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MOTTO 

 

"Sesungguhnya sesudah kesulitan itu ada kemudahan." 

(QS. Asy-Syarh: 6) 

 

Di balik air mata kehilangan Ibu, Allah mudahkan langkahku untuk 

menyelesaikan perjuangan ini. Skripsi ini kupersembahkan untuk 

wanita hebat yang kini tersenyum tenang di surga. Lelahku dalam 

menyelesaikan skripsi ini tak ada apa-apanya dibandingkan dengan 

pengorbananmu yang melahirkanku. Terima kasih, Ibu, karena doa dan 

kasih sayangmu telah membimbingku sampai titik ini. 

Mutiara  
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manfaat bagi setiap orang yang membacanya, khususnya bagi dunia 
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Bapak yang selalu berjuang memastikan masa depanku cerah. 

Semoga pencapaian ini bisa menjadi sedikit penawar lelah dan 

alasan Bapak untuk tersenyum bangga. Terima kasih telah menjadi 
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telah melahirkanku dan menjadi inspirasi terbesarku untuk terus 

bertahan. Bahagia di surga, Ibu. Rindu dan baktiku selalu untukmu. 

3. Untuk kakak-kakak ku yang menjadi motivasi untuk bisa terus 

belajar menjadi seorang adik yang baik dan dapat memberikan 
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ABSTRAK 

 

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh semakin berkembangnya 

industri fashion muslim dan meningkatnya persaingan usaha hijab di 

Kabupaten Pekalongan. Toko Zea Hijab merupakan salah satu usaha 

yang menerapkan sistem pemasaran berbasis reseller dengan jumlah 

reseller aktif yang cukup banyak. Dalam melakukan pembelian, reseller 

tidak hanya mempertimbangkan kualitas produk, tetapi juga harga, 

kemudahan memperoleh produk, promosi, pelayanan, proses transaksi, 

serta kondisi fisik toko. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui pengaruh Product, Price, Place, Promotion, People, 

Process, dan Physical Evidence terhadap keputusan pembelian reseller 

Toko Zea Hijab di Pekalongan, baik secara parsial maupun simultan. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis 

penelitian lapangan (field research). Populasi dalam penelitian ini 

adalah seluruh reseller aktif Toko Zea Hijab yang berjumlah 145 

reseller. Penentuan sampel menggunakan rumus Slovin dengan tingkat 

kesalahan 5%, sehingga diperoleh 106 responden. Teknik pengambilan 

sampel yang digunakan adalah purposive sampling dengan kriteria 

responden merupakan reseller aktif Toko Zea Hijab, berdomisili di 

Kota/Kabupaten Pekalongan, dan telah melakukan penjualan minimal 

selama enam bulan. Data penelitian diperoleh melalui kuesioner dan 

dianalisis menggunakan analisis regresi linear berganda dengan 

bantuan SPSS. Pengujian hipotesis dilakukan melalui uji t, uji F, dan 

koefisien determinasi (R²). 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Product, Price, Place, 

Promotion, People, Process, dan Physical Evidence secara parsial 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian reseller Toko 

Zea Hijab di Pekalongan. Secara simultan, ketujuh variabel Marketing 

Mix 7P juga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

reseller, dengan nilai Fhitung sebesar 155,023 dan signifikansi 0,000. 

Nilai Adjusted R Square sebesar 0,911 menunjukkan bahwa Marketing 

Mix 7P memberikan kontribusi sebesar 91,1% terhadap keputusan 

pembelian reseller, sedangkan 8,9% lainnya dipengaruhi oleh faktor 

lain di luar model penelitian. 

 

Kata kunci:  Marketing Mix 7P, Product, Price, Place, Promotion, 

People, Process, Physical Evidence, Keputusan 

Pembelian, Reseller. 
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ABSTRACT 

 

This study is motivated by the growing Muslim fashion industry 

and the increasingly intense competition in the hijab business within 

Pekalongan Regency. Zea Hijab is a business that employs a reseller-

based marketing system with a substantial number of active resellers. 

When making purchases, resellers consider not only product quality but 

also price, product accessibility, promotions, service, transaction 

processes, and the physical condition of the store. Therefore, this study 

aims to determine the influence of Product, Price, Place, Promotion, 

People, Process, and Physical Evidence on the purchasing decisions of 

Zea Hijab resellers in Pekalongan, both partially and simultaneously. 

This study employs a quantitative approach through field research. The 

population consists of all 145 active resellers of Zea Hijab. The sample 

size was determined using the Slovin formula with a 5% margin of 

error, resulting in 106 respondents. Purposive sampling was used, with 

criteria requiring respondents to be active Zea Hijab resellers, 

domiciled in Pekalongan City or Regency, and to have been selling the 

products for at least six months. Data were collected via questionnaires 

and analyzed using multiple linear regression with the aid of SPSS. 

Hypothesis testing was conducted using the t-test, F-test, and the 

coefficient of determination (R²). The results indicate that Product, 

Price, Place, Promotion, People, Process, and Physical Evidence each 

have a significant partial effect on the purchasing decisions of Zea 

Hijab resellers in Pekalongan. Simultaneously, the seven variables of 

the 7P Marketing Mix also significantly influence reseller purchasing 

decisions, with an F-calculated value of 155.023 and a significance 

level of 0.000. The Adjusted R-Square value of 0.911 indicates that the 

7P Marketing Mix contributes 91.1% to reseller purchasing decisions, 

while the remaining 8.9% is influenced by factors outside the research 

model. 

