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Abstract 

 
General Background The food and beverage industry is experiencing rapid expansion, intensifying 

competition and necessitating a deeper understanding of consumer behavior in culinary markets. 

Specific Background This study examines how the marketing mix (product, price, place, promotion) 

and electronic word of mouth (e-WOM) relate to purchase intention, purchase decision, repurchase, 

and customer loyalty within a single integrated framework. Knowledge Gap Prior studies present 

inconsistent findings and often analyze relationships partially, with limited attention to the sequential 

process from purchase intention to loyalty. Aims This research aims to analyze the simultaneous 

relationships among marketing mix variables and e-WOM toward consumer behavioral stages 

culminating in loyalty. Results The findings indicate that price, promotion, and e-WOM significantly 

and positively relate to purchase intention, while product and place do not show significant 

relationships. Purchase intention significantly relates to purchase decisions, which subsequently  

relate to repurchase behavior and ultimately to customer loyalty. Novelty This study proposes an 

integrated structural model linking marketing mix and e-WOM to a full behavioral pathway from 

intention to loyalty using Structural Equation Modeling. Implications The results highlight the 

central role of pricing strategy, promotional activities, and online reviews in shaping consumer 

behavior and sustaining long-term loyalty in the culinary sector. 

 
Highlights: 

 
Significant drivers of purchase intention originate from pricing, promotional activities, and 

online reviews. 

Consumer behavior progresses sequentially from intention to decision, then repeat 

transactions and retention. 

Product attributes and distribution aspects show limited contribution within the modeled 

relationships. 

 
Keywords: Consumer Behavior, E-WOM, Marketing Mix 
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Pendahuluan 

Di era sekarang ini, berbagai usaha kuliner dengan keunikan dan keunggulan bermunculan secara pesat, karena usaha ini 

sangat menjanjikan akibat pola masyarakat yang gemar membeli makanan cepat saji. Sebuah bisnis yang berjalan pada 

sektor food and beverage menjadi salah satu opsi bisnis yang sangat diminati oleh masyarakat luas. Keberhasilan dari bisnis 

pada sektor food and beverage tidak hanya terletak pada potensi keuntungan yang tinggi, tetapi alasan utama lainnya ialah 

makanan merupakan kebutuhan utama bagi setiap individu. Salah satu tren yang paling diminati konsumen dalam beberapa 

tahun terakhir adalah kuliner berbasis mie. Fenomena ini mendorong munculnya beragam brand kuliner berbasis mie. Salah 

satu yang berhasil memanfaatkan peluang tersebut adalah Mie Gacoan, Popularitas mie gacoan terus meningkat, hingga 

kini memiliki lebih dari 200 cabang di berbagai kota besar [1]. Namun demikian, tingginya popularitas sebuah merek tidak 

otomatis menjamin terciptanya loyalitas konsumen. Dalam praktiknya, tidak semua konsumen yang memiliki minat beli pada 

akhirnya memutuskan untuk membeli, dan tidak semua yang sudah membeli akan melakukan pembelian ulang hingga 

loyalitas. Produk merupakan elemen terpenting dalam bauran pemasaran karena mencakup segala sesuatu yang ditawarkan 

ke pasar untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen [2]. Pada variabel ini mie gacoan masih terdapat 

ketidakkonsistenan kualitas yang dirasakan konsumen, seperti tingkat kepedasan yang tidak stabil, rasa yang tidak selalu 

sesuai ekspektasi, serta ukuran produk yang dinilai tidak konsisten. Harga adalah jumlah uang yang ditukarkan 

konsumendengan manfaat dari memiliki atau menggunakan produk dan jasa [3]. Pada variabel harga, permasalahan muncul 

dari persepsi ketidaksesuaian antara harga dan kualitas yang diterima. Tempat didefinisikan sebagai aktivitas perusahaan 

agar produk mudah didapatkan pelanggan sasarannya [4]. Namun Mie Gacoan masih menghadapi beberapa kendala yaitu 

suasana restoran kerap dirasakan panas, beberapa konsumen juga menyoroti kebersihan area makan yang kurang terjaga. 

 
Dari aspek promosi, promosi merupakan bentuk komunikasi untuk memberikan informasi dan meyakinkan konsumen 

terhadap produk atau jasa yang ditawarkan [5]. Dalam praktiknya, beberapa konsumen menilai promo Mie Gacoan tidak 

sesuai dengan informasi awal, dan keterangan pada menu promosi dinilai kurang jelas sehingga menimbulkan salah 

persepsi saat pemesanan. Electronic Word of Mouth (e-WOM) adalah komunikasi berupa pernyataan positif maupun negatif 

yang disampaikan konsumen secara online [6], permasalahan muncul dari adanya ulasan negatif yang tersebar di berbagai 

platform digital, Hal ini dapat memberikan keuntungan jika ulasannya positif, namun ulasan negatif berpotensi menurunkan 

persepsi konsumen terhadap merek. Berdasarkan uraian tersebut, masih terdapat kesenjangan antara popularitas merek 

dengan kondisi nyata yang dialami konsumen yang berkaitan dengan bauran pemasaran (4P) serta electronic word of mouth 

(e-WOM). 

 
Selain itu, terdapat sejumlah penelitian terdahulu menunjukkan hasil yang beragam, terdapat penelitian yang 

mengindikasikan bahwa kualitas produk tidak berpengaruh terhadap minat beli secara signifikan [7], namun demikian, 

penelitian pada [8] menunjukkan bahwa kualitas produk, harga dan e wom justru berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian, sementara itu, penelitian pada [9] menunjukkan bahwa minat beli ulang berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas konsumen. Berdasarkan kajian terhadap penelitian terdahulu terdapat perbedaan temuan terkait 

pengaruh variabel-variabel yang mempengaruhi perilaku konsumen. Selain itu penelitian sebelumnya cenderung masih 

terbatas pada pengujian hubungan antar variabel secara parsial dan belum mengintegrasikan model yang komprehensif 

hingga pada tahap loyalitas konsumen. Disamping itu, fokus penelitian pada umumnya masih berhenti pada minat beli atau 

keputusan pembelian, sehingga belum banyak yang menelusuri bagaimana proses tersebut berlanjut hingga pembelian 

ulang dan terbentuknya loyalitas konsumen. Sehingga, penelitian ini penting untuk menelaah lebih lanjut bagaimana 

variabel marketing mix dan e-wom dapat memengaruhi perilaku konsumen, mulai dari minat beli hingga loyalitas konsumen. 

Penelitian ini juga memberikan kontribusi pada pengembangan model yang menggabungkan variabel marketing mix dan e-

wom serta menghubungkannya dengan minat beli, keputusan pembelian, pembelian ulang, hingga loyalitas konsumen, 

sehingga memberikan pemahaman yang lebih utuh mengenai proses terbentuknya loyalitas konsumen. Penelitian 

menggunakan metode Structural Equation Modelling (SEM), yaitu teknik statistik multivariat yang menggabungkan analisis 

faktor dan regresi untuk menguji hubungan antarvariabel sekaligus mengontrol kesalahan pengukuran [10]. Hasil penelitian 

diharapkan dapat memberikan gambaran yang lebih komprehensif mengenai perilaku konsumen serta menjadi masukan 

bagi perusahaan dalam menyusun strategi pemasaran yang lebih efektif. 

 

Metode 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan tujuan untuk menganalisis hubungan kausal antara marketing 

mix dan electronic word of mouth (e-WOM) terhadap minat beli, keputusan pembelian, pembelian ulang, dan loyalitas 

konsumen. Objek penelitian difokuskan pada konsumen Mie Gacoan di Surabaya yang pernah melakukan pembelian. 

