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Intisari: 

Niat Penggunaan Batik Bekasi di kalangan masyarakat Bekasi masih belum optimal. Salah satu hal 
yang diduga memengaruhi niat penggunaan Batik Bekasi pada masyarakat adalah bauran 
pemasaran. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh bauran pemasaran terhadap niat 
penggunaan Batik Bekasi. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif asosiatif. Penelitian 
melibatkan 100 responden yang merupakan masyarakat Bekasi. Hasil uji deskriptif menunjukkan 
bahwa lebih dari separuh responden belum memiliki batik bekasi. Akan tetapi, sebanyak 75% 
responden sudah mengetahui Batik Bekasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa bauran 
pemasaran memiliki pengaruh signifikan terhadap niat penggunaan Batik Bekasi dengan nilai 
koefisien determinasi sebesar 22,8%. Dimensi people dan physical evidence memiliki penilaian 
tertinggi dari konsumen, sedangkan dimensi promotion membutuhkan peningkatan pada strategi 
promosi kepada masyarakat. Promosi terkait Batik Bekasi membutuhkan penggalakan agar 
masyarakat sehingga meningkatkan niat penggunaan Batik Bekasi. 

Kata kunci: 

Batik; batik Bekasi; bauran pemasaran; strategi pemasaran; niat penggunaan. 

Abstract: 

The intention to use Batik Bekasi among Bekasi people still needs to be optimal. One thing that 
influences the intention to use Batik Bekasi in the community is the marketing mix. This study 
aims to analyze the effect of marketing mix on the intention to use Batik Bekasi. This research 
uses an associative quantitative method. The study involved 100 respondents who are Bekasi 
people. The descriptive test results show that more than half of the respondents do not own 
Batik Bekasi. However, 75% of respondents already know Batik Bekasi. The results showed that the 
marketing mix significantly influences the intention to use Batik Bekasi with a coefficient of 
determination of 22.8%. The people and physical evidence dimensions have the highest ratings 
from consumers, while the promotion dimension requires increasing the promotion strategy to 
the public. Promotion related to Batik Bekasi needs to be promoted so that the public will 
increase their intention to use Batik Bekasi. 
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1. Pendahuluan 

UNESCO telah menetapkan Batik sebagai salah satu warisan budaya Indonesia yang 

diakui secara global. Setiap daerah di Indonesia memiliki batik unik yang menunjukkan 
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identitasnya. Batik Bekasi memiliki potensi besar, dengan motif unik yang mencerminkan nilai 

budaya dan kearifan lokal warganya. Namun, meskipun memiliki potensi, Batik Bekasi masih 

kurang dikenal dan digunakan oleh masyarakat, baik di tingkat lokal maupun nasional. Fenomena ini 

mungkin disebabkan oleh strategi pemasaran yang kurang efektif yang digunakan oleh 

perusahaan Batik Bekasi. 

Bersamaan dengan ulang tahun ke-17 Kota Bekasi, Batik Bekasi baru diresmikan dan 

diperkenalkan pada 10 Maret 2014. Batik Bekasi didirikan dan diresmikan karena warga Bekasi yang 

tergabung dalam Komunitas Batik Bekasi (KOMBAS) tidak puas dengan fakta bahwa meskipun 

Bekasi memiliki tradisi budaya yang kuat, mereka tidak memiliki batik khas daerah mereka sendiri 

(Zahira, 2021). Akibatnya, KOMBAS mulai berinovasi dengan membuat motif batik yang sesuai 

dan melambangkan Kota Bekasi. Sejak 2015, Pemkot Bekasi telah mengambil tindakan lebih lanjut 

dengan mewajibkan batik Bekasi sebagai seragam sekolah. Warna cerah dan motif unik dari kain 

Bekasi adalah ciri khasnya. Batik Bekasi dapat dibuat dengan berbagai teknik, seperti teknik tulis, 

teknik cap, teknik printing, dan lainnya. Dalam perkembangannya, pakem Batik motif khas Kota 

Bekasi kini memiliki lima kategori, yaitu Flora, Fauna, Warna, Kesejarahan, dan Budaya (Maulana, 

2024). 

