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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh persepsi manfaat dan persepsi 

kemudahan terhadap keputusan penggunaan ShopeePay di Jabodetabek dengan 

promosi penjualan sebagai variabel moderasi. Metode yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah metode kuantitatif yang bersifat asosiatif. Sumber penelitian 

ini menggunakan data primer dan data sekunder. Jumlah populasi pada penelitian 

ini tidak diketahui, dengan jumlah sampel yang diuji sebanyak 196 responden. 

Teknik pengumpulan sampel yang digunakan adalah purposive sampling. Teknik 

pengumpulan data menggunakan kuesioner yang disebarkan melalui Google Form. 

Metode analisis data pada penelitian ini menggunakan Structural Equation Model 

(SEM), dengan menggunakan software WarpPLS versi 7.0. Hasil penelitian ini 

menunjukan bahwa persepsi manfaat berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

penggunaan, promosi penjualan berpengaruh tidak signifikan dalam memoderasi 

pengaruh persepsi manfaat terhadap keputusan penggunaan, persepsi kemudahan 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan penggunaan, dan promosi penjualan 

berpengaruh tidak signifikan dalam memoderasi pengaruh persepsi kemudahan 

terhadap keputusan penggunaan. Pada penelitian ini ditemukan bahwa promosi 

penjualan bukanlah variabel moderasi namun berperan sebagai variabel prediktor. 

 

Kata kunci: Persepsi Manfaat, Persepsi Kemudahan, Promosi Penjualan,  

       Keputusan Penggunaan 

 

ABSTRACT 

 



This study aims to determine the influence of perceived usefulness and perceived 

ease of use on shopeepay usage decisions in Jabodetabek with sales promotion as 

a moderation variable. The method used in this study is quantitative method that is 

associative. The source of this study uses primary data and secondary data. The 

number of populations in this study is unknown, with the number of samples tested 

as many as 196 respondents. The sample collection technique used is purposive 

sampling. Data collection techniques using questionnaires distributed through 

Google Form. The data analysis method in this study uses Structural Equation 

Model (SEM), using WarpPLS software version 7.0. The results of this study 

showed that the perceived usefulness has a significant effect on usage decisions, 

sales promotion has no significant effect in moderating the influence of perceived 

usefulness on usage decisions, perceived ease of use has a significant effect on 

usage decisions, and sales promotion has no significant effect in moderating the 

influence of perceived ease of use on usage decisions. In this study it was found that 

sales promotion is not a moderation variable but acts as a predictor variable. 

 

Keywords: Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, Sales Promotion,  

      Usage Decisions 

 

 

A. PENDAHULUAN 

        

       Pada era digital saat ini membuat hampir seluruh kegiatan dan aktivitas 

manusia menggunakan teknologi. Pesatnya perkembangan teknologi bisa 

dirasakan pada kehidupan ekonomi. Canggihnya teknologi saat ini 

menyebabkan perubahan yang signifikan pada dunia ekonomi. Kegiatan 

ekonomi khususnya transaksi keuangan kini menjadi lebih mudah dibantu 

dengan adanya teknologi di bidang keuangan yang disebut dengan financial 

technology. Secara umum financial technology adalah sebuah inovasi pada 

industri jasa keuangan yang memanfaatkan penggunaan teknologi. 

Pertumbuhan pada dunia FinTech yang terus berkembang tidak menutup 

kemungkinan jika beberapa tahun kedepan uang dalam bentuk fisik akan 

digantikan dengan uang elektronik atau uang digital. Uang elektronik adalah 

alat pembayaran dalam bentuk elektronik dimana nilai uangnya disimpan 

dalam media elektronik tertentu. Meningkatnya transaksi penggunaan uang 

elektronik ini menunjukan bahwa masyarakat kini semakin menerima 

penggunaan uang elektronik sebagai alat pembayaran pada transaksi sehari-

hari. 

       Fenomena meningkatnya transaksi penggunaan uang elektronik membuat 

banyaknya perusahaan rintisan yang mendirikan bisnis pada bidang keuangan 

atau FinTech dalam beberapa tahun ke belakang. Perusahaaan inilah yang 

kemudian mengeluarkan produk dompet digital atau yang sering dikenal 

dengan nama e-wallet. E-wallet merupakan dompet digital berbentuk aplikasi 

yang berbasis server. Berbeda dengan e-money yang berbasis chip, e-wallet 

lebih fokus pada digitalisasi produk keuangan. Segmentasi pengguna e-wallet 



hanyalah konsumen yang terhubung dengan internet, karena e-wallet hanya 

dapat digunakan untuk bertransaksi secara online. Sejak tahun 2009 sampai 

dengan tahun 2020 di Indonesia tercatat 53 Perusahaan penyelenggara uang 

elektronik yang sudah memperoleh izin dari Bank Indonesia yang terdiri dari 

lembaga bank maupun non bank. Dari 53 Perusahaan yang terdaftar, 51 

diantaranya adalah produk uang elektronik berbasis server dan 9 produk uang 

elektronik berbasis chip. 

       Berdasarkan hasil survei yang dilakukan iPrice.co.id, rangking 5 besar 

aplikasi e-wallet dengan jumlah pengguna aktif bulanan terbanyak dalam 5 

kuartal terakhir sejak Q2 2019 hingga Q2 2020 di dominasi oleh pemain lokal 

e-wallet Indonesia yaitu Gopay, Ovo, Dana, LinkAja dan Go Mobile by CIMB. 

Namun, masih banyak e-wallet dengan fitur menarik yang belum dipilih 

konsumen untuk melakukan transaksi, salah satunya ShopeePay yang belum 

masuk kedalam rangking 5 besar pengguna aktif bulanan 

terbanyak. ShopeePay merupakan produk uang elektronik dari PT. AirPay 

Internasioanal Indonesia yang resmi diluncurkan pada November 2018. 

