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Abstract 

 
General Background: Coffee shop competition has intensified as consumers increasingly seek not 

only beverages but also holistic experiences involving product quality, service, price, atmosphere, and 

brand interaction. Specific Background: In Surabaya’s coffee shop market, declining brand 

recognition, weaker future buying intention, lower active consumer use, and negative customer 

reviews indicate the need to reassess marketing strategy and consumer perception. Knowledge Gap: 

Prior studies have not sufficiently integrated the 7P marketing mix, perceived quality, and repurchase 

intention within one SEM-AMOS framework in the coffee shop context. Aims: This study aimed to 

analyze the relationships between product, price, place, promotion, people, process, physical 

evidence, perceived quality, and repurchase intention among coffee shop consumers. Results: Using 

a quantitative approach with purposive sampling and SEM-AMOS, the modified model met all 

goodness-of-fit criteria. Product, price, place, promotion, and people significantly related to perceived 

quality, while process and physical evidence did not. For direct relationships with repurchase 

intention, only price and physical evidence were significant. Perceived quality was also significant and 

became the main determinant of repeated buying intention. Novelty: This study positions perceived 

quality as a central bridge between 7P marketing activities and consumer repurchase behavior in 

coffee shop marketing. Implications: Management should prioritize consistent product quality, 

competitive pricing, employee competence, accessible locations, relevant promotions, and stronger 

customer perception management. 

 
Highlights: 

 
Product, price, access, promotion, and staff factors shaped consumer evaluation. 

Price and outlet tangibles directly supported return buying interest.  

The modified SEM model satisfied all fit criteria. 

 
Keywords: Marketing Mix, Perceived Quality, Repurchase Intention, SEM 
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Pendahuluan  
 
Persaingan bisnis di berbagai sektor terus berkembang seiring dengan perubahan kebutuhan pasar, mendorong setiap 
pelaku usaha untuk berinovasi agar dapat mempertahankan eksistensinya. Sektor makanan dan minuman terus 
menjadi salah satu penggerak utama sektor perekonomian di Indonesia [1]. Industri kafe menjadi salah satu sektor 
yang mengalami pertumbuhan signifikan, di mana fungsi kafe kini telah bergeser dari sekadar tempat menikmati 
minuman menjadi ruang multifungsi yang mencakup aktivitas sosial, bekerja, hingga berkumpul bersama. 
Pertumbuhan jumlah pelaku usaha di sektor kafe berdampak langsung pada meningkatnya persaingan pasar. Dalam 
kondisi ini, kualitas produk semata tidak lagi menjadi faktor penentu keberhasilan suatu usaha. Kafe perlu 
menghadirkan konsep yang khas dan pengalaman pelanggan yang berkesan untuk dapat bertahan di tengah persaingan 
yang ketat. Salah satu pelaku usaha yang berupaya menjawab tantangan tersebut adalah Kedai Kopi Kulo [2]. 

Salah satu indikator yang dapat digunakan untuk melihat sejauh mana posisi Kedai Kopi Kulo di tengah persaingan 
industri kafe adalah melalui penilaian merek secara eksternal [3]. Tingkat persaingan di industri kedai kopi Indonesia 
tercermin dari data Top Brand Award yang menilai posisi merek-merek terbaik berdasarkan penilaian para ahli, 
dengan hasil dapat dilihat pada Tabel 1 sebagai berikut: 

Tabel 1. Top Brand Index Industri Kafe di Indonesia 

No Nama Merek 2020 2021 2022 2023 2024 2025 

1. Janji Jiwa 29,80% 39.5% 38.3% 39.5% 44.8% 42.1% 

2. Kenangan - - 42.6% - 39% 39.3% 

3. Fore 5.1% 6.4% 6.5% 7.5% 6.9% 9.5% 

4. Kopi Kulo  13.6% 12.4% 10.2% 6.3% 5.4% 3.7% 
 

Tabel 1 menunjukkan bahwa nilai Top Brand Index (TBI) Kopi Kulo mengalami penurunan dari 13,6% pada tahun 
2020 menjadi 3,7% pada tahun 2025. Penurunan ini tercermin dari tiga parameter TBI yaitu Top of Mind, Future 
Intentions, dan Last Usage. Melemahnya Top of Mind menandakan berkurangnya pengenalan konsumen terhadap 
merek, penurunan Future Intentions mencerminkan menurunnya keinginan pembelian ulang, serta rendahnya Last 
Usage menunjukkan semakin sedikitnya konsumen yang masih aktif mengonsumsi produk Kopi Kulo [4]. Selain itu, 

kondisi ini diperkuat oleh ulasan negatif konsumen yang tersebar, mencakup aspek produk, harga, lokasi, promosi, 
pelayanan, proses, hingga tampilan fisik kedai. Ulasan-ulasan tersebut berpengaruh besar dalam membentuk persepsi 
konsumen dan pada akhirnya memengaruhi keputusan mereka untuk melakukan pembelian. 