 

Keywords: 7P Marketing Mix, Product, Price, Place, Promotion, 

People, Process, Physical Evidence, Purchasing Decision, 

Reseller. 
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PEDOMAN TRANSLITERASI 

 

Transliterasi Arab-Latin yang digunakan dalam penyusunan skripsi ini 

berpedoman pada Surak Keputusan Bersama Menteri Agama Dan 

Menteri Pendidikan Dan Kebudayaan RI no. 158/1977 dan no. 0543 b/ 

U/1987 

A. Konsonan  

Fonem konsonan Bahasa  Arab  yang  dalam  system  tulisan  

Arab  di lambangkan dengan huruf, dalam transliterasi ini sebagian 

dilambangkan dengan huruf dan sebagian di lambangkan dengan 

tanda ,dan sebagian lagi dengan huruf dan tanda sekaligus. Dibawah 

ini daftar huruf arab dan transliterasinya dengan huruf Latin :  

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama 

 Alif Tidak dilambangkan Tidak dilambangkan ا

 Ba B Be ب

 Ta T Te ت

 Ṡa ṡ es (dengan titik di atas) ث

 Jim J Je ج

 Ḥa ḥ ha (dengan titik di bawah) ح

 Kha Kh kadan ha خ

 Dal D De د

 Ẑal ẑ zet (dengan titik di atas) ذ

 Ra R Er ر

 Zai Z Zet ز

 Sin S Es س

 Syin Sy esdan ye ش

 Ṣad ṣ es (dengan titik di bawah) ص

 Ḍad ḍ de (dengan titik di bawah) ض

 Ṭa ṭ te (dengan titik di bawah) ط
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 Ẓa ẓ zet (dengan titik di bawah) ظ

 ain ‘ Koma terbalik (di atas)‘ ع

 Gain G Ge غ

 Fa F Ef ف

 Qaf Q Ki ق

 Kaf K Ka ك

 Lam L El ل

 Mim M Em م

 Nun N En ن

 Wau W We و

 Ha H Ha هـ

 

B. Vokal 

Vokal bahasa Arab, seperti vocal bahasa Indonesia yang 

terdiri dari vocal tunggal atau monoftong dan vocal rangkap atau 

diftong. 

1. Vokal Tunggal 

Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa 

tanda atau harkat, transliterasinya sebagai berikut:  

Tanda Nama Huruf Latin Nama 

  َ  Fathah A A 

  َ Kasrah I I 

  َ  Dhammah U U 

2. Vokal Rangkap 

Vokal rangkap dalam bahasa Arab yang lambangnya berupa 

gabungan antara harkat dan huruf, yaitu: 

Tanda Nama Huruf Latin Nama 

  َ  Fathah dan ya Ai a dan i ...يْ

  َ  Fathah dan wau Au a dan u ...وْ
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Contoh: 

 kataba - ك ت ب

 fa’ala - ف ع ل  

ر    żukira - ذ ك 

 yażhabu - ي ذْه ب  

 su’ila - س ئ ل  

 kaifa - ك يْف  

 haula - ه وْل  

C. Maddah 

Maddah atau vocal panjang yang lambangnya berupa harkat 

dan huruf, transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu: 

Harkat dan 

huruf 
Nama Huruf dan tanda Nama 

 Fathah dan alif atau ya A .ا... ى   ... 
a dan garis di 

atas 

 Kasrah dan ya I ي   ...
i dan garis di 

atas 

 Hammah dan wau U و   ...
u dan garis di 

atas 

Contoh: 

 qāla - ق ال  

ى م    ramā - ر 

 qĭla - ق يْل  

A. Ta’marbuṭah 

Transliterasi untuk ta’marbutah ada dua: 

1) Ta’marbutah hidup 

Ta’marbutah yang hidup atau mendapat harakat fathah, kasrahdan 

dammah, transliterasinya adalah “t”. 

2) Ta’marbutah mati  

Ta’marbutah yang mati atau mendapat harakat sukun, 

transliterasinya adalah “h”. 

3) Kalau pada kata terakhir denagn ta’marbutah diikuti oleh kata 

yang menggunkan kata sandang al serta bacaan kedua kata itu 

terpisah maka ta’marbutah itu ditransliterasikan dengan ha(h).  

Contoh: 

ة  الا طْف ال   وْض   rauḍah al-aṭfāl -  ر 
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-- rauḍatulaṭfāl 

ة   ر  ن وَّ يْن ة  الْم  د   al-Madĭnah al-Munawwarah -  الْم 

- al-Madĭnatul-Munawwarah 

ةْ     talḥah -   ط لْح 

B. Syaddah 

Syaddah atau tasydid yang dalamt ulisan Arab dilambangkan 

dengan sebuah tanda, tanda syaddah atau tasydid, dalam transliterasi 

ini tanda syaddah tersebut dilambangkan dengan huruf, yaitu huruf 

yang samadenganhuruf yang diberi tanda syaddah itu.  

Contoh: 

بَّن ا -   ر  rabbanā 

ل   -   ن زَّ nazzala  

 al-birr -  الْب ر  

ج    al-ḥajj -  الْح 

C.  Kata Sandang 

Kata sandang dalam tulisan Arab dilambangkan dengan huruf, 

yaitu ال namun dalam transliterasi ini kata sandang itu di bedakan 

atas kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah dan kata 

sandang yang diikuti huruf qamariyah. 

 

 

1. Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah 

Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah ditranslite-

rasikan dengan bunyinya, yaitu huruf /1/ diganti dengan huruf 

yang sama dengan huruf yang langsung mengikuti kata sandang 

itu. 

2. Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariyah 

Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariyah ditranslite-

rasikan sesuai aturan yang digariskan di depan dan sesuai dengan 

bunyinya. 

3. Baik diikuti huruf syamsiyah maupun huruf qamariyah, kata 

sandang  ditulis terpisah dari kata yang mengikuti dan 

dihubungkan dengan tanda sempang.  

Contoh: 

ل   ج   ar-rajulu - الرَّ
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ي  د    as-sayyidu -  السَّ

 as-syamsu - الشَّمْس  

 al-qalamu -  الق ل م  

يْع    al-badĭ’u -  الْب د 

ل   لَ   al-jalālu - الْج 

D. Hamzah 

Dinyatakan di depan bahwa ditransliterasikan dengan apostrof. 

Namun, itu hanya berlaku bagi hamzah yang terletak di tengah dan 

diakhir kata. Bila hamzah itu terletak diawal kata, isi dilambangkan, 

karena dalam tulisan Arab berupa alif.  

