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MOTTO

“Maka sesungguhnya bersama kesulitan ada kemudahan.

Sesungguhnya bersama kesulitan ada kemudahan.”

(Q.S Al-Insyirah:5-6)

“Dan Dia bersama kamu di mana saja kamu berada.”

(Q.S Al-Hadid:4)

“Hidup bukan saling mendahului, bermimpilah sendiri-sendiri.”

(Baskara Putra-Hindia)
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ABSTRAK

SAYIDATUL AQILAH. Pengaruh Strategi Marketing Mix Syariah Terhadap
Minat Pembelian Ulang Konsumen di Umamiesosis Pemalang

Persaingan usaha kuliner yang semakin meningkat menuntut pelaku usaha
menerapkan strategi pemasaran yang mampu mempertahankan konsumen dan
mendorong minat pembelian ulang. Marketing mix syariah menjadi salah satu
strategi yang mengintegrasikan unsur pemasaran dengan nilai-nilai Islam.
Umamiesosis Pemalang telah menerapkan marketing mix dan nilai-nilai Islam
dalam kegiatan usahanya. Namun masih terdapat perbedaan persepsi konsumen
terhadap beberapa aspek pemasaran, sehingga penelitian ini dilakukan untuk
melihat pengaruh marketing mix syariah terhadap minat pembelian ulang.

Penelitian ini menggunakan pendekaran kuantitatif dengan jenis penelitian
lapangan (field research). Teknik pengambilan sampel yang digunkan berupa
metode purposive sampling, dengan jumlah sampel dalam penelitian sebanyak 100
respoden konsumen Umamiesosis Pemalang. Pengumpulan data diperoleh melalui
penyebaran kuesioner yang dibagikan dengan memindai kode QR untuk
mengaksesnya. Data yang terkumpul dianalisis dengan menggunakan uji regresi
linear berganda dengan bantuan perangkat lunak SPSS versi 26.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa tidak semua elemen marketing mix
syariah berpengaruh pada minat pembelian ulang konsumen. Berdasarkan hasil uji
t menunjukkan variabel product, price, promotion, dan Physical Evidence memiliki
nilai signifikansi < 0,05, yang berarti masing-masingberpengaruh secara parsial
terhadap minat pembelian ulang. Sementara variabel place, people, process,
promise, dan patinte tidak berpengaruh secara parsial terhadap minat pembelian
ulang. Hasil uji F menunjukkan bahwa nilai Fhitung > Ftabel dengan signifikansi
0,000 < 0,05, yang berarti sembilan varibel marketing mix syariah memiliki
pengaruh secara simultan terhadap minat pembelian ulang konsumen. Nilai dari
Adjusted R Square menunjukkan 0,758 yang artinya 75,8% miant beli ulang
kosnumen dapat dijelaskan oleh marketing mix syariah.

Kata kunci: Marketing mix syariah, minat beli ulang, pemasaran syariah
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ABSTRACT

SAYIDATUL AQILAH. The Impact of a Sharia Marketing Mix Strategy on
Consumer Repeat Purchase Intentions at Umamiesosis Pemalang

Increasing competition in the food and beverage sector requires business
operators to implement marketing strategies capable of retaining customers and
encouraging repeat purchases. The Sharia marketing mix is one such strategy that
integrates marketing elements with Islamic values. Umamiesosis Pemalang has
implemented this marketing mix and Islamic values in its business operations.
However, there remain differences in consumer perceptions regarding certain
aspects of marketing; consequently, this study was conducted to examine the impact
of the Sharia marketing mix on repeat purchase intent.

This study utilised a quantitative approach involving field research. The
sampling technique employed was purposive sampling, with a sample size of 100
consumers of Umamiesosis Pemalang. Data collection was carried out by
distributing questionnaires, which were accessed by scanning a QR code. The
collected data were analysed using multiple linear regression with the aid of SPSS
version 26 software.

The research findings indicate that not all elements of the Sharia marketing
mix influence consumers’ repurchase intention. Based on the results of the t-test,
the variables of product, price, promotion and physical evidence have a
significance level of < 0.05, which means that each has a partial influence on
repurchase intention. Meanwhile, the variables of place, people, process, promise
and patience do not have a partial influence on repurchase intention. The results
of the F-test show that the calculated F-value is greater than the critical F-value,
with a significance level of 0.000 < 0.05, which means that the nine variables of the
Sharia marketing mix have a simultaneous influence on consumers’ repeat
purchase intention. The value of the Adjusted R-Square is 0.758, meaning that 75.8
per cent of consumers’ repeat purchase intention can be explained by the Sharia
marketing mix.

