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Abstract 

 
General Background: Marketplace competition requires digital platforms to develop marketing 

strategies that sustain customer satisfaction and repeated purchasing. Specific Background: 

Shopee users in Surabaya report concerns involving transaction fees, delivery accuracy, and intensive 

promotions despite the platform’s high market access. Knowledge Gap: Previous studies often 

examine satisfaction or repurchase separately, focus on individual stores or brands rather than 

marketplace platforms, and report inconsistent findings for several 7P elements, particularly 

promotion, place, and physical evidence. Aims: This study simultaneously examined relationships 

among the 7P marketing mix, customer satisfaction, and repurchase decisions using questionnaire 

data from 109 Shopee users in Surabaya and PLS-SEM with SmartPLS 4.0. Results: Product showed 

the strongest relationship with customer satisfaction (β = 0.255; p < 0.001) and repurchase decisions 

(β = 0.286; p < 0.001). Price, people, and process were significant for both outcomes, while place was 

significant only for satisfaction. Promotion and physical evidence were nonsignificant for both. 

Customer satisfaction was positively related to repurchase decisions (β = 0.308; p < 0.001). The 

model explained 46.5% of satisfaction variance and 51.3% of repurchase variance. Novelty: The study 

simultaneously models all 7P elements, satisfaction, and repeated purchasing at the marketplace-

platform level. Implications: Priority should be given to product quality and variety, pricing, service, 

and transaction processes, while advertisements should be simplified and promotions personalized 

using transaction histories. 

 
Highlights: 

 
Four 7P elements were significant across both endogenous outcomes. 

Promotion and physical evidence were nonsignificant across both pathways. 

The structural model explained 46.5% and 51.3% of variance. 

 
Keywords: 7P Marketing Mix, Customer Satisfaction, PLS-SEM, Repurchase Decision, Shopee 
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Pendahuluan  

Transformasi digital telah mendorong pertumbuhan pesat electronic commerce (e-commerce) di Indonesia, terutama 
sejak pandemi Covid-19 yang mendorong masyarakat beralih ke transaksi daring [1], dan mengubah pola konsumen 
dari berbelanja di toko fisik menjadi mengandalkan platform digital [2]. Perkembangan ini ditandai dengan 
berkembangnya marketplace sebagai perantara transaksi antara penjual dan konsumen, dengan Shopee menempati 
posisi sebagai marketplace dengan tingkat akses tertinggi di Indonesia pada tahun 2025 yaitu sebesar 53,22% [3], 
sekaligus berperan sebagai penyedia infrastruktur digital yang memungkinkan penjual menawarkan produk kepada 
konsumen dalam satu platform. Tingginya intensitas persaingan antar platform ini menuntut penerapan strategi 
pemasaran yang tepat sasaran [4], salah satunya melalui marketing mix yang berperan sebagai kombinasi elemen 
pemasaran yang dapat dikendalikan perusahaan untuk mencapai target pasar [5], khususnya dalam bentuk 7P yang 
mencakup product, price, place, promotion, people, process, dan physical evidence [6]. Meskipun demikian, ulasan 
pengguna pada Google Play Store serta hasil pra-survey terhadap pengguna Shopee di Surabaya menunjukkan bahwa 
sejumlah aspek layanan seperti biaya transaksi, akurasi pengiriman, serta intensitas promosi masih menjadi sumber 
ketidakpuasan yang berpotensi memengaruhi keberlanjutan penggunaan platform. 

Kajian mengenai hubungan marketing mix 7P dengan kepuasan pelanggan maupun keputusan pembelian ulang telah 
banyak dilakukan pada berbagai konteks bisnis, mulai dari pembelian daring secara umum [7], hingga pada merek, 
produk atau toko tertentu seperti business to business Cibadak Elektrik [8], Produk Olahan Kopi Espresso [9], dan 
Ledug Coffee [10]. Keempat penelitian tersebut secara konsisten membuktikan relevansi marketing mix 7P dalam 
memengaruhi kepuasan atau keputusan pembelian ulang dengan hasil yang beragam dan tidak selalu konsisten, 
khususnya pada elemen promotion, place, dan physical evidence. Berdasarkan pernyataan tersebut, teridentifikasi tiga 
kesenjangan (gap) yang mendasari penelitian ini: (1) sebagian besar penelitian hanya menguji satu variabel dependen 
secara terpisah tanpa menggambarkan keterkaitan keduanya secara simultan, walaupun loyalitas pelanggan yang salah 
satunya tercermin dari kecenderungan melakukan pembelian ulang serta merekomendasikan layanan kepada pihak 
lain terbentuk melalui kepuasan pelanggan yang konsisten [11]; (2) kajian pada objek platform marketplace secara 
keseluruhan masih terbatas karena penelitian terdahulu lebih banyak berfokus pada toko atau merek tertentu di 
dalamnya; (3) inkonsistensi signifikansi elemen 7P mengindikasikan relevansinya dapat berbeda tergantung konteks 
dan karakteristik responden, sehingga perlu diuji ulang secara spesifik pada konteks pengguna Shopee di Surabaya 
menggunakan strategi marketing mix 7P [12]. 