Contoh: 

ذ وْن    ta'khużūna -  ت اءْخ 

 'an-nau -  النَّوْء  

 syai'un -  ش يْئ  

 Ina -  ا نَّ 

رْت    umirtu -  أ م 

 akala -  ا ك ل

E. Penulisan Kata 

Pada dasarnya setiap kata, baik fi’il, isim maupun harf ditulis 

terpisah. Hanya kata-kata tertentu yang penulisannya dengan huruf 

Arab sudah lazim dirangkaikan dengan kata lain karena ada huruf 

atau harakat yang dihilangkan maka transliterasi ini, penulisan kata 

tersebut dirangkaikan juga dengan kata lain yang mengikutinya. 

Contoh: 

ق يْن   از  يْر  الرَّ ا نَّ اللََّّ  ل ه و  خ  و 

 Wainnallāhalahuwakhairar-rāziqĭn 

Wainnallāhalahuwakhairrā

ziqĭn 

ا   يْز  الْم  ا وْف وا الك يْل  و  -Wa auf al-kaila wa و 

almĭzān 

Wa auf al-kaila wal mĭzān 

ل يْل             يم  الْخ  اه   Ibrāhĭm al-Khalĭl ا بْر 

Ibrāhĭmul-Khalĭl 

رْس اه ا م  اه ا و  جْر  ب سْم  اللََّّ  م 

 Bismillāhimajrehāwamursahā 
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ن  اسْت ط اع  ا ل يْه  س ب يْلَ   جُّ الب يْت  م  َّ  ع ل  النَّاس ح  لِلّ   Walillāhi ‘alan-nāsi hijju و 

al-baiti manistaṭā’a ilaihi 

sabĭla 

Walillāhi ‘alan-nāsi hijjul-

baiti manistaṭā’a ilaihi 

sabĭlā 

F. Huruf Kapital 

Meskipun dalam sistem tulisan Arab huruf kapital tidak 

dikenal, dalam transliterasi ini huruf tersebut digunakan juga. 

Penggunaanhuruf kapital seperti apa yang berlaku dalam EYD, di 

antaranya: Huruf kapital digunakan untuk menuliskan huruf awal 

nama diri dan permulaan kalimat. Bilamana nama diri itu didahului 

oleh kata sandang, maka yang ditulis dengan huruf kapital tetap 

huruf awal nama diri terebut, bukan huruf awal kata sandangnya. 

Contoh:  

د  أ    مَّ ح  ا م  م  س وْلو  لاَّ ر   Wa mā Muhammadun illā rasl 

اكًا ب ر  يْ ب ب كَّت  م  لنَّاس  ل لَّذ  ع  ل  ض  ل  ب يْتٍ و   Inna awwala baitin wuḍi’a  أ نَّ أ وَّ

linnāsil allażĭ bibakkat 

amubārakan  

ل   ى أ نْز  ان  ا لَّذ  اض  م  ف يْه  الْق رأنٓ  ش هْر  ر       Syahru Ramaḍān al-lażĭ 

unzila fĭh al-Qur’ānu 

Syahru Ramaḍān al-lażĭ 

unzila fĭhil Qur’ānu 

ب يْن   اهٓ  ب الأ  ف ق  الْم  ل ق دْ ر  -Walaqadra’āhubil-ufuq al  و 

mubĭn 

Walaqadra’āhubil-ufuqil-

mubĭn 

يْن   ب   الْع ال م  َّه  ر  مْد  لِلّ  -Alhamdulillāhirabbil al  الْح 

‘ālamĭn  

Alhamdulillāhirabbilil 

‘ālamĭn  

Penggunaan  huruf  awal  capital  hanya untuk  Allah  bila  

dalam  tulisan Arabnya memang lengkap demikian dan kalau tulisan 

itu disatukan dengan kata lain  sehingga  ada  huruf  atau  harakat  

yang  dihilangkan,  huruf  capital  tidak digunakan.  
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Contoh:  

يْب   ف تحْ  ق ر  ن  اللَّه  و  م   Naṣrunminallāhiwafathunqarĭb ن صْر 

يْعًا م  ه  الْأ  مْر  ج   Lillāhi al-amrujamĭ’an  لِلّ 

   Lillāhil-amrujamĭ’an 

يْم   ل  اللَّ   ب ك ل   ش يْىءٍ ع   mlll‘ libiallblllbiba āllaW  و 

G. Tajwid 

Bagi mereka yang menginginkan kefasihan dalam bacaan, 

pedoman transliterasi ini merupakan bagian yang tak terpisahkan 

dengan Ilmu Tajwid. Karena itu peresmian pedoman transliterasi ini 

perlu di sertai dengan pedoman Tajwid. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Belakang Masalah 

Perkembangan industri fashion muslim di Indonesia 

mengalami pertumbuhan yang sangat pesat dalam beberapa tahun 

terakhir. Peningkatan kesadaran masyarakat dalam menggunakan 

busana muslim yang sesuai dengan syariat Islam, didukung oleh 

perkembangan tren mode yang semakin modern dan beragam, 

menjadikan produk hijab sebagai salah satu komoditas yang 

memiliki permintaan tinggi di pasar. Kondisi tersebut mendorong 

para pelaku usaha untuk terus berinovasi dalam menghasilkan 

produk yang berkualitas, mengikuti perkembangan tren, serta 

menerapkan strategi pemasaran yang tepat agar mampu bersaing di 

tengah persaingan industri yang semakin kompetitif. Persaingan 

yang semakin ketat menuntut setiap perusahaan tidak hanya 

berorientasi pada peningkatan penjualan, tetapi juga mampu 

membangun hubungan yang baik dengan pelanggan maupun mitra 

usaha sehingga keberlangsungan bisnis dapat terus terjaga (Kotler & 

Keller, 2016). 

