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Abstrak

Perkembangan teknologi digital menuntut pelaku usaha produk budaya lokal untuk mengadopsi strategi pemasaran yang lebih
adaptif guna meningkatkan daya saing di pasar modern. Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh digital marketing dan
brand image terhadap keputusan pembelian kain tenun Toraja pada Suchi Collection. Metode penelitian menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan teknik purposive sampling terhadap 80 responden yang merupakan konsumen atau calon
konsumen yang pernah terpapar konten digital marketing kain tenun Toraja. Data dikumpulkan melalui kuesioner online dan
dianalisis menggunakan Partial Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan software SmartPLS. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan
nilai koefisien 0,392 (t-statistic = 3,426; p-value = 0,001) dan effect size sebesar 0,242 (kategori sedang). Brand image juga
terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai koefisien 0,546 (t-statistic = 4,800; p-
value = 0,000) dan effect size sebesar 0,469 (kategori besar). Nilai R-square sebesar 0,812 menunjukkan bahwa 81,2% variasi
keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh kedua variabel independen. Temuan ini mengindikasikan bahwa brand image
memiliki pengaruh lebih dominan dibandingkan digital marketing dalam mendorong keputusan pembelian. Implikasi
penelitian menyarankan pelaku usaha untuk mengoptimalkan strategi pemasaran digital sambil memperkuat citra merek yang
autentik guna meningkatkan daya saing produk tenun tradisional di era digital.

Kata Kunci: Pemasaran Digital, Citra Merek, Keputusan Pembelian, Tenun Toraja, PLS-SEM

1. Latar Belakang

Transformasi digital telah mengubah lanskap pemasaran produk secara fundamental, termasuk produk warisan
budaya yang memiliki nilai historis dan simbolis tinggi. Kain tenun tradisional sebagai salah satu produk warisan
budaya Indonesia menghadapi tantangan dalam mempertahankan eksistensinya di tengah kompetisi pasar global
yang semakin ketat. Toraja, sebagai salah satu daerah penghasil tenun tradisional di Indonesia, memiliki kain tenun
dengan motif khas yang sarat makna filosofis dan nilai budaya tinggi [1]. Namun demikian, keterbatasan akses
pasar, minimnya promosi, dan lemahnya strategi pemasaran menjadi hambatan utama bagi pelaku usaha tenun
tradisional dalam meningkatkan penjualan.

Era digitalisasi membuka peluang baru bagi pelaku usaha kecil dan menengah (UKM) untuk memperluas
jangkauan pasar melalui pemanfaatan teknologi digital. Digital marketing telah terbukti menjadi strategi efektif
dalam meningkatkan visibilitas produk, membangun engagement dengan konsumen, dan mendorong keputusan
pembelian [2]. Penelitian menunjukkan bahwa penggunaan media sosial, konten visual yang menarik, dan strategi
pemasaran digital yang tepat dapat meningkatkan minat beli konsumen terhadap produk lokal. Dalam konteks
produk budaya seperti tenun tradisional, digital marketing tidak hanya berfungsi sebagai media promosi, tetapi
juga sebagai sarana untuk menyampaikan nilai budaya dan cerita di balik produk kepada konsumen yang lebih
luas [3].

Selain strategi pemasaran digital, citra merek (brand image) memainkan peran krusial dalam memengaruhi
persepsi dan keputusan pembelian konsumen [4]. Brand image yang kuat mampu menciptakan diferensiasi produk,
membangun kepercayaan konsumen, dan meningkatkan loyalitas. Pada produk berbasis budaya, brand image yang
menekankan keaslian, kualitas, dan nilai tradisional dapat menjadi keunggulan kompetitif yang membedakannya
dari produk massal modern [5]. Konsumen kontemporer cenderung menilai produk tidak hanya dari aspek
fungsional, tetapi juga dari nilai emosional dan simbolis yang melekat pada merek [6].
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Fenomena peningkatan penggunaan internet dan media sosial di Indonesia menciptakan momentum strategis bagi
pelaku usaha tenun tradisional untuk mengadopsi pemasaran digital. Kondisi ini membuka peluang besar bagi
UKM tenun untuk menjangkau pasar yang lebih luas melalui strategi digital marketing yang terencana dan
terukur[7], [8]. Namun, implementasi digital marketing pada sektor tenun tradisional masih menghadapi berbagai
kendala. Penelitian menunjukkan bahwa sebagian besar pengrajin tenun di Indonesia belum optimal dalam
memanfaatkan platform digital untuk pemasaran produk mereka [9]. Keterbatasan literasi digital, minimnya
pemahaman tentang strategi konten, dan kurangnya konsistensi dalam membangun brand image menjadi hambatan
utama [10].

Beberapa penelitian terdahulu telah mengkaji pengaruh digital marketing terhadap keputusan pembelian pada
berbagai jenis produk. Penelitian Pratiwi dan Wibisono (2025) menemukan bahwa strategi digital marketing
berpengaruh positif terhadap purchase intention dengan dimediasi oleh customer trust dalam perspektif theory of
planned behaviour [11]. Studi lain oleh Simatupang et al. (2024) menunjukkan bahwa implementasi electronic
customer relationship management melalui platform Instagram dapat meningkatkan engagement dan keputusan
pembelian konsumen pada produk UMKM [12].

Dalam konteks produk tenun tradisional, Tammu et al. (2023) melakukan studi pengabdian mengenai pelestarian
budaya melalui pemberdayaan perempuan dalam manajemen usaha dan digitalisasi pemasaran kain tenun asli
Toraja, menemukan bahwa banyak pengrajin belum mengelola pemasaran berbasis digital sehingga perlu
pendampingan intensif [13]. Penelitian Massora (2024) menganalisis strategi pemasaran dalam meningkatkan
daya saing UMKM di Kabupaten Tana Toraja dan menemukan bahwa media sosial merupakan salah satu kanal
penting untuk memperluas pasar [14].

Namun demikian, kajian yang secara spesifik menganalisis pengaruh digital marketing dan brand image terhadap
keputusan pembelian produk tenun tradisional, khususnya tenun Toraja dengan pendekatan kuantitatif
menggunakan PLS-SEM, masih sangat terbatas. Sebagian besar penelitian sebelumnya berfokus pada produk
fashion modern atau produk konsumsi massal, sementara karakteristik unik produk budaya seperti tenun
tradisional memerlukan pendekatan analisis yang berbeda. Kekosongan riset (research gap) ini menjadi landasan
penting bagi penelitian ini untuk mengisi celah pengetahuan mengenai bagaimana strategi pemasaran digital dan
pembentukan citra merek dapat dioptimalkan dalam konteks produk warisan budaya.

Suchi Collection sebagai salah satu pelaku usaha kain tenun Toraja telah berupaya mengimplementasikan strategi
digital marketing melalui berbagai platform media sosial seperti Instagram, Facebook, dan marketplace online.
Namun, efektivitas strategi tersebut dalam mendorong keputusan pembelian konsumen belum dievaluasi secara
empiris. Selain itu, peran brand image dalam memperkuat pengaruh digital marketing terhadap keputusan
pembelian juga perlu dikaji lebih mendalam untuk memberikan rekomendasi strategis yang berbasis bukti ilmiah.

Urgensi penelitian ini terletak pada kebutuhan mendesak untuk mengembangkan strategi pemasaran yang efektif
bagi pelestarian dan pengembangan produk tenun tradisional di era digital. Sebagai warisan budaya tak benda yang
memiliki nilai historis, simbolis, dan ekonomis tinggi, kain tenun Toraja memerlukan strategi pemasaran
kontemporer yang mampu menjangkau generasi muda dan pasar yang lebih luas tanpa menghilangkan nilai
autentisitasnya. Penelitian ini menjadi penting karena dapat memberikan kontribusi praktis bagi pelaku UKM
tenun dalam merancang strategi digital marketing yang tepat sasaran dan membangun brand image yang kuat.
Secara teoretis, penelitian ini memperkaya literatur mengenai pemasaran digital pada produk berbasis budaya,
yang masih relatif terbatas di Indonesia. Selain itu, temuan penelitian ini diharapkan dapat menjadi rujukan bagi
pemangku kepentingan dalam merumuskan kebijakan pemberdayaan UKM kreatif berbasis kearifan lokal,
sehingga produk tenun tradisional dapat tetap kompetitif dan berkelanjutan di tengah dinamika pasar global yang
semakin kompleks.