 
1. Teknik Pengumpulan Data 

 
Penelitian ini menggunakan metode survei dengan penyebaran kuesioner secara online sebagai teknik utama dalam 

pengumpulan data. Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah non-probability sampling 

dengan metode purposive sampling dengan kriteria responden yang pernah membeli produk mie gacoan minimal 2 kali. 

Jumlah sampel dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan metode estimasi Maximum Likelihood (ML), di mana 

ukuran sampel untuk metode SEM direkomendasikan berkisar antara 100 hingga 200 responden, kuesioner menggunakan 

skala Likert 1-5 yang penyebarannya dilakukan dengan memanfaatkan Google Form. Kuesioner disebarkan melalui berbagai 

media komunikasi seperti WhatsApp, Instagram, Tiktok, dan Telegram. Jumlah item pernyataan dalam penelitian ini 

sebanyak 58 butir yang mencakup seluruh variabel penelitian, dengan pertanyaan Positif (+) 
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Skor 1. Sangat (tidak setuju/buruk/kurang sekali) 
Skor 2. Tidak (setuju/baik/) atau kurang 
Skor 3. Netral / Cukup 
Skor 4. (Setuju/Baik/suka) 
Skor 5. Sangat (setuju/Baik/Suka) 

 
Selain itu dalam penelitian ini data sekunder diperoleh melalui studi literatur yang bersumber dari berbagai buku, jurnal 

ilmiah, laporan penelitian terdahulu, serta publikasi resmi yang relevan dengan topik penelitian. Analisis data dilakukan 

menggunakan Structural Equation Modeling (SEM), penggunaan metode SEM karena metode ini mampu menganalisis 

hubungan antara variabel laten dengan indikatornya serta hubungan antar variabel secara simultan dalam satu model 

terintegrasi dengan mempertimbangkan kesalahan pengukuran. Pengujian terhadap instrumen dilakukan pada tahap 

analisis melalui measurement model dalam Structural Equation Modeling (SEM). Pendekatan ini dipilih karena mampu 

menilai kesesuaian indikator dalam merepresentasikan konstruk yang diukur secara keseluruhan. 

 
2. Identifikasi Variabel 

 
Identifikasi Variabel merupakan kumpulan dari variabel yang akan digunakan dalam suatu penelitian Variabel independen 

dalam penelitian ini terdiri dari marketing mix yang meliputi produk (product), harga (price), tempat (place), dan promosi 

(promotion) serta electronic word of mouth (e-WOM). Variabel dependen meliputi minat beli, keputusan pembelian, 

pembelian ulang, dan loyalitas konsumen. Terdapat beberapa indikator utama dalam menilai produk (X1) yang digunakan 

dalam penelitian ini antara lain [11] : 

 
a. keberagaman produk 

 
b. kualitas 

 
c. nama merek 

 
d. kuantitas/porsi 

 
Indikator variabel price (X2) adalah sebagai berikut [12]: 

 
a. Keterjangkauan Harga 

 
b. Kesesuaian Harga dengan kualitas produk, 

 
c. Daya Saing Harga 

 
Indikator variabel place (X3) adalah sebagai berikut [13] : 

 
a. Lokasi strategis 

 
b. Kenyamanan Tempat 

 
c. Visibilitas 

 
Indikator variabel promotion(X4)adalah sebagai berikut [11]: 

 
a. Periklanan (advertising) 

 
b. Promosi Penjualan 

 
c. Personal Selling 

 
Indikator variabel electronic word of mouth (X5) adalah sebagai berikut [14]: 

a.Intensity 

b.Valence opinion 

 
c.Konten 

 
Indikator variabel minat beli (Y1) adalah sebagai berikut [15]: 

 
a. Minat transaksional 

 
b. Minat preferensial 
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c. Minat eksploratif 

 
Indikator variabel Keputusan pembelian (Y2) adalah sebagai berikut [16] : 

 
a. Pencarian informasi 

 
b. Evaluasi Alternatif 

 
c. Melakukan pembelian 

 
Indikator variabel Pembelian Ulang (Y3) adalah sebagai berikut : 

 
a. Pembelian ulang secara teratur 

 
b. Membeli lini produk 

 
c. Menunjukkan kekebalan terhadap tarikan pesaing 

 
Indikator variabel Loyalitas Konsumen (Y4) adalah sebagai berikut [17] : 

 
a. Trust (Kepercayaan konsumen) 

 
b. Retention (Ketahanan terhadap pengaruh pesaing) 

c.Referrals (Rekomendasi) 

Berdasarkan uraian mengenai variabel dan indikator yang telah dijelaskan sebelumnya, diperoleh model penelitian disajikan 

dalam gambar 1 : 

 

 
Figure 1. Model Penelitian 

 

Hasil dan Pembahasan 

A. Rekapitulasi Data Kuesioner 

Untuk mempermudah proses analisis dan interpretasi data, hasil jawaban responden kemudian dikelompokkan ke dalam 

beberapa kategori penilaian. Penentuan kategori dilakukan dengan menghitung selisih antara nilai tertinggi dan nilai 

terendah pada skala yang digunakan. Selisih tersebut selanjutnya dibagi menjadi tiga bagian yang sama untuk memperoleh 

interval kelas yaitu . Interval ini digunakan sebagai dasar dalam menentukan batasan masing-masing kategori penilaian. 

Dengan interval kelas tersebut, penilaian responden dikelompokkan ke dalam tiga kategori, yaitu Tidak baik, baik, dan 
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sangat baik, data Rekapitulasi profil responden disajikan dalam tabel 1. 

 
Tabel 1. Rekapitulasi data kuesioner 

 

Indikator 

Tidak Baik (1-2,33) Baik (2,34-3,67) Sangat Baik (3,68-5) 

𝛴𝐹𝑟𝑒𝑘 Presentase Frek Persentase(%) Frekuensi Persentase (%) Frekuensi 
Persentase (%) 
  

   X1.1 1 1% 23,00 15% 126 
84% 

  150 100% 

X1.2 4 3% 57,00 38% 89 
59% 

  150 100% 

X1.3 2 1% 13,00 9% 135 
90% 

  150 100% 

X1.4 8 5% 39 26% 103 
69% 

  150 100% 

X2.1 2 1% 25 17% 123 
82% 

  150 100% 

X2.2 1 1% 35 23% 114 
76% 

  150 100% 

X2.3 15 10% 29 19% 106 
71% 

  150 100% 

X3.1 1 1% 30 20% 119 
79% 

  150 100% 

X3.2 6 4% 56 37% 88 
59% 

  150 100% 

X3.3 9 6% 22 15% 119 
79% 

  150 100% 

X4.1 10 7% 59 39% 81 
54% 

  150 100% 

X4.2 18 12% 41 27% 91 
61% 

  150 100% 

X4.3 2 1% 51 34% 97 
65% 

  150 100% 

X5.1 12 8% 23 15% 115 
77% 

  150 100% 

X5.2 4 3% 82 55% 64 
43% 

  150 100% 

X5.3 6 4% 44 29% 100 
67% 

  150 100% 

Y1.1 28 19% 34 23% 88 
59% 

  150 100% 

Y1.2 5 3% 46 31% 99 
66% 

  150 100% 

Y1.3 6 4% 59 39% 85 
57% 

  150 100% 

Y2.1 5 3% 68 45% 77 
51% 

  150 100% 

Y2.2 5 3% 64 43% 81 
54% 

  150 100% 

Y2.3 6 4% 26 17% 118 
79% 

  150 100% 

Y3.1 5 3% 18 12% 127 
85% 

  150 100% 

Y3.2 2 1% 51 34% 97 
65% 

  150 100% 

Y3.3 4 3% 64 43% 82 
55% 

  150 100% 

Y4.1 2 1% 55 37% 93 
62% 

  150 100% 

Y4.2 22 15% 33 22% 95 
63% 

  150 100% 

Y4.3 9 6% 68 45% 73 
49% 

  150 100% 
 

 

 

 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/2714-7444
https://doi.org/10.21070/acopen
https://umsida.ac.id/


Academia Open 

Vol. 11 No. 1 (2026): June 

DOI: 10.21070/acopen.11.2026.14036 

ISSN 2714-7444 (online), https://acopen.umsida.ac.id, published by Universitas Muhammadiyah Sidoarjo 

Copyright © Author(s). This is an open-access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License (CC BY). 