Strategi pemasaran yang diterapkan dengan baik terbukti mampu menciptakan pengalaman positif bagi konsumen, 
yang kemudian membentuk persepsi kualitas yang baik terhadap sebuah merek. Bauran pemasaran 7P menjadi salah 
satu pendekatan yang strategis dalam mempengaruhi persepsi kualitas konsumen, sehingga berdampak langsung pada 
peningkatan niat untuk melakukan pembelian ulang [5]. Meski demikian, kajian yang secara spesifik membahas ketiga 
pendekatan ini dalam konteks industri kedai kopi masih belum banyak dilakukan, padahal karakteristik industri ini 
cukup berbeda dibanding sektor jasa lainnya sehingga temuan dari penelitian di sektor lain belum tentu bisa langsung 
diterapkan. Hal inilah yang mendorong dilakukannya penelitian ini dengan menggunakan metode Structural Equation 
Modeling (SEM) melalui perangkat AMOS, yang dinilai mampu menguji hubungan antar variabel laten beserta 
indikator pengukurnya dalam satu kerangka analisis yang utuh. Dibandingkan dengan pendekatan lain seperti PLS-
SEM dan GSCA, SEM AMOS membutuhkan jumlah sampel yang lebih besar sehingga hasil penelitian lebih 
representatif, serta memiliki pengujian Goodness of Fit (GOF) yang lebih komprehensif [6]. 

Dengan latar belakang tersebut, penelitian ini dilakukan untuk menganalisis pengaruh bauran pemasaran 7P terhadap 
perceived quality dan repurchase intention pada Kedai Kopi Kulo Surabaya, serta pengaruh perceived quality terhadap 
repurchase intention. Ketiga hubungan antar variabel tersebut diuji secara bersamaan menggunakan metode SEM 
dengan perangkat AMOS dalam satu kerangka analisis yang utuh. Melalui pengujian ini, diharapkan model yang 
diusulkan dapat terkonfirmasi secara empiris dan memberikan gambaran yang lebih jelas mengenai faktor-faktor yang 
mempengaruhi perilaku konsumen di industri kedai kopi. Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan 
pertimbangan bagi pihak manajemen Kedai Kopi Kulo dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif ke 
depannya. 
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Metode 
 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif untuk menguji hubungan antar variabel yang diteliti. Studi ini 
berfokus pada analisis pengaruh bauran pemasaran 7P terhadap perceived quality dan repurchase intention, serta 
pengaruh perceived quality terhadap repurchase intention pada Kedai Kopi Kulo Surabaya menggunakan metode 
Structural Equation Modeling (SEM). Pengumpulan data dalam penelitian ini memanfaatkan teknik non-probability 
sampling, khususnya dengan metode purposive sampling. Adapun kriteria  yang digunakan yakni responden berusia 
minimal 17 tahun dan telah membeli ataupun berkunjung ke Kedai Kopi Kulo minimal satu kali. Pengumpulan data 
yang digunakan dalam penelitian ini diperoleh dari hasil penyebaran kuesioner dengan skala likert 1 sampai 5, 
melibatkan sebanyak 150 responden. Penetapan jumlah tersebut mengacu pada asumsi teknik estimasi Maximum 
Likelihood (ML) yang mensyaratkan ukuran sampel berada pada kisaran 100 hingga 200 sampel. Studi ini 
memanfaatkan dua jenis data pokok, yang pertama data primer yang diperoleh secara langsung dari tanggapan 
konsumen yang menjadi responden dan data sekunder yang dikumpulkan dari literatur akademis terdahulu serta 
laporan statistik resmi dari website Top Brand Index. Proses pengolahan data dalam penelitian ini menggunakan 
metode Structural Equation Modeling (SEM) dengan perangkat lunak AMOS. 

Hasil dan Pembahasan 
 
A. Identifikasi Indikator 

Identifikasi indikator bertujuan untuk menjelaskan indikator-indikator spesifik yang digunakan sebagai alat ukur bagi 
setiap variabel dalam penelitian ini. Seluruh indikator yang digunakan merupakan hasil dari kerangka teori yang 
relevan serta merujuk pada penelitian-penelitian sebelumnya yang berkaitan dengan topik kajian ini. Rincian definisi 
operasional untuk masing-masing variabel disajikan dalam Tabel 2. 