Salah satu strategi pemasaran yang banyak digunakan 

perusahaan untuk memenangkan persaingan adalah bauran 

pemasaran (marketing mix). Menurut Kotler dan Keller (2016), 

marketing mix merupakan seperangkat alat pemasaran yang 

digunakan perusahaan untuk mencapai tujuan pemasarannya pada 

pasar sasaran. Dalam perkembangan konsep pemasaran jasa, bauran 

pemasaran tidak hanya terdiri atas empat unsur, yaitu product, price, 

place, dan promotion, tetapi berkembang menjadi tujuh unsur (7P) 

dengan penambahan people, process, dan physical evidence. 

Ketujuh unsur tersebut saling berkaitan dan menjadi dasar bagi 

perusahaan dalam menciptakan nilai bagi pelanggan maupun mitra 

usaha. Penerapan marketing mix yang tepat diharapkan mampu 

memberikan kepuasan kepada pelanggan sekaligus mendorong 

reseller untuk melakukan pembelian produk secara berkelanjutan 

(Kotler & Keller, 2016; Tjiptono, 2019). 
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Dalam praktik bisnis modern, reseller memiliki peran yang 

sangat penting sebagai mitra perusahaan dalam memperluas jaringan 

distribusi produk. Melalui reseller, perusahaan dapat menjangkau 

pasar yang lebih luas tanpa harus membuka banyak cabang maupun 

menambah biaya operasional yang besar. Reseller berfungsi sebagai 

penghubung antara produsen dengan konsumen akhir, sehingga 

keberadaan reseller menjadi salah satu faktor yang mendukung 

peningkatan penjualan perusahaan. Oleh karena itu, perusahaan 

perlu memahami berbagai pertimbangan yang menjadi dasar reseller 

dalam memutuskan membeli suatu produk untuk dijual kembali. 

Keputusan tersebut tidak hanya dipengaruhi oleh kualitas produk, 

tetapi juga oleh harga yang kompetitif, kemudahan memperoleh 

produk, kegiatan promosi, kualitas pelayanan, kemudahan proses 

transaksi, serta kondisi fisik tempat usaha yang mampu memberikan 

rasa nyaman kepada reseller (Armstrong & Kotler, 2021). 

Keputusan pembelian merupakan salah satu tahapan penting 

dalam perilaku konsumen yang menggambarkan proses seseorang 

dalam memilih, mengevaluasi, dan akhirnya memutuskan untuk 

membeli suatu produk atau jasa. Menurut Kotler dan Keller (2016), 

keputusan pembelian adalah tindakan konsumen dalam menentukan 

pilihan terhadap suatu produk setelah mempertimbangkan berbagai 

alternatif yang tersedia. Dalam konteks penelitian ini, keputusan 

pembelian tidak hanya dilakukan oleh konsumen akhir, tetapi juga 

oleh reseller sebagai pelaku bisnis yang membeli produk untuk 

dipasarkan kembali kepada konsumen. Oleh karena itu, keputusan 

pembelian reseller memiliki karakteristik yang berbeda dengan 

konsumen akhir karena reseller mempertimbangkan aspek 

keuntungan usaha, potensi penjualan, kualitas produk, serta 

keberlangsungan kerja sama dengan pemasok. 

Berbagai faktor yang terdapat dalam bauran pemasaran 

(marketing mix 7P) diduga memiliki pengaruh terhadap keputusan 

pembelian reseller. Produk yang berkualitas akan meningkatkan 

keyakinan reseller terhadap produk yang akan dijual kembali. Harga 

yang kompetitif memberikan peluang memperoleh keuntungan yang 

lebih besar. Lokasi usaha yang mudah dijangkau mempermudah 
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proses pembelian dan distribusi barang. Promosi yang menarik 

mampu meningkatkan minat reseller untuk membeli dalam jumlah 

yang lebih besar. Selain itu, pelayanan yang baik (people), proses 

transaksi yang mudah (process), serta barang fisik (physical 

evidence) turut memberikan pengalaman positif bagi reseller ketika 

melakukan pembelian. Oleh sebab itu, penerapan marketing mix 7P 

menjadi salah satu strategi penting yang dapat memengaruhi 

keputusan pembelian reseller dalam memilih pemasok produk hijab 

(Kotler & Armstrong, 2021; Tjiptono, 2019). 

Di Kabupaten Pekalongan, perkembangan usaha hijab 

menunjukkan persaingan yang cukup tinggi. Hal tersebut ditandai 

dengan hadirnya berbagai merek nasional seperti Rabbani dan 

Elzatta serta berbagai toko hijab lokal yang menawarkan produk 

dengan karakteristik masing-masing. Persaingan tersebut mendorong 

setiap pelaku usaha untuk memiliki strategi pemasaran yang mampu 

menarik perhatian pelanggan maupun reseller. Salah satu usaha yang 

mampu mempertahankan eksistensinya di tengah persaingan 

tersebut adalah Toko Zea Hijab yang berlokasi di Jalan Raya 

Wonoyoso, Kecamatan Buaran, Kabupaten Pekalongan. Berbeda 

dengan sebagian toko hijab lainnya yang lebih berorientasi pada 

penjualan kepada konsumen akhir, Toko Zea Hijab mengembangkan 

sistem pemasaran berbasis reseller sehingga memiliki jaringan mitra 

usaha yang cukup luas. Kondisi tersebut menjadikan Toko Zea Hijab 

menarik untuk dijadikan objek penelitian dalam mengkaji pengaruh 

marketing mix 7P terhadap keputusan pembelian reseller. 

Berdasarkan hasil studi pendahuluan yang dilakukan peneliti 

melalui observasi dan wawancara terstruktur pada tanggal 10 

September 2025, diperoleh informasi bahwa Toko Zea Hijab 

merupakan salah satu pusat penjualan hijab yang menerapkan sistem 

pemasaran berbasis reseller. Berdasarkan hasil wawancara dengan 

pemilik usaha, Toko Zea Hijab saat ini memiliki kurang lebih dari 

145 reseller aktif yang tersebar di wilayah Pekalongan dan 

sekitarnya. Untuk mempertahankan loyalitas para reseller, pihak 

toko memberikan berbagai kemudahan, seperti fleksibilitas dalam 

pengambilan barang, kemudahan retur apabila ditemukan produk 
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yang cacat, transparansi dalam penetapan harga, serta dukungan 

promosi baik melalui media digital maupun media pemasaran secara 

langsung(Mala, 2026). Strategi tersebut menunjukkan bahwa Toko 

Zea Hijab tidak hanya berfokus pada penjualan produk, tetapi juga 

berupaya membangun hubungan jangka panjang dengan reseller 

sebagai mitra bisnis yang memiliki peran penting dalam memperluas 

jaringan distribusi produk. 