11/24 

 

 

B. Pengolahan Data Kuesioner 

Sebelum memasuki tahap pengolahan lanjutan pada penelitian ini, data yang diperoleh dari hasil penyebaran kuesioner 

terlebih dahulu diolah menggunakan analisis deskriptif. 

 
1. Uji Kecukupan Data 

 
Uji kecukupan data pada penelitian ini dilakukan untuk memastikan bahwa jumlah data yang digunakan telah memenuhi 

syarat analisis yang digunakan. Metode estimasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah Maximum Likelihood, yang 

umumnya memerlukan jumlah sampel dalam kisaran 100–200 responden agar hasil analisis dapat diperoleh secara optimal. 

Berdasarkan hasil pengumpulan data, jumlah responden yang diperoleh dalam penelitian ini sebanyak 150 responden. 

Dengan demikian, jumlah data tersebut telah memenuhi kriteria kecukupan data untuk dilakukan analisis lebih lanjut pada 

penelitian ini. 

 
2. Memilih Matriks dan Estimasi SEM 

 
Pada tahap ini dilakukan pengaturan matriks dan metode estimasi dalam analisis Structural Equation Modeling (SEM) 

menggunakan aplikasi AMOS versi 26. Pengaturan tersebut disesuaikan dengan kebutuhan analisis pada penelitian ini. 

pengaturan matriks dan estimasi dalam SEM disajikan pada gambar 2. 
 

 
 

Figure 2. Matriks dan estimasi SEM 

 

C. Konversi Path Diagram 

Pada langkah ini, model penelitian yang telah digambarkan dalam path diagram selanjutnya dikonversikan ke dalam bentuk 

persamaan. Persamaan tersebut dinyatakan dalam tiga kategori utama, yaitu: 

 
1. Persamaan Pengukuran (Measurement Model) 
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a. Uji Kesesuaian Model Goodness Of Fit 

 
Pada tahap measurement model, dilakukan pengujian kesesuaian model dengan mengevaluasi beberapa kriteria Goodness of 

Fit beserta nilai cut off value yang digunakan sebagai acuan, Perhitungan indeks Goodness-of Fit dalam menilai cocok atau 

tidaknya suatu model yang diusulkan dalam penelitian [18] nilai goodness of fit dan cut of values disajikan dalam tabel 2. 

 

Tabel 2. Nilai Goodness Of Fit dan Cut Of value 

 

Kriteria Hasil Uji Model Nilai Kritis Keterangan 

X² Chi Square 510,807 Kecil, X²dengan df =314 dengan 

𝑎 = 0,05 

Kurang Sesuai 

Probabilitas ,000 ≥ 0,05 Kurang Sesuai 

CMIN/DF 1,627 ≤ 2,00 Sesuai 

RMSEA 0,065 ≤ 0,08 Sesuai 

GFI 0,817 ≥ 0,90 Kurang sesuai 

AGFI 0,763 ≥ 0,90 Kurang sesuai 

TLI 0,743 ≥ 0,95 Kurang sesuai 

CFI 0,787 ≥ 0,95 Kurang sesuai 

 
Berdasarkan tabel nilai goodness of fit dan cut of value dapat diketahui bahwa sebagian besar kriteria Goodness of Fit masih 

belum memenuhi nilai kritis yang ditetapkan, sehingga model yang dihasilkan belum menunjukkan tingkat kesesuaian yang 

baik. Gambar Model measurement pada penelitian ini disajikan pada gambar 3. 
 

 
Figure 3. Model Measurement 

 
b. Uji Validitas dan Siginifikansi 

 
Uji validitas dilakukan melalui measurement model yang digunakan dalam penelitian untuk mengetahui apakah setiap 

indikator mampu merepresentasikan konstruk atau variabel laten yang diukur. Output Estimate Standarized Regression 

Weight disajikan pada tabel 3 berikut . 
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Tabel 3. Output Estimate Standarized Regression Weight 
  

Estimat
e 

S.E. C.R. 2.SE Ket. 
Valid 

(CR>2
.SE) 

P Ket. 
Signifika

n 

Estimat
e 

Standar
ized 

Regresi
on 

Weight 
X1.4<---X1 1,000 

  
   Signifikan 0,656 

X1.3<---X1 ,964 0,162 5,957 0,324 Valid *** Signifikan 0,624 

X1.2<---X1 ,993 0,145 6,847 0,29 Valid *** Signifikan 0,739 

X1.1<---X1 ,834 0,141 5,907 0,282 Valid *** Signifikan 0,651 

X2.3<---X2 1,000  
 

0 Valid  Signifikan 0,511 

X2.2<---X2 1,419 0,299 4,750 0,598 Valid *** Signifikan 0,809 

X2.1<---X2 1,212 0,25 4,843 0,5 Valid *** Signifikan 0,642 

X3.3<---X3 1,000  
 

0 Valid  Signifikan 0,577 

X3.2<---X3 ,632 0,201 3,145 0,402 Valid ,002 Signifikan 0,387 

X3.1<---X3 ,845 0,188 4,484 0,376 Valid *** Signifikan 0,611 

X4.3<---X4 1,000  
 

0 Valid  Signifikan 0,578 

X4.2<---X4 1,281 0,259 4,938 0,518 Valid *** Signifikan 0,677 

X4.1<---X4 1,235 0,242 5,098 0,484 Valid *** Signifikan 0,714 

X5.3<---X5 1,000  
 

0 Valid  Signifikan 0,449 

X5.2<---X5 1,672 0,563 2,972 1,126 Valid ,003 Signifikan 0,807 

X5.1<---X5 1,205 0,339 3,560 0,678 Valid *** Signifikan 0,459 

Y1.1<---Y1 1,000  
 

0 Valid  Signifikan 0,411 

Y1.2<---Y1 1,102 0,297 3,711 0,594 Valid *** Signifikan 0,554 

Y1.3<---Y1 1,427 0,375 3,805 0,75 Valid *** Signifikan 0,676 

Y2.1<---Y2 1,000  
 

0 Valid  Signifikan 0,68 

Y2.2<---Y2 ,658 0,129 5,114 0,258 Valid *** Signifikan 0,56 

Y2.3<---Y2 ,580 0,148 3,911 0,296 Valid  *** Signifikan 0,467 

Y3.1<---Y3 1,000  
 

0 Valid  Signifikan 0,326 

Y3.2<---Y3 1,644 0,553 2,971 1,106 Valid ,003 Signifikan 0,498 

Y3.3<---Y3 2,230 0,731 3,052 1,462 Valid ,002 Signifikan 0,683 

Y4.1<---Y4 1,000  
 

0 Valid  Signifikan 0,595 

Y4.2<---Y4 1,123 0,236 4,767 0,472 Valid *** Signifikan 0,527 

Y4.3<---Y4 ,978 0,215 4,546 0,43 Valid *** Signifikan 0,532 

 
Berdasarkan tabel Output Estimate Standarized Regression Weight indikator dinyatakan valid apabila memiliki nilai Critical 

Ratio (C.R) yang lebih besar dari 2.SE. Berdasarkan hasil pengujian yang ditampilkan pada Tabel 3, diketahui bahwa seluruh 

indikator memiliki nilai C.R > 2SE, sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh indikator dalam penelitian ini dinyatakan 

valid dan layak digunakan dalam analisis selanjutnya. 