Kesenjangan tersebut menegaskan pentingnya penelitian ini dilakukan, mengingat pemahaman yang komprehensif 
mengenai hubungan marketing mix 7P dengan kepuasan pelanggan dan keputusan pembelian ulang pada platform 
marketplace dapat menjadi dasar evaluasi strategi pemasaran yang lebih tepat sasaran. Penelitian ini menggunakan 
pendekatan Partial Least Square Structural Equation Modeling (PLS-SEM) karena kemampuannya menguji 
hubungan antar variabel laten dalam model yang kompleks tanpa bergantung pada asumsi distribusi normal data [13], 
[14]. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan marketing mix 7P terhadap kepuasan 
pelanggan, hubungan marketing mix 7P terhadap keputusan pembelian ulang, serta hubungan kepuasan pelanggan 
terhadap keputusan pembelian ulang pengguna aplikasi Shopee di Kota Surabaya, sekaligus merumuskan model 
persamaan struktural yang menggambarkan keterkaitan antar variabel tersebut. 

Metode 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan penyebaran survei via kuesioner daring skala Likert lima 
tingkat melalui Instagram, WhatsApp, X, dan TikTok pada periode Januari sampai Juli 2026. Subjek penelitian adalah 
pengguna aplikasi Shopee di Kota Surabaya yang telah bertransaksi minimal dua kali dalam satu tahun terakhir. 
Penelitian ini mengukur variabel eksogen yaitu marketing mix 7P (product, price, place, promotion, process, people, 
physical evidence) serta variabel endogen yaitu kepuasan pelanggan dan keputusan pembelian ulang menggunakan 
indikator reflektif dari penelitian terdahulu. Pengambilan sampel dilakukan secara non probability purposive 
sampling, dengan jumlah sampel minimum yang ditentukan melalui a priori power analysis pada software G*Power 
dengan parameter effect size (f²) 0,15, taraf signifikansi (α) 0,05, statistical power 0,80, dan delapan prediktor sesuai 
jumlah variabel eksogen terbanyak dalam model yang menghasilkan batas minimum sampel adalah 109 responden. 

Data yang terkumpul dianalisis menggunakan metode Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-
SEM) dengan software SmartPLS 4.0 melalui dua tahap utama. Tahap pertama adalah evaluasi outer model untuk 
menguji validitas (outer loading, AVE, discriminant validity) dan reliabilitas indikator (Cronbach's Alpha, Composite 
Reliability), di mana indikator yang tidak memenuhi kriteria akan dieliminasi. Tahap kedua adalah evaluasi inner 
model untuk menilai kemampuan prediktif model melalui nilai R-Square dan menguji signifikansi hubungan antar 
variabel laten menggunakan prosedur bootstrapping dengan kriteria t-statistic > 1,987 pada 𝛼 = 5%. Hasil pengujian 
tersebut selanjutnya diinterpretasikan untuk menganalisis hubungan marketing mix 7P terhadap kepuasan pelanggan 
dan keputusan pembelian ulang, juga hubungan kepuasan pelanggan terhadap keputusan pembelian ulang pengguna 
Shopee di Kota Surabaya. 
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Hasil dan Pembahasan 

A. Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 

Evaluasi model pengukuran dilakukan melalui uji validitas konvergen, validitas diskriminan, dan reliabilitas.Validitas 
konvergen dinilai berdasarkan nilai outer loading (valid > 0,70) dan average variance extracted (valid > 0,50), 
sedangkan reliabilitas dinilai melalui cronbach’s alpha dan composite reliability (reliabel > 0,70). Pada pengujian 
outer loading tahap pertama terhadap 73 indikator, ditemukan bahwa 26 indikator tidak valid dengan nilai di bawah 
0,70 sehingga dieliminasi dari model. Kemudian dilakukan pengujian ulang tahap kedua menghasilkan 47 indikator 
seluruhnya telah memenuhi kriteria validitas.  