Hasil wawancara dengan salah satu reseller aktif, yaitu Anggi 

Afrianti, menunjukkan bahwa terdapat beberapa faktor yang menjadi 

pertimbangan utama dalam melakukan pembelian produk di Toko 

Zea Hijab. Faktor-faktor tersebut antara lain harga yang kompetitif, 

kualitas bahan yang baik, kerapian jahitan, variasi model hijab yang 

selalu mengikuti perkembangan tren, pelayanan karyawan yang 

ramah dan responsif, serta kondisi toko yang nyaman sehingga 

memudahkan reseller dalam memilih produk (Anggi, 2026). Hasil 

wawancara tersebut menunjukkan bahwa keputusan pembelian 

reseller tidak hanya dipengaruhi oleh satu faktor, melainkan 

merupakan hasil dari berbagai pertimbangan yang berkaitan dengan 

unsur-unsur marketing mix 7P, yaitu product, price, place, 

promotion, people, process, dan physical evidence. Temuan tersebut 

sejalan dengan pendapat Kotler dan Keller (2016) yang menyatakan 

bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh berbagai faktor 

pemasaran yang diterima konsumen sebelum akhirnya menentukan 

pilihan terhadap suatu produk. 

Untuk memperkuat hasil observasi dan wawancara, peneliti 

juga memperoleh data penjualan produk kepada reseller berdasarkan 

data kasir Toko Zea Hijab selama periode Januari 2024 sampai 

dengan Agustus 2025. Data tersebut menunjukkan bahwa nilai 

penjualan kepada reseller mengalami fluktuasi dari bulan ke bulan, 

meskipun secara umum mengalami peningkatan pada tahun 2025 

dibandingkan dengan tahun sebelumnya. Kondisi tersebut 

menunjukkan bahwa aktivitas pembelian reseller bersifat dinamis 

dan dapat berubah sesuai dengan kondisi pasar maupun strategi 

pemasaran yang diterapkan oleh perusahaan. 
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Tabel 1.1 

Data Produk yang dijualkan Zea ke Reseller 

No. Bulan 
Produk yang dijualkan 

2024 2025 

1. Januari Rp. 85.250.000 Rp. 114.505.000 

2. Februari Rp. 82.542.000 Rp. 110.526.500 

3. Maret Rp. 91.320.000 Rp. 120.481.000 

4. April Rp. 89.852.500 Rp. 119.102.500 

5. Mei Rp. 98.785.000 Rp. 118.821.000 

6. Juni Rp. 112.132.000 Rp. 115.099.000 

7. Juli Rp. 109.055.000 Rp. 116.905.000 

8. Agustus Rp. 99.894.000 Rp. 115.765.000 

Sumber : Data kasir toko zea hijab, 2025 

Berdasarkan Tabel 1.1 di atas, dapat dilihat bahwa volume 

penjualan melalui reseller mengalami fluktuasi namun menunjukkan 

tren peningkatan yang signifikan pada tahun 2025. Puncak penjualan 

tertinggi terjadi pada bulan Maret 2025 yaitu mencapai Rp 

120.481.000. Angka tersebut bertepatan dengan momentum 

menyambut Bulan Suci Ramadhan. Fenomena fluktuasi ini 

menunjukkan bahwa terdapat variasi tingkat dorongan atau reseller 

dalam melakukan aktivitas penjualan dari bulan ke bulan. 

Meskipun secara umum terjadi peningkatan nilai penjualan 

pada tahun 2025, data tersebut juga memperlihatkan adanya 

fluktuasi jumlah pembelian yang dilakukan reseller. Fenomena 

tersebut mengindikasikan bahwa keputusan pembelian reseller 

belum sepenuhnya stabil. Perubahan jumlah pembelian setiap bulan 

menunjukkan bahwa reseller senantiasa melakukan evaluasi 

terhadap berbagai faktor sebelum memutuskan melakukan 

pembelian kembali. Dengan kata lain, keputusan pembelian reseller 

dipengaruhi oleh berbagai pertimbangan yang berkaitan dengan 

kondisi produk, harga, kemudahan memperoleh barang, promosi 

yang diberikan perusahaan, kualitas pelayanan, kemudahan proses 

transaksi, maupun kondisi fisik toko. 
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Fenomena tersebut menjadi menarik untuk dikaji karena 

reseller memiliki karakteristik yang berbeda dengan konsumen 

akhir. Reseller melakukan pembelian bukan untuk memenuhi 

kebutuhan pribadi, melainkan untuk memperoleh keuntungan 

melalui penjualan kembali produk kepada konsumen. Oleh karena 

itu, keputusan pembelian reseller umumnya lebih rasional karena 

mempertimbangkan aspek keuntungan, tingkat permintaan pasar, 

kualitas produk, kemudahan memperoleh stok barang, serta 

hubungan kerja sama dengan pemasok. Apabila perusahaan mampu 

memenuhi kebutuhan tersebut melalui penerapan marketing mix 

yang tepat, maka kemungkinan reseller untuk melakukan pembelian 

ulang akan semakin besar (Kotler & Armstrong, 2021). 