 
Sedangkan pada tingkat signifikansi 0,05 dengan jumlah indikator sebanyak 28, diperoleh nilai t-tabel sebesar 1,701. 

Berdasarkan hasil pengujian yang ditampilkan pada Tabel 3, seluruh indikator memiliki nilai C.R yang lebih besar dari nilai t-

tabel serta nilai probabilitas (P) ≤ 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa semua indikator dalam penelitian ini  signifikan 

dan mampu merepresentasikan variabel laten yang diteliti. Berdasarkan tabel 3. semua indikator menunjukkan nilai CR > t-

tabel, yang berarti signifikan dengan nilai p0,005 (***=0). 

 

c. Uji Reliabilitas 

 
Setelah model dinyatakan memiliki tingkat kesesuaian yang memadai, tahap berikutnya adalah melakukan uji reliabilitas. 

Pengujian ini bertujuan untuk mengetahui tingkat konsistensi indikator dalam mengukur variabel laten yang terdapat 

dalammodel penelitian data hasil uji reliabilitas semua variabel disajikan dalam tabel 4 berikut: 
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Tabel 4. Uji Reliabilitas 
 

Var Product Price  Place  Promoti
on 

E-WOM Minat Beli Keputus
an 

Pembeli
an 

Pembelian 
Ulang 

Loyalitas 
Konsumen 

Ind K  Error K Error K Error K Error K Error K Error K Error K Error K Error 

X1.1 0,656 0,344                 

X1.2 0,624 0,376                 

X1.3 0,739 0,261                 

X1.4 0,651 0,349                 

X2.1   0,511 0,489               

X2.2   0,809 0,191               

X2.3   0,642 0,358               

X3.1     0,577 0,423             

X3.2     0,387 0,613             

X3.3     0,611 0,389             

X4.1       0,578 0,422           

X4.2       0,677 0,323           

X4.3       0,714 0,286           

X5.1         0,449 0,551         

X5.2         0,807 0,193         

X5.3         0,459 0,541         

Y1.1           0,411 0,589       

Y1.2           0,554 0,446       

Y1.3           0,676 0,324       

Y2.1             0,68 0,32     

Y2.2             0,56 0,44     

Y2.3             0,467 0,533     

Y3.1               0,326 0,674   

Y3.2               0,498 0,502   

Y3.3               0,683 0,317   

Y4.1                 0,595 0,405 

Y4.2                 0,527 0,473 

Y4.3                 0,532 0,468 

Std.err
or 

2,67  1,962  1,575  1,969  1,715  1,641  1,707  1,507  1,654  

error  1,33  1,038  1,425  1,03  1,285  1,359  1,293  1,493  1,346 

Reliabil
itas 
konstru
k 

0,842 0,787 0,635 0,790 0,695 0,664 0,692 0,603 0,670 

Ket Reliabel Reliabel Reliabel Reliabel Reliabel Reliabel Reliabel Reliabel Reliabel 

 
Menurut Nunally dan Bernstein suatu variabel dikatakan reliabel apabila memiliki nilai reliabilitas konstruk ≥ 0,50 [19]. 

Berdasarkan hasil pengujian yang disajikan pada Tabel uji reliabilitas diketahui bahwa seluruh variabel memiliki nilai 

construct reliability ≥ 0,50, sehingga dapat disimpulkan bahwa semua konstruk dalam penelitian ini dinyatakan reliabel. 

 
d. Uji Korelasi 

 
Uji korelasi dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat hubungan antara dua variabel yang diteliti. Koefisien korelasi 

merupakan nilai yang menunjukkan besar atau kecilnya hubungan antara dua variabel. Output nilai korelasi disajikan pada 

tabel 5 berikut : 

 
Tabel 5. Nilai korelasi 

 
   Estimate 

X1 <--> X2 0,367 

X1 <--> X3 0,361 

X1 <--> X4 0,300 

X1 <--> X5 0,309 

X1 <--> Y1 0,162 

X1 <--> Y2 0,339 

X1 <--> Y3 0,488 

X1 <--> Y4 0,556 

X2 <--> X3 0,543 
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   Estimate 

X2 <--> X4 0,264 

X2 <--> X5 0,294 

X2 <--> Y1 0,151 

X2 <--> Y2 0,294 

X2 <--> Y3 0,487 

X2 <--> Y4 0,372 

X3 <--> X4 0,529 

X3 <--> X5 0,359 

X3 <--> Y1 0,512 

X3 <--> Y2 0,405 

X3 <--> Y3 0,490 

X3 <--> Y4 0,333 

X4 <--> X5 0,172 

X4 <--> Y1 0,435 

X4 <--> Y2 0,602 

X4 <--> Y3 0,507 

X4 <--> Y4 0,439 

X5 <--> Y1 0,403 

X5 <--> Y2 0,481 

X5 <--> Y3 0,389 

X5 <--> Y4 0,266 

Y1 <--> Y2 0,298 

Y1 <--> Y3 0,700 

Y1 <--> Y4 0,730 

Y2 <--> Y3 0,520 

Y2 <--> Y4 0,718 

Y3 <--> Y4 0,787 

 
Berdasarkan tabel hasil uji korelasi antar variabel, diketahui bahwa seluruh variabel dalam penelitian memiliki hubungan 

yang positif dengan tingkat kekuatan yang berbeda-beda. Untuk memastikan lebih lanjut ada atau tidaknya multikolinieritas 

dalam model maka dilakukan analisis menggunakan Variance Inflation Factor (VIF). Nilai hasil uji multikolinieritas disajikan 

pada tabel 6. berikut : 

 
Tabel 6. Uji Multikolinieritas 

 

Variabel r r² Tolerance = 1 – r² VIF = 1/Tolerance 

X1 ↔ X2 0,367 0,135 0,865 1,156 

X1 ↔ X3 0,361 0,130 0,870 1,149 

X1 ↔ X4 0,300 0,090 0,910 1,099 

X1 ↔ X5 0,309 0,095 0,905 1,105 

X2 ↔ X3 0,543 0,295 0,705 1,418 

X2 ↔ X4 0,264 0,070 0,930 1,075 

X2 ↔ X5 0,294 0,086 0,914 1,094 

X3 ↔ X4 0,529 0,280 0,720 1,389 

X3 ↔ X5 0,359 0,129 0,871 1,148 

X4 ↔ X5 0,172 0,030 0,970 1,031 

 
Berdasarkan hasil uji multikolinearitas diketahui bahwa seluruh nilai VIF berada di bawah 10 dan nilai tolerance lebih besar 

dari 0,10. Hal ini menunjukkan bahwa tidak terdapat multikolinearitas antar variabel independen dalam model penelitian. 

 
2. Persamaan Struktural (Structural Model) 

 
a. Uji Kesesuaian Model Goodness Of  Fit 

 
Pengujian kesesuaian model dilakukan dengan menggunakan beberapa indikator Goodness of Fit (GOF) yang memiliki nilai 

batas (cut-off value) tertentu untuk menilai apakah model yang dibangun telah sesuai dengan data penelitian, nilai g 

oodness of fit dan cut of value disajikan pada tabel 7 berikut. 
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Tabel 7. Nilai Goodness Of Fit dan Cut Of Value 

 

Kriteria Hasil Uji Model Nilai Kritis Keterangan 

X² Chi Square 648,485 Kecil, X²dengan df =342 dengan 

𝑎 = 0,05 

Kurang Sesuai 

Probabilitas ,000 ≥ 0,05 Kurang sesuai 

CMIN/DF 1,896 ≤ 2,00 Sesuai 

RMSEA 0,078 ≤ 0,08 Sesuai 

GFI 0,772 ≥ 0,90 Kurang sesuai 

AGFI 0,730 ≥ 0,90 Kurang sesuai 

TLI 0,633 ≥ 0,95 Kurang sesuai 

CFI 0,668 ≥ 0,95 Kurang sesuai 

 
Berdasarkan Tabel nilai goodness of fit dan cut of value dapat diketahui bahwa hasil pengujian model yang dibandingkan 

dengan nilai kritis menunjukkan bahwa sebagian besar indikator Goodness of Fit belum memenuhi kriteria yang 

disyaratkan, seperti Chi-square, probabilitas, GFI, AGFI, TLI, dan CFI yang masih berada di bawah batas yang ditentukan. 

