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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari promo cashback dan perceived ease of 

use terhadap keputusan pembelian dengan menggunakan ShopeePay pada masyarakat Kota 

Bandung. Metode peneltian yang digunakan adalah metode survei dengan jenis penelitian 

deskriptif verifikatif. Penelitian ini menggunakan data primer dari penyebaran kuesioner kepada 

100 responden menggunakan metode nonprobability sampling dengan teknik sampling 

purposive. Hasil penelitan menunjukan bahwa promo cashback yang dilakukan ShopeePay sudah 

baik, begitu juga dengan tingkat perceived ease of use dan keputusan pembelian dengan 

menggunakan ShopeePay sudah sangat baik. Promo cashback dan perceived ease of use secara 

simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Promo cashback dan 

perceived ease of use memiliki pengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian. Promo 

cashback dan perceived ease of use memiliki hubungan yang kuat terhadap keputusan pembelian. 

Penelitian ini bermanfaat bagi perusahaan dalam membangun keputusan pembelian dengan cara 

meningkatkan promo cashback dan perceived ease of use dalam marketplace. 

Kata Kunci: Promo cashback, Perceived ease of use, Keputusan Pembelian. 

 

ABSTRACT 

This study aims to determine the effect of cashback promo and perceived ease of use on 

purchasing decisions using ShopeePay in the people of Bandung. The research method used is a 

survey method with a descriptive verification type of research. This study uses primary data from 

distributing questionnaires to 100 respondents using non-probability sampling method with 

purposive sampling technique. The results of the research show that the cashback promo carried 

out by ShopeePay are good, as well as the level of perceived ease of use and purchasing decisions 

using ShopeePay are very good. Cashback promo and perceived ease of use simultaneously have 

a positive and significant effect on purchasing decisions. Cashback promo and perceived ease of 

use have a partial influence on purchasing decisions. Cashback promo and perceived ease of use 

have a strong relationship with purchasing decisions. The conclusion of the results of this study 

can provide benefits for companies in building purchasing decisions by increasing cashback 

promo and good perceived ease of use. 

Keywords: Promo cashback, Perceived ease of use, Purchasing Decision. 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi yang terjadi pada 

saat ini semakin berkembang dan maju, dengan 

kemajuan teknologi memudahkan kegiatan 

sehari – hari. Kemajuan tersebut dapat 

dimanfaatkan masyarakat untuk gaya hidup 

yang lebih cepat dan praktis, pada 

perkembangan ini teknologi merupakan faktor 

yang dapat mendukung pekerjaan secara efektif 

dan efisien. 

Menurut Datareportal (2022) pada tahun 

2022 di Indonesia diperkirakan pengguna 

internet mengalami peningkatan signifikan dari 

tahun sebelumnya, dimana pada saaat 2022 di 

Indonesia pengguna internet mencapai 204,7 

juta orang, dengan 73,7% dari total populasi 

awal tahun 2022 mengalami tingkat pengguna 

internet di Indonesia. Data tersebut 

menunjukan terjadinya peningkatan pengguna 

internet sebesar 1% (2,1 juta) antara tahun 2021 

dan 2022. Pada saat ini terjadinya trend 

digitalisasi ekonomi di Indonesia dipengaruh 

oleh pandemi Covid-19. Menurut Kepala Biro 

Humas Kemensetneg (Sugiarto, 2021) pandemi 

Covid-19 telah mengubah gaya hidup dengan 

meningkatnya ekonomi digital melalui 

pemanfaatan transformasi digital dengan terus 

memanfaatkan momentum pandemi untuk 

penggunaan digitalisasi ekonomi, 

meningkatnya penggunaan aplikasi online naik 

sebesar 443%, ritel perdagangan online naik 

sebesar 400%. Selama pandemi Covid-19, 

masyarakat melakukan transaksi digital untuk 

menghindari kontak fisik dan mencegah 

penyebaran virus. Hal ini untuk transformasi 

digital karena perubahan masyarakat dari 

pandemi, dengan cara kontak fisik yang 

sebelumnya offline menjadi lebih online. 