Tabel 1. Hasil Validitas Konvergen dan Reliabilitas Konstruk 

Variabel AVE Cronbach’s Alpha Composite Reliability Keterangan 

Product 0,609 0,893 0,916 Valid dan Reliabel 

Price 0,560 0,869 0,899 Valid dan Reliabel 

Place 0,577 0,856 0,891 Valid dan Reliabel 

Promotion 0,683 0,847 0,896 Valid dan Reliabel 

Process 0,628 0,853 0,894 Valid dan Reliabel 

People 0,592 0,829 0,879 Valid dan Reliabel 

Physical Evidence 0,603 0,840 0,884 Valid dan Reliabel 

Kepuasan Pelanggan 0,643 0,861 0,900 Valid dan Reliabel 

Keputusan Pembelian Ulang 0,692 0,779 0,871 Valid dan Reliabel 

 

Berdasarkan Tabel 1, seluruh konstruk memiliki nilai AVE di atas 0,50, dengan nilai tertinggi pada keputusan 
pembelian ulang (0,692) dan terendah pada price (0,560), sehingga seluruh konstruk dinyatakan memenuhi validitas 
konvergen. Nilai cronbach's alpha berkisar antara 0,779 sampai 0,893 dan composite reliability berkisar antara 0,871 
sampai 0,916, dimana keduanya di atas batas 0,70, yang menunjukkan bahwa indikator pada setiap konstruk konsisten 
dalam mengukur variabel latennya dan seluruh konstruk dinyatakan reliabel. 

B. Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 

1. Evaluasi Model Struktural 

Evaluasi model struktural dilakukan melalui analisis koefisien determinasi (𝑅2), uji kesesuaian model (model fit), dan 
analisis effect size (f2). Nilai 𝑅2 digunakan untuk mengukur kemampuan variabel eksogen dalam menjelaskan variasi 
variabel endogen (kategori lemah > 0,19; moderate > 0,33; kuat > 0,67). Kemudian uji model fit membandingkan nilai 
SRMR, d_ULS, d_G, Chi-Square, NFI, GoF, dan Q2 predictive relevance terhadap rule of thumb masing-masing. 
Sedangkan effect size (f2) untuk mengetahui besarnya kontribusi setiap variabel eksogen terhadap variabel endogen 
apabila dikeluarkan dari model (kategori kecil 0,02-0,15; sedang 0,15-0,35); besar ≥ 0,35). 

Tabel 2. Nilai 𝑅2 dan 𝑅2 Adjusted  

Variabel 𝐑𝟐 𝐑𝟐 Adjusted 

Kepuasan Pelanggan 0,499 0,465 

Keputusan Pembelian Ulang 0,549 0,513 

 

Berdasarkan tabel 2, 𝑅2 adjusted variabel kepuasan pelanggan sebesar 0,465 berarti ketujuh variabel marketing mix 
7P mampu menjelaskan variasi kepuasan pelanggan sebesar 46,5% pada kategori moderate. Sedangkan 𝑅2 adjusted 
variabel keputusan pembelian ulang sebesar 0,513 berarti variabel marketing mix 7P bersama kepuasan pelanggan 
mampu menjelaskan variasi keputusan pembelian ulang sebesar 51,3% yang juga pada kategori moderate. 
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Tabel 3. Hasil Uji Model Fit 

Parameter Nilai Kriteria Keterangan 

SRMR 0,074 < 0,10 Fit 

d_ULS 6,168 > 0,5 Fit 

d_G 2,763 > 0,5 Fit 

Chi-Square 1.401,251 ≤ 62,830 Fit 

NFI 0,595 Mendekati 1 Tidak Fit 

GoF 0,562 > 0,36 (kuat) Fit 

Q2 (Kepuasan Pelanggan) 0,398 > 0 Fit 

Q2 (Keputusan Pembelian Ulang) 0,406 > 0 Fit 

 

Berdasarkan tabel 3, diperoleh nilai SRMR sebesar 0,074 (< 0,10), d_ULS sebesar 6,168 (> 0,5), d_G sebesar 2,763 (> 
0,5), NFI sebesar 0,595 (mendekati 1), dan GoF sebesar 0,562 (> 0,36; kuat) yang seluruhnya memenuhi kriteria fit. 
Sedangkan nilai Q2 predictive relevance kepuasan pelanggan (0,398) dan keputusan pembelian ulang (0,406) bernilai 
positif yang berarti model memiliki relevansi prediktif yang baik. Nilai chi-square (1.401,251) melebihi syarat (62,830) 
sehingga secara statistik tidak fit. Namun uji ini diketahui sensitif terhadap ukuran sampel yang besar sehingga 
hasilnya perlu ditinjau bersama metrik lain yang secara konsisten menunjukkan kategori fit. 