Tabel 2. Identifikasi Indikator Variabel Operasional 

Variabel Item Indikator Sumber 
Product (X1) X1.1 Kualitas Produk [7],[8] 

X1.2 Variasi menu 
X1.3 Tampilan Produk 

Price (X2) X2.1 Kesesuaian harga 
dengan kualitas 

produk 

[9] 

X2.2 Keterjangkauan 
Harga 

X2.3 Daya saing harga 
Place (X3) X3.1 Akses [10] 

X3.2 Tempat Parkir 
X3.3 Visibilitas 

Promotion (X4) X4.1 Online and social 
media marketing 

[11] 

X4.2 Promo penjualan 
X4.3 Event and experience 

People (X5) X5.1 Sikap Pegawai [12],[13] 
X5.2 Pemahaman pegawai 

terhadap produk 
X5.3 Penampilan Pegawai 

Process (X6) 
 

X6.1 Pelayanan [10][11]  
X6.2 Kemudahan 

Transaksi 
X6.3 Mekanisme  

Physical evidence 
(X7) 

X7.1 Tata letak ruang [10] 
X7.2 Fasilitas  
X7.3 Suasana 

Perceived quality 
(Y1) 

Y1.1 Kesesuaian produk 
dengan kebutuhan 

konsumen 

[14] 

Y1.2 konsistensi kualitas 
pada setiap  
pembelian 
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Y1.3 inovasi yang 
memberikan nilai 

tambah pada produk 
Repurchase intention 

(Y2) 
Y2.1 Minat transaksional [15] 
Y2.2 Minat referensial 
Y2.3 Minat prefensial 
Y2.4 Minat eksploratif 

 

Tabel 2. di atas memuat indikator-indikator yang mewakili masing-masing variabel penelitian, mulai dari variabel 
bauran pemasaran 7P sebagai variabel eksogen hingga variabel perceived quality dan repurchase intention sebagai 
variabel endogen. Setiap indikator dijabarkan ke dalam beberapa pernyataan kuesioner yang selanjutnya disebarkan 
kepada responden untuk memperoleh data primer dalam penelitian ini. 

B. Path Diagram 

Path Diagram ini menggambarkan bagaimana bauran pemasaran 7P berpengaruh terhadap perceived quality dan 
repurchase intention, seperti pada Gambar 1 berikut ini. 

 

Gambar 1. Path Diagram di Software AMOS 

Gambar 1. menunjukkan diagram jalur yang disusun berdasarkan model teoritis penelitian ini, yang bertujuan untuk 
memudahkan peneliti dalam melihat dan memahami hubungan kausalitas antar variabel yang akan diuji. 

C. Measurement Model 

1. Uji Goodnest Of Fit 

Pada tahap ini, pengujian dilakukan dengan mengacu pada berbagai kriteria dalam goodness of fit, yaitu dengan 
membandingkan nilai-nilai hasil perhitungan model terhadap nilai kritis yang telah ditetapkan. Adapun berikut ini 
disajikan Gambar 2. yang menunjukkan hasil measurement model dalam penelitian. 
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Gambar 2. Measurement Model 

Model yang telah terbentuk pada Gambar 2. belum menampilkan nilai pada masing-masing parameter variabel laten 
yang dianalisis. Nilai-nilai parameter tersebut selanjutnya akan digunakan sebagai acuan dalam pengujian goodness 
of fit berdasarkan nilai kritis yang telah ditetapkan. Uraian lengkap mengenai parameter model yang telah dirancang 
dapat dilihat pada Tabel 3. 

Tabel 3. Nilai Goodness of Fit Measurement Model 

Kriteria Hasil Uji Model Nilai Kritis Keterangan 

X² Chi-Square 559,723 Kecil, X₂ dengan df = 345 
dengan α = 0,05 (341,395) 

Tidak Baik 

Probabilitas 0.000 ≥ 0,05 Tidak Baik 

CMIN/DF 1,662 ≤ 2,00 Baik 

RMSEA 0,067 ≤ 0,08 Baik 

GFI 0,780 ≥ 0,90 Tidak Baik 

AGFI 0,741 ≥ 0,90 Tidak Baik 

TLI 0,257 ≥ 0,95 Tidak Baik 

CFI 0,322 ≥ 0,95 Tidak Baik 
 

Berdasarkan Tabel 3. hasil pengujian goodness of fit menunjukkan bahwa dari seluruh kriteria yang diuji, masih 
terdapat enam kriteria yang belum memenuhi nilai kritis yang disyaratkan, sementara hanya dua kriteria yang sudah 
terpenuhi. Kondisi ini mengindikasikan bahwa model yang terbentuk belum sepenuhnya layak dan belum mampu 
menggambarkan hubungan antar variabel secara akurat, sehingga diperlukan langkah perbaikan lebih lanjut.  