Berdasarkan fenomena tersebut, dapat dipahami bahwa 

penerapan marketing mix 7P memiliki peran penting dalam 

memengaruhi keputusan pembelian reseller. Produk yang berkualitas 

akan meningkatkan kepercayaan reseller terhadap produk yang akan 

dipasarkan kembali. Harga yang kompetitif memberikan peluang 

memperoleh margin keuntungan yang lebih besar. Promosi yang 

menarik dapat meningkatkan minat reseller untuk membeli dalam 

jumlah lebih banyak. Demikian pula pelayanan yang baik, proses 

transaksi yang mudah, serta kondisi fisik toko yang nyaman mampu 

memberikan pengalaman positif selama proses pembelian. Oleh 

karena itu, seluruh unsur marketing mix 7P perlu dikaji secara 

komprehensif untuk mengetahui sejauh mana pengaruhnya terhadap 

keputusan pembelian reseller pada Toko Zea Hijab Pekalongan. 

Penelitian mengenai pengaruh marketing mix terhadap 

keputusan pembelian telah banyak dilakukan oleh peneliti 

sebelumnya. Akan tetapi, sebagian besar penelitian masih berfokus 

pada keputusan pembelian konsumen akhir (end-user), sedangkan 

penelitian yang secara khusus mengkaji keputusan pembelian 

reseller masih relatif terbatas. Padahal reseller merupakan salah satu 

mitra strategis perusahaan yang memiliki kontribusi besar dalam 

memperluas jaringan distribusi produk dan meningkatkan volume 

penjualan. Perbedaan karakteristik antara konsumen akhir dan 

reseller menyebabkan faktor-faktor yang memengaruhi keputusan 
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pembelian keduanya juga tidak sepenuhnya sama. Oleh karena itu, 

diperlukan penelitian yang secara khusus mengkaji keputusan 

pembelian reseller sebagai objek penelitian. 

Berdasarkan penelitian terdahulu, kajian mengenai pengaruh 

strategi pemasaran terhadap keputusan pembelian telah banyak 

dilakukan dengan objek dan variabel yang beragam. Penelitian 

Asfira Fajar (2022) menunjukkan bahwa marketing mix berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian pada Trysky Hijab Collection. Hasil 

penelitian tersebut membuktikan bahwa penerapan bauran 

pemasaran yang tepat mampu meningkatkan keputusan pembelian 

konsumen. Sejalan dengan penelitian tersebut, Triyono (2025) juga 

menemukan bahwa secara simultan unsur-unsur marketing mix 7P 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada Mumtaz Laundry, 

meskipun secara parsial tidak semua dimensi memberikan pengaruh 

yang signifikan. Temuan tersebut menunjukkan bahwa bauran 

pemasaran merupakan faktor penting yang memengaruhi keputusan 

pembelian. 

Penelitian yang menggunakan reseller sebagai objek penelitian 

juga menunjukkan hasil yang serupa. Sri Hartati (2022) menemukan 

bahwa product quality dan price fairness berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian reseller pada PT Nusa 

Kahyangan Asri. Selanjutnya, Safitri Azifatun (2024) menyimpulkan 

bahwa brand image, kualitas produk, dan relationship marketing 

berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian reseller Halwa 

Apparel, sedangkan variabel harga tidak berpengaruh signifikan. 

Penelitian tersebut menunjukkan bahwa keputusan pembelian 

reseller dipengaruhi oleh berbagai aspek pemasaran, baik yang 

berkaitan dengan kualitas produk maupun hubungan perusahaan 

dengan reseller. 

Hasil penelitian lainnya juga memperkuat pentingnya strategi 

pemasaran dalam memengaruhi keputusan pembelian. Niki Destiani 

(2017) membuktikan bahwa corporate identity dan pengetahuan 

produk berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian pada Biro 

Reseller Resmi Rabbani. Sementara itu, Shabrina HZA Salma 

(2023) menemukan bahwa kualitas produk dan promosi berpengaruh 
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terhadap keputusan pembelian pakaian impor pada reseller PT Area 

Aksa Group. Penelitian Abi Sadewa (2023) juga menunjukkan 

bahwa kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

reseller, sedangkan inovasi produk dan gratis ongkir tidak 

memberikan pengaruh yang signifikan. 

Berdasarkan penelitian-penelitian tersebut masih terdapat 

research gap yang menjadi dasar penting dilakukannya penelitian 

ini. Pertama, sebagian besar penelitian terdahulu masih menguji 

pengaruh beberapa variabel pemasaran secara parsial, seperti 

kualitas produk, harga, promosi, brand image, atau relationship 

marketing, sehingga belum mengintegrasikan seluruh dimensi 

Marketing Mix 7P (Product, Price, Place, Promotion, People, 

Process, dan Physical Evidence) dalam satu model penelitian. 

Kedua, penelitian yang secara khusus mengkaji keputusan 

pembelian reseller sebagai variabel dependen masih relatif terbatas 

dibandingkan penelitian yang menggunakan konsumen akhir sebagai 

responden. Ketiga, penelitian mengenai pengaruh Marketing Mix 7P 

terhadap keputusan pembelian reseller pada usaha hijab lokal, 

khususnya Toko Zea Hijab Pekalongan, belum banyak ditemukan 

sehingga masih terdapat peluang untuk menghasilkan temuan 

empiris yang baru. 

Kebaruan (novelty) penelitian ini terletak pada penggunaan 

reseller sebagai subjek penelitian dengan menguji seluruh dimensi 

marketing mix 7P, yaitu product, price, place, promotion, people, 

process, dan physical evidence, terhadap keputusan pembelian 

reseller. Selain itu, penelitian ini menggunakan Toko Zea Hijab 

Pekalongan sebagai objek penelitian yang menerapkan sistem 

pemasaran berbasis reseller, sehingga diharapkan mampu 

memberikan gambaran empiris mengenai faktor-faktor yang menjadi 

pertimbangan reseller dalam memutuskan pembelian produk hijab 

untuk dipasarkan kembali. Dengan demikian, penelitian ini tidak 

hanya memberikan kontribusi terhadap pengembangan ilmu 

pemasaran, tetapi juga menjadi referensi bagi pelaku usaha yang 

mengembangkan sistem distribusi berbasis reseller. 
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Secara teoritis, penelitian ini diharapkan dapat memperkaya 

kajian mengenai penerapan marketing mix 7P dalam memengaruhi 

keputusan pembelian reseller. Sementara itu, secara praktis hasil 

penelitian ini diharapkan menjadi bahan evaluasi bagi Toko Zea 

Hijab Pekalongan dalam merumuskan strategi pemasaran yang lebih 

efektif untuk meningkatkan keputusan pembelian reseller. Informasi 

yang diperoleh dari penelitian ini juga diharapkan dapat menjadi 

referensi bagi pelaku usaha sejenis dalam menyusun strategi 

pemasaran yang sesuai dengan kebutuhan dan karakteristik reseller. 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas, maka 

rumusan masalah dalam penelitian ini adaah sebagai berikut: 

1. Apakah Product berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

reseller Toko Zea Hijab di Pekalongan? 