Tabel 4. Nilai 𝑓2 (Effect Size) 

Variabel Kepuasan Pelanggan Keputusan Pembelian Ulang 

Product 0,113 0,142 

Price 0,089 0,072 

Place 0,104 0,006 

Promotion 0,008 0,001 

Process 0,110 0,061 

People 0,130 0,053 

Physical Evidence 0,012 0,017 

Kepuasan Pelanggan  0,105 

 

Berdasarkan tabel 4, terhadap kepuasan pelanggan, variabel people memberikan kontribusi terbesar (f2 = 0,130), 
diikuti product (0,113), sedangkan promotion (0,008) dan physical evidence (0,012) hampir tidak berkontribusi. 
Terhadap keputusan pembelian ulang, variabel product memberikan kontribusi terbesar (f2 = 0,142). Diikuti 
kepuasan pelanggan (0,105), sedangkan place (0,006) dan promotion (0,001) memiliki kontribusi yang sangat kecil. 
Secara keseluruhan, seluruh variabel eksogen dalam penelitian ini hanya memberikan pengaruh dengan kategori kecil 
terhadap kedua variabel endogen.   

2. Uji Hipotesis  

Uji signifikansi hubungan antar variabel dilakukan melalui teknik bootstrapping. Suatu hubungan dinyatakan 
signifikan apabila memenuhi kriteria t-statistic > 1,96 dan p-value < 0,05 pada taraf signifikansi 5%. 

Tabel 5. Hasil Pengujian Hipotesis 

Hipotesis Hubungan 𝜷 t-stat p-value Keterangan 

H1 Product – Kepuasan Pelanggan 0,255 3,904 0,000 Diterima 

H2 Product – Keputusan Pembelian Ulang 0,286 3,924 0,000 Diterima 

H3 Price – Kepuasan Pelanggan 0,242 2,976 0,001 Diterima 

H4 Price – Keputusan Pembelian Ulang 0,216 2,494 0,006 Diterima 

H5 Place – Kepuasan Pelanggan 0,246 2,767 0,003 Diterima 
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H6 Place – Keputusan Pembelian Ulang -0,059 0,706 0,240 Ditolak 

H7 Promotion – Kepuasan Pelanggan -0,074 0,817 0,207 Ditolak 

H8 Promotion – Keputusan Pembelian Ulang 0,018 0,237 0,406 Ditolak 

H9 Process – Kepuasan Pelanggan 0,181 2,147 0,016 Diterima 

H10 Process – Keputusan Pembelian Ulang 0,182 2,414 0,008 Diterima 

H11 People – Kepuasan Pelanggan 0,221 3,117 0,001 Diterima 

H12 People – Keputusan Pembelian Ulang 0,243 3,248 0,001 Diterima 

H13 Physical Evidence – Kepuasan Pelanggan 0,084 1,139 0,127 Ditolak 

H14 Physical Evidence – Keputusan Pembelian Ulang -0,095 1,227 0,110 Ditolak 

H15 Kepuasan Pelanggan – Keputusan Pembelian Ulang 0,308 3,400 0,000 Diterima 

 

Berdasarkan tabel 5, dari 15 hipotesis yang diuji, didapatkan hasil bahwa 10 hipotesis diterima dan 5 hipotesis ditolak. 
Hubungan variabel dengan pengaruh terkuat terhadap kepuasan pelanggan adalah product (β = 0,255; p-value = 
0,000), sedangkan terhadap keputusan pembelian ulang adalah product (β = 0,286; p-value = 0,000). Variabel place 
hanya signifikan terhadap kepuasan pelanggan (β = 0,246; p-value = 0,003) namun tidak terhadap keputusan 
pembelian ulang (β = -0,059; p = 0,240), sedangkan promotion dan physical evidence tidak signifikan pada kedua 
hubungan (p-value > 0,05). Kepuasan pelanggan juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian ulang (β = 0,308; p-value = 0,000).  