Keywords: Sharia marketing mix, repurchase intention, Sharia marketing
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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

ا Alif Tidak dilambangkan Tidak dilambangkan

ب Ba B Be

ت Ta T Te

ث Ṡa ṡ es (dengan titik di atas)

ج Jim J Je

ح Ḥa ḥ ha (dengan titik di bawah)

خ Kha Kh kadan ha

د Dal D De

ذ Ẑal ẑ zet (dengan titik di atas)

ر Ra R Er

ز Zai Z Zet

س Sin S Es

ش Syin Sy esdan ye

ص Ṣad ṣ es (dengan titik di bawah)

ض Ḍad ḍ de (dengan titik di bawah)

ط Ṭa ṭ te (dengan titik di bawah)

ظ Ẓa ẓ zet (dengan titik di bawah)

ع ‘ain ‘ Koma terbalik (di atas)

غ Gain G Ge

ف Fa F Ef

ق Qaf Q Ki
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ك Kaf K Ka

ل Lam L El

م Mim M Em

ن Nun N En

و Wau W We

ھ ـ Ha H Ha

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

...يَْ◌  Fathah dan ya Ai a dan i

...وَْ◌  Fathah dan wau Au a dan u
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Contoh:

كَتَب - kataba

فَعَلَ  - fa’ala

ذُكِرَ  - żukira

یَذْھَبُ  - yażhabu

سُئِلَ  - su’ila

كَیْفَ  - kaifa

ھَوْلَ  - haula

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

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

... يِ  Kasrah dan ya I i dan garis di
atas

... وُ  Hammah dan wau U u dan garis di
atas

Contoh:

قَالَ  - qāla

رَمَى - ramā

قِیْلَ  - qĭla

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”.
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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:

رَوْضَةُ الاطَْفَالُ  - rauḍah al-aṭfāl

-- rauḍatulaṭfāl

رَةُ  الْمَدِیْنَةُ الْمُنوََّ - al-Madĭnah al-Munawwarah

- al-Madĭnatul-Munawwarah

طَلْحَةْ  - talḥah

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:

رَبَّنَا - rabbanā

لَ  نَزَّ - nazzala

بِرّ الْ  - al-birr

لْحَجّ ا - al-ḥajj

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
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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:

جُلُ  الرَّ - ar-rajulu

السَّیِّدُ  - as-sayyidu

الشَّمْسُ  - as-syamsu

القَلَمُ  - al-qalamu

الْبَدِیْعُ  - al-badĭ’u

الْجَلاَلُ  - al-jalālu

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:

تَاءْخُذُوْنَ  - ta'khużūna

النَّوْءُ  - an-nau'

شَیْئٌ  - syai'un

اِنَّ  - Ina

أمُِرْتُ  - umirtu
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اكََل - akala

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:

ازِقیِْنَ  َ لھَوَُ خَیْرُ الرَّ وَاِنَّ اللهَّ Wainnallāhalahuwakhairar-rāziqĭn

Wainnallāhalahuwakhairrāziqĭn

وَاوَْفوُا الكَیْلَ وَالْمِیْزَا   Wa auf al-kaila wa-almĭzān

Wa auf al-kaila wal mĭzān

ابِْرَاھِیمُ الْخَلیِْل              Ibrāhĭm al-Khalĭl

Ibrāhĭmul-Khalĭl

ِ مَجْرَاھَا وَمُرْسَاھَا بِسْمِ اللهَّ Bismillāhimajrehāwamursahā

ِ عَلَ النَّاس حِجُّ البیَْتِ مَنِ اسْتطََاعَ اِلیَْھِ سَبیِْلاَ وَ  َّ ِ Walillāhi ‘alan-nāsi hijju 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:

دٌ أ رَسُوْل لاَّ ◌ِ وَمَا مُحَمَّ Wa mā Muhammadun illā rasl

لَ بیَْتٍ وُضِعَ لِلنَّاسِ  لَلَّذِيْ ببِكََّتَ مُبَرَاكًاأِنَّ أوََّ Inna awwala baitin wuḍi’a linnāsil
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allażĭ bibakkat amubārakan

شَھْرُ رَمَاضَانَ الََّذِى أنُْزِلَ فیِْھِ الْقرُأٓنُ  Syahru Ramaḍān al-lażĭ unzila fĭh al-

Qur’ānu

Syahru Ramaḍān al-lażĭ unzila fĭhil

Qur’ānu

بِالأُ فقُِ الْمُبیِْنِ وَلقََدْ رَاهُٓ  Walaqadra’āhubil-ufuq al-mubĭn

Walaqadra’āhubil-ufuqil-mubĭn

ِ رَبِّ الْعَالمَِیْنَ  َّٰ ِ الْحَمْدُ  Alhamdulillāhirabbil al-‘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.