2. Uji Validitas 

Uji validitas measurement model yang dirancang pada penelitian dilakukan untuk memastikan bahwa indikator 
tersebut secara akurat mencerminkan dimensi konsep yang diukur. Indikator dianggap valid apabila memiliki nilai 
koefisien melebihi dua kali nilai standard error (C.R > 2.SE) [16]. Adapun berikut ini merupakan hasil uji validitas 
dalam Tabel 4. 
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Tabel 4. Uji Validitas 

Hubungan Estimate S.E. C.R. 2.SE P Ket 
Valid 

Ket 
Signifikan 

X1.1 <--- X1 1.000       

X1.2 <--- X1 1.264 0.172 7.35 0.344 *** Valid Signifikan 

X1.3 <--- X1 0.793 0.122 6.5 0.244 *** Valid Signifikan 

X2.1 <--- X2 1.000       

X2.2 <--- X2 0.818 0.085 9.651 0.17 *** Valid Signifikan 

X2.3 <--- X2 0.871 0.112 7.887 0.224 *** Valid Signifikan 

X3.1 <--- X3 1.000       

X3.2 <--- X3 1.186 0.089 13.326 0.178 *** Valid Signifikan 

X3.3 <--- X3 1.008 0.12 8.410 0.24 *** Valid Signifikan 

X4.1 <--- X4 1.000       

X4.2 <--- X4 1.348 0.281 4.797 0.162 *** Valid Signifikan 

X4.3 <--- X4 1.104 0.12 9.205 0.24 *** Valid Signifikan 

X5.1 <--- X5 1.000       

X5.2 <--- X5 0.985 0.083 11.855 0.166 *** Valid Signifikan 

X5.3 <--- X5 0.97 0.122 7.951 0.244 *** Valid Signifikan 

X6.1 <--- X6 1.000       

X6.2 <--- X6 1.384 0.117 11.829 0.234 *** Valid Signifikan 

X6.3 <--- X6 1.104 0.107 10.318 0.214 *** Valid Signifikan 

X7.1 <--- X7 1.000       

X7.2 <--- X7 0.889 0.053 16.674 0.106 *** Valid Signifikan 

X7.3 <--- X7 1.012 0.277 3.653 0.554 *** Valid Signifikan 

Y1.1 <--- Y1 1.000       

Y1.2 <--- Y1 1.187 0.232 5.116 0.464 *** Valid Signifikan 

Y1.3 <--- Y1 0.967 0.196 4.934 0.392 *** Valid Signifikan 

Y2.1 <--- Y2 1,000       

Y2.2 <--- Y2 0.973 0.103 9.447 0.206 *** Valid Signifikan 

Y2.3 <--- Y2 0.835 0.113 7.389 0.226 *** Valid Signifikan 

Y2.4 <--- Y2 0.815 0.143 5.699 0.286 *** Valid Signifikan 

 
Berdasarkan Tabel 4, dapat diketahui bahwa seluruh indikator dari measurement model dianggap valid dikarenakan 
memiliki nilai koefisien melebihi dua kali nilai standard error (C.R > 2.SE). 

3. Uji Signifikansi 

Suatu indikator dinyatakan signifikan sebagai pembentuk variabel laten apabila nilai C.R (Critical Ratio) yang 
dihasilkan lebih besar dari nilai t-tabel [16]. Pada tingkat signifikansi 0,05 dengan derajat kebebasan sebesar 28 yang 
merupakan jumlah keseluruhan indikator dalam penelitian ini, nilai t-tabel yang diperoleh adalah 1,701. Merujuk pada 
hasil pengujian, seluruh indikator menunjukkan nilai C.R yang melampaui nilai t-tabel tersebut. Hal ini diperkuat oleh 
nilai probabilitas (P) ≤ 0,05 yang ditandai dengan simbol (***), sehingga dapat disimpulkan bahwa semua indikator 
terbukti signifikan dalam membentuk variabel latennya masing-masing. 