ShopeePay merupakan e-wallet pendatang baru yang sedang mengalami 

pertumbuhan dan gencar melakukan promosi ‘bakar uang’ untuk 

memperkenalkan layanannya. Dalam menerima suatu teknologi baru terdapat 

beberapa faktor yang mempengaruhi perilaku pengguna. Konsumen cenderung 

menggunakan suatu teknologi yang mereka yakini sistem tersebut akan 

membantu mereka melakukan pekerjaan dengan baik, dan meskipun konsumen 

percaya bahwa suatu teknologi tertentu bermanfaat, kemudahan dalam 

mengguankan suatu teknologi juga menjadi pertimbangan konsumen (Fred D. 

Davis, 1989). 

       Terdapat beberapa penelitian tentang faktor-faktor yang mempengaruhi 

keputusan penggunaan suatu produk. Ambarwati (2019) menemukan bahwa 

persepsi manfaat dan persepsi kemudahan masing-masing berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan penggunaan Gopay. Alistriwahyuni (2019) 

menemukan bahwa promosi penjualan dan kemudahan penggunaan masing-

masing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada 

pengguna i-Saku. Nurzanita dan Marlena (2020) menemukan bahwa persepsi 

manfaat berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan penggunaan 

Gopay. Berdasarkan hal tersebut, maka peneliti tertarik meneliti tentang 

pengaruh persepsi manfaat dan persepsi kemudahan terhadap keputusan 

penggunaan ShopeePay dengan promosi penjualan sebagai variabel moderasi. 

 

B. KAJIAN PUSTAKA 

 

Perilaku Konsumen 

       Menurut Peter & Olson (2013, hal. 6) American Marketing Association 

(AMA) mendefinisikan perilaku konsumen sebagai interaksi antara pengaruh 

dan kesadaran, perilaku dan lingkungan dimana manusia melakukan 

pertukaran aspek kehidupan. Perilaku konsumen melibatkan pemikiran dan 

perasaan serta tindakan dalam proses konsumsi. Menurut Kotler & Keller 

(2016, page. 179) perilaku konsumen adalah studi tentang bagaimana individu, 



kelompok, dan organisasi memilih, membeli, dan menggunakan suatu barang, 

layanan, ide, dan pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan 

mereka. Berdasarkan definisi diatas, dapat disimpulkan bahwa perilaku 

konsumen erat kaitannya dengan keputusan konsumen. Dimana perilaku 

konsumen merupakan suatu proses yang dilakukan konsumen untuk 

mendorong tindakan dari sebelum membeli atau menggunakan, mengevaluasi, 

hingga akhirnya memutuskan untuk membeli atau menggunakan. 

 

Teori TAM (Technology Acceptance Model) 

       Teori TAM (Technology Acceptance Model) merupakan salah satu teori 

tentang penerimaan terhadap sistem teknologi yang umum digunakan dan 

dianggap sangat berpengaruh. Teori ini pertama kali dikembangkan oleh Fred 

D. Davis (1986) yang kemudian dikembangkan oleh Fred D. Davis et al. (1989) 

berdasarkan model TRA. TAM menambahkan dua konstruk utama ke dalam 

model TRA, yaitu persepsi manfaat (perceived usefulness) dan persepsi 

kemudahan (perceived ease of use). TAM berargumen bahwa penerimaan 

individu terhadap sistem teknologi ditentukan oleh dua konstruk tersebut 

(Jogiyanto 2007, hal. 112). 

       Persepsi manfaat (perceived usefulness) dan persepsi kemudahan 

(perceived ease of use) mempunyai pengaruh terhadap keputusan konsumen. 

Konsumen akan menggunakan suatu teknologi jika konsumen merasa suatu 

teknologi bermanfaat dan mudah digunakan. Persepsi manfaat (perceived 

usefulness) juga mempengaruhi persepsi kemudahan (perceived ease of use) 

namun tidak sebaliknya. Konsumen akan menggunakan sistem teknologi baik 

sistem itu mudah digunakan ataupun tidak. Sistem yang sulit digunakan akan 

tetap digunakan jika konsumen merasa bahwa sistem tersebut bermanfaat 

(Jogiyanto 2007, hal. 112). 

 

Keputusan Penggunaan 

       Menurut Peter & Olson (2013, hal. 163) keputusan penggunaan 

merupakan proses dimana seseorang menyatukan dan mengolah pengetahuan 

yang digunakan untuk mengevaluasi dari dua pilihan atau lebih alternatif untk 

dipilih salah satunya. Menurut Kotler & Keller (2016, page. 194) keputusan 

penggunaan merupakan proses keputusan dimana konsumen melewati lima 

tahap, yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 

keputusan penggunaan, dan perilaku pasca penggunaan yang dilakukan jauh 

sebelum keputusan dilakukan dan memiliki dampak yang lama setelah itu. 

Berdasarkan definisi diatas, dapat disimpulkan bahwa keputusan penggunaan 

adalah tindakan yang dilakukan konsumen berdasarkan beberapa alternatif 

pilihan yang prosesnya dipengaruhi oleh adanya keinginan dan faktor 

lingkungannya. 

Tabel 2.1 

Indikator Keputusan Penggunaan 

 

NO INDIKATOR 

1 Pilihan produk 



2 Pilihan merek 

3 Pilihan penyalur 

4 Waktu penggunaan 

5 Metode Pembayaran 

 

Sumber: Kotler & Keller (2016, page. 187) 
 

Persepsi Manfaat 

       Menurut Fred D. Davis (1989) persepsi manfaat (perceived usefulness) 

adalah ”as the extent to which a person believes that using a technology will 

enhance her or his performence”, yang berarti bahwa sejauh mana seseorang 

percaya bahwa dengan menggunakan suatu teknologi seseorang dapat 

meningkatkan kinerja pekerjaannya. Dapat diketahui jika persepsi manfaat 

merupakan kepercayaan seseorang dalam mengambil keputusan. Jika 

seseorang merasa bahwa suatu sistem teknologi bermanfaat maka dia akan 

menggunakannya, dan sebaliknya jika seseorang merasa suatu sistem teknologi 

tidak bermanfaat maka dia tidak akan menggunakannya. 

