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ABSTRAK

UMMU KALSUM RAHIM R. 2023. Pengaruh Promosi Dan Inovasi Produk
Terhadap Kinerja Pemasaran Melalui Citra Merek Pada UMKM Pakaian
Muslimah Di Kota Makassar. Dibimbing oleh Pembimbing I Oesman
Lewangka dan Pembimbing Il Andi Mappatompo.

Usaha mikro, kecil, menegah pakaian muslimah di Kota Makassar
menunjukan fluktuasi kinerja pemasaran yang tidak stabil dalam 6 bulan
terakhir. Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh promosi dan
inovasi produk terhadap kinerja pemasaran melalui citra merek pada UMKM
pakaian muslimah di Kota Makassar. Penelitian dilaksanakan di Rumah
Jahit Akhwat Kota Makassar dengan menggunakan pendekatan kuantitatif.
Pengumpulan data menggunakan instrumen wawancara dan kuesioner.
Teknik sampling yang digunakan adalah simple random sampling dan
menghasilkan 114 sampel yang diteliti selama 2 bulan pada bulan Januari
— Februari 2023. Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah
analisis jalur dengan metode SEM-PLS.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi berpengaruh positif dan
signifikan terhadap citra merek menandakan bahwa promosi efektif dapat
meningkatkan persepsi positif konsumen terhadap merek yang ditawarkan.
Inovasi produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek
sehingga mampu menghadirkan produk-produk inovatif dari pesaing.
Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran
sehingga dapat meningkatkan awareness konsumen terhadap produk
mereka. Inovasi produk tidak berpengaruh signifikan terhadap kinerja
pemasaran yang menunjukkan bahwa faktor lain selain inovasi produk
mungkin lebih dominan dalam mempengaruhi kinerja pemasaran UMKM
tersebut. Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja
pemasaran yang berkontribusi membangun loyalitas konsumen terhadap
produk tersebut. Penelitian ini juga menemukan bahwa citra merek mampu
memediasi promosi terhadap kinerja pemasaran yang berarti bahwa
promosi yang baik akan meningkatkan citra merek dan berkontribusi pada
kinerja pemasaran. Citra merek juga mampu memediasi inovasi produk
terhadap kinerja pemasaran. Produk-produk inovatif dapat membangun
citra merek yang positif dan meningkatkan kinerja pemasaran mereka.
Penelitian ini merekomendasikan agar UMKM mengembangkan strategi
promosi yang lebih efektif dan terarah, produk-produk inovatif yang unik,
serta memperkuat citra merek mereka.

Kata Kunci : Kinerja Pemasaran, Promosi, Inovasi Produk, Citra Merek



ABSTRACT

UMMU KALSUM RAHIM R. 2023. The Effect of Promotion and Product
Innovation on Marketing Performance Through Brand Image in Muslimah
Clothing MSMEs in Makassar City. Supervised by Advisor I Oesman
Lewangka and Advisor Il Andi Mappatompo.

Micro, small and medium enterprises for Muslim clothing in Makassar City
have shown unstable marketing performance fluctuations in the last 6
months. This study aims to examine the effect of promotion and product
innovation on marketing performance through brand image in Muslim
clothing MSMEs in Makassar City. The research was carried out at Rumah
Jahit Akhwat in Makassar City using a quantitative approach. Data
collection using interview instruments and questionnaires. The sampling
technique used was simple random sampling and produced 114 samples
which were studied for 2 months from January to February 2023. The
analytical technique used in this study was path analysis using the SEM-
PLS method.

The results of the study show that promotion has a positive and significant
effect on brand image indicating that effective promotion can increase
consumer positive perceptions of the brands offered. Product innovation
has a positive and significant effect on brand image so that it is able to
present innovative products from competitors. Promotion has a positive and
significant effect on marketing performance so that it can increase
consumer awareness of their products. Product innovation has no
significant effect on marketing performance which indicates that other
factors besides product innovation may be more dominant in influencing the
marketing performance of these MSMEs. Brand image has a positive and
significant effect on marketing performance which contributes to building
consumer loyalty to the product. This study also found that brand image is
able to mediate promotion on marketing performance, which means that
good promotion will enhance brand image and contribute to marketing
performance. Brand image is also able to mediate product innovation on
marketing performance. Innovative products can build a positive brand
image and enhance their marketing performance. This study recommends
that MSMEs develop more effective and targeted promotional strategies,
unique innovative products, and strengthen their brand image.

Keywords: Marketing Performance, Promotion, Product Innovation, Brand
Image
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Persaingan bisnis diberbagai industri saat ini semakin kompleks,
mulai dari indutri manufaktur maupun jasa, tak terkecuali pada industri
fashion. Perkembangan teknologi menjadikan persaingan dalam dunia
bisnis menjadi semakin kompetitif. Kompetisi antara para pelaku usaha
tersebut terjadi dalam berbagai segmen, termasuk dalam bidang
pemasaran. Kompetisi pun terjadi antara pelaku usaha lama maupun
pelaku usaha baru (L. P. Anggraini, 2020). Globalisasi dan kemajuan
teknologi yang ada menyebabkan persaingan antar perusahaan
semakin ketat. Produsen membuat konsumen lebih pintar tentang
produk yang mereka beli. Persaingan dunia bisnis di Indonesia sangat
ketat karena setiap produsen terus berusaha untuk meningkatkan
pangsa pasarnya, menjangkau konsumen baru dan mempertahankan

pelanggan setianya.

Sebuah perusahaan untuk mencapai kesuksesan tidak luput dari
aktivitas pemasaran yang sangat menunjang keberhasilan perusahaan.
Menurut Kotler, pemasaran adalah proses sosial dimana individu dan
kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan

dengan menciptakan, menawarkan, dan berbagi produk yang berharga



dengan orang lain. Oleh karena itu, para pebisnis berlomba-lomba
dalam memasarkan produk mereka agar dapat mempertahankan
usahanya atau bahkan unggul dalam persaingan yang terjadi.
Pengiriman produk ke pelanggan dan untuk mencapai tujuan
perusahaan berupa penjualan produk yang optimal maka kegiatan
pemasaran dijadikan tolok ukur bagi setiap perusahaan (Salindeho,

2018).

Kinerja pemasaran merupakan upaya untuk mengukur tingkat
kinerja yang meliputi volume penjualan, jumlah pelanggan, keuntungan
dan pendapatan. Setiap perusahaan berkepentingan untuk mengetahui
pencapaiannya sebagai cerminan keberhasilan perusahaannya dalam
persaingan pasar. Kinerja Pemasaran Perusahaan menunjukkan di
mana posisi sukses perusahaan diukur untuk periode waktu tertentu.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa kinerja pemasaran dipengaruhi
oleh merek (Jasmani, 2018 ; Anggara et al, 2022), inovasi produk
(Samuel Afriyie, 2019 ; Anggraini & Sanaji, 2021 ; Ramadzan, 2022),
promosi (Prihadi et al, 2018),.

Citra merek merupakan hal yang berguna untuk mencapai
keunggulan dalam hal memberikan nilai tambah bagi perusahaan,
misalnya meningkatkan daya tarik konsumen, kepuasan pelanggan,
dan meningkatkan penjualan, hal ini berdampak pada peningkatan
kinerja pasar mereka seperti peningkatan pangsa pasar, pertumbuhan

penjualan, dan pencapaian profitabilitas (Mohammad, 2020). Hasil



penelitian (Jasmani, 2018) menyatakan citra merek memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran, dan hasil penelitian
(Anggara et all, 2020) menjelaskan citra merek memiliki pengaruh
positif dan tidak signifikan terhadap kinerja pemasaran.

Inovasi produk menjadi penting bagi perusahaan, mengingat
strategi ini berkaitan erat dengan kegiatan pemasaran yang dilakukan
oleh perusahaan (Elwisam, 2019), hal ini memiliki makna bahwa
semakin baik inovasi produk dilakukan maka semakin baik pula kinerja
pemasaran (Karinda et al., 2018). Hasil penelitian (Afriyie et al., 2020)
menegaskan bahwa inovasi memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap kinerja pemasaran UMKM, sementara penelitian (Saputra et
al., 2020) memberikan hasil bahwa inovasi memiliki pengaruh positif
dan tidak signifikan terhadap kinerja pemasaran, namun penelitian
yang dilakukan (Sefianti, 2020) menunjukkan inovasi produk tidak
berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran.

Inovasi produk juga dapat berpengaruh terhadap citra merek, hasil
penelitian yang dliakukan oleh Liu et al.(2014) menunjukkan bahwa
inovasi produk berpengaruh positif terhadap brand image. Martinez et
al. (2014) berpendapat bahwa citra merek adalah salah satu faktor
terpenting dalam rekomendasi konsumen dan niat beli. Padahal, merek
terkenal dengan citra yang menarik bagi konsumen adalah jaminan

terbaik kesuksesan bisnis apa pun.



Promosi merupakan kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan
untuk mendorong konsumen agar membeli suatu produk. Promosi
adalah upaya memperkenalkan seseorang pada produk perusahaan,
kemudian memahaminya, mengubah sikapnya, menyukainya dan
akhirnya membelinya serta selalu mengingat produk
tersebut. (salindeho, 2018). Penelitian yang dilakukan (Prihadi et al.,
2018) diperoleh hasil penelitian yang menunjukkan bahwa, promosi di
media sosial berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran
pedagang di Pasar Pagi Kota Tegal. Namun berbanding terbalik
dengan hasil penelitian oleh (Hayati F at all, 2021) yang menyimpulkan
bahwa, promosi tidak berpengaruh terhadap kinerja pemasaran pada

UMKM tas kota Depok Kecamatan Sukmajaya.

Promosi juga dapat mempengaruhi citra merek. Hasil penelitian
oleh (N. Anggraini et al., 2020) menunjukkan bahwa promosi penjualan
berpengaruh positif terhadap citra merek, artinya konsumen mengalami
promosi penjualan melalui diskon, potongan harga dan promosi melalui

iklan. Media dapat menciptakan merek.

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) saat ini
keberadaannya tidak dapat dihindarkan dari masyarakat di Indonesia,
karena keberadaannya menjadi salah satu pendukung upaya
peningkatan perekonomian nasional. Selain itu, UMKM sebagai wadah
untuk meningkatkan kreativitas masyarakat sekaligus menjadi upaya

mengurangi tingkat pengangguran di Indonesia. Peraturan tentang



UMKM diatur dalam UU Nomor 20 Tahun 2008 yang mengemukakan
bahwa sebuah perusahaan digolongkan sebagai UMKM yaitu
perusahaan yang dikelola oleh perorangan atau badan usaha dengan
jumlah kekayaan dan pendapatan tertentu, UMKM merupakan salah
satu indikator utama yang dinilai mampu memberikan kontribusi positif

bagi pertumbuhan ekonomi (Romadhoni et al, 2022).

Usaha Mikro Kecil Menengah atau disebut UMKM di Indonesia
saat ini sedang menunjukan eksistensinya dari beberapa tahun
terkahir, salah satu usaha mikro kecil menengah yang saat ini banyak
diminati adalah UMKM dalam bidang fashion muslim. Meningkatnya
kesadaran masyarakat khususnya wanita muslimah untuk berpakaian
syar’i menjadikan banyak UMKM membuka usaha pada sektor pakaian

Muslimah.

Salah satu UMKM pakaian muslimah di Kota Makassar adalah
Rumah Jahit Akhwat (RJA) yang tergolong sebagai UMKM kategori
menengah, dengan jumlah omset pertahun berkisar antara Rp.
2.500.000.000 — Rp.50.000.000.000 berdasarkan Undang-Undang No.
20 Tahun 2008 tentang kriteria UMKM. Dengan omset tahunan yang
signifikan, RJA berhasil menunjukkan kekuatan dan keberhasilan
UMKM dalam menciptakan peluang ekonomi dan memberikan
kontribusi terhadap pertumbuhan sektor fashion muslimah di

Indonesia.



Tabel 1. 1 Perkembangan Omzet Penjualan Rumah Jahit Akhwat

2020-2022
Tahun Omzet % Pertumbuhan Omzet
2020 Rp. 5.109.106.698 -
2021 Rp. 6.469.830.900 21,02%
2022 Rp. 6.977.498.500 7,28%

Sumber : Data diolah 2023

Berdasarkan omset tahunan UMKM Rumah Jahit Akhwat (RJA)
terlihat perlambatan pertumbuhan omzet dari 21,02% menjadi 7,28%.
Hal ini menurut pihak RJA disebabkan oleh melambatnya inovasi dalam
pemasaran meskipun upaya promosi yang beragam telah
menunjukkan penjualan yang meningkat tetapi belum maksimal . Hal
yang sama dialami banyak UMKM saat ini menghadapi kondisi yang
cukup sulit dalam lingkungan bisnis yang terus berubah. Persaingan
yang semakin ketat akibat pesatnya perdagangan bebas nasional dan
internasional secara tidak langsung menciptakan persaingan usaha

dalam segala aspek (Romadhoni et al, 2022).

Hasil pra penelitian yang dilakukan ditemukan bahwa kinerja pada
UMKM pakaian muslimah ini masih belum maksimal, data salah satu
UMKM Umniwear mencatat penjualan yang tidak stabil dalam kurun 6
bulan terakhir dan hal ini yang mengindikasi adanya masalah dalam

kinerja pemasaran.



Tabel 1. 2 Omset UMKM Umniwear Selama April - September 2022

Bulan Omzet % Pertumbuhan Omzet
April 2022 Rp. 10.365.000 -
Mei 2022 Rp. 4.921.000 -110,62%
Juni 2022 Rp. 2.777.000 -77,20%
Juli 2022 Rp. 9.711.000 71,40%
Agustus 2022 Rp. 7.737.000 -25,51%
September 2022 Rp. 8.057.000 3,97%

Sumber : Data diolah 2022

Data diatas menunjukkan fluktuasi omzet Umniwear selama 6 bulan
yang mengkonfirmasi adanya permasalahan pada kinerja pemasaran
UMKM produk muslimah di Kota Makassar. Permasalahan umum yang
dihadapi UMKM adalah bagaimana memasarkan hasil produknya, dan

hal tersebut akan berdampak pada kinerja pemasaran UMKM tersebut.

Berdasarkan fenomena yang terjadi serta adanya research gap
pengaruh variabel citra merek terhadap kinerja pemasaran, pengaruh
promosi terhadap kinerja pemasaran dan pengaruh inovasi produk
terhadap kinerja pemasaran, maka penelitian ini akan menyelesaikan

masalah bagaimana meningkatkan kinerja pemasaran UMKM pakaian

muslimah di Kota Makassar.




B. Rumusan Masalah

1.

Apakah promosi (X1) berpengaruh terhadap citra merek (Z) pada
UMKM pakaian muslimah di Kota Makassar?

Apakah inovasi produk (X2) berpengaruh terhadap citra merek (2)
pada UMKM pakaian muslimah di Kota Makassar?

Apakah promosi (X1) berpengaruh terhadap kinerja pemasaran ()
pada UMKM pakaian muslimah di kota Makassar?

Apakah inovasi produk (X2) berpengaruh terhadap Kkinerja
pemasaran (Y) pada UMKM pakaian muslimah di kota Makassar?
Apakah citra merek (Z) berpengaruh terhadap kinerja pemasaran
(Y) pada UMKM pakaian muslimah di kota Makassar?

Apakah promosi (X1) berpengaruh terhadap kinerja pemasaran ()
melalui citra merek (Z) pada UMKM pakaian muslimah di kota
Makassar?

Apakah inovasi produk (X2) berpengaruh terhadap kinerja
pemasaran (Y) melalui citra merek (Z) pada UMKM pakaian

muslimah di kota Makassar?

C. Tujuan Penelitian

1.

Untuk mendiskripsikan pengaruh promosi (Xi1) terhadap citra
merek (Z) pada UMKM pakaian muslimah di Kota Makassar
Untuk memahami pengaruh inovasi produk (X2) terhadap citra

merek (Z) pada UMKM pakaian muslimah di Kota Makassar



3. Untuk mengukur pengaruh promosi (Xi) terhadap kinerja
pemasaran (Y) pada UMKM pakaian muslimah di kota Makassar

4. Untuk menganalisis pengaruh inovasi produk (X2) terhadap kinerja
pemasaran (Y) pada UMKM pakaian muslimah di kota Makassar

5. Untuk mendiskripsikan pengaruh citra merek (Z) terhadap kinerja
pemasaran (Y) pada UMKM pakaian muslimah di kota Makassar

6. Untuk mengukur pengaruh promosi (Xi) terhadap kinerja
pemasaran (Y) melalui citra merek (Z) pada UMKM pakaian
muslimah di kota Makassa

7. Untuk mendiskripsikan pengaruh inovasi produk (X2) terhadap
kinerja pemasaran (Y) melalui citra merek (Z) pada UMKM pakaian

muslimah di kota Makassar

Manfaat Penelitian

Adapun manfaat penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Manfaat Teoritis:

a. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran
yang jelas tentang pengaruh promosi penjualan dan inovasi
produk terhadap kinerja pemasaran, dengan menggunakan
citra merek sebagai variabel intervening.

b. Bagi Akademik: Sebagai tambahan referensi bagi semua pihak
yang memerlukan sumber data dalam melakukan penelitian

dengan focus yang sama.
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2. Manfaat Praktis:
a. Bagi Perusahaan
Memperoleh pemahaman yang lebih baik tentang
bagaimana promosi dan inovasi produk dapat mempengaruhi
kinerja pemasaran mereka melalui citra merek. Hal ini dapat
membantu perusahaan untuk merumuskan strategi pemasaran

yang lebih efektif dan terarah.

b. Bagi Peneliti Selanjutnya
Dapat digunakan untuk menambahkan pemahaman
teoritis dan pengetahuan empiris variabel yang dikaji. Penelitian
ini dapat menjadi dasar bagi peneliti selanjutnya untuk
melakukan penelitian lebih lanjut dengan variabel-variabel

tambahan atau dalam konteks industri yang berbeda.



BAB I

KAJIAN PUSTAKA

A. Kajian Teoritis

1. Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran (marketing) lahir sebagai ilmu yang
justru bermula dari periklanan (advertising). Manajemen
pemasaran diajarkan pertama kali oleh ED. Jones dalam kelasnya
pada tahun 1906 di University of Michigan dan pada tahun yang
sama dilanjutkan oleh Simon Litman di University of California.
(Musfar, 2020).

Menurut Kotler, (Wijoyo, 2021) Manajemen pemasaran
dijelaskan sebagai proses merencanakan, menganalisis, serta
pelaksanaan dan pengawasan terhadap kegiatan-kegiatan yang
mempunyai tujuan dalam menciptakan pertukaran dengan pasar
sasaran, dalam rangka upaya mewujudkan tujuan sebuah

perusahaan.

Manajemen pemasaran dalam sebuah pemasaran
mempunyai peran yang sangat penting untuk mencapai tujuan.
Tugas manajemen pemasaran adalah melakukan pencapaian
mengenai bagaimana mencari peluang pasar untuk melakukan
pertukaran barang dan jasa dengan konsumen. Setelah itu,

manajemen pemasaran mengimplementasikan rencana tersebut

11
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dengan cara melaksanakan strategi pemasaran untuk menciptakan

dan mempertahankan konsumen.

Definisi manajemen pemasaran (Philip & Keller, 2016)
adalah sebagai berikut: “Manajemen pemasaran sebagai seni dan
iimu memilih pasar sasaran dan menarik, mempertahankan dan
menumbuhkan pelanggan melalui penciptaan, pengiriman dan
komunikasi nilai pelanggan yang unggul” artinya pemasaran”
Manajemen adalah seni dan ilmu memilih pasar sasaran dan
memperoleh, mempertahankan, dan menumbuhkan pelanggan

melalui penciptaan, pengiriman, dan komunikasi nilai pelanggan

yang unggul.”

Definisi manajemen pemasaran (Kotler & Armstrong, 2015)
adalah sebagai berikut : “Manajemen pasar adalah pelaksanaan
dan pengendalian analisis dan program yang ditujukan untuk
melakukan pertukaran dengan pasar sasaran guna mencapai

tujuan organisasi’.

Menurut (Romadhoni et al, 2021) Pemasaran dalam suatu
perusahaan memegang peranan yang sangat penting, karena
pemasaran merupakan salah satu kegiatan yang dilakukan untuk
mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan, melakukan
perkembangan terhadap perusahaan dan untuk pencapaian

tujuan perusahaan untuk memperoleh laba.
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Berdasarkan pengertian para ahli, dapat disimpulkan bahwa
manajemen pemasaran adalah seni dan ilmu meraih pasar
sasaran dan mempertahankan serta menumbuhkan pelanggan di
perusahaan agar perusahaan dapat menjalankan kegiatan
perusahaan secara efektif dan efisien guna mencapai tujuan

organisasi

2. Kinerja Pemasaran

a. Pengertian Kinerja Pemasaran

Setiap perusahaan berkepentingan untuk mengetahui
prestasinya sebagai cermin dari keberhasilan usahanya dalam
persaingan pasar. Keberhasilan perusahaan yang dicerminkan
oleh prestasi kinerja pemasaran merupakan implementasi dari
strategi. Menurut Balakrishnan (Falakhussyaifusoni et al., 2022)
Kinerja pemasaran merupakan suatu konsep untuk mengukur
prestasi yang dihasilkan oleh sebuah perusahaan dalam pasar
terhadap suatu produk, semua perusahaan penting untuk
mengetahui prestasinya sebagai cermin dari keberhasilan
usahanya dalam persaingan di pasar.

Setiap perusahaan pasti berkepentingan untuk mengetahui
prestasi pasar dari setiap produk yang mereka produksi,
keberhasilan kinerja pemasaran ini akan tercermin dari
keberhasilan usahanya dalam dunia persaingan bisnis, sehingga

dengan ini dapat dikatakan jika usahanya berhasil maka sukseslah
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kinerja pemasaran tersebut (Trihudiyatmanto et al., 2022).
Sedangkan kinerja pemasaran merupakan proses multidimensional
yang mencakup tiga dimensi efektivitas, efisiensi dan kemampuan
beradaptasi efektivitas dan efisiensi dan aktivitas pemasaran
organisasi terkait dengan tujuan terkait pasar, seperti pendapatan,
pertumbuhan, dan pangsa pasar (D Solihin, 2019).

Berdasarkan penjelasan diatas maka dapat ditarik
kesimpulan bahwa kinerja pemasaran merupakan gambaran untuk
mengukur kemampuan kerja ataupun prestasi dari sebuah
perusahaan terhadap produk yang dihasilkan melalui persaingan di
dalam pasar. Kinerja pemasaran dipandang sebagai
kemampuan perusahaan dalam menghasilkan keuntungan
terkait dengan upaya maksimal penjualannya dalam
konteks =~ pemasaran menyeluruh dari periode pemasaran
tertentu (Jasmani, 2018).

b. Indikator Kinerja Pemasaran
Indikator Kinerja pemasaran merupakan pengukur strategi
pemasaran yang diterapkan pada perusahaan sebagai alat
ukur tercapainya hasil dari kinerja pemasaran. Dalam penelitian
ini indikator kinerja pemasaran mengadopsi konsep TAM
(Theory Acceptance Model) (Simanjuntak & Sukresna, 2020)

yaitu:



1)

2)

3)

4)
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Produk yang bermanfaat

Indikator ini mengacu pada tingkat kepuasan konsumen
terhadap produk yang ditawarkan oleh perusahaan. Produk
yang bermanfaat harus memenuhi kebutuhan atau
keinginan konsumen dengan baik, serta memberikan nilai
tambah bagi konsumen.

Mudah di dapatkan

Indikator ini mengacu pada tingkat ketersediaan produk atau
jasa yang ditawarkan oleh perusahaan. Produk harus
mudah di dapatkan melalui berbagai kanal distribusi, seperti
toko ritel, e-commerce, atau layanan pemesanan online.
Umpan balik

Indikator ini mengacu pada tingkat respons konsumen
terhadap produk atau jasa yang ditawarkan oleh
perusahaan. Umpan balik dari konsumen dapat berupa
testimoni, ulasan, atau survei kinerja yang digunakan untuk
mengevaluasi kinerja perusahaan dan meningkatkan
produk atau jasa yang ditawarkan.

Teknologi yang digunakan dalam memasarkan

Indikator ini mengacu pada tingkat kecanggihan teknologi
yang digunakan oleh perusahaan dalam memasarkan
produk atau jasa mereka. Teknologi ini dapat berupa

website, aplikasi mobile, atau platform sosial media yang
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digunakan untuk meningkatkan keterlibatan konsumen
dengan produk atau jasa yang ditawarkan.
5) Mengkomunikasikan produk

Indikator ini mengacu pada tingkat efektivitas komunikasi
yang digunakan oleh perusahaan dalam menyampaikan
informasi produk atau jasa kepada konsumen. Komunikasi
ini dapat berupa iklan, promosi, atau kampanye pemasaran
yang digunakan untuk meningkatkan kesadaran merek dan
menarik perhatian konsumen terhadap produk atau jasa

yang ditawarkan.

3. Citra Merek

a. Pengertian Citra Merek

Menurut (Mappatompo et al, 2022) merek adalah istilah,
desain, nama, simbol, atau fitur lain apa pun yang membedakan
produk satu perusahaan dari produk perusahaan lain. Citra
merek adalah panduan yang digunakan konsumen saat
mengevaluasi produk ketika mereka tidak memiliki informasi
yang cukup tentang produk tersebut. Konsumen cenderung
memilih produk berdasarkan pengalaman terhadap produk atau
informasi dari berbagai sumber (Azhari & Fachry, 2020).
Menurut Kotler dan Keller (2016), brand image atau citra merek

menggambarkan sifat eksternal produk atau jasa, termasuk
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bagaimana merek berusaha memenuhi kebutuhan psikologis
atau sosial pelanggan.

Citra merek adalah apa yang dilihat konsumen tentang
suatu merek, karena berkaitan dengan bagaimana konsumen
menggambarkan apa yang mereka pikirkan tentang merek
ketika mereka memikirkannya. Kemudian menurut Tjiptono
(2015), brand image merupakan gambaran asosiasi dan
keyakinan konsumen terhadap merek tertentu.

Dimensi Citra Merek

Citra merek terkait erat dengan dimensi yang membentuk
citra merek. Publikasi Widyaningsih Cendana (2017),
merangkum hasil penelitian dari berbagai literatur dan kajian
yang relevan, menyimpulkan bahwa dimensi yang paling
penting mempengaruhi dan membentuk sebuah merek.
Menurut Kotler & Keller (2016) dimensi citra merek adalah
sebagai berikut:

1) Brand ldentity
Dimensi pertama adalah brand identity atau identitas merek.
Identitas merek adalah identitas fisik yang terkait dengan
merek atau produk yang memungkinkan konsumen dengan
mudah mengenali dan membedakannya dari merek atau
produk lain. Seperti logo, warna, kemasan, lokasi, identitas

perusahaan, slogan dan lainnya.



2)

3)

4)
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Brand Personality

Dimensi lainnya adalah brand personality atau kepribadian
merek. Kepribadian merek adalah karakter khas suatu
merek yang membentuk kepribadian tertentu yang cocok
bagi seorang individu sehingga konsumen dapat dengan
mudah membedakannya dari merek lain dalam kategori
yang sama, misalnya tegas, kaku, berwibawa, mulia atau
murah senyum. hangat, penyayang, mudah bergaul atau
dinamis, krreatif, mandiri dll.

Brand Association

Dimensi ketiga adalah brand association atau asosiasi
merek. Asosiasi merek adalah hal-hal khusus yang sesuai
dengan merek atau selalu terkait dengannya. Mereka dapat
muncul dari penawaran produk yang unik, aktivitas yang
berulang dan konsisten, misalnya aktivitas sponsorship atau
tanggung jawab sosial, hal-hal yang sangat erat kaitannya
dengan merek atau orang.

Brand Attitude & Behavior

Dimensi keempat adalah sikap dan perilaku merek, atau
sikap dan perilaku merek. Sikap atau perilaku merek adalah
sikap atau perilaku dalam komunikasi dan interaksi merek
dengan konsumen dalam menawarkan manfaat dan nilai-

nilainya. Seringkali brand menggunakan cara-cara yang
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tidak tepat dan melanggar etika dalam berkomunikasi,
pelayanan yang buruk dengan cara yang mempengaruhi
persepsi publik terhadap sikap dan perilaku brand tersebut,
atau lebih tepatnya sikap dan perilaku yang simpatik, jujur,
sesuai dengan janji dan kenyataan, pelayanan yang baik
dan baik kepedulian lingkungan dan masyarakat luas juga
membentuk gagasan yang baik tentang sikap dan perilaku
merek tersebut.

5) Brand Benefit & Competence
Dimensi kelima adalah utilitas dan keahlian merek atau
utilitas dan manfaat merek. Aset dan manfaat merek adalah
nilai dan manfaat unik yang diberikan merek kepada
konsumen dan memungkinkan konsumen merasakan
manfaatnya karena kebutuhan, keinginan, impian, dan
obsesi mereka terpenuhi oleh penawaran tersebut. Utilitas
atau nilai mempengaruhi citra merek produk, individu atau
institusi/perusahaan.

c. Indikator Citra Merek
Menurut Kotler dan Keller (2016), indikator citra merek dapat

dilihat dari:

1) Keunggulan asosiasif merek, Salah satu faktor yang
membentuk brand image adalah keunggulan produk,

dimana produk tersebut lebih tinggi dari pesaing.
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2) Kekuatan asosiasif merek, setiap merek yang berharga
memiliki jiwa. Kepribadian khusus adalah tugas mendasar
pemilik merek untuk secara kolektif mengekspresikan dan
mensosialisasikan jiwa/kepribadian tersebut dalam bentuk
iklan atau kegiatan promosi dan pemasaran lainnya. Ini
akan terus menjadi penghubung antara produk/merek dan
pelanggan. Alhasil, merek tersebut cepat dikenal dan
bertahan dalam menghadapi persaingan yang Kketat.
Mengubah popularitas merek menjadi merek terkenal
tidaklah mudah.

3) Keunikan asosiasif merek, merek adalah keunikan produk.

4. Promosi

a. Pengertian Promosi

Promosi adalah suatu proses kegiatan komunikasi yang
yang dilakukan seseorang atau suatu perusahaan dengan
masyarakat luas, dimana tujuannya adalah untuk
memperkenalkan sesuatu (barang, jasa, merek, perusahaan)
kepada masyarakat sekaligus mempengaruhi masyarakat luas
untuk membeli dan menggunakan produk (Jannah et al.,
2019). Promosi merupakan sejenis komunikasi yang memberi
penjelasan yang menyakinkan calon konsumen tentang

barang atau jasa. Tujuan promosi ialah memperoleh perhatian,
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mendidik, mengingatkan dan menyakinkan calon pembeli
(Abdul Manap, 2016).

Promosi adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-
kegiatan bisnis yang ditunjukkan untuk merencanakan,
menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan
barang dan jasa untuk memuaskan kebutukan baik kepada
pembeli yang ada maupun pembeli yang potensial (Prihadi et
al., 2018).

Menurut Mappatompo (2022), tujuan promosi adalah
memberikan informasi, menarik perhatian, dan kemudian
memberikan efek untuk meningkatkan penjualan. Kegiatan
promosi, jika dilaksanakan dengan benar, hal tersebut akan
mempengaruhi konsumen bagaimana mereka
membelanjakan pendapatannya, selain itu promosi juga dapat
mendatangkan  keuntungan bagi produsen  maupun
konsumen. Konsumen dapat mengatur pengeluarannya,
sedangkan keuntungan bagi produsen adalah promosi dapat
menghindari persaingan berdasarkan harga karena konsumen
membeli barang karena tertarik dengan merek tersebut.

b. Tujuan Promosi

Promosi harus semenarik mungkin untuk menjangkau

masyarakat luas melalui berbagai sarana agar perusahaan

dapat berkomunikasi dengan konsumen. Menurut Kuncoro
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(2010), tujuan periklanan secara sederhana dibagi menjadi tiga

jenis:

1.) Memberikan pelanggan informasi tentang produk atau fitur

baru

2.)Mengingatkan pelanggan akan merek perusahaan

3.) Mendapatkan pelanggan untuk membeli
Sedangkan menurut Boone dan Kurtz (2002) tujuan promosi

adalah sebagai berikut:

1) Tujuan dari strategi promosi yang diterapkan oleh
perusahaan  adalah  memberikan informasi  yang
menginformasikan calon pembeli tentang produk atau jasa
yang dipasarkan.

2) Mendiferensiasikan produk. Tujuan dari promosi ini adalah
untuk membedakan produk atau layanan perusahaan dari
produk atau layanan pesaing. Dengan penerapan layanan
konsep yang disebut Positioning. Pemasar berusaha
mencapai suatu tempat dalam kesadaran konsumen, yaitu,
mereka mengomunikasikan perbedaan yang jelas dalam
fitur, harga, kualitas, atau manfaat barang atau jasa
konsumen.

3) Meningkatkan penjualan adalah tujuan paling umum dari

strategi promosi penjualan. Seperti yang telah disebutkan,
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beberapa strategi berfokus pada merangsang permintaan
primer sambil menstabilkan sebagian penjualan.

4) Menstabilkan penjualan adalah tujuan lain dari periklanan.
Perusahaan biasanya mempromosikan konten penjualan
selama penurunan dan memberi insentif kepada tenaga
penjualan dengan menawarkan hadiah seperti liburan,
televisi, dan beasiswa bagi mereka yang mencapai tujuan
tertentu.

5) Menekankan nilai produk. Beberapa promosi telah diusulkan
untuk menonjolkan nilai produk dengan menjelaskan
manfaat memiliki produk yang kurang dikenal pembeli.

c. Indikator Promosi

Menurut Kotler dan Amstrong (2008), indikator promosi dapat

diukur melalui :

1) Periklanan (advertising), yaitu segala biaya yang harus
dikeluarkan sponsor untuk melakukan presentasi dan
promosi non pribadi dalam bentuk gagasan, barang dan
jasa.

2) Promosi penjualan (sales promotion), yaitu insentif jangka
pendek untuk membeli atau menjual produk atau jasa.

3) Hubungan masyarakat (public relation), Menjalin hubungan
baik dengan publik yang relevan untuk mendapatkan

dukungan, membangun ‘citra perusahaan' yang baik dan
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menangani atau menghilangkan gosip, cerita, dan kejadian
buruk.

4) Pemasaran langsung (direct marketing), berkomunikasi
langsung dengan berbagai target konsumen untuk respon
segera menggunakan surat, telepon, fax, e-mail, dll. untuk
berkomunikasi langsung dengan konsumen atau bisnis

tertentu untuk tanggapan langsung.