4. Uji Reliabilitas 

Pengujian reliabilitas bertujuan untuk memastikan bahwa setiap indikator dalam model memiliki tingkat kesesuaian 
dan akurasi yang memadai dalam menggambarkan konstruk yang diukur. Suatu konstruk dinyatakan memiliki 
reliabilitas yang baik apabila nilai reliabilitasnya untuk masing-masing variabel mencapai atau melebihi angka 0,70  
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[16]. Didapatkan dari hasil pengujian bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini dinyatakan reliabel dengan nilai 
construct reliability di atas 0,70. Variabel Product memperoleh nilai sebesar 0,864, Price sebesar 0,861, Place sebesar 
0,900, Promotion sebesar 0,867, People sebesar 0,885, Process sebesar 0,837, Physical Evidence sebesar 0,892, 
Perceived Quality sebesar 0,932, dan Repurchase Intention sebesar 0,910.  

5. Uji Korelasi 

Uji korelasi digunakan untuk mengidentifikasi adanya hubungan antara dua variabel yang diteliti. Nilai koefisien 
korelasi pada umumnya berkisar antara 0 hingga 1. Ketika nilai estimate korelasi positif dan mendekati angka 1, maka 
hubungan antara dua variabel tersebut dapat dikatakan kuat dan searah. Sebaliknya, semakin mendekati angka 0, 
maka kekuatan hubungan antar variabel tersebut semakin melemah. Berikut ini merupakan hasil uji korelasi dalam 
Tabel 5. 

Tabel 5. Uji Korelasi 

Korelasi  Estimate 

X1 <--> X2 1.024 

X1 <--> X3 0.764 

X1 <--> X4 0.67 

X1 <--> X5 0.78 

X1 <--> X6 0.8 

X1 <--> X7 0.618 

X1 <--> Y1 0.668 

X1 <--> Y2 0.656 

X2 <--> X3 0.572 

X2 <--> X4 0.758 

X2 <--> X5 0.611 

X2 <--> X6 0.772 

X2 <--> X7 0.712 

X2 <-->Y1 0.701 

X2 <--> Y2 0.624 

X3 <--> X4 0.715 

X3 <--> X5 0.688 

X3 <--> X6 0.8 

X3 <--> X7 0.713 

X3 <--> Y1 0.756 

X3 <--> Y2 0.778 

X4 <--> X5 0.712 

X4 <--> X6 0.654 

X4 <--> X7 0.556 

X4 <--> Y1 0.662 

X4 <--> Y2 0.752 

X5 <--> X6 0.778 

X5 <--> X7 0.755 

X5 <--> Y1 0.727 

X5 <--> Y2 0.622 

X6 <--> X7 0.721 

X6 <--> Y1 0.618 

X6 <--> Y2 0.76 

X7 <--> Y1 0.601 

X7 <--> Y2 0.685 

Y1 <--> Y2 0.726 
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Merujuk pada Tabel 5, hasil analisis korelasi antar variabel eksogen menunjukkan bahwa seluruh variabel bauran 
pemasaran 7P dalam model penelitian ini memiliki hubungan yang signifikan positif satu sama lain. Dapat diketahui 
bahwa X1 <--> X2 memiliki hubungan yang sangat kuat. Kondisi dapat ini mengindikasikan terjadinya 
multikolinearitas, yaitu keadaan dimana variabel-variabel eksogen saling berkorelasi secara signifikan. Oleh karena 
itu, diperlukan langkah penanganan untuk mengatasi permasalahan tersebut. Untuk memastikan apakah korelasi 
antar variabel masih berada pada batas yang dapat diterima, perlu dilakukan pengujian lebih lanjut menggunakan nilai 
Variance Inflation Factor (VIF). 

6. Uji Variance Inflation Factor 

Untuk melihat apakah masih terdapat gejala multikolinearitas, dilakukan analisis VIF (Variance Inflation Factor). 
Multikolinearitas masih terjadi ketika nilai VIF > 10. Sebaliknya multikolinearitas sudah tidak terjadi ketika nilai VIF 
< 10. Berikut ini merupakan hasil pengujian VIF dalam Tabel 6. 