 

Tabel 2.2 

Indikator Persepsi Manfaat 

 

NO INDIKATOR 

1 
Penggunaan sistem mampu meningkatkan 

kinerja individu 

2 
Penggunaan sistem mampu menambah 

tingkat produktifitas individu 

3 
Penggunaan sistem mampu meningkatkan 

efektivitas kinerja individu 

4 Penggunaan sistem bermanfaat bagi individu 

 

Sumber: Venkatesh et al. (2003) 

 

Persepsi Kemudahan 

       Menurut Fred D. Davis (1989) persepsi kemudahan (perceived ease of use) 

adalah “is the extent to which a person believes that using a technology will be 

free of effort”, yang berarti bahwa sejauh mana seseorang percaya bahwa 

dengan menggunakan suatu teknologi seseorang dapat bebas dari usaha. Dapat 

diketahui jika persepsi kemudahan merupakan kepercayaan seseorang dalam 

mengambil keputusan. Jika seseorang merasa bahwa suatu sistem teknologi 

mudah digunakan maka dia akan menggunakannya, dan sebaliknya jika 

seseorang merasa suatu sistem teknologi sulit digunakan maka dia tidak akan 

menggunakannya. 

 

Tabel 2.3 

Indikator Persepsi Kemudahan 

 

NO INDIKATOR 



1 
Interaksi individu dengan sistem yang jelas 

dan mudah dimengerti 

2 
Tidak dibutuhkan banyaak usaha untuk 

berinteraksi dengan sistem tersebut 

3 Sistem mudah digunakan 

4 
Mudah mengoperasikan sistem sesuai dengan 

apa yang ingin seseorang kerjakan 

 

Sumber: Venkatesh et al. (2003) 

 

Promosi Penjualan 

       Menurut Kotler & Keller (2016, page. 622) promosi penjualan adalah 

unsur utama dalam kampanye pemasaran, yang terdiri dari kumpulan intensif 

berjangka pendek, yang dirancang untuk merangsang konsumen dalam 

melakukan pembelian dengan lebih cepat dan lebih besar. Menurut Kotler & 

Armstrong (2018, page. 496) promosi penjualan adalah intensif jangka pendek 

yang diberikan untuk mendorong pembelian suatu produk atau jasa. Dimana 

promosi penjualan menjadi alasan untuk membeli secara langsung. 

Berdasarkan definisi diatas, dapat disimpulkan bahwa promosi penjualan 

adalah sebuah kegiatan yang menawarkan intensif untuk mendorong keinginan 

konsumen dalam melakukan pembelian pada saat itu juga. 

 

Tabel 2.4 

Indikator Promosi penjualan 

 

NO INDIKATOR 

1 Kupon 

2 Potongan harga 

3 Paket harga 

 

Sumber: Kotler & Armstrong (2018, page 498) 

 

C. METODE PENELITIAN 

 

       Dalam penelitian ini jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian 

kuantitatif. Menurut Sugiyono (2016, hal. 8) penelitian kuantitatif adalah 

metode penelitian yang digunakan untuk meneliti pada populasi atau sample 

tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, dan analisis 

data bersifat kuantitatif/statistik dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang 

telah ditetapkan. Sifat penelitian ini adalah penelitian asosiatif kausal. 

Penelitian asosiatif merupakan penelitian yang bertujuan untuk mengetahui 

hubungan antara dua variabel atau lebih. Hubungan kausal adalah hubungan 

yang bersifat sebab akibat. Jadi disini ada variabel yang mempengaruhi 

(independen) dan variabel dipengaruhi (dependen) (Sugiyono 2016, hal. 36). 

Adapun jumlah populasi pada penelitian ini tidak diketahui jumlahnya dengan 

sampel sebanyak 196 responden. Teknik sampling sampling yang digunakan 

adalah purposive sampling, yaitu teknik penentuan sampel dengan 

mempertimbangan kriteria tertentu. 



       Dalam penelitian ini peneliti menggunakan data primer yang diperoleh 

dari survei lapangan dengan menggunakan metode kuesioner. Sedangkan 

pengukuran kuesioner dalam penelitian ini menggunakan skala likert. Menurut 

Sugiyono (2016, hal. 93) skala likert digunakan untuk mengukur sikap, 

pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena 

sosial. Dalam penelitian, fenomena sosial ini telah ditetapkan secara spesifik 

oleh peneliti. Selain itu penelitian ini menggunakan data sekunder. Data 

sekunder yang digunakan berasal dari berbagai literatur, sumber pustaka, buku-

buku referensi, ataupun publikasi ilmiah lainnya yang berhubungan dengan 

materi penelitian. 

       Metode pengumpulan data yang digunakan adalah kuesioner dimana ada 

sekumpulan daftar pertanyaan yang diajukan kepada responden untuk 

menjawabnya. Pertanyaan pada kuesioner bersifat tertutup artinya jawaban 

yang dipilih oleh responden tidak diberikan kesempatan untuk memberikan 

jawaban diluar jawaban yang diberikan. Pada penelitian ini menggunakan 

kuesioner online melalui google form yang disebarkan  kepada responden yang 

sesuai dengan kriteria. 

       Analisis data dalam penelitian ini menggunakan permodelan Structural 

Equation Model (SEM) dengan pendekatan Partial Least Squares (PLS). 

Penelitian ini menggunakan SEM-PLS karena beberapa alasan. Pertama, dalam 

penelitian ini peneliti menggunakan variabel laten sehingga untuk 

menggunakannya harus menggunakan indikator. Kedua SEM-PLS dapat 

bekerja secara efisien dengan ukuran sampel yang kecil dan model kompleks 

secara simultan. Software yang digunakan pada penelitian ini adalah WarpPLS 

versi 7.0. Menurut Solimun (2017, hal. 103) WarpPLS merupakan metode 

analisis yang powerful karena tidak membutuhkan banyak asumsi dan ukuran 

sampel bisa kecil atau besar. 

 

D. HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Karakteristik Responden 

       Data responden dalam penelitian ini adalah individu yang telah memenuhi 

kriteria yang ditentukan oleh peneliti. Hal ini dilakukan untuk memudahkan 

menganalisis responden sehingga dapat diketahui karakteristik mayoritas dan 

minoritasnya, seperti jenis kelamin, usia, wilayah domisili, dan jenis pekerjaan 

responden. 