Proses digitalisasi ekonomi terlihat secara 

siginifikan mengalami pemulihan ekonomi, 

salah satu yang terlihat dari pemulihan ekonomi 

ialah mulai tumbuhnya bisnis berbasis e-

commerce maupun perdagangan online. E-

commerce menawarkan beberapa fitur yang 

berfungsi sebagai alternatif pada saat 

melakukan pembayaran (Rahman & Hassan, 

2020). Pada saat pandemi, transaksi digital 

memberikan kemudahan dalam bertransaksi. 

Contohnya pembayaran yang menggunakan 

metode nontunai yaitu menggunakan e-wallet. 

E-wallet juga memudahkan kehidupan 

masyarakat umum karena praktis, aman, cepat, 

dan menawarkan banyak manfaat serta 

kemudahan. Selain itu, transaksi e-wallet lebih 

aman dan sesuai dengan protokol kesehatan 

Covid-19 dengan tidak adanya kontak langsung 

(Supriyanto, 2020). Lahirnya e-wallet terus 

memberikan inovasi hingga saat ini, dengan 

memberikan kemudahan layanan untuk 

masyarakat seperti transaksi pembayaran, 

transfer uang ke pengguna layanan lain, atau 

penggunaan e-wallet sebagai metode 

pembayaran dalam aplikasi belanja online. 

Pada tahun 2020, ada 51 dompet elektronik 

yang telah mendapat persetujuan dari Bank 

Indonesia, dengan nama-nama seperti 

ShopeePay, OVO, GoPay, DANA, dan 

LinkAja termasuk yang paling populer 

digunakan di Indonesia (Sofuroh, 2020). 

ShopeePay memperoleh lisensi dari Bank 

Indonesia pada agustus 2018 sesuai dengan 

Surat Bank Indonesia No. 20/293/DKSP/Srt/B 

tertanggal 8 Agustus 2018, dan mulai aktif pada 

November 2018. ShopeePay adalah e-wallet 

terpopuler di Indonesia. Berdasarkan hasil tiga 

survei Snapcart, MarkPlus Inc, dan Yougov 

pada tahun 2020, di antara lima merek aplikasi 

e-wallet terpopuler di Indonesia, ShopeePay 

berhasil menjadi e-wallet yang paling banyak 

digunakan (68%). Sejak Juni 2020 berdasarkan 

jawaban responden shopeepay memiliki tingkat 

pertumbuhan tercepat sejak awal 2020, dengan 

nilai tansaksi tertinggi dan terbesar di Indonesia 

(Kontan, 2020; Prasetyo, 2020; Setyowati, 

2020). ShopeePay saat ini memiliki jumlah 

pengguna terbesar dengan 45% pesanan di 

Shopee Indonesia dibayar menggunakan 

ShopeePay (Henry, 2020). Perusahaan E-wallet 

bersaing untuk mendapatkan hati masyarakat 

Indonesia dengan menawarkan promo menarik 

dan memberikan kemudahan melalui layanan 

aplikasi e-wallet untuk digunakan sebagai alat 

transaksi. 

Menurut Peter dan Olson (2013) dalam 

Dewi dkk (2021) keputusan pembelian 

merupakan prosedur penyesuaian sederhana 

yang dapat digunakan untuk menilai antara dua 

pilihan alternatif atau lebih dengan memilih 

salah satu diantaranya. Sedangkan menurut 

Tjiptono dalam (Laili Hidayati, 2018), 

keputusan pembelian adalah situasi ketika 

pembeli memahami suatu masalah, 

mengesampingkan suatu produk atau jasa, 

mempertimbangkan beberapa alternatif untuk 

memecahkan masalah, dan kemudian 

melaksanakan keputusan pembelian. 

Sebelum membuat keputusan pembelian, 

konsumen perlu mempertimbangkan sejumlah 

faktor, dengan salah satunya berupa promosi. 