Kondisi tersebut menunjukkan bahwa model struktural yang digunakan belum sepenuhnya baik. Oleh karena itu, diperlukan 

modifikasi model (modification model) untuk memperbaiki tingkat kesesuaian model. Model struktural setelah dilakukan 

modifikasi dapat dilihat pada gambar 4 berikut. 
 

 
 

Figure 4.  Structural Model 

 
Berdasarkan hasil uji Goodness of Fit (GOF) sebelumnya, diketahui bahwa model penelitian belum sepenuhnya memenuhi 

kriteria kesesuaian model. Oleh karena itu, untuk meningkatkan kualitas Goodness of Fit, dilakukan modifikasi model. 

Proses modifikasi dilakukan dengan melihat nilai Modification Indices (MI) pada output covariance di AMOS dan memilih 

pasangan indikator yang memiliki nilai MI terbesar untuk dikorelasikan. Tabel 8 menunjukkan nilai covariance antar 

variabel sebelum dilakukan modifikasi model yang menjadi dasar dalam menentukan pasangan variabel yang akan 

dimodifikasi. Langkah ini dilakukan agar model yang dihasilkan memiliki tingkat kesesuaian yang lebih baik dengan data 

penelitian, nilai covariance yang dihasilkan disajikan dalam tabel 8. 

 
Tabel 8. Nilai Covariance 

   M.I. Par Change 

Z3 <--> Z5 7,267 ,080 

Z3 <--> Z4 15,003 ,127 

Z2 <--> Z5 5,720 ,062 

Z2 <--> Z4 4,936 ,064 

Z2 <--> Z3 17,775 ,151 

Z1 <--> Z5 7,491 ,084 

Z1 <--> Z4 7,013 ,091 

Z1 <--> Z3 7,405 ,115 

Z1 <--> Z2 11,477 ,126 

Z7 <--> Z1 4,128 ,043 

Z8 <--> Z1 5,445 ,063 

e28 <--> Z2 6,592 ,081 

e27 <--> Z1 6,420 ,127 

e26 <--> Z2 4,969 -,080 

e25 <--> Z5 6,504 -,079 

e22 <--> Z6 5,770 -,084 

e21 <--> e22 9,432 ,166 
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   M.I. Par Change 

e20 <--> Z9 4,122 ,059 

e20 <--> e28 4,087 ,081 

e19 <--> Z8 5,559 ,087 

e19 <--> e26 4,279 ,120 

e19 <--> e22 17,891 -,314 

e19 <--> e21 4,167 -,123 

e18 <--> e21 4,865 -,103 

e17 <--> Z2 5,794 -,098 

e17 <--> Z1 4,230 -,099 

e17 <--> e26 9,637 ,143 

e17 <--> e20 4,147 -,104 

e17 <--> e19 5,043 ,147 

e16 <--> e17 4,603 ,138 

e15 <--> Z2 6,275 ,094 

e15 <--> Z9 8,667 -,082 

e15 <--> e27 4,837 -,111 

e15 <--> e23 7,410 ,116 

e14 <--> Z1 5,234 ,117 

e14 <--> Z9 4,293 ,066 

e14 <--> e22 6,872 ,166 

e13 <--> Z9 4,238 -,057 

e13 <--> e16 22,435 -,284 

e13 <--> e15 11,430 ,153 

e12 <--> e16 10,478 ,214 

e11 <--> Z3 7,809 ,130 

e11 <--> e19 4,536 -,141 

e10 <--> Z4 4,153 ,062 

e10 <--> e11 6,193 ,108 

e9 <--> Z1 5,480 ,116 

e9 <--> e22 4,796 ,134 

e9 <--> e11 17,068 ,226 

e8 <--> Z2 4,247 ,086 

e8 <--> Z1 4,448 ,105 

e8 <--> e28 4,745 ,092 

e8 <--> e11 4,127 -,111 

e7 <--> Z3 6,748 ,127 

e7 <--> e9 5,182 -,131 

e7 <--> e8 6,043 ,141 

e6 <--> Z1 7,699 ,127 

e6 <--> e26 6,040 -,109 

e6 <--> e17 9,173 -,151 

e6 <--> e15 5,155 ,105 

e6 <--> e9 7,087 ,138 

e5 <--> Z4 11,544 ,149 

e5 <--> Z9 4,284 ,073 

e5 <--> e27 5,467 ,150 

e5 <--> e20 4,604 ,130 

e5 <--> e12 4,953 ,141 

e4 <--> Z4 5,967 ,077 

e4 <--> e13 7,422 ,112 

e4 <--> e7 15,500 -,185 

e4 <--> e6 4,166 ,086 

e3 <--> Z2 5,847 ,082 

e3 <--> Z8 5,356 ,057 

e3 <--> e19 4,017 ,110 

e2 <--> e10 6,498 ,113 

e2 <--> e9 5,765 -,134 

e2 <--> e7 8,641 ,169 

e2 <--> e5 5,084 -,144 
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   M.I. Par Change 

e1 <--> e26 16,190 -,183 

 
3. Modifikasi Model (Modification Model) 

 
a. Uji Kesesuaian Model dengan Uji Goodnes Of Fit 

 
Uji kesesuaian dilakukan dengan menggunakan beberapa parameter yang mengacu pada nilai kritis yang telah ditentukan, 

hasil goodness of fit dan cut of Value modifikasi model disajikan pada tabel 9. 

 
Tabel 9. Hasil Goodness Of Fit dan Cut Of Value Modifikasi Model 

 

Kriteria Hasil Uji Model Nilai Kritis Keterangan 
X² Chi Square 241,002 Kecil, X²dengan df =290 dengan 

𝑎 = 0,05 
Sesuai 

Probabilitas 0,984 ≥ 0,05 Sesuai 
CMIN/DF 0,831 ≤ 2,00 Sesuai 

RMSEA 0,000 ≤ 0,08 Sesuai 
GFI 0,905 ≥ 0,90 Sesuai 

AGFI 0,868 ≥ 0,90 Mendekati Sesuai 
TLI 1,069 ≥ 0,95 Sesuai 
CFI 1,000 ≥ 0,95 Sesuai 

 
Berdasarkan tabel hasil goodness of fit dan cut of value menunjukkan nilai Model Fit setelah dilakukan proses modifikasi 

model berdasarkan output modification indices. Hasil pengujian menunjukkan bahwa indikator Goodness of Fit telah 

memenuhi kriteria yang ditetapkan sehingga model dapat dinyatakan layak atau fit. Dalam tahap modification model 

terdapat beberapa hubungan error yang muncul, baik antar variabel laten, antara indikator dengan variabel laten, maupun 

antar indikator, yang mencerminkan adanya kesamaan makna dan kemiripan fokus pengukuran. Model struktural yang telah 

dimodifikasi selanjutnya ditampilkan pada gambar 5. 