 

 

 

 

 

 

Tabel 4.1 

Data Responden 

 

NO KETERANGAN JUMLAH PRESENTASE 



1 

Jenis Kelamin 

Perempuan 

Laki-laki 

Jumlah 

 

145 

51 

196 

 

 

74% 

26% 

100% 

 

2 

Usia 

17 – 25 tahun 

26 – 45 tahun 
>45 tahun 

Jumlah 

 

136 

52 
8 

196 

 

 

69% 

27% 
4% 

100% 

 

3 

Domisili 

Jakarta 

Bogor 

Depok 

Tangerang 

Bekasi 

Jumlah 

 

57 

22 

22 

83 

12 

196 

 

 

29% 

11% 

11% 

43% 

6% 

100% 
 

4 

Pekerjaan 

Pelajar/Mahasiswa 

PNS 

Pegawai Swasta 

Wirausaha 

Lainnya 

Jumlah 

 

124 

12 

40 

18 

2 

196 

 

 

63% 

6% 

21% 

9% 

1% 

100% 

 

    
Sumber: Data diolah peneliti (2021) 

 

Deskripsi Variabel 

 

Tabel 4.2 

Deskripsi Variabel        

 

VARIABEL INDIKATOR 
RATA-RATA 

INDIKATOR 

Persepsi 

Manfaat (X1) 

X1.1 (sistem mampu 

meningkatkan kinerja) 
4.47 

X1.2 (sistem mampu menambah 

tingkat produktifitas) 
4.04 

X1.3 (sistem mampu 

meningkatkan efektivitas) 
4.31 

X1.4 (sistem bermanfaat) 4.39 

Rata-rata Variabel 4.306 

Persepsi 

Kemudahan (X2) 

X2.1 (sistem jelas dan mudah 

dimengerti) 
4.45 

X2.2 (tidak membutuhkan 

banyak usaha) 
4.32 

X2.3 (sistem mudah digunakan) 4.47 



X2.4 (sistem mudah 

dioperasikan) 
4.48 

Rata-rata Variabel 4.436 

Promosi 

Penjualan (M) 

M.1 (kupon) 4.32 

M.2 (potongan harga) 4.25 

M.3 (paket harga) 4.12 

Rata-rata Variabel 4.234 

Keputusan 

Penggunaan (Y) 

Y.1 (pilihan produk) 4.35 

Y.2 (pilihan merek) 4.20 

Y.3 (pilihan penyalur) 4.29 

Y.4 (waktu penggunaan) 4.33 

Y.5 (metode pembayaran) 4.38 

Rata-rata Variabel 4.314 

Sumber: Data diolah peneliti (2021) 

 

       Deskripsi variabel persepsi manfaat memiliki nilai rata-rata variabel 

sebesar 4.306, hal ini menunjukan jika sebagian besar responden menyatakan 

bahwa variabel persepsi manfaat pada ShopeePay berada pada level yang baik. 

Variabel persepsi manfaat memiliki 4 indikator, dimana hasil paling dominan 

diperoleh pada indikator X1.1 yaitu penggunaan sistem mampu meningkatkan 

kinerja, dengan skor rata-rata indikator 4.47. 

       Deskripsi variabel persepsi kemudahan memiliki nilai rata-rata variabel 

sebesar 4.436, hal ini menunjukan jika sebagian besar responden menyatakan 

bahwa variabel persepsi kemudahan pada ShopeePay berada pada level yang 

baik. Variabel persepsi kemudahan memiliki 4 indikator, dimana hasil paling 

dominan diperoleh pada indikator X2.4 yaitu sistem mudah dioperasikan, 

dengan skor rata-rata indikator 4.48. 

       Deskripsi variabel promosi penjualan memiliki nilai rata-rata variabel 

sebesar 4.234, hal ini menunjukan jika sebagian besar responden menyatakan 

bahwa variabel promosi penjualan pada ShopeePay berada pada level yang 

baik. Variabel promosi penjualan memiliki 3 indikator, dimana hasil paling 

dominan diperoleh pada indikator M.1 yaitu kupon, dengan skor rata-rata 

indikator 4.32. 

       Deskripsi variabel keputusan penggunaan memiliki nilai rata-rata variabel 

sebesar 4.314, hal ini menunjukan jika sebagian besar responden menyatakan 

bahwa variabel keputusan penggunaan pada ShopeePay berada pada level yang 

baik. Variabel keputusan penggunaan memiliki 5 indikator, dimana hasil paling 

dominan diperoleh pada indikator Y.5 yaitu metode pembayaran, dengan skor 

rata-rata indikator 4.38. 

 

 

 

 

 

Bobot Faktor 

 

Tabel 4.3 



Bobot Faktor 

VARIABEL INDIKATOR 
LOADING 

FACTOR 

RATA-RATA 

SKOR 

Persepsi 

Manfaat (X1) 

X1.1 (sistem mampu 

meningkatkan kinerja) 
0.812 4.47 

X1.2 (sistem mampu menambah 

tingkat produktifitas) 
0.748 4.04 

X1.3 (sistem mampu 

meningkatkan efektivitas) 
0.824 4.31 

X1.4 (sistem bermanfaat) 0.760 4.39 

Persepsi 

Kemudahan 

(X2) 

X2.1 (sistem jelas dan mudah 

dimengerti) 
0.817 4.45 

X2.2 (tidak membutuhkan 

banyak usaha) 
0.783 4.32 

X2.3 (sistem mudah digunakan) 0.872 4.47 

X2.4 (sistem mudah 

dioperasikan) 
0.823 4.48 

Promosi 

Penjualan (M) 

M.1 (kupon) 0.839 4.32 

M.2 (potongan harga) 0.804 4.25 

M.3 (paket harga) 0.811 4.12 

Keputusan 

Penggunaan 

(Y) 

Y.1 (pilihan produk) 0.792 4.35 

Y.2 (pilihan merek) 0.811 4.20 

Y.3 (pilihan penyalur) 0.822 4.29 

Y.4 (waktu penggunaan) 0.719 4.33 

Y.5 (metode pembayaran) 0.721 4.38 

Sumber: Data diolah peneliti (2021) 