Promosi penjualan merupakan suatu program 



Jurnal Sain Manajemen, Vol.  8  No.  2   Agustus 2026 

e-ISSN: 2685-6972  37 
http://ejurnal.ars.ac.id/index.php/jsm/index 

dari strategi pemasaran yang termasuk pada 

bauran pemasaran. Menurut Tjiptono & Candra 

(2017) dalam Nabila & Sulistyowati (2020) 

menyebutkan bahwasanya konsumen akan 

melakukan keputusan pembelian apabila 

adanya program promosi penjualan yang 

menarik. Berdasarkan hal tersebut, salah satu 

strategi yang digunakan Shopee adalah 

penggunaan ShopeePay untuk promo 

cashback, yang secara bertahap akan mulai 

menghasilkan efek secara tidak langsung yang 

pada akhirnya dapat menyebabkan pelanggan 

melakukan pembelian menggunakan 

ShopeePay. Platform Shopee memperluas 

jangkau hingga ke merchant ShopeePay dan 

menawarkan promo cashback yang berkisar 

dari 30% hingga 60% saat pembayaran 

dilakukan melalui ShopeePay. Promo cashback 

ShopeePay menawarkan salah satunya berupa 

koin yang dapat digunakan untuk transaksi di 

platform Shopee, atau merchant ShopeePay. 

Menurut Wijaya & Kempa (2018) bahwa 

faktor penting yang mempengaruhi keputusan 

pembelian selanjutnya adalah kemudahan. 

cPerceived ease of use  mengarah pada 

seseorang yang percaya terhadap penggunaan 

sistem yang tertentu akan bebas dari usaha 

berlebih (Davis, 1989). Perceived ease of use  

mengarah pada seseorang yang percaya 

terhadap penggunaan sistem yang tertentu akan 

bebas dari usaha berlebih (Davis, 1989). 

Dari pemaparan di atas, peneliti tertarik 

untuk mengetahui pengaruh promo cashback 

dan perceived ease of use terhadap keputusan 

pembelian dengan menggunakan shopeepay, 

baik secara parsial maupun simultan. 

 

KAJIAN LITERATUR 

Promo Cashback 

Banyak sarana yang digunakan untuk 

mencapai tujuan promosi penjualan, salah 

satunya alat promosi konsumen (consumer 

promotion tools) pengembalian tunai 

(cashback). Menurut Hermawan (2019) 

cashback adalah pengembalian dana (refund) 

atau rabat (rabate) ditawarkan oleh pemasar 

dalam bentuk pengembalian sejumlah uang 

tertentu ketika produk dibeli secara satuan atau 

dikombinasikan dengan produk lain. 

Pengembalian dana bertujuan untuk 

meningkatkan jumlah maupun frekuensi 

pembelian terhadap produk, pengembalian 

dana ini secara temporer mendorong konsumen 

memenuhi kebutuhanya. Pendapat lainnya 

dikemukakan oleh Belch & Belch dalam Wangi 

(2021), promo cashback merupakan bentuk 

promosi yang memberikan persentase 

pengembalian dana tertentu (dapat berupa uang 

tunai, mata uang virtual maupun produk) pada 

konsumen dengan cara konsumen harus 

memenuhi syarat dan ketentuan dari pihak 

penyelenggara cashback. 

Dari kumpulan-kumpulan definisi yang 

telah dikemukakan oleh beberapa ahli di atas 

maka cashback adalah alat promosi konsumen 

yang ditawarkan oleh pemasar dalam bentuk 

persentase pengembalian uang tertentu (uang 

tunai, virtual, maupun produk) dengan cara 

konsumen harus memenuhi syarat yang berlaku 

oleh pihak penyelenggara cashback. 

Menurut Agus Hermawan (2019) ada 3 

Indikator yang digunakan dalam pengukuran 

cashback, yaitu: Besarnya jumlah 

pengembalian dana, Kesesuaian janji, dan 

Kecepatan pengembalian dana 

 

Perceived Ease of Use 

Tjini (2016) mengemukakan Perceived 

ease of use merupakan kepercayaan seseorang 

dimana dalam penggunaan teknologi dapat 

dengan mudah digunakan dan dipahami. 

Adapun kemudahan didefinisikan sebagai 

sejauh mana seorang percaya bahwa 

menggunakan suatu teknologi akan bebas dari 

usaha. Sedangkan menurut Indrasin dan Ali 

(2017), Perceived Ease of Use adalah tingkat 

kepercayaan seseorang bahwa menggunakan 

teknologi akan mengurangi upaya yang 

berlebihan. Adapun kemudahan didefinisikan 

sebagai sejauh mana seorang percaya bahwa 

menggunakan suatu teknologi akan bebas dari 

usaha. Sedangkan menurut Indrasin dan Ali 

(2017), Perceived Ease of Use adalah tingkat 

kepercayaan seseorang bahwa menggunakan 

teknologi akan mengurangi upaya yang 

berlebihan. Perceived ease of use mengarah 

pada seseorang yang percaya terhadap 

penggunaan sistem yangtertentu akan bebas 

dari usaha berlebih (Davis, 1989).  