Namun, sayangnya, batik Bekasi, seperti banyak warisan budaya lainnya, menghadapi 

banyak tantangan untuk dijaga di tengah arus globalisasi dan perubahan tren fashion. Banyak 

orang bahkan tidak tahu batik Bekasi, bahkan masyarakat Bekasi sendiri. Hasil observasi, 

wawancara, dan penelitian pendahuluan yang dilakukan di wilayah Bekasi menunjukkan bahwa 

"peminat batik Bekasi menurun dengan hasil penjualan yang tidak stabil sejak awal pandemi 2020 

sampai sekarang". Hasil wawancara dengan komunitas batik Bekasi (KOMBAS), yang diwakili oleh 

Maulana (2024), menunjukkan bahwa "banyak orang yang sudah mengetahui adanya batik Bekasi, 

tetapi disayangkan 60% orang tidak memiliki Batik Bekasi." Berdasarkan data yang dikumpulkan 

oleh penelitian, perlu dilakukan penelitian lebih lanjut tentang strategi bauran pemasaran yang 

digunakan untuk meningkatkan niat penggunaan batik khas Bekasi. 

Konsumen sangat dipengaruhi oleh pendekatan bauran pemasaran, yang mencakup 

produk, harga, lokasi, promosi, orang, proses, dan bukti fisik. Menurut Firdaus (2017), strategi 

pemasaran dapat digunakan untuk meningkatkan minat konsumen. Diharapkan keberadaan dan 

minat pelanggan ini akan meningkatkan niat penggunaan konsumen. Tujuan penelitian ini adalah 

untuk mengetahui sejauh mana bauran pemasaran memengaruhi keinginan masyarakat untuk 

menggunakan Batik Bekasi. Diharapkan hasil penelitian ini akan membantu mengembangkan 

strategi pemasaran yang efektif untuk meningkatkan penggunaan Batik Bekasi sebagai cara untuk 

melestarikan budaya lokal. 

2. Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Responden 

sebanyak 100 orang dipilih secara purposive sampling dengan kriteria warga Kota Bekasi dan 

rentang usia 20 – 64 tahun. Instrumen penelitian berupa kuesioner yang mengukur persepsi 

konsumen terhadap dimensi-dimensi bauran pemasaran (product, price, place, promotion, 

people, process, physical evidence) serta niat penggunaan Batik Bekasi. 

Pengumpulan data dilakukan dengan responden yang tersebar di wilayah Bekasi Utara 

sebagai kecamatan dengan jumlah penduduk terbanyak di Kota Bekasi. Analisis data 

menggunakan perangkat lunak SPSS untuk melakukan uji normalitas, linearitas, dan regresi linier 
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sederhana. Hasil pengujian diinterpretasikan untuk menjawab tujuan penelitian dan menguji 

hipotesis yang telah diajukan. 

3. Hasil dan Diskusi 

Karakteristik responden 

Sebaran responden berdasarkan jenis kelamin, diketahui bahwa jumlah keseluruhan 

responden yang berjenis kelamin laki-laki yaitu 52% (52 orang), sedangkan jumlah keseluruhan 

responden yang berjenis kelamin perempuan yaitu 48% (48 orang). Berdasarkan data, dapat 

disimpulkan bahwa responden laki-laki yang paling terbanyak pada penelitian ini. Gambar di 

bawah ini menunjukkan sebaran responden berdasarkan jenis kelamin. 

Variabel Bauran Pemasaran 

Dimensi "Product" menunjukkan bahwa mayoritas responden berada pada kategori 

sedang (52%), sementara sisanya berada pada kategori tinggi (48%). Tidak ada responden yang 

menilai dimensi ini rendah. Nilai minimum adalah 40.7, maksimum 88.8, dengan rata-rata 63.14 

± 10.11. Hal ini mengindikasikan bahwa aspek produk dinilai cukup baik, meskipun masih 

terdapat variasi persepsi di antara responden. 

Tabel 1 Sebaran kategori responden berdasarkan dimensi Product 
 

Kategori Jumlah Persentase (%) 

Rendah (0 – 33.3%) 
Sedang (33.3 – 66.6%) 
Tinggi (66.6 – 100.0%) 

0 
52 
48 

0 
52 
48 

Total 
Minimum 
Maksimum 

Rata-Rata ± Standar Deviasi 

100 100 
40.7 
88.8 
63.14 ± 10.11 

 
Pada dimensi "Price," sebagian besar responden (80%) memberikan penilaian tinggi, 

sedangkan 20% lainnya menilai kategori sedang. Tidak ada responden yang memberikan 

penilaian rendah. Nilai rata-rata dimensi ini adalah 72.41 ± 9.28, dengan minimum 50 dan 

maksimum 100. Hasil ini menunjukkan bahwa harga produk dianggap kompetitif dan sesuai oleh 

mayoritas responden. 