 

       Nilai loading factor tertinggi pada variabel persepsi manfaat adalah 

indikator X1.3 yaitu sebesar 0.824, mengenai sistem mampu meningkatkan 

efektivitas. Hasil tersebut menunjukan bahwa indikator X1.3 dianggap sebagai 

indikator yang penting dalam mencerminkan variabel persepsi manfaat. Karena 

dengan meningkatnya efektivitas konsumen mampu membuat konsumen 

menggunakan ShopeePay. Namun dalam realitanya indikator yang berperan 

penting adalah indikator X1.1 mengenai sistem mampu meningkatkan kinerja 

dengan rata-rata skor 4.81 dimana lebih tinggi dari rata-rata skor indikator X1.3 

dan indikator berada pada level yang baik. Sehingga, ShopeePay masih perlu 

meningkatkan efektivitas sistem yang dimiliki saat ini. 

       Nilai loading factor tertinggi pada variabel persepsi kemudahan adalah 

indikator X2.3 yaitu sebesar 0.872, mengenai sistem mudah digunakan. Hasil 

tersebut menunjukan bahwa indikator X2.3 dianggap sebagai indikator yang 

penting dalam mencerminkan variabel persepsi kemudahan. Karena sebuah 

sistem yang mudah digunakan tidak membutuhkan waktu lama untuk dipelajari 

hal ini membuat konsumen akan sering menggunakan sistem tersebut. Namun 

dalam realitanya indikator yang berperan penting adalah indikator X2.4 

mengenai sistem mudah dioperasikan dengan rata-rata skor 4.48 dimana lebih 

tinggi dari rata-rata skor indikator X2.3 dan indikator berada pada level yang 

baik. Sehingga, ShopeePay masih perlu meningkatkan kemudahaan 

penggunaan dengan membuat tampilan menu pada aplikasi yang lebih simple. 



       Nilai loading faktor tertinggi pada variabel promosi penjualan adalah 

indikator M.1 yaitu sebesar 0.839, mengenai kupon. Hasil tersebut menunjukan 

bahwa indikator M.1 dianggap sebagai indikator yang penting dalam 

mencerminkan variabel promosi penjualan. Dan pada realitanya indikator M.1 

berperan penting karena memiliki rata-rata skor 4.32 dimana lebih tinggi 

diantara rata-rata skor indikator lainnya dan indikator berada pada level yang 

baik. Artinya, kupon yang diberikan oleh perusahaan mampu menarik 

perhatian konsumen untuk menggunakan ShopeePay dan akan lebih baik lagi 

jika ShopeePay terus memberikan penawaran kupon yang lebih unik dan 

menarik agar rata-rata skor bisa meningkat. 

       Nilai loading faktor tertinggi pada variabel keputusan penggunaan adalah 

indikator Y.3 yaitu sebesar 0.822, mengenai pilihan penyalur. Hasil tersebut 

menunjukan bahwa indikator Y.3 dianggap sebagai indikator yang penting 

dalam mencerminkan variabel keputusan penggunaan. Karena dengan adanya 

banyak pilihan penyalur konsumen bisa membandingkan antara satu penyalur 

dengan penyalur lainnya sehingga konsumen akan mendapatkan apa yang 

sesuai dengan keinginannya sebelum akhirnya menentukan keputusan. Namun 

dalam realitanya indikator yang berperan penting adalah indikator Y.5 

mengenai metode pembayaran dengan rata-rata skor 4.38 dimana lebih tinggi 

dari rata-rata skor indikator Y.3 dan indikator berada pada level yang baik. 

Sehingga, ShopeePay masih perlu meningkatkan kerjasama dengan banyak 

merchant untuk terus memperluas pasarnya dan konsumen dapat memiliki 

lebih banyak pilihan sebelum akhirnya menentukan keputusan. 

 

Model Fit dan Quality Indices 

 

Tabel 4.4 

Model Fit dan Quality Indices 

 
MODEL FIT DAN 

QUALITY INDICES 
HASIL KRITERIA FIT KET 

Average path coefficient 

(APC) 

0.203, 

P < 0.001 
P < 0.05 Baik 

Average R-squared (ARS) 
0.389, 

P < 0.001 
P < 0.05 Baik 

Average adjusted R-squared 

(AARS) 

0.376, 

P < 0,001 
P < 0.05 Baik 

Average block VIF (AVIF) 1.888 
Acceptable if <= 5, 

ideally <= 3.3 
Ideal 

Average full collinearity VIF 

(AFVIF) 
2.335 

Acceptable if <= 5, 

ideally <= 3.3 
Ideal 

Tenenhaus Gof (Gof) 0.544 
Small >= 0.1, medium 

>= 0.25, large >= 0.36 
Large 

Sympson’s paradox ratio 

(SPR) 
0.750 

Acceptable if >= 0.7, 

ideally = 1 
Baik 

R-squared contribution ratio 

(RSCR) 
0.913 

Acceptable if >= 0.9, 

ideally = 1 
Baik 

Statistical suppression ratio 

(SSR) 
1.000 Acceptable if >= 0.7 Baik 



Nonlinear bivariate 

causality direction ratio 

(NLBCDR) 

0.750 Acceptable if >= 0.7 Baik 

Sumber: Data diolah peneliti (2021) 

 

       Dari hasil olah data, diketahui jika GoF memperoleh hasil large yaitu 

sebesar 0.544 dimana kriteria fit large >= 0.36, sedangkan model fit lainnya 

seperti APC, ARS, AARS, AVIF, AFVIF, SPR, RSCR, SSR dan NLBCDR 

memperoleh hasil yang baik dan ideal. Sehingga semua indikator kualitas 

model penelitian ini dinyatakan sebagai model penelitian yang baik karena 

sudah sesuai dengan data. 