Dari kumpualan-kumpulan definisi yang 

telah dikemukakan diatas maka, perceived ease 

of use adalah kepercayaan seseorang yang 

mengarah terhadap kemudahan penggunaan 

suatu teknologi atau sistem dapat dengan 

mudah dimengerti dan terbebas dari usaha 

berlebih. 

Menurut Davis (1989) ada 6 faktor yang 

menjadi indikator perceived ease of use, yaitu: 

Easy to Learn, Controllable, Clear and 
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Understandable, Flexible, Easy to Become 

Skillful, dan Easy to Use. 

 

Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler dan Armstrong (2019), 

Keputusan pembelian adalah proses keputusan 

pembeli tentang merek mana yang dibeli dari 

berbagai alternatif yang ada, tetapi dua faktor 

bisa berada antara niat pembelian dan 

keputusan pembelian. Sedangkan keputusan 

pembelian menurut Fahmi (2016) dalam 

Arianty dan Andira (2021) merupakan tindakan 

konsumen dalam memutuskan sebuah produk 

yang dianggap menjadi solusi dari kebutuhan 

dan keinginan konsumen tersebut. Pendapat 

lainnya menurut Tjiptono dalam Amilia dan 

Asmara (2017), keputusan pembelian adalah 

sebuah proses dimana konsumen mengenal 

masalahnya, mencari informasi mengenai 

produk atau merek tertentu dan mengevaluasi 

seberapa baik masing-masing alternatif tersebut 

dapat memecahkan masalahya, yang kemudian 

mengarah kepada keputusan pembelian. 

Dari penjelasan definisi yang telah 

dikemukakan diatas maka, keputusan 

pembelian adalah serangkaian proses yang 

dilalui konsumen untuk menentukan produk 

yang ingin dibeli konsumen dari berbagai 

alternatif, hingga mengarah pada keputusan 

pembelian atau tidaknya produk tersebut. 

Menurut Kotler dan Keller (2020) 

mengemukakan dimensi dari keputusan 

pembelian terdiri dari Pilihan merek, Pilihan 

penyalur, Jumlah pembelian, Waktu pembelian 

dan Metode pembayaran.  

 

Berdasarkan uraian  tersebut  disusun  suatu 

paradigma penelitian terkait dengan pengaruh 

promo cashback dan perceived ease of use 

terhadap keputusan pembelian seperti pada 

gambar.1 di bawah 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Kerangka Pemikiran 

 

Adapun rumusan hipotesis dalam penelitian ini 

Adalah terdiri dari tiga hipotesis yaitu: 

H1: Terdapat pengaruh signifikan antara Promo 

Cashback terhadap Keputusan Pembelian 

H2:Terdapat pengaruh signifikan antara 

Perceived Ease of Use terhadap Keputusan 

Pembelian 

H3: Terdapat pengaruh signifikan antara Promo 

Cashback dan Perceived Ease of Use terhadap 

Keputusan Pembelian secara simultan 

 

METODE PENELITIAN 

Pada penelitian ini jenis penelitian yang 

digunakan adalah penelitian kuantitatif untuk 

meneliti pada populasi atau sampel tertentu. 

Metode penelitian yang digunakan adalah 

metode survei dengan tipe penelitian deskriptif 

verifikatif. Penelitian deskriptif ini ditujukan 

untuk menggambarkan bagaimana promo 

cashback, perceived ease of use dan keputusan 

pembelian dengan menggunakan ShopeePay 

pada masyarakat Kota Bandung. Metode 

verifikatif pada penelitian ini digunakan untuk 

mengkaji pengaruh promo cashback terhadap 

keputusan pembelian, perceived ease of use 

terhadap keputusan pembelian, serta promo 

cashback dan perceived ease of use terhadap 

keputusan pembelian dengan meggunakan 

ShopeePay pada masyarakat Kota Bandung. 