Contoh:

ِ وَفتَْحٌ قَرِیْبٌ  نَصْرٌمِنَ اللهّٰ Naṣrunminallāhiwafathunqarĭb

ِ الأَْ مْرِ جَمِیْعًا ّٰ ِ Lillāhi al-amrujamĭ’an

Lillāhil-amrujamĭ’an

وَاللهُّ بكُِلِّ شَیْىءٍ عَلِیْمٌ  Wallāhabikullisyai’in ‘alĭm

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.



xx

DAFTAR TABEL

Tabel 2. 1 Telaah Pustaka ................................................................................ 28

Tabel 3. 1 Definisi Operasional Variabel......................................................... 45

Tabel 3. 2 Skala Likert ..................................................................................... 49

Tabel 4. 1 Jenis Kelamin Responden ............................................................... 54

Tabel 4. 2 Klasifikasi Usia Responden ............................................................ 54

Tabel 4. 3 Klasifikasi Pekerjaan Responden.................................................... 55

Tabel 4. 4 Frekuensi Pembelian Responden .................................................... 55

Tabel 4. 5 Output Uji Validitas ........................................................................ 56

Tabel 4. 6 Output Uji Reliabilitas .................................................................... 58

Tabel 4. 7 Output Uji Kolmogorov-Smirnov................................................... 59

Tabel 4. 8 Output Uji Multikolinearitas........................................................... 59

Tabel 4. 9 Output Uji Heteroskedastisitas........................................................ 60

Tabel 4. 10 Output Uji Regresi Linear Berganda ............................................ 61

Tabel 4. 11 Output Uji t (Parsial)..................................................................... 63

Tabel 4. 12 Output Uji F (Simultan) ................................................................ 66

Tabel 4. 13 Output Koefisien Determinasi ...................................................... 67



xxi

DAFTAR GAMBAR

Gambar 2. 1 Kerangka Berpikir ....................................................................... 33



xxii

DAFTAR LAMPIRAN

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian............................................................ I

Lampiran 2 Data Mentah Penelitian ....................................................... VII

Lampiran 3 Hasil Output SPSS............................................................... XXIV

Lampiran 4 Surat Pengantar Penelitian................................................... XXXIII

Lampiran 5 Surat Keterangan Telah Melakukan Penelitian ................... XXXIV

Lampiran 6 Dokumentasi Penelitian....................................................... XXXV

Lampiran 7 Daftar Riwayat Hidup.......................................................... XXXVI



1

BAB I

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Perkembangan usaha kuliner di Indonesia mengalami pertumbuhan yang

cukup pesat beberapa tahun terakhir ini. Fenomena ini menunjukkan adanya

peran penting sektor kuliner sebagai penggerak ekonomi lokal maupun nasional.

Hasil survei tahun 2025 dari Badan Pusat Statistik (BPS), banyaknya usaha

penyedia makanan dan minuman di Indonesia tercatat mengalami peningkatan

sebesar 8,71% pada tahun 2024 dibandingkan tahun 2023, dengan total usaha

mencapai 5,28 juta usaha (Badan Pusat Statistik, 2025).

Salah satu kelompok yang berperan dalam pertumbuhan tersebut adalah

pelaku UMKM (Usaha, Mikro, Kecil dan Menengah). UMKM dianggap

menjadi faktor penggerak perekonomian negara baik maju ataupun negara

berkembang. Di negara berkembang seperti Indonesia UMKM memiliki peran

penting dalam memberikan peluang kerja bagi masyarakat dan meningkatkan

penghasilan (Sudjilah, 2020). Kontribusi UMKM sebagai faktor penggerak

perekonomian Indonesia dapat terlihat dari perannya dalam menyumbang

Produk Domestik Bruto (PDB) nasional yang sebesar lebih dari 60% dan dapat

menyerap tenaga kerja hingga mencapai kisaran 97% (Kemenko Perekonomian,

2025).  Namun, semakin bertambahnya jumlah UMKM juga akan menyebabkan

adanya persaingan usaha yang semakin kompetitif.