 

Pengujian Model Struktural dan Hipotesis Penelitian 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data diolah peneliti (2021) 

 

Gambar 4.1 

Diagram Koefisien Jalur Dengan Variabel Moderasi 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data diolah peneliti (2021) 

 

Gambar 4.2 

Diagram Koefisien Jalur Tanpa Variabel Moderasi 

Hasil pengujian pengaruh antar variabel pada penelitian ini secara lengkap 

disajikan pada tabel 4.5 berikut: 

 

Tabel 4.5 

Koefisien Jalur Pengaruh Antar Variabel dan Pengujian Hipotesis 
 

HIPOTESIS 

HUBUNGAN 

ANTAR 

VARIABEL 

KOEFISIEN 

JALUR 
P-VALUE KET 

H1 X1 -> Y 0.307 0.001 Signifikan 

H2 X1*M -> Y -0.013 0.428 
Tidak 

signifikan 

H3 X2 -> Y 0.375 <0.001 Signifikan 

H4 X2*M -> Y 0.116 0.140 
Tidak 

signifikan 

Sumber: Data diolah peneliti (2021) 

 

Berdasarkan tabel 4.5 dan gambar 4.1 diperoleh hasil pengujian hipotesis 

penelitian sebagai berikut: 

 

1. Meningkatnya persepsi manfaat akan mampu meningkatkan keputusan 

penggunaan. Berdasarkan hasil analisis WarpPLS diperoleh nilai koefisien 

jalur sebesar 0.307 dengan p-value sebesar 0.001 lebih kecil dari 0.05 

menyatakan hasil yang signifikan, dengan demikian hipotesis diterima. 



Hasil penelitian memberikan makna, apabila persepsi manfaat meningkat 

akan berdampak langsung pada peningkatan keputusan penggunaan. 

2. Promosi penjualan tidak mampu memoderasi pengaruh persepsi manfaat 

terhadap keputusan penggunaan. Berdasarkan hasil analisis WarpPLS 

diperoleh nilai koefisien jalur pengaruh tidak langsung sebesar -0.013 

dengan p-value sebesar 0.428 lebih besar dari 0.05 menyatakan hasil yang 

tidak signifikan, dengan demikian hipotesis ditolak. Hasil penelitian 

memberikan makna, dengan adanya promosi penjualan tidak mampu 

memperkuat atau memperlemah pengaruh persepsi manfaat terhadap 

keputusan penggunaan. Penelitian ini menemukan bahwa variabel promosi 

penjualan diolah secara langsung memiliki hasil yang signifikan dengan 

nilai p-value sebesar <0.001 lebih kecil dari 0.05, namun diolah sebagai 

variabel moderasi memiliki hasil yang tidak signifikan. Dengan demikian 

keberadaan variabel promosi penjualan berfungsi sebagai variabel 

prediktor (penjelas). 

3. Meningkatnya persepsi kemudahan akan mampu meningkatkan keputusan 

penggunaan. Berdasarkan hasil analisis WarpPLS diperoleh nilai koefisien 

jalur sebesar 0.375 dengan p-value sebesar <0.001 lebih kecil dari 0.05 

menyatakan hasil yang signifikan, dengan demikian hipotesis diterima. 

Hasil penelitian memberikan makna, apabila persepsi kemudahan 

meningkat akan berdampak langsung pada peningkatan keputusan 

penggunaan. 

4. Promosi penjualan tidak mampu memoderasi pengaruh persepsi 

kemudahan terhadap keputusan penggunaan. Berdasarkan hasil analisis 

WarpPLS diperoleh nilai koefisien jalur pengaruh tidak langsung sebesar 

0.116 dengan p-value sebesar 0.140 lebih besar dari 0.05 menyatakan hasil 

yang tidak signifikan, dengan demikian hipotesis ditolak. Hasil penelitian 

memberikan makna, dengan adanya promosi penjualan tidak mampu 

memperkuat atau memperlemah pengaruh persepsi kemudahan terhadap 

keputusan penggunaan. Penelitian ini menemukan bahwa variabel promosi 

penjualan diolah secara langsung memiliki hasil yang signifikan dengan 

nilai p-value sebesar <0.001 lebih kecil dari 0.05, namun diolah sebagai 

variabel moderasi memiliki hasil yang tidak signifikan. Dengan demikian 

keberadaan variabel promosi penjualan berfungsi sebagai variabel 

prediktor (penjelas). 
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Tabel 4.6  

Bobot Faktor Penelitian 
 

VARIABEL INDIKATOR 
LOADING 

FACTOR 

RATA-

RATA 

SKOR 

Persepsi 

Manfaat (X1) 

X1.1 (sistem mampu meningkatkan 

kinerja) 
0.812 4.47 

X1.2 (sistem mampu menambah 

tingkat produktifitas) 
0.748 4.04 

X1.3 (sistem mampu meningkatkan 

efektivitas) 
0.824 4.31 

X1.4 (sistem bermanfaat) 0.760 4.39 

Persepsi 

Kemudahan 

(X2) 

X2.1 (sistem jelas dan mudah 

dimengerti) 
0.817 4.45 

X2.2 (tidak membutuhkan banyak 

usaha) 
0.783 4.32 

X2.3 (sistem mudah digunakan) 0.872 4.47 

X2.4 (sistem mudah dioperasikan) 0.823 4.48 

Promosi 

Penjualan (M) 

M.1 (kupon) 0.839 4.32 

M.2 (potongan harga) 0.804 4.25 

M.3 (paket harga) 0.811 4.12 

Keputusan 

Penggunaan 

(Y) 

Y.1 (pilihan produk) 0.792 4.35 

Y.2 (pilihan merek) 0.811 4.20 

Y.3 (pilihan penyalur) 0.822 4.29 

Y.4 (waktu penggunaan) 0.719 4.33 

Y.5 (metode pembayaran) 0.721 4.38 

Sumber: Data diolah peneliti (2021) 

 

1. H1 : Pengaruh persepsi manfaat terhadap keputusan penggunaan 

Hipotesis pertama menguji pengaruh persepsi manfaat terhadap keputusan 

penggunaan. Hasil olah data menunjukan bahwa nilai p-value sebesar 

0.001 ≤ 0.05, hal ini berarti bahwa persepsi manfaat berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan penggunaan. Dengan kata lain bahwa 

semakin meningkatnya persepsi manfaat maka akan berdampak pada 

semakin tingginya keputusan penggunaan ShopeePay, maka hipotesis 

pertama (H1) diterima. 