Berdasarkan uraian latar belakang dan identifikasi gap riset yang telah dijelaskan, penelitian ini difokuskan untuk
menjawab beberapa permasalahan fundamental terkait strategi pemasaran kain tenun Toraja di era digital.
Permasalahan pertama adalah bagaimana pengaruh digital marketing terhadap keputusan pembelian kain tenun
Toraja, mengingat implementasi strategi pemasaran digital pada sektor ini masih belum optimal dan memerlukan
evaluasi empiris untuk mengukur efektivitasnya. Permasalahan kedua adalah bagaimana peran brand image dalam
memengaruhi keputusan pembelian konsumen, khususnya dalam konteks produk warisan budaya yang memiliki
nilai simbolis dan emosional tinggi. Permasalahan ketiga adalah bagaimana pengaruh simultan dari digital
marketing dan brand image terhadap keputusan pembelian, mengingat kedua variabel tersebut diduga memiliki
hubungan yang saling memperkuat dalam membentuk persepsi dan preferensi konsumen. Melalui analisis terhadap
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ketiga permasalahan tersebut, penelitian ini diharapkan dapat menghasilkan temuan yang komprehensif mengenai
faktor-faktor kunci yang mendorong keputusan pembelian kain tenun Toraja, sehingga dapat dijadikan dasar dalam
merumuskan strategi pemasaran yang efektif dan berkelanjutan bagi pelaku usaha tenun tradisional di Indonesia.

2. Metode Penelitian
2.1 Desain Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain penelitian kausal yang bertujuan untuk
menganalisis hubungan sebab-akibat antara variabel digital marketing dan brand image terhadap keputusan
pembelian kain tenun Toraja. Pendekatan kuantitatif dipilih karena memungkinkan peneliti untuk mengukur
fenomena secara objektif melalui pengumpulan data numerik dan analisis statistik yang sistematis. Desain
penelitian kausal digunakan untuk menguji hipotesis mengenai pengaruh variabel independen terhadap variabel
dependen serta mengidentifikasi kekuatan dan arah hubungan antar variabel tersebut. Metode ini dianggap tepat
karena penelitian ini berupaya menjelaskan dan memprediksi pola hubungan antar variabel yang telah
diidentifikasi berdasarkan kajian teoretis dan empiris sebelumnya [15].

Penelitian ini dilaksanakan di Pasar Bolu, Toraja Utara, Sulawesi Selatan, yang merupakan salah satu pusat
perdagangan kain tenun Toraja dan lokasi operasional Suchi Collection. Pemilihan lokasi ini didasarkan pada
pertimbangan bahwa Pasar Bolu merupakan tempat berkumpulnya berbagai pelaku usaha tenun tradisional dan
menjadi destinasi utama konsumen yang mencari produk kain tenun Toraja. Waktu penelitian dilaksanakan selama
periode Oktober hingga November 2024, mencakup tahap persiapan instrumen, pengumpulan data, hingga analisis
data awal. Periode waktu ini dipilih untuk menangkap pola perilaku pembelian konsumen pada kondisi pasar
normal tanpa pengaruh musiman yang ekstrem.

2.2 Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen kain tenun Toraja pada toko Suchi Collection yang tercatat
selama periode tujuh bulan terakhir, dengan jumlah total 400 konsumen. Populasi ini dipilih karena
merepresentasikan konsumen aktual yang memiliki pengalaman langsung dengan produk kain tenun Toraja dan
telah terpapar strategi pemasaran digital yang diterapkan oleh Suchi Collection [16]. Karakteristik populasi
mencakup konsumen yang pernah melakukan pembelian secara langsung maupun online, serta konsumen
potensial yang mengenal merek kain tenun Toraja melalui media digital.

Penentuan ukuran sampel dilakukan menggunakan rumus Slovin dengan tingkat kesalahan (margin of error)
sebesar 10% atau 0,1. Rumus Slovin dipilih karena merupakan metode yang sederhana namun efektif untuk
menentukan ukuran sampel dari populasi yang diketahui jumlahnya, terutama dalam penelitian sosial dan bisnis
[17]. Berdasarkan perhitungan dengan rumus n = N / (1 + N(e)?), di mana N adalah jumlah populasi (400) dan e
adalah tingkat kesalahan (0,1), diperoleh ukuran sampel sebesar 80 responden. Ukuran sampel ini dianggap
memadai karena telah memenuhi persyaratan minimum untuk analisis menggunakan metode Partial Least Squares-
Structural Equation Modeling (PLS-SEM), yang mensyaratkan minimal 30-100 sampel untuk menghasilkan
estimasi yang stabil [18].

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling, yaitu teknik non-probability sampling
yang memilih responden berdasarkan kriteria tertentu yang telah ditetapkan sebelumnya [19]. Kriteria inklusi yang
ditetapkan dalam penelitian ini adalah: pertama, responden pernah melihat atau terpapar konten digital marketing
tentang kain tenun Toraja melalui media sosial, website, atau platform digital lainnya; kedua, responden
mengetahui atau mengenal merek kain tenun Toraja melalui media digital. Penetapan kriteria ini bertujuan untuk
memastikan bahwa responden yang terpilih memiliki pengalaman dan pengetahuan yang relevan dengan variabel
penelitian, sehingga dapat memberikan informasi yang akurat mengenai pengaruh digital marketing dan brand
image terhadap keputusan pembelian mereka. Penggunaan purposive sampling dalam konteks penelitian ini
dianggap tepat karena tidak semua konsumen kain tenun Toraja memiliki pengalaman dengan pemasaran digital,
sehingga diperlukan seleksi responden yang spesifik untuk menjawab pertanyaan penelitian.

2.3 Variabel Penelitian dan Operasionalisasi

Penelitian ini melibatkan tiga variabel utama yang terdiri dari dua variabel independen dan satu variabel dependen.
Variabel independen pertama adalah digital marketing (X1), yang didefinisikan sebagai kegiatan pemasaran yang
memanfaatkan media internet dan teknologi digital untuk mempromosikan produk atau merek dengan tujuan
memengaruhi konsumen dalam membuat keputusan pembelian [20], [21]. Digital marketing dalam penelitian ini
diukur menggunakan lima indicator, meliputi: content marketing, yang mengukur kemampuan pelaku usaha dalam
menyajikan konten menarik seperti foto, video, atau cerita budaya yang menggambarkan keunikan kain tenun;
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social media marketing, yang mencakup aktivitas promosi dan interaksi melalui platform seperti Instagram,
TikTok, dan Facebook; search engine marketing, yang mengukur kemudahan konsumen menemukan informasi
produk melalui mesin pencari; email marketing, yang menilai efektivitas komunikasi langsung melalui email; serta
online advertising, yang mengukur dampak iklan berbayar di platform digital [22], [23], [24].

Variabel independen kedua adalah brand image (X2), yang didefinisikan sebagai persepsi komprehensif konsumen
terhadap suatu merek yang terbentuk melalui akumulasi informasi, pengalaman, dan komunikasi yang diterima
[25]. Brand image dalam penelitian ini diukur menggunakan empat indikator yang yaitu: brand association, yang
mencerminkan sejauh mana konsumen mengaitkan produk dengan nilai-nilai budaya, keindahan motif, dan
keaslian warisan lokal Toraja; brand personality, yang menggambarkan karakter merek seperti elegan, tradisional,
eksklusif, atau modern; brand reputation, yang berhubungan dengan citra kain tenun Toraja sebagai produk
berkualitas tinggi dan bernilai seni; serta brand trust, yang mencerminkan tingkat kepercayaan konsumen terhadap
konsistensi mutu dan keaslian produk [26], [27].

Variabel dependen dalam penelitian ini adalah keputusan pembelian (), yang didefinisikan sebagai tahap akhir
dari proses perilaku konsumen di mana individu memutuskan untuk memilih, membeli, dan menggunakan suatu
produk berdasarkan pertimbangan tertentu [28]. Keputusan pembelian diukur menggunakan lima indikator yang
meliputi: pengenalan kebutuhan, yang mengukur kesadaran konsumen terhadap kebutuhan akan kain tenun Toraja;
pencarian informasi, yang menilai upaya konsumen dalam mencari informasi tentang produk baik secara online
maupun offline; evaluasi alternatif, yang mengukur proses perbandingan kain tenun Toraja dengan produk sejenis;
keputusan pembelian aktual, yang menilai tindakan konsumen untuk membeli produk; serta perilaku pasca
pembelian, yang mengukur kepuasan atau ketidakpuasan setelah membeli dan niat untuk melakukan pembelian
ulang [5], [29], [30]

Seluruh indikator variabel diukur menggunakan skala Likert lima poin, dengan rentang dari 1 (sangat tidak setuju)
hingga 5 (sangat setuju). Skala Likert dipilih karena merupakan instrumen pengukuran yang valid dan reliabel
untuk mengukur sikap, persepsi, dan pendapat responden dalam penelitian sosial dan bisnis [31]. Penggunaan
skala lima poin memberikan variasi respon yang cukup untuk menangkap nuansa pendapat responden tanpa
menyebabkan kebingungan yang berlebihan.