5. Inovasi Produk

a. Pengertian Inovasi Produk

Definisi mengenai pengertian inovasi produk menurut
Myers dan Marquis, (Ramadzan, 2022) menyatakan bahwa
inovasi produk adalah gabungan dari berbagai macam proses
yang saling mempengaruhi antara yang satu dengan yang
lain. Jadi inovasi bukanlah konsep dari suatu ide baru,
penemuan baru atau juga bukan merupakan suatu
perkembangan dari suatu pasar yang baru saja, tetapi inovasi
merupakan gambaran dari semua proses-proses tersebut.

Inovasi produk adalah salah satu faktor yang paling
diandalkan oleh seorang pemasar dalam memasarkan suatu
produk, karena inovasi produk akan meningkatkan
kemampuan perusahaan menciptakan produk yang

berkualitas (Erniati et al., 2021).
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Inovasi produk juga sebagai kombinasi baru dari faktor-
faktor produksi yang dibuat oleh pengusaha dan pemikiran
inovasi adalah kekuatan pendorong yang penting (critical
driving force) dalam pertumbuhan ekonomi (Karinda et
al,2018.) Dari pemikiran di atas dengan adanya inovasi
produk yang dilakukan perusahaan, diharapkan dapat
meningkatkan keunggulan bersaing guna meningkatkan
volume penjualan produknya.

Tujuan Inovasi Produk

Tujuan perusahaan untuk melakukan inovasi produk
adalah untuk mempertahankan kelangsungan hidup
perusahaan karena produk yang telah ada rentan terhadap
perubahan kebutuhan dan selera konsumen, teknologi, siklus
hidup produk yang lebih singkat, serta meningkatnya
persaingan domestic dan luar negeri. Inovasi produk
merupakan cara meningkatkan nilai sebuah komponen kunci
keusksesan sebuah operasi bisnis yang dapat membawa
perusahaan memiliki keunggulan kompetitif dan menjadi
pemimpin.

Tujuan inovasi adalah sebagai berikut:
1. Meningkatkan Kualitas
Secara umum, tujuan inovasi di berbagai bidang adalah

untuk meningkatkan kualitas dan nilai dari sesuatu yang
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sudah ada, baik berupa produk maupun jasa. Dengan
inovasi terkini, produk-produk tersebut siap menawarkan
manfaat dan keunggulan yang lebih bernilai.

. Mengurangi Biaya

Inovasi juga bertujuan untuk membantu megurangi biaya,
khususnya biaya tenaga kerja. Sebagai contoh, sekarang
ini banyak diciptakan mesin peralatan yang dapat
menggantikan tenaga kerja manusia dalam proses
produksi. Dengan adanya mesin dan perangkat tersebut,
biaya tenaga kerja dalam produksi berkurang. Selain itu,
penggunaan mesin dan perangkat dalam proses produksi
barang/jasa tertentu menghasilkan kinerja yang lebih baik.
. Menciptakan Pasar Baru

Dengan Inovasi menciptakan produk yang lebih bernilai
yang menciptakan pasar baru bagi masyarakat.
Memperluas jangkauan produk, contoh yang bisa kita lihat
adalah e-commerce dalam bentuknya yang sekarang.
Pengusaha memperluas jangkauan produk mereka
menggunakan Internet, yang dapat digunakan oleh lebih
banyak konsumen potensial .

. Mengganti Produk/Layanan

Inovasi juga bertujuan untuk mengganti produk/jasa yang

kurang efisien/efektif. Salah satunya adalah inovasi mesin
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sepeda motor yang kini lebih irit dalam hal konsumsi
bahan bakar.
5. Mengurangi Konsumsi Energi
Orang selalu ingin hemat energi, makanya banyak sekali
inovasi yang dilakukan orang. Salah satunya adalah
adanya sumber energi terbarukan yang memanfaatkan
alam, seperti energi matahari, angin dan air sebagai
sumber energi listrik.
Karakteristik Inovasi Produk
Menurut Kotler dan Keller (2016), sifat inovasi produk
menentukan kecepatan difusi, yang didukung oleh lima faktor,
yaitu keunggulan komparatif, kompatibilitas, kompleksitas,
kemampuan berbagi, dan daya komunikasi. Fungsi-fungsi ini
dijelaskan sebagai berikut: :
1) Relative advantage
Keunggulan komparatif adalah sejauh mana suatu inovasi
dianggap lebih baik daripada produk pengganti. Ini bukan
tentang tujuan menggunakan produk baru, tetapi tentang
persepsi subjektif tentang manfaat dari pengguna.
Diasumsikan bahwa suatu inovasi yang mendatangkan
lebih banyak keuntungan memiliki penerimaan yang lebih

besar dan difusi yang lebih tinggi.
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Compatibility

Kompatibilitas mengacu pada sejauh mana suatu inovasi
dianggap kompatibel dengan sistem nilai, pengalaman,
dan kebutuhan konsumen yang ada. Konsumen lebih
cenderung mengadopsi produk baru lebih awal ketika
produk tersebut lebih sesuai dengan nilai dan kebutuhan
mereka yang ada dan mereka tidak perlu mengubah apa
pun untuk menggunakan produk tersebut. Dalam hal
penerimaan potensial, pencocokan produk yang lebih baik
juga berarti  berkurangnya  ketidakpastian  dan
berkurangnya perbedaan antara fitur produk dan
kebutuhan konsumen. Inovasi pencocokan positif dengan
penerimaan.

Complexity

Kompleksitas adalah sejauh mana suatu inovasi
tampaknya sulit untuk dipahami dan digunakan, dan
merupakan konsep subyektif. Beberapa produk baru lebih
mudah dipahami oleh sebagian besar masyarakat, tetapi
yang lain tampak sangat rumit dan membutuhkan waktu
lebih lama untuk dipahami. Inovasi yang lebih sederhana
dapat menyebar lebih cepat. Inovasi membutuhkan proses
adopsi untuk mempelajari keterampilan baru atau

meningkatkan pemahaman tentangnya, karena mungkin
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tidak dapat diadopsi dengan cepat. Hal ini dapat menunda
pengenalan inovasi .
4) Divisibility
Divisibilitas adalah sejauh mana suatu inovasi dapat diuji
sedikit demi sedikit.
5) Communicability
Kemampuan komunikasi adalah sejauh mana hasil
penggunaan inovasi dapat diamati atau dijelaskan kepada
orang lain.
Indikator Inovasi Produk
Menurut Kotler dan Amstrong (Amstrong, 2016) ada tiga
indikator inovasi produk yaitu kualitas produk, varian produk,
serta gaya dan desain produk. Lebih lanjut menurut Sani (Sani
et al., 2016) inovasi produk juga termasuk perluasan lini (line
extensions) dan produk baru (me too — product). Kelima
indikator tersebut adalah :
1) Kualitas produk
Kualitas produk adalah kemampuan produk untuk
menjalankan fungsinya, yang meliputi daya tahan,
keandalan, dan akurasi manufaktur. Kualitas produk
merupakan bagian penting dari minat beli konsumen.
Produk yang ditawarkan kepada konsumen harus teruji

secara otentik dan kualitas terbaik. Produk dirancang
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semenarik mungkin dengan tujuan membujuk konsumen
untuk membeli. Karena ketika ada produk yang serupa
tetapi berbeda kualitasnya, konsumen lebih memilih produk
yang lebih berkualitas, meskipun harganya lebih tinggi,
konsumen tetap ~membelinya untuk merasakan
kegembiraan dan kepuasan terhadap nilai produk tersebut.
Varian produk

Variasi produk dapat dipandang sebagai alat persaingan,
atau sebagai alat dan pembeda antara produk yang
diciptakan perusahaan dengan produk pesaing. Ragam
atau variasi produk bukanlah hal baru dalam dunia
pemasaran. Bahkan, perusahaan kuliner bersikeras untuk
terus berinovasi menciptakan produk baru yang menarik
bagi konsumen. Dengan menciptakan produk baru dengan
nilai atau ciri khas tersendiri, mereka meningkatkan kualitas
perusahaan dan memiliki kelebihan yang tidak dimiliki
pesaing.

Gaya dan Desain produk

Tujuan dari perancangan produk adalah untuk menentukan
jenis produk yang sesuai dengan keinginan konsumen.
Desain adalah tampilan luar yang berhubungan dengan
garis (line), bentuk (shape) dan warna (color). Kotler

menekankan bahwa desain produk adalah sekumpulan
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fitur yang dapat mempengaruhi penampilan dan fungsi
suatu produk dalam hubungannya dengan kebutuhan
konsumen. Cara lain untuk menambah nilai bagi
pelanggan. Gaya hanya menggambarkan penampilan
suatu produk tertentu, sedangkan desain adalah konsep
yang lebih dari sekedar gaya.

4) Perluasan lini (line extensions)
Perluasan lini yaitu produk yang dihasilkan perusahaan dari
merek yang sama, kategori usaha yang sama tapi lini yang
berbeda.

5) Produk baru (me too — product)
Produk baru yaitu produk baru bagi perusahaan tetapi tidak

baru bagi pasar.

B. Kajian Penelitian Yang Relevan

1. (Noor Hayati et al., 2021) dengan judul penelitian “Pengaruh
distribusi dan promosi terhadap kinerja pemasaran (pada umkm tas
kota depok kecamatan sukmajaya)”, penelitian ini adalah kuantitatif,
adapun hasil dalam penelitian ini yaitu tidak terdapat pengaruh
secara parsial dan simultan antara Distribusi (X1) dan Promosi (X2)
terhadap kinerja pemasaran (Y).

2. (Samuel Afriyie et al., 2019) “Innovation and marketing performance
of SME in an emerging economy: the moderating effect of

transformational  leadership”, penelitian ini  menggunakan
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pendekatan kuantitatif dengan hasil yang menegaskan bahwa
inovasi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja
pemasaran UKM, kepemimpinan transformasional berpengaruh
positif terhadap kinerja pemasaran, dan kepemimpinan
transformasional secara positif memoderasi hubungan antara
inovasi dan kinerja pemasaran. Studi ini juga berkontribusi pada
literatur yang ada dengan mengungkapkan peran strategis gaya
kepemimpinan transformasional pada hubungan antara inovasi dan
kinerja pemasaran UKM di Ghana.

. (Sefianti, 2020) dengan judul penelitian “Pengaruh Orientasi Pasar
dan Inovasi Produk Terhadap Kinerja Pemasaran (Studi Kasus di
Pabrik Tahu Koni 1 Kecamatan Jelutung Kota Jambi)”, pendekatan
analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah Kuantitatif-
deskriptif menunjukkan Hasil Penelitian bahwa nilai signifikansi uji-t
(uji parsial) untuk variabel inovasi produk adalah 0,184 <; 0,05.
Dalam hal ini dapat dikatakan bahwa variabel inovasi produk tidak
berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran, dan
berdasarkan hasil uji-t (subtes), nilai signifikan variabel orientasi
pasar adalah 0,006<; 0,05, sehingga dapat dikatakan bahwa
variabel orientasi pemasaran berpengaruh signifikan terhadap
kinerja pemasaran.

. (Arif et al., 2021) dengan judul penelitian “The influence of brand

image and product quality on customer loyalty with consumer
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satisfaction as a intervening variable at home industry” Penelitian
ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh citra merek dan kualitas
produk terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan konsumen
sebagai variabel intervening pada usaha UMKM susu kedelai
h3soy, penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan hasil
penelitian menunjukkan bahwa dengan menggunakan metode
SEM-PLS dan menghasilkan nilai 0,003, citra merek memiliki
dampak yang cukup besar. terhadap kepuasan konsumen pada
industri susu kedelai h3soy, dan diperoleh hasil sebesar 0,336 yang
menunjukkan bahwa citra merek tidak berpengaruh besar terhadap
loyalitas pelanggan, serta diperoleh hasil sebesar 0,336 yang
menunjukkan bahwa citra merek tidak berpengaruh besar terhadap
loyalitas pelanggan pada susu kedelai h3soy.

. (Jannah et al., 2019) dengan judul penelitian “The influence of
product quality and promotion on customer satisfaction and its
impact on customer loyalty PT. Mahakarya Sejahtera Indonesia”.
Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode
kuantitatif, melalui pengujian jalur analisis. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh signifikan
terhadap kepuasan pelanggan; promosi berpengaruh positif
signifikan terhadap kepuasan pelanggan; kualitas produk tidak
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan; promosi

berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas pelanggan;
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kepuasan pelanggan berpengaruh positif signifikan terhadap
loyalitas pelanggan; kualitas produk berpengaruh positif signifikan
terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan; dan
promosi berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas pelanggan
melalui kepuasan pelanggan.

. (Jamani, 2018), dengan judul penelitian “Pengaruh peran nilai
pelanggan dan citra merek terhadap kinerja pemasaran (studi kasus
pt.berkah motor wonosari)’. Metode yang digunakan adalah
explanatory research, dan pengujian hipotesis, teknik analisis data
yang digunakan analisis deskriptif dan analisis statistik inferesial
dengan hasil penelitian terdapat pengaruh positif dan signifikan
antara nilai pelanggan terhadap kinerja pemasaran, terdapat
pengaruh positif dan signifikan antara citra merek terhadap kinerja
pemasaran dan terdapat pengaruh positif dan signifikan antara nilai
pelanggan dan citra merek secara simultan terhadap kinerja
pemasaran.

. (Anber Ibrahim Shlash Mohammad, 2020), judul penelitian “The
effect of customer empowerment and customer engagement on
marketing performance: The mediating effect of brand community
membership” penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif
dengan hasil menujukkan bahwa analisis data menunjukkan
mediasi parsial signifikan komunitas merek dalam pengaruh

pemberdayaan pelanggan terhadap kepuasan pelanggan tetapi
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tidak dalam pengaruh Kketerlibatan pelanggan dan loyalitas
pelanggan selain itu menariknya hasil menegaskan bahwa
keterlibatan karyawan lebih penting bagi organisasi untuk
memastikan loyalitas pelanggan. Pengaruh pemberdayaan
pelanggan terhadap kepuasan pelanggan dimediasi oleh
keanggotaan pelanggan pada komunitas merek.

. (Deddy Prihadi, Agnes Dwita Susilawati/2018), judul penelitian
“Pengaruh kemampuan e-commerce dan promosi di media sosial
terhadap kinerja pemasaraan”. Penelitian ini adalah kuantitatif
dengan hasil yang diperoleh yaitu kemampuan e-commerce
berpengaruh tidak signifikan terhadap kinerja pemasaran
pegadang, promosi di media sosial berpengaruh signifikan terhadap
kinerja pemasaran pegadangdan kemampuan e-commerce dan
promosi di media sosial secara simultan berpengaruh signifikan
terhadap kinerja pemasaran pedagang.

. (Dita Dewi Ramdzan/2022), dengan judul penelitian “Analisis
Pengaruh Brand Image, Inovasi Produk dan Periklanan Terhadap
Kinerja Pemasaran Melalui Intervensi Keunggulan Bersaing”.
Penelitian ini bersifat kuantitatif, dan hasil penelitian menunjukkan
bahwa citra produk, inovasi produk dan iklan berpengaruh
signifikan, keunggulan bersaing berpengaruh signifikan terhadap
kinerja pemasaran, citra merek, inovasi produk dan iklan

berpengaruh signifikan terhadap pemasaran dan merek, efisiensi
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citra, inovasi produk dan periklanan sangat mempengaruhi
pemasaran smartphone "OPPO" kepada mahasiswa fakultas
ekonomi Universitas Wijaya Kusuma Surabaya melalui keunggulan
kompetitif sebagai variabel perantara yang belum terbukti.

10.(Dede Solihin/2019), judul penelitian “Faktor-faktor yang
mempengaruhi kinerja pemasaran pada pt prima ufuk semesta
(studi empiris pada outlet rekanan PT. Prima Ufuk Semesta Di
Wilayah  Jabodetabek)” dengan  pendekatan  kuantitatif,
menggunakan model persamaan struktural (SEM). Hasil penelitian
ini memberikan bukti empiris bahwa kapabilitas tenaga penjualan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran.
Dengan koefisien jalur sebesar 0,260 dan P-value = 0,006 maka
strategi outlet service berpengaruh positif dan signifikan terhadap
efektivitas pemasaran. dengan koefisien jalur 0,210 dan P-value =
0,030. Hubungan poin penjualan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap efisiensi pemasaran dengan koefisien jalur sebesar 0,262
dan P-value = 0,006.

11.(Anggraeni, 2021) judul penelitian “Pengaruh penggunaan media
sosial terhadap kinerja pemasaran selama pandemi covid-19
dengan mediasi kemampuan inovasi dan kemampuan branding
(studi pada pelaku umkm yang menggunakan media sosial)”
dengan pendekatan kuantitatif dan menggunakan metode Partial

Least Square (PLS) untuk menguiji hipotesis. Hasil penelitian ini
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menunjukkan bahwa media sosial berpengaruh signifikan terhadap
kapabilitas inovasi dan kapabilitas branding serta membantu UKM
meningkatkan  kinerja pemasarannya. Penelitian ini  juga
membuktikan bahwa kemampuan inovasi dan kemampuan
branding berhasil memediasi pengaruh hubungan antara
penggunaan media sosial terhadap kinerja pemasaran.

12. (Karinda et al.,2018) dengan judul penelitian “Pengaruh strategi
pemasaran dan inovasi produk terhadap kinerja pemasaran produk
indihome pt.telkom area tomohon”, pendekatan kuantitatif dengan
menggunakan metode analisis regresi linier berganda. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa strategi pemasaran berpengaruh
signifikan terhadap kinerja pemasaran yaitu, semakin baik strategi
pemasaran sebuah perusahaan, maka semakin baik efektivitas
pemasaran perusahaan. Inovasi produk memiliki dampak yang
signifikan terhadap kinerja pemasaran. Artinya: Semakin baik
inovasi  produk diimplementasikan, semakin  baik  pula
pemasarannya. Pelaku bisnis harus terus berinovasi dengan
produknya karena teknologi informasi saat ini berkembang begitu

pesat.

Dari penelitian di atas, ditemukan research gap dan novelty dalam

penelitian ini, yaitu :

1. Objek Penelitian. Sebanyak 6 penelitian pada UMKM dan UKM

makanan dan manufaktur, 4 pada perusahaan perseroan, dan 1 pada
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kampus. Belum ada penelitian yang meneliti UMKM pakaian
muslimabh.

. Penggunaan variabel intervening citra merek dengan variable promosi
dan inovasi sebagai variabel independen dan juga terjadi
pertentangan penelitian terdahulu dari variabel inovasi produk
terhadap kinerja pemasaran.

. Penelitian ini juga meneliti dari segi perspektif konsumen tentang
kinerja pemasaran, dan untuk indikator kinerja pemasaran, peneliti
mengadopsi TAM, yaitu memberikan asumsi bahwa keinginan

perilaku konsumen untuk menggunakan suatu sistem/produk.

. Kerangka Pikir

Kerangka pikir merupakan gambaran mengenai hubungan antar
variabel berdasarkan teori-teori yang telah ada. Menurut Sugiyono
(2014) kerangka konseptual akan menghubungkan secara teoritis
antara variabel-variabel penelitian. Penelitian ini menganalisis
mengenai pengaruh merek dan promosi terhadap kinerja pemasaran

melalui inovasi produk sebagai variabel intervening.

Promosi (X1) H3
Ky l
Heé
: [ —»] Kinerja
Citra Merek (2) H5 Pemasaran (Y)
A

Inovasi J

Produk (X) Ha4

Gambar 2. 1 Kerangka Pikir
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D. Hipotesis

Berdasarkan kerangka pikir diatas maka hipotesis penelitian ini adalah

1. Diduga promosi (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
citra merek (Z) pada UMKM pakaian muslimah di Kota Makassar.

2. Diduga inovasi produk (X2) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap citra merek (Z) pada UMKM pakaian muslimah di Kota
Makassar.

3. Diduga promosi (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kinerja pemasaran (Y) pada UMKM pakaian muslimah di Kota
Makassar.

4. Diduga inovasi produk (Xz2) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kinerja pemasaran (Y) pada UMKM pakaian muslimah di
Kota Makassar.

5. Diduga citra merek (Z) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kinerja pemasaran (Y) pada UMKM pakaian muslimah di Kota
Makassar.

6. Diduga promosi (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kinerja pemasaran (Y) melalui citra merek (Z) pada UMKM pakaian
muslimah di Kota Makassar.

7. Diduga inovasi produk (X2) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kinerja pemasaran (Y) melalui citra merek (Z) pada UMKM

pakaian Muslimah di Kota Makassar.
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METODE PENELITIAN

A. Desain dan Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dari Sugiyono
(2018) yang didefinisikan sebagai: “metode yang didasarkan pada
filosofi positif, metode yang digunakan untuk meneliti pada populasi
atau sampel tertentu, teknik pengambilan sampel biasanya dilakukan
dengan perhitungan teknik sampel tertentu yang sesuai, pengumpulan
data menggunakan instrumen penelitian dan analisis data bersifat
kuantiatif/statistik dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah
ditetapkan”. Hasil analisis data kuantitatif biasanya disajikan dengan
menggunakan tabel, tabel distribusi frekuensi, diagram garis atau

batang, diagram lingkaran, dan pictogram.

B. Lokasi dan Waktu Penelitian

1. Lokasi

Lokasi yang dipilih peneliti dalam penelitian ini, yaitu RJA
(Rumah Jahit Akhwat) yang terletak di Jl. Perintis Kemerdekaan
No.KM. 8 No.17, Tamalanrea Indah, Kec. Tamalanrea, Kota
Makassar, ini merupakan pilihan yang tepat dan relevan untuk
menjalankan penelitian tentang UMKM pakaian muslimah di

Makassar yang merupakan salah satu kota besar di Indonesia yang

40
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memiliki pasar yang potensial untuk industri fashion muslimah,
dengan memilih RJA Makassar sebagai lokasi penelitian, peneliti
dapat mendapatkan wawasan yang lebih mendalam tentang
kondisi, tantangan, dan peluang yang dihadapi oleh UMKM pakaian

muslimah di kota ini.

Waktu Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan selama 2 bulan, yaitu pada
periode Januari hingga Februari 2023. Durasi penelitian yang cukup
singkat ini dapat menjadi tantangan bagi peneliti dalam
mengumpulkan data yang cukup dan melakukan analisis yang

komprehensif.

Periode penelitian selama 2 bulan ini, peneliti membagi waktu
dengan bijak untuk melakukan tahap-tahap penelitian yang
diperlukan. Tahap awal dapat meliputi survei awal untuk
mengidentifikasi sampel UMKM pakaian muslimah di Makassar
yang akan menjadi responden penelitian. Selanjutnya, peneliti
melaksanakan pengumpulan data melalui wawancara, observasi,
dan studi dokumentasi untuk mendapatkan informasi yang
diperlukan mengenai promosi, inovasi produk, citra merek, dan
kinerja pemasaran. Setelah itu, peneliti menganalisis data yang

telah dikumpulkan dengan menggunakan metode statistik yang
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sesuai dan melaporkan temuan penelitian dalam bentuk laporan

penelitian yang komprehensif dan terstruktur.

C. Populasi dan Sampel

1. Populasi

Menurut Sugiyono (2019), populasi adalah suatu wilayah
umum yang terdiri dari : Benda/objek yang mempunyai ciri dan sifat
tertentu yang ditentukan oleh peneliti yang diteliti dan ditarik
kesimpulan darinya. Jadi populasi tidak hanya terdiri dari manusia,
tetapi juga benda dan benda alam lainnya. Selain itu, populasi
bukan hanya himpunan dalam objek atau mata pelajaran dan objek
yang diteliti, tetapi mencakup semua sifat atau karakteristik dari

subjek atau objek tersebut.

Populasi penelitian ini terdiri dari konsumen pakaian muslimah
di Rumah Jahit Akhwat Makassar. Namun, karena melihat luasanya

populasi target maka peneliti melakukan penarikan sampel.

2. Sampel

Menurut Sugiyono (2019:127) sampel merupakan bagian dari
jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi. Sehingga
semua anggota populasi tidak menjadi obyek penelitian. Menurut
Malhotra (2006:291) mengatakan bahwa apabila populasi besar

dan tidak diketahui jumlahnya maka sampel itu berdasarkan 5 -10
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X estimate parameter, estimasi parameter dalam penelitian ini
berjumlah 16 indikator, maka jumlah sampel yang diambil minimal
80 - 160 sampel. Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan simple
random sampling. Menurut Sugiyono (2017), simple random
sampling adalah pengambilan sampel dari anggota populasi, yang
dilakukan secara acak tanpa memperhatikan strata populasi

tersebut.

D. Metode Pengumpulan Data

1. Jenis Data

Data adalah kompenen penelitan yang penting untuk
mendapatkan informasi dan kesimpulan yang benar dan valid. Jenis

data yang digunakan di dalam penelitian ini adalah:

a. Data Primer
Data primer adalah data yang didapatkan dari sumber pertama
baik individu atau badan usaha. Data primer mencakup hasil
wawancara, observasi, dan pengisian kuisioner.

b. Data Sekunder
Data sekunder adalah data yang diperoleh dari pihak lain dan

diolah lebih lanjut, disajikan dalam diagram atau tabel.
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2. Sumber Data

a.

Kuisioner

Kuesioner (angket) adalah suatu daftar yang berisikan
pertanyaan atau pernyataan kepada responden, dengan
harapan mereka akan memberikan respons atas daftar
pertanyaan atau pernyataan tersebut.

Dokumentasi

Dokumentasi digunakan untuk menemukan data (informasi)
yang diperlukan dalam penelitian, dalam hal ini berupa kegiatan
selama penelitian berlangsung.

Wawancara

Wawancara yaitu metode pengumpulan data melalui wawancara
secara langsung dengan pihak yang berkompeten untuk
mendapatkan informasi berkaitan dengan penelitian ini,
khususnya mengenai UMKM Rumah Jahit Akhwat dan kegiatan

penjualan.

E. Teknik Pengumpulan Data

Data yang digunakan dalam penelitian ini dikumpulkan

dalam dua langkah, yaitu:

1.

Langkah pertama adalah mengumpulkan bahan pendukung
dari literatur, penelitian pihak lain, majalah pemasaran, tesis

dan laporan pemasaran yang diterbitkan.
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2. Langkah kedua adalah mengumpulkan data tentang responden
sesuai dengan ukuran sampel yang telah ditentukan. Adapun
untuk pengumpulan data, peneliti melakukan dengan
menggunakan kuisioner (angket) melalui google form yang
disebarkan melalui media sosial kepada para konsumen atau
seperangkat pernyataan tertulis yang diberikan langsung
kepada konsumen Rumah Jahit Akhwat Kota Makassar.
Peneliti menggunakan skala likert untuk pengelompokan
pernyataan, Skala likert atau Likert Scale adalah penelitian
yang digunakan untuk mengukur sikap dan pendapat. Dalam
skala likert responden diminta untuk melengkapi kuisioner yang
mengharuskan responden untuk menunjukkan tingkat

persetujuan terhadap serangkaian pernyataan.

F. Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel

Definisi oprasioanal dari suatu variabel adalah batasan yang
menghindari interpretasi yang berbeda dari variabel yang digunakan.
Dalam penelitian ini digunakan 4 variabel vyaitu variabel
bebas/independen yang selanjutnya dilambangkan dengan lambang
(X) dan variabel terikat/variabel terikat yang selanjutnya

dilambangkan dengan lambang (Y).

Variabel independen (variabel bebas) adalah variabel yang

menentukan arah atau perubahan tertentu dalam variabel dependen,



46

sebaliknya variabel bebas berada pada posisi yang lepas dari
pengaruh variabel tergantung. Variabel bebas dalam penelitian ini

adalah promosi (X1) dan inovasi produk (Xz)

Variabel tergantung (dependend variable) adalah variabel yang
dipengaruhi oleh variabel bebas. Variabel tergantung dalam

penelitian ini adalah kinerja pemasaran (Y)

Variabel penyela (intervening variable) adalah variabel yang
dipertimbangkan dalam analisis. Variabel penyela dalam penelitian

ini adalah citra merek (2).

1. Variabel Promosi (X1)

Promosi dalam penelitian ini didefinisikan sebagai peran aktif
yang dilakakukan oleh  pengusaha UMKM  dalam
memperkenalkan produk, memberitahukan dan mengingatkan
kembali manfaat suatu produk untuk mendorong konsumen
melakukan pembelian produk yang diukur melalui periklanan
(advertising), hubungan masyarakat dan publisitas (public
relation and publicity) dan pemasaran langsung (direct

marketing) yang diadopsi oleh Kotler dan Amstrong (2008).

2. Variabel Inovasi Produk (X2)

Inovasi produk dalam penelitian ini didefinisikan sebagai

kegiatan yang dilakukan oleh pelaku UMKM dalam menciptakan
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produk baru yang dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan
konsumen vyang di ukur melalui perluasan lini produk,
menciptakan produk baru, memiliki kualitas produk, varian
produk serta gaya dan desain produk yang di adopsi oleh (Sani

et al., 2016) dan (Amstrong, 2016).

Variabel Citra Merek (2)

Citra Merek dalam penelitian ini didefinisikan sebagai
penilaian konsumen dari merek suatu produk yang dimiliki oleh
UMKM itu sendiri yang diinterpretasikan dengan keunggulan,
kekuatan dan keunikan yang dimiliki oleh merek tersebut, hal ini
dapat diukur melalui keuntungan dari asosiasif merek, kekuatan
dari asosiasif merek dan keunikan dari asosiasif merek yang di

adopsi oleh Kotler & Keller, 2016.

Kinerja Pemasaran (Y)

Kinerja pemasaran dalam penelitian ini difefinisikan sebagai
hasil kinerja UMKM berupa peningkatan penjualan yang dapat di
lihat dari produk yang bermanfaat, mudah di dapatkan, adanya
umpan balik, penggunaan teknologi, komunikasi produk yang di

adopsi dari konsep TAM (theory acceptance model).
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Teknik Analisis Data

Teknik analisis data adalah suatu metode yang digunakan untuk
mengolah hasil penelitian dan memperoleh kesimpulan. Analisis data
pada penelitian ini menggunakan Softwere smart PLS SEM (Partial
Least Square — Structural Equation Modeling). PLS berkemampuan
menjelaskan hubungan antar variabel serta berkemampuan melakukan
analisis-analisis dalam sekali pengujian. Menurut (Ghozali, 2021)
menjelaskan model SEM (Structural Equation Modeling) merupakan
teknik statistic yang digunakan dalam membangun dan menguji model

statistic yang biasanya dalam bentuk model-model sebab akibat.

Partial Least Square (PLS) merupakan jenis software yang
menganalisis data yang berbasis komponen untuk persamaan
struktural alternatif agar membantu peneliti untuk mengonfirmasikan
teori dan untuk menjelaskan ada atau tidak adanya hubungan antara
variabel laten. Menurut (Ghozali, 2021) metode PLS mampu
menggambarkan variabel laten dan diukur menggunakan indikator-
indikator. Pendekatan PLS secara khusus berguna juga untuk
memprediksi sejumlah besar variabel independen. Berikut adalah

teknik analisis metode PLS :

1. Analisis Deskriptif Responden

Analisis deskriptif responden dilakukan untuk memperoleh

pemahaman yang komprehensif tentang karakteristik dan pola
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perilaku dari kelompok responden yang terlibat dalam suatu
penelitian atau survei. Analisis ini melibatkan pengumpulan data
yang terkait dengan variabel-variabel yang relevan, seperti usia,
jenis kelamin, pendidikan, pekerjaan, dan lain-lain. Selanjutnya,
data tersebut diolah dan diuraikan menggunakan metode statistik
deskriptif, seperti frekuensi, mean, median, dan persentase, dengan
melakukan analisis deskriptif responden, peneliti dapat
mengidentifikasi pola umum, perbedaan, dan kesamaan di antara
responden, yang dapat memberikan wawasan berharga dalam
memahami karakteristik kelompok yang diteliti.
a. Karakteristik responden
Analisis deskriptif responden dilakukan untuk memperoleh
pemahaman yang komprehensif tentang karakteristik dan pola
perilaku dari kelompok responden yang terlibat dalam suatu
penelitian atau survei. Analisis ini melibatkan pengumpulan data
yang terkait dengan variabel-variabel yang relevan, seperti usia,
jenis kelamin, pendidikan, pekerjaan, dan lain-lain. Selanjutnya,
data tersebut diolah dan diuraikan menggunakan metode
statistik deskriptif, seperti frekuensi, mean, median, dan
persentase. Dengan melakukan analisis deskriptif responden,
peneliti dapat mengidentifikasi pola umum, perbedaan, dan

kesamaan di antara responden, yang dapat memberikan
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wawasan berharga dalam memahami karakteristik kelompok
yang diteliti.
b. Analisis Statistik Deskriptif
Analisis statistik deskriptif adalah statistik yang digunakan
untuk menganalisis data dengan cara menggambarkan atau
mendeskripsikan data yang terkumpul begitu saja, tanpa
membuat kesimpulan umum atau generalisasi (Sugiyono, 2002).
Tujuan dari analisis ini adalah untuk memberikan
gambaran menyeluruh tentang fitur utama dan variasi data yang
diamati. Dalam analisis statistik deskriptif, beberapa ukuran
yang umum digunakan termasuk mean (rata-rata), median (nilai
tengah), dan modus (nilai yang paling sering muncul). Selain itu,
analisis ini juga melibatkan penggunaan ukuran sebaran seperti
rentang, deviasi standar, dan kuartil. dan membuat keputusan

berdasarkan data yang tersedia

2. Uji Pengukuran Model

Evaluasi outer model dalam PLS-SEM dilakukan untuk
menilai validitas dan reliabilitas model (Ghozali, 2021). Dengan
menggunakan alat yang valid dan reliabel dalam pengumpulan data
diharapkan hasil penelitian menjadi valid dan reliabel (Sugioyono,

2018).
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a. Uji Validitas
Uji validitas mengukur apakah instrumen penelitian atau
pernyataan kuesioner dapat mengukur apa yang seharusnya
diukur (Sugioyono, 2018). Semakin tinggi skor validitas, semakin
valid penelitian tersebut. Pengukuran yang digunakan untuk
menguji penggunaan software Smart-PLS 3 adalah:
1) Uji Validitas Konvergen (Convergent Validity)

Validitas konvergen berhubungan dengan prinsip
bahwa pengukuran dari suatu konstruk seharusnya
berkorelasi tinggi (Ghozali, 2021). Nilai untuk uji validitas
ditetapkan pada loading factor > 0.50, sehingga sebuah
indikator dianggap valid jika memiliki loading factor > 0,50
untuk penelitian confirmatory. Validitas konvergen juga dapat
dilihat dari nilai Average Variance Inflation Factor (AVE)
dimana nilainya harus > 0.5

2) Validitas Diskriminan (Discriminant Validity)

Discriminant validity dapat dilihat dari nilai cross
loading factor yang berguna apakah konstruk memiliki
diskriminan yang memadai. Validitas diskriminan dengan
indikator reflektif yang ditunjukkan dengan cross-loading

untuk setiap variabel harus > 0,70 (Ghozali, 2021).
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b. Uji Reliabilitas
Pengujian reliabilitas adalah demonstrasi akurasi,

konsistensi, dan presisi instrumen dalam struktur pengukuran

(Ghozali, 2021).