Tabel 2 Sebaran kategori responden berdasarkan dimensi Price 
 

Kategori Jumlah Persentase 

Rendah (0 – 33.3%) 
Sedang (33.3 – 66.6%) 

Tinggi (66.6 – 100.0%) 

0 
20 

80 

0 
20 

80 

Total 

Minimum Maksimum 

Rata-Rata ± Standar Deviasi 

100 100 
50 

100 

72.41 ± 9.28 
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Sebaran responden pada dimensi "Place" relatif merata antara kategori sedang (49%) dan 

tinggi (51%). Tidak ada responden yang menilai rendah. Nilai rata-rata dimensi ini adalah 63.97 ± 

12.46, dengan minimum 33.3 dan maksimum 83.3. Ini mencerminkan bahwa aksesibilitas dan 

distribusi produk cukup baik, meskipun masih ada ruang untuk peningkatan. 

Tabel 3 Sebaran kategori responden berdasarkan dimensi Place 
 

Kategori Jumlah Persentase (%) 

Rendah (0 – 33.3%) 

Sedang (33.3 – 66.6%) 

Tinggi (66.6 – 100.0%) 

0 

49 

51 

0 

49 

51 

Total 

Minimum 

Maksimum 

Rata-Rata ± Standar Deviasi 

100 100 

33.3 

83.3 

63.97 ± 

12.46 

 
Dimensi "Promotion" menunjukkan persepsi yang didominasi oleh kategori sedang 

(69%), diikuti oleh kategori tinggi (29%), dan rendah (2%). Nilai minimum adalah 20, maksimum 80, 

dengan rata-rata 57.63 ± 11.13. Hal ini menunjukkan bahwa upaya promosi cukup efektif, tetapi 

masih perlu ditingkatkan untuk meningkatkan persepsi secara keseluruhan. 

Tabel 4 Sebaran kategori responden berdasarkan dimensi Promotion 
 

Kategori Jumlah Persentase 

Rendah (0 – 33.3%) 
Sedang (33.3 – 66.6%) 

Tinggi (66.6 – 100.0%) 

2 
69 

29 

2 
69 

29 

Total 

Minimum Maksimum 

Rata-Rata ± Standar Deviasi 

100 100 
20 

80 

57.63 ± 11.13 

 
Sebagian besar responden (98%) menilai dimensi "People" pada kategori tinggi, 

sementara 2% lainnya berada pada kategori sedang. Tidak ada yang menilai rendah. Rata-rata 

dimensi ini adalah 78.86 ± 9.95, dengan minimum 61.11 dan maksimum 100. Hasil ini 

menunjukkan bahwa pelayanan dan interaksi dengan konsumen sangat diapresiasi oleh 

responden. 

Tabel 5 Sebaran kategori responden berdasarkan dimensi People 
 

Kategori Jumlah Persentase 

Rendah (0 – 33.3%) 

Sedang (33.3 – 66.6%) 

Tinggi (66.6 – 100.0%) 

0 

2 

98 

0 

2 

98 
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Total 

Minimum 

Maksimum 

Rata-Rata ± Standar Deviasi 

100 100 
61.11 

100 

78.86 ± 9.95 

 
Pada dimensi "Process," sebagian besar responden (83%) memberikan penilaian tinggi, 

sementara sisanya (17%) menilai sedang. Tidak ada responden yang menilai rendah. Nilai rata- rata 

dimensi ini adalah 76.61 ± 13.54, dengan minimum 38.88 dan maksimum 100. Hal ini 

mengindikasikan bahwa proses layanan umumnya berjalan dengan baik dan sesuai dengan 

ekspektasi konsumen. 

Tabel 6 Sebaran kategori responden berdasarkan dimensi Process 
 

Kategori Jumlah Persentase (%) 

Rendah (0 – 33.3%) 
Sedang (33.3 – 66.6%) 

Tinggi (66.6 – 100.0%) 

0 
17 

83 

0 
17 

83 

Total 

Minimum Maksimum 

Rata-rata ± Standar Deviasi 

100 100 
38.88 

100 

76.61 ± 13.54 

 
Dimensi "Physical Evidence" menunjukkan bahwa mayoritas responden (93%) 

memberikan penilaian tinggi, sementara 7% lainnya menilai sedang. Tidak ada responden yang 

menilai rendah. Nilai rata-rata adalah 79.29 ± 11.45, dengan minimum 51.85 dan maksimum 100. Ini 

mengindikasikan bahwa elemen fisik seperti fasilitas dan tampilan produk sangat memadai di mata 

konsumen. 