Strategi pemasaran bukan lagi hanya pada kegiatan penjualan, melainkan

diarahkan sebagai upaya membangun hubungan berjangka panjang melalui
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penciptaan pengalaman dan nilai yang memuaskan bagi konsumen (Silvia dkk.,

2026). Konsumen cenderung memeperhatikan berbagai aspek sebelum

memutuskan membeli suatu produk. Ketika konsumen merasakan pengalaman

positif serta merasakan bahwa produk yang dibeli memberikan manfaat sesuai

dengan harapannya, maka dapat muncul keinginan untuk kembali membeli

produk tersebut. Sehingga, pelaku usaha bukan hanya berfokus untuk

mendapaptkan pelanggan baru, namun juga perlu untuk mampu

mempertahankan pelanggan yang sudah dimiliki agar bersedia melakukan

pembelian berulang.

Salah satu yang perlu diperhatikan dalam mempertahankan konsumen

adalah minat pembelian ulang. Menurut Hellier dkk. (2003) dalam Christine &

Budiawan (2017) minat membeli ulang yaitu pilihan yang diambil konsumen

untuk melakukan transaksi kembali atas suatu produk yang didasarkan pada

pengalaman yang diperoleh dengan biaya yang dikeluarkan untuk memperoleh

barang  maupun jasa, dan pada umumnya dilakukan berkala. Perilaku tersebut

merupakan sebagai bentuk komitmen dari konsumen yang terjadi setelah

membeli sebuah produk. Dengan demikian, minat pemebelian ulang menjadi hal

penting bagi pelaku usaha karena dapat memberikan gambaran mengenai

kecenderungan konsumen untuk kembali memilih produk yang ditawarkan.

Pelaku usaha perlu menerapkan strategi pemasaran yang sesuai, seperti

dengan menggunakan bauran pemasaran (marketing mix). Kotler & Armstrong

(2008), mengartikan Marketing mix (bauran pemasaran) sebagai gabungan

instrumen pemasaran strategis yang diterapkan pelaku bisnis untuk dapat
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menghasilkan tanggapan yang diharapkan pada segmen pasar yang dituju.

Penerapan bauran pemasaran tidak hanya berkaitan dengan produk, tetapi juga

meliputi unsur harga, promosi, lokasi,  pelayanan, proses, maupun bukti fisik

yang dapat membentuk pengalaman konsumen. Kegiatan pemasaran yang

terencana dalam penyebaran informasi pemasaran secara menyeluruh, diarahkan

untuk memperkenalkan produk baik barang ataupun jasa, yang diharapkan

nantinya akan menciptakan kesan pribadi dan ketertarikan untuk membeli pada

produk tersebut (Pradita dkk., 2023).

Dalam perspektif syariah, kegiatan bisnis bukan hanya berorientasi pada

keberhasilan mendapat keuntungan saja, akan tetapi perlu dilaksanakan agar

sesuai dengan nilai-nilai syariah yang menekankan pada ketauhidan, kejujuran,

tanggung jawab, dan keadilan (Latifah & Meilinda, 2026). Pemasaran syariah

bukan hanya sekedar label, melainkan penerapan dari setiap nilai-nilai islam

dalam melakukan aktivitas berbisnis. Penerapan syariah dalam elemen-elemen

pemasaran dapat dilihat misalnya pada produk atau jasa yang diperjual belikan,

memiliki kualitas yang sesuai dengan yang dijanjikan. Harga yang diberikan

kepada pelanggan diberikan secara transparan. Kemudian kejujuran dalam

promosi, hingga pada proses pelayanan yang bertanggung jawab. Integrasi

antara strategi pemasaran dengan nilai syariah diyakini akan dapat menciptakan

hubungan yang kuat dan berkelanjutan antara pelaku usaha dengan pelanggan

(Silvia dkk., 2026). Pada pemasaran syariah juga mengenal marketing mix yang

dapat dimplementasikan untuk strategi pemasaran. Bauran pemasaran syariah

pada dasarnya memiliki unsur yang serupa dengan bauran pemasaran
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konvensional, tetapi  penerapannya berdasarkan pada perspektif dan nilai-nilai

Islam. Bauran pemasaran dalam Islam menurut Samir Abuznaid dalam

Mumtahaen (2024) terdiri dari gabungan bauran pemasaran konvensional

dengan pemabahan elemen promise (janji) dan patience (sabar).