Hasil penelitian ini memperkuat teori TAM (Technology Acceptance 

Model) oleh Fred D. Davis (1989), Persepsi manfaat merupakan 

kepercayaan seseorang dalam mengambil keputusan. Jika seseorang 

merasa bahwa suatu sistem teknologi bermanfaat maka dia akan 

menggunakannya. Hasil penelitian ini memperkuat hasil penelitian 

terdahulu dengan objek penelitian sama yang dilakukan oleh Ambarwati 

(2019) pada objek Gopay; Nurzanita dan Marlena (2020) pada objek 

Gopay; dan Widiyanti (2020) pada objek e-wallet Ovo, hasil analisis data 

menunjukan bahwa persepsi manfaat berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan penggunaan. 



Mendasarkan pada hasil outer loading diperoleh bahwa indikator sistem 

mampu meningkatkan efektivitas merupakan indikator dominan yang 

membentuk persepsi manfaat. Besarnya indikator sistem mampu 

meningkatkan efektivitas diperoleh atas penilaian konsumen terhadap 

persepsi manfaat. Efektivitas merupakan suatu ukuran yang menyatakan 

seberapa jauh target yang telah tercapai. Dimana makin besar presentase 

target yang dicapai, makin tinggi efektivitasnya. 

Hasil tabulasi kuesioner menunjukan bahwa persepsi manfaat dan 

indikator-indikatornya dipersepsikan baik oleh konsumen. Indikator 

sistem mampu meningkatkan efektivitas mempunyai rata-rata skor 4.31, 

persepsi konsumen terhadap indikator sistem mampu meningkatkan 

efektivitas berada pada level baik. Sistem yang mampu menigkatkan 

efektivitas perlu ditingkatkan dengan cara menyesuaikan sistem dengan 

kebutuhan pengguna, jika sistem sudah sesuai dengan apa yang diinginkan 

pengguna maka pengguna akan merasa puas dan hal tersebut dapat 

meningkatkan efektivitas individu. 

2. H2 :  Promosi penjualan mampu memoderasi pengaruh persepsi 

manfaat terhadap keputusan penggunaan 

Hipotesis kedua menguji pengaruh persepsi manfaat terhadap keputusan 

penggunaan dengan promosi penjualan sebagai moderasi. Hasil olah data 

menunjukan bahwa nilai p-value sebesar 0.428 ≥ 0.05, hal ini berarti 

bahwa promosi penjualan berpengaruh tidak signifikan terhadap hubungan 

persepsi manfaat dengan keputusan penggunaan. Dengan kata lain 

keberadaan variabel promosi penjualan tidak mampu memperkuat atau 

memperlemah pengaruh persepsi manfaat terhadap keputusan 

penggunaan. Berdasarkan serangkaian informasi tersebut, dapat 

disimpulkan bahwa promosi penjualan tidak mampu memoderasi 

pengaruh persepsi manfaat terhadap keputusan penggunaan ShopeePay, 

maka hipotesis kedua (H2) ditolak. 

Hasil penelitian menunjukan bahwa masih terdapat 17% responden 

menjawab netral dan tidak setuju jika promosi penjualan yang dilakukan 

ShopeePay mempengaruhi mereka dalam mengambil keputusan 

penggunaan. Artinya, promosi penjualan yang dilakukan ShopeePay 

belum memiliki keunikan tersendiri dibandingkan dengan promosi 

penjualan yang dilakukan oleh pesaingnya, sehingga keputusan 

penggunaan yang dilakukan konsumen terjadi karena adanya faktor 

persepsi manfaat tanpa diperkuat atau diperlemah promosi penjualan. 

Hasil ini memperkuat teori TAM yang menyatakan jika konsumen akan 

menggunakan suatu sistem jika konsumen merasa sistem tersebut 

bermanfaat bagi dirinya. 

Mendasarkan pada hasil outer loading diperoleh bahwa indikator kupon 

merupakan indikator dominan yang membentuk promosi penjualan. 

Besarnya indikator kupon diperoleh atas penilaian konsumen terhadap 

promosi penjualan. Kupon adalah intensif jangka pendek yang diberikan 

oleh perusahaan untuk menarik minat konsumen dalam mengambil 

keputusan pada saat itu juga. 



Hasil tabulasi kuesioner menunjukan bahwa promosi penjualan dan 

indikator-indikatornya dipersepsikan baik oleh konsumen. Indikator 

kupon mempunyai rata-rata skor 4.32, promosi penjualan terhadap 

indikator kupon berada pada level baik. Kupon yang diberikan oleh 

perusahaan pada dasarnya sudah mampu menarik perhatian konsumen 

untuk menggunakan ShopeePay, namun akan lebih baik lagi jika 

ShopeePay terus memberikan penawaran kupon yang lebih unik dan 

menarik agar keputusan penggunaan terus terjadi. 

3. H3 : Pengaruh persepsi kemudahan terhadap keputusan penggunaan 

Hipotesis ketiga menguji pengaruh persepsi kemudahan terhadap 

keputusan penggunaan. Hasil olah data menunjukan bahwa nilai p-value 

sebesar <0.001 ≤ 0.05, hal ini berarti bahwa persepsi kemudahan 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan penggunaan. Dengan kata lain 

bahwa semakin meningkatnya persepsi kemudahan maka akan berdampak 

pada semakin tingginya keputusan penggunaan ShopeePay, maka 

hipotesis ketiga (H3) diterima. 

Hasil penelitian ini memperkuat teori TAM (Technology Acceptance 

Model) oleh Fred D. Davis (1989), persepsi kemudahan merupakan 

kepercayaan seseorang dalam mengambil keputusan. Jika seseorang 

merasa bahwa suatu sistem teknologi mudah digunakan maka dia akan 

menggunakannya. Hasil penelitian ini memperkuat hasil penelitian 

terdahulu dengan objek sama yang dilakukan oleh Ambarwati (2019), 

hasil analisis menunjukan bahwa persepsi kemudahan berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan penggunaan Gopay. Begitu juga pada 

hasil penelitian Alistriwahyuni (2019) pada objek i-Saku dan Ningtyo 

(2019) pada objek aplikasi Ovo, hasil analisis menunjukan bahwa 

kemudahan penggunaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan penggunaan. 