Tabel 6. Uji Variance Inflation Factor 

Hubungan r r^2 Tolerance = 1 - 

r^2 

VIF = 1/tolerance 

X1 <--> X3 0.706 0.498 0.502 1.994 

X1 <--> X2 0.796 0.634 0.366 2.729 

X1 <--> X4 0.723 0.523 0.477 2.095 

X1 <--> X5 0.735 0.540 0.460 2.175 

X1 <--> X6 0.782 0.612 0.388 2.574 

X1 <--> X7 0.722 0.521 0.479 2.089 

X2 <--> X3 0.706 0.498 0.502 1.994 

X2 <--> X4 0.657 0.432 0.568 1.759 

X2 <--> X5 0.674 0.454 0.546 1.832 

X2 <--> X6 0.75 0.563 0.438 2.286 

X2 <--> X7 0.645 0.416 0.584 1.712 

X3 <--> X4 0.608 0.370 0.630 1.586 

  X3 <--> X5 0.716 0.513 0.487 2.052 

X3 <--> X6 0.709 0.503 0.497 2.011 

X3 <--> X7 0.628 0.394 0.606 1.651 

X4 <--> X5 0.674 0.454 0.546 1.832 

X4 <--> X6 0.75 0.563 0.438 2.286 

X4 <--> X7 0.662 0.438 0.562 1.780 

X5 <--> X6 0.676 0.457 0.543 1.842 

X5 <--> X7 0.796 0.634 0.366 2.729 

X6 <--> X7 0.715 0.511 0.489 2.046 
 

Tabel 6. Menunjukkan bahwa seluruh nilai VIF antar variabel berada di bawah 10. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 
model penelitian tidak mengalami gejala multikolinearitas yang serius, sehingga hubungan antar variabel independen 
masih dapat diterima dalam analisis. Hasil tersebut mengindikasikan bahwa tidak terdapat korelasi yang terlalu tinggi 
antar variabel eksogen, sehingga seluruh variabel dalam penelitian ini masih layak dipertahankan. 

D. Structural Model 

Pengujian kesesuaian model pada tahap structural model dilakukan dengan mengevaluasi berbagai kriteria goodness 
of fit yang telah ditetapkan. Pengujian ini bertujuan untuk menilai sejauh mana hubungan kausal antar variabel laten 
yang diusulkan dalam model mampu mencerminkan data yang diperoleh secara keseluruhan. Adapun gambar 
structural model dapat dilihat pada Gambar 3. 
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Gambar 3. Model Struktural 

Model struktural yang telah dibangun kemudian dievaluasi menggunakan kriteria goodness of fit. . Hasil pengujian ini 
digunakan untuk mengetahui tingkat kesesuaian model penelitian dengan data empiris yang diperoleh.Ringkasan hasil 
uji goodness of fit disajikan pada Tabel 7. 

Tabel 7. Uji Goodnest of Fit Structural 

Kriteria Hasil Uji Model Nilai Kritis Keterangan 

X² Chi-Square 515,397 Kecil, X₂ dengan df = 352 
dengan α = 0,05 (394,764) 

Tidak Baik 

Probabilitas 0.000 ≥ 0,05 Tidak Baik 

CMIN/DF 1,464 ≤ 2,00  Baik 

RMSEA 0,117 ≤ 0,08 Tidak Baik 

GFI 0,789 ≥ 0,90 Tidak Baik 

AGFI 0,757 ≥ 0,90 Tidak Baik 

TLI 0,433 ≥ 0,95 Tidak Baik 

CFI 0,472 ≥ 0,95 Tidak Baik 

 
Dari Tabel 7 dapat diketahui bahwa hasil kriteria uji model yang dibandingkan dengan nilai kritisnya didapatkan hasil 
uji model bersifat tidak baik sebanyak 7 kriteria dan hanya 1 kriteria yang baik. Ketika hasil tersebut tidak baik, maka 
proses yang harus dilakukan adalah melewati tahap modifikasi model.  
 
E. Modification Model 

1. Uji Goodnest Of Fit 

Pengujian kesesuaian model pada tahap modifikasi dilakukan dengan kembali mengevaluasi berbagai kriteria goodness 
of fit yang telah ditetapkan sebelumnya. Adapun berikut ini merupakan Tabel 8. Yang menunjukkan hasil uji goodnest 
of fit di modification model. 
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Tabel 8. Nilai Goodness of Fit Modification 

Kriteria Hasil Uji Model Nilai Kritis Keterangan 

X² Chi-Square 283,737 Kecil, X₂ dengan df = 267 
dengan α = 0,05 (300,936) 

Baik 

Probabilitas 0.073 ≥ 0,05 Baik 

CMIN/DF 1,062 ≤ 2,00 Baik 

RMSEA 0,011 ≤ 0,08 Baik 

GFI 0,902 ≥ 0,90 Baik 

AGFI 0,924 ≥ 0,90 Baik 

TLI 0,973 ≥ 0,95 Baik 

CFI 0,965 ≥ 0,95 Baik 

 
Berdasarkan hasil output Tabel 7. Nilai goodnest of fit test modification model, seluruh kriteria menunjukkan nilai 
yang baik dan telah memenuhi nilai kritis yang ditetapkan. Dengan terpenuhinya seluruh kriteria tersebut, model dapat 
dinyatakan fit dan layak untuk dilanjutkan ke tahap analisis berikutnya. 
 