1) Uji Reliabilitas Composit

Uji reliabilitas komposit digunakan untuk mengukur

sejauh mana suatu konstruk atau variabel yang terdiri dari
beberapa indikator atau item dapat diandalkan atau
konsisten. Uji reliabilitas composit dalam syarat di atas 0.70
maka dianggap data realibel. Uji Reabilitas juga dapat dilihat
dari nilai Cronbach’s Alpha > 0.70.

3. Uji Asumsi SEM

a. Uji Multikolinieritas

Uji multikolinearitas adalah suatu keadaan yang
menggambarkan  hubungan linier antara variabel X
(independen). Untuk mengetahui menggunakan Variance
Inflating ~ Factor  (VIF) untuk  menentukan  apakah
multikolinearitas dapat dideteksi. Jika VIF < 10 atau > 0,01, tidak

ada gejala multikolinearitas.

b. Uji Normalitas

Uji normalitas digunakan untuk menguji apakah model

regresi mempunyai distribusi normal ataukah tidak. Untuk



53

menentukan sebaran data normal atau tidak, dapat dicari dengan
menggunakan nilai probabilitas terhadap a. Jika nilai probabilitas

< a berarti data berdistribusi normal (Santoso, 2000).

4. Uji Hipotesis

a. Evaluasi Koefisien Jalur
Untuk mengetahui hubungan structural antar variabel laten,

harus dilakukan pengujian hipotesis terhadap koefisien jalur antar
variabel dengan membandingkan angka p-value dengan alpha <
0,05 atau t-statistic >1,96. Besarnya t-statistic diperoleh dari
output pada Smart-PLS dengan menggunakan metode

bootsrapping.

b. Koefisien Determinan
Model dengan menghitung koefisien determinasi total dengan

menggunakan rumus :
R?=1-P,,%.P,,"°
Dimana: P,_ iz
Besarnya koefisien determinasi keseluruhan menunjukkan

informasi mana yang terkandung dalam data dan dapat dijelaskan

oleh model.



BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Gambaran Umum Objek Penelitian

1.

Sejarah Rumah Jahit Akhwat Makassar

Rumah Jahit Akhwat didirikan pada tanggan 12 Februari
2012 di Toddopuli XVIl No.88 B. Bermula pada keinginan
seorang muslimah yang ingin menolong saudaranya dan
senang berkumpul dengan akhwat sehingga terjalin ukhuwah.
Selain itu, karena susahnya menemukan pakaian syar’i, seperti
gamis, jilbab terutama cadar. Berbekal Rp. 15.000.000 yang
bersumber dari hasil arisan maka dimulailah membeli peralatan
mesin jahit dan bahan baku. Produk pertama kali diluncurkan
berupa jilbab topi ciput dengan jumlah karyawan sebanyak 5
orang yang terdiri dari 3 orang penjahit dan 2 orang lainnya
sebagai operasional, pemasaran dan pencatatan.

Rumah Jahit Akhwat (RJA) pada fase awal memfokuskan
untuk menghasilkan produk terlebih dahulu sambal merancang
media dan metode penjualan produk. Oleh karena produk
belum dapat diterima pasar, jadi untuk membiayai operasional,
beberapa bulan pertama semua biaya ditanggung oleh owner
“Ibu Zakia Kartini”. Seiring perjalanan waktu, produk telah siap
dijual, pengenalan produk mulai lewat Blogspot, Facebook,

Blackberry, dan penawaran konsiasi pada toko yang telah

54
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dikenal masyarakat. Selain itu, event adalah pilihan paling
menjanjikan untuk memperkenalkan Rumah Jahit Akhwat.
Setiap event besar Wahdah Islamiyah seperti tabligh akbar,
tidak dilewatkan satupun dengan membuka lapak demi
memperkenalkan diri kepada public. Semua produk tanpa
terkecuali dibawa, baik hasil jahitan maupun gantungan dibawa
serta dengan menyewa angkutan umum. Alhamdulillah,
dengan pertolongan Allah, Rumah Jahit Akhwat mulai diterima
pasar dan menjadi alternatif penyedia pakaian muslimah.
Lowongan kerja di Rumah Jahit Akhwat mulai dibuka
setelah brand Rumah Jahit Akhwat mulai diterima dan dikenal
masyarakat, Rumah Jahit Akhwat membuka posisi karyawan
maupun penjahit dan yang paling diutamakan pada saat itu
adalah keluarga dekat yang notabenenya masih sangat jauh
daru pemahaman Islam, hingga Rumah Jahit Akhwat menjadi
wasilah awal keluarga berhijrah dan bisa menjadikan Rumah
Jahit Akhwat sebagai mata pencaharian utama. Jumlah
karyawan yang awalnya berjumlah 5 orang hingga saat ini telah
mencapai 227 orang yang terdiri dari 115 karyawan dan 112
orang penjahit dan telah bekerjasama dengan konveksi
professional di Bandung dengan jumlah penjahit 49 orang.
Rumah Jahit Akhwat saat ini telah memiliki 9 cabang. 69

agen, 990 reseller, dan 300 marketer yang tersebar di wilayah
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Indonesia. Kini Rumah Jahit Akhwat terus berbenah agar
menjadi produsen produk syar’i nomor 1 yang unggul dalam
kualitas dan pelayanan dan dapat bersaing dipasar nasional

maupun internasional, Insya Allah.

2. Visi dan Misi
a. Visi:
Sukses untuk bersama-sama berkontribusi membangun
perekonomian ummat menuju kejayaan Islam.
b. Misi:

1. Menjadi perusahaan busana syar’l yang unggul dalam
kualitas produk dan pelayanan.

2. Membuka lapangan pekerjaan yang semakin meluas.

3. Menciptakan kondisi terbaik yang nyaman bagi karyawan
sebagai tempat kebanggan untuk bekerja menjalankan
Amanah dan beribadah menjadi muslim kaffah.

4. Meningkatkan kepedulian pada kesejahteraan karyawan.

5. Meningkatkan nilai infaq dan sedekah untuk menopang
dakwah atau kegiatan keummatan

6. Memiliki pondok tahfidz anak yatim.

7. Menciptakan suasana kelslaman dalam perusahaan.
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B. Hasil Penelitian

Berdasarkan hasil kuisioner yang dibagikan kepada responden,

maka diperoleh data sebagai berikut :

1. Analisis Deskriptif Responden

a. Karasteristik Responden

Karakteristik yang diteliti adalah identitas konsumen
UMKM Rumah Jahit Akhwat (RJA), yang terdiri dari dua faktor
yaitu umur dan asal Kabupaten/Kota. Faktor umur merupakan
salah satu variabel penting dalam memahami perilaku
konsumen.

Umur konsumen Rumah Jahit Akhwat dalam penelitian ini
menjadi faktor penting untuk dianalisis. Misalnya, apakah
terdapat perbedaan preferensi dan kebutuhan antara konsumen
remaja, dewasa, dan lanjut usia. Informasi ini dapat membantu
UMKM Rumah Jahit Akhwat dalam mengembangkan strategi
pemasaran yang lebih efektif sesuai dengan target pasar yang
berbeda.

Faktor asal Kabupaten/Kota juga menjadi pertimbangan
penting dalam penelitian ini. Perbedaan budaya, gaya hidup, dan
kebiasaan disetiap daerah dapat mempengaruhi preferensi
konsumen terhadap pakaian. Dengan menganalisis asal
Kabupaten/Kota konsumen Rumah Jahit Akhwat, UMKM dapat

mengidentifikasi tren fashion yang populer disetiap daerah dan
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menyesuaikan penawaran produk mereka dengan kebutuhan

dan keinginan konsumen setempat.

1) Umur Responden

Tabel 4. 1 Umur Responden

Umur Frekuensi (Orang) | Presentasre (%)
10-20 Tahun 17 Orang 14,9%
20-30 Tahun 82 Orang 71,9%
30-40 Tahun 13 Orang 11,4%
40-50 Tahun 1 Orang 0,9%
50-60 Tahun 1 Orang 0,9%

Total 114 Orang 100%

Sumber : Perhitungan Data Primer

Berdasarkan tabel 4.1 dapat dilihat bahwa mayoritas
konsumen Rumah Jahit Akhwat (RJA) berada dalam rentang
usia 20-30 tahun, yaitu sebesar 71,9%. Hal ini menunjukkan
bahwa Rumah Jahit Akhwat lebih populer dikalangan
konsumen muda dewasa. Rentang usia ini sering Kkali
merupakan masa dimana individu aktif dalam menjaga
penampilan dan memiliki kebutuhan fashion yang khas.

Hasil jawaban responden didominasi konsumen dalam
rentang usia 20-30 tahun, Rumah Jahit Akhwat dapat
menggunakan informasi ini untuk mengarahkan strategi
pemasaran mereka. Mereka dapat menyesuaikan desain dan
gaya pakaian yang mereka tawarkan dengan tren dan

preferensi konsumen muda dewasa. Misalnya, mereka dapat
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menghadirkan koleksi pakaian dengan desain yang modern,
trendy, dan sesuai dengan gaya hidup aktif konsumen dalam
rentang usia tersebut.

Data juga menunjukkan adanya dominasi konsumen
dalam rentang usia 20-30 tahun, namun tidak boleh diabaikan
konsumen dalam rentang usia lainnya. Terdapat sejumlah
konsumen yang berada di luar rentang usia tersebut, seperti
10-20 tahun, 30-40 tahun, 40-50 tahun, dan 50-60 tahun.
Meskipun proporsi mereka lebih kecil, tetapi perlu
diperhatikan agar Rumah Jahit Akhwat dapat memenuhi
kebutuhan dan preferensi fashion dari konsumen di kelompok

usia tersebut.

Rumah Jahit Akhwat juga perlu melihat apakah terdapat
perbedaan preferensi dan kebutuhan antara kelompok usia
yang berbeda. Misalnya, konsumen dalam rentang usia 10-20
tahun mungkin memiliki preferensi yang lebih trendy dan
mengikuti gaya masa kini, sementara konsumen dalam
rentang usia 40-50 tahun mungkin lebih cenderung mencari
pakaian yang nyaman dan praktis. Dengan memahami
karakteristik dan preferensi kelompok usia yang berbeda,
Rumah Jahit Akhwat dapat menyesuaikan penawaran produk

dan strategi pemasaran mereka secara lebih efektif.
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Asal Kabupaten/Kota | Jumlah Orang | Presentase %
Bantaeng 1 Orang 0,9%
Bontang 1 Orang 0,9%
Gowa 12 Orang 10,5%
Jeneponto 4 Orang 3,5%
Kolaka 1 Orang 0,9%
Makassar 78 Orang 68.4%
Maros 3 Orang 2,6%
Mongcongloe 1 Orang 0,9%
Nunukan 1 Orang 0,9%
Penajam Pasar Utara 1 Orang 0,9%
Pinrang 2 Orang 1,7%
Sidrap 1 Orang 0,9%
Sigi/Palu 2 Orang 1,7%
Sinjai 1 Orang 0,9%
Soppeng 1 Orang 0,9%
Takalar 3 Orang 2, 7%
Wakatobi 1 Orang 0,9%
Total 114 Orang 100%

Sumber : Perhitungan Data Primer

Berdasarkan tabel 4.2 hasil olah data dari kuisioner,
ditemukan bahwa konsumen Rumah Jahit Akhwat (RJA)
didominasi oleh mereka yang berasal dari Kota Makassar.
Proporsi konsumen dari Kota Makassar mencapai 70,2% dari
total responden. Hal ini menunjukkan bahwa Rumah Jahit
Akhwat memiliki pangsa pasar yang kuat di kota asalnya
sendiri.

Dominasi konsumen dari Kota Makassar memberikan
wawasan penting bagi Rumah Jahit Akhwat dalam
mengembangkan strategi pemasaran mereka. Mereka dapat

memfokuskan upaya mereka dalam memperkuat kehadiran
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dan menjaga loyalitas konsumen di Kota Makassar. Selain itu,
mereka juga dapat memanfaatkan jaringan dan potensi pasar
lokal untuk meningkatkan kesadaran dan popularitas Rumah
Jahit Akhwat.

Selain itu, Rumah Jahit Akhwat dapat memanfaatkan data
ini untuk mengidentifikasi peluang pasar di daerah-daerah
lain, jika terdapat permintaan yang signifikan dari konsumen
disuatu Kabupaten/Kota tertentu, Rumah Jahit Akhwat dapat
mempertimbangkan untuk membuka cabang atau
mengembangkan kerja sama dengan mitra lokal di daerah
tersebut. Hal ini akan membantu mereka memperluas
jangkauan pasar dan meningkatkan kehadiran mereka
diberbagai wilayah.

b. Analisis Statistik deskriptif

Tabel 4. 3 Karasteristik nilai Mean

Nilai Skor Keterangan
1,00-1,80 Rendah/Tidak Penting
1,81-2,60 Kurang Baik/Kurang Penting
2,61-3,40 Cukup Baik/Cukup Penting
3,42-4,20 Baik/Penting
4,21-5,00 Sangat Baik/Sangat Penting

Sumber : Buku Human Capital Development 2019

Analisis deskriptif dimasudkan untuk memberikan gambaran
mengenai indikator apa saja yang membangun konsep model
peneltian secara keseluruhan dari variabel orientasi pasar,

kreativitas, inovasi produk dan kinerja pemasaran, hal ini
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dilakukan dengan kategori berdasarakan skala likert interval
menurut nilai rata-rata (mean). Dasar interprestasi nilai rata-rata
mean yang digunakan dalam mebahas pmbahasan ini,
berpedoman pada perhitungan nilai skor dari Steven,Jr (2004)
dalam Edi jusriadi (2019). Sebagai berikut:
a. Deskripsi Jawaban Responden Mengenai Promosi (X1)
Variabel promosi diukur dengan 3 indikator yaitu
periklanan (advertising), hubungan masyarakat dan publisitas
(public relation and publicity) dan pemasaran langsung (direct
marketing). Ketiga  indikator  tersebut  semuanya
dikembangkan menjadi 4 item pernyataan. Persepsi
responden tentang promosi dapat dilihat pada tabel sebagai

berikut :

Tabel 4. 4 Frekuensi/Persentase Indikator Variabel
Promosi (X1)

Skor Jawaban Responden

Indikator | 1 2 3 4 5 Mean
FI%|F|% | F| % |[F| % |F| %

X1.1.1 |o|/o|0| 0 |11]| 9.6 |55]482]|48]42.1]| 4.32
X1.1.2 |o/o|o| 0|9 | 79[56]509]|47]41.2] 4.33
X1.1 4.32

X121 |o|lo]o| o [8]70][63]553]43[37.7] 4.31
X1.2 4.31

X131 |0|0|3|26|29|254]57]50.0/25]21.9] 3.91
X1.3 3.91

Mean Variabel Promosi 4.18

Sumber : Lampiran 2
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Berdasarkan tabel 4.4 diatas dapat diketahui bahwa
persepsi responden terhadap variabel promosi dapat
dinyatakan bahwa responden memberi dengan nilai yang
baik. Hal ini dilihat dari nilai mean rata-rata responden
sebesar 4.18 yang menunjukkan bahwa responden
memandang sistem marketing yang telah diterapkan oleh
Rumah Jahit Akhwat dalam mengiklankan produknya berjalan
dengan baik dan telah berhasil dalam menarik perhatian dan
mempengaruhi sikap serta perilaku konsumen secara positif.

Hasil uji di atas didapatkan bahwa indikator yang
memiliki rata-rata tertinggi dari variabel periklanan (X1.1)
dengan nilai rata-rata 4.32. Hal ini berarti promosi yang
ditawarkan Rumah Jahit Akhwat dapat menjadi media
penghubung yang efektif antara penjual dan konsumen.

Nilai mean rata-rata promosi dengan indikator hubungan
masyarakat dan publisitas (X1.2) adalah 4.31. Hal ini
menunjukkan bahwa responden sepakat bahwa konsultasi
dengan teman-teman akhwat, bantuan senior, dapat
memudahkan mereka mengetahui produk-produk Rumah
Jahit Akhwat.

Indikator promosi dengan pemasaran langsung (X1.3)
memiliki rata-rata sebesar 3.91 yang berarti bahwa sebagian

besar responden cenderung setuju atau memiliki persepsi
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positif terhadap penggunaan pemasaran langsung melalui
pameran bazar atau expo.
. Deskripsi Jawaban Responden Mengenai Inovasi (X2)
Variabel inovasi produk diukur dengan 5 indikator yaitu
perluasan lini, produk baru, kualitas produk, varian produk,
serta gaya dan desain produk. Kelima indikator tersebut
semuanya dikembangkan menjadi 6 item pernyataan. Hasil
tanggapan responden berdasarkan inovasi produk yaitu

sebagai berikut:

Tabel 4. 5 Frekuensi/Persentase Indikator Variabel Inovasi Produk

(X2)
Skor Jawaban Responden

Indikator 1 2 3 4 5 Mean

FI% [FIw [F] % |[F| % |F| %
X21.1 |0]| 0 |5]4.4|17]14.9|69|60.5|23|20.2| 3.96
X2.1 3.96
x22.1 |1]09]0] 0 |19]16.7|61|53.5|33|28.9] 4.10
X2.2 4.10
X2.31 |0] 0 [3|26]21]18.4]68]59.6]22]19.3] 3.96
X2.3 3.96
X241 [1]09]0| 0 |15]132|67|58.8|31|27.7| 4.11
X242 |0] 0 |0/0 |13|11.4|68|59.6|33|28.9| 4.18
X2.4 4.14
X251 [0] 0 |o| 0 [17]14.9]68]59.6]29|25.4] 4.11
X2.5 4.11
Mean Variabel Inovasi Produk 4.05

Sumber : Lampiran 2

Berdasarkan tabel 4.5 diatas dapat diketahui persepsi

responden terhadap variabel inovasi produk dapat dinyatakan

bahwa responden memberi dengan nilai yang baik. Hal ini
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dilihat dari nilai mean rata-rata responden sebesar 4.05.
Dalam konteks ini, nilai mean rata-rata menunjukkan bahwa
responden secara keseluruhan memberikan penilaian yang
positif terhadap inovasi produk.

Hasil uji yang disebutkan di atas, dapat disimpulkan
bahwa variabel "produk baru" (X2.2) memiliki nilai dengan
rata-rata tertinggi, yaitu sebesar 3.96. Hal ini menunjukkan
bahwa responden memberikan penilaian yang positif
terhadap produk baru. Ini menunjukkan bahwa inovasi dalam
produk baru telah diterima dengan baik oleh responden dan
Rumah Jahit Akhwat telah menginplementasikan gagasan-
gagasan baru dalam membuat produk-produknya.

Indikator “perluasan lini” (X2.1) dengan nilai sebesar 4.10,
hal ini berarti responden memberikan respon positif terhadap
upaya perusahaan untuk memperluas produk yang ada dan
mengindikasikan bahwa responden menganggap perluasan
lini produk sebagai aspek yang penting.

Indikator “kualitas produk” (X2.3) dengan nilai sebesar
3.96, hal ini menunjukkan bahwa responden memberikan
penilaian yang cukup tinggi terhadap kualitas bahan yang
digunakan dalam produk Rumah Jahit Akhwat, ini
menunjukkan bahwa responden percaya bahwa produk yang

mereka beli terbuat dari bahan berkualitas.
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Indikator “varian produk” (X2.4) dengan nilai rata-rata
sebesar 4.14 menunjukkan bahwa responden secara umum
memberikan penilaian yang positif terhadap variasi ukuran
dan warna produk, ini berarti responden melihat adanya
keragaman dalam produk yang ditawarkan Rumah Jahit
Akhwat, baik dalam hal ukuran maupun warna, dan mereka
memberikan respons yang positif terhadap hal tersebut.

Indikator “gaya dan desain produk” (X2.5) dengan nilai
rata-rata sebesar 4.11 menunjukkan bahwa responden
secara umum memberikan penilaian positif terhadap gaya
dan desain produk Rumah Jahit Akhwat yang memperhatikan
kebutuhan konsumen. Meskipun nilai ini sedikit lebih rendah
dibandingkan dengan indikator lainnya, responden masih
mengakui adanya upaya dalam mendesain produk yang
sesuai dengan kebutuhan mereka.

. Deskripsi Jawaban Responden Mengenai Pengaruh Citra
Merek (2)

Variabel citra merek diukur dengan 3 indikator yaitu
keunggulan dari asosiatif merek, kekuatan dari asosiatif
merek dan keunikan dari asosiatif merek. Ketiga indikator
tersebut semuanya dikembangkan menjadi 5 item
pernyataan. Persepsi responden tentang citra merek dapat

dilihat pada tabel sebagai berikut :
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Merek (2)
Skor Jawaban Responden
Indikator 2 3 4 5 Mean
FI%|F| % | F % F % F %
Z1.1 0O/ 0|0 O |24 | 123 |66 |579 | 341|298 | 4.18
Z1 4.18
Z1.2 0/ 0|0 O |14 123 |69 |605 |31 | 27.7 | 4.15
Z1.3 0/ 00| O |14 | 123 |64 |56.1 |36 | 316 | 4.19
z2 4.17
Z3.1 0/ 0|1]09 |13 | 114 |56 | 49.1 |44 | 386 | 4.25
Z3.2 0/ 0|3|26|31|27.2|57|500|23]|20.2| 3.88
Z3 4.06
Mean Variabel Citra Merek 4.13
Sumber : Lampiran 2

Berdasarkan tabel 4.6 diatas dapat diketahui persepsi
responden terhadap variabel citra merek dapat dinyatakan
bahwa responden memberi dengan nilai yang baik. Hal ini
dilihat dari nilai mean rata-rata responden sebesar 4.13.
adanya persepsi positif dari responden terhadap citra merek

Rumah Jahit Akhwat Makassar..

Indikator pertama “keunggulan dari asosiatif merek” (Z1)
menunjukkan nilai dengan rata-rata tertinggi sebesar 4.18
yang mengacu pada “produk memiliki merek yang mudah
diingat oleh komunitas dan/atau minat tertentu”. Ini berarti
bahwa Rumah Jahit Akhwat memiliki merek yang kuat, dapat
dengan mudah menggambarkan identitas dan nilai merek

mereka kepada konsumen, dengan memiliki merek yang
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mudah diingat, produk tersebut dapat menciptakan ikatan
emosional dengan konsumen dan membangun kesetiaan
merek yang kuat. Dalam hal ini, keunggulan asosiatif merek
mencerminkan pentingnya memiliki identitas merek yang
konsisten dan memikat untuk menarik perhatian target pasar

dan membedakan diri dari pesaing.

Indikator selanjutnya “kekuatan dari asosiatif merek” (Z2)
memiliki nilai rata-rata yaitu 4.17, yang menunjukkan bahwa
responden secara umum setuju bahwa merek produk yang
dihasilkan Rumah Jahit Akhwat memiliki kekuatan dalam

menjadi trend setter dan ikon untuk kategori produk tertentu.

Indikator (Z3) “keunikan dari asosiatif merek” memiliki nilai
rata-rata sebesar 4.06. Hal ini mengindikasikan bahwa
responden secara umum setuju bahwa merek Rumah Jahit
Akhwat memiliki keunikan yang membedakannya dari merek
lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa merek tersebut dianggap
memiliki karakteristik atau fitur yang unik atau istimewa dalam

persepsi responden.

. Deskripsi Jawaban Responden Mengenai Pengaruh
Kinerja Pemasaran (Y)
Variabel kinerja pemasaran diukur dengan 5 indikator

yaitu produk yang mermanfaat, mudah didapatkan, umpan
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balik, penggunaan teknologi, dan mengkomunikasikan
produk. Kelima indikator tersebut semuanya dikembangkan

menjadi 7 item pernyataan. Persepsi responden tentang

kinerja pemasaran dapat dilihat pada tabel sebagai berikut :

Tabel 4. 7 Frekuensi/Persentase Indikator Variabel Kinerja

Pemasaran (Y)

Skor Jawaban Responden

Indikator | 1 2 3 4 5 Mean

FI%|FI[% [F] % |[F] % |F] %
Y11 |0|0|2|1.8|26|22.8|54|47.4|32|28.1] 4.02
Y1 4.02
v22 |o0]|o|o] 0 |15]132|63]553|36|31.6| 4.18
Y2 4.18
Y31 |0|0]1]/09]15/13.2|62|54.4|36|31.6| 4.17
Y32 |0|0]1]/09]11]| 96 |61|53.5]|41]36.0| 4.25
Y3 4.21
Y41 |o|o|5[44]13][11.4|61|535][35[30.7] 4.11
Y4 4.11
Y51 |0|0|0| 0 |18]|15.8|55|48.2|41[36.0| 4.20
Y52 |0|0|2[1.8]/30)|26.3|50|43.9|32]28.1] 3.39
Y5 3.79
Mean Variabel Kinerja Pemasaran 4.06

Sumber : Lampiran 2

Berdasarkan tabel 4.7 diatas dapat diketahui persepsi

responden terhadap variabel

kinerja pemasaran dapat

dinyatakan bahwa responden memberi dengan nilai yang
baik, hal ini dapat dilihat dari nilai mean rata-rata responden
sebesar 4.06 yang menunjukkan bahwa responden secara
umum memberikan penilaian yang baik terhadap kinerja

pemasaran Rumah Jahit Akhwat. Hal ini mengindikasikan



70

bahwa responden memiliki persepsi positif terhadap upaya

pemasaran yang dilakukan oleh Rumah Jahit Akhwat.

Jawaban responden dengan nilai rata-rata tertinggi
terdapat pada indikator (Y1) “produk yang bermanfaat” yaitu
sebesar 4.02. Hal ini menggambarkan bahwa produk Rumah
Jahit Akhwat dianggap sangat berguna oleh para responden.
Produk yang bermanfaat secara langsung memenuhi

kebutuhan atau memberikan manfaat bagi pengguna.

Indikator (Y2) “mudah didapatkan” memiliki nilai dengan
rata-rata sebesar 4.18, mengindikasikan bahwa responden
secara umum setuju bahwa produk Rumah Jahit Akhwat
mudah didapatkan. Hal ini menunjukkan responden merasa
bahwa aksesibilitas produk cukup baik, mungkin melalui
ketersediaan di toko fisik, platform online, atau jalur distribusi

lainnya.

Indikator selanjutnya (Y3) “umpan balik” memiliki nilai
dengan rata-rata sebesar 4.21, hal ini menunjukkan bahwa
responden memberikan penilaian yang sangat baik terhadap
ketersediaan sarana untuk memberikan kritik dan saran, serta

rating marketplace yang baik pada Rumah Jahit Akwat.

Indikator (Y4) “teknologi yang digunakan dalam

memasarkan” memiliki nilai dengan rata-rata sebesar 4.11,
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dapat disimpulkan bahwa responden memberikan penilaian
yang cukup tinggi terhadap penggunaan teknologi dalam
kegiatan pemasaran produk Rumah Jahit Akhwat seperti

platform online, aplikasi, atau strategi pemasaran digital.

Indikator selanjutnya (Y5) “mengomunikasikan produk”
memiliki nilai dengan rata-rata sebesar 3.79, hal ini
menunjukkan bahwa responden secara umum setuju bahwa
penggunaan live streaming, story, feed, atau reels dalam
komunikasi produk efektif dan menganggap metode-metode
tersebut dapat membantu dalam mengkomunikasikan
informasi produk Rumah Jahit Akhwat dengan baik kepada

konsumen.

2. Uji Pengukuran Model

Model pengukuran ini terdiri dari 2 tahap, yaitu uji validitas,
dan uji reliabilitas.
a. Uji Validitas
1) Uji Convergent Validity
Convergent Validity digunakan untuk mengetahui
validitas setiap hubungan antara indikator dengan konstruk
atau variabel latennya. Uji convergent validity dapat dilihat
pada nilai loading factor. Nilai loading factor dapat dikatakan

valid jika > 0,5, dengan menggunakan metode ini, peneliti
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dapat memastikan bahwa indikator yang digunakan secara
akurat mencerminkan variabel laten yang sedang diteliti
(Ghozali, 2021). Berdasarkan hasil pengolahan data

diperoleh hasil sebagai berikut :

Tabel 4. 8 Hasil Uji Loading Factor

Promosi Inovasi Citra Merek Kinerja Keterangan
Produk Pemasaran (>0,5)
X1.1]0.736 | X2.1 1 0.803 | Z1.1 |1 0.893 | Y1.1 | 0.819 Valid
X1.2 10.712 | X2.2]10.875|Z721.2/0.898 | Y1.2 | 0.724 Valid
X1.3|0.718 | X2.3 | 0.742 | 71.3 | 0.833 | Y1.3 | 0.716 Valid
X1.410.813 | X2.4|0.865 | Z1.4 | 0.804 | Y1.4 | 0.737 Valid
X2510.816 | Z1.5|0.714 | Y15 | 0.816 Valid
X2.6 | 0.776 Y1.6 | 0.853 Valid
Y1.7 | 0.846 Valid

Sumber : Lampiran 3

Berdasarkan tabel 4.8 hasil pengolahan data dari
penelitian ini menunjukkan bahwa setiap indikator pada
variabel promosi, inovasi produk, citra merek, dan kinerja
pemasaran memiliki nilai loading factor > 0,5. Hal ini
menunjukkan bahwa semua indikator tersebut dapat

dikatakan valid.

Hasil pengolahan data dan analisis menunjukkan bahwa
variabel promosi, inovasi produk, citra merek, dan kinerja
pemasaran dalam penelitian ini memiliki nilai loading factor
dengan tingkat validitas yang tinggi. Hal ini menegaskan

bahwa variabel-variabel tersebut dapat dianggap sebagai alat
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pengukur yang valid dan dapat dipercaya dalam

menggambarkan dan menganalisis konstruk yang diteliti.

Uji validitas konvergen juga dapat dilihat dari nilai AVE
(Average Variance Extracted). Kriteria nilai AVE yang baik
adalah >0,5. Adapun nilai AVE dalam penelitian ini dapat

dilihat pada tabel berikut :

Tabel 4. 9 Nilai Average Variance Extracted (AVE)

Average variance extracted
(AVE)
Promosi (X1) 0.556
Inovasi Produk (X2) 0.663
Citra Merek (2) 0.691
Kinerja Pemasaran (Y) 0.623

Sumber: Lampiran 3

Tabel 4.9 di atas menunjukkan nilai Average Variance
Extracted (AVE) dari masing-masing variabel yang digunakan
dalam penelitian ini telah memenuhi syarat yaitu > 0,5.
Variabel promosi (X1) memiliki nilai AVE (Average Variance
Extracted) sebesar 0,556, yang menunjukkan bahwa lebih
dari 55,6% variasi dalam indikator-indikator promosi dapat
dijelaskan oleh variabel promosi itu sendiri, begitu juga
dengan variabel inovasi produk (X2) memiliki nilai AVE
(Average Variance Extracted) sebesar 0,663, variabel citra
merek (Z) yang memiliki nilai AVE (Average Variance

Extracted) sebesar 0,691 dan kinerja pemasaran (Y) dengan
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nilai AVE (Average Variance Extracted ) sebesar 0,623. Hal
tersebut membuktikan bahwa semua variabel dalam
penelitian ini memiliki tingkat konvergensi yang baik dan

dapat diandalkan sebagai alat ukur yang valid.

Gambar 4.1 Outer Model Diagram

2) Uji Discriminant Validity
Uji discriminant validity dilakukan untuk mengetahui
indikator-indikator suatu konstruk tidak berkorelasi tinggi
dengan indikator dari konstruk lain. Metode discriminant
valividty adalah dengan menguji validitas dengan indikator
refleksi berdasarkan nilai cross loading untuk setiap variabel
> 0,7 (Ghozali dan Laten, 2016). Model mempunyai

discriminant validity baik jika nilai kuadrat AVE masing-
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masing konstruk eksogen (nilai pada diagonal) melebihi
korelasi antar konstruk tersebut dengan konstruk lainnya (nilai
dibawah diagonal), (Ghozali, 2008).

Hasil pengujian discriminant validity pada penelitian ini
bisa dilihat pada nilai cross loading dan HTMT. Berdasarkan

hasil pengujian diperoleh sebagai berikut:

Tabel 4. 10 Hasil Uji Nilai Variabel Laten terhadap Akar

Kuadrat AVE
. Inovasi Citra Kinerja Average Akar
Promosi Variance
(X1) Produk Merek Pemasaran Extracted Kuadrat
(X2) (2) (Y) (AVE) AVE

(P;%mos' 1.000 0.651 0.689 0.729 0.556 0,74
Inovasi
Produk 0.651 1.000 0.814 0.691 0,663 0,81
(X2)
g;ra Merek | 4 6gg 0.814 1.000 0.764 0.691 0,83
Kinerja
Pemasaran 0.729 0.691 0.764 1.000 0.623 0,78
(Y)

Sumber : Lampiran 3

Berdasarkan tabel 4.10 nilai akar kuadrat AVE (Average
Variance Extracted) terhadap nilai korelasi variabel laten
didapatkan bahwa nilai akar kuadrat AVE (Average Variance
Extracted) lebih tinggi sehinga model PLS ini telah memenuhi

kriteria validitas diskriminan yang dipersyaratkan.

Validitas diskriminan juga dapat dilihat pada nilai cross
loading yaitu nilai yang merupakan ukuran lain dari validitas

diskrimanan, nilai ini yang diharapkan bahwa setiap indikator



76

memiliki loading lebih tinggi untuk konstruk yang diukur

dibandingkan dengan nilai loading ke konstruk yang lain.