Metode kuantitatif dalam penelitian ini 

digunakan untuk data penelitian berupa angka- 

angka yang kemudian akan diolah 

menggunakan teknik statistik dengan aplikasi 

SPSS dan bertujuan untuk menguji hipotesis 

yang pelitian yang telah dibuat.  

Populasi dalam penelitian ini adalah 

masyarakat kota Bandung yang melakukan 

aktivitas pembelian secara online melalui 

marketplace Shopee. Teknik pengambilan 

sampel yang digunakan adalah non-probability 

sampling dengan metode purposive sampling, 

yaitu pemilihan responden berdasarkan kriteria 

tertentu yang sesuai dengan tujuan penelitian. 

Adapun kriteria responden dalam penelitian ini 

adalah: (1) berdomisili di kota Bandung; (2) 

pernah melakukan pembelian produk melalui 

marketplace Shopee; (3) pernah menggunakan 

ShopeePay sebagai metode pembayaran dalam 

transaksi pembelian; dan (4) pernah 

memperoleh atau menggunakan promo 

cashback dalam transaksi menggunakan 

ShopeePay. Penentuan Jumlah sampel yang 

dibutuhkan dalam penelitian ini ditentukan 

dengan rumus Rao Purba untuk populasi yang 

jumlahnya tidak diketahui secara pasti, yang 

Promo 

Cashback 

 

Perceived Ease 

Of Use 

 

 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

  

  

 H3   

 H1 

 H2 
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mana didapat hasil perhitungan dibutuhkan 

sebanyak minimal 96 responden, Untuk 

memudahkan proses pengumpulan dan 

pengolahan data serta memenuhi jumlah 

minimal sampel yang telah ditentukan, jumlah 

responden kemudian dibulatkan 100 responden 

dengan demikian, penelitian ini 

menggunakan sebanyak 100 responden 

yang memenuhi kriteria purposive 

sampling yang telah ditetapkan. Data yang 

didapat diuji melalui uji validitas dan uji 

reliabilitas. Uji hipotesis verifikatif 

dilakukan melalui Uji T dan Uji F.  

Variabel Promo Cashback diukur 

dengan tiga indikator yaitu Besarnya jumlah 

pengembalian dana, Kesesuaian janji, dan 

Kecepatan pengembalian dana. Variabel 

Perceived Ease of Use diukur menggunakan 

enam indikator yaitu Easy to Learn, 

Controllable, Clear and Understandable, 

Flexible, Easy to Become Skillful, dan Easy to 

Use. Sedangkan variabel Keputusan Pembelian 

diukur menggunakan lima indikator yaitu 

Pilihan merek, Pilihan penyalur, Jumlah 

pembelian, Waktu pembelian dan Metode 

pembayaran.  

 

PEMBAHASAN 

Analisis Deskriptif 

Data di bawah adalah skor ideal dalam 

pengklasifikasian hasil dari tanggapan 

kuisioner: 

Tabel 1. Kriteria Presentase Tanggapan 

Responden Terhadap Skor Ideal 

No 
Jumlah Skor 

(%) 
Kriteria 

1 
20.00% - 

36.00% 

Sangat Tidak Baik 

2 
36.01% - 

52.00% 

Tidak Baik 

3 
52.01% - 

68.00% 

Cukup Baik 

4 
68.01% - 

84.00% 

Baik 

5 
84.01% - 

100% 

Sangat Baik 

Sumber Narimawati dalam (Yanti, 2020) 

 

 

 

 

 

 

Berikut adalah data yang diperoleh dari sebaran 

kuisioner: 

Tabel 2. Rekapitulasi Tanggapan Responden 

Mengenai Promo Cashback (X1) 

No 

Distribusi 

Jawaban 

Responden 

Skor 

Aktu

al 

Skor 

Ideal 

%  

Skor 

Aktual 

Ket. 

ST

S 
TS N S SS 

1 - 2 14 45 39 421 500 84% Baik 

2 - 3 18 44 35 124 500 82% Baik 

3 - - 16 46 38 130 500 84% Baik 

4 1 2 15 50 32 123 500 82% Baik 

5 1 - 21 42 36 116 500 82% Baik 

T 2 7 84 227 177 2076 2500 83% Baik 

Sumber: Data primer diolah kembali 

 

Tanggapan responden secara keseluruhan 

untuk variabel promo cashback memiliki 

jawaban sangat tidak setuju sebanyak 2 buah, 

tidak setuju sebanyak 7 buah, netral sebanyak 

84 buah, setuju sebanyak 227 buah dan sangat 

setuju sebanyak 177 buah. Persentase skor 

aktual keseluruhan variabel promo cashback 

adalah sebesar 83% sehingga termasuk pada 

kategori baik.   