2. Uji Validitas 

Uji validitas yang dirancang pada penelitian dilakukan untuk memastikan bahwa setiap indikator secara akurat 
mencerminkan dimensi konsep yang diukur dan hubungan antar variabel laten. Hasil pengujian dianggap valid apabila 
memiliki nilai koefisien melebihi dua kali nilai standard error (C.R > 2.SE) [16]. Setelah dilakukan tahap uji validitas, 
ditemukan ada variabel yang tidak memenuhi kriteria validitas diantaranya, variabel X3 (place) memiliki nilai -0,097 
dan nilai 2.SE sebesar 0.352 dan X6 (process) memiliki CR sebesar -1,004 serta nilai 2.SE sebesar 0,468. Kedua 
variabel tersebut dinyatakan tidak valid dalam mengukur variabel Y2 (repurchase intention). Sementara itu, variabel 
dan indikator lainnya dinyatakan valid. 

3. Uji Signifikansi 

Suatu indikator dinyatakan signifikan sebagai pembentuk variabel laten apabila nilai C.R (Critical Ratio) yang 
dihasilkan lebih besar dari nilai t-tabel [16]. Pada tingkat signifikansi 0,05 dengan derajat kebebasan sebesar 28 yang 
merupakan jumlah keseluruhan indikator dalam penelitian ini, nilai t-tabel yang diperoleh adalah 1,701. Mengacu pada 
hasil pengujian, diketahui bahwa hubungan antara X6 (Process), dan X7 (Physical evidence) terhadap Y1 (Perceived 
quality), serta hubungan antara X3 (Place), X4 (Promotion), X5 (People), X6 (Process), terhadap Y2 (Repurchase 
intention) tidak menunjukkan signifikansi. 

4. Uji Reliabilitas 

Pengujian reliabilitas bertujuan untuk memastikan bahwa setiap indikator dalam model memiliki tingkat kesesuaian 
dan akurasi yang memadai dalam menggambarkan konstruk yang diukur. Suatu konstruk dinyatakan memiliki 
reliabilitas yang baik apabila nilai reliabilitasnya untuk masing-masing variabel mencapai atau melebihi angka 0,70  
[16]. Didapatkan dari hasil pengujian bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini dinyatakan reliabel dengan nilai 
construct reliability di atas 0,700. Variabel Product memperoleh nilai sebesar 0,865; price sebesar 0,796; Place sebesar 
0,9; Promotion sebesar 0,919; People sebesar 0,889; Process sebesar 0,796; Physical Evidence sebesar 0,864; 
Perceived Quality sebesar 0,919, dan Repurchase Intention sebesar 0,893. 

F. Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dilakukan dengan membandingkan nilai Critical Ratio (C.R) atau t hitung 
terhadap nilai t-tabel sebesar 1,701. Apabila nilai C.R lebih kecil dari nilai t-tabel (C.R < 1,701), maka hipotesis nol (H0) 
diterima. Sebaliknya, jika nilai C.R lebih besar dari nilai t-tabel (C.R > 1,701), maka hipotesis alternatif (H1) diterima. 
Dengan demikian, diterima atau ditolaknya suatu hipotesis ditentukan berdasarkan hasil perbandingan antara nilai 
C.R dan t-tabel. Adapun hasil pengujian hipotesis dalam penelitian ini disajikan pada Tabel 7. sebagai berikut. 
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Tabel 7. Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis C.R Hasil Keterangan 
Hipotesis ke-1 3,69 H1 diterima Faktor product berpengaruh signifikan terhadap Perceived quality 
Hipotesis ke-2 4,213 H1 diterima Faktor price berpengaruh signifikan terhadap Perceived quality 
Hipotesis ke-3 2,529 H1 diterima Faktor place berpengaruh signifikan terhadap Perceived quality 
Hipotesis ke-4 2,268 H1 diterima Faktor promotion berpengaruh signifikan terhadap Perceived 

quality 
Hipotesis ke-5 1,919 H1 diterima Faktor people berpengaruh signifikan terhadap Perceived quality 
Hipotesis ke-6 1,192 H0 diterima Faktor process tidak berpengaruh signifikan terhadap Perceived 

quality 
Hipotesis ke-7 1,138 H0 diterima Faktor physical evidence tidak berpengaruh signifikan terhadap 