2.4 Instrumen dan Teknik Pengumpulan Data

Instrumen penelitian yang digunakan adalah kuesioner terstruktur yang dirancang untuk mengukur persepsi
responden terhadap digital marketing, brand image, dan keputusan pembelian kain tenun Toraja. Kuesioner
disusun berdasarkan operasionalisasi variabel dan indikator yang telah ditetapkan, dengan total 14 item pernyataan
yang terdiri dari 5 item untuk digital marketing, 4 item untuk brand image, dan 5 item untuk keputusan pembelian.
Sebelum digunakan dalam pengumpulan data utama, kuesioner telah melalui tahap uji validitas dan reliabilitas
untuk memastikan bahwa instrumen mampu mengukur konstruk yang dimaksud secara akurat dan konsisten.

Pengumpulan data dilakukan secara online menggunakan platform Google Forms, yang memungkinkan
penyebaran kuesioner secara luas dan efisien kepada responden yang tersebar di berbagai lokasi geografis. Metode
pengumpulan data online dipilih karena sesuai dengan karakteristik target responden yang merupakan pengguna
aktif media digital dan telah terbiasa dengan teknologi internet. Penyebaran kuesioner dilakukan melalui berbagai
kanal digital, termasuk media sosial (Instagram, Facebook, WhatsApp), grup komunitas pecinta tenun tradisional,
serta melalui basis data konsumen Suchi Collection. Periode pengumpulan data berlangsung selama empat minggu
untuk memastikan tercapainya jumlah responden yang dibutuhkan sesuai dengan ukuran sampel yang telah
ditentukan.

Selain pengumpulan data primer melalui kuesioner, penelitian ini juga menggunakan data sekunder yang diperoleh
dari dokumentasi Suchi Collection, literatur akademik, laporan industri, serta publikasi resmi yang relevan dengan
topik penelitian. Data sekunder digunakan untuk memperkaya analisis dan memberikan konteks yang lebih
komprehensif terhadap fenomena yang diteliti. Proses pengumpulan data dilakukan dengan memperhatikan aspek
etika penelitian, termasuk informed consent, kerahasiaan data responden, dan penggunaan data hanya untuk
kepentingan penelitian.

2.5 Teknik Analisis Data

Data yang terkumpul dianalisis menggunakan metode Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-
SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS versi 3.0. Pemilihan metode PLS-SEM didasarkan pada
beberapa pertimbangan, yaitu kemampuannya untuk menganalisis hubungan kompleks antara variabel laten
dengan indikator formatif maupun reflektif, fleksibilitasnya terhadap asumsi distribusi data yang tidak harus
normal multivariat, serta efektivitasnya dalam menangani ukuran sampel yang relatif kecil. PLS-SEM juga dipilih
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karena tujuan penelitian ini bersifat prediktif, yaitu untuk memprediksi pengaruh digital marketing dan brand
image terhadap keputusan pembelian, yang merupakan kekuatan utama dari pendekatan PLS [18].

Analisis PLS-SEM dilakukan melalui dua tahap evaluasi utama, yaitu evaluasi model pengukuran (outer model)
dan evaluasi model struktural (inner model). Tahap evaluasi model pengukuran bertujuan untuk menilai validitas
dan reliabilitas konstruk penelitian melalui beberapa pengujian. Pertama, uji validitas konvergen dilakukan dengan
memeriksa nilai outer loading setiap indikator, dengan kriteria minimal 0,70 untuk dianggap valid, serta nilai
Average Variance Extracted (AVE) yang harus lebih besar dari 0,50. Nilai outer loading mengindikasikan seberapa
kuat hubungan antara indikator dengan konstruk latennya, sedangkan AVE mengukur seberapa besar varians
konstruk laten dapat dijelaskan oleh indikator-indikatornya. Kedua, uji validitas diskriminan dilakukan
menggunakan kriteria Fornell-Larcker, yang mensyaratkan bahwa akar kuadrat AVE setiap konstruk harus lebih
besar dari korelasi konstruk tersebut dengan konstruk lainnya, untuk memastikan bahwa setiap konstruk benar-
benar berbeda dan tidak tumpang tindih. [18]

Ketiga, uji reliabilitas konstruk dilakukan dengan memeriksa nilai Composite Reliability (CR) dan Cronbach's
Alpha, dengan kriteria minimal 0,70 untuk menunjukkan konsistensi internal yang baik. Composite Reliability
lebih diutamakan dalam PLS-SEM karena mempertimbangkan bobot loading aktual dari setiap indikator,
sedangkan Cronbach's Alpha memberikan estimasi batas bawah reliabilitas. Keempat, pengujian multikolinearitas
antar indikator dilakukan dengan memeriksa nilai Variance Inflation Factor (VIF), dengan kriteria VIF kurang dari
5,0 untuk menunjukkan tidak adanya masalah multikolinearitas yang serius. Multikolinearitas yang tinggi dapat
menyebabkan estimasi koefisien menjadi tidak stabil dan sulit diinterpretasikan. [18]

Setelah model pengukuran dinyatakan valid dan reliabel, analisis dilanjutkan dengan evaluasi model struktural
untuk menguji hipotesis penelitian dan menilai kualitas prediksi model. Evaluasi model struktural meliputi
beberapa pengujian penting. Pertama, pengujian koefisien determinasi (R?) dilakukan untuk mengukur proporsi
varians variabel dependen yang dapat dijelaskan oleh variabel independen, dengan kriteria nilai R2 sebesar 0,67
dianggap kuat, 0,33 moderat, dan 0,19 lemah. Nilai R yang tinggi mengindikasikan bahwa model memiliki
kemampuan prediksi yang baik. Kedua, pengujian effect size (f?) dilakukan untuk mengukur besarnya pengaruh
substantif variabel independen terhadap variabel dependen, dengan kriteria nilai 2 sebesar 0,02 menunjukkan
pengaruh kecil, 0,15 sedang, dan 0,35 besar. [18]

Ketiga, pengujian model fit dilakukan dengan memeriksa nilai Standardized Root Mean Square Residual (SRMR),
dengan kriteria nilai SRMR kurang dari 0,08 menunjukkan kesesuaian model yang baik dengan data empiris.
Keempat, pengujian hipotesis dilakukan melalui prosedur bootstrapping dengan 5.000 subsampel untuk
mendapatkan nilai t-statistik dan p-value dari setiap jalur hubungan. Hipotesis dianggap didukung apabila nilai t-
statistik lebih besar dari 1,96 (pada tingkat signifikansi 5%) dan p-value kurang dari 0,05. Prosedur bootstrapping
dipilih karena tidak mengasumsikan distribusi normal dan memberikan estimasi standard error yang lebih robust.
[18]

Selain analisis utama menggunakan PLS-SEM, penelitian ini juga melakukan analisis statistik deskriptif untuk
menggambarkan karakteristik responden dan distribusi jawaban pada setiap item pernyataan. Analisis deskriptif
meliputi perhitungan frekuensi, persentase, mean, median, dan standar deviasi untuk memberikan gambaran umum
mengenai profil responden dan kecenderungan jawaban mereka. Analisis deskriptif ini penting untuk memberikan
konteks interpretatif terhadap hasil analisis inferensial dan membantu peneliti memahami pola-pola dasar dalam
data sebelum melakukan pengujian hipotesis yang lebih kompleks. [16]
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2.6 Kerangka Berpikir dan Hipotesis

Digital Marketing (X1)

1. content marketing
2. social media marketing

Keputusan Pembelian (YY)

Pengenalan Kebutuhan
Pencarian Informasi
Keputusan Pembelian
Perilaku Pasca Pembelian

> ownN e

Brand Image (X2)

Brand association
Brand personality
Brand reputation
Brand trust

Ea A

Gambar 1. Kerangka Berpikir
Sumber: Konsepsi pribadi penulis, 2025

Kerangka berpikir penelitian ini dibangun berdasarkan Theory of Planned Behavior (TPB) yang dikemukakan oleh
Ajzen (1991), yang menyatakan bahwa perilaku individu, termasuk keputusan pembelian, dipengaruhi oleh niat
(intention) yang dibentuk oleh sikap terhadap perilaku, norma subjektif, dan persepsi kontrol perilaku [32], [33].
Dalam konteks penelitian ini, digital marketing berperan dalam membentuk sikap positif konsumen dan persepsi
kemudahan dalam memperoleh informasi produk, sementara brand image berkontribusi dalam membangun
kepercayaan dan persepsi nilai terhadap produk kain tenun Toraja. Kedua faktor ini secara bersama-sama
diharapkan dapat memengaruhi niat dan keputusan pembelian konsumen.