2. Apakah Price berpengaruh terhadap keputusan pembelian reseller 

Toko Zea Hijab di Pekalongan? 

3. Apakah Place berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

reseller Toko Zea Hijab di Pekalongan? 

4. Apakah Promotion berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

reseller Toko Zea Hijab di Pekalongan? 

5. Apakah People berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

reseller Toko Zea Hijab di Pekalongan? 

6. Apakah Process berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

reseller Toko Zea Hijab di Pekalongan? 

7. Apakah Physical Evidence berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian reseller Toko Zea Hijab di Pekalongan? 

8.  Apakah Marketing Mix (7P) secara simultan berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian reseller Toko Zea Hijab di 

Pekalongan? 

C. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan pada permasalahan yang diuraikan diatas, maka 

tujuan penelitian yang akan dirumuskan yaitu : 

1. Untuk mengetahui pengaruh Product terhadap keputusan 

pembelian reseller. 
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2. Untuk mengetahui pengaruh Price terhadap keputusan pembelian 

reseller. 

3. Untuk mengetahui pengaruh Place terhadap keputusan pembelian 

reseller. 

4. Untuk mengetahui pengaruh Promotion terhadap keputusan 

pembelian reseller. 

5. Untuk mengetahui pengaruh People terhadap keputusan 

pembelian reseller. 

6. Untuk mengetahui pengaruh Process terhadap keputusan 

pembelian reseller. 

7. Untuk mengetahui pengaruh Physical Evidence terhadap 

keputusan pembelian reseller. 

8. Untuk mengetahui pengaruh Marketing Mix (7P) secara simultan 

terhadap keputusan pembelian reseller Toko Zea Hijab di 

Pekalongan. 

D. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi 

dalam pengembangan ilmu pengetahuan, khususnya di bidang 

pemasaran syariah dan manajemen pemasaran. Selain itu, 

penelitian ini diharapkan dapat memperkaya kajian mengenai 

pengaruh marketing mix 7P (Product, Price, Place, Promotion, 

People, Process, dan Physical Evidence) terhadap perilaku 

reseller dalam menjual produk hijab serta menjadi referensi bagi 

penelitian selanjutnya yang membahas topik sejenis. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Toko Zea Hijab Pekalongan 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan 

masukan, pertimbangan, dan evaluasi bagi pihak Toko Zea 

Hijab dalam merumuskan strategi pemasaran yang lebih 

efektif melalui penerapan marketing mix (7P). Dengan 

demikian, perusahaan dapat meningkatkan keputusan 

pembelian reseller, mempertahankan reseller yang sudah ada, 

serta menarik reseller baru sehingga mampu meningkatkan 

penjualan dan daya saing usaha. 
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b. Bagi Reseller 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran 

mengenai faktor-faktor marketing mix (7P) yang memengaruhi 

keputusan pembelian. Dengan adanya informasi tersebut, 

reseller dapat lebih mudah menentukan pilihan dalam 

melakukan pembelian produk yang sesuai dengan kebutuhan 

dan harapan mereka. 

c. Bagi Peneliti 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah pengetahuan, 

wawasan, dan pengalaman dalam menerapkan teori-teori 

manajemen pemasaran yang telah diperoleh selama 

perkuliahan, khususnya mengenai pengaruh marketing mix 

(7P) terhadap keputusan pembelian. Selain itu, penelitian ini 

menjadi sarana untuk meningkatkan kemampuan dalam 

melakukan penelitian ilmiah secara sistematis. 

d. Bagi Akademisi 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi tambahan 

referensi di lingkungan perguruan tinggi serta menjadi bahan 

informasi dan acuan bagi mahasiswa atau peneliti lain yang 

akan melakukan penelitian dengan topik yang sama atau 

sejenis, sehingga dapat dikembangkan lebih lanjut pada 

penelitian berikutnya. 

E. Sistematika Penulisan 

BAB I :  PENDAHULUAN 

Bab ini memuat latar beakang asalah yang menjelaskan 

alasan pentingnya dilakukan penelitian ini. Selain itu, juga 

mncakup rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat 

penelitian baik teoritis maupun praktis, serta sistematika 

pembahasan. Bab ini menjadi dasar bagi pembaca untuk 

memahami arah dan fokus dari penelitian. 

BAB II:  LANDASAN TEORI 

Bab ini berisi teori-teori utama yang menjadi pijakan 

dalam penelitian. Teori yang dibahas meliputi konsep 

Marketing mix, serta konsep-konsep lain yang relevan 

dengan penelitian. Selain itu, dalam bab ini juga dimuat 
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telaah pustaka (penelitian terdahulu), kerangka berpikir, 

serta perumusan hipotesis. Penyajian teori bertujuan untuk 

memberikan dasar konseptual yang kuat dalam 

menganalisis hubungan antar variabel penelitian. 

BAB III:  METODE PENELITIAN 

Bab ini berisi penjelasan mengenai jenis dan pendekatan 

penelitian yang digunakankan, pelaksanaan studi yang 

mencakup lokasi serta rentang waktu pelaksanaan, 

variabel yang dianalisis, populasi yang menjadi sasaran, 

serta metode pemilihan sampel. Selain itu, penjelasan 

mengenai alat ukur dan teknik pengumpulan informasi 

yang digunakan, serta analisis data yang dilakukan. 