Tabel 4. 11 Hasil Uji Nilai Cross Loading

Promosi Inovasi Citra Merek Kinerja
(X1) Produk (X2) (2) Pemasaran (Y)

X1.1 0.736 0.315 0.404 0.437
X1.2 0.712 0.365 0.385 0.334
X1.3 0.718 0.517 0.520 0.467
X1.4 0.813 0.641 0.657 0.782
X2.1 0.535 0.803 0.547 0.504
X2.2 0.563 0.875 0.659 0.574
X2.3 0.473 0.742 0.489 0.487
X2.4 0.509 0.865 0.607 0.598
X2.5 0.517 0.816 0.604 0.589
X2.6 0.572 0.776 0.765 0.593
Z1.1 0.547 0.719 0.893 0.596
Z1.2 0.568 0.760 0.898 0.633
Z1.3 0.446 0.566 0.833 0.575
Z1.4 0.412 0.620 0.804 0.483
Z15 0.684 0.669 0.714 0.583
Y1.1 0.710 0.572 0.562 0.819
Y1.2 0.539 0.545 0.713 0.724
Y1.3 0.422 0.528 0.573 0.716
Y1.4 0.371 0.496 0.579 0.737
Y1.5 0.551 0.567 0.570 0.816
Y1.6 0.612 0.506 0.614 0.853
Y1.7 0.744 0.594 0.605 0.846

Sumber: Lampiran 3

Berdasarkan tabel 4.11 diatas, nilai cross loading pada
setiap variabel menunjukkan bahwa setiap indikator dalam
konstruk promosi (X1) memiliki cross loading yang lebih besar
dengan konstruknya sendiri daripada dengan konstruk blok
lain. Hal yang sama juga terjadi pada konstruk inovasi produk
(X2), citra merek (Z), dan kinerja pemasaran (Y), dimana
indikator-indikator dalam konstruk tersebut memiliki cross

loading yang lebih besar dengan konstruknya sendiri dari
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pada dengan konstruk blok lain. Sehingga kriteria validitas

diskriminan telah valid atau memenuhi syarat.

Kriteria pengukuran terbaru yang terbaik adalah

melihat nilai Heretroit-Monotrait Ratio (HTMT). Jika nilai

HTMT < 0,90 maka suatu konstruk memiliki validitas

diskriminan yang baik (Juliandi, 2018).

Tabel 4. 12 Nilai Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

Promosi Inovasi Citra Kinerja
(X1) Produk (X2) | Merek (Z) | Pemasaran (Y)
Promosi (X1)
Inovasi Produk (X2) 0.742
Citra Merek (2) 0.778 0.880 0.836
Kinerja Pemasaran (Y) 0.805 0.761

Sumber : Lampiran 3

Berdasarkan table 4.12, dapat dilihat bahwa nilai

HTMT  (Heretroit-Monotrait

Ratio)

setiap  variabel

menunjukkan nilai < 0,90, sehingga dapat disimpulkan kriteria

validitas diskriminan pada nilai HTMT dapat diterima.

b. Uji Reliability

1) Uji Composite Realibility

Composite reliability digunakan untuk menguji dan

membuktikan akurasi dan ketepatan

indikator-indikator

tersebut dalam mengukur variabel laten yang dimaksud
(Ghozali, 2022). Tabel yang disajikan di bawah ini
menunjukkan hasil pengujian composite reliability dengan dua

cara, Yyaitu dengan Cronbach’s Alpha dan Composite
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Reliability, nilai standar yang digunakan dalam uji composite
reliability adalah >0,7. Jika nilai yang dihasilkan dari pengujian
melebihi nilai tersebut, maka variabel tersebut dapat diterima

sebagai valid dan dapat diandalkan sebagai pengukur yang

baik.
Tabel 4. 13 Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite
Realibility
Cronbach's | Reliabilitas | Keterangan
Alpha Komposit (>0.7)
Promosi (X1) 0.746 0.833 Realibel
Inovasi Produk (X2) 0.898 0.922 Realibel
Citra Merek (2) 0.887 0.917 Realibel
Kinerja Pemasaran (Y) 0.898 0.920 Realibel

Sumber: Lampiran 4

Berdasarkan hasil pengujian composite reliability pada
tabel 4.13 di atas, dapat dilihat bahwa semua variabel laten
dalam penelitian ini memperoleh nilai cronbach’s alpha dan
composite reliability >0.7. Dengan demikian, hasil pengujian
ini menunjukkan bahwa semua variabel dalam penelitian ini
memiliki tingkat reliabilitas yang tinggi. Hal ini menandakan
bahwa indikator-indikator yang digunakan dalam mengukur
masing-masing variabel memiliki konsistensi yang baik dan
memberikan hasil yang akurat. Dengan nilai cronbach’s alpha
dan composite reliability > 0,7, dapat disimpulkan bahwa
semua variabel dalam penelitian ini dapat diterima sebagai
variabel realibel dan dapat diandalkan dalam analisis

selanjutnya.
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Pada uji asumsi Structural Equation Model (SEM) terdapat

dua uji yang dilakukan yaitu, uji multikolinieritas dan uiji

normalitas. Uji

ini dilakukan sebagai syarat untuk dapat

melakukan pengolahan data selanjutnya yaitu pengujian SEM.

Tahapan ini menggunakan aplikasi Smart PLS 3

a. Uji Multikolinieritas

Pengujian multikolinearitas bertujuan untuk menguiji

adakah hubungan antara beberapa atau semua variabel

independen didalam model regresi. Model regresi yang baik

mestinya tidak terjadi kolerasi diantara variabel independen

(Ghozali,2017:92). Untuk melakukan uji multikolinearitas

dapat dilakukan dengan menganalisis korelasi antar variabel

dengan variance inflation factor (VIF), jika VIF < 10 maka

dapat diartikan bahwa variabel independen yang digunakan

dalam model merupakan data yang akurat dan obyektif,

(Sayyidah, 2017).

Tabel 4. 14 Uji Multikolinieritas

Variance Inflation Factor (VIF) Keterangan
X1.1 1.719 Tidak terjadi Multikolinearitas
X1.2 1.709 Tidak terjadi Multikolinearitas
X1.3 1.322 Tidak terjadi Multikolinearitas
X1.4 1.335 Tidak terjadi Multikolinearitas
X2.1 2.457 Tidak terjadi Multikolinearitas
X2.2 3.410 Tidak terjadi Multikolinearitas
X2.3 2.257 Tidak terjadi Multikolinearitas
X2.4 3.580 Tidak terjadi Multikolinearitas
X2.5 2.635 Tidak terjadi Multikolinearitas
X2.6 2.301 Tidak terjadi Multikolinearitas
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Variance Inflation Factor (VIF) Keterangan
Z1.1 4.349 Tidak terjadi Multikolinearitas
Z1.2 4.176 Tidak terjadi Multikolinearitas
Z1.3 2.735 Tidak terjadi Multikolinearitas
Z1.4 2.526 Tidak terjadi Multikolinearitas
Z1.5 1.439 Tidak terjadi Multikolinearitas
Y1.1 2.331 Tidak terjadi Multikolinearitas
Y1.2 2.258 Tidak terjadi Multikolinearitas
Y1.3 2.341 Tidak terjadi Multikolinearitas
Y14 2.434 Tidak terjadi Multikolinearitas
Y1.5 2.765 Tidak terjadi Multikolinearitas
Y1.6 2.918 Tidak terjadi Multikolinearitas
Y1.7 2.128 Tidak terjadi Multikolinearitas

Sumber : Lampiran 5

Berdasarkan tabel 4.14, dapat dilihat bahwa nilai VIF
pada uji multikolinearitas < 10, maka dari itu dinyatakan tidak
mengandung gejala multikolinieritas.
Uji Normalitas

Pengujian normalitas data merupakan syarat utama
dalam pengujian menggunakan model SEM. Tujuannya
adalah untuk untuk memverifikasi bahwa data memiliki
distribusi yang normal agar tidak terjadi bias. Pengujian
normalitas dalam SEM menggunakan Smart PLS 3 dilakukan
secara univariate dan multivariate. Data dikatakan normal
jika nilai skewness dan Excess cortusis pada masing-masing
indikator berada pada rentang -2 sampai 2. Hasil uji

normalitas dapat dilihat pada table berikut :

Tabel 4. 15 Uji Normalitas

Excess Kurtosis | Skewness Kriteria Keterangan

X1.1

-0.682 -0.425 -2 sampai dengan 2 Normal

X1.2

-0.642 -0.362 -2 sampai dengan 2 Normal

X1.3

-0.594 -0.228 -2 sampai dengan 2 Normal

X1.4

-0.406 -0.222 -2 sampai dengan 2 Normal
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Excess Kurtosis | Skewness Kriteria Keterangan
X2.1 0.765 -0.647 -2 sampai dengan 2 Normal
X2.2 1.609 -0.710 -2 sampai dengan 2 Normal
X2.3 0.397 -0.421 -2 sampai dengan 2 Normal
X2.4 2.587 -0.815 -2 sampai dengan 2 Normal
X2.5 -0.432 -0.116 -2 sampai dengan 2 Normal
X2.6 -0.464 -0.082 -2 sampai dengan 2 Normal
Z1.1 -0.523 -0.147 -2 sampai dengan 2 Normal
Z1.2 -0.392 -0.093 -2 sampai dengan 2 Normal
Z1.3 -0.593 -0.186 -2 sampai dengan 2 Normal
1.4 -0.104 -0.546 -2 sampai dengan 2 Normal
Z1.5 -0.423 -0.170 -2 sampai dengan 2 Normal
Y1.1 -0.594 -0.272 -2 sampai dengan 2 Normal
Y1.2 -0.640 -0.193 -2 sampai dengan 2 Normal
Y1.3 -0.099 -0.390 -2 sampai dengan 2 Normal
Y1.4 0.149 -0.499 -2 sampai dengan 2 Normal
Y1.5 0.666 -0.778 -2 sampai dengan 2 Normal
Y1.6 -0.892 -0.293 -2 sampai dengan 2 Normal
Y1.7 -0.814 -0.191 -2 sampai dengan 2 Normal

Sumber : Lampiran 5

Berdasarkan tabel 4.15 diatas, dapat dilihat bahwa

data uji normalitas menunjukkan nilai excess kurtosis dan

skewness dibawah 2, hal ini berarti data diangap normal dan

dapat digunakan untuk estimasi selanjutnya.

4. Uji Hipotesis

a. Evaluasi Koefisien Jalur

Uji signifikansi

pengaruh

langsung (direct effect)

digunakan menguji hipotesis pengaruh langsung suatu

variabel independent terhadap variabel yang dependen

(Juliandi, 2018). Kriteria yang digunakan untuk menentukan

adanya pengaruh langsung, yaitu p-value < 0,05 dan t hitung

>1,96.
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Hasil pengujian model dalam penelitian ini dapat

disajikan pada gambar berikut :

Gambar 4. 2 Hasil Uji Model Penelitian

Penelitian ini menggunakan dua variabel independen
yaitu Media Promosi (X1) dan Inovasi Produk (X2).
Kemudian variabel dependen kinerja pemasaran (Y) dan
variabel penyela dalam penelitian ini adalah citra merek (2).
Hasil uji hipotesis menggunakan software Smart PLS 3
dengan metode bootstrapping untuk mengetahui hubungan
struktural antar variabel laten. Hasil pengujian disajikan

dalam tabel berikut ini:



Tabel 4. 16 Pengujian Hipotesis
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Direct Effect
: Variabel Variabel
Hip | Keterangan
Independen Dependen Koefiesien | T statistic P
value
H1 Promosi (X1) | Citra Merek (2) 0.276 3.930 0.000 Diterima
H2 'nova(s)LZP)rOd“k Citra Merek (2) 0.634 10.059 0.000 | Diterima
H3 | Promosi (X1) Kinerja 0.367 4.765 0.000 Diterima
Pemasaran (Y)

Inovasi Produk Kinerja .
H4 (X2) Pemasaran (Y) 0.106 1.148 0.252 Ditolak
H5 | Citra Merek (2) Kinerja 0.425 4.386 0.000 | Diterima

Pemasaran (Y)
Indirect Effect
Hi Variabel Variabel Variabel Keterangan
P Independen Dependen Intervening | koefiesien P- 9
value
. Kinerja Citra Merek o

H6 | Promosi (X1) Pemasaran (Y) ) 0.117 0,004 Diterima

Inovasi Produk Kinerja Citra Merek oo
H7 (X2) Pemasaran (Y) 2) 0.269 0,000 Diterima

Sumber : Lampiran 6

Berdasarkan table 4.16 diatas, Nilai T-Statistic

digunakan sebagai arah pengaruh yang hasilnya sesuai

dengan prediksi atau tidak, sedangkan untuk menjawab

hipotesis penelitian dianggap signifikan jika tingkat signifikan

kurang dari 5% (0,05), dari keseluruhan model tujuh jalur

yang dihipotesiskan, ada enam jalur signifikan dan satu jalur

yang tidak signifikan. Adapun interprestasi dari tabel tersebut

dapat dijelaskan sebagai berikut :
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Pengaruh Promosi (X1) Terhadap Citra Merek (2)
Pada UMKM Pakaian Muslimah Di Kota Makassar

Berdasarkan table 4.17, hasil penelitian pengaruh
antara promosi (X1) dengan citra merek (Z) bernilai
koefisien 0.276 dan nilai p value 0.000 < 0.05 . Hal ini
membuktikan bahwa promosi berpengaruh positif dan
signifikan terhadap citra merek UMKM pakaian muslimah
di Kota Makassar (Rumah Jahit Akhwat). Hal ini
menunjukkan bahwa semakin baik promosi yang
dilakukan UMKM Rumah Jahit Akhwat maka dapat
meningkatkan citra merek UMKM tersebut, atau dengan
demikian Ha diterima.

Pengaruh Inovasi Produk (X2) Terhadap Citra Merek
(2) Pada UMKM Pakaian Muslimah Di Kota Makassar

Berdasarkan table 4.17, hasil penelitian pengaruh
antara inovasi produk (X2) dengan citra merek (Z) bernilai
koefisien 0.634 dan nilai p value 0.000 < 0.05 . Hal ini
membuktikan bahwa inovasi produk berpengaruh positif
dan signifikan terhadap citra merek UMKM pakaian
muslimah di Kota Makassar (Rumah Jahit Akhwat),
dengan demikian semakin baik UMKM Rumah Jahit
Akhwat dalam melakukan inovasi pada setiap produk-

produknya maka semakin baik citra merek UMKM
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tersebut akan terbentuk atau dengan demikian H2
diterima.

Pengaruh Promosi (X1) Terhadap Kinerja Pemasaran
(Y) Pada UMKM Pakaian Muslimah Di Kota Makassar

Berdasarkan table 4.17 diatas, hasil penelitian
pengaruh antara promosi (X1) dengan kinerja pemasaran
(Y) bernilai koefisien 0.367 dan nilai p value 0.000 < 0.05.
Hal ini membuktikan promosi berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kinerja pemasaran UMKM pakaian
muslimah di Kota Makassar (Rumah Jahit Akhwat), ini
menunjukkan bahwa semakin baik promosi yang
dilakukan oleh UMKM Rumah Jahit Akhwat maka akan
meningkatkan kinerja pemasaran atau dengan demikian
Hs diterima.

Pengaruh Inovasi Produk (X2) Terhadap Kinerja
Pemasaran (Y) Pada UMKM Pakaian Muslimah Di
Kota Makassar

Berdasarkan table 4.17, hasil penelitian pengaruh
antara inovasi produk (X2) dengan kinerja pemasaran (Z)
bernilai koefisien 0.106 dan nilai p value 0.252 < 0.05 .
Hal ini menunjukkan bahwa inovasi produk tidak
berpengaruh dan tidak signifikan terhadap  kinerja
pemasaran pada UMKM Pakaian Muslimah di Kota

Makassar. Hal ini membuktikan bahwa dalam konteks

UMKM Rumah Jahit Akhwat, tidak ditemukan pengaruh
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atau hubungan yang signifikan antara inovasi produk dan
kinerja pemasaran atau dengan demikian Ha ditolak.
Pengaruh Citra Merek (Z) Terhadap Kinerja
Pemasaran (Y) Pada UMKM Pakaian Muslimah Di
Kota Makassar

Hasil penelitian pengaruh antara citra merek (Z)
dengan kinerja pemasaran (Z) yang terdapat pada tabel
diatas bernilai koefisien 0.425 dan nilai p value 0.000 <
0.05, dapat dimembuktikan bahwa citra merek (2)
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja
pemasaran (Y) UMKM pakaian muslimah di Kota
Makassar (Rumah Jahit Akhwat), hal ini mengindikasikan
bahwa semakin baik citra merek produk UMKM pakaian
Muslimah, semakin tinggi kinerja pemasaran yang dapat
dicapai oleh perusahaan atau dengan demikian Hs
diterima.
Pengaruh Promosi (X1) Terhadap Kinerja Pemasaran
(Y) Melalui Citra Merek (Z) Sebagai Variabel
Intervening Pada UMKM Pakaian Muslimah Di Kota
Makassar

Berdasarkan tabel 4.17, diperoleh nilai koefisien
sebesar 0.117 pada persamaan 1 dengan nilai p value
0.004 < 0.05, artinya promosi tidak hanya secara

langsung mempengaruhi kinerja pemasaran, tetapi juga

melalui pengaruhnya terhadap citra merek pada UMKM
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Pakaian Muslimah di Kota Makassar (Rumah Jahit
Akhwat) atau dengan demikian Hs diterima.

7) Pengaruh Inovasi Produk (X2) Terhadap Kinerja
Pemasaran (Y) Melalui Citra Merek (Z) Sebagai
Variabel Intervening Pada UMKM Pakaian Muslimah
Di Kota Makassar

Berdasarkan tabel 4.17, diperoleh nilai koefisien
sebesar 0.269 pada persamaan 2 dengan nilai p value
0.000 < 0.05. Hasil analisis membuktikan citra merek
dapat memediasi hubungan antara inovasi produk dan
kinerja pemasran pada UMKM Rumah Jahit Akhwat

(RJA), atau dengan demikian H7 diterima.

b. Koefisien Determinan

Tabel 4. 17 Hasil Koefisien Determinasi

R Square
Citra Merek (2) 0.707
Kinerja Pemasaran (Y) 0.665

Sumber : Lampiran 7
Berdasarkan tabel 4.17 melalui data yang tersaiji,
peneliti melakukan perhitungan koefisien determinasi total
menggunakan rumus perhitungan dan menghasilkan data
sebagai berikut:
Rm? = 1— Ppy”. Py’

Dimana : P,_ 152

Pe1=+41-0,707 =0,54

Pe2=,1-0,665=0,57
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Rm? =1-0,54%.0,57% = 0,905 atau sebesar 90,5%

Berdasarkan hasil perhitungan tersebut, koefisien
determinasi model adalah sebesar 0,905. Hal ini
menunjukkan model yang dibangun dapat menggambarkan
fakta di model penelitian ini sebesar 90,5% dan sisanya
sebesar 0,095% merupakan keterbatasan alat ukur peneliti.
Dengan demikian, berdasarkan klasifikasi nilai R?, baik citra
merek (Z) maupun variabel kinerja pemasaran (Y) dapat
dikategorikan sebagai memiliki hubungan yang sangat kuat
dengan variabel independen yang digunakan dalam
penelitian ini. Hal ini menunjukkan bahwa variabel-variabel
tersebut memiliki kemampuan yang baik dalam menjelaskan

variasi dari variabel dependen yang sedang diteliti.

C. Pembahasan Hasil Penelitian

1. Pengaruh Promosi (X1) terhadap Citra Merek (2).

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi
berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek pada
UMKM Pakaian Muslimah di Kota Makassar (Rumah Jahit
Akhwat) . Hal ini berarti promosi yang dilakukan UMKM Rumah
Jahit Akhwat dapat meningkatkan citra merek UMKM tersebut,
pengaruh positif promosi terhadap citra merek ini dapat dipahami

sebagai efek dari upaya UMKM Rumah Jahit Akhwat dalam
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memperkenalkan produk dan meningkatkan kesadaran
konsumen terhadap merek yang dimiliki. Melalui berbagai
aktivitas promosi seperti iklan, media sosial, atau event, UMKM
Rumah Jahit Akhwat dapat menarik perhatian calon konsumen
dan memperkuat citra merek mereka. Promosi yang efektif dapat
membangun kesan positif dan menarik tentang produk,
meningkatkan kepercayaan konsumen, serta
mengkomunikasikan nilai-nilai merek yang diinginkan kepada
pasar.

Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
(N. Anggraini et al., 2020) dengan judul Pengaruh Promosi dan
Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian Dimediasi Citra
Merek (Studi Pada Konsumen KOI Bubble Tea Tunjungan Plaza
Surabaya) yang mengemukakan bahwa promosi berpengaruh
positif terhadap citra merek.

Pentingnya promosi dalam membangun citra merek pada
UMKM Rumah Jahit Akhwat juga terkait dengan persaingan yang
semakin ketat dalam industri ini. Dengan adanya promosi yang
efektif, Rumah Jahit Akhwat dapat menarik perhatian konsumen
di tengah persaingan yang sengit dan memperoleh pangsa pasar
yang lebih besar. Selain itu, promosi yang baik juga dapat

menciptakan kesan profesionalisme dan kualitas pada merek
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UMKM, sehingga meningkatkan kepercayaan konsumen dan
memperkuat loyalitas mereka terhadap merek tersebut.

Promosi yang dilakukan Rumah Jahit Akhwat dalam
meningkatkan citra merek mereka vyaitu dengan
mengkampanyekan produk mereka melalui media sosial seperti
Facebook, Instagram dan Whatsapp, dengan konten yang
menarik yang mencerminkan nilai-nilai merek mereka, seperti
keindahan dan kesederhanaan dalam berbusana muslimah.
Selain itu mereka juga senantiasa melakukan kolaborasi dengan
komunitas atau organisasi muslimah, terlibat dalam kegiatan
komunitas muslimah lokal atau bekerjasama dengan organisasi
yang berfokus pada pemberdayaan perempuan muslimah.

Hasil yang menunjukkan pengaruh positif dan signifikan
promosi terhadap citra merek pada UMKM Pakaian Muslimah di
Kota Makassar (Rumah Jahit Akhwat), dalam konteks ini
memberikan pemahaman yang penting bagi pelaku usaha dan
pemangku kepentingan terkait. Mereka dapat memanfaatkan
promosi sebagai salah satu strategi penting dalam membangun
citra merek yang kuat dan meningkatkan kinerja bisnis mereka.
Selain itu, temuan ini juga dapat menjadi dasar untuk
mengembangkan strategi promosi yang lebih efektif dan relevan
dengan karakteristik pasar dan target konsumen UMKM Rumah

Jahit Akhwat.
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2. Pengaruh Inovasi Produk (X2) terhadap Citra Merek (2).

Hasil analisis yang telah dilakukan menunjukkan adanya
pengaruh positif dan signifikan antara inovasi produk dan citra
merek pada UMKM Pakaian Muslimah di Kota Makassar.
Temuan ini menunjukkan bahwa inovasi produk yang dilakukan
oleh UMKM Rumah Jahit Akhwat memiliki dampak yang
signifikan dalam membentuk citra merek yang positif.

Penelitian ini juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan
oleh (Laksono & Magnadi, 2019) judul Analisis pengaruh
promosi, inovasi produk, dan saluran distribusi terhadap citra
merek sepatu olahraga adidas di kota semarang, hasil penelitian
menunjukkan bahwa inovasi produk berpengaruh positif dan
signifikan terhadap citra merek.

Inovasi produk merupakan salah satu strategi penting bagi
UMKM Rumabh Jahit Akhwat dalam meningkatkan daya saing dan
membangun citra merek yang kuat. Dalam konteks UMKM
Rumah Jahit Akhwat, inovasi produk yang dilakukan meliputi
pengembangan desain, bahan, koleksi pakaian muslimah yang
beragam, teknologi produksi, kemasan produk serta elemen
branding, seperti logo, dan desain label serta fitur-fitur baru yang
menarik bagi konsumen. Dengan melakukan inovasi secara
terus-menerus, UMKM Rumah Jahit Akhwat dapat memenuhi

kebutuhan dan preferensi konsumen yang selalu berubah.
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Pengaruh positif inovasi produk terhadap citra merek dapat
dijelaskan dengan beberapa faktor. Pertama, inovasi produk
menciptakan nilai tambah bagi konsumen. Produk yang inovatif
memberikan pengalaman baru, keunikan, dan solusi yang lebih
baik bagi konsumen, sehingga menciptakan kesan positif
terhadap merek. Selain itu, inovasi produk juga dapat
memperkuat diferensiasi merek dari pesaing. Ketika UMKM
Rumah Jahit Akhwat menghadirkan produk yang berbeda dan
unik, konsumen akan lebih cenderung memilih dan mempercayai
merek tersebut. Selain itu, inovasi produk juga dapat
mempengaruhi persepsi konsumen terhadap kualitas produk dan
reputasi merek. Dengan melakukan inovasi yang berkelanjutan,
UMKM Rumah Jahit Akhwat dapat membangun citra merek yang
berkesinambungan sebagai penyedia produk berkualitas tinggi
dan dapat diandalkan. Konsumen akan lebih memilih merek yang
dianggap memiliki produk inovatif dan berkualitas, sehingga
meningkatkan citra merek secara keseluruhan.

UMKM Rumah Jahit Akhwat, dalam konteks temuan ini
memberikan implikasi praktis bagi pelaku bisnis. UMKM Rumah
Jahit Akhwat perlu terus melakukan inovasi produk sebagai
strategi untuk memperkuat citra merek dan meningkatkan daya

saing mereka. Inovasi yang dilakukan harus sesuai dengan
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kebutuhan dan preferensi konsumen serta mengikuti
perkembangan tren dan teknologi terkini.

Temuan ini memberikan implikasi praktis bagi pelaku
bisnis. UMKM perlu terus melakukan inovasi produk sebagai
strategi untuk memperkuat citra merek dan meningkatkan daya
saing. Inovasi yang dilakukan harus sesuai dengan kebutuhan
dan preferensi konsumen serta mengikuti perkembangan tren
dan teknologi terkini. UMKM perlu mengidentifikasi peluang
inovasi, melakukan riset pasar, dan mendengarkan umpan balik
dari konsumen untuk memahami apa yang diinginkan dan
diharapkan dari produk mereka. Selain itu, UMKM juga perlu
memperhatikan aspek kualitas produk dalam melakukan inovasi.
Produk yang inovatif harus tetap memenuhi standar kualitas yang
tinggi agar konsumen merasa puas dan percaya pada merek
tersebut. Selain itu, komunikasi yang efektif mengenai inovasi
produk kepada konsumen juga penting dalam membangun citra
merek yang positif. UMKM perlu melakukan promosi dan
pemasaran yang tepat untuk menyampaikan pesan mengenai
inovasi produk mereka kepada target pasar.

Pengaruh positif dan signifikan inovasi produk terhadap
citra merek pada UMKM Pakaian Muslimah di Kota Makassar
(Rumah Jahit Akhwat) menunjukkan pentingnya inovasi dalam

membangun dan memperkuat merek. Rumah Jahit Akhwat perlu
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terus berinovasi untuk tetap relevan dan kompetitif di pasar yang
semakin dinamis. Dengan melakukan inovasi yang tepat dan
menjaga kualitas produk serta citra merek yang konsisten, UMKM
Rumah Jahit Akhwat dapat meningkatkan daya tarik dan
kepercayaan konsumen, sehingga berpotensi untuk mencapai

kesuksesan dalam bisnis mereka.

. Pengaruh Promosi (X1) terhadap Kinerja Pemasaran (Y).

Hasil penelitian menunjukkan bahwa adanya pengaruh
positif dan signifikan antara promosi dan kinerja pemasaran pada
UMKM Pakaian Muslimah di Kota Makassar (Rumah Jahit
Akhwat). Hal ini berarti semakin baik promosi yang dilakukan
UMKM baik secara online maupun offline maka hal tersebut akan
meningkatkan kinerja pemasaran Rumah Jahit Akhwat.

Penelitian ini sejalan dengan penelitian dari Amelia et al
(2022) yang mengemukakan bahwa promosi berpengaruh positif
dan signifikan terhadap kinerja pemasaran. Hasil penelitian yang
sama juga dikemukakan oleh Prihadi (2018) dan Sudirman
(2021) bahwa promosi berpengaruh signifikan terhadap kinerja
pemasaran.

Dampak positif dan signifikan ini menunjukkan bahwa
promosi yang efektif dapat membantu Rumah Jahit Akhwat
dalam meningkatkan kinerja pemasaran mereka. Promosi yang

baik dapat meningkatkan kesadaran dan pemahaman pelanggan
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potensial tentang produk ditawarkan oleh Rumah Jahit Akhwat.
Hal ini dapat menghasilkan peningkatan jumlah pelanggan,
penjualan, dan pendapatan yang berkelanjutan. Selain itu,
promosi yang efektif juga dapat membantu membangun citra
merek yang kuat dan reputasi yang baik bagi Rumah Jahit
Akhwat.

Promosi yang dilakukan Rumah Jahit Akhwat dalam
rangka meningkatkan kinerja pemasaran mereka yaitu dengan
melakukan kegiatan promosi via online dan offline, dimana untuk
online yaitu melalui platform Facebook, Instagram, selain itu
melakukan promosi via live dengan potongan harga dan promosi
melalui marketplace (Tokopedia, Lazada, Blibli, Shopee), untuk
promosi offline Rumah Jahit Akhwat senantiasa mengadakan
promosi diskon produk baik untuk agen, reseller dan masyarakat.
Selain itu Rumah Jahit Akhwat memiliki program sosial dalam
rangka dakwah-dakwah Islam atau kegiatan-kegiatan mahasiswa
dengan membantu mereka melalui dana atau juga produk

kepada mereka.

. Pengaruh Inovasi produk (X2) terhadap Kinerja Pemasaran
(Y)

Hasil analisis dalam penelitian ini menunjukkan bahwa
inovasi produk tidak berpengaruh dan tidak signifikan terhadap

kinerja pemasaran pada UMKM Pakaian Muslimah di Kota
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Makassar. Hal ini membuktikan bahwa dalam konteks UMKM
Rumah Jahit Akhwat, tidak ditemukan pengaruh atau hubungan
yang signifikan antara inovasi produk dan kinerja pemasaran.
Dalam hal ini, inovasi produk mencakup pengembangan dan
pengenalan produk baru, peningkatan kualitas produk, fitur baru,
atau penyesuaian produk sesuai dengan kebutuhan pasar.

Penelitian ini sejalan dengan (Sefianti, 2020) dalam hasil
penelitannya yang menyatakan bahwa variabel inovasi produk
tidak berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran pada
pabrik tahu Koni Kacamatan Jelutung Kota Jambi.

Hasil tersebut menunjukkan bahwa faktor-faktor lain,
seperti promosi, mungkin memiliki peran yang lebih dominan
dalam meningkatkan kinerja pemasaran Rumah Jahit Akhwat.
Meskipun inovasi produk dapat memberikan keuntungan jangka
panjang dan meningkatkan daya saing suatu bisnis, dalam
konteks ini, faktor lain mungkin lebih berpengaruh dalam
menghasilkan hasil pemasaran yang lebih baik.

Penting untuk dicatat bahwa hasil tersebut spesifik untuk
Rumah Jahit Akhwat dan mungkin tidak dapat diterapkan secara
umum pada semua UMKM atau industri lain. Setiap bisnis
memiliki  karakteristik yang unik, dan faktor-faktor yang
mempengaruhi kinerja pemasaran dapat berbeda dari satu bisnis

ke bisnis lainnya.
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Rumah Jahit akhwat saat ini dalam melakukan inovasi
produk berbeda dengan kebanyakan bisnis pakaian muslimah
pada umumnya, Rumah Jahit Akhwat lebih mendominasi untuk
para ummahat-ummahat atau para akhwat-akhwat yang
bercadar, hal itu merupakan pasar besar bagi Rumah Jahit
Akhwat itu sendiri.

Rumah Jahit Akhwat masih dapat mencari cara lain untuk
meningkatkan kinerja pemasaran mereka, seperti fokus pada
strategi promosi yang lebih efektif, memahami kebutuhan dan
preferensi pelanggan dengan lebih baik, meningkatkan layanan
pelanggan, atau mengoptimalkan saluran distribusi. Selalu
penting untuk melakukan penelitian dan analisis yang lebih lanjut
untuk memahami secara menyeluruh faktor-faktor yang dapat

meningkatkan kinerja pemasaran UMKM Rumah Jahit Akhwat.

. Pengaruh Citra Merek (Z) terhadap Kinerja Pemasaran (Y)

Hasil analisis dalam penelitian ini menunjukkan bahwa citra
merek memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kinerja
pemasaran. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin baik citra
merek suatu produk UMKM pakaian Muslimah, semakin tinggi
kinerja pemasaran yang dapat dicapai oleh perusahaan.

Penelitian yang sama juga dilakukan oleh (Loindong et al,
2021) dengan judul Dampak citra merek dan celebrity

endorsment lionel messi terhadap kinerja pemasaran sepatu
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futsal adidas di mantos, yang menyatakan bahwa citra merek
berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran.

Pentingnya citra merek yang baik dalam meningkatkan
kinerja perusahaan terletak pada persepsi konsumen terhadap
kualitas, keandalan, dan kepuasan yang diberikan oleh merek
tersebut. Ketika konsumen memiliki pandangan positif tentang
suatu merek, mereka cenderung memiliki sikap yang lebih baik
dan lebih mungkin untuk membeli produk yang terkait dengan
merek tersebut. Citra merek yang baik juga dapat membantu
perusahaan dalam membedakan diri dari pesaing, menarik
perhatian konsumen, dan membangun hubungan jangka panjang
yang kuat dengan mereka.

Citra merek yang baik dapat membantu perusahaan dalam
memenangkan persaingan dengan pesaing. Konsumen yang
memiliki persepsi positif terhadap merek akan cenderung memilih
produk dari merek tersebut daripada merek pesaing. Citra merek
yang baik juga dapat membantu perusahaan dalam
mempertahankan pelanggan yang ada dan meningkatkan
loyalitas merek. Pelanggan yang puas dengan produk dan
layanan dari merek yang memiliki citra yang positif akan lebih
mungkin untuk kembali membeli produk dan merekomendasikan

merek tersebut kepada orang lain.



99

UMKM Rumah Jahit Akhwat dalam membangun citra
merek yang kuat dalam rangka meningkatkan  kinerja
pemasaran mereka yaitu dengan melakukan standar kualitas
produk yang baik dan sesuai dengan nilai-nilai yang penting bagi
muslimah, seperti pemilihan bahan yang sesuai, pemenuhan
syarat-syarat berpakaian syari, dan kenyamanan dalam
berbusana. Selain itu memberikan pelayanan kepada konsumen
dengan ramah, responsif, dan professional baik secara online
maupun offline.