Digital marketing diprediksi memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian karena strategi pemasaran
digital yang efektif dapat meningkatkan visibilitas produk, mempermudah akses informasi, dan menciptakan
interaksi yang lebih intensif antara pelaku usaha dengan konsumen. Konten digital yang menarik dan informatif
dapat membentuk persepsi positif konsumen terhadap produk, meningkatkan kesadaran merek, dan pada akhirnya
mendorong keputusan pembelian. Penelitian sebelumnya telah membuktikan bahwa digital marketing berpengaruh
signifikan terhadap minat beli dan keputusan pembelian pada berbagai kategori produk, termasuk produk fashion
dan tekstil. [34]

Brand image juga diprediksi memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian karena citra merek yang
kuat dapat menciptakan diferensiasi produk, membangun kepercayaan konsumen, dan memberikan nilai tambah
emosional yang memengaruhi preferensi pembelian [25]. Konsumen cenderung memilih produk dengan brand
image yang positif karena persepsi tentang kualitas, keaslian, dan nilai budaya yang tinggi. Dalam konteks produk
warisan budaya seperti kain tenun Toraja, brand image yang menekankan aspek tradisional, keaslian, dan nilai
seni dapat menjadi faktor penentu dalam keputusan pembelian konsumen yang menghargai produk lokal.

Berdasarkan landasan teoretis dan kajian empiris tersebut, penelitian ini mengajukan tiga hipotesis yang akan diuji.
Hipotesis pertama (H1) menyatakan bahwa digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian kain tenun Toraja, yang berarti semakin baik implementasi strategi digital marketing,
semakin tinggi keputusan pembelian konsumen. Hipotesis kedua (H2) menyatakan bahwa brand image
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian kain tenun Toraja, yang berarti semakin kuat
brand image yang terbentuk, semakin tinggi keputusan pembelian konsumen. Hipotesis ketiga (H3) menyatakan
bahwa digital marketing dan brand image secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
kain tenun Toraja, yang berarti kombinasi kedua variabel tersebut memberikan pengaruh yang lebih kuat
dibandingkan pengaruh masing-masing variabel secara parsial.
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3. Hasil dan Diskusi
3.1 Karakteristik Responden

Penelitian ini melibatkan 80 responden yang merupakan konsumen atau calon konsumen kain tenun Toraja yang
telah terpapar konten digital marketing melalui berbagai platform media sosial. Analisis karakteristik responden
dilakukan untuk memberikan gambaran komprehensif mengenai profil demografis dan perilaku konsumen yang
menjadi subjek penelitian. Karakteristik responden dianalisis berdasarkan empat dimensi utama, yaitu usia, jenis
kelamin, pekerjaan, dan status konsumen dalam pembelian kain tenun Toraja.

Distribusi responden berdasarkan kelompok usia menunjukkan variasi yang cukup beragam, dengan dominasi
pada kelompok usia produktif. Kelompok usia 29-38 tahun merupakan segmen terbesar dengan jumlah 27
responden atau 33,8% dari total sampel, diikuti oleh kelompok usia 19-21 tahun sebanyak 21 responden (26,3%),
kelompok usia 25-28 tahun sebanyak 14 responden (17,5%), kelompok usia 22-24 tahun sebanyak 12 responden
(15%), kelompok usia 16-18 tahun sebanyak 4 responden (5%), dan kelompok usia di atas 40 tahun sebanyak 2
responden (2,4%). Dominasi kelompok usia 29-38 tahun mengindikasikan bahwa konsumen kain tenun Toraja
didominasi oleh generasi milenial dan generasi X yang memiliki daya beli relatif tinggi serta aktif menggunakan
media digital dalam proses pencarian informasi dan pengambilan keputusan pembelian.

Tabel 1. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Kelompok Usia Frekuensi Persentase (%)
16-18 Tahun 4 50
19-21 Tahun 21 26,3
22-24 Tahun 12 15,0
25-28 Tahun 14 175
29-38 Tahun 27 33,8
>40 Tahun 2 2,4
Total 80 100,0

Sumber: Data Primer Diolah, 2025

Berdasarkan jenis kelamin, responden didominasi oleh perempuan dengan jumlah 66 orang (82,5%), sementara
responden laki-laki berjumlah 14 orang (17,5%). Dominasi responden perempuan dalam penelitian ini sejalan
dengan karakteristik pasar kain tenun tradisional yang memang lebih banyak diminati oleh konsumen perempuan,
baik untuk keperluan fashion, koleksi pribadi, maupun hadiah. Temuan ini konsisten dengan penelitian
sebelumnya yang menunjukkan bahwa produk tekstil tradisional dan fashion berbasis budaya cenderung lebih
menarik bagi konsumen perempuan yang memiliki apresiasi tinggi terhadap nilai estetika dan warisan budaya.

Tabel 2. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Jenis Kelamin Frekuensi Persentase (%)

Perempuan 66 82,5
Laki-laki 14 17,5
Total 80 100,0

Sumber: Data Primer Diolah, 2025

Distribusi responden berdasarkan pekerjaan menunjukkan variasi yang mencerminkan latar belakang ekonomi dan
sosial yang beragam. Kelompok karyawan merupakan segmen terbesar dengan 28 responden (35%), diikuti oleh
mahasiswa sebanyak 25 responden (31,3%), wirausaha sebanyak 21 responden (26,2%), ibu rumah tangga
sebanyak 5 responden (6,1%), dan pelajar sebanyak 1 responden (1,3%). Dominasi kelompok karyawan dan
mahasiswa mengindikasikan bahwa konsumen kain tenun Toraja memiliki tingkat pendidikan dan literasi digital
yang relatif tinggi, sehingga lebih mudah dijangkau melalui strategi pemasaran digital.
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Tabel 3. Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

Pekerjaan Frekuensi Persentase (%0)
Karyawan 28 35,0
Mahasiswa 25 31,3
Wirausaha 21 26,2

Ibu Rumah Tangga 5 6,1

Pelajar 1 1,3

Total 80 100,0

Sumber: Data Primer Diolah, 2025

Berdasarkan status konsumen, responden yang pernah melakukan pembelian kain tenun Toraja baik secara
langsung maupun online berjumlah 49 orang (61,3%), sementara responden yang baru mengenal merek kain tenun
Toraja melalui media digital tanpa melakukan pembelian berjumlah 31 orang (38,7%). Proporsi yang cukup
signifikan dari responden yang telah melakukan pembelian menunjukkan bahwa strategi digital marketing yang
diterapkan oleh Suchi Collection telah mampu mengkonversi awareness menjadi transaksi aktual, meskipun masih
terdapat peluang besar untuk meningkatkan konversi dari konsumen potensial yang baru mengenal produk melalui
media digital.

Tabel 4. Karakteristik Responden Berdasarkan Status Konsumen

Status Konsumen Frekuensi Persentase (%)
Pernah melakukan pembelian 49 61,3

Mengenal merek melalui media digital 31 38,7

Total 80 100,0

Sumber: Data Primer Diolah, 2025

3.2 Analisis Statistik Deskriptif

Analisis statistik deskriptif dilakukan untuk memberikan gambaran umum mengenai kecenderungan jawaban
responden terhadap seluruh item pernyataan dalam kuesioner. Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai mean untuk
seluruh indikator berada pada rentang 4,17 hingga 4,41, yang mengindikasikan bahwa mayoritas responden
memberikan penilaian positif dengan kecenderungan jawaban pada kategori "setuju" hingga "sangat setuju”. Nilai
median yang umumnya berada pada skor 4 atau 5 memperkuat temuan bahwa sebagian besar responden memiliki
persepsi positif yang konsisten terhadap digital marketing, brand image, dan keputusan pembelian kain tenun
Toraja.

Standar deviasi yang berkisar antara 0,78 hingga 0,96 menunjukkan bahwa variabilitas jawaban responden relatif
rendah, yang berarti terdapat konsistensi dan homogenitas dalam persepsi responden. Nilai standar deviasi yang
rendah ini mengindikasikan bahwa tidak terdapat perbedaan pendapat yang ekstrem antar responden, sehingga
data yang diperoleh dapat dianggap reliabel dan representatif. Selain itu, data penelitian ini tidak mengandung
missing values, yang berarti seluruh responden telah mengisi kuesioner secara lengkap sehingga kualitas data
terjaga dengan baik.