 

Tabel 3. Rekapitulasi Tanggapan Responden 

Mengenai Perceived Ease Of Use (X2) 

No 

Distribusi 

Jawaban 

Responden 

Skor 

Aktu

al 

Skor 

Ideal 

%  

Skor 

Aktual 

Ket. 

ST

S 
TS N S SS 

1 - - 7 41 52 445 500 89% 
Sangat 

Baik 

2 1 1 4 42 52 443 500 89% 
Sangat 

Baik 

3 - 1 3 42 54 449 500 90% 
Sangat 

Baik 

4 - - 1 42 57 456 500 91% 
Sangat 

Baik 

5 - - 7 46 47 440 500 88% 
Sangat 

Baik 

6 - - 4 59 37 433 500 87% 
Sangat 

Baik 

7 - - 3 39 55 449 500 90% 
Sangat 

Baik 

8 - 1 12 51 36 422 500 84% Baik 

9 - 1 10 47 42 430 500 84% 
Sangat 

Baik 

10 - 1 7 44 48 439 500 88% 
Sangat 

Baik 

T 1 5 61 453 480 4406 5000 88% 
Sangat 

Baik 

Sumber: Data primer diolah kembali 

 

Tanggapan responden secara keseluruhan 

untuk variabel perceived ease of use memiliki 

Commented [a1]: jelaskan populasi penelitian, kriteria 
responden, serta dasar penentuan jumlah 100 responden. Karena 
menggunakan purposive sampling, kriteria pemilihan responden 
perlu dijelaskan secara eksplisit. 

Commented [AA2R1]: Telah diperjelas untuk populasi, kriteria 
responden dan dasar penentuan Jumlah 100 responden 
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jawaban sangat tidak setuju 1 buah, tidak setuju 

sebanyak 5 buah, netral sebanyak 61 buah, 

setuju sebanyak 453 buah dan sangat setuju 

sebanyak 480 buah. Persentase skor aktual 

keseluruhan variabel perceived ease of use 

adalah sebesar 88% sehingga termasuk pada 

kategori saangat baik.   

 

Tabel 4. Rekapitulasi Tanggapan Responden 

Mengenai Keputusan Pembelian (Y) 

No 

Distribusi 

Jawaban 

Responden 

Skor 

Aktu

al 

Skor 

Ideal 

%  

Skor 

Aktual 

Ket. 

ST

S 
TS N S SS 

1 - - 11 46 43 432 500 86% 
Sangat 

Baik 

2 - 3 10 61 26 410 500 82% Baik 

3 - - 6 49 45 439 500 88% 
Sangat 

Baik 

4 2 6 21 37 34 395 500 79% Baik 

5 1 - 6 57 36 427 500 85% 
Sangat 

Baik 

6 - 2 5 46 47 438 500 88% 
Sangat 

Baik 

7 - - 14 49 37 423 500 89% 
Sangat 

Baik 

T 3 11 73 345 268 2946 3500 85% 
Sangat 

Baik 

Sumber: Data primer diolah kembali 

 

Tanggapan responden secara keseluruhan 

untuk variabel keputusan pembelian memiliki 

jawaban sangat tidak setuju 3 buah, tidak setuju 

sebanyak 11 buah, netral sebanyak 73 buah, 

setuju sebanyak 345 buah dan sangat setuju 

sebanyak 268 buah. Persentase skor aktual 

keseluruhan variabel keputusan pembelian 

adalah sebesar 85% sehingga termasuk pada 

kategori sangat baik.   

 

Analisis Verifikatif 

Analisis Regresi Sederhana 

Berikut ini adalah hasil uji regresi linier 

sederhana, yang menguji pengaruh promo 

cashback terhadap keputusan pembelian dan 

perceived ease of use terhadap keputusan 

pembelian. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabel 5. Hasil Uji Regresi Linier Sederhana 

Promo Cashback (X1) 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardize

d Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. B 

Std. 