Upaya membangun citra merek yang baik, perusahaan
perlu memperhatikan beberapa faktor. Pertama, kualitas produk
harus dijaga dengan baik. Produk yang berkualitas akan
memberikan pengalaman positif kepada konsumen dan
membantu membangun reputasi merek yang baik. Kedua,
perusahaan perlu melakukan komunikasi yang efektif dengan
konsumen. Melalui kampanye promosi yang tepat, perusahaan
dapat menyampaikan nilai-nilai merek, manfaat produk, dan
cerita di balik merek kepada konsumen. Ketiga, perusahaan perlu
memberikan pelayanan yang baik kepada pelanggan. Responsif
terhadap pertanyaan dan keluhan konsumen serta memberikan
pengalaman pelanggan yang positif dapat meningkatkan citra
merek. Keempat, perusahaan harus terus melakukan inovasi dan

peningkatan produk. Dengan memperkenalkan fitur-fitur baru
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atau meningkatkan kualitas produk, perusahaan dapat
memperkuat citra merek dan memenuhi harapan konsumen.
Selain itu, penting bagi perusahaan untuk membangun
kesesuaian antara citra merek dan nilai-nilai yang dipegang oleh
target pasar. Ketika citra merek konsisten dengan nilai-nilai yang
penting bagi konsumen, konsumen akan lebih cenderung
mengidentifikasi diri dengan merek tersebut dan memiliki
hubungan emosional yang lebih kuat. Ini akan membantu
membangun loyalitas merek jangka panjang

. Pengaruh Promosi (X1) terhadap Kinerja Pemasaran (Y)
melalui Citra Merek (Z) sebagai variabel intervening.

Pengaruh promosi memiliki peran yang penting dalam
meningkatkan kinerja pemasaran UMKM Pakaian Muslimah di
Kota Makassar (Rumah Jahit Akhwat). Hasil analisis dalam
penelitian ini menunjukkan bahwa citra merek dapat memediasi
pengaruh antara promosi dan kinerja perusahaan pada UMKM
Rumah Jahit Akhwat.

Penelitian yang sejalan dengan topik tersebut adalah studi
yang dilakukan oleh Pramana et al. (2020) dengan judul
"Pengaruh Promosi Online terhadap citra merek dan kinerja
pemasaran UMKM Fashion di Era Digital* yang menemukan
bahwa promosi online berpengaruh positif dan signifikan

terhadap citra merek dan kinerja pemasaran UMKM fashion.
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Rumah Jahit Akhwat dapat memperluas jangkauan pasar
dan meningkatkan kesadaran konsumen terhadap produk yang
ditawarkan dengan melakukan kegiatan promosi yang efektif dan
efisien. Promosi dapat dilakukan melalui berbagai media, seperti
media sosial, iklan cetak, pameran, dan lain sebagainya. Dengan
memilih media yang tepat dan menyampaikan pesan yang
relevan, promosi dapat memberikan dampak positif pada citra
merek dan kinerja pemasaran UMKM Rumah Jahit Akhwat.

Promosi yang dilakukan oleh UMKM Rumah Jahit Akhwat
memiliki potensi untuk memengaruhi citra merek mereka.
Dengan mengomunikasikan nilai-nilai dan keunikan produk
melalui promosi, Rumah Jahit Akhwat dapat membentuk
persepsi positif di benak konsumen terkait citra merek mereka.
Citra merek yang kuat akan membantu UMKM Rumah Jahit
Akhwat membedakan diri dari pesaing dan membangun
hubungan yang kuat dengan konsumen. Konsumen akan lebih
percaya dan merasa yakin untuk memilih produk dari merek yang
memiliki citra yang baik.

Promosi juga dapat berkontribusi pada peningkatan kinerja
pemasaran UMKM Rumah Jahit Akhwat melalui peningkatan
volume penjualan dan tingkat pertumbuhan penjualan. Dengan
melakukan promosi yang efektif, UMKM Rumah Jahit Akhwat

dapat menarik minat konsumen untuk membeli produk mereka.
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Penawaran khusus, diskon, atau hadiah yang diberikan melalui
promosi dapat menjadi stimulus bagi konsumen untuk melakukan
pembelian. Melalui peningkatan penjualan, UMKM Rumah Jahit
Akhwat dapat mencapai pertumbuhan bisnis yang lebih baik dan
mengoptimalkan kinerja pemasaran mereka.

Promosi memiliki peran penting dalam meningkatkan
kinerja pemasaran UMKM Pakaian Muslimah di Kota Makassar
(Rumah Jahit Akhwat). Melalui promosi yang efektif, UMKM
dapat mempengaruhi citra merek mereka dan meningkatkan
kesadaran konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Selain
itu, promosi juga dapat memberikan stimulus bagi konsumen
untuk melakukan pembelian, yang pada akhirnya akan
berdampak pada peningkatan volume penjualan dan tingkat
pertumbuhan penjualan UMKM tersebut. Oleh karena itu, UMKM
perlu mengembangkan strategi promosi yang efektif untuk
mencapai tujuan pemasaran mereka dan memperkuat posisi
merek di pasaran.

. Pengaruh Inovasi Produk (X2) terhadap Kinerja Pemasaran
(Y) melalui Citra Merek (Z) sebagai variabel intervening.

Hasil analisis menunjukkan bahwa citra merek dapat
memediasi pengaruh antara inovasi produk dan kinerja
pemasaran, artinya inovasi produk tidak hanya secara langsung

mempengaruhi  kinerja perusahaan, tetapi juga melalui
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pengaruhnya terhadap citra merek. Dengan kata lain, inovasi
produk yang dilakukan oleh Rumah Jahit Akhwat (RJA) memiliki
efek positif tidak hanya pada kinerja perusahaan secara
langsung, tetapi juga melalui peningkatan citra merek.

Penelitian yang dilakukan oleh (Putri & Nuraini, 2020)
dengan judul "Pengaruh Inovasi Produk terhadap Kinerja
Pemasaran dengan Mediasi Citra Merek pada UKM Fashion di
Surabaya" menunjukkan temuan yang sejalan dengan penelitian
ini. Dalam penelitian yang sejalan dengan hasil analisis ini,
ditemukan bahwa citra merek memiliki peran yang signifikan
sebagai mediator antara inovasi produk dan kinerja pemasaran.

Penemuan ini menunjukkan pentingnya peran citra merek
dalam memediasi menghubungkan inovasi produk dengan
kinerja pemasaran. Dalam konteks UMKM pakaian Muslimah
dikota makassar (Rumah Jahit Akhwat), inovasi produk yang
dilakukan oleh UMKM tersebut dapat menciptakan citra merek
yang positif, yang pada gilirannya akan berdampak positif
terhadap kinerja pemasaran mereka.

UMKM Rumah Jahit Akhwat dalam praktiknya dapat
menerapkan strategi yang berfokus pada peningkatan inovasi
produk dan membangun citra merek yang positif. Rumah Jahit
Akhwat perlu dalam melibatkan konsumen untuk proses

pengembangan produk baru, mengikuti tren dan kebutuhan



104

pasar, dan secara aktif berkomunikasi dengan konsumen untuk
membangun citra merek yang diinginkan. Dengan demikian,
UMKM Rumah Jahit Akhwat dapat memanfaatkan potensi
inovasi produk mereka secara maksimal, sambil memastikan
bahwa citra merek yang dibangun secara efektif mendukung
kinerja pemasaran yang lebih baik.

Temuan ini memberikan implikasi praktis bagi UMKM
pakaian Muslimah di Kota Makassar (Rumah Jahit Akhwat),
mereka perlu mengakui pentingnya inovasi produk sebagai
sumber  keunggulan kompetitif  dan memperhatikan
pembangunan citra merek yang kuat, dengan melakukan inovasi
produk yang terus-menerus, Rumah Jahit Akhwat dapat
memperbaiki citra merek mereka dan secara langsung

meningkatkan kinerja perusahaan.
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BAB V

SIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh promosi dan

inovasi produk terhadap kinerja pemasaran melalui citra merek pada UMKM

pakaian muslimah di Kota Makassar. Berdasarkan data yang terkumpul dan

pengujian Partial Least Square Structural Equation Modeling (SEM-PLS), dapat

disimpulkan sebagai berikut:

1.

Penelitian ini menunjukkan bahwa promosi berpengaruh positif dan
signifikan terhadap citra merek pada UMKM pakaian muslimah di Kota
Makassar. Hal ini menunjukkan bahwa promosi efektif yang dilakukan
dapat meningkatkan persepsi positif konsumen terhadap merek yang
ditawarkan oleh UMKM Rumah Jahit Akhwat.

Hasil penelitian mengkonfirmasi bahwa inovasi produk berpengaruh positif
dan signifikan terhadap citra merek pada UMKM pakaian muslimah di Kota
Makassar. Dengan menghadirkan produk-produk inovatif, UMKM Rumah
Jahit Akhwat dapat membangun citra merek yang kuat dan membedakan
diri dari pesaing.

Penelitian ini menunjukkan bahwa promosi memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap kinerja pemasaran pada UMKM pakaian Muslimah di

Kota Makassar. Dengan melakukan promosi yang efektif, UMKM Rumah
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Jahit Akhwat dapat meningkatkan penjualan dan awareness konsumen
terhadap produk mereka.

Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa inovasi produk tidak memberikan
pengaruh yang signifikan terhadap kinerja pemasaran UMKM pakaian
muslimah di Kota Makassar. Hal ini menunjukkan bahwa dalam konteks
Rumah Jahit Akhwat, faktor lain selain inovasi produk, mungkin lebih
dominan dalam mempengaruhi kinerja pemasaran UMKM tersebut.
Penelitian ini menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kinerja pemasaran pada UMKM pakaian muslimah di
Kota Makassar. Citra merek yang kuat dapat membantu UMKM dalam
membangun loyalitas konsumen dan meningkatkan kinerja pemasaran
mereka.

Penelitian ini juga menemukan bahwa citra merek dapat memediasi
hubungan antara promosi dan kinerja pemasaran. Ini berarti bahwa
promosi yang dilakukan dengan baik dapat meningkatkan citra merek, yang
selanjutnya akan berkontribusi pada peningkatan kinerja pemasaran
UMKM Rumah Jahit Akhwat.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra merek juga dapat memediasi
hubungan antara inovasi produk dan kinerja pemasaran. Dengan
menghasilkan produk-produk inovatif, UMKM dapat membangun citra

merek yang positif dan meningkatkan kinerja pemasaran mereka.
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B. Saran

Berdasarkan hasil penelitian ini, maka saran dari peneliti adalah sebagai

berikut :

1. Bagi UMKM Rumah Jahit Akhwat, disarankan untuk mengembangkan
strategi promosi yang lebih efektif dan terarah. Hal ini dapat meliputi
penggunaan media sosial, salah satu contoh yang saat ini lagi booming yaitu
Tik-tok, RJA dapat menggunakan media ini juga sebagai sarana promosi
yang efektif selain Facebook dan Whatshapp, selain itu juga dapat kerjasama
dengan influencer, atau penyelenggaraan acara promosi khusus. Dengan
demikian, UMKM dapat memperkuat citra merek mereka melalui promosi
yang tepat sasaran dan meningkatkan persepsi positif konsumen.

2. UMKM Rumah Jahit Akhwat perlu terus menerapkan inovasi dalam
pengembangan produk mereka. Dengan menghadirkan produk-produk yang
unik, kreatif, dan berbeda dari pesaing, UMKM dapat memperkuat citra
merek mereka, selain itu Rumah Jahit Akhwat juga perlu memperluas
peluang pasar bukan hanya pada akhwat-akhwat yang bercadar tetapi
kepada seluruh wanita muslimah yang tidak menggunakan cadar.
Disarankan untuk melakukan riset pasar dan mengidentifikasi tren terkini
serta kebutuhan konsumen untuk menghasilkan produk inovatif yang
relevan.

3. Dalam hal kinerja pemasaran, UMKM Rumah Jahit Akhwat dapat
mengoptimalkan strategi promosi yang telah terbukti efektif dalam penelitian

ini. Selain itu, penting bagi UMKM untuk mempertahankan kualitas produk
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yang baik, memberikan pelayanan yang memuaskan, dan memperhatikan
kepuasan konsumen. Hal ini akan membantu meningkatkan penjualan dan
meningkatkan kesadaran konsumen terhadap merek UMKM.

. Meskipun penelitian menunjukkan bahwa inovasi produk tidak berdampak
signifikan terhadap kinerja pemasaran terkait UMKM Rumah Jahit Akhwat,
namun tetap penting untuk mengikuti tren dan menjaga relevansi produk
dengan kebutuhan pasar secara umum. UMKM dapat melakukan survei
pelanggan, mengumpulkan umpan balik, dan terus melakukan penelitian
pasar untuk mengidentifikasi peluang inovasi produk yang mungkin dapat
meningkatkan kinerja pemasaran UMKM Rumah Jahit Akhwat di masa
depan.

. UMKM Rumah Jahit Akhwat harus terus memperkuat dan mempertahankan
citra merek yang positif. Hal ini dapat dilakukan melalui upaya branding yang
konsisten, komunikasi yang jelas dan tepat, serta memastikan bahwa nilai-
nilai merek tercermin dalam semua aspek bisnis. Disarankan untuk
menciptakan pengalaman positif bagi konsumen, baik melalui produk
maupun layanan, sehingga meningkatkan loyalitas dan dukungan
konsumen.

. UMKM Rumah Jahit Akhwat dapat mempertimbangkan untuk
mengintegrasikan strategi promosi dengan pembangunan citra merek.
Dengan menjaga konsistensi pesan promosi dan memperkuat elemen merek
dalam komunikasi pemasaran, UMKM Rumah Jahit Akhwat dapat
memaksimalkan potensi citra merek mereka. Hal ini akan berdampak positif

pada kinerja pemasaran secara keseluruhan.
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7. Dalam upaya meningkatkan kinerja pemasaran, UMKM Rumah Jahit Akhwat
dapat memperhatikan pentingnya membangun dan memperkuat citra merek
melalui inovasi produk. Dengan terus menghasilkan produk-produk yang
inovatif dan berkualitas, UMKM Rumah Jahit Akhwat dapat menciptakan

keunggulan kompetitif dan meningkatkan kinerja pemasaran mereka.
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Lampiran 1: Kuisioner Penelitian

KUISIONER PENELITIAN

Assalamu'alaikum Warohmatulloh Wabarokatuh

Kuisioner ini dimaksudkan untuk mengumpulkan data penelitian tentang :
"Pengaruh Promosi dan Inovasi Produk Terhadap Kinerja Pemasaran Melalui Citra Merek
Sebagai Variabel Intervening Pada RJA".

Untuk menyelesaikan penelitian ini, maka diharapkan kiranya Ibu/Saudari sebagai
responden dan informan agar berekenan dapat memberikan jawaban yang objektof terhadap
semua pertanyaan yang ada dalam kuisioner.

Jawaban-jawaban responden adalah informasi yang sangat berharga bagi

keberhasilan penelitian ini, dan saya sebagai peneliti akan menjamin keberhasilannya.
Atas kesediaan Ibu/Saudari diucapkan terima kasih.
Wassalamu’alaikum Warohmatulloh Wabarokatuh.

Makassar, Januari 2023
Peneliti

Ummu Kalsum Rahim
NIM : 105021100321
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KUESIONER

IDENTITAS RESPONDEN

Nama L e
Usia L e e
Kota e

Petunjuk Isian
Berilah tanda centang (V) pada kotak alternative jawaban yang di anggap paling sesuai
dengan pikiean anda.
Keterangan :
- STS (Sangat Tidak Setuju/Sangat Tidak Sering)
- TS (Tidak Setuju/Tidak Sering)
- CS (Cukup Setuju/Cukup Sering)
- S (Setuju/Sering)
- SS (Sangat Setuju/Sangat Sering)



Jawaban Responden

Pernyataan
STS|TS|CS| S | SS

Variabel Promosi (X1)

a. Indikator Periklanan (advertising)

Saya menemukan iklan produk melalui
media sosial (Instagram, Whatsapp, TikTok
dan Facebook).

Saya menemukan iklan produk melalui
marketplace (Shopee, Tokopedia dan
Bukalapak).

. Indikator Hubungan Masyarakat dan Publisitas (Public Relation and
Publicity)

Saya mendapatkan informasi produk
melalui komunitas atau organisasi.

c. Indikator Pemasaran langsung (Direct Marketing)

Saya melihat produk dipasarkan di
pameran bazar dan EXPO.

Variabel Inovasi Produk (X>)

a. Indikator Perluasan Lini (Line Extensions)

Produk pelengkap baru dari merek yang
sama dijumpai oleh konsumen.

b. Indikator Produk Baru (Me Too — Product)

Saya mendapatkan penawaran jenis
produk baru.

c. Indikator Kualitas Produk

Produk yang dijual terbuat dari bahan yang
berkualitas.

d. Indikator Varian produk

117




118

Produk memiliki varian warna dan ukuran

8.
yang beragam.
9. | Tersedia berbagai macam pilihan produk.
e. Indikator Gaya dan Desain Produk
Tampilan dan model produk didesain
10. )
sesuai kebutuhan konsumen.
Variabel Citra Merek (2)
a. Indikator Keunggulan dari asosiasif merek
Produk memiliki merek yang
11. | mudah diingat oleh komunitas
dan/atau minat tertentu.
b. Indikator Kekuatan dari asosiasif merek
12 Merek produk menjadi trend setter
" | (penentu trend).
13 Merek produk menjadi ikon untuk kategori
" | produk tertentu.
c. Indikator Keunikan dari asosiasif merek
Merek produk memiliki perbedaan
14. slogan yang khas dari merek lain.
Merek produk memiliki warna unik
15. dan desain unik dari merek lain.
Variabel Kinerja Pemasaran (Y)
a. Indikator Produk yang Bermanfaat
Saya merasakan manfaat produk
16. secara langsung.
b. Indikator Mudah di dapatkan
Produk mudah di dapatkan secara
17. . .
offline maupun online.
c. Indikator Umpan Balik
Tersedianya sarana untuk
18. | memberikan kritik, saran dan

masukan disetiap pembelian produk.
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19.

Marketplace produk mendapatkan

rating minimal 4.0

d. Indikator Teknologi yang digunakan dala

m memasarkan

20.

Produk di pasarkan melalui sosial

media, marketplace dan iklan digital.

e. Indikator Mengkomunikasikan produk

21.

Produk dijual melalui live streaming
(Instagram, Tiktok, Shopee,

Facebook)

22.

Produk terlihat melalui postingan
terjadwal (story, feed dan reels)




LAMPIRAN 2 : Distribusi Frekuensi Data
PROMOSI
Statistics
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 TOTAL
Valid 114 114 114 114 114
N Missing 0 0 0 0 0
Mean 4.32 4.33 431 3.91 16.88
Median 4.00 4.00 4.00 4.00 17.00
Sum 493 494 491 446 1924
X1.1
Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
3 11 9.6 9.6 9.6
4 55 48.2 48.2 57.9
Valid
5 48 42.1 42.1 100.0
Total 114 100.0 100.0
X1.2
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
3 9 7.9 7.9 7.9
4 58 50.9 50.9 58.8
Valid
47 41.2 41.2 100.0
Total 114 100.0 100.0
X1.3
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
3 8 7.0 7.0 7.0
4 63 55.3 55.3 62.3
Valid
5 43 37.7 37.7 100.0
Total 114 100.0 100.0
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X1.4
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
2 3 2.6 2.6 2.6
3 29 254 254 28.1
Valid 4 57 50.0 50.0 78.1
5 25 21.9 21.9 100.0
Total 114 100.0 100.0
INOVASI PRODUK
Statistics
X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 TOTAL
Valid 114 114 114 114 114 114 114
N Missing 0 0 0 0 0 0 0
Mean 3.96 4.10 3.96 4.11 4.18 4.11 24.41
Median 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 24.00
Sum 452 467 451 469 476 468 2783
X2.1
Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
2 5 4.4 4.4 4.4
3 17 14.9 14.9 19.3
Valid 4 69 60.5 60.5 79.8
5 23 20.2 20.2 100.0
Total 114 100.0 100.0
X2.2
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 1 9 .9 .9
3 19 16.7 16.7 17.5
Valid 4 61 53.5 53.5 71.1
5 33 28.9 28.9 100.0
Total 114 100.0 100.0




X2.3

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
2 3 2.6 2.6 2.6
3 21 18.4 18.4 211
Valid 4 68 59.6 59.6 80.7
5 22 19.3 19.3 100.0
Total 114 100.0 100.0
X2.4
Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
1 1 9 .9 .9
3 15 13.2 13.2 14.0
Valid 4 67 58.8 58.8 72.8
5 31 27.2 27.2 100.0
Total 114 100.0 100.0
X2.5
Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
3 13 11.4 11.4 11.4
4 68 59.6 59.6 71.1
Valid
5 33 28.9 28.9 100.0
Total 114 100.0 100.0
X2.6
Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
3 17 14.9 14.9 14.9
4 68 59.6 59.6 74.6
Valid
5 29 254 254 100.0
Total 114 100.0 100.0
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CITRA MEREK
Statistics
Z1.1 Z1.2 Z1.3 Z1.4 Z1.5 TOTAL
Valid 114 114 114 114 114 114
N Missing 0 0 0 0 0
Mean 4.18 4.15 4.19 4.25 3.88 20.65
Mode 4 4 4 4 20
Sum 476 473 478 485 442 2354
Z1.1
Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
3 14 12.3 12.3 12.3
4 66 57.9 57.9 70.2
Valid
5 34 29.8 29.8 100.0
Total 114 100.0 100.0
Z1.2
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
3 14 12.3 12.3 12.3
4 69 60.5 60.5 72.8
Valid
31 27.2 27.2 100.0
Total 114 100.0 100.0
Z1.3
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
3 14 12.3 12.3 12.3
4 64 56.1 56.1 68.4
Valid
5 36 31.6 31.6 100.0
Total 114 100.0 100.0
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Z1.4
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
2 1 9 .9 .9
3 13 11.4 11.4 12.3
Valid 4 56 49.1 49.1 61.4
5 44 38.6 38.6 100.0
Total 114 100.0 100.0
Z1.5
Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
2 3 2.6 2.6 2.6
3 31 27.2 27.2 29.8
Valid 4 57 50.0 50.0 79.8
5 23 20.2 20.2 100.0
Total 114 100.0 100.0
KINERJA PEMASARAN
Statistics
Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y15 Y1.6 Y1.7 TOTAL
Valid 114 114 114 114 114 114 114 114
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0
Mean 4.02 4.18 4.17 4.25 4.11 4.20 3.98 28.90
Median 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 28.00
Sum 458 477 475 484 468 479 454 3295
Y1.1
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
2 2 1.8 1.8 1.8
3 26 22.8 22.8 24.6
Valid 4 54 47.4 47.4 71.9
5 32 28.1 28.1 100.0
Total 114 100.0 100.0




Y1.2

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
3 15 13.2 13.2 13.2
4 63 55.3 55.3 68.4
Valid
36 31.6 31.6 100.0
Total 114 100.0 100.0
Y1.3
Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
2 1 9 .9 .9
3 15 13.2 13.2 14.0
Valid 4 62 54.4 54.4 68.4
5 36 31.6 31.6 100.0
Total 114 100.0 100.0
Y1.4
Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
2 1 9 9 .9
3 11 9.6 9.6 10.5
Valid 4 61 53.5 53.5 64.0
5 41 36.0 36.0 100.0
Total 114 100.0 100.0
Y1.5
Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
2 5 4.4 4.4 4.4
3 13 11.4 11.4 15.8
Valid 4 61 53.5 53.5 69.3
5 35 30.7 30.7 100.0
Total 114 100.0 100.0




Y1.6

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
3 18 15.8 15.8 15.8
4 55 48.2 48.2 64.0
Valid
5 41 36.0 36.0 100.0
Total 114 100.0 100.0
Y1.7
Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
2 2 1.8 1.8 1.8
3 30 26.3 26.3 28.1
Valid 4 50 43.9 43.9 71.9
5 32 28.1 28.1 100.0
Total 114 100.0 100.0
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LAMPIRAN 3 : Uji Validitas
Outer Loading
Mean, STDEV, T-Values, P-Values

Ozt Sample Star)dgrd T Statistics
Sa(’g;"e Mean (M) '?g'gg’/;‘ (lo/STDEV]) | © Values
X1.1 <- Promosi (X1) 0.736 0.734 0.059 12.564 0.000
X1.2 <- Promosi (X1) 0.712 0.707 0.066 10.752 0.000
X1.3 <- Promosi (X1) 0.718 0.716 0.063 11.389 0.000
X1.4 <- Promosi (X1) 0.813 0.817 0.027 29.751 0.000
X2.1 <- Inovasi Produk (X2) 0.803 0.803 0.050 15.938 0.000
X2.2 <- Inovasi Produk (X2) 0.875 0.875 0.028 31.095 0.000
X2.3 <- Inovasi Produk (X2) 0.742 0.739 0.073 10.223 0.000
X2.4 <- Inovasi Produk (X2) 0.865 0.864 0.029 30.052 0.000
X2.5 <- Inovasi Produk (X2) 0.816 0.820 0.035 23.548 0.000
X2.6 <- Inovasi Produk (X2) 0.776 0.779 0.045 17.148 0.000
Z1.1 <- Citra Merek (2) 0.893 0.893 0.036 24.738 0.000
Z1.2 <- Citra Merek (2) 0.898 0.898 0.024 36.869 0.000
Z1.3 <- Citra Merek (2) 0.833 0.832 0.044 18.989 0.000
Z1.4 <- Citra Merek (2) 0.804 0.801 0.045 17.762 0.000
Z1.5 <- Citra Merek (2) 0.714 0.719 0.045 15.780 0.000
Y1.1<-Y (Kinerja Pemasaran) 0.819 0.825 0.032 25.991 0.000
Y1.2 <- Kinerja Pemasaran (Y) 0.724 0.723 0.062 11.594 0.000
Y1.3 <- Kinerja Pemasaran (Y) 0.716 0.714 0.065 10.962 0.000
Y1.4 <- Kinerja Pemasaran (Y) 0.737 0.733 0.069 10.753 0.000
Y1.5 <- Kinerja Pemasaran (Y) 0.816 0.816 0.036 22.925 0.000
Y1.6 <- Kinerja Pemasaran (Y) 0.853 0.854 0.026 32.935 0.000
Y1.7 <- Kinerja Pemasaran (Y) 0.846 0.850 0.025 33.652 0.000
Cross Loadings
Promosi Inovasi Citra Merek Kinerja
(X1) Produk (X2) (2) Pemasaran (Y)
X1.1 0.736 0.315 0.404 0.437
X1.2 0.712 0.365 0.385 0.334
X1.3 0.718 0.517 0.520 0.467
X1.4 0.813 0.641 0.657 0.782
X2.1 0.535 0.803 0.547 0.504
X2.2 0.563 0.875 0.659 0.574
X2.3 0.473 0.742 0.489 0.487
X2.4 0.509 0.865 0.607 0.598
X2.5 0.517 0.816 0.604 0.589
X2.6 0.572 0.776 0.765 0.593
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Z1.1 0.547 0.719 0.893 0.596
Z1.2 0.568 0.760 0.898 0.633
Z1.3 0.446 0.566 0.833 0.575
Z1.4 0.412 0.620 0.804 0.483
Z1.5 0.684 0.669 0.714 0.583
Y1.1 0.710 0.572 0.562 0.819
Y1.2 0.539 0.545 0.713 0.724
Y1.3 0.422 0.528 0.573 0.716
Y1.4 0.371 0.496 0.579 0.737
Y1.5 0.551 0.567 0.570 0.816
Y1.6 0.612 0.506 0.614 0.853
Y1.7 0.744 0.594 0.605 0.846
Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)
Promosi Inovasi Citra Kinerja
(X2) Produk (X2) | Merek (Z) | Pemasaran (Y)
Promosi (X1)
Inovasi Produk (X2) 0.742
Citra Merek (2) 0.778 0.880 0.836
Kinerja Pemasaran (Y) 0.805 0.761




LAMPIRAN 4 : Uji Reliabilitas

Construct Reliability and Validity

129

Cronbach's tho A Corr_1po_s_ite Average Variance

Alpha — Reliability Extracted (AVE)
Promosi (X1) 0.746 0.789 0.833 0.556
Inovasi Produk (X2) 0.898 0.905 0.922 0.663
Citra Merek (2) 0.887 0.892 0.917 0.691
Kinerja Pemasaran (Y) 0.898 0.903 0.920 0.623




LAMPIRAN 5 : Uji Asumsi SEM

Collinearity Statistics (VIF)

OQuter VIF Values

Variance Inflation Factor (VIF)
X1.1 1.719
X1.2 1.709
X1.3 1.322
X1.4 1.335
X2.1 2.457
X2.2 3.410
X2.3 2.257
X2.4 3.580
X2.5 2.635
X2.6 2.301
Y1.1 2.331
Y1.2 2.258
Y1.3 2.341
Y1.4 2.434
Y1.5 2.765
Y1.6 2.918
Y1.7 2.128
Z1.1 4.349
71.2 4.176
Z1.3 2.735
Z1.4 2.526
Z1.5 1.439
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LAMPIRAN 6 : Evaluasi Koefisien Jalur

Path Coefficients

Mean, STDEV, T-Values, P-Values

132

Original
Sample
©)

Sample
Mean

(M)

Standard
Deviation
(STDEV)

T Statistics
(|JO/STDEV])

Promosi (X1) -> Citra Merek (2)

Values

0.276

0.282

0.070

3.930

0.000

Inovasi Produk (X2) -> Citra

Merek (2)

0.634

0.635

0.063

10.059

0.000

Promosi (X1) -> Kinerja
Pemasaran (Y)

0.367

0.374

0.077

4.765

0.000

Inovasi Produk (X2) -> Kinerja

Pemasaran (Y)

0.

106

0.098

0.092

1.148

0.252

Citra Merek (2) -> Kinerja
Pemasaran (Y)

0.425

0.427

0.097

4.386

0.000

Total Indirect Effects

Mean, STDEV, T-Values, P-Values

Original
Sample

(©)

Sample
Mean

(M)

Standard
Deviation
(STDEV)

T Statistics
(|O/ISTDEV])

P
Values

Citra Merek (2) ->
Kinerja Pemasaran (Y)

Promosi (X1) -> Citra
Merek (2)

Promosi (X1) -> Kinerja
Pemasaran (Y)

0.117

0.120

0.040

2.933

0.004

Inovasi Produk (X2) ->
Citra Merek (2)

Inovasi Produk (X2) ->
Kinerja Pemasaran (Y)

0.269

0.272

0.071

3.799

0.000

Specific Indirect Effects

Mean, STDEV, T-Values, P-Values

Original
Sample
©)

Sample
Mean

(M)

Standard
Deviation
(STDEV)

T Statistics
(|O/STDEV])

P Values

Promosi (X1) -> Citra
Merek (Z) -> Kinerja
Pemasaran (Y)

0.117

0.120

0.040

2.933

0.004

Inovasi Produk (X2) ->
Citra Merek (2) -> Kinerja
Pemasaran (Y)

0.269

0.272

0.071

3.799

0.000




Total Effects

Mean, STDEV, T-Values, P-Values
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Original

Sample

Standard

Sample | Mean | Deviation | | Statistics P

f{e"r';'f ?é)(XD = Citra 0276 | 0.282 0.070 3.930 0.000
Inovasi Produk (X2) ->

Citra Merek (2) 0.634 0.635 0.063 10.059 0.000
Promosi (X1) > Kinerja 0.485 | 0.493 0.066 7.361 0.000
Pemasaran (Y)

Inovasi Produk (X2) ->

Kinerja Pemasaran (Y) tgde | o 0.073 5.116 0.000
CitraMerek (Z) =Kineria | o 45 | 0427 | 0.007 4.386 0.000

Pemasaran (Y)




LAMPIRAN 7 : Koefisien Determinan

R Square
R Square | R Square Adjusted
Citra Merek (2) 0.707 0.702
Kinerja Pemasaran (Y) 0.665 0.656
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LAMPIRAN 8 : Surat Penelitian
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LAMPIRAN 9 : Dokumentasi Penelitian

Gambar 1 : Tampak Depan Bangunan Rumah Jahit Akhwat

1 |l

Gambar 3 : Pengecekan Kuisioner oleh sekretaris RJIA
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Gambar 4 : Pengisian Kuisioner oleh Responden
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Gambar 5 : Suasana Offline Store Rumah Jahit Akhwat
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Gambar 6 : Suasana Gudang Rumah Jahit Akhwat
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BAR |

PENDAHULUAN

A, Latar Belakang

Perazingan bisnis diberbagai industri saat ini semakin kompleks,
mulai dari indutrn manufakbur maupun jasa. tak terkecuah pada industn
faghion. Perkembangan teknologi menjadikan persaingan datam dunia
bisnis manjadi samakin kompatitil, Kompetisi anfana para palaku usaha
tersebut terjedi dalam berbagal segmen, termasuk dalam bidang
pemasaran. Kompetisi pun terjadi entara palaku usaha lama maupun
pelaku usaha baru (L. P. Anggramni, 2020). Globallsasi dan kemajuan
teknologi yang ada menyebabkan parsaingan antar perusahaan
semakin ketal, Produsen membual konsuman lebih pintar fentang
produk vang mereka bell, Persaingan dunia bisnis di Indonesia sangat
katal kargna sotiap produsen leres Derusana untuk meningkatkan
pangsa pasarmys, menjangkau konsumen baru dan mempertahankan

pelarggan sediany:.

Sabuah parusabaan unduk mencapai kesuksesan lidak uput dan
aktivitas pemasaran yang sangat menunjang keberhasilan perusahaan.
Menurut Koller, maanran adalah proses sosial dimana individu dan
kelompok mendapatkan apa yang merska butuhkan dan inginkan

dengan menciptakan, menawarkan, dan berbagi produk vang barharga




dengan orang lain. Oleh karena itu, para pabesnis berlomba-omba
dalam mamasarkan produk meraka agar dapal memperahankan
usahanya alau bahkan unggul delam persaingan yang teradi
Penginman produk ke pelanggan dan untuk mancapas fujuan
perusahaan berupa penjualan produk yang optimal maka kegiatan
pemasaran dijadikan tolok ukur bagi setiap persanaan (Salindeho,

2018},

Kinarja pamasaran merupakan upaya untuk mengukud  lingkat
kinerja vang meliputi volume penjualan, jumiah pelanggan, keuntungan
dan pendapatan, Soliap perusahaan berkepantingan uniuk mengotanui
pencapaiannys sebagai cerminan keberhasian perusahaannya dalam
persaingan pasar. Kinerja Pemasaran Perusabasan menunjukkan di
mana posisl sukses perusahaan diukur uniuk periode wakiu tertentu
Hasil panelitian menunjukkan bahwa kinerja pemasaran dipangaruhi
dleh marak [Jasmand, 2008 | Anggara et al, 2022), novasl produk
[(Samual Ariva, 2019 ; Anggraini & Sanaji, 2021 ; Ramadzan, 2022),
promasi {Prihadi et al, 2018),.