Tabel 7 Sebaran kategori responden berdasarkan dimensi Physical Evidence 
 

Kategori Frekuensi Persentase (%) 

Rendah (0 – 33.3%) 

Sedang (33.3 – 66.6%) 

Tinggi (66.6 – 100.0%) 

0 

7 

93 

0 

7 

93 

Total 

Minimum Maksimum 

Rata-Rata ± Standar Deviasi 

100 100 

51.85 

100 

79.29 ± 11.45 

 
Variabel Niat Penggunaan 

Sebagian besar responden (84%) menunjukkan niat penggunaan yang tinggi, sementara 

sisanya (16%) berada pada kategori sedang. Tidak ada responden yang menilai rendah. Nilai rata- rata 

dimensi ini adalah 75.5 ± 10.84, dengan minimum 36.1 dan maksimum 100. Hal ini menunjukkan 

potensi pasar yang kuat dan minat konsumen yang tinggi terhadap Batik Bekasi. 
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Tabel 8 Sebaran kategori responden berdasarkan dimensi Behavioral Intention 
 

Kategori Jumlah Persentase (%) 

Rendah (0 – 33.3%) 
Sedang (33.3 – 66.6%) 

Tinggi (66.6 – 100.0%) 

0 
16 

84 

0 
16 

84 

Total 

Minimum Maksimum 

Rata-Rata ± Standar Deviasi 

100 100 
36.1 

100 

75.5 ± 10.84 

 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa bauran pemasaran memiliki pengaruh signifikan 

terhadap niat penggunaan Batik Bekasi, dengan nilai t hitung sebesar 5.373, lebih besar dari t 

tabel 1.987, dan nilai signifikansi sebesar 0.000 (<0.05). Nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 

22.8% mengindikasikan bahwa 22.8% variasi dalam niat penggunaan dapat dijelaskan oleh bauran 

pemasaran, sedangkan sisanya (77.2%) dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian ini. 

Analisis per dimensi menunjukkan bahwa dimensi people memiliki pengaruh tertinggi, 

dengan 98% responden memberikan penilaian pada kategori tinggi. Hal ini mengindikasikan 

bahwa pelayanan yang jujur, ramah, dan kompeten dari pengrajin maupun penjual Batik Bekasi 

menjadi salah satu faktor utama yang menarik konsumen. Dimensi physical evidence juga 

mendapatkan penilaian tinggi dari 93% responden, mencerminkan pentingnya tampilan toko 

yang menarik dan rapi dalam meningkatkan pengalaman belanja konsumen. 

Namun, dimensi promotion mendapatkan mayoritas penilaian pada kategori sedang (69%), yang 

menunjukkan perlunya peningkatan dalam strategi pemasaran. Penggunaan media sosial, 

kampanye digital, dan promosi langsung kepada komunitas lokal dapat menjadi solusi untuk 

meningkatkan kesadaran konsumen terhadap Batik Bekasi. 

Hasil ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa bauran pemasaran 

yang efektif dapat meningkatkan niat penggunaan produk lokal. Selain itu, hasil ini menunjukkan 

bahwa upaya peningkatan pada dimensi-dimensi tertentu, terutama promotion, dapat memberikan 

dampak signifikan terhadap popularitas dan penggunaan Batik Bekasi di masa depan. 

4. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa bauran pemasaran memiliki 

pengaruh signifikan terhadap niat penggunaan Batik Bekasi. Pelaku usaha Batik Bekasi disarankan 

untuk meningkatkan kualitas promosi, baik melalui media sosial maupun acara budaya lokal, serta 

terus mempertahankan kualitas produk dan pelayanan. 

Penelitian ini memiliki keterbatasan, terutama pada cakupan responden yang hanya 

berada di wilayah Bekasi Utara. Penelitian lanjutan disarankan untuk memperluas cakupan 

wilayah serta mempertimbangkan faktor-faktor lain, seperti tren mode dan preferensi konsumen, 

untuk memahami lebih dalam niat penggunaan Batik Bekasi. 
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