 

 
 

Figure 5.  Modification Model 

 
b. Uji Validitas dan Signifikansi Modification model 

 
Uji validitas dilakukan untuk mengetahui apakah indikator mampu merepresentasikan variabel yang diukur dalam 

penelitian. Indikator dinyatakan valid apabila memiliki nilai Critical Ratio (CR) lebih besar dari 2 × Standard Error (SE). Uji 

signifikansi dilakukan untuk mengetahui apakah indikator atau hubungan antar variabel dalam model penelitian memiliki 

pengaruh yang signifikan, hasil uji validitas dan signifikansi modification model disajikan dalam tabel 10 berikut: 

 
Tabel 10. Uji Validitas dan Signifikansi Modification Model 

    
Estimate S.E. C.R. 2.SE. Ket  

Valid 

(CR> 

2SE) 

 

     

P 

Ket 

Siginikan 

Estimate 

Standarized 

Regresion 

Weight 

Y1 <--- X1 0,086 0,080 1,081 0,16 Valid  ,280 Tidak 

Signifikan 

0,123 

Y1 <--- X2 0,422 0,181 2,326 0,362 Valid ,020 Siginikan 0,405 

Y1 <--- X3 -,082 0,161 -,510 0,322 Tidak 

Valid 

,610 Tidak 

Siginikan 

-0,095 

Y1 <--- X4 0,507 0,146 3,467 0,292 Valid *** Siginikan 0,519 

Y1 <--- X5 0,381 0,180 2,116 0,36 Valid ,034 Siginikan 0,291 

Y2 <--- Y1 0,617 0,168 3,683 0,336 Valid *** Siginikan 0,759 
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Estimate S.E. C.R. 2.SE. Ket  

Valid 

(CR> 

2SE) 

 

     

P 

Ket 

Siginikan 

Estimate 

Standarized 

Regresion 

Weight 

Y3 <--- Y2 1,435 0,366 3,923 0,732 Valid *** Siginikan 0,807 

Y4 <--- Y3 0,473 0,120 3,955 0,24 Valid *** Siginikan 0,86 

X1.4 <--- X1 1,000 
  

0  
 

 0,692 

X1.3 <--- X1 0,960 0,138 6,958 0,276 Valid *** Siginikan 0,657 

X1.2 <--- X1 0,932 0,119 7,840 0,238 Valid *** Siginikan 0,74 

X1.1 <--- X1 0,735 0,113 6,498 0,226 Valid *** Siginikan 0,62 

X2.3 <--- X2 1,000 
  

0  
 

 0,438 

X2.2 <--- X2 1,404 0,281 4,999 0,562 Valid *** Siginikan 0,702 

X2.1 <--- X2 1,614 0,335 4,818 0,67 Valid *** Siginikan 0,727 

X3.3 <--- X3 1,000 
  

0  
 

 0,614 

X3.2 <--- X3 0,612 0,170 3,613 0,34 Valid *** Siginikan 0,392 

X3.1 <--- X3 0,744 0,150 4,960 0,3 Valid *** Siginikan 0,572 

X4.3 <--- X4 1,000 
  

0  
 

 0,532 

X4.2 <--- X4 1,481 0,246 6,031 0,492 Valid *** Siginikan 0,721 

X4.1 <--- X4 1,423 0,229 6,211 0,458 Valid *** Siginikan 0,754 

X5.3 <--- X5 1,000 
  

0  
 

 0,399 

X5.2 <--- X5 1,892 0,500 3,781 1 Valid *** Siginikan 0,799 

X5.1 <--- X5 1,630 0,412 3,959 0,824 Valid *** Siginikan 0,535 

Y1.3 <--- Y1 1,000 
  

0  
 

 0,53 

Y1.2 <--- Y1 0,857 0,188 4,558 0,376 Valid *** Siginikan 0,483 

Y1.1 <--- Y1 0,806 0,220 3,664 0,44 Valid *** Siginikan 0,374 

Y2.3 <--- Y2 1,000 
  

0  
 

 0,459 

Y2.2 <--- Y2 1,227 0,285 4,306 0,57 Valid *** Siginikan 0,581 

Y2.1 <--- Y2 1,653 0,368 4,486 0,736 Valid *** Siginikan 0,647 

Y3.3 <--- Y3 1,000 
  

0  
 

 0,865 

Y3.2 <--- Y3 0,533 0,126 4,245 0,252 Valid *** Siginikan 0,448 

Y3.1 <--- Y3 0,521 0,124 4,210 0,248 Valid *** Siginikan 0,469 

Y4.3 <--- Y4 1,000 
  

0  
 

 0,481 

Y4.2 <--- Y4 1,207 0,280 4,312 0,56 Valid *** Siginikan 0,503 

Y4.1 <--- Y4 1,000 0,220 4,541 0,44 Valid *** Siginikan 0,525 
 

Berdasarkan tabel uji validitas dan signifikansi modification model terdapat satu hubungan yang tidak valid, yaitu hubungan 

X3 terhadap Y1 dengan nilai estimate sebesar -0,082, C.R. sebesar -0,510, dan nilai 2.SE sebesar 0,322, sehingga hubungan 

tersebut dinyatakan tidak valid. Sementara itu, hubungan indikator lainnya telah memenuhi kriteria validitas dan dinyatakan 

valid dalam model penelitian. Pada pengujian signifikansi dilakukan dengan melihat nilai Critical Ratio (C.R.) pada hasil 

regression weight. Nilai C.R. Pada tingkat signifikansi α = 0,05 dengan derajat kebebasan (df) = 28 dan nilai t tabel sebesar 

1,701. Suatu hubungan dinyatakan signifikan apabila nilai C.R. lebih besar dari t tabel (1,701). Berdasarkan hasil analisis, 

sebagian besar hubungan antar variabel dalam model penelitian telah memenuhi kriteria signifikansi, namun terdapat dua 

hubungan yang tidak signifikan karena memiliki nilai C.R. lebih kecil dari t tabel. 

 
c. Uji Reliabilitas Modifikasi Model 

 
Uji reliabilitas dilakukan untuk mengukur tingkat konsistensi instrumen penelitian dalam mengukur variabel yang ditelitI, 

uji reliabilitas modifikasi model disajikan dalam tabel 11 berikut 

 

Tabel 11. Uji reliabilitas 
 

Va
r 

Product Price  Place  Promot
ion 

E-WOM Minat Beli Keputu
san 

Pembel
ian 

Pembelian 
Ulang 

Loyalitas 
Konsumen 

Ind K  Error K Error K Error K Error K Error K Error K Error K Error K Error 

X1.1 0,692 0,308                 
X1.2 0,657 0,343                 

X1.3 0,74 0,26                 

X1.4 0,62 0,38                 
X2.1   0,438 0,562               

X2.2   0,702 0,298               

X2.3   0,727 0,273               
X3.1     0,614 0,386             

X3.2     0,392 0,608             

X3.3     0,572 0,428             
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X4.1       0,532 0,468           
X4.2       0,721 0,279           

X4.3       0,754 0,246           

X5.1         0,399 0,601         
X5.2         0,799 0,201         

X5.3         0,535 0,465         

Y1.1           0,53 0,47       
Y1.2           0,483 0,517       

Y1.3           0,374 0,626       

Y2.1             0,459 0,541     

Y2.2             0,581 0,419     
Y2.3             0,647 0,353     

Y3.1               0,865 0,135   

Y3.2               0,448 0,552   
Y3.3               0,469 0,531   

Y4.1                 0,481 0,519 

Y4.2                 0,503 0,497 
Y4.3                 0,525 0,475 

Std.err
or 

2,709  1,867  1,578  2,007  1,733  1,387  1,687  1,782  1,509  

error  1,291  1,133  1,422  0,993  1,267  1,613  1,313  1,218  1,491 

Reliab
ilitas 
konstr
uk 

0,850 0,754 0,636 0,80 0,703 0,543 0,684 0,722 0,604 

Ket Reliabel Reliabel Reliabel Reliabel Reliabel Reliabel Reliabel Reliabel Reliabel 
 