Cilra marek merupakan hal yang berguna untuk mencapai
kaungguian dalam hal membenkan nital tambah bagi perusahaan,
misalnys meningkatkan daya tark konsumen, kepuasan pelanggan,
dan menngkatkan penjualan, hal ini berdampak pada paningkatan
kinarja pasar mersha sepertl peringkatan pangsa pasar, pertumbuhan

penjualan, dan pencapalian profitabiitas (Mohammad, 2020). Hash




penaditian {Jasmani, 2018 menyatakan citra merek memiliki penganuh
positif dan signifikan lerhadap kinerja pemasaran, dan hasil paneditian
(Anggara el all, 20200 menjelaskan citra merek memiliki penganh
positit dan tidak signifdean terhadap kinarja pemasaran.

Inovasi produk menjadi ponting  bagi rusa.haan. mangingat
strategi ini barkaitan eral dengan kegiatan pemasaran yang dilakukan
gleh perusahaan (Elwisam, 2019). hal il memiliki makna bahwa
samakin baik inovasi produk dilakukan maka semakin baik pula kinerja
pemasaran (Karinda ¢t al., 2018}, Hagil penelitian (Afriyie of al., 2020)
menegaskan bahwa inovasi memilki pengaruh positif dan signifikan
terhadap kinerja permasaran LIMEM, sementara penalitian (Saputra ef
al., 2020) memberkan hasil babwa inowvasi memiliki pengaruh posité
dan tidak signifikan terhadap kinerja pemasaran, namun penelitian yang
ditakukan [Sefiant, 2024) menunjukkan u'.IE.Ei produk  tidsk
berpengaruh signifikan lerhadap kinerg permasaran,

Inowasi produk juga dapat berpengaruh terhadap citra merek, hasil
anaiﬁan yang dliakukan oleh Liu et al.{2014) menunjukkan bahwa
inovash produk berpengaruh positil terhadap brand image. Martingz ol
al. {2014) berpendapat bahwa citra merek adalah salah salu fakbor
terpenting dalam rekomandasi konsumen dan rial beli, Padahal, merek

terkenal dengan citra yang menarik bagi konsumen adalzh jaminan

terbaik kesuksesan bisnis apa pun.




Promosi merupakan kegiatan yeng dilakukan odeh perusahaan
urttuk mendofong Konswmen agar meambell sualu produk. Promost
adalah upaya memperkenalkan seseorang pada produk perusahaan,
kemudian memahaminya, mengubah sikapriya. menyukamnya dan
akhimya membelinga sera selalu  mengingatl produk tersebut
(salinceho, 2018). Panelitian yang dilakukan (Prinadi el al, 2018)
diperoleh hasil penelifian vang menunjukkan bahwa, promosi di media
sosial barpengaruh signifikan terhadap kinerja pamasaran pedagang di
Pasar Pagl Kola Tegal. Mamun berbanding torbalik dengan hasil
penefitian aleh (Hayati F at all, 2021} yvang menyimpuikan bakwa,
pramosi bdak bespengarub rh.al:iap kingrja pemasaran paca UKKM

tas kota Depok Recamatan Sukmagya.

Promosi juga dapat mempengaruhi ciira marek, Hasil penelitian
adah (M. Anggrairn' al., 2020) menunjukkan bahws promosi penjualan
berpengarun positif terhadap citra merak, artinya konsumen mengalami
pramosi penjualan malalul deskon, pelengan harga dan promos medala

iklan. Media dapat menciptakan merek,

Usaha Mikro, Kecil, dan  Menengah (UMEB]  saat  ini
keberadaannya tdak dapal dinindarkan dan masyarakal di Indonesia,
karena koboradaannya menjadi salah satu pordukung  upaya
peningkaian perekonomian nasional. Selain i, UMKEM sabagaiwadah
untuk menngkatkan kreativilas masyarakal sekaligus menjadi upaya

mengurangl tingkat pengangguran di Indonesia. Peraturan tentang




UMEM diatur dalam U Momor 20 Tahun 2008 yang mengemukakan
bahwa &l:nuan perusahaan  digolongkan  sabagal UMM vaitu
perusahaan yang dikelola oleh perorangan atau badan usaha er'rga.n
jumiah kekayvaan dan pendapatan ferantu, UMKM merspakan salah
gatu Ingiator utama yang diniial mampu memberikan kontribusl posie

bagi parturmbuban ekonomi (Romadhoni et al, 2022)

a.'aha Mikro Kecil Menengah atau dissbut UMEM di Indonesia saat
ini sedang meanunjukan eksistensinga darl beberapa tahun terkahir,
salah satu usaha mikro kecll menengah yang saat ini banyak diminati
adalah UMKEM dalam bidang fashwon muslim. Moningkatnya kesadaran
masyarakat khususnys wanita muslimah untuk bempakaian syar
menjadikan banyak UMKM membuka usaha pada sekior pakaian

Muslimah,

Salah satu dari sekian barnyak UMKM pakaian muslimah di Kota
Mahassar adalah Rumah Jahit Akhwal (RJA) yvang tergolong sebagai
UMKM menengah, dengan jumlah omse! perianun berkisar Bp
20000000000 — Rp 30000000 000 berdasarkan bab W pasals
r::lﬂng-Llrrdmg Republik Indonesia No. 20 Tahun 2008 yang

menjalaskan terkail kritania UMM,

Melihat omset perdahun dan UMEM Pakaian Muslimah Rumah
Jdahit Akhwal menggambarkan babhwa UMKM tersebuf merupakan

UMKM yang tergolong besar di Kota Makassar. Namun, banyak usaha




mikre, kecil, dan menengah (LMEM) saat ini menghadapi kondisi yang
cukup sulll datam lingkungan bisnis yang lerus berubah, Persaingan
yang semakin ketat akibal pesatnya perdagangan bebas nasional dan
internasional secara bdak langsung menciptakan parsaingan ussha
dalam segala aspek (Fomadhoni et al, 2022). Permasalahan umum
yang dinadapl UBIKM adalah bagaimana memasarkan hasil produknga,
dan hal tersebui akan berdampak pada kinerja pemasaranUMKM

tersabut.

Hasil pra penelitian yang diakukan ditemukan bahwa kineria pada
UMEM pakaian muslimah ind masin bedum maksimal, data salah satu
UMM Umniwear mancatat penjualan yang tidak stabil dalam kurun &
bulan terakhir dan hal imd yang mengindkasi adarya masalah dalam

kinerja pemasaran,

Tabel 1. 1 Omsel UMENM Umnnivwaar Selama Apnl - September #2032

Bulan | Total
| April 2022 _ Rp. 10.355.000
| Mai POP2 Hp. 4.521.000
| Juni 2022 | Rp2777.000
| Juli 2022 . Ap. 9.711.000
|Agustus 2022 | Ap. 7.737.000
| September 2022 Rp. 8.057.000

Sumber : Data sekunder, diolah 2022

Bardasarkan lenocmena yang ledadi serla adanya research gap
pengarul vanabel citra merek terhadap kinerja pemasaran, penganih
pramasi terhadap kinerjia pamasaran dan pengaruh novasi produl

terhadap kinerg pemasaran, maka penalitian ini akan menyalesalkan




masalah bagaimana meningkatkan kKinerja pemasaran UMEM pakaian

musliman di kola Makassar

B. Rumusan Masalah

1

Apakah promos) (%) berpengaruh terhadap citta merek (2) pada
UMER pakaian muskmah di Kota Makassar?

Apakah intwasi produk (%) berpengansh terhadap cdra merek [£)
pada UMEM pakaian muslimah di Kota Makassar?

Ell'lﬂh promaosi (X} berpengaruh erhadap kinera pemasaran ()
pada UMKM pakaian muslimah ol kota Makassar?

Apakah inovas! produk (%) berpemgarub  lerhadap kinerja
pemasaran () pada UMKM pakaian musimah di kota Makassar?
Apakah citra merek (£) berpangaruh terhadap kingrja pemasaran
) pada UMEM pakaian musimah di kota Makassar?

Apakah promosi (%) berpengaruh terhadap kinera pemasaran (Y)
melalul citra merek (Z) pada UMKM pakasian muslimah di kota
Makassar?

Apakah inowasi rndi.l!-l (X2} berpengarubh terhadap kinerja
pemasaran (YY) melalui citra merek (2] pada UMM pakaian

muslimah di kota Makassar?

. Tujuan Penelitian

T

Untuk mendiskripsikan pengaruh promosi (51 terhadap cirg

mearak {£) pada UMKM pakaian muslimah di Hata Makassar




Untuk memahami pengaruh inovasi produk (Xq) terhadap citra
mearek (£) pada UMKM pakaian muslimah di Kota Makassar
Untuk mengukur  pengandh  promesi (K1) terhadap  Kinera
pemasaran () pada UMKM pakaian mushimah di kota Makassar
Untuk manganalisic pangaruh inovasi produk [Xz) ternadap kinarja
pemasaran () pada UMKM pakaian musliman di kaota Makassar
Untuk mendiskripsikan pengarub citra merek (£) terhadap kinena
pemasaran (Y) pada UMKM pakaian musfimah di kota Makassar
Untuk mengukur pangarsh promosi () terhadap  kinera
pemasaran (¥} medalul citra mere® (£ pac UMEM pakalan
miuslimah di kota Makassa

Untuk mendiskipsikan pengaruh inovasi produk (Xz) terhadap
kinerja pemasaran (%) melslui citra merek () pada UMEM pakaian

ruslimah di kofa Makassgar

Manfaat Penelitian

Adapun maniaat peneldian ind adalah sebagai barikut:

1.

Mantaat Teortis:

a. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberkan gambaran
vang jelas tentang pengaruh promosi perjualan an inovas
produk ferhadap kinerja pemasaran, dengan menggunakan

citra merek sebagai variabel intervening.




b.

Bagi Akademik: Sebagai tambahan referansi bagl semua pihak
yang memearlukan sumber data dalam meakukan panelitian

dengan focus yang sama.

2. Mantaat Prakdis:

a.

Bagi Perusahaan

Mempenaleh pemshaman yang ebih baik  1entang
bagammana pramos dan movasi produk dapat mempengaruni
kinerja pemasaran mereka melals citra merek, Hal ini dapat
mambantu parugahaan untuk memnsmuskan strategi pemasaran

vang lebih efektif dan tararah

Bagl Penalill Selanjutnya

Dapat digumakan uniux menambahkan pemahaman
tearilis dan pangetabuan empirs vanabel yarng dikaji. Peneltian
ini dapal menjadi dasar bagi penelii selamjuinya unbul
malakukan  penaltian lelkdh  lanut dengan  vanabel-vanabal

tambaban atau dalam konteks industn yang berbeda.







Ummu Kalsum Rahim 105021100321 Bab |

ORIGINALITY REPORT

10, 5. Oy, O

SIMILARITY INDEX INTERNET SOURCES PUBLICATIONS STUDENT PAPERS

PRIMARY SOURCES

Submitted to IAIN Pekalongan 3y
0

Student Paper

.

eprints.uwp.ac.id 20/
0

Internet Source

o

eprints.upnyk.ac.id
IntFe)rnetSourcep y 2%

e

docplayer.info 20/
0

Internet Source

-~

Awang Surya. "ANALISIS FAKTOR 2%
PENGHAMBAT UMKM DI KECAMATAN

CILEUNGSI", Jurnal Ekobis : Ekonomi Bisnis &
Manajemen, 2021

Publication

o

Exclude quotes On Exclude matches <2%

Exclude bibliography On



Ummu Kalsum Rahim
105021100321 Bab Il

by Tahap Tutup

Submission date: 09-Jul-2023 05:32PM (UTC+0700)
Submission ID: 2128400222
File name: BAB_|lI_-_2023-07-09T183026.271.docx (63.47K)

Word count: 4131
Character count: 27970



BAB I
KAJIAN PUSTAKA

A. HKajian Teoritis

1.

Manajemen Pemasaran

Manajamen pemasaran (marketing] lahir sebagal ilmu yang jusing
bermula dari periklanan |adveriizing). Manajemen pemasaran disjarkan
pertama kali clen ED. Jones dalam kelasnya pada tahun 1906 di University of
Michigan dan pada tahun yang sama dilanjutkan cleh Simon Litman di
University of California.  [Musfar, 20200,

Merurut Koter, (Wijpyo, 2021) Manajgmen pemasaran dijelaskan
sebagsl proses merencanakan, menganalisis, sera  pelaksanaan dan
pengawasan terhadap keglatan-keglaten vang mempunyval fufuan dalam
mencipiakan pertukaran dengan pasar sagaran, dalam rangka upaya

mewujudkan tujuan sebuah perusshaan.

Marajarmen pamasaran dalam sebuah pemasaran mempuryal peran
vang sangat penting urtuk mencapai tujuan, Tugas Managmen pemasaran
adalah melakukan pencapalan mengana Bagaimana mancan petuang pasar
uriuk malakukan pertukaran barang dan jgsa dengan konsumen. Setelah itu,
manajemen pamasaran mangimplemantasikan rancana lersebul dengan cara
melaksarakan strategi pemasaran untuk menciptakan dan memperahankan

kansuman.

DCiefinisi manajemen pemasaran |Philip & Keller, 2018) adalah ssbagai

bardkdl: “Marajamen pevasaran sebagai seni dan dmu memilin . pasar




sasaran dan menark, mampertahankan den menumbuhkan pelarggan
malalul pendplaan, pengiriman dan komunikasi nilal petanggan yang
unggul® artinya pemasaran” Manajemen adalsh seni dan Hmu memilib pasar
sasaran dan memparsieh, mempedahankan, dan menumbuhkan pelanggan
melalul penciplaan, penginman, dan komunikas: nda pelanggan yang

urnggul.”

Definisi manajgmen pemasaran (Mobler & Armsirong, 2015) adaslah
sabagal benkut ; *Manajemen pasar adalah pelaksanaan dan pengendaian
analizis dan program yang dilujukan untuk melakukan perukaran dengan

pasar Sasartan guRa mencapal lujuan organisasi®

Menurut (Romadhoni et al, 2021) Pemasaran dalam sualu perusahaan
mamegang peranan yang sangat peniing, Karena pemasaran merupakan
salah satu kegiatan yang dilakukan untuk mempeartahankan kelangsungan
hidup perusahaan, melakukan percembangan ternadap perusahaan dan

untuk pencapaian fujuan perusahaan untuk memparmoleh laba,

Berdasarkan pengedian para ahli, dapatl dissmpulkan babwa
manajemean pemasaran adalah seni dan ilmu mearah pasar sasaran dan
mampartanankan sera menumbuhkan pManggan o perusahaan agar
perusanaan dapat menjglankan kegiatan perusshaan secara efeklii dan

afisen guna mencapal lujuan orgarnsasi

Kinerja Pemasaran

a. Pengerian Kinera Pemasaran




Seliap perusahaan berkepentingan uniuk mengetahui prestasinya
sabagai cormin dar keberhasilan usahanya dalam persaingan pasar
Keberhasilan perusahaan yang dicerminkan oleh prestasi kinerja pamasaran
mengpakan  impleamentasi dar strabegi. Menurst Balakrishnan
(Falakhussyaifusoni of al., 2022} Kingrja pemasaran marupakan suatu konsep
umuk mengukur prestasi yang dihasilkan oleh sabuah perusahazn dalam
pasar terhadep suatu produk, semua perusahaan penting untuk mengetahul
prestasinya sebagai cermin dar keberhasilan usahanya dalam parsaingan di
pasar.

Selizp perusahaan pasti berkepentingan untuk mengetahui prestasi
pasar dan selap produk yary mareka produks, kebarbasian  kinedja
pemazaran ni akan tercesmin dari keberhasilan weshanya dalam dunia
persaingan bisnie, sohingga dengan m dapal dikatakan |ika usahanya
herhasil maka sukseslah kinerja pemasaran tersebut [ Trihudiyatmanto et &l
2022). Sedangkan i'r'turTa pemasaran merupakan proses mullidimensional
vang mencakup tiga dimensi efektvitas, efisiensi dan  kemampuan
beradapias elekiivilas dan efiglensl dan akiivitas pemasaran organisasi
terkait dengan tujuan ferkail pasar, seperi pendapatan, pertumbuhan, dan
pangsa pasar (O Solihin, 2019).

Berdasarkan penjelasan diatas maka dapat ditarik kesimpulan bahwa
kinarja permnasaran merupakan gambaran untuk mengukur kemampuan kerja
ataupun prestasi darl sebuah perusahaan lerhadap produk yang dihasilkan
mlalui persaingan di dalam pasar. Kinerja pamasaran dpardang

sebagsi  kemampuan perusahasn  dalem  menghasikan  keuniungan




terkait dengan upaya maksimal penjualannya dalam korteks
pomasatan  manyaluruh dar persode pemasaran temantu (Jasmani, 201 8)
b Indikator Kinerja Pemasaran
Imdikator  Hinara pesmasaran  merogpakan  pengukur  strategi
pemasaran vang diterapkan pada perusahaan sebagal alal  ukwr
tescapainya hasil darl kineda pemasaran. Dalam penelitian ini indikator
kinerja pemasaran mengadopsi korsep TAM | Theary Accentance Modal)
(Simanjuntak & Sukrasna, 2020) yaibu:
1) Proguk vang bermanfaat
Indikator ini manoacu pada tingkat kepuasan konsumen tarhadap
produk yang ditawarkan oleh perusahaan. Produk yvang bermandzaat
harus mamenubl kebutuhan atau keinginan konsumaen dengan baik,
sera mamberikan nilal famban bagh Korsumean
2} Mudah di dapatkan
Indikator ini mengacu pada lingkat ketarsediaan produk atau jasa yang
ditawarkan oleh perusahaan. Produk harus mudah di dapatkan melalul
Dﬂrhagal kKanal cistribusi, separ foko Atel, a-commarca, atau layanan
pemesanan online.

3

—

Umpan balik

Indikator ind mengacu pada tingkal respons kensumen terbadap
produk atau jasa vang ditawarkan olsh perusahasn. Umpan balik dari
konsumen dapal berupa testimoni, ulasan, atau sunvel kiberja yang
digunakan uruk mengevaluasi kinera perusahaan dan maningkatkan
prociuk atau jasa vang ditawarkan,

4} Teknologi yang digunakan dalam memasarkan




Indikator ini mengacu pada tingkal kecanggihan teknologi yang
digunakan oleh parusahaan dalam memasarkan produk slau jasa
merexa. Teknologi ini dapat berupa website, aplikasi mobile, atau
plathorm  sos&al media yang  digunakan urmtuk  meaningkatkan

keterlibatan konsumen dengan produk atau j@sa yang ditawarkan,

§) Mengkomurikasikan produk
Indikator inl mengacu pade lingkat efekiivitas komunikasi yvang
digunakan ¢leh perusahaan dalam menyampaikan informasi produk
atau jasa kepada konsumen. Komunikasi ini dapat berupa iklam,
promosi, atau  kampanye pemasaran  yang  digunakan  untuk
meningkatkan kesadaran mersk dan menank perhatian konsumen
terhadap produl ateu jasa yang ditawarkan.
3. Citra Merek

a. Pengeriian Citra Merak

Menunid (Mappatompo et al, 2022) merek adalah istilah, desamn,

nama, simbol, atau fifur lain apa pun yang membedakan produk satu

pordsahaan dar produk perusahaan lain, Gitra manek adalah panduan

)
yvang digunakan konsuman saat mengeveluasi produk kedika mereka tidak

mamilikl informasi yang cukup leptang procul tersebul  Konsumen

cenderung memilih produk berdasarkan pengalaman terfhadap produk

6]
atau ntormasl dan berbagal sumber (Azhar & Fachry, 20200, Menurut

Fotler dan Keller (2016}, brand image atau cifra merek menggambarkan

sifal ekslernal produk atau jasa, lermasuk bagaimana merek berusaha

memenuhi kebutuhan psikolegs atau sosial pelanggan,




Ciira merek adalah apa yang dilihat konsumen tentang suatu marek,
karena berkaitan dengan bagaimana msunmn menggambarkan apa
yvang mereka pikirkan fentang merek kKetiks merska memikirkanma,
Hemudian manurud Tiptong (2015), brand imags merupakan gambaran
asosias! dan keyakinan konsumen ferhadap merek ferentu,

Dirmansi Citra Marak

Citra merek ferkail erat dengan dimersi vang membentuk citra
merek. Publikasi Widyaningsih Cerndana {(2017), merangkum hasil
penalitian darl berbagai Iteratur dan Kajian yvang ralevan, manvimpualkan
bahwa dimensi yang palng penting mempengaruhi dan membartuk
mbuah?am‘ﬂk
Manurut Koter & Keller (2016) dimansi citra merck adalah sebagai
berlkur:

1) Brand Idertity
Dirmenst periama adalah brand idenfify alau identitas merek. [dentitas
merek adalah identitas fisik veng terkait dengan merek atau produk
yang memungkinkan konsumen dengan mudanh mengenall dan
membedakannya dari merek atau produk lain. Seperti logo, wama,
kemasan, [okasi, idenfitas perusahaan, slogan dan lainnya.

£} Brand Personalily
Dimensi lainnya adalah brand personality stau kepribadian menek.
Kepribadian merek adalah  karakler khas sualu merek  yang
membeniuk kepribadian tertanty yang cocok bagi seorang indndidu
sehingga konsumen dapat dengan mudah membedakannya dani

merek lain dalam kategor yang sama, misalnya tegas, kaku,




a

4)

8

berwibawa, mulia atau murah senyum. hangat. penyayang, mudah
bergaul atau dinamis, krrealll, mandin dil

Brand Azsociation

Dimeansi ketiga adalah brand association atau asosiasi merek, Asosiasi
merex adalah halk-hal khusus yang sesual dengan marek ataw selaly
terkait dengannya. Mareka dapat muncul dar penawaran produk yang
unik, aMivitas yang berulang dan konsisien, misalnva aklivitas
sponsorship atau tanggung jawab sosial, hal-hal yang sangal esat
kaitannya dengan merek atau orang.

Erand Attihede & Behawviar

Dirnenst keempal adalah sikap dan perlaku merek, atau sikap dan
perilaku marek. Sikap ateu panlaku merek adalah sikap atay parilaky
dalam komunikas! dan ineraks morek dengan konsumen  dalam
menawarkan manfagt dan  nilai-nilainya.  Serngkali | brand
menggunakan cara-cars yang lidak tepat dan meianggar elika dalam
berkomunikash, pelavenan  yang buruk  dengan  cara yang
mempengaruhl parsepsi publik terhadap sikap dan parlaku brand
tersebut, atau lebih iepatnya sikap dan perilaku yang simpatik, jujur,
sesual dengan janji dan kenyalaan, pelayanan yang baik dan baik
kepedulian ingkungan dan masyarakat luas juga membentuk gagasan
yang baik tentang sikap dan perilaku meaek terssbut.

Brand Benall & Compelence

Dimensi kelima adalah utilitas dan keahlian menek atau utilitas dan
manfaat merek. Aset dan manfaat merek adalah niai dan manfaat unik

wvang diberikan merek kepada konsumen dan memungkinkan




L

konsumen merasakan manfaainya karena kebutuhan, keingnan,
impian, dan obsesi merska lerpenubl oleh panawaran tersebul. LRilitas
atau  nital  mempengaruhi - citre mersk  produk,  indhidu atau

instifusiparusahaan.

Indikator Cifra Marok

Karirut Kotler dan Keller (2018), indikator cifra merek dapat diihat dari:

1)

2

Keunggulan asosiasif merek, Salkeh satu faktor vang membertuk
brand image adalah keunggulan produik, dimana produk tersebut
lehih tinggi darn pesaing.

Kekuatan asosiasif merek, setiap merek yang berhanga memiliki jiwa.
Keprbadian khusus adalah tugas mendasar pemiik merek urtuk
sgpara  kolektif  mengekspresikan dan  mensosialisaskan
jwakepribadian ersebut dalam beniu® klan atsu keglalan promos
dan pemasaran lainrya. ni akan terss menjadi penghubung antara
produkimenak dan pelanggan. Alhasil, marek lerssbul cepat dikenal
dar bertahan dalam menghadapi persaingan yang ketal. Mengubah

populantas merek men|ad mansk erdanal tidaklah mudah

3) Keunikan asosiasif merek, merek adalah keunikan produk.

Fromosi

a.

Pengedian Promosi

Promost adalah sualu proses kegatan komunikasi yang vang

dilakukan seseorang atau suatu perusahaan dengan masyarakat luas,

dimana tujuannya adatah unfuk memperkenalkan sesuatu (barang, jesa,

merek, perusahsen) kepada masyvarakal sehaligus mampernganbhd

masyarakat luas unfuk mambali dan manggunakan preduk {(Jdannah et




al., 2019). Promosi merupakan ssjenis komunikasi yang memben
panjelagan yang menyakinkan calon konsumen tentang barang atau
jasa. Tujuan promosi ialah  mempercleh  perhatien,  mendidik,
mangingathan dan menyakinkan cakon pambal (Abdul Manap, 2016).

Promosi adalah suaty sistern keseluruhan dar kirglatan-kogiatan
bienis yang ditunjukkan wntuk merencanakan, meneniukan harga,
mempromosikan  dan  mendistibusikan  barang  dan  jasa  uruk
memuaskan kebutukan balk kepada pambal yang ada maupun pembeli
yang potensial (Prikadi et al,, 2018),

Menurut Mappatompo (2022), fujuan promoesi adalah memberikan
informasi, menank perbatian, dan kemudian memberikan efex urluk
meaningkatkan panjualan. Kegiatan promosi, jika dilaksanakan dengan
Danar, el tersebul akan mampengarunl Kensumen agaimana mireka
membelanjakan  pendapatannya, selain v promosi juga  dapat
mendalangkarn  keuntungan bagl  produsen maupun  Korsumen.
Konsumen dapat mengatur pengeluarannya, sedangkan kauntungan
bagl produsen adalah promost dapal  menghindar  persaingan
berdasarkan harge karena konsumen membell barang karena lertarik
dangan riarak tersatul.

b, Tujuan Promosi

Promoe harug semanarik munghin untuk manjangkau masyarshat
luas medalul barbagal safana agal perusahaan dapal Derkomunikag
dengan konsumen. Menurul Kuncoro (20100, fujuan perklanan secara
sedarhana dibagi rrienjadi figa jeris:

1.} Memberikan pelanggan informasi tentang produk atau fitur baru




2.)Mengingatkan pelanggan akan mersk perueahaan

A.) Mendapatkan pelanggan uniuk membel

Sedangkan manurut Boone dan Kurz (2002} tujuan promosi adalah

sebagai berikut:

1}

2}

3}

4}

Tujuan dan strategd promes: vang diterapkan obeh perusahaan adalah
memberikan informasi yang manginformasikan calon pambeli tentang
produk atau ([asa yang dipasarkan.

Mendifarensiasikan produk. Tujuan dan promosi ini adafah urtuk
mombedakan produk afau layanan perusahaan dari produk atau
layanan pesaing. Dengan penerapan layanan konsep yang dissbut
Pasitioning. Pemasar barusaba mencapal Suvaby lempat  dalam
kasadaran konsumen, yaitu, mereka mengomunikasikan perbedaan
yang jelas datam fiur, afga. kualitas, atau mantaat barang atau jasa
konsurman.

Meningkatkan penjualan adalah fujuan paling umum dari slrabegi
promesi penjuakan, Seperti vang telah disebutkan, beberapa sirategi
borfokus pada merangsang permintaan primer sambil menstaklkan
sebagian penjualan.

Menstabilkan penjualan adalah fujuan fain dari pedklanan. Perusshaan
biasanya mempromosikan konien penjualan selama perurunan dan
member insentif kepada tenags penjualan dengan menawarkan
hadiah seperi liburan, televisi, dan beasiewa bagi meneka vang

mencapal iujuan tartentu.




C.

5|

Menekankan niai produk. Beberapa promosi felah divsulkan urbuk
menonjolkar nilal produk dengan  menjelaskan maniaal  memiliki

produk yang kurang dikenal pembeli,

Indikatar Promosi

Menursd Kotier dan Amstrong (2008), inddator promost dapat diukur

vl :

1)

2]

el

4]

Periklanan [aovertising), vailu segala blaya yang harus dikeluarkan
sponsor untuk melakukan presantasi dan promasi non pribadi dalam
bentuk gagasan, barang dan jasa.

Promosi penjualan [sales promoion, yaiu insentif jangka pendak
uniuk membeli alau menjual produk ataw jasa.

Hubungan masyarskat (puble relation), Menjaln hubungan baik
dengan publik  yang relevan  untuk mendapatan  dukungan,
membangun 'citra perusahaan’ yang baik dan menangani atau
manghiangkan gosip, canta, dan kejadian buruk.

Pemasaran langsung (direct marketing), berkomunikasl langsung
dengan bertagal target konsumen untuk respon segera menggunakan
surat, telepon, fax, e-mail, dil. uniuk berkomunikasi langsung dengan

konsumen atau bisnés berteniu wniuk Eanggapan langsung.

5, Inovasi Produk

Pengarian Inovas! Produk

Definisi mengenai pengerian inovasi produk menurut Myers dan
Marquis, (Ramadzan, 2022) menyalakan bahwa inovasi produk adalah
gaburgan dari berbagal macem proses vang saling mempenganhi

antara yang satu dengan yang lain. Jadi inovasi bukanlah kengsep dasi




sualy ide baru, penemuan baru stau juga bukan menpakan sustu
parkembangan darl sualu pasar vang bam saja, Ielapi Inovasi
merspakan gambaran dan semua proses-proses tarsebul.

Imovasi produk adalah salah salu faktor yang paling diandalkan
oleh seorang pemasar dalam memasarkan suaty produlk, karena novasi
produk akan meningkalkan kemampuan perusahaan menciptakan
progduk yang berkuaktas (Ernigti ef al., 2021).

inovasi produk juga sebagai kombdanssi baru dan fakior-fakior
produksi vang dibuat oleh pengusaha dan pemikiran inovasi adalah
kekuatan pendorong yang penting {cnbical dowing fores)  dalam
partumbubhan ekonomi (Karnda el al,2018.) i pemikiran di alas
dangan adanya inovasi produk yang dilakukan perusshaan, diharapkan
dapatl memingkatkan keunggulan bersaing guna meningkatkan voluma
penjualan produknya.

Tujuan Inovasi Produk

Tujuan perusehaan untuk melakukan rovasi produk adalah
uniuk mamperahankan kedangsungan hidup perusahaan karena produk
yvang telah ada rentan terhadap perubahan kebutuhan dan selera
konsumen, beknologi, siklus hidup produk vang lelsh singkal, serla
meningkatnya persaingan domestic dan luar neger, Inovasi produk
merupaken cara meningkatkan nilai sebush komponen kunci
keusksasan sebuah operasi bisnis yang dapal membawa perusahaan
mamiliki keunggulan kompelitil dan menjadi pemimgpin.
u]uan inovasi adalah sebagal barikut:
1. Menmngkatkan Kualitas




Secara umum, fujusn inovasi di berbagai bidang adalah untuk
meningkatkan kualitas dan nilai dari sesualu yang sudah ada, baik
berupa produk maupun jasa, Dengan inovasi terkini, produk-produk
tersebul =ap menawarkan mantaal dan keunggulan yarg lebih
barnilkal,

2. Mengurangi Biaya
Inovasi juga beriujusn uniuk membantu megurangi biaya, khususnya
biaya tenaga kerja. Sabagai contoh. sekarang ini banyak diciptakan
masin poralatan yang dapat menggantkan fenaga kena manusia
dalam proses produksi. Dengan adanya mesin dan peranghat
tersebut, biaya tenaga kena dalam produks: berkurang. Selain ibu,
pengounaan mesin dan perangkat dalam proses produbksi
barangfiasa terteniu menghasilkan kinerja yang lebdh balk.

3. Menciptakan Pasar Baru
Dengan Inovasi menciplakan produk yang lebih berndai vang
menciotakan pasar baru bagi masyarakat, Memperuas angkauan
produk, conioh yang bisa kita lhal adalah e-commarce dalam
bentukmnya yang sekarang. ngua.-ahsl mempertuas jangkauan
produs mereka manggunakan inkermet, yang dapal digunakan oleh
kbih banyak konsumen potensial

4. Mengganti Produk/Layanan
Inovasi juga berujusn untuk mangoantl produlkjasa yang kurang
efisanefektf. Salah satunya adalah inovasi mesin sepeda maobor
vang kini lebih int dalam hal konsumsl bahan bakar,

5. Mengurangi Konsumsi Energi




Orang selalu ingin hemat energi, makanya banyak sekali inovasi
yang dilakukan orang. Salah saturya adalah adanya sumber anergl
terbarukan yang memanfaatkan alam, seperti energi matahari, angin
dan air sebagai sumber enarngi listrik.
K.arakienstk Inovasi Em-duh
Menurul Kotler dan Keller (2018), sifal inovasi produk menantukan
kecepatan difusi, yang didukung oleh lima fakior, vailu keunggulan
komparati, kompatbiilas, kompleksitas, kemampuan berbagi. dan daya
komunikasi, Fungsi-fungsi inl dijelaskan sabagai berikut
1) Relative advaniage
Keunggulan komparald adalsh sejavh mana sualy inovasi diarggagp
khit baik danpada produb pengoanti. Ini bukan tentang tujuan
mangaunakan produk bard, tetapd lentang perseps subjektif tenlang
manfzat dari pengoguna. Dizsumsikan babwa sustu inovasi yang
mendalangkan kebin banyak keuniungan memilil penerimaan yang

kebih besar dan difus yang lebib tingg,

2) Compatibitity
Kompatibilitass mengacu pada sejaub mana suatu novas dianggap
kompatibel dengan  sistem  nilal, pengalaman, dan  kebutuhan
konsumean yang ada. Konsumen lebib cenderung mengadapsi
produk baru lebih awal kelika produk tersebut lebih sesual dengan
nilar dan kebtwluban mereka yang ada dan memeka bdak perlu
mengubah apa pun untuk menggunakan produk tersebut, Dalam hal

penerimazan potensial. pencocokan produk yvang lebih baik juga




3}

4
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berarti berkurangnya ketidakpastian dan berkurangnya perbedaan
anfara fitur produk dan kebufuhan kKorsumen. inovas pencocokan
positif dengan peneimaan,

Complexity

Komploksitas adalah seyauh mana suatu inovasi tampaknya sulit
untuk dipahami dan digunakan, dan merupakan konsep subyaxtil
Beberapa produk baru lebih mudah dipahami cleh sebagian besar
masyarakat, tetapi yang kkin tampak sangal rumit dan mambuluhkan
wakiu lebih lama wuntuk dipahamd, Inovasd yang lobih sederhana
dapat menyebar lebih cepatl. Inovasi membuuhkan proses adopsi
unfuk memoelajan  kelerampilan  band  alau  memngkatkan
pemahaman tantangrya. karsna mungkin tidak dapat diadopsi
dangan copal, Hal inl dapat manunda pengenalan inowas
Divisihility

Divisbililas adalah sejauh mana sualu inovasi dapat digi sedikit
demi sedikii

Commuricability

Kemampuan komunikasi adaleh sejauh mana hasil penggunaan

ravasi dapat diamali atau dijetaskan kepada orang lain.