Persaingan bisnis juga terjadi pada sektor kuliner di Kabupaten Pemalang.

Data dari BPS tahun 2025 menunjukkan bahwa jumlah restoran/rumah makan

di Kabupaten Pemalang terdapat peningkatan dari tahun sebelumnya yaitu

sebesar 16,67% atau terdapat 182 unit usaha. Bertambahnya jumlah usaha

kuliner dan adanya usaha kuliner yang sejenis di Pemalang menunjukkan

semakin banyaknya alternatif yang menjadi pilihan konsumen sekaligus

meningkatkan persaingan antar pelaku usaha.

Umamiesosis Pemalang yang berlokasi di Jalan Ahmad Yani, Mulyoharjo

Kabupaten Pemalang, merupakan salah satu usaha di sektor kuliner. Didirikan

pertama kali pada tahun 2013 dengan konsep sederhana yang awalnya bernama

“Mie Sosis”, seiring dengan perkembangan usaha dan kondisi kuliner,

Umamiesosis kemudian mengalami pengembangan usaha dan bertransformasi

menjadi restoran dengan konsep yang modern serta menawarkan berbagai

produk makanan dan minuman. Hal tersebut menunjukkan bahwa Umamiesosis

berupaya menyesuaikan diri dengan perkembangan usaha dan kebutuhan

konsumen. Namun, pengembangan usaha dan penambahan menu belum cukup

untuk menjelaskan apakah konsumen memiliki minat untuk kembali membeli

produk yang ditawarkan.
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Berdasarkan informasi yang didapatkan dari pihak Umamiesosis, jumlah

kunjungan selama sembilan bulan terakhir tercatat sekitar 15.830, dengan

perkiraan rata-rata sekitar 50-60 pengunjung per hari. Angka tersebut

memberikan gambaran aktivitas kunjungan konsumen di Umamiesosis. Namun

jumlah tersebut belum dapat menunjukkan seberapa besar minat konsumen

untuk melakukan pembelian ulang. Selain itu, dengan adanya beberapa usaha

kuliner lain yang menawarkan menu makanan sejenis, kondisi ini membuat

konsumen memiliki alternatif tempat makan selain Umamiesosis. Dalam kondisi

persaingan tersebut, menarik konsumen untuk datang pertama kali saja belum

cukup, akan tetapi usaha juga perlu berupaya menjaga minat konsumen agar

bersedia melakukan pembelian ulang. Oleh karena itu, Umamiesosis perlu

memperhatikan strategi pemasaran agar konsumen tertarik untuk kembali

membeli.

Kemudian, adanya ulasan konsumen yang beragam mengenai pengalaman

mereka di Umamiesosis Pemalang. Berdasarkan pada penelusuran terhadap

ulasan konsumen, terdapat penilaian positif mengenai kualitas produk,

kenyamanan, hingga pada pelayanan yang diberikan. Namun, terdapat pula

kritik yang berkaitan dengan pelayanan, harga, produk serta pengalaman selama

berkunjung. Perbedaan penilaian tersebut menunjukkan bahwa pengalaman

konsumen terhadap Umamiesosis tidak sepenuhnya sama. Konsumen yang

merasa bahwa produk, harga, tempat hingga pelayanan yang sesuai harapannya

mungkin tertarik untuk kembali, sedangkan konsumen yang merasa kurang puas

dapat mempertimbangkan tempat lain. Meskipun demikian, ulasan tersebut
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belum dapat secara langsung dapat menunjukkan adanya minat pembelian ulang

kerena tidak seluruh ulasan menjelaskan keinginan konsumen untuk kembali

membeli.

Penerapan strategi pemasaran pada Umamiesosis dapat dilihat dari

beberapa aspek bauran pemasaran yang telah dijalankan. Dari aspek produk

umamiesosis menawarkan berbagai macam variasi menu modern sebagai bentuk

diferensiasi yang disesuaika dengan selera konsumen sekarang. Untuk menjaga

konsistensi rasa pada produk yang diproduksinya, Umamiesosis memiliki resep

dan standar pembuatan yang diterapkan. Kemudian dari aspek pelayanan, pihak

manajemen akan selalu berupaya untuk bisa memberikan pelayanan yang

maksimal kepada para konsumennya. Tempat usaha yang strategis karena berada

didekat jalan utama memudahkan Umamiesosis ini mudah dijangkau dan

ditemukan, serta fasilitas pendukung seperti pilihan area makan outdor dan

indoor yang ber AC, musala, akses wi-fi gratis dan kamar mandi dapat

menunjang kenyamanan bagi konsumen saat berkunjung. Selain itu,

Umamiesosis juga aktif dalam mempromosikan produknya kepada konsumen di

media sosial seperti Instagram dan Tiktok.