Tabel 5. Statistik Deskriptif Variabel Penelitian

Variabel/Indikator Mean Median Std. Deviation Min Max
Digital Marketing (X1)

X1.1 4,28 4,00 0,89 1 5
X1.2 4,19 4,00 0,83 1 5
X1.3 4,17 4,00 0,96 1 5
X1.4 4,35 4,00 0,87 2 5
X1.5 4,26 4,00 0,93 1 5
Brand Image (X2)

X2.1 4,25 4,00 0,85 1 5

DOI: https://doi.org/10.31004/riggs.v4i4.5893
Lisensi: Creative Commons Attribution 4.0 International (CC BY 4.0)

14456



Wirayanti Panimba?, Johannes Baptista Halik?, Kordiana Sambara®
Journal of Artificial Intelligence and Digital Business (RIGGS) Volume 4 Nomor 4, 2026

Variabel/Indikator Mean Median Std. Deviation Min Max
X2.2 4,13 4,00 0,78 1 5
X2.3 4,05 4,00 0,91 1 5
X2.4 4,08 4,00 0,88 1 5
Keputusan Pembelian (Y)

Y11 4,28 4,00 0,82 1 5
Y1.2 4,18 4,00 0,95 2 5
Y13 4,30 4,00 0,90 1 5
Y1.4 4,21 4,00 0,86 2 5
Y15 4,19 4,00 0,92 1 5

Sumber: Data Primer Diolah SmartPLS, 2025

Berdasarkan analisis deskriptif per variabel, digital marketing memiliki nilai mean tertinggi pada indikator X1.4
(4,35) yang mengukur efektivitas digital marketing sebagai sarana memperkenalkan produk kain tenun Toraja,
mengindikasikan bahwa responden sangat setuju bahwa pemasaran digital merupakan media yang efektif untuk
meningkatkan awareness produk. Sementara itu, nilai mean terendah terdapat pada indikator X1.3 (4,17) yang
mengukur kesan positif konten promosi, meskipun nilai ini masih tergolong tinggi dan berada dalam kategori baik.
Untuk variabel brand image, indikator X2.1 (4,25) yang mengukur reputasi kain tenun Toraja sebagai produk
unggulan daerah memiliki nilai mean tertinggi, menunjukkan bahwa citra merek yang terbentuk di benak
konsumen sudah cukup kuat. Pada variabel keputusan pembelian, indikator Y1.3 (4,30) yang mengukur
pertimbangan kualitas dan keaslian dalam proses pembelian memiliki nilai mean tertinggi, mengindikasikan
bahwa kualitas dan autentisitas produk menjadi faktor penentu utama dalam keputusan pembelian konsumen.

3.3 Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)
A. Uji Validitas Konvergen

Validitas konvergen digunakan untuk menilai sejauh mana indikator-indikator dalam suatu konstruk dapat
mengukur variabel laten yang sama secara konsisten. Pengujian validitas konvergen dilakukan dengan
menganalisis nilai outer loading dan Average Variance Extracted (AVE) dari setiap konstruk. Berdasarkan hasil
analisis menggunakan SmartPLS, seluruh indikator pada ketiga variabel penelitian menunjukkan nilai outer
loading di atas 0,70, yang merupakan batas minimum untuk dinyatakan valid.

Tabel 6. Hasil Uji Outer Loading (Validitas Konvergen)
Indikator Digital Marketing (X1) Brand Image (X2) Keputusan Pembelian (YY)
X1.1 0,913 - -
X1.2 0,870 - -
X1.3 0,804 - -
X1.4 0,890 - -
X1.5 0,888 - -
X2.1 - 0,898 -
X2.2 - 0,888 -
X2.3 - 0,817 -
X2.4 - 0,841 -
Y1.1 - - 0,865
Y1.2 - - 0,838
Y13 - - 0,878
Y14 - - 0,880
Y15 - - 0,914
Sumber: Data Primer Diolah SmartPLS, 2025

DOI: https://doi.org/10.31004/riggs.v4i4.5893
Lisensi: Creative Commons Attribution 4.0 International (CC BY 4.0)

14457



Wirayanti Panimba?, Johannes Baptista Halik?, Kordiana Sambara®
Journal of Artificial Intelligence and Digital Business (RIGGS) Volume 4 Nomor 4, 2026

Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel digital marketing memiliki nilai outer loading berkisar antara 0,804
hingga 0,913, dengan indikator X1.1 (konten digital menumbuhkan ketertarikan) memiliki nilai loading tertinggi
(0,913). Hal ini mengindikasikan bahwa kemampuan konten digital dalam menumbuhkan ketertarikan konsumen
merupakan aspek yang paling kuat dalam merepresentasikan konstruk digital marketing. Variabel brand image
memiliki nilai outer loading berkisar antara 0,817 hingga 0,898, dengan indikator X2.1 (reputasi sebagai produk
unggulan) memiliki nilai loading tertinggi, menunjukkan bahwa reputasi merek merupakan elemen paling
dominan dalam membentuk citra merek kain tenun Toraja. Sementara itu, variabel keputusan pembelian memiliki
nilai outer loading berkisar antara 0,838 hingga 0,914, dengan indikator Y1.5 (kepuasan mendorong pembelian
ulang) memiliki nilai loading tertinggi, mengindikasikan bahwa kepuasan dan niat pembelian ulang merupakan
indikator terkuat dalam mengukur keputusan pembelian.

Selain outer loading, validitas konvergen juga dinilai melalui nilai Average Variance Extracted (AVE) yang
mengukur rata-rata varians yang dapat dijelaskan oleh konstruk dari indikator-indikatornya. Nilai AVE yang baik
adalah di atas 0,50, yang berarti konstruk mampu menjelaskan lebih dari setengah varians dari indikator-
indikatornya.

Tabel 7. Hasil Uji Average Variance Extracted (AVE)

Konstruk AVE Keterangan
Digital Marketing 0,751 Valid
Brand Image 0,742 Valid

Keputusan Pembelian 0,754 Valid
Sumber: Data Primer Diolah SmartPLS, 2025

Hasil pengujian menunjukkan bahwa ketiga konstruk memiliki nilai AVE di atas 0,50, dengan digital marketing
sebesar 0,751, brand image sebesar 0,742, dan keputusan pembelian sebesar 0,754. Nilai AVE yang tinggi ini
mengindikasikan bahwa masing-masing konstruk mampu menjelaskan lebih dari 74% varians dari indikator-
indikatornya, yang berarti validitas konvergen terpenuhi dengan sangat baik. Temuan ini menegaskan bahwa
seluruh indikator yang digunakan dalam penelitian ini benar-benar merepresentasikan konstruk yang diukur secara
akurat dan konsisten.

B. Uji Reliabilitas

Reliabilitas konstruk diuji menggunakan dua ukuran utama, yaitu Composite Reliability (CR) dan Cronbach's
Alpha. Composite Reliability memberikan estimasi konsistensi internal yang lebih robust karena
mempertimbangkan bobot loading aktual dari setiap indikator, sementara Cronbach's Alpha memberikan estimasi
konservatif dari reliabilitas. Kedua ukuran ini harus memiliki nilai minimal 0,70 untuk menunjukkan bahwa
konstruk memiliki konsistensi internal yang baik.

Tabel 8. Hasil Uji Reliabilitas Konstruk

Konstruk Cronbach's Alpha Composite Reliability Keterangan

Digital Marketing 0,916 0,938 Sangat Reliabel
Brand Image 0,884 0,920 Sangat Reliabel
Keputusan Pembelian 0,918 0,939 Sangat Reliabel

Sumber: Data Primer Diolah SmartPLS, 2025

Hasil pengujian reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh konstruk memiliki nilai Cronbach's Alpha dan Composite
Reliability di atas 0,70, bahkan berada dalam kategori sangat reliabel (di atas 0,90). Digital marketing memiliki
Cronbach's Alpha sebesar 0,916 dan CR sebesar 0,938, brand image memiliki Cronbach's Alpha sebesar 0,884 dan
CR sebesar 0,920, sementara keputusan pembelian memiliki Cronbach's Alpha sebesar 0,918 dan CR sebesar
0,939. Nilai-nilai yang sangat tinggi ini mengindikasikan bahwa seluruh konstruk memiliki konsistensi internal
yang sangat baik, sehingga instrumen penelitian dapat diandalkan untuk mengukur variabel-variabel yang
dimaksud secara stabil dan konsisten.
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C. Uji Validitas Diskriminan

Validitas diskriminan digunakan untuk memastikan bahwa setiap konstruk benar-benar berbeda dan tidak tumpang
tindih dengan konstruk lainnya. Pengujian validitas diskriminan dilakukan menggunakan kriteria Fornell-Larcker,
yang mensyaratkan bahwa akar kuadrat dari AVE setiap konstruk harus lebih besar dari korelasi konstruk tersebut
dengan konstruk lainnya.

Tabel 9. Hasil Uji Validitas Diskriminan (Fornell-Larcker)

Konstruk Digital Marketing Brand Image Keputusan Pembelian
Digital Marketing 0,866 0,839 0,851
Brand Image 0,839 0,862 0,875
Keputusan Pembelian 0,851 0,875 0,868

Catatan: Nilai diagonal (bold) adalah akar kuadrat AVE
Sumber: Data Primer Diolah SmartPLS, 2025
Hasil pengujian menunjukkan bahwa nilai akar kuadrat AVE untuk digital marketing (0,866), brand image (0,862),
dan keputusan pembelian (0,868) semuanya lebih besar dari nilai korelasi antar konstruk. Meskipun korelasi antar
konstruk tergolong tinggi (berkisar antara 0,839 hingga 0,875), nilai akar kuadrat AVE tetap lebih tinggi, yang
mengindikasikan bahwa validitas diskriminan terpenuhi. Tingginya korelasi antar konstruk sebenarnya
mengindikasikan adanya hubungan yang kuat antar variabel, yang sejalan dengan hipotesis penelitian bahwa
digital marketing dan brand image memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian.