Berdasarkan hasil pengujian yang disajikan pada tabel uji reliabilitas diketahui bahwa seluruh variabel memiliki nilai 

construct reliability ≥ 0,50, sehingga dapat disimpulkan bahwa semua konstruk dalam penelitian ini dinyatakan reliabel. 

 
d. Interpretasi Model 

 
Model yang telah diestimasi masih memungkinkan untuk dilakukan modifikasi apabila terdapat nilai standardized residual 

yang berada di luar batas yang ditentukan. Nilai residual digunakan untuk melihat sejauh mana kesesuaian antara data 

empiris dengan model yang dibangun. Dalam analisis Structural Equation Modeling (SEM), model dikatakan baik apabila 

nilai residual berada dalam rentang -2,58 ≤ residual ≤ 2,58. Apabila terdapat nilai residual yang berada di luar batas 

tersebut, maka menunjukkan adanya ketidaksesuaian antara model dengan data sehingga perlu dilakukan modifikasi model, 

output standardized residual covariances disajikan dalam gambar 6 berikut: 

 
Figure 6. Nilai standarized residual covariances 

 
Berdasarkan hasil analisis standardized residual covariance yang diperoleh dari output model, dapat diketahui bahwa 

seluruh nilai residual antar indikator masih berada dalam rentang -2,58 hingga 2,58.. Dengan demikian, model yang 

digunakan dalam penelitian ini telah memiliki tingkat kesesuaian yang baik dengan data empiris yang diperoleh. Hasil 

tersebut menunjukkan bahwa model penelitian yang telah dimodifikasi mampu menggambarkan hubungan antar variabel 

dengan cukup baik. 

 

D. Persamaan Simultan 

Dalam penelitian ini, persamaan simultan disusun berdasarkan hasil estimasi regression weight yang diperoleh dari analisis 

model struktural menggunakan program AMOS. Nilai koefisien yang dihasilkan menunjukkan besarnya pengaruh antar 

variabel dalam model penelitian. Koefisien yang bernilai positif menunjukkan hubungan yang searah antar variabel, 

sedangkan koefisien yang bernilai negatif menunjukkan hubungan yang berlawanan. 
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a. Model Parsial Y1 (Minat Beli) 

 
Y1 = f (X1, X2, X3, X4, X5) 

 
Y1 = 0,123X1 + 0,405X2 − 0,095X3 + 0,519X4 + 0,291X5 

 
Persamaan simultan Y1 = 0,123X1 + 0,405X2 − 0,095X3 + 0,519X4 + 0,291X5 menunjukkan bahwa product, price, 

promotion, dan electronic word of mouth memberikan pengaruh positif terhadap minat beli, sedangkan place memberikan 

pengaruh negatif terhadap minat beli. Variabel promotion memiliki pengaruh paling dominan terhadap minat beli dengan 

koefisien sebesar 0,519, diikuti oleh price dengan koefisien sebesar 0,405, serta electronic word of mouth sebesar 0,291. 

Sementara itu variabel product memiliki pengaruh sebesar 0,123, sehingga kontribusinya terhadap peningkatan minat beli 

relatif lebih kecil dibandingkan variabel lainnya. Sebaliknya variabel place memiliki koefisien sebesar -0,095, yang 

menunjukkan adanya hubungan negatif terhadap minat beli. 

 
b. Model Parsial Y2 (Keputusan Pembelian ) 

 
Y2 = f (Y1) 

Y2 = 0,759Y1 

Y2 = 0,759 (0,123X1 + 0,405X2 − 0,095X3 + 0,519X4 + 0,291X5) 

Y2 = 0,093X1 + 0,307X2 − 0,072X3 + 0,394X4 + 0,221X5 

Persamaan menunjukkan bahwa minat beli berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian dengan koefisien sebesar 

0,759. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi minat konsumen terhadap suatu produk maka semakin besar pula 

kemungkinan konsumen untuk mengambil keputusan pembelian terhadap produk tersebut. Setelah dilakukan substitusi, 

diketahui bahwa promotion memiliki pengaruh terbesar terhadap keputusan pembelian sebesar 0,394, diikuti oleh 

price sebesar 0,307, serta electronic word of mouth sebesar 0,221. Sementara itu variabel product memiliki pengaruh 

sebesar 0,093, yang menunjukkan bahwa kualitas produk tetap berkontribusi dalam mendorong konsumen untuk mengambil 

keputusan pembelian. Di sisi lain variabel place memiliki pengaruh negatif sebesar -0,072, yang menunjukkan bahwa faktor 

lokasi atau distribusi produk belum menjadi pertimbangan utama bagi konsumen dalam menentukan keputusan pembelian. 

 
c. Model Parsial Y3 ( Pembelian Ulang ) 

 
Y3 = f (Y2) 

Y3 = 0,807Y2 

Y3 = 0,807 (0,093X1 + 0,307X2 − 0,072X3 + 0,394X4 + 0,221X5) 

Y3 = 0,075X1 + 0,248X2 − 0,058X3 + 0,318X4 + 0,178X5 

Persamaan menunjukkan bahwa keputusan pembelian berpengaruh positif terhadap pembelian ulang dengan koefisien 

sebesar 0,807. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen yang telah memutuskan untuk membeli suatu produk cenderung 

memiliki kemungkinan untuk melakukan pembelian kembali terhadap produk tersebut di masa mendatang, diketahui bahwa 

promotion memiliki pengaruh terbesar terhadap pembelian ulang sebesar 0,318, diikuti oleh price sebesar 0,248, serta 

electronic word of mouth sebesar 0,178. Sementara itu variabel product memiliki pengaruh sebesar 0,075 yang 

menunjukkan bahwa kualitas produk juga turut berkontribusi dalam mendorong konsumen untuk melakukan pembelian 

kembali. 

 
d. Model Parsial Y4 

 
Y4 = f (Y3) 

Y4 = 0,860Y3 

Y4 = 0,860 (0,075X1 + 0,248X2 − 0,058X3 + 0,318X4 + 0,178X5) 

Y4 = 0,064X1 + 0,213X2 − 0,050X3 + 0,273X4 + 0,153X5 

Persamaan menunjukkan bahwa pembelian ulang berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen dengan koefisien 

sebesar 0,860. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen yang secara konsisten melakukan pembelian ulang terhadap suatu 

produk cenderung memiliki tingkat loyalitas yang tinggi terhadap produk tersebut. Setelah dilakukan substitusi, diketahui 

bahwa promotion memiliki pengaruh terbesar terhadap loyalitas konsumen sebesar 0,273, diikuti oleh price sebesar 0,213, 

serta electronic word of mouth sebesar 0,153. Sementara itu variabel product memiliki pengaruh sebesar 0,064, yang 

menunjukkan bahwa kualitas produk tetap berperan dalam membentuk loyalitas konsumen meskipun pengaruhnya tidak 

sebesar variabel promosi dan harga. Sebaliknya variabel place memiliki pengaruh negatif sebesar -0,050, yang menunjukkan 

bahwa faktor lokasi tidak menjadi faktor utama dalam membentuk loyalitas konsumen dalam penelitian ini 
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E. Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis dalam SEM dilakukan dengan membandingkan nilai t-hitung (dalam SEM disebut Critical Ratio atau CR) 

dengan nilai t-tabel pada tingkat signifikansi tertentu. Variabel dapat dikatakan berpengaruh dengan nilai p value < 0,05 

atau 

 
1. Jika nilai CR lebih kecil daripada nilai t-tabel, maka H0 diterima dan H1ditolak.2. Jika nilai CR lebih besar daripada nilai t-

tabel, maka H0 ditolak dan H1 diterima 

 
Hipotesis ke-1 

 
Berdasarkan tabel tersebut diketahui bahwa pengaruh produk terhadap minat beli diperoleh nilai Critical Ratio (C.R) 

sebesar 1,081 dan nilai t-tabel sebesar 1,701, sehingga dalam hipotesis ini nilai C.R lebih kecil dari t-tabel (1,081 < 1,701). 