Terdapat beberapa penelitian terkait hubungan antara elemen marketing

mix dengan minat pembelian atau kunjungan ulang, seperti yang dilakukan pada

konsumen Omad Coffee oleh Rizkia dkk. (2025), menunjukkan bahwa beberapa

elemen dari marketing mix seperti produk, tempat, harga, dan physical evidence

memiliki pengaruh signifikan dan positif pada minat pembelian ulang untuk

produk tersebut. Sedangkan penelitian oleh Pradita dkk.  (2023) menunjukkan
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perbedaan hasil penelitian, dimana semua elemen pada marketing mix

berpengaruh pada minat beli ulang dengan pengaruh paling besar adalah pada

elemen produk. Menurut Nurjanah & Rahmah (2021) dalam penelitiannya

menujukkan bahwa implementasi strategi marketing mix syariah memengaruhi

konsumen dalam membeli produk. Perbedaan dari temuan penelitian tersebut

memperlihatkan bahwa pengaruh dari marketing mix terhadap minat pembelian

ulang tidak dapat digeneralisasi pada seluruh jenis usaha karena dapat

dipengaruhi oleh karakteristik usaha, kondisi persaingan, dan persepsi konsumen

yang berbeda.

Meskipun terdapat berbagai penelitian mengenai marketing mix (bauran

pemasaran). Namun, penelitian yang menghubungkan konsep marketing mix

syariah terhadap minat membeli ulang pada usaha kuliner lokal yang dalam

kegiatan operasional usahanya menerapkan nilai Islam seperti di Pemalang

masih relatif terbatas, serta belum diketahui secara empiris apakah penerapan

marketing mix syariah akan berpengaruh terhadap minat pembelian ulang

konsumen di Umamiesosis. Dari uraian tersebut, mendorong ketertarikan

peneliti untuk melakukan penelitian mengenai "Pengaruh Strategi Marketing

Mix Syariah Terhadap Minat Pembelian Ulang Konsumen di Umamiesosis

Pemalang”.

B. Rumusan Masalah

1. Apakah product (produk) berpengaruh terhadap minat pembelian ulang

konsumen di Umamiesosis Pemalang?
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2. Apakah price (harga) berpengaruh terhadap minat pembelian ulang

konsumen di Umamiesosis Pemalang?

3. Apakah place (tempat) berpengaruh terhadap minat pembelian ulang

konsumen di Umamiesosis Pemalang?

4. Apakah promotion (promosi) berpengaruh terhadap minat pembelian ulang

konsumen di Umamiesosis Pemalang?

5. Apakah people (orang) berpengaruh terhadap minat pembelian ulang

konsumen di Umamiesosis Pemalang?

6. Apkah process (proses) berpengaruh terhadap minat pembelian ulang

konsumen di Umamiesosis Pemalang?

7. Apakah physical evidence (bukti fisik) berpengaruh terhadap minat

pembelian ulang konsumen di Umamiesosis Pemalang?

8. Apakah promise (janji) berpengaruh terhadap minat pembelian ulang

konsumen di Umamiesosis Pemalang?

9. Apakah patience (kesabaran) berpengaruh terhadap minat pembelian ulang

konsumen di Umamiesosis Pemalang?

10. Apakah secara bersama-sama product, price, promotion, place, people,

process, physical evidance, promise dan patience berpengaruh terhadap

minat pembelian ulang konsumen di Umamiesosis Pemalang?