D. Uji Multikolinearitas

Pengujian multikolinearitas dilakukan untuk memastikan bahwa tidak terdapat korelasi yang terlalu tinggi antar
indikator dalam model, yang dapat menyebabkan estimasi koefisien menjadi tidak stabil. Multikolinearitas diukur
menggunakan Variance Inflation Factor (VIF), dengan kriteria nilai VIF di bawah 5,0 menunjukkan tidak adanya
masalah multikolinearitas yang serius.

Tabel 10. Hasil Uji Multikolinearitas (VIF)
Indikator VIF Keterangan
X1.1 3964 Aman
X1.2 2,368 Aman
X13 2,098 Aman
X1.4 3,027 Aman
X15 3,899 Aman
X2.1 3,038 Aman
X22 2,858 Aman
X23 1,881 Aman
X2.4 2,091 Aman
Y11l 3,097 Aman
Y12 2,105 Aman
Y13 2,568 Aman
Y14 2,890 Aman
Y15 3,631 Aman
Sumber: Data Primer Diolah SmartPLS, 2025

Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh indikator memiliki nilai VIF berkisar antara 1,881 hingga 3,964,
yang berarti seluruhnya berada di bawah batas kritis 5,0. Nilai VIF tertinggi terdapat pada indikator X1.1 (3,964),
namun masih dalam batas aman dan tidak menimbulkan masalah multikolinearitas. Temuan ini mengindikasikan
bahwa model pengukuran stabil dan setiap indikator mampu berdiri sendiri dalam mengukur konstruknya tanpa
dipengaruhi oleh hubungan yang terlalu tinggi dengan indikator lainnya.
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3.4 Evaluasi Model Struktural (Inner Model)
A. Uji Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi (R?) mengukur proporsi varians variabel dependen yang dapat dijelaskan oleh variabel
independen dalam model. Nilai R? yang tinggi mengindikasikan bahwa model memiliki kemampuan prediksi yang
baik.

Tabel 11. Hasil Uji R-Square
Variabel Dependen R-Square Adjusted R-Square Kategori
Keputusan Pembelian 0,812 0,807 Kuat
Sumber: Data Primer Diolah SmartPLS, 2025

Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai R? untuk variabel keputusan pembelian adalah sebesar 0,812, dengan
adjusted R2 sebesar 0,807. Nilai ini mengindikasikan bahwa 81,2% variasi dalam keputusan pembelian kain tenun
Toraja dapat dijelaskan oleh variabel digital marketing dan brand image, sementara 18,8% sisanya dipengaruhi
oleh faktor lain yang tidak dimasukkan dalam model penelitian. Berdasarkan kriteria Hair et al. (2021), nilai R2
sebesar 0,812 tergolong dalam kategori kuat (substantial), yang berarti model memiliki kemampuan prediksi yang
sangat baik. Perbedaan yang sangat kecil antara R? dan adjusted R2 (hanya 0,005) menunjukkan bahwa model
tidak mengalami overfitting dan tetap stabil meskipun terdapat variabel independen yang ditambahkan.

B. Uji Effect Size (?)
Effect size (f2) mengukur besarnya pengaruh substantif variabel independen terhadap variabel dependen. Nilai 2
memberikan informasi mengenai seberapa besar kontribusi praktis dari setiap variabel independen dalam

menjelaskan variabel dependen.

Tabel 12. Hasil Uji Effect Size (f2)
Hubungan f2 Kategori

Digital Marketing — Keputusan Pembelian 0,242 Efek Sedang
Brand Image — Keputusan Pembelian 0,469 Efek Besar
Sumber: Data Primer Diolah SmartPLS, 2025

Hasil pengujian menunjukkan bahwa digital marketing memiliki nilai f2 sebesar 0,242, yang termasuk dalam
kategori efek sedang berdasarkan kriteria Cohen (1988). Hal ini mengindikasikan bahwa digital marketing
memberikan kontribusi yang cukup substantif terhadap keputusan pembelian, meskipun bukan merupakan faktor
yang paling dominan. Sementara itu, brand image memiliki nilai f2 sebesar 0,469, yang termasuk dalam kategori
efek besar, menunjukkan bahwa brand image merupakan variabel yang paling dominan dalam memengaruhi
keputusan pembelian kain tenun Toraja. Temuan ini mengindikasikan bahwa meskipun kedua variabel
berpengaruh signifikan, penguatan citra merek memberikan dampak yang lebih substansial dibandingkan strategi
digital marketing dalam mendorong keputusan pembelian konsumen.

C. Uji Kelayakan Model (Model Fit)
Pengujian kelayakan model dilakukan untuk menilai seberapa baik model yang dibangun sesuai dengan data

empiris yang diperoleh. Pengujian model fit dalam PLS-SEM menggunakan beberapa indikator, termasuk
Standardized Root Mean Square Residual (SRMR), Normed Fit Index (NFI), dan ukuran discrepancy lainnya.
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Tabel 13. Hasil Uji Model Fit
Indikator Nilai  Kriteria Keterangan
SRMR 0,058 <0,08 Fit

d ULS 0,358 - Baik
dG 0,377 - Baik
Chi-Square 157,893 - Moderat
NFI 0,854 >0,80 Fit

Sumber: Data Primer Diolah SmartPLS, 2025

Hasil pengujian menunjukkan bahwa nilai SRMR sebesar 0,058, yang berada di bawah ambang batas 0,08,
mengindikasikan bahwa model memiliki kesesuaian yang baik dengan data empiris. Nilai d_ULS (0,358) dand_G
(0,377) yang relatif rendah menunjukkan bahwa discrepancy atau perbedaan antara data aktual dan prediksi model
sangat kecil, yang berarti model mampu merepresentasikan struktur data dengan baik. Nilai NFI sebesar 0,854
berada di atas kriteria minimum 0,80, yang semakin menegaskan bahwa model menunjukkan tingkat kecocokan
yang baik. Meskipun nilai Chi-Square sebesar 157,893 tergolong moderat, indikator ini bukan ukuran utama dalam
PLS-SEM karena sensitif terhadap ukuran sampel, sehingga penilaian kelayakan model lebih mengandalkan
SRMR, d_ULS, d_G, dan NFI yang semuanya telah memenuhi kriteria kecocokan. Secara keseluruhan, hasil uji
model fit mengindikasikan bahwa model penelitian memiliki kualitas yang baik dan layak digunakan untuk
pengujian hipotesis.

3.5 Uji Hipotesis

Pengujian hipotesis dilakukan melalui prosedur bootstrapping dengan 5.000 subsampel untuk mendapatkan
estimasi yang robust terhadap nilai t-statistik dan p-value dari setiap jalur hubungan dalam model struktural.
Hipotesis dianggap didukung apabila nilai t-statistik lebih besar dari 1,96 (pada tingkat signifikansi 5%) dan p-
value kurang dari 0,05.

Tabel 14. Hasil Uji Hipotesis

Hipotesis Jalur Koefisien t-Statistik p-Value Keputusan
H1 Digital Marketing — Keputusan Pembelian 0,392 3,426 0,001 Didukung
H2 Brand Image — Keputusan Pembelian 0,546 4,800 0,000 Didukung

Sumber: Data Primer Diolah SmartPLS, 2025

Hasil pengujian hipotesis pertama (H1) menunjukkan bahwa digital marketing memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian kain tenun Toraja, dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,392, t-statistik
sebesar 3,426, dan p-value sebesar 0,001. Nilai t-statistik yang lebih besar dari 1,96 dan p-value yang kurang dari
0,05 mengindikasikan bahwa pengaruh digital marketing terhadap keputusan pembelian signifikan secara statistik.
Koefisien jalur yang positif sebesar 0,392 menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu unit dalam efektivitas
digital marketing akan meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,392 unit, dengan asumsi variabel lain
konstan. Temuan ini mengonfirmasi bahwa strategi pemasaran digital yang efektif, termasuk konten marketing
yang menarik, aktivitas media sosial yang aktif, dan kemudahan akses informasi, mampu mendorong konsumen
untuk melakukan pembelian kain tenun Toraja.