Dengan demikian H0 diterima dan H1 ditolak, yang berarti produk tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli 

konsumen. .Sejalan dengan penelitian sebelumnya [7] dimana hasil penelitian menunjukkan bahwa produk berpengaruh 

positif namun tidak signifikan. Hal ini dapat disebabkan karena konsumen Mie Gacoan lebih mempertimbangkan faktor lain 

seperti harga yang terjangkau, promosi yang menarik, serta informasi yang diperoleh melalui media sosial sebelum 

munculnya minat untuk membeli 

 
Hipotesis ke-2 

 
Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa pengaruh harga terhadap minat beli memperoleh nilai Critical Ratio (C.R) sebesar 

2,326 dan nilai t-tabel sebesar 1,701, sehingga C.R lebih besar dari t-tabel (2,326 > 1,701). Dengan demikian H0 ditolak dan 

H1 diterima, yang berarti harga berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen. Hasil penelitian ini didukung oleh 

penelitian sebelumnya [20] menunjukkan bahwa harga berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen, yang 

menunjukkan bahwa harga yang terjangkau dan sesuai dengan kemampuan konsumen dapat meningkatkan ketertarikan 

konsumen untuk membeli suatu produk. 

 
Hipotesis ke-3 

 
Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa pengaruh tempat terhadap minat beli memperoleh nilai Critical Ratio (C.R) sebesar 

-0,510 dengan nilai t-tabel sebesar 1,701, sehingga C.R lebih kecil dari t-tabel (-0,510 < 1,701). Dengan demikian H0 

diterima dan H1 ditolak, yang berarti tempat tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen. Hasil penelitian 

ini sejalan dengan penelitian sebelumnya [21] yang menyatakan bahwa variabel tempat tidak memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap minat beli konsumen, kondisi tersebut menunjukkan bahwa konsumen Mie Gacoan di Surabaya tidak 

menjadikan lokasi gerai sebagai faktor utama dalam menentukan minat membeli produk 

 
Hipotesis ke-4 

 
Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa pengaruh promosi terhadap minat beli memperoleh nilai Critical Ratio (C.R) sebesar 

3,467 dengan nilai t-tabel sebesar 1,701, sehingga C.R lebih besar dari t-tabel (3,467 > 1,701). Dengan demikian H0 ditolak 

dan H1 diterima, yang berarti promosi berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen. Hasil penelitian ini sejalan 

dengan penelitian sebelumnya [22] yang menyatakan bahwa promosi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli konsumen. Dalam penelitian ini, promosi yang dilakukan oleh Mie Gacoan melalui media sosial, penyebaran 

informasi menu yang menarik, serta berbagai program promosi yang ditawarkan mampu meningkatkan ketertarikan 

konsumen di Surabaya untuk mencoba dan membeli produk tersebut. 

 
Hipotesis ke-5 

 
Hasil uji hipotesis yang tersaji pada tabel hasil pengujian menunjukkan bahwa pengaruh Electronic Word Of Mouth terhadap 

minat beli memperoleh nilai Critical Ratio (C.R) sebesar 2,116 dengan nilai t-tabel sebesar 1,701, sehingga C.R lebih besar 

dari t-tabel (2,116 > 1,701). Dengan demikian H0 ditolak dan H1 diterima, yang berarti Electronic Word Of Mouth 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya [23] yang 

menyatakan bahwa Electronic Word Of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen. 

 
Hipotesis ke-6 

 
Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa pengaruh minat beli terhadap keputusan pembelian memperoleh nilai Critical Ratio 

(C.R) sebesar 3,683 dengan nilai t-tabel sebesar 1,701, sehingga C.R lebih besar dari t-tabel (3,683 > 1,701). Dengan 

demikian H0 ditolak dan H1 diterima, yang berarti minat beli berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu [24] yang menyatakan bahwa minat beli memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. 

 
Hipotesis ke-7 

 
Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa pengaruh keputusan pembelian terhadap pembelian ulang memperoleh nilai Critical 

Ratio (C.R) sebesar 3,923 dengan nilai t-tabel sebesar 1,701, sehingga C.R lebih besar dari t-tabel (3,923 > 1,701). Dengan 

demikian H0 ditolak dan H1 diterima, yang berarti keputusan pembelian berpengaruh signifikan terhadap pembelian ulang 

konsumen. Temuan penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu [25] yang menyatakan bahwa keputusan pembelian 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian ulang. Dengan demikian, keputusan pembelian yang telah 

dilakukan konsumen dapat menjadi faktor penting yang mendorong terbentuknya perilaku pembelian ulang terhadap suatu 
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produk. 

 
Hipotesis ke-8 

 
Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa pengaruh pembelian ulang terhadap loyalitas konsumen memperoleh nilai Critical 

Ratio (C.R) sebesar 3,955 dengan nilai t-tabel sebesar 1,701, sehingga C.R lebih besar dari t-tabel (3,955 > 1,701). Dengan 

demikian H0 ditolak dan H1 diterima, yang berarti pembelian ulang berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen. 

Temuan penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu [9] yang menyatakan bahwa repurchase intention atau pembelian 

ulang memiliki peran penting dalam meningkatkan loyalitas konsumen, karena konsumen yang melakukan pembelian 

kembali cenderung memiliki komitmen untuk tetap menggunakan produk atau layanan yang sama di masa mendatang. 

 

Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian didapatkan kesimpulan bahwa variabel produk memiliki koefisien sebesar 0,123 dengan nilai 

C.R 1,081 (< 1,701) dan variabel tempat sebesar -0,095 dengan nilai C.R -0,510 (< 1,701), sehingga keduanya tidak 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Sebaliknya, variabel harga (0,405; C.R 2,326), promosi (0,519; C.R 3,467), dan 

electronic word of mouth (e-WOM) (0,291; C.R 2,116) terbukti berpengaruh positif dan signifikan. Selanjutnya, minat beli 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian dengan koefisien 0,759 (C.R 3,683), yang kemudian memengaruhi pembelian 

ulang sebesar 0,807 (C.R 3,923), dan berlanjut pada loyalitas konsumen sebesar 0,860 (C.R 3,955). Temuan ini menunjukkan 

bahwa proses terbentuknya loyalitas terjadi secara bertahap, dimulai dari minat hingga pembelian ulang. Dalam penelitian 

ini, harga, promosi, dan e-WOM menjadi faktor yang paling dominan dalam memengaruhi perilaku konsumen, sementara 

produk dan tempat belum menjadi pertimbangan utama. Kedua variabel tersebut relevan untuk diteliti lebih dalam pada 

industri kuliner. Dari sisi praktis, temuan ini dapat menjadi pertimbangan bagi pelaku usaha kuliner khususnya mie gacoan 

untuk lebih menitikberatkan strategi pada aspek harga, promosi, serta pengelolaan e-WOM sebagai faktor yang relevan 

dalam memengaruhi keputusan dan loyalitas konsumen, khususnya pada industri kuliner. Ketiga faktor tersebut dinilai lebih 

mampu mendorong ketertarikan konsumen sekaligus menjaga hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Dari sisi 

akademik, penelitian ini memberikan gambaran bahwa pengaruh marketing mix terhadap perilaku konsumen tidak selalu 

bersifat merata pada setiap dimensinya. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya diharapkan dapat mengembangkan model 

dengan menambahkan variabel lain yang relevan, seperti influencer marketing dan persepsi waktu tunggu (waiting time 

perception), agar diperoleh pemahaman yang lebih menyeluruh. 
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