Irdikator Inovasi Produl

Merurut Kotler dan Amstrong (Amstrong, 20168) ada tiga indikator

inovasi produk yaitu kualitas produk, vanan produk, sera gaya dan

desain produk. Lebib lanjut menurul Sani {Sani et al., 2016) novasi

produk juga termasuk periuasan linl (ime exfensions) dan produk bar

(me fog — produch. Kefima indikator tarsebul adalah




1
1)

2

3)

Kualitas produk
Kualltas produk adalsh kemampuan produk unfuk menjalankan
fungsirya, yang meliputi dava tahan, keandslan, dan akurasi
manufaktur. Kualitas produk merupaken bagian penting dari minat befi
konsumaen, Produk yang difawarkan kapada konsumen harus teruji
secara olentik dan kualitas lerbak. Produk dirancang samenank
mungkin dengan tujuan membujuk konsumen wniuk membell. Karena
kgtika ada produk yang serupa 1etapi berbeda kualilgsnya, konsumean
fehih mamith produk yang lebin berkualitas, meskipun hanganya letih
fingoi, konswmen p membelinya uniuk merasakan kegembiraan
dan kepuasan terhadap nilar produk bersebul

Varan produk.

Variasi produk dapal dipandang sebagasl alat persaingan, atau
sebagai alat dan pembeda antara produk yang diciptakan perusehaan
dengan produk pesaing. Ragam alau varizsi produk bukanlah hal
bary dalam dunia pemasaran. Bahkan, perusahaan kuliner bersikeras
uniuk tonis wasl mencipiakan produk baru vang menark bagl
konsumen. Dengan menciptakan produk bams dengan nilal atau ciri
khas lersendin, mereka meningkalkan kualitas perusahaan dan
memiiki kelebihan yang ticak dimiliki pesaing.

Gaya dan Desain produk

Tujuan dar perancangan produk adalah unluk menentukan pemis
produk yang sesuai dengan keinginan konsumen. Desain adalah
fanpisn luar yang berhubungan dengan ganis ine), bentuk {shape)

dan wamna {cokr). Kotler menskankan bahwa desain produk adslah




sebumpulan filur yang dapat mempengaruhl penampilan dan fungsi
sipaly produk dalam hubungannya dengan kebuluban korsumen.
Carg lgin uniuk menambah nilai bagl pelanggan, Gaya hanya
menggambarkan penamgilan suatu produk fterentu, sedangkan
desain adakh konsop yang lobih dar sekedar gaya,

4} Paruasan lini (fine exfensions)
vaitu produk yang dihasilkan perusahaan dari merek yvang sama,
kategaori usaha yang sama tapi lini yang barbeda.

5} Produk baru (me foo - proguch

vaitu produk baru bagi perusshaan tetapi tidak banu bagi pasar.

B. Kajian Penelitian Yang Relevan

1. (Moor Hayati st &l 2021) dengan judul peneltian “Pengaruh distribusi dan
promos terhadap kinerja pemasaran (pada umkm (as kola depok kecamatan
sukmajaya)’, penslitian ini adalah kuartiiaid, adapun hasil dalam penelitian ini
vaitu tidak ferdapat pengarub secara parsial dan simultan antara Distribusi (1)
dan Pramoesi (¥p) terhadap kinerja pemasaran ().

2. (Samuel Afrlyie et al., 2019) “viovation and markealing performance of SME
in an emeging economy: the moosrating effect of fransformational
leaderstyp”, penelitian ini menggunakan pendekatan kuanitafif cengan hasil
vang mensgaskan bahwa inovast memilkl pengaruh positif dan signifikan
terhadap  kinerja pemasaran UKM, hepemimpinan  transtormasional
berpengaruh  positif terhadap kinera pemasaran, dan  kepemempinan
transtormasional secara positif memoderasi hubungan antara inovasi dan

kinarja pemasaran. Studi ind juga berkontribusi pada literatur yang ada dengan




mengungkapkan peran strategis gaya kepemimpinan fransformasional pada
hubungan antara inavasi dan kinerja pamasaran UKM di Ghana

. ASsfiant, 2020} dengan judul penelifian "Fengaruh Orientasi Pasar dan Inovasi
Produk Terhadap Kinerja Pemasaran (Studi Kasus di Pabrk Tahuo Eoni 1
Kecamatan Jelulung Kota Jambi]®, pendekalan analisis yvang digunakan
dalam penditian ini adalah Kuartitatil- deskriptf manunjukkan Hasil Penalitian
bahwa nilai signifikansd uji-t (uji parsialy umuk varakel inovas produk adalah
0,184 =; 0,065, Dalam hal ini dapat diketakan babwa variabel incvasi produk
tidak berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran, dan berdasarkan
hasil uji-1 [subtes), nilai signifikan varabe| orientasi pasar adalah 0,008<; 0,05,
sehinpga dapal dikatakan bahwa varabel orsenlasi pemasaran berpengaruh
gignifikan tarhadap kinarja pamasaran .

At et al, 2021) dengan judul pangitian “The niance of brand image and
product quality on cuslomer ioyaity with cansumer safisfaction 85 a intenvening
vanabie af home indusin” Penelitian ini berujuan untuk mengetahui pangaruh
citra merek dan kualitas produk ferhadap loyalitas pelanggan melalu
kapuasan konsumen sebagal varabel intervening pada usaha UMKM susu
kedelal h3soy, peneliian inl merupakan penelitian kuanfilatif dengan hasil
pengiitian menunukkan bahwa dengan menpgunakan melode SEM-FLS dan
menghasitkan nilai 0,003, citra merek memiliki dampak yang cukup besar,
tarhadap kepuasan konsumen pada industri susu kedelai h3soy,. dan dipernaleh
hasil sebesar 0,336 yang menunjukkan bahwa citra marek lidak berpangaruh
besar terhadap loyalitas pelanggan, serta dipersleh hasil sebesar 00336 vang
menunjukkan bahwa cifra merek fidak bampengaruh besar terhadap lovalitas

pelanggan pada susu kedelai h3soy.




5. (Jarnah et al. 2019) dengan judul penglitan " The nfivence of produst guality
and provmation on cusfomer satistachion and s impact on customaer ioyally PT
Mahakarya Sejahtera Indonesia”. Metode analisis yang digunakan dalam
penalitian ini adalah metode kuantitatit, melalui pengujian jalur analisis. Hasil
penglitian menunukkan bahwa kualitas produk barpengaruh  signifikan
terhadap kepuasan pelanggan; promosi berpengaruh  positil  signifikan
terhadep kepuasan pelanggan; kualiles produk tidak berpengaruh signifikan
terhadap loyvalitas palanggan; promasi barpengaruh positit sgnifikan terhadap
Iovalitas pelanggan; kepuasan polanggan berpangaruh  positif signifikan
terhadap loyafitas pelanggan; kualitas produk berpengaruh positif signifikan
terhadap loyalilas pelanggan melalul Kepuasan pelanggan; dan promos
berpengaruh positif signifilkan terhadep loyvalites palanggan malalui kepuasan
pelanggan.

B. {Jamani, 2018), dengan judul penefitian “Pengaruh peran nilai pelanggan dan
citra merek terhadap kinerg pemasaran (studi kasus  ptberkah  molor
wongsarn]”, Metode yang digunakan adalah explanalory research, dan
pengu|ian hipotesis, toknik analisis data yang digunakan analisis deskriptit dan
analisi stalistik inferesial dangan hasil penelitian 1erdapal pengaruh positif
dan signifikan antara nilai pelanggan larhadap kineda pamasaran, tardapat
pengaruh pesité dan signdikan antara citra merek 1erhadap kinerja pemasaran
dan tardapat pengaruh posilif dan signifikan antara nilai pelanggan dan citra
fmerek secara simultan terhadap Kinedja pamasaran,

7. {(Anber lbrahim Shlash Mohammad, 2020} judul peneliian *The effec! of
cusiomer  empowerment  amd  customer  engagement on markeling

performance: The medialing effect of brand communty membershic”




pengditian ini menggunakan pandekalan kuantitabf dengan hasil menujukkan
bahwa analisis data manunjukkan mediasi parsial signilikan komunilas marak
dalam pengarub pemberdayaan pelanggan terhacdap kepuasan pelanggan
tetapi tidak dalam pengaruh ketedibatan pelanggan dan loyalitas pelanggan
galain iy menanknya hasil menegaskan babwa keterbbatan kanvawan lebih
penting bagl ofganisasi untuk memastikan Iovalilas pelanggan. Pengaruh
pemberdayaan pelanggan terhadap kepuasan pelznggan dimediasi cleh
kaanggotaan pelanggan pada komunitas merak.

. (Deddy Prhadi, Agnes Dwita Susiwatif2018), judul penglitian “Pengarub
kemampuan s-commerce dan promosi di media sosial terhadap kinerja
pemasaraan. Peneliian im adalah kuantitalif dengan hasil yang dipercleh
yaitu kemampuan e-commarce berpengaruh fidak signifikan terhadap kinarja
pEmasaran pegadang, promos dl media sosial berpengarun sigritikan
terhadap kinerja pemasaran pegadangdan kemampuan e-commerce dan
promos di media sosial secara simultan berpengaruh signifikan berbadap
kingrja pemasaran pedagang

. (Dita Dewl Ramdzan/2022), dengan judul penelitian "Analisis Pengarun Brand
Image, Inovasi Produk dan Parklanan Ternadap Kinerja Pemasaran Melalu
Intervensi Keunggulan Bersaing”. Penelifan ini bersifal kuanfitalif, dan hasil
penefitian menunjukkan bahwa citra produk, inovasl produk dan Bdan
berpengarub E.igniﬁkan,m"rggulmﬁ bersaing barpengaruh signifikan terhadan
kinerja pemasaran, citra marek, Inovasi produk dan iklan berpangaruh
signifikan terhadap pemasaran dan menek, efisiensi citra, novasi produk dan

periklanan sangat mempengaruhi pemasaran smarphong "OPPO" kepada




mahasiswa fakulizs ekonomi Universitas Wijaya Kusuma Surabaya melalui
keungguian kompetiti! sebagail vardabsl peraniara yamg belum erbukli.

10.{Dede Solhin2019), judul peneltian “Fakior-faktor yang mempenganibi
kinarja pemasaran pada pt prima wiuk semesta (studi empins pada outiet
reeanan PT, Prima Ufuk Samesta Dy Wiayah Jabodetabek)” dengan
pendekatan kuantitald, menggunakan model persamaan strukiural 1EM:|-
Hasil penelitian inl memberkan bukt empiris bahwa kapabilitas lenaga
penjualan berpengaruh posilif dan signifikan terhadap kinera pemesaran.
Dengan kosfisien jalur sebesar 0,260 dan P-valua -EIDIE maka sirategi outhat
senvice herpengarah positil dan signifikan terhadap efelklivitas pemasaran.
dengan kosfisien jalur 0,210 dan P-value =EGD. Hubungan poin penjuzlan
berpengaruh positit dan signifikan terhadap efisionsi pemasaran dengan
koefisian @lur sebaszar 0,262 dan P-value = 0,005,

11 {Anggraeni, 2021) judul penedifian "Pengaruh penggunaan media so0sial
lerhadap kinerna pemasaran selama pandemi cowg-T8 dengan mediasi
kemampuan inowasd dan kemampuan branding (studi pada pelaku umkm yang
menggunakan  media sosial)” dengan pendekatan  kuaniiat?t  dan
menggunakan metode FParfial Leasl Square (PLS) untuk menguji hipotesis.
Hasil penalitian ini manunjukkan bahwa madia sosial berpenganh signifikan
terhadap kapabilitas inovasi dan kapabiftas branding sera membantu LIKM
meningkatkan kinerja pemasarannya. Panelitian ini wga membukiikan babwa
kemampuan inovasl dan kemampuan branding berhasil memediasi pangaruh
hubungan antara penggunaan media sosial ierhadap kinerja pameasaran.

12. [Karirda et al. 2018} dengan udul penelitan "Pengarub strategi pemasaran

dan inovasi produk terhadap kinerja pemasaran produk indihoms pitelkom




area tomohon”, pendekatan kuantitatif dengan menggunakan melode analisis
regresi linier berganda. Hasil peneiifian  menunjukkan bahwa sirategi
pemasaran  berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran  yaitu,
samakin baik stralegi pemasaran sebuah perusahaan, maka semakin baik
ofekiivitas pemasaran porusahaan, Inovas produk memiliki dampak yang
signifikan terhadap kinerja pemasaran. Arlinya: Semakin baik inovasi produk
diimplementasikan. semakin baik pula pemasarannya. Pelaku bisnis harus
terus bernovasi dengan produknya Rarena tekmalogi intormasi saal ind

berkombang begitu pesat,

C. Kerangka Pikir
Kerangka pkir merupakan gambaran mengenai hubungan anfar vanizbel
berdasarkan teori-tecn yang teiah ada. Menurut Sugivong (2014) kerangks
konseplual akan menghubungkan  secara beodiis  anfara  variabal-varabel
penelitian. Penslitian ini menganalisis mengenal pengaruh merek dan promosi

ferhadap kinerja pemasaran malalui inovasi produk sebagai variabel intervening.

Prormaosi (K] hil
TR
= o
Kimerja
Citra Merek (Z) i i Pﬂnmin Y)
J— H7 $

Gambar 2. 1 Keranghka Pikir
D. Hipotesis

Berdazsarkan kerangka pikir diafas maka hipoiesis peneliian in adalzh




Diduga promosi (X)) berpenganih positit dan signifikan terhadap citra merak
(Z) pada UMKEM pakaian mustimah di Kola Makassar,

Diduga imovasi produk (Xz) barpengarnih posilif dan signifikern terhadap citra
marek |£) pada UMKM pakaian muslimah di BKota Makassar.

Diduga promost (X borpongaruh poslit dan signifikan ferhadap kinerja
pemasatan (¥} pada UMEM pakaian muoslimah di Kola Makassar

Diduga incwvasi produk (Xz] berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja
pemasaran (¥} pada UMEM pakaian muslimah di Kota Makassar.

Diduga citra morak (Z) berpengaruh positf dan significkan torhadap kinerja
pemasaran ) pada UMEM pakaian muslimah di Kota Makassar.

Diduga promosi (X1) berpengaruh posifil dan signifikan ferhadap kinerja
pamazaran () malalul citra marek (Z) pada UMKM paksian muslimah di Kota
Makassar

Diduga inowasi produk (Xz) berpenganuh positif dan sigrifikan terhadap kinerja
pemasaran () melalu citra merek (£) pada UMENM pakaian Muslimah di Kota

Makasgsar
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BAB

METODE PEMELITIAN

A Desain dan Jenis Penelitian

Panelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatf dari Sugyono
(2018) yang didedinisikan atuagm: ‘metode yang didasarkan pada
filpaofi positif, metode yang digunakan uniuk meneltl pada populasi
atau sampel terlentu, teknk pengambilan sampel biasanya dilakukan
dengan perhifungan teknik sampaol terleniu yang sesudl, pengumpulan
data menggunakan instrumen peneliian dan analisis data bersilat
kuantiatifstatistik dengan tujuan untuk menguji hipotesis yvang telah
ditelspkan®. Hasil analisis data kusnfitalif biasanya disajikan dengan
menggunakan tabal, 1abed distribusl frekuensi, diagram garis alau

batang. diagram lingiaran, dan piciogram.

B. Lokasidan Wakiu Penelitian

1. Lokasi
Lokasi yvang dipilih paneliti dalam pareliban mi, yaitu A4
{Rumah Jahil Akhwatl) yang terlaetak & ). Perintis Kemardekaan
Mo kb, B Mo 17, Temalarvea Indah, Kec. Tamalanrena, Kola
Makassar, ini merspakan pilihan yang tepat dan relevan uniuk
menalankan penefiian tentang UMEM pakaian muslimah o

Makassar yang merupakan salah satu kota besar di Indonesia yang

k|
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memiliki pasar yang potensial untuk ndustn fashion muslimah,
dergan memilih Fld Makassar sabagal okasi peralitian, penedit
dapat mendapatkan wawasan yang lebih mendalam jentang
kondisi, tantangan, dan peluang yang dihadapi edabh UMEM pakaian

mushmah di Kota in.

Waktu Penelitian

Penelifian ini dilaksanakan selama 2 bulan, vailu pada periode
Januarn hingga Februarn 2023. Durasi penelitian yang cukupsingkal
ini dapat meanjadi tantangan bag pensliti dalam mengumpulkan

data yang cukup dan melakukan analisis yangkomprahansil

Calam pericde penalitian selama 2 bulan ini, peneliti membagi
wiakiu dangan bijak untuk malakukan fahap-iahap penslian yang
diperlukan, Takap awal dapat meliputl  survel awal  wnbuk
mengidentifikasi sampel UMEM pakaian muslimah di Makassar
yang akan menjadi responden panelitian. Selanjuinva, peneliti
melsksanakan pargumpulan data melalul wawancara, obssrvasi,
dar  studi dokumentas  unlux  mendapatkan  intormasi  yang
diperluken mengenal promosi, inowasl produk, citra merek, dan
kinerja pemasaran. Setelah tu, penelii menganalisis data vang

telah dikumpulkan dengan menggunakan melode statisiik vang
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sasual dan melaporkan femuan peneliian dalam baniuk laporan

paralitian yang komprahensil dan terstrukiug,

C. Populasi dan Sampel

Populasi

Menurut Sugiyono (2018), populssi adslah suatu wilayah
umum yang terdirl darl | Bencasbjek yang mompunyal cin dan sital
terlaniu yang ditentukan oleh peneliti yang ditelii dan ditarik
kesimpulan darinya. Jadi populasi tidak hanye terdin dar manusia,
telapi juga benda dan benda alam lainnya. Sefain itu, populasi
bukan hanya himpunan dalam objek atau mata pelajaran dan objek
yang diteliti, telapi mencakup semua sifal atau karakteristilk dari

subjek atau objek tersabiud.

Populast panalitian inl fendie dan konsumen Busana mustim d
Aumah Jahit Akhwatli Makasssr. Mamuon, karsna medihalt luasanya

populasi farget maka penelib melakukan penarkan samps|,

Sampel

Menurut Sugiyono (2019:127) sampel menupakan bagian dari
[umlah dan karakledistik yang dimiiki oleh populasi. Sehingga
semua anggota populasi tidak menjadi obyek penelfian, Menunsg
Malkotra {2006:231) mengatakan bahwa apabila populasi besar

dan tidak diketahui umiahnya maka sampel itu berdasarkan 5 =10




£

% estimate parameter, estmasi parameter dalam penslifian ini
barjumlah 16 indikalor, maka jumiah sampel yang diambd minimal
80 - 160 sampal. Dalam penelitian ini, penelii menggunakan simple
random sampling. Menurut Sugiyong (20M7), simple random
gampiing adalah pongambilan sampel dan anggota populasi, vang
cilakukan secara acak lanpa mempernatikan strala populasi

tersebut,

D. Metode Pengumpulan Data

1. Jenis Data

Data adalah kompenen penalitian  yarg  penting  unfuk
mendapatkan informasi dan kesimpulan yang banar dan valid. Jenis

dala vang digunakan di dalam panelitizn ini adalah:

a.  Data Primer
Data primer adalah data yang didapatkan dar sumber periama
baik indnidu atau badan usaha, Data primer mencakup hasil
wawancara, observasi, dan pengisian kuisioner.

b. Data Sekunder
Data sekunder adalah data yang dipercleh dar pihak lain dan

diolah lebih lanjul. disajikan dalam diagram atau tabal.
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2. Sumber Data

a.

Kulsionar

Hussionar [(angkst) adalah sualu daltar wang  berisikan
pertanyaan atau  pernvataan  kepada respondan,  dengan
harapan mereka akan memberkan resoons  ales  daftar
pertanyaan atau parnyataan berssbut,

Dokumentasi

Dokumentasi digunakan untuk menemukan data (informasi)
vang diperiukan dalam penslitian, dalam hal ini berupa kegiatan
salama penslitian barlangsung.

Wawancara

Wawancara yailu metode pengumpulan data melalul wawancars
secara langsung dengan pihak yang berkompeten untuk
merdapatkan onformas  berkaltan  dengan  panelitian  inl,
khususmya mengenal UMEM Rumah Jahit Akhwat dan kegiatan

penjualarn.

E. Teknik Pengumpulan Data

Data wvang digunakan dalam ponaliian inl dkumpulkan

dalam dua langkah, yaitu:

1.

Langxah perdama adalah mengumpulkan bahan penduking
dari eratur, penelitian pihak lain, majalzh pemasaran, tesls

dan laporan pemasaran yang dferbitcan.




2. Langkah kedua adalah mengumpulkzn data tertang responden
sasual dengan ukuran sampal vang telah dientukan, Adapun
uniuk  pengumpulan  data,  peneliti melakukan  dengan
manggunakan huisioner (angket] melalui google form yang
disobarkan malalul media sosial Kopada para Konsumen atau
saperangkal pernyalaan lerule yang  diberikan  langsung
kepada konsumen Rumah Jahit Akhwat Kola Makassar,
Panalii menggurakan skala likerd untuk pangelompokan
pernyataan, Skala ket atau Likedm Scalo adalah penolitian
vang dgunakan untuk mengukur sikap dan pendapat Dalam
skala likert respondan dimenta untuk mslengkapi kuisicnar yang
mergharuskan  responden  uniu® menunjukkan  tingkat

persetujuan terhadap serangkaian permyataan

F. Definisi Operasional dan Pengukuran Variabal

Dedimisi oprasioanal dan suatu variabel adalah batasan yang
menghindarn inerpretas vang berbeda dan variabel vang digunakan
Dalam penelitian  ini  digunakan 4 varabel yaitu variabel
bebasindependen yang selanjutnya dilambangkan dengan lambang
(4} dan wvanabel tonkatvanabel terikat yang selanjuinya

dilambangkan dengan lambang ().

Varabe! independen (varabel bebas) adalah variabel yang

mananukan arah atau perubahan tertentuy dalam varnabe! daperdan.




eebalkrys varizbel bebas berada pads posisi yang lepas dan

pengaruh varabel tergantung. Variabel bebas dalam panelitian ini

adalah pramcsi (¥4 dan ingvasi produk (Xa)

YWanabel tergantung {dependend vanabie} adalah variabel yang

dipengaruhi olsh variabel bebas. Varabel tergartung dalam

panalitian ini adalah kinena pemasaran (Y)

Variabel penvela (imfervening variabis) adalah variabel yang

dipertimbangkan dalam anzlisis. Variabel penyeala dalam panalitian

ind adalal cifra menak (Z).

1,

Varabel Promos! (X:)

Promos! dalam penelitian ini didefinisikan sebagai peran aktif
yvang  dilakakukan  oleh pangugaha UMEM dalam
memperkenalkan produk, memberitahukan dan mengingatkan
kembali manfaal suatu produlk uniuk mendorong  konsumen
malakukan pembelian produk varg dukur melalul periklanan
[advertising], hubungan masyarakal dan publisites (publicrelalfion
and publcify) dan pemasaran langsung (oiract marketing) yang

diadopsi oleh Kofler dan Amstrong (2008)

Variabel Inovasi Produk (Xz)

Inovasi produk dalam penaltian inl didefinsikan sebagai

kegiatan yang dilakukan oleh pelaku UNMKM datam mencigtakan
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produk baru yang dapat memenuhi kebufuhan dan keinginan
konsumen yang of  ukur  melalul  peduasan  lini produk,
menciptakan produk baru, memiliki kualitas produk, varian produk
sarts gaya dan desain produk yang di edopsi aleh [Sani et al.,

2016) dan (Amstrong, 2016)

Variabel Citra Merek (2)

Cifra Merek dalam pernelitan ini didefiniskan sebagal
panilaian konsumen dan merak suatu produk yang dimikki aleh
UMEM itu sandin yvang dintsrpeelasikan dengan keunggulan,
kakuatan dan Kewnikan yang dimiliki okah marak tarsabul, hal ini
dapat diukur melalui keuntungan dari asosiasil merek, kekualan
dari asosiasit merek dan keunkan dari asosiasif merak yang di

adopsi oleh Kotier & Keller, 2016

Kinerja Pemasaran (Y)

Hinerja pemasaran dalam penslifian ini difefnisikan s=hagai
hasil kinerja UMKRM berupa peningkatan penjualan yang dapat di
lihat dar produs yang bermanfaat, mudah di dapatkan, adanya
umpan balik, penggunaan teknologi, komunikasi produk yang di

adopsi dar konsep TAM (theory acceptance moded).
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F. Teknik Analigis Data

Tehknik analisis data adalah sualy mefode yang digunakan unbuk
mergalah hasil panaitian dan momperclen kesimpulan, Analisis data
pada penelitian ini menggunaken Soffwere smart FLS SEM (Fartis!
Leas! Squara — Siruchiral BEquation Modefng). PLS berkemampuan
merjelaskan hubungan antar varabel serta berkemampuan melakukan
analisis-analisis dalam sekall pengujian, Menurt (Ghozali, 2021)
menjelaskan modal SEM (Stuctural Eguation Modating) merupakan
teknik stalistic yang digunakan dalam meambangun dan menguji modeal

stafistic vang bMasanya dalam bentuk model-model sebak akibat,

Partial Least Square (PL3) merupekan jenis sofiware yang
menganalisis dala vang berbasis kompanen untuk persamaan
struktural atternatif agar membanty penedfi uniuk mengonfimmasikan
teori dan untuk menjelzshan ada atzu tidak adanya hubungan antara
vanabel laten. Merund (Ghozal, 2021) mefocde PLS mampu
menggambarkan variabel laten dan divkur menggunakan indikator-
indikator, Pendekatan PLS secara khusus berguna [uga untuk
mempradiksi sejumigh besar varahel indeperden. Berikut adalah

taknik analisis matode PLS :

1. Analisis Deskriplil Respondan

Analisis dogkrplif responden dilakukan unfuk mempercieh

pemahaman yang komprehensif tenlang karaktarstik dan pola
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perilaku dar kelompok responden yang ledibat dalam suatu
penalitian atau survei. Analisis inl melibatkan pengumpulan data
vang terkail dengan varabel-varabel yang relevan, seperti usia,
jenis kelamin, pandiddan, pekerjaan, dan lain-lain. Selanjulnya,
data taersebul dolah dan didralkan menggunakan madode statiskil
deskriptil, seperti frekuansi, mean, median, dan parsentase, dengan
melakukan  analisis  deshkriptif  responden, penelii  dapat
mangidentitikas pala umum, perbadaan, dan kesamaan di antara
responden, yvang dapat memberkan wawasan berharga dalam
memsahami karaktaristik kelompak yang ditaliti.
a. Karaklerislik responden
Anaksis desnptif responden dilakukan untuk memperaleh
pemanaman yang kompreherst tentang karakienstik dan pola
perilaku dari kelompok responden yang tedibal dalam suatu
penelitizn atay survel Analisis ird malibatkan pangumpulan data
vang terkait dengan varnabelvarabel yang relevan, seperti usia,
gEnis kelamn, pendidikan, pakarjaan, dan lair-lain. Salanjutnya,
data tersebul diolah dan dieaikan menggunakan  matoda
statistik  deskriplif, seperli Irekuensi, mean, median, dan
persentase, Dengen melakukan anaisis deskriptil responden,
peneliti dapat mengidentifikasi pola umum, perbedaan, dan

kesamaan di antara responden, yang dapat membarikan




wawasan berharga dalam memahami karaktenstk kelompok
yang ditaliti.
b. Analisis Statistik Deskriptif
Analisis statistik deskriptif adalah statistik yang digunakan
urtuk menganalisis data dongan cara menggambarkan atau
mendeskhpsikan dala yang lerkumpul bagitu saja, fanpa
membual kesimpulan umum atau generalisasi (Sugiyono, 2002)
Tujuan dan analisis ini adalah unbuk mambarikan
gambaran menyaluruh tentang fitur utama dan vanasi data yang
diamali. Dalam analisiz statistik deskriptf, beberapa ukuran
yang umum digunakan lermasuk mesan (reda-ratal, median {niksi
tengah), dan modus (nital vang paling sering munculi, Selain itu,
analisks ind juga rmalibatkan penggunaan ukuran selaran seper
rentang, deviasi standar, dan kwartil. dan membual keputusan

berdasarkan dafa yang lerseda
2. Uji Pengukuran Model

Evaluasi outer model dalam PLS-SEM dilakukan untuk
menilai validitas dan reliabiftas model (Ghozali, 20211, Dengan
manggunakan alat yang valid dan relisbel dalam pengumpulan data

dinarapkan hasd penelitian menjadi valid dan reliabel (Sugioyono,

2018).




al

a. LUji Validitas

Uji walidizs mengukur apakah nstrumen peaneliban alaw

pernyaiaan kuesionar dapat mengukur apa yang saharusnya

diukur {Sugioyono, 2018). Samakin tinggi skor validias, samakin

valid penelitian tersebul, Pengukuran yang digunakan wntuk

mengull penggunaan software Smard-PL3 3 adalah:

1)

2)

Uji Validitas Kenwargen {Convergent Validity)

Validitas konwvergen berhubungan dengan prinsp
bahwa pengukuran dad  suaty konstruk o seharesnya
berkorelas! tinggi {Ghozall, 2021 Nilal urtuk uji validitas
ditetapkan pada lpading facior = 0.50, sehingga sebuah
indikator dianggap valid |lka mamilikl feadng fachor = 0,50
unluk penabitian confirmadory, Validitas konvergen juga dapat
dilihat dar nilal Average Varance Imfalon Facior (AVE)
dimana nikainya harus = 0.5
Validitag Diskriminan [ Digcriminant Valldity

Dhscriminan! wvalidity dapal dilihat dari nilal cross
loadig fachor yang berguna apaksh konstrok  rmemaliki
diskrminan yang memadal, Validitas diskriminan dengan
indikcator reflekil yvang ditunjukkan dengan cross-oading

untuk setiap vanabel hams = 0,70 (Ghozali, 2021).
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b. LU§i Reliabilitas
Pengujian  reliablitas  adalah  demonstrast  akurasi,

konsistensi, dan presisi instrumen dalam strubtur pengukuran

(Ghozali, 2021).

1) Uji Reliabilitas Composit

i ralisbiblas komposit digunakan untuk manguiur

egjauh mana suatu konstrok atau varizbel yang terdin dari
baberapa  indikator atau item dapat diandalkan  atau
konsisten, L4 reliabilitas composit dalam syarat di atas 0.70
maka dianogap data realibal. i Reabilitas juga dapat dilihat
darl nilal Cronbach's Alpha = 0,70,

4. Uji Asumsi SEM

a. Uji Multikolinieritas

Uji  multikclireantas  adalab  sualu  kKeadaan vyang
menggambarkan  hubungan  finier  antara  varabel X
(independen). Untuk mengatahui  menggunakan  Variance
Irflating Factor (VIF) untuk menentukan apakahmultkalinearitas
dapat dideteksi. Jika VIF < 10 atau > 0,01, tidakada gejala

mriultikolinearizs,

b, Uji Mormalitas

Uji normealitas digunakan untuk menguji apakah model

ragras mempunyal distribusi normal atackah lidak. Urtuk
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mensntukan sebaran data normal ataw tidak, dapat dican dengan
mangounakan nilal probabiliias lerhadap a. Jika nilal probaililas

< { berarti data berdistribusi normal (Santosa, 2000)
4. Uji Hipotesis
ER Evala\si Koefisien Jalur
Untuk mengetahui hubungan structural antar variabel [atan,
hans dilekukan pengujian hipotesis terhadan koefisien jalur antar
vanabel dengan membandingkan angha p-valus dangan alpha <

0,05 atau t-siafishic =1, 75, Besamya t-statistic diperoleh dan outpul

pada Smart-PLS dengan menggunakan metode bootsrapping.

b. Kosfisien Determinan
Model dengan menghitung koelision determinasl total dengan

menggunakan rumus :

RE=1=P P’

Dimana : P__ 5=
Besarmya koefisien determinasi  keseluruhan  merunjukkan
informasi mana yang terkandung dalam data dan dapat dilelaskan

oleh model.
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BAE V
SIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan

Tujuan dan penelitian ini adalah untuk mengatzhu pengaruh promosi dan

inovasi produk ferhadap kinerja pemasaran melalul citra merek pada UMKM

pakatan musliimah di Kota Makassar. Berdasarkan data yang terkumpul dan

pengujian Parial Least Sguare Sructural Equalion Modeling (SEM-PLS), dapat

disimpulkan sebagai berkut:

enal'fl'ran ini menunjukkan batwa promosi berpengaruh positf dan
signifikan ferhadap citra merek pada UMKM pakaian muslimah di Kota
Makassar, Hal ini menunjukkan bahwa promosi efektif yang dilakukan
dapal meningkatkan perseps posilif konsumen terhadap merek yang
ditawarkan oleh LIMKM Rumah Jahit Akhwat,

Hasil penelitian mengkonfirmasi bahwa inovasi produk berpengaruh positif
dan signifikan terhadap citra merek pada UMKM paksian musimah di Kota
Makassar. Dengan menghadirkan produk-produk inovatif, UMKM Rumah
Jahit Akhwat dapat membangun citra memek yang kuat dan membedakan
diri dari pesaing.

Penelitian ini menunjukkan bahwa promosi memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap kinena pemasaran pada UMKM pakaian Muslimeah di

Kota Makassar. Dengan melakukan promosl yang efektf, UMKM Humah




Jahit Akhwat dapat meningkatkan penjualan dan awareness konsumen
terhadap produk mereka.