Hasil pengujian hipotesis kedua (H2) menunjukkan bahwa brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian kain tenun Toraja, dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,546, t-statistik sebesar
4,800, dan p-value sebesar 0,000. Nilai koefisien jalur yang lebih besar dibandingkan digital marketing (0,546 >
0,392) mengindikasikan bahwa brand image memiliki pengaruh yang lebih kuat terhadap keputusan pembelian.
Setiap peningkatan satu unit dalam kekuatan brand image akan meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,546
unit. Temuan ini mengonfirmasi bahwa citra merek yang positif, yang mencakup reputasi sebagai produk
unggulan, asosiasi dengan nilai budaya, kepribadian merek yang kuat, dan kepercayaan terhadap kualitas,
merupakan faktor yang paling dominan dalam mendorong keputusan pembelian konsumen.

Berdasarkan hasil pengujian kedua hipotesis tersebut, dapat disimpulkan bahwa hipotesis ketiga (H3) yang
menyatakan bahwa digital marketing dan brand image secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan

DOI: https://doi.org/10.31004/riggs.v4i4.5893
Lisensi: Creative Commons Attribution 4.0 International (CC BY 4.0)

14461



Wirayanti Panimba?, Johannes Baptista Halik?, Kordiana Sambara®
Journal of Artificial Intelligence and Digital Business (RIGGS) Volume 4 Nomor 4, 2026

pembelian juga didukung. Hal ini ditunjukkan oleh nilai R2 sebesar 0,812 yang mengindikasikan bahwa kedua
variabel secara bersama-sama mampu menjelaskan 81,2% variasi dalam keputusan pembelian. Kombinasi digital
marketing dan brand image memberikan pengaruh yang sangat kuat terhadap keputusan pembelian, dengan brand
image sebagai faktor yang lebih dominan dibandingkan digital marketing.

3.6 Pembahasan
Pengaruh Digital Marketing terhadap Keputusan Pembelian Kain Tenun Toraja

Hasil penelitian menunjukkan bahwa digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian kain tenun Toraja (f = 0,392; t = 3,426; p = 0,001), yang berarti hipotesis pertama (H1) didukung oleh
data empiris. Temuan ini mengonfirmasi bahwa strategi pemasaran digital yang diterapkan oleh Suchi Collection
mampu memengaruhi proses pengambilan keputusan pembelian konsumen secara signifikan. Pengaruh positif
digital marketing terhadap keputusan pembelian dapat dijelaskan melalui beberapa mekanisme utama. Pertama,
konten digital yang menarik dan informatif, seperti foto berkualitas tinggi, video proses pembuatan tenun, dan
storytelling mengenai nilai budaya di balik setiap motif, mampu meningkatkan kesadaran (awareness) dan
ketertarikan konsumen terhadap produk. Kedua, aktivitas media sosial yang konsisten dan interaktif memfasilitasi
komunikasi dua arah antara pelaku usaha dengan konsumen, yang dapat meningkatkan engagement dan
membangun hubungan yang lebih personal. Ketiga, kemudahan akses informasi melalui platform digital
memungkinkan konsumen untuk mencari, membandingkan, dan mengevaluasi produk dengan lebih efisien,
sehingga mempercepat proses keputusan pembelian.

Temuan penelitian ini sejalan dengan Theory of Planned Behavior (TPB) yang menyatakan bahwa sikap positif
terhadap perilaku dan persepsi kontrol perilaku memengaruhi niat dan perilaku aktual individu. Dalam konteks
penelitian ini, digital marketing berperan dalam membentuk sikap positif konsumen terhadap kain tenun Toraja
melalui penyajian informasi yang menarik dan mudah diakses, serta meningkatkan persepsi kemudahan dalam
melakukan pembelian melalui platform digital. Semakin efektif strategi digital marketing yang diterapkan,
semakin positif sikap konsumen terhadap produk, yang pada akhirnya meningkatkan niat dan keputusan pembelian
mereka.

Hasil penelitian ini konsisten dengan temuan Wibisono dan Pratiwi (2025) yang menemukan bahwa strategi digital
marketing berpengaruh positif terhadap purchase intention dengan dimediasi oleh customer trust dalam perspektif
theory of planned behaviour [11]. Penelitian tersebut menunjukkan bahwa digital marketing tidak hanya
berpengaruh langsung terhadap minat beli, tetapi juga melalui pembentukan kepercayaan konsumen terhadap
merek dan produk. Dalam konteks kain tenun Toraja, konten digital yang menekankan keaslian produk, proses
pembuatan tradisional, dan testimoni konsumen dapat membangun kepercayaan yang pada akhirnya mendorong
keputusan pembelian. Selain itu, temuan penelitian ini juga sejalan dengan hasil studi Quraniah et.al (2021) yang
menunjukkan bahwa implementasi electronic customer relationship management melalui platform Instagram
dapat meningkatkan engagement dan keputusan pembelian konsumen pada produk UMKM [35]. Hal ini
mengindikasikan bahwa penggunaan platform media sosial yang tepat dan pengelolaan hubungan pelanggan
secara digital merupakan strategi yang efektif untuk produk berbasis budaya seperti kain tenun tradisional.

Namun demikian, nilai koefisien jalur digital marketing terhadap keputusan pembelian (0,392) lebih kecil
dibandingkan dengan pengaruh brand image (0,546), yang mengindikasikan bahwa meskipun digital marketing
berpengaruh signifikan, pengaruhnya tidak sebesar brand image. Temuan ini dapat dijelaskan melalui karakteristik
unik produk warisan budaya yang memerlukan lebih dari sekadar promosi digital untuk mendorong keputusan
pembelian. Konsumen produk tenun tradisional tidak hanya mempertimbangkan kemudahan akses informasi atau
daya tarik konten digital, tetapi juga sangat mementingkan keaslian, reputasi, dan nilai budaya yang melekat pada
produk. Oleh karena itu, meskipun digital marketing penting untuk meningkatkan awareness dan mempermudah
akses informasi, keputusan pembelian akhir lebih dipengaruhi oleh persepsi konsumen terhadap kualitas dan
autentisitas produk yang tercermin dalam brand image.

Implikasi praktis dari temuan ini adalah bahwa pelaku usaha kain tenun Toraja perlu terus mengoptimalkan strategi
digital marketing mereka dengan fokus pada beberapa aspek kunci. Pertama, peningkatan kualitas konten visual
dan narasi yang tidak hanya menarik secara estetis, tetapi juga informatif dan autentik dalam menyampaikan nilai
budaya produk. Kedua, pemanfaatan berbagai platform media sosial secara terintegrasi untuk menjangkau segmen
pasar yang lebih luas, termasuk Instagram untuk konten visual, TikTok untuk konten video pendek yang viral,
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Facebook untuk membangun komunitas, dan marketplace online untuk memfasilitasi transaksi. Ketiga,
pengembangan strategi content marketing yang konsisten melalui storytelling mengenai proses pembuatan tenun,
profil pengrajin, makna filosofis dari setiap motif, dan testimoni konsumen yang dapat membangun emotional
connection dengan audiens.

Dari perspektif teoritis, temuan penelitian ini memperkaya literatur mengenai pemasaran digital pada produk
berbasis budaya dengan memberikan bukti empiris bahwa digital marketing berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian produk tenun tradisional. Penelitian sebelumnya lebih banyak mengkaji pengaruh digital
marketing pada produk fashion modern atau produk konsumsi massal, sementara penelitian mengenai produk
warisan budaya masih terbatas. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa meskipun digital marketing efektif untuk
produk berbasis budaya, mekanisme pengaruhnya mungkin berbeda dengan produk konvensional karena
melibatkan dimensi nilai budaya, keaslian, dan emational attachment yang lebih kompleks. Oleh karena itu,
penelitian ini memberikan kontribusi penting dalam mengisi research gap mengenai efektivitas digital marketing
dalam konteks produk warisan budaya.

Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian Kain Tenun Toraja

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian kain tenun Toraja (B = 0,546; t = 4,800; p = 0,000), yang berarti hipotesis kedua (H2) didukung oleh
data empiris. Lebih lanjut, brand image merupakan variabel yang memiliki pengaruh paling dominan terhadap
keputusan pembelian dibandingkan dengan digital marketing, sebagaimana ditunjukkan oleh nilai koefisien jalur
yang lebih besar (0,546 > 0,392) dan effect size yang termasuk kategori besar (f2 = 0,469). Temuan ini
mengindikasikan bahwa citra merek yang kuat merupakan faktor kunci yang paling menentukan keputusan
konsumen untuk membeli kain tenun Toraja.

Dominasi pengaruh brand image dapat dijelaskan melalui karakteristik unik produk warisan budaya yang memiliki
nilai simbolis, emosional, dan budaya yang tinggi. Bagi konsumen kain tenun Toraja, keputusan pembelian tidak
semata-mata didasarkan pada pertimbangan fungsional atau harga, tetapi lebih pada persepsi terhadap keaslian,
kualitas, reputasi, dan nilai budaya yang melekat pada produk. Brand image yang positif menciptakan keyakinan
dalam benak konsumen bahwa produk yang dibeli benar-benar autentik, berkualitas tinggi, dan bernilai seni, yang
semuanya merupakan faktor penting dalam keputusan pembelian produk berbasis budaya. Selain itu, brand image
yang kuat juga menciptakan diferensiasi produk di tengah persaingan pasar yang semakin ketat, sehingga
konsumen lebih cenderung memilih kain tenun Toraja dibandingkan produk tenun dari daerah lain atau produk
tekstil modern.