C. Pembahasan 

Pengaruh signifikan product, price, process, dan people terhadap kepuasan pelanggan dan keputusan pembelian ulang 
konsisten dengan temuan [15] dan [16]. Secara saintifik, pola ini dapat dijelaskan melalui karakteristik sampel yang 
didominasi pengguna aktif berfrekuensi transaksi tinggi yaitu lebih dari 10 kali per tahun dan berpenghasilan 
menengah ke bawah atau di bawah Rp 5.000.000. Bagi kelompok ini, keragaman pilihan layanan dan kestabilan harga 
menjadi pertimbangan fungsional yang berulang kali dievaluasi setiap kali bertransaksi, sehingga pengaruhnya 
terhadap kepuasan bersifat kumulatif, bukan sekadar reaksi satu kali pakai. Kontribusi people yang terbesar terhadap 
kepuasan pelanggan (𝑓2 = 0,130) sejalan dengan preferensi pengguna digital native terhadap kecepatan respons 
layanan pelanggan dibandingkan kualitas interaksi personal, sedangkan dominasi product pada keputusan pembelian 
ulang (𝑓2 = 0,142) menegaskan bahwa keandalan dan variasi produk menjadi basis kepercayaan jangka panjang 
terhadap platform. 

Pengaruh place yang signifikan terhadap kepuasan namun tidak terhadap keputusan pembelian ulang berbeda dari 
temuan  [9] dan [17]. Perbedaan ini diduga terjadi karena bagi pengguna berfrekuensi transaksi tinggi, variasi waktu 
pengiriman telah menjadi pengalaman yang berulang dan dianggap sebagai faktor dasar (hygiene factor) yang tidak 
lagi membedakan keputusan untuk bertransaksi kembali, meskipun tetap memengaruhi evaluasi kepuasan melalui 
aspek transparansi pelacakan pesanan secara real time yang relevan bagi pengguna berusia muda dan melek teknologi. 

Promotion dan physical evidence tidak terbukti berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan maupun 
keputusan pembelian ulang, berbeda dari temuan [15] dan [18] namun konsisten dengan [10]. Fenomena ini dapat 
dijelaskan melalui prinsip adaptation level dalam perilaku konsumen, intensitas promosi dan kualitas antarmuka 
aplikasi yang tinggi di seluruh platform e-commerce menyebabkan kedua atribut tersebut dipersepsikan sebagai 
standar minimum (hygiene factor), bukan lagi sebagai faktor pembeda yang mendorong kepuasan maupun loyalitas 
pembelian ulang, khususnya bagi responden berpenghasilan menengah yang relatif stabil dan tidak sensitif terhadap 
diskon. 

Kepuasan pelanggan terbukti berperan sebagai jalur penghubung yang signifikan menuju keputusan pembelian ulang 
(𝛽 = 0,308), sejalan dengan [10]. Temuan ini mengindikasikan bahwa strategi peningkatan loyalitas pengguna Shopee 
sebaiknya diprioritaskan pada penguatan kualitas dan variasi produk, efisiensi proses transaksi, kestabilan harga, serta 
kualitas layanan pelanggan, dibandingkan intensifikasi promosi atau perbaikan tampilan visual aplikasi semata. 

Simpulan 

Penelitian ini menemukan bahwa pada pengguna Shopee di Kota Surabaya, elemen product, price, people, dan process 
secara konsisten berhubungan positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan maupun keputusan pembelian 
ulang, dengan product sebagai kontributor terbesar, sementara place hanya signifikan terhadap kepuasan pelanggan, 
dan promotion serta physical evidence tidak terbukti signifikan terhadap keduanya. Kepuasan pelanggan juga terbukti 
berhubungan positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian ulang sekaligus berperan sebagai jalur penghubung 
yang memperkuat pengaruh elemen marketing mix terhadap keputusan pembelian ulang, dengan model penelitian 
menunjukkan tingkat kesesuaian dan relevansi prediktif yang baik. Temuan ini mengindikasikan bahwa keandalan 
produk, kesesuaian harga, kualitas pelayanan, dan efisiensi proses menjadi faktor utama yang perlu diprioritaskan 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/2598-9936
https://doi.org/10.21070/ijins
https://umsida.ac.id/


Indonesian Journal of Innovation Studies 

Vol. 27 No. 4 (2026): October 

DOI: 10.21070/ijins.v27i4.2278 

ISSN 2598-9936 (online), https://ijins.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). 

11/11 

  
 

 

Shopee, sementara penyederhanaan iklan dan personalisasi promosi berbasis riwayat transaksi disarankan untuk 
meningkatkan relevansi elemen promotion dan physical evidence. Penelitian selanjutnya disarankan memperluas 
variabel, wilayah, maupun pendekatan metode untuk memperkuat generalisasi temuan. 
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