C. Tujuan dan Manfaat

Adapun tujuan dari penelitian yang akan dilakukan berdasarkan rumusan

masalah diatas adalah sebagai berikut:
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1. Untuk menganalisis adanya pengaruh product (produk) berpengaruh terhadap

minat pembelian ulang konsumen di Umamiesosis Pemalang

2. Untuk menganalisis adanya pengaruh price (harga) terhadap minat pembelian

ulang konsumen di Umamiesosis Pemalang

3. Untuk menganalisis adanya pengaruh promotion (promosi) terhadap minat

pembelian ulang konsumen di Umamiesosis Pemalang

4. Untuk menganalisis adanya pengaruh place (tempat) terhadap minat

pembelian ulang konsumen di Umamiesosis Pemalang

5. Untuk menganalisis adanya pengaruh people (orang) terhadap minat

pembelian ulang konsumen di Umamiesosis Pemalang

6. Untuk menganalisis adanya pengaruh process (proses) terhadap minat

pembelian ulang konsumen di Umamiesosis Pemalang

7. Untuk menganalisis adanya pengaruh Physical Evidence (bukti fisik)

terhadap minat pembelian ulang konsumen di Umamiesosis Pemalang

8. Untuk menganalisis adanya pengaruh promise (Janji) terhadap minat

pembelian ulang konsumen di Umamiesosis Pemalang

9. Untuk menganalisis adanya pengaruh patien (kesabaran) terhadap minat

pembelian ulanh konsumen di Umamiesosis Pemalang

10. Untuk menganalisis adanya pengaruh product, price, promotion, place,

people, process, physical evidance, promise dan patience terhadap minat

pembelian ulang konsumen di Umamiesosis Pemalang
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Adapun manfaat dari penelitian yang dilaksanakan yaitu

a. Secara Teoritis

Penelitian ini diharapkan dapat menamabah pengetahuan dalam ilmu

manajemen terutama dalam bidang UMKM kuliner. Melalui

pengembangan model yang menggambungkan meyeluruh pengaruh

marketing mix syariah (bauran pemasaran) terhadap minat pembelian

ulang. Hasil penelitian juga diharapkan dapat memberikan pengetahuan

mengenai variabel-variabel ini berinteraksi dan saling memengaruhi dalam

minat pembelian berulang konsumen. Sehinga, hasil dari penelitian dapat

menjadi referensi untuk melakaukan studi lanjutan yang berkaitan dengan

strategi bisnis.

b. Secara Praktis

Penelitian ini diharapkan mampu memberikan masukan dan

rekomendasi yang bermanfaat bagi pemilik dan pengelola Umamiesosis

Pemalang, khususnya dalam merancang strategi bisnis yang lebih baik.

Selanjutnya penelitian ini juga dapat digunakan sebagai dasar dalam

mempertimbangkan untuk pengambilan keputusan manajerial, seperti

dalan penentuan lokasi ketika akan membuka cabang baru. Dengan

demikian hasil penelitian ini diharapkan menjadi panduan strategis yang

bukan hanya bagi Umamiesosis saja melainkan bagi pelaku usaha lainnya

baik di Pemalang maupun daerah lainnya.
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D. Sistematika Pembahasan

BAB I PENDAHULUAN

Isi dalam pendahuluan akan memberikan gambaran mengenai konteks

penelitian, yang meliputi penjelasan terkait latar belakang penelitian, rumusan

masalah, serta tujuan dan manfaat teoritis maupun praktis penelitian.

BAB II LANDASAN TEORI

Bagian ini membahas mengenai penggunaan teori dalam penelitian yang

meliputi theory of planned behavior (TPB), marketing mix syariah (bauran

pemasaran syariah), dan pemasaran syariah. Kemudian memuat terkait telaah

pustaka, kerangka pemikiran, dan terkahir hipotesis penelitian.

BAB III METODE PENELITIAN

Bagian bab ini akan memaparkan berkaitan dengan jenis penelitian dan

pendekatan penelitian yang digunakan, kemudian setting penelitian, populasi

dan sampel, variabel penelitian, jenis sumber data, teknik pengumpulan data

dilapangan dan yang terakhir menjelaskan metode analisis data yang

menggunakan bantuan perangkat lunak statistik berupa SPSS versi 26.

BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

Bab ini akan menyajikan hasil dari analisis data yang diperoleh dari

penyebaran kuesioner, diikuti dengan pembahasan mengenai hasil dari analisis

data tersebut yang menginterpretasikan temuan-temuan untuk menjawab

hipotesis penelitian.
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BAB V PENUTUP

Pada bagian ini berisi kesimpulan dari hasil riset yang dilakukan dan

keterbatasan dalam penelitian.
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BAB V

PENUTUP

A. Kesimpulan

1. Variabel product mampu memengaruhi minat pembelian ulang pada

Umamiesosis Pemalang secara positif dan signifikan. Hal ini menunjukkan

bahwa kualitas produk, variasi, serta kejelasan dan kehalalan produk mampu

menjadi faktor yang dipertimbangkan konsumen dalam minat pembelian

ulang.