Perceived quality 
Hipotesis ke-8 3,308 H1 diterima Faktor Perceived quality berpengaruh signifikan terhadap 

Repurchase intention 
Hipotesis ke-9 2,044 H0 diterima Faktor product tidak berpengaruh signifikan terhadap Repurchase 

intention 
Hipotesis ke-10 2,602 H1 diterima Faktor price berpengaruh signifikan terhadap Perceived quality 
Hipotesis ke-11 1,991 H0 diterima Faktor place tidak berpengaruh signifikan terhadap Repurchase 

intention 
Hipotesis ke-12 -0,997 H0 diterima Faktor promotion tidak berpengaruh signifikan terhadap 

Repurchase intention 
Hipotesis ke-13 1,065 H0 diterima Faktor people tidak berpengaruh signifikan terhadap Repurchase 

intention 
Hipotesis ke-14 1,004 H0 diterima Faktor process tidak berpengaruh signifikan terhadap Repurchase 

intention 
Hipotesis ke-15 2,086 H1 diterima Faktor physical evidence berpengaruh signifikan terhadap 

Repurchase intention 
 
G. Pembahasan 

Berdasarkan hasil pengujian secara keseluruhan, ditemukan bahwa lima dari tujuh elemen bauran pemasaran 7P, yakni 
produk, harga, lokasi, promosi, dan manusia, berpengaruh signifikan terhadap perceived quality konsumen Kedai Kopi 
Kulo Surabaya. Hal ini menunjukkan bahwa penilaian konsumen terhadap kualitas sebuah kedai kopi tidak terbatas 
pada aspek produk semata, melainkan turut dipengaruhi oleh keterjangkauan harga, kemudahan akses lokasi, 
efektivitas promosi, serta kompetensi dan sikap karyawan. Di sisi lain, elemen proses dan bukti fisik tidak terbukti 
berpengaruh secara signifikan terhadap persepsi kualitas. Kondisi ini mengindikasikan bahwa standar layanan dan 
tampilan fisik kedai yang ada saat ini belum mampu menciptakan kesan yang cukup kuat dibenak konsumen, sehingga 
kedua elemen tersebut belum berkontribusi nyata dalam membentuk persepsi kualitas yang positif. 

Adapun pada variabel repurchase intention, hasil penelitian menunjukkan gambaran yang berbeda. Dari seluruh 
elemen bauran pemasaran, hanya harga dan bukti fisik yang terbukti berpengaruh langsung terhadap niat beli ulang 
konsumen. Temuan ini mengindikasikan bahwa kesesuaian harga dan kenyamanan suasana kedai menjadi 
pertimbangan utama konsumen dalam memutuskan untuk kembali berkunjung. Meski demikian, temuan paling 
krusial dalam penelitian ini justru terletak pada peran perceived quality yang terbukti berpengaruh signifikan terhadap 
repurchase intention. Artinya, persepsi kualitas yang terbentuk dari berbagai elemen pemasaran pada akhirnya 
menjadi penentu utama apakah seorang konsumen akan berniat untuk membeli ulang atau tidak. Oleh karena itu, 
upaya manajemen Kopi Kulo dalam memperbaiki dan menjaga persepsi kualitas konsumen perlu menjadi prioritas 
utama, mengingat pengaruhnya yang jauh lebih luas dan menyeluruh terhadap keberlangsungan bisnis dibandingkan 
dengan mengoptimalkan satu elemen pemasaran secara parsial. 

Simpulan 

 
Berdasarkan hasil penelitian, bauran pemasaran 7P pada Kedai Kopi Kulo Surabaya dianalisis pengaruhnya terhadap 
perceived quality dan repurchase intention menggunakan metode SEM-AMOS dengan melibatkan 150 responden. 
Dari pengujian yang dilakukan, ditemukan bahwa product, price, place, promotion, dan people berpengaruh signifikan 
terhadap perceived quality, sementara process dan physical evidence tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan. 
Adapun untuk repurchase intention, hanya price dan physical evidence yang berpengaruh langsung, sedangkan 
perceived quality terbukti menjadi variabel yang paling menentukan niat beli ulang konsumen. Fokus perbaikan 
sebaiknya diarahkan pada elemen yang terbukti berpengaruh, khususnya konsistensi kualitas produk, kebijakan harga 
yang kompetitif, serta peningkatan kompetensi karyawan dalam melayani konsumen. Untuk penelitian selanjutnya 
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disarankan untuk dilanjutkan hingga tahap perancangan dan implementasi strategi perbaikan, serta melakukan 
evaluasi terhadap dampaknya pada persepsi konsumen secara nyata. 
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