Mendasarkan pada hasil outer loading diperoleh bahwa indikator mudah 

digunakan merupakan indikator dominan yang membentuk persepsi 

kemudahan. Besarnya indikator mudah digunakan diperoleh atas penilaian 

konsumen terhadap persepsi kemudahan. Kemudahan penggunaan mampu 

mengurangi usaha seseorang baik waktu maupun tenaga untuk 

mempelajari sistem karena individu yakin bahwa sistem tersebut mudah 

untuk dipahami. Intesitas penggunaan dan interaksi antara pengguna 

dengan sistem juga dapat menunjukan kemudahan penggunaan. Sistem 

yang lebih sering digunakan menunjukan bahwa sistem tersebut dikenal. 

Hasil tabulasi kuesioner menunjukan bahwa persepsi kemudahan dan 

indikator-indikatornya dipersepsikan baik oleh konsumen. Indikator 

mudah digunakan mempunyai rata-rata skor 4.47, persepsi konsumen 

terhadap indikator mudah digunakan berada pada level baik. Kemudahan 

penggunaan perlu ditingkatkan dengan cara membuat tampilan menu pada 

aplikasi yang lebih simple. Dengan sistem yang lebih simple pada dasarnya 

akan sering digunakan oleh konsumen karena konsumen tidak 

membutuhkan waktu lama untuk mempelajari sistem tersebut. 



4. H4 : Promosi penjualan mampu memoderasi pengaruh persepsi 

kemudahan terhadap keputusan penggunaan. 

Hipotesis keempat menguji pengaruh persepsi kemudahan terhadap 

keputusan penggunaan dengan promosi penjualan sebagai moderasi. Hasil 

olah data menunjukan bahwa nilai p-value sebesar 0.140 ≥ 0.05, hal ini 

berarti bahwa promosi penjualan berpengaruh tidak signifikan terhadap 

hubungan persepsi kemudahan dengan keputusan penggunaan. Dengan 

kata lain bahwa variabel promosi penjualan tidak mampu memperkuat atau 

memperlemah pengaruh persepsi kemudahan terhadap keputusan 

penggunaan. Berdasarkan serangkaian informasi tersebut, dapat 

disimpulkan bahwa promosi penjualan tidak mampu memoderasi 

pengaruh persepsi kemudahan terhadap keputusan penggunaan ShopeePay  

maka hipotesis keempat (H4) ditolak. 

Hasil penelitian menunjukan bahwa masih terdapat 17% responden 

menjawab netral dan tidak setuju jika promosi penjualan yang dilakukan 

ShopeePay mempengaruhi mereka dalam mengambil keputusan 

penggunaan. Artinya, promosi penjualan yang dilakukan ShopeePay 

belum memiliki keunikan tersendiri dibandingkan dengan promosi 

penjualan yang dilakukan oleh pesaingnya, sehingga keputusan 

penggunaan yang dilakukan konsumen terjadi karena adanya faktor 

persepsi kemudahan tanpa diperkuat atau diperlemah promosi penjualan. 

Hasil ini memperkuat teori TAM yang mengatakan jika konsumen akan 

menggunakan suatu sistem jika konsumen merasa sistem tersebut mudah 

digunakan. 

Mendasarkan pada hasil outer loading diperoleh bahwa indikator kupon 

merupakan indikator dominan yang membentuk promosi penjualan. 

Besarnya indikator kupon diperoleh atas penilaian konsumen terhadap 

promosi penjualan. Kupon adalah intensif jangka pendek yang diberikan 

oleh perusahaan untuk menarik minat konsumen dalam mengambil 

keputusan pada saat itu juga. 

Hasil tabulasi kuesioner menunjukan bahwa promosi penjualan dan 

indikator-indikatornya dipersepsikan baik oleh konsumen. Indikator 

kupon mempunyai rata-rata skor 4.32, promosi penjualan terhadap 

indikator kupon berada pada level baik. Kupon yang diberikan oleh 

perusahaan pada dasarnya sudah mampu menarik perhatian konsumen 

untuk menggunakan ShopeePay, namun akan lebih baik lagi jika 

ShopeePay terus memberikan penawaran kupon yang lebih unik dan 

menarik agar keputusan penggunaan terus terjadi. 

 

 

E. SIMPULAN 

       Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan mengenai pengaruh persepsi 

manfaat terhadap keputusan penggunaan ShopeePay dengan promosi 

penjualan sebagai variabel moderasi (studi pada pengguna ShopeePay di 

Jabodetabek), maka dapat ditemukan beberapa kesimpulan sebagai berikut: 



1. Persepsi manfaat berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

penggunaan. Artinya, semakin membaiknya persepsi manfaat maka akan 

semakin tinggi keputusan konsumen untuk menggunakan ShopeePay. 

2. Persepsi manfaat dengan adanya promosi penjualan sebagai moderasi 

berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap keputusan penggunaan. 

Artinya, promosi penjualan yang diberikan ShopeePay tidak mampu 

memoderasi pengaruh persepsi manfaat terhadap keputusan konsumen 

untuk menggunakan ShopeePay dan ditemukan jika keberadaan variabel 

promosi penjualan berfungsi sebagai variabel prediktor (penjelas). 

3. Persepsi kemudahan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan penggunaan. Artinya, semakin membaiknya persepsi 

kemudahan maka akan semakin tinggi keputusan konsumen untuk 

menggunakan ShopeePay. 

4. Persepsi kemudahan dengan adanya promosi penjualan sebagai moderasi 

berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap keputusan 

penggunaan. Artinya, promosi penjualan yang diberikan ShopeePay tidak 

mampu memoderasi pengaruh persepsi kemudahan terhadap keputusan 

konsumen untuk menggunakan ShopeePay dan ditemukan jika keberadaan 

variabel promosi penjualan berfungsi sebagai variabel prediktor 

(penjelas). 
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