2. Price (harga) mampu memengaruhi minat pembelian ulang pada

Umamiesosis Pemalang secara positif dan signifikan. Harga yang dinilai

sesuai manfaat serta kualitas, dan dianggap terjangkau mampu menarik

konsumen melakukan pembelian berulang.

3. Place (tempat) berpengaruh secara positif namun tidak signifikan terhadap

minat beli ulang konsumen pada Umamiesosis Pemalang. Hal tersebut

menunjukkan kemudahan konsumen dalam mengakses lokasi usaha tidak

menjadi faktor yang mempengaruhi minat pembelian ulang konsumen.

4. Promotion (promosi) juga memiliki pengaruh secara positif dan juga

signifikan pada minat beli ulang konsumen, yang berarti adanya promosi

yang dilakukan secara menarik, informatif, dan jujur maka akan dapat

mempengaruhi minat konsumen untuk melakukan pembelian berulang.

5. People (orang/karyawan) tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap

minat pembelian ulang konsumen pada Umamiesosis Pemalang. Hal ini

menjunjukkan bahwa pelayanan yang diberikan karyawan belum menjadi
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faktor utama yang dapat memengaruhi minat untuk kembali melakukan

pembelian.

6. Process (proses) tidak mempunyai pengaruh secara signifikan pada minat

pembelian ulang konsumen pada Umamiesosis Pemalang. Hal ini

mengindikasi bahwa meskipun konsumen menilai baik pada kecepatan,

kemudahan transaksi serta ketapatan atau kecermatan karyawan belum

terbukti menjadi faktor yang secara signifikan memengaruhi minat beli ulang

konsumen.

7. Physical Evidence (bukti fisik) memiliki pengaruh positif dan signifikan

terhadap minat beli ulang konsumen pada Umamiesosis Pemalang. Semakin

baik kondisi fisik seperti kebersihan tempat, kenyamanan fasilitas serta

kerapian tata ruang dan kelengkapan fasilitias mampu memberikan

pengalaman positif bagi konsumen, sehingga mampu mendorong konsumen

untuk melakukan pembelian ulang.

8. Promise (janji) tidak berpengaruh signifikan terhadap minat pembelian ulang

konsumen pada Umamiesosis Pemalang. Hasil menunjukkan bahwa janji

belum dapat mempengaruhi minat konsumen dalam melakukan pembelian

ulang. Hal ini mengindikasi konsumen cenderung menganggapnya sebagai

kewajaran, ketika selama pelaku usaha mampu memenuhi komitmen

tersebut.

9. Patience (kesabaran) juga tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap miant

beli ulang konsumen pada Umamiesosis Pemalang. Hal ini menunjukkan
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meskipun pelayanan dinilai baik, namun aspek tersebut belum mampu untuk

memberikan nilai yang cukup kuat dalam membentuk minat beli ulang.

10. Hasil secara simultan, variabel produk, harga, tempat, promosi, people,

process, physical evidence, promise, dan patience memiliki pengaruh yang

signifikan terhadap minat pemeblian ulang konsumen pada Umamiesosis

Pemalang. Nilai dari Adjusted R Square menunjukkan 0,757 yang artinya

75,7% miant beli ulang kosnumen dapat dijelaskan oleh marketing mix

syariah.

B. Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini terdapat beberapa keterbatasan, yaitu:

1. Penelitian yang dilakukan hanya pada Umamiesosis Pemalang. Oleh karena

itu, hasil penelitian belum dapat digeneralisasikan untuk seluruh UMKM

kuliner maupun usaha makanan lainnya.

2. Data penelitian diperoleh melalui penyebaran kuesioner yang memungkinkan

adanya respon bias, seperti kecenderungan untuk memberikan jawaban yang

dianggap baik atau ketidaktelitian dalam mengisi kuesioner. Sehingga

kualitas data bergantung pada persepsi jawaban dari masing-masing

responden.

3. Penelitian hanya menguji pengaruh marketing mix syariah pada minat

membeli ulang, sedangkan minat pembelian ulang juga dapat disebabkan oleh

beberapa faktor lain diluar model penelitian, seperti dari kepuasan pelanggan,

citra merek maupun faktor lainnya yang tidak dianalisis.
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