BAB IV:  ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

Bab ini menyajikan hasil penelitian berdasarkan data yang 

diperoleh dari responden. Hasil analisis data disajikan 

secara statistik dan kemudian dibahas dengan 

mengaitkannya pada teori-teori yang telah dipaparkan 

pada Bab II. Pembahasan juga mencakup interpretasi hasil 

pengujian hipotesis serta implikasinya terhadap penerapan 

Marketing mix dan Keputusan pembelian reseller. 

BAB V:  PENUTUP 

Bab ini berisi kesimpulan dari hasil penelitian yang telah 

dilakukan serta saran-saran yang dapat dijadikan bahan 

pertimbangan bagi pihak terkait dan peneliti selanjutnya. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data penelitian dan pembahasan dari 

pengaruh product, price, place, promotion, people, process, dan 

physical evidence terhadap keputusan pembelian reseller Toko Zea 

Hijab di Pekalongan, sesuai dengan rumusan masalah diawal maka 

peneliti telah menarik kesimpulan sebagaimana berikut: 

1. Berdasarkan pengujian hipotesis pertama, diperoleh hasil product 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian reseller 

Toko Zea Hijab di Pekalongan. Sehingga  H0 ditolak dan Ha 

diterima, dibuktikan dengan perolehan nilai thitung 4.145 > ttabel 

1.984  dan nilai signifikansi sebesar 0,000< 0,05. 

2. Berdasarkan pengujian hipotesis kedua, diperoleh hasil price 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian reseller 

Toko Zea Hijab di Pekalongan. Sehingga  H0 ditolak dan Ha 

diterima, dibuktikan dengan perolehan nilai thitung 2.918> ttabel 

1.984  dan nilai signifikansi sebesar 0,004 < 0,05 

3. Berdasarkan pengujian hipotesis ketiga, diperoleh hasil place  

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian reseller 

Toko Zea Hijab di Pekalongan. Sehingga  H0 ditolak dan Ha 

diterima, dibuktikan dengan perolehan nilai thitung 2.670 > ttabel 

1.984  dan nilai signifikansi sebesar 0,009 < 0,05. 

4. Berdasarkan pengujian hipotesis keempat, diperoleh hasil 

promotion berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

reseller Toko Zea Hijab di Pekalongan. Sehingga  H0 ditolak dan 

Ha diterima, dibuktikan dengan perolehan nilai thitung 2.467 > ttabel 

1.984  dan nilai signifikansi sebesar 0,015 < 0,05. 

5. Berdasarkan pengujian hipotesis kelima, diperoleh hasil people 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian reseller 

Toko Zea Hijab di Pekalongan. Sehingga  H0 ditolak dan Ha 

diterima, dibuktikan dengan perolehan nilai thitung 4.391 > ttabel 

1.984  dan nilai signifikansi sebesar 0,000< 0,05. 

6. Berdasarkan pengujian hipotesis keenam, diperoleh hasil process 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian reseller 
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Toko Zea Hijab di Pekalongan. Sehingga  H0 ditolak dan Ha 

diterima, dibuktikan dengan perolehan nilai thitung 2.910> ttabel 

1.984  dan nilai signifikansi sebesar 0,004< 0,05. 

7. Berdasarkan pengujian hipotesis ketuju, diperoleh hasil physical 

evidence berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

reseller Toko Zea Hijab di Pekalongan. Sehingga  H0 ditolak dan 

Ha diterima, dibuktikan dengan perolehan nilai thitung 7.642 > ttabel 

1.984  dan nilai signifikansi sebesar 0,000< 0,05. 

8. Product, price, place, promotion, people, process, dan physical 

evidence secara simultan memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian reseller Toko Zea Hijab di 

Pekalongan. Dibuktikan dengan nilai Fhitung 155.023 dan Ftabel  

2,10 dan nilai signifikan sebesar 0,000. 

9. Koefisien determinasi (adjusted R
2
) sebesar 0,911 yang 

menunjukkan bahwa variabel independen (product, price, place, 

promotion, people, process, dan physical evidence) terhadap 

variabel dependen (keputusan pembelian) secara simultan 

memberi kontribusi sebesar 91,1% dan tersisa 8,9% yang 

dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak termasuk dalam model. 

B. Keterbatasan Penelitian 

Dalam melakukan penelitian ini, terdapat beberapa kekurangan 

dan hambatan yang dihadapi oleh peneliti, hal itu disebabkan oleh : 

1. Keterbatasan lokasi, penelitian ini memiliki keterbatasan dalam 

hal generalisasi, karakteristik responden di area Pekalongan bisa 

jadi berbeda dengan karakteristik konsumen dan reseller di 

wilayah lain. 

2. Fokus variabel terbatas pada 7P, walaupun marketing mix 7P 

(product, price, place, promotion, people, process, physical 

evidence) telah mencakup banyak aspek, keputusan pembelian 

konsumen juga dapat dipengaruhi oleh aspek eksternal lain di 

luar model ini, seperti faktor psikologis, tren sosial, faktor 

budaya, atau reputasi merek. 

3. Metode pengumpulan data, pengumpulan data yang 

mengandalkan instrumen kuesioner mandiri terkadang memiliki 

kelemahan subjektivitas, di mana jawaban responden bisa 
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dipengaruhi oleh suasana hati atau persepsi sesaat saat mengisi 

survei. 

 

Diharapkan keterbatasan ini disempurnakan dan 

dikembangkan antara lain dengan saran sebagai berikut: 

1. Perluasan variabel, peneliti selanjutnya disarankan untuk 

menambahkan variabel moderasi atau mediasi seperti brand 

image, customer satisfaction, atau brand loyalty. 

2. Variasi metode penelitian, penelitian mendatang dapat 

menggabungkan metode kuantitatif dengan pendekatan kualitatif 

(mixed methods) melalui wawancara mendalam agar pemahaman 

mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian 

menjadi lebih komprehensif. 
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