Hasil peneftian juga menunjukkan bahwa inovasi produk tidak memberikan
pengaruh yang signilikan lerhadap kinerja pemasaran UMEM pakaian
muslimah di Kola Makassar. Hal ini menunjukkan bahwa dalam konleks
Rumah Jahit Akhwat, faktor lain selain inovasi produk, mungkin lebih
dominan dalam mempengaruhi kinerja pemasaran UMKM tersebut.
Enal'rliar‘l ini menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kineria pemasaran pada UMKM pakaian muslimah di
Kota Makassar. Citra merek yang kuat dapat membantu UMKM dalam
membangun loyalitas konsumen dan meningkatkan kinerja permasaran
meraka.

Penelitian inl juga menemukan bahwa citra merek dapat memediasi
hubungan anfara promosi dan kinera pemasaran. Ini berarti bahwa
promosi yang dilakukan dangan baik dapat maningkatkan ciramaersk, yang
selanjutnys akan berkontribusi pada peningkatan kinerja pemasaran
UMKM Rumah Jahit Akhwat.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra merek juga dapal memediasi
hubungan antara inovasi produk dan kinerja pemasaran. Dangan
menghasilkan produk-produk inovatif, UMKM dapat membangun citra

menek yang positif dan maningkatkan kinerja pemasaran mentka.




B. Saran

Bardasarkan hasil penelitian ini, maka saran dar penelti adalah sebagai

barikut :

1.

Bagl UMEM Rumah Jahit Akhwat, disarankan untuk mengembangkan
strategl promosl vang lebih efekif dan ferarah,. Hal ni dapat meliput
penggunaan  media  sosial,  kerasama  dengan  infiuencer, atau
penyelenggaraan acara promosl khusus. Dengan demikian, UMEM dapat
memperkuat cifra merek mereka melalui promast vang fepatl sasaran dan
meningkatkan persepsi positif konsumen,

LUMEM Rumah Jahit Akhwat perle ferus mensrapkan inovasi dalam
pengembangan produk mereka, Dengan menghadirkan produk-produk yang
unik, kreatif, dan berbeda dari pesaing, UMKM dapat memperkuat citra
merek mereka. Disarankan untuk melakukan riset pasar dan mengidentiflkasi
tren terkini serta kebutuhan konsumen uniuk menghasilkan produk inovatif
yvang rebevan.

Dalam hal kineria pemasaran, UMKM Rumah Jahit Akhwat dapat
mengoptimalkan sirategi promosi yang telah terbukti efektif dalam penelitian
ini, Selain ity, penting bag UMEM untuk mempertahankan kualitas produk
vang baik, memberikan pelayanan yang memuaskan, dan memperhatikan
kepuasan konsumen, Hal ini akan membaniu meningkatkan penjualan dan
meningkatkan kesadaran konsumen terhadap merek UMEM.

Meskipun peneliian menunjukkan bahwa inovasi produk tidak bardampak

signifikan terhadap kinerja pemasaran terkait UMKM Rumah Jahit Akhwat,




namun ketap penting untuk mengikubl tren dan menjags relevansi produk
dengan kebutuhan pasar secara umum, UMKM dapat melakukan survei
pelanggan, mengumpulkan umpan balik, dan terus melkukan penslifian
pasar untuk mengidentilikasi peluang inovasi produk yang mungkin dapal
meningkatkan kinerja pemasaran UMKM Rumah Jahit Akhwal di masa
dapan.

LIMKM Rumah Jahif Akhwat harus ferus memperkuat dan mampertahankan
citra merek yang positif, Hal ini dapat dilakukan melalui upaya branding yang
konswsien, komunikasi yang jelas dan tepat. sarta memastikan bahwa nilai-
nilai merek tercermin dalam semua aspex bisnis Disarankan uniuk
menciptakan pengalaman positif bagli konsumen, baik melalui produk
maupun layanan, Sehingga meningkatkan loyalitas dan dukungan
Konsumen.

LUMKM Rumah Jahit Akhwalt dapat mempertimbangkan untuk
mengirtegrasikan strategi promosi dengan pembangunan citra merak.
Dengan menjaga konsisiensi pesan promosi dan memperkuat elemen merek
dalam komunikasi pemasaran, UMEM Rumah Jahit Akhwat dapat
memaksimalkan potensi citra merex meraka. Hal ini akan berdampak positif
pada kinerja pemasaran secara keseluruhan.

Dalam upaya meningkatkan kinerja pemasaran, UMEM Rumah Jahit Akhwat
dapat mampearhatikan pentingnya membangun dan memperkuat ctra merek
malalui inovasi produk. Dengan terus menghasilkan produk-produk yang
imovatif dan berkualitas, UMEM Rumah Jahii Akhwat dapat menciptakan

keungoulan kompetitif dan meningkatkan kinarja pemasaran merek
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh promosi dan inovasi produk terhadap
kinerja pemasaran melalui citra merek pada UMKM pakaian muslimah di Kota
Makassar. Penelitian dilaksanakan di Rumah Jahit Akhwat Kota Makassar dengan
menggunakan pendekatan kuantitatif. Teknik sampling yang digunakan adalah simple
random sampling dan menghasilkan 114 sampel . Teknik analisis yang digunakan dalam
penelitian ini adalah analisis jalur dengan metode SEM-PLS. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek
menandakan bahwa promosi efektif dapat meningkatkan persepsi positif konsumen
terhadap merek yang ditawarkan. Inovasi produk berpengaruh positif dan signifikan
terhadap citra merek sehingga mampu menghadirkan produk-produk inovatif dari
pesaing. Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran
sehingga dapat meningkatkan awareness konsumen terhadap produk mereka. Inovasi
produk tidak berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran yang menunjukkan
bahwa faktor lain selain inovasi produk mungkin lebih dominan dalam mempengaruhi
kinerja pemasaran UMKM tersebut. Citra merek berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kinerja pemasaran yang berkontribusi membangun loyalitas konsumen
terhadap produk tersebut. Penelitian ini juga menemukan bahwa citra merek mampu
memediasi promosi terhadap kinerja pemasaran yang berarti bahwa promosi yang baik
akan meningkatkan citra merek dan berkontribusi pada kinerja pemasaran. Citra merek
juga mampu memediasi inovasi produk terhadap kinerja pemasaran. Produk-produk
inovatif dapat membangun citra merek yang positif dan meningkatkan Kinerja
pemasaran mereka. Penelitian ini merekomendasikan agar UMKM mengembangkan
strategi promosi yang lebih efektif dan terarah, produk-produk inovatif yang unik, serta
memperkuat citra merek mereka

Kata Kunci: Kinerja; Pemasaran; Promosi; Inovasi Produk; Citra Merek

ABSTRACT

This study aims to examine the effect of promotion and product innovation on marketing
performance through brand image in Mudlim clothing SMEs in Makassar City. The
research was carried out at the Akhwat Sewing House in Makassar City using a
guantitative approach. The sampling technique used is simple random sampling and
produces 114 samples. The analysis technique used in this study is path analysis with
the SEM-PLS method. The results of the study show that promotion has a positive and
significant effect on brand image indicating that effective promotion can increase
consumer positive perceptions of the brands offered. Product innovation has a positive
and significant effect on brand image so that it is able to present innovative products
from competitors. Promotion has a podstive and significant effect on marketing
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performance so that it can increase consumer awareness of their products. Product
innovation has no significant effect on marketing performance which indicates that
other factors besides product innovation may be more dominant in influencing the
marketing performance of these MSMEs. Brand image has a positive and significant
effect on marketing performance which contributes to building consumer loyalty to the
product. This study also found that brand image is able to mediate promotion on
marketing performance, which means that good promotion will enhance brand image
and contribute to marketing performance. Brand image is also able to mediate product
innovation on marketing performance. Innovative products can build a positive brand
image and enhance their marketing performance. This research recommends that
MSMEs develop more effective and targeted promotion strategies, unique innovative
products, and strengthen their brand image.

Keywords. Performance; Marketing; Promotion; Product Innovation; Brand Image.

Pendahuluan

Persaingan bisnis diberbagai industri saat ini semakin kompleks, mulai dari
indutri manufaktur maupun jasa, tak terkecuali pada industri fashion. Perkembangan
teknologi menjadikan persaingan dalam dunia bisnis menjadi semakin kompetitif.
Kompetisi antara para pelaku usaha tersebut terjadi dalam berbagai segmen, termasuk
dalam bidang pemasaran. Kompetisi pun terjadi antara pelaku usaha lama maupun
pelaku usaha baru (L. P. Anggraini, 2020). Globalisasi dan kemajuan teknologi yang
ada menyebabkan persaingan antar perusahaan semakin ketat. Produsen membuat
konsumen lebih pintar tentang produk yang mereka beli. Persaingan dunia bisnis di
Indonesia sangat ketat karena setigp produsen terus berusaha untuk meningkatkan
pangsa pasarnya, menjangkau konsumen baru dan mempertahankan pelanggan setianya.

Kinerja pemasaran merupakan upaya untuk mengukur tingkat kinerja yang
meliputi volume penjualan, jumlah pelanggan, keuntungan dan pendapatan. Setiap
perusahaan berkepentingan untuk mengetahui pencapaiannya sebagai cerminan
keberhasilan perusahaannya dalam persaingan pasar. Kinerja Pemasaran Perusahaan
menunjukkan di mana posisi sukses perusahaan diukur untuk periode waktu tertentu.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa kinerja pemasaran dipengaruhi oleh merek
(Jasmani, 2018 ; Anggara et al, 2022), inovasi produk (Samuel Afriyie, 2019 ;
Anggraini & Sanaji, 2021 ; Ramadzan, 2022), promosi (Prihadi et al, 2018),.

Citra merek merupakan hal yang berguna untuk mencapai keunggulan dalam hal
memberikan nilai tambah bagi perusahaan, misalnya meningkatkan daya tarik
konsumen, kepuasan pelanggan, dan meningkatkan penjualan, hal ini berdampak pada
peningkatan kinerja pasar mereka seperti peningkatan pangsa pasar, pertumbuhan
penjualan, dan pencapaian profitabilitas (Mohammad, 2020). Hasil penelitian (Jasmani,
2018) menyatakan citra merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
kinerja pemasaran, dan hasil penelitian (Anggara et al, 2020) menjelaskan citra merek
memiliki pengaruh positif dan tidak signifikan terhadap kinerja pemasaran.

Inovasi produk menjadi penting bagi perusahaan, mengingat strategi ini berkaitan
erat dengan kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan (Elwisam, 2019), hal
ini memiliki makna bahwa semakin baik inovasi produk dilakukan maka semakin baik
pula kinerja pemasaran (Karinda et al., 2018). Hasil penelitian (Afriyie et a., 2020)
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menegaskan bahwa inovasi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja
pemasaran UMKM, sementara penelitian (Saputra et a., 2020) memberikan hasil
bahwa inovasi memiliki pengaruh positif dan tidak signifikan terhadap kinerja
pemasaran, namun penelitian yang dilakukan (Sefianti, 2020) menunjukkan inovasi
produk tidak berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran.

Inovasi produk juga dapat berpengaruh terhadap citra merek, hasil penelitian yang
dliakukan oleh Liu et al.(2014) menunjukkan bahwa inovasi produk berpengaruh positif
terhadap brand image. Martinez et al. (2014) berpendapat bahwa citra merek adalah
salah satu faktor terpenting dalam rekomendasi konsumen dan niat beli. Padahal, merek
terkenal dengan citra yang menarik bagi konsumen adalah jaminan terbaik kesuksesan
bisnis apa pun.

Promosi merupakan kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan untuk mendorong
konsumen agar membeli suatu produk. Promos adalah upaya memperkenalkan
seseorang pada produk perusahaan, kemudian memahaminya, mengubah sikapnya,
menyukainya dan akhirnya membelinya serta selalu mengingat produk tersebut.
(salindeho, 2018). Penelitian yang dilakukan (Prihadi et al., 2018) diperoleh hasil
penelitian yang menunjukkan bahwa, promosi di media sosial berpengaruh signifikan
terhadap kinerja pemasaran pedagang di Pasar Pagi Kota Tegal. Namun berbanding
terbalik dengan hasil penelitian oleh (Hayati F at al, 2021) yang menyimpulkan bahwa,
promosi tidak berpengaruh terhadap kinerja pemasaran pada UMKM tas kota Depok
Kecamatan Sukmajaya.

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) saat ini keberadaannya tidak dapat
dihindarkan dari masyarakat di Indonesia, karena keberadaannya menjadi salah satu
pendukung upaya peningkatan perekonomian nasional. Selain itu, UMKM sebagai
wadah untuk meningkatkan kreativitas masyarakat sekaligus menjadi  upaya
mengurangi tingkat pengangguran di Indonesia. Peraturan tentang UMKM diatur dalam
UU Nomor 20 Tahun 2008 yang mengemukakan bahwa sebuah perusahaan
digolongkan sebagai UMKM vyaitu perusahaan yang dikelola oleh perorangan atau
badan usaha dengan jumlah kekayaan dan pendapatan tertentu, UMKM merupakan
salah satu indikator utama yang dinilai mampu memberikan kontribusi positif bagi
pertumbuhan ekonomi (Romadhoni et al, 2022)..

Materi dan M etode
M anajemen Pemasarasn

Managjemen pemasaran (marketing) lahir sebagai ilmu yang justru bermula dari
periklanan (advertising). Manajemen pemasaran digjarkan pertama kali oleh ED. Jones
dalam kelasnya pada tahun 1906 di University of Michigan dan pada tahun yang sama
dilanjutkan oleh Simon Litman di University of California. (Musfar, 2020).

Menurut Kotler, (Wijoyo, 2021) Manajemen pemasaran dijelaskan sebagai proses
merencanakan, menganalisis, serta pelaksanaan dan pengawasan terhadap kegiatan-
kegiatan yang mempunyai tujuan dalam menciptakan pertukaran dengan pasar sasaran,
dalam rangka upaya mewujudkan tujuan sebuah perusahaan.

Definisi manajemen pemasaran (Philip & Keller, 2016) adalah sebagai berikut:
“Manajemen pemasaran sebagai seni dan ilmu memilih pasar sasaran dan menarik,
mempertahankan dan menumbuhkan pelanggan melalui penciptaan, pengiriman dan
komunikasi nilai pelanggan yang unggul” artinya pemasaran” Manajemen adalah seni
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dan ilmu memilih pasar sasaran dan memperoleh, mempertahankan, dan menumbuhkan
pelanggan melalui penciptaan, pengiriman, dan komunikasi nilai pelanggan yang
unggul.”

CitraMerk

Menurut (Mappatompo et al, 2022) merek adalah istilah, desain, nama, simbol,
atau fitur lain apa pun yang membedakan produk satu perusahaan dari produk
perusahaan lain. Citra merek adalah panduan yang digunakan konsumen saat
mengevaluasi produk ketika mereka tidak memiliki informasi yang cukup tentang
produk tersebut. Konsumen cenderung memilih produk berdasarkan pengalaman
terhadap produk atau informas dari berbagai sumber (Azhari & Fachry, 2020).
Menurut Kotler dan Keller (2016), brand image atau citra merek menggambarkan sifat
eksternal produk atau jasa, termasuk bagaimana merek berusaha memenuhi kebutuhan
psikologis atau sosial pelanggan.

Citra merek adalah apa yang dilihat konsumen tentang suatu merek, karena
berkaitan dengan bagaimana konsumen menggambarkan apa yang mereka pikirkan
tentang merek ketika mereka memikirkannya. Kemudian menurut Tjiptono (2015),
brand image merupakan gambaran asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek
tertentu.Prosedur perlu dijabarkan menurut tipe penelitiannya. Bagaimana penelitian
dilakukan dan data akan diperoleh, perlu diuraikan dalam bagian ini.

Promos

Promosi adalah suatu proses kegiatan komunikasi yang yang dilakukan seseorang
atau suatu perusahaan dengan masyarakat luas, dimana tujuannya adalah untuk
memperkenalkan sesuatu (barang, jasa, merek, perusshaan) kepada masyarakat
sekaligus mempengaruhi masyarakat luas untuk membeli dan menggunakan produk
(Jannah et al., 2019). Promosi merupakan sejenis komunikasi yang memberi penjelasan
yang menyakinkan calon konsumen tentang barang atau jasa. Tujuan promosi ialah
memperoleh perhatian, mendidik, mengingatkan dan menyakinkan calon pembeli
(Abdul Manap, 2016).

Promosi adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis yang
ditunjukkan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan
mendistribusikan barang dan jasa untuk memuaskan kebutukan baik kepada pembeli
yang ada maupun pembeli yang potensial (Prihadi et al., 2018).

Menurut Mappatompo (2022), tujuan promosi adalah memberikan informasi,
menarik perhatian, dan kemudian memberikan efek untuk meningkatkan penjualan.
Kegiatan promosi, jika dilaksanakan dengan benar, hal tersebut akan mempengaruhi
konsumen bagaimana mereka membelanjakan pendapatannya, selain itu promos juga
dapat mendatangkan keuntungan bagi produsen maupun konsumen. Konsumen dapat
mengatur pengeluarannya, sedangkan keuntungan bagi produsen adalah promosi dapat
menghindari persaingan berdasarkan harga karena konsumen membeli barang karena
tertarik dengan merek tersebut.

Inovas Produk

Definisi mengenai pengertian inovasi produk menurut Myers dan Marquis,
(Ramadzan, 2022) menyatakan bahwa inovasi produk adalah gabungan dari berbagai
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macam proses yang saling mempengaruhi antara yang satu dengan yang lain. Jadi
inovasi bukanlah konsep dari suatu ide baru, penemuan baru atau juga bukan
merupakan suatu perkembangan dari suatu pasar yang baru sgja, tetapi inovasi
merupakan gambaran dari semua proses-proses tersebut.

Inovasi produk adalah salah satu faktor yang paling diandalkan oleh seorang
pemasar dalam memasarkan suatu produk, karena inovasi produk akan meningkatkan
kemampuan perusahaan menciptakan produk yang berkualitas (Erniati et a., 2021).

Inovasi produk juga sebagai kombinasi baru dari faktor-faktor produksi yang
dibuat oleh pengusaha dan pemikiran inovasi adalah kekuatan pendorong yang penting
(critical driving force) dalam pertumbuhan ekonomi (Karinda et al,2018.) Dari
pemikiran di atas dengan adanya inovasi produk yang dilakukan perusahaan,
diharapkan dapat meningkatkan keunggulan bersaing guna meningkatkan volume
penjualan produknya.

K erangka K onsep

Kerangka pikir merupakan gambaran mengenai hubungan antar variabel
berdasarkan teori-teori yang telah ada. Menurut Sugiyono (2014) kerangka konseptual
akan menghubungkan secara teoritis antara variabel-variabel penelitian. Penelitian ini
menganalisis mengenai pengaruh merek dan promosi terhadap kinerja pemasaran
melalui inovasi produk sebagai variabel intervening.

Promaosi (X,) H3

\
HE

Citra Merek (Z) % ——» _ Kinenja

Pemasaran (Y)

&

H H?
Inovasi

Produk (X:) H4

Gambar 2. 1 kerangka Fikir

Metode

Penelitian ini dilaksanakan di RJA (Rumah Jahit Akhwat) yang terletak di Jl.
Perintis Kemerdekaan No.KM. 8 No.17, Tamalanrea Indah, Kec. Tamalanrea, Kota
Makassar. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. metode yang didasarkan
pada filosofi positif, metode yang digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel
tertentu, teknik pengambilan sampel biasanya dilakukan dengan perhitungan teknik
sampel tertentu yang sesuai, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian dan
analisis data bersifat kuantiatif/statistik dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang
telah ditetapkan”. Hasil analisis data kuantitatif biasanya disajikan dengan
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menggunakan tabel, tabel distribusi frekuensi, diagram garis atau batang, diagram
lingkaran, dan pictogram.

Hasll

Penelitian ini menggunakan dua variabel independen yaitu Media Promosi (X1)
dan Inovasi Produk (X2). Kemudian variabel dependen kinerja pemasaran (Y) dan
variabel penyela dalam penelitian ini adalah citra merek (Z). Hasil uji hipotesis
menggunakan software Smart PLS 3 dengan metode bootstrapping untuk mengetahui
hubungan struktural antar variable laten. Hasil pengujian disgjikan dalam tabel berikut

ini:
Tabel 1. Pengujian Hipotesis
: Variabel Variabel Direct Effect
H K eterangan
' Independen Dependen  Kocfiesen T statistic  P-value g
H1 Promosi (X1) CitraMerek (2) 0.276 3.930 0.000 Diterima
H2 '”O"a& g"d“" CitrtaMerek (Z)  0.634 10059 0000 Diterima
H3  Promosi (X1) Kinerja 0.367 4,765 0000  Diterima
Pemasaran (Y)
Inovasi Produk Kinerja :
H4 (X2) P an (Y) 0.106 1.148 0.252 Ditolak
, Kinerja I
H5 CitraMerek (2) 0.425 4.386 0.000 Diterima
Pemasaran (Y)
Hi Variabel Variabel Variabel Indirect Effect K eter anoan
P Independen Dependen Intervening  Koefiesien P-value g
. Kinerja CitraMerek I
H6 Promosi (X1) P an (Y) ) 0.117 0,004 Diterima
Inovasi Produk Kinerja CitraMerek I
H7 (X2) = an (Y) ) 0.269 0,000 Diterima

Sumber: Lampiran 6

Berdasarkan table diatas, Nilai T-Statistic digunakan sebagai arah pengaruh yang
hasilnya sesuai dengan prediksi atau tidak, sedangkan untuk menjawab hipotesis
penelitian dianggap signifikan jika tingkat signifikan kurang dari 5% (0,05), dari
keseluruhan model tujuh jalur yang dihipotesiskan, ada enam jalur signifikan dan satu
jalur yang tidak signifikan. Adapun interprestasi dari tabel tersebut dapat dijelaskan
sebagal berikut:

Pengaruh Promosi (X1) Terhadap Citra Merek (Z) Pada UMKM Pakaian

Muslimah Di Kota Makassar.

Berdasarkan table 4.17, hasil penelitian pengaruh antara promosi (X1)

dengan citra merek (Z) bernilai koefisien 0.276 dan nilai p value 0.000 < 0.05 .

Hal ini membuktikan bahwa promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap

citramerek UMKM pakaian muslimah di Kota Makassar (Rumah Jahit Akhwat).

Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik promosi yang dilakukan UMKM

Rumah Jahit Akhwat maka dapat meningkatkan citra merek UMKM tersebut,

atau dengan demikian H1 diterima.
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2. Pengaruh Inovasi Produk (X2) Terhadap Citra Merek (Z) Pada UMKM Pakaian
Muslimah Di Kota Makassar
Berdasarkan table, hasil penelitian pengaruh antara inovasi produk (X2)
dengan citra merek (Z) bernilai koefisien 0.634 dan nilai p value 0.000 < 0.05 .
Hal ini membuktikan bahwa inovasi produk berpengaruh positif dan signifikan
terhadap citra merek UMKM pakaian muslimah di Kota Makassar (Rumah Jahit
Akhwat), dengan demikian semakin baik UMKM Rumah Jahit Akhwat dalam
melakukan inovasi pada setiap produk-produknya maka semakin baik citra merek
UMKM tersebut akan terbentuk atau dengan demikian H2 diterima.
3. Pengaruh Promosi (X1) Terhadap Kinerja Pemasaran (Y) Pada UMKM Pakaian
Muslimah Di Kota Makassar
Berdasarkan table, diatas, hasil penelitian pengaruh antara promosi (X1)
dengan kinerja pemasaran (Y) bernilai koefisien 0.367 dan nilai p value 0.000 <
0.05. Hal ini membuktikan promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kinerja pemasaran UMKM pakaian muslimah di Kota Makassar (Rumah Jahit
Akhwat), ini menunjukkan bahwa semakin baik promosi yang dilakukan oleh
UMKM Rumah Jahit Akhwat maka akan meningkatkan kinerja pemasaran atau
dengan demikian H3 diterima.
4.  Pengaruh Inovasi Produk (X2) Terhadap Kinerja Pemasaran (Y) Pada UMKM
Pakaian Muslimah Di Kota Makassar
Berdasarkan table, hasil penelitian pengaruh antara inovasi produk (X2)
dengan kinerja pemasaran (Z) bernilai koefisien 0.106 dan nilai p value 0.252 <
0.05 . Hal ini menunjukkan bahwa inovasi produk tidak berpengaruh dan tidak
signifikan terhadap kinerja pemasaran pada UMKM Pakaian Muslimah di Kota
Makassar. Hal ini membuktikan bahwa dalam konteks UMKM Rumah Jahit
Akhwat, tidak ditemukan pengaruh atau hubungan yang signifikan antara inovasi
produk dan kinerja pemasaran atau dengan demikian H4 ditolak.
5. Pengaruh CitraMerek (Z) Terhadap Kinerja Pemasaran (Y) Pada UMKM Pakaian
Muslimah Di Kota Makassar
Hasil penelitian pengaruh antara citra merek (Z) dengan kinerja pemasaran
(2) yang terdapat padatabel diatas bernilai koefisien 0.425 dan nilai p value 0.000
< 0.05, dapat dimembuktikan bahwa citra merek (Z) berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kinerja pemasaran (Y) UMKM pakaian muslimah di Kota
Makassar (Rumah Jahit Akhwat), hal ini mengindikasikan bahwa semakin baik
citramerek produk UMKM pakaian Muslimah, semakin tinggi kinerja pemasaran
yang dapat dicapai oleh perusahaan atau dengan demikian H5 diterima.
6.  Pengaruh Promosi (X1) Terhadap Kinerja Pemasaran (Y) Melalui CitraMerek (2)
Sebagai Variabel Intervening Pada UMKM Pakaian Muslimah Di Kota Makassar
Berdasarkan tabel , diperoleh nilai koefisien sebesar 0.117 pada persamaan
1 dengan nilai p value 0.004 < 0.05, artinya promosi tidak hanya secara langsung
mempengaruhi kinerja pemasaran, tetapi juga melalui pengaruhnya terhadap citra
merek pada UMKM Pakaian Muslimah di Kota Makassar (Rumah Jahit Akhwat)
atau dengan demikian H6 diterima.
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7. Pengaruh Inovasi Produk (X2) Terhadap Kinerja Pemasaran (Y) Melalui Citra
Merek (Z) Sebagai Variabel Intervening Pada UMKM Pakaian Muslimah Di Kota
M akassar
Berdasarkan tabel 4.17, diperolen nilai koefisien sebesar 0.269 pada
persamaan 2 dengan nilai p value 0.000 < 0.05. Hasil analisis membuktikan citra
merek dapat memediasi hubungan antara inovasi produk dan kinerja pemasran
pada UMKM Rumah Jahit Akhwat (RJA), atau dengan demikian H7 diterima.

Pembahasan
1.  Pengaruh Promosi (X1) terhadap CitraMerek (Z).

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi berpengaruh
positif dan signifikan terhadap citra merek pada UMKM Pakaian Muslimah di
Kota Makassar (Rumah Jahit Akhwat) . Hal ini berarti promosi yang dilakukan
UMKM Rumah Jahit Akhwat dapat meningkatkan citra merek UMKM tersebut,
pengaruh positif promosi terhadap citra merek ini dapat dipahami sebagai efek
dari upaya UMKM Rumah Jahit Akhwat dalam memperkenalkan produk dan
meningkatkan kesadaran konsumen terhadap merek yang dimiliki. Melalui
berbagai aktivitas promosi seperti iklan, media sosial, atau event, UMKM Rumah
Jahit Akhwat dapat menarik perhatian calon konsumen dan memperkuat citra
merek mereka. Promosi yang efektif dapat membangun kesan positif dan menarik
tentang produk, meningkatkan kepercayaan konsumen, serta mengkomunikasikan
nilai-nilai merek yang diinginkan kepada pasar.

Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (N. Anggraini
et a., 2020) dengan judul Pengaruh Promosi dan Kualitas Produk Terhadap
Keputusan Pembelian Dimediasi CitraMerek (Studi Pada Konsumen KOI Bubble
Tea Tunjungan Plaza Surabaya) yang mengemukakan bahwa promosi
berpengaruh positif terhadap citra merek.

2. Pengaruh Inovasi Produk (X2) terhadap Citra Merek (2).

Hasil analisis yang telah dilakukan menunjukkan adanya pengaruh positif
dan signifikan antara inovasi produk dan citra merek pada UMKM Pakaian
Muslimah di Kota Makassar. Temuan ini menunjukkan bahwa inovasi produk
yang dilakukan oleh UMKM Rumah Jahit Akhwat memiliki dampak yang
signifikan dalam membentuk citra merek yang positif.

Penelitian ini juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Laksono
& Magnadi, 2019) judul Analisis pengaruh promos, inovasi produk, dan saluran
distribusi terhadap citra merek sepatu olahraga adidas di kota semarang, hasil
penelitian menunjukkan bahwa inovasi produk berpengaruh positif dan signifikan
terhadap citra merek.

3. Pengaruh Promosi (X1) terhadap Kinerja Pemasaran (Y).

Hasil penelitian menunjukkan bahwa adanya pengaruh positif dan
signifikan antara promosi dan kinerja pemasaran pada UMKM Pakaian Muslimah
di Kota Makassar (Rumah Jahit Akhwat). Hal ini berarti semakin baik promosi
yang dilakukan UMKM baik secara online maupun offline maka hal tersebut akan
meningkatkan kinerja pemasaran Rumah Jahit Akhwat.

Penelitian ini sgjalan dengan penelitian dari Amelia et a (2022) yang
mengemukakan bahwa promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap
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Kinerja pemasaran. Hasil penelitian yang sama juga dikemukakan oleh Prihadi
(2018) dan Sudirman (2021) bahwa promosi berpengaruh signifikan terhadap
Kinerja pemasaran.

4. Pengaruh Inovasi produk (X?2) terhadap Kinerja Pemasaran (YY)

Hasil analisis dalam penelitian ini menunjukkan bahwa inovasi produk tidak
berpengaruh dan tidak signifikan terhadap kinerja pemasaran pada UMKM
Pakaian Muslimah di Kota Makassar. Hal ini membuktikan bahwa dalam konteks
UMKM Rumah Jahit Akhwat, tidak ditemukan pengaruh atau hubungan yang
signifikan antara inovasi produk dan kinerja pemasaran. Dalam hal ini, inovasi
produk mencakup pengembangan dan pengenalan produk baru, peningkatan
kualitas produk, fitur baru, atau penyesuaian produk sesuai dengan kebutuhan
pasar.

Penelitian ini sejalan dengan (Sefianti, 2020) dalam hasil penelitannya yang
menyatakan bahwa variabel inovasi produk tidak berpengaruh signifikan terhadap
Kinerja pemasaran pada pabrik tahu Koni Kacamatan Jelutung Kota Jambi.

5. Pengaruh CitraMerek (Z) terhadap Kinerja Pemasaran (Y)

Hasil analisis dalam penelitian ini menunjukkan bahwa citra merek
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kinerja pemasaran. Hal ini
mengindikasikan bahwa semakin baik citra merek suatu produk UMKM pakaian
Muslimah, semakin tinggi kinerja pemasaran yang dapat dicapai oleh perusahaan.

Penelitian yang sama juga dilakukan oleh (Loindong et al, 2021) dengan
judul Dampak citra merek dan celebrity endorsment lionel messi terhadap kinerja
pemasaran sepatu futsal adidas di mantos, yang menyatakan bahwa citra merek
berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran.

6. Pengaruh Promosi (X1) terhadap Kinerja Pemasaran (Y) melalui Citra Merek (2)
sebagai variabel intervening.

Pengaruh promosi memiliki peran yang penting dalam meningkatkan
kinerja pemasaran UMKM Pakaian Muslimah di Kota Makassar (Rumah Jahit
Akhwat). Hasil analisis dalam penelitian ini menunjukkan bahwa citra merek
dapat memediasi pengaruh antara promosi dan kinerja perusahaan pada UMKM
Rumah Jahit Akhwat.

Penelitian yang sejalan dengan topik tersebut adalah studi yang dilakukan
oleh Pramana et al. (2020) dengan judul "Pengaruh Promosi Online terhadap citra
merek dan kinerja pemasaran UMKM Fashion di Era Digital" yang menemukan
bahwa promosi online berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek
dan kinerja pemasaran UMKM fashion.

7.  Pengaruh Inovasi Produk (X2) terhadap Kinerja Pemasaran (Y) melalui Citra
Merek (Z) sebagai variabel intervening.

Hasil analisis menunjukkan bahwa citra merek dapat memediasi pengaruh
antara inovasi produk dan kinerja pemasaran, artinya inovasi produk tidak hanya
secara langsung mempengaruhi  Kinerja perusahaan, tetapi juga melalui
pengaruhnya terhadap citra merek. Dengan kata lain, inovasi produk yang
dilakukan oleh Rumah Jahit Akhwat (RJA) memiliki efek positif tidak hanya pada
Kinerja perusahaan secara langsung, tetapi juga melalui peningkatan citra merek.

Penelitian yang dilakukan oleh (Putri & Nuraini, 2020) dengan judul
"Pengaruh Inovasi Produk terhadap Kinerja Pemasaran dengan Mediasi Citra
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Merek pada UKM Fashion di Surabaya' menunjukkan temuan yang sejalan
dengan penelitian ini. Dalam penelitian yang sejalan dengan hasil analisis ini,
ditemukan bahwa citra merek memiliki peran yang signifikan sebagai mediator
antarainovasi produk dan kinerja pemasaran.

Kesmpulan

Penelitian ini menunjukkan bahwa promosi berpengaruh positif dan signifikan
terhadap citra merek pada UMKM pakaian muslimah di Kota Makassar. Hal ini
menunjukkan bahwa promosi efektif yang dilakukan dapat meningkatkan persepsi
positif konsumen terhadap merek yang ditawarkan oleh UMKM Rumah Jahit Akhwat.
Hasil penelitian mengkonfirmasi bahwa inovasi produk berpengaruh positif dan
signifikan terhadap citra merek pada UMKM pakaian muslimah di Kota Makassar.
Dengan menghadirkan produk-produk inovatif, UMKM Rumah Jahit Akhwat dapat
membangun citra merek yang kuat dan membedakan diri dari pesaing. Penelitian ini
menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja
pemasaran pada UMKM pakaian muslimah di Kota Makassar. Citra merek yang kuat
dapat membantu UMKM dalam membangun loyalitas konsumen dan meningkatkan
kinerja pemasaran mereka. Penelitian ini juga menemukan bahwa citra merek dapat
memediasi hubungan antara promosi dan kinerja pemasaran. Ini berarti bahwa promosi
yang dilakukan dengan baik dapat meningkatkan citra merek, yang selanjutnya akan
berkontribusi pada peningkatan kinerja pemasaran UMKM Rumah Jahit Akhwat.
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