Berdasarkan hasil analisis outer loading, indikator brand association (X2.1) yang mengukur sejauh mana
konsumen mengaitkan kain tenun Toraja dengan nilai budaya, keindahan motif, dan keaslian warisan lokal
memiliki nilai loading tertinggi (0,898), diikuti oleh brand personality (X2.2 = 0,888), brand trust (X2.4 = 0,841),
dan brand reputation (X2.3 = 0,817). Temuan ini mengindikasikan bahwa asosiasi merek dengan nilai budaya dan
keaslian merupakan elemen paling kuat dalam membentuk brand image kain tenun Toraja. Konsumen yang
memiliki persepsi positif bahwa kain tenun Toraja merepresentasikan warisan budaya yang autentik dan memiliki
keindahan motif yang khas cenderung memiliki keputusan pembelian yang lebih tinggi.

Temuan penelitian ini sejalan dengan hasil studi Nopiani (2018) yang menemukan bahwa brand image
berpengaruh signifikan terhadap consumer buying intention dengan dimediasi oleh level of consumer trust dalam
pasar retail Indonesia [36]. Penelitian tersebut menunjukkan bahwa brand image yang positif dapat meningkatkan
kepercayaan konsumen, yang pada gilirannya memengaruhi niat dan keputusan pembelian. Dalam konteks kain
tenun Toraja, brand image yang menekankan keaslian, kualitas, dan nilai budaya dapat membangun kepercayaan
konsumen bahwa produk yang dibeli benar-benar sesuai dengan ekspektasi mereka. Selain itu, hasil penelitian ini
juga konsisten dengan temuan Fauzi (2024) yang membuktikan bahwa electronic word-of-mouth (e-WOM)
berpengaruh terhadap purchase intention dengan brand image sebagai variabel mediasi [37]. Hal ini
mengindikasikan bahwa brand image tidak hanya berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian, tetapi juga
dapat memperkuat pengaruh faktor lain seperti rekomendasi online dan testimoni konsumen.

Dominasi pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian dapat dijelaskan melalui konsep emotional
branding, di mana kain tenun Toraja dipandang bukan sekadar produk tekstil, tetapi simbol identitas budaya,
kebanggaan lokal, dan warisan leluhur. Konsumen tidak hanya membeli produk fisik, melainkan juga nilai budaya,
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cerita, dan pengalaman emosional yang melekat, sehingga brand image yang mampu mengkomunikasikan makna
tersebut secara efektif memiliki pengaruh yang sangat kuat terhadap keputusan pembelian.

Implikasi temuan ini menegaskan bahwa pelaku usaha perlu memprioritaskan penguatan brand image melalui
konsistensi kualitas, storytelling budaya yang autentik, sertifikasi keaslian, kolaborasi dengan pihak yang kredibel,
serta penciptaan pengalaman pelanggan yang berkesan. Secara teoretis, hasil penelitian ini memperkuat pandangan
bahwa pada produk warisan budaya, keputusan pembelian lebih ditentukan oleh persepsi nilai intrinsik, keaslian,
dan keterikatan emosional konsumen terhadap merek dibandingkan sekadar strategi pemasaran digital.

Pengaruh Simultan Digital Marketing dan Brand Image terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa digital marketing dan brand image secara simultan berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian kain tenun Toraja, sebagaimana ditunjukkan oleh nilai R2 sebesar 0,812 yang
mengindikasikan bahwa kedua variabel secara bersama-sama mampu menjelaskan 81,2% variasi dalam keputusan
pembelian. Nilai R? yang sangat tinggi ini termasuk dalam kategori kuat (substantial) berdasarkan kriteria Hair et
al. (2021), yang berarti model memiliki kemampuan prediksi yang sangat baik. Temuan ini mengonfirmasi
hipotesis ketiga (H3) bahwa kombinasi digital marketing dan brand image memberikan pengaruh yang sangat kuat
terhadap keputusan pembelian konsumen [18].

Pengaruh simultan digital marketing dan brand image terhadap keputusan pembelian menunjukkan hubungan
saling melengkapi. Digital marketing berperan penting pada tahap awal customer journey dengan meningkatkan
awareness, akses informasi, dan interaksi konsumen, sedangkan brand image berperan dominan pada tahap akhir
melalui pembentukan kepercayaan, keyakinan, dan nilai emosional. Integrasi kedua strategi ini terbukti
memberikan dampak yang lebih besar dibandingkan penerapan masing-masing secara terpisah.

Penelitian ini memberikan novelty dengan menunjukkan perbedaan kontribusi relatif kedua variabel, di mana
brand image memiliki pengaruh yang lebih dominan dibandingkan digital marketing. Hal ini mengindikasikan
bahwa pada produk berbasis budaya, penguatan citra merek memberikan dampak yang lebih kuat dalam
mendorong keputusan pembelian. Meskipun demikian, digital marketing tetap berperan strategis sebagai sarana
utama untuk membangun dan mengomunikasikan brand image secara luas, sehingga keduanya membentuk
hubungan yang sinergis.

Hasil penelitian juga mengungkapkan bahwa masih terdapat variasi keputusan pembelian yang dipengaruhi oleh
faktor lain di luar model penelitian, seperti harga, kualitas yang dirasakan, pengalaman pembelian, pengaruh sosial,
serta nilai budaya dan personal konsumen. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk menambahkan
variabel-variabel tersebut serta memperluas cakupan dan metode penelitian agar pemahaman terhadap perilaku
konsumen produk tenun tradisional menjadi lebih komprehensif.

Secara teoretis, penelitian ini memperkaya penerapan Theory of Planned Behavior dalam konteks produk warisan
budaya dengan menekankan peran nilai budaya dan keterikatan emosional. Secara praktis, temuan ini
merekomendasikan penerapan strategi pemasaran terintegrasi yang menyeimbangkan optimalisasi digital
marketing dan penguatan brand image. Pendekatan ini penting untuk meningkatkan daya saing produk tenun
Toraja sekaligus mendukung keberlanjutan industri kreatif berbasis kearifan lokal.

4. Kesimpulan

Penelitian ini menyimpulkan bahwa digital marketing dan brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian kain tenun Toraja pada Suchi Collection. Hasil analisis menunjukkan bahwa digital
marketing mampu meningkatkan keputusan pembelian melalui penyediaan informasi yang mudah diakses, konten
promosi yang menarik, serta interaksi yang efektif dengan konsumen melalui media digital. Dengan demikian,
hipotesis yang menyatakan adanya pengaruh digital marketing terhadap keputusan pembelian dinyatakan diterima.
Selain itu, brand image terbukti memiliki pengaruh yang lebih dominan terhadap keputusan pembelian
dibandingkan digital marketing. Citra merek yang kuat, yang tercermin dari reputasi, keaslian, kualitas, serta nilai
budaya yang melekat pada kain tenun Toraja, menjadi faktor utama yang membentuk kepercayaan dan preferensi
konsumen. Oleh karena itu, hipotesis yang menyatakan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian juga dinyatakan diterima. Secara simultan, digital marketing dan brand image
memberikan kontribusi yang signifikan dalam menjelaskan keputusan pembelian, yang menunjukkan bahwa
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integrasi antara strategi pemasaran digital dan penguatan citra merek merupakan pendekatan yang efektif dalam
meningkatkan daya saing produk tenun tradisional. Temuan ini memberikan implikasi teoretis dalam
pengembangan kajian pemasaran produk berbasis budaya serta implikasi praktis bagi pelaku usaha untuk
mengoptimalkan pemasaran digital yang selaras dengan pembangunan citra merek yang autentik dan
berkelanjutan. Berdasarkan hasil penelitian, pelaku usaha kain tenun Toraja disarankan untuk mengintegrasikan
strategi digital marketing dengan penguatan brand image secara konsisten guna meningkatkan keputusan
pembelian konsumen. Optimalisasi pemasaran digital perlu difokuskan pada penyajian konten yang informatif,
autentik, dan bernilai budaya, sementara penguatan citra merek harus diarahkan pada penjagaan kualitas, keaslian,
serta reputasi produk agar kepercayaan dan loyalitas konsumen dapat terus ditingkatkan; selain itu, penelitian
selanjutnya disarankan untuk memperluas objek dan jumlah sampel serta menambahkan variabel lain yang relevan
agar memperoleh hasil yang lebih komprehensif dan dapat digeneralisasikan.
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