Error Beta 

1 (Constant) 
14.388 1.955 

 7.36

1 
.000 

Promo 

Cashback 
.753 .093 .622 

7.86

9 
.000 

a. Dependent Variable: 

Keputusan Pembelian 

    

Sumber: Output SPSS. 

 

Berdasarkan tabel 5, persamaan regresi linier 

yang dihasilkan adalah sebagai berikut :    

 

𝑌 = 14,388 + 0,753𝑋1 

 

Persamaan regresi tersebut menunjukan bahwa 

nilai konstanta sebesar 14,388, nilai koefisien 

promo cashback (X1) sebesar 0,753 dengan 

tanda positif, artinya promo cashback memiliki 

hubungan yang searah dengan keputusan 

pembelian.  

Maka dari persamaan ini dapat disimpulkan 

bahwa setiap dilakukannya promo cashback 

maka variabel keputusan pembelian akan naik 

sebesar 0,753.  

Nilai thitung variabel Promo Cashback  (X1) 

lebih besar dari pada nilai ttabel. Dengan 

perhitungan ttabel menggunakan batas 

signifikansi 0,05 dan taraf kesalahan 5%.  

Untuk menentukan nilai t tabel, terlebih dahulu 

dilakukan perhitungan derajat bebas (degree of 

freedom) dengan rumus: 

df = n − k – 1 

dengan keterangan: 

k = Jumlah variabel bebas 

n = jumlah sampel 

 

Berdasarkan jumlah sampel sebanyak 100 

responden dan jumlah variabel bebas sebanyak 

2, maka diperoleh: 

df = 100 − 2 − 1 = 97 

Berdasarkan nilai df = 97, diperoleh nilai  ttabel-

nya adalah sebesar 1,984.  

 

Dengan begitu thitung bernilai lebih besar dari 

pada ttabel (7,869 > 1,984) dan tingkat 

signifikansi 0,000 < 0,05.  
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Maka dapat disimpulkan bahwa promo 

cashback berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Artinya, semakin 

menarik dan menguntungkan promo cashback 

yang diterima atau dirasakan oleh konsumen, 

maka semakin besar kecenderungan konsumen 

dalam mengambil keputusan pembelian. 

 

Tabel 6. Hasil Uji Regresi Linier Sederhana 

Perceived Ease Of Use (X2) 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardize

d Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

T Sig. B 

Std. 

Error Beta 

1 (Constant) 
8.306 2.580 

 3.21

9 
.002 

POS 
.484 .058 .643 

8.30

7 
.000 

a. Dependent Variable: Keputusan 

Pembelian 

    

Sumber: Output SPSS. 

 

Berdasarkan tabel 6, persamaan regresi linier 

yang dihasilkan adalah sebagai berikut :    

 

𝑌 = 8,306 + 0,484𝑋2 

 

Persamaan regresi tersebut menunjukan bahwa 

nilai konstanta sebesar 8,306, nilai koefisien 

perceived ease of use (X2) sebesar 0,484 

dengan tanda positif, artinya perceived ease of 

use memiliki hubungan yang searah dengan 

keputusan pembelian. Maka dari persamaan ini 

dapat disimpulkan bahwa setiap dilakukannya 

perceived ease of use maka variabel keputusan 

pembelian akan naik sebesar 0,484.  

Nilai thitung variabel perceived ease of use (X2) 

lebih besar dari pada nilai ttabel Dengan 

perhitungan ttabel menggunakan batas 

signifikasnsi 0,05 dan taraf kesalahan 5%, 

Untuk menentukan nilai t tabel, terlebih dahulu 

dilakukan perhitungan derajat bebas (degree of 

freedom) dengan rumus: 

df = n − k − 1 

dengan keterangan: 

k = Jumlah variabel bebas 

n = jumlah sampel 

Berdasarkan jumlah sampel sebanyak 100 

responden dan jumlah variabel bebas sebanyak 

2, maka diperoleh: 

df = 100 − 2 − 1 = 97 

Berdasarkan nilai df = 97, diperoleh nilai  ttabel-

nya adalah sebesar 1,984. Dengan begitu thitung 

bernilai lebih besar dari pada ttabel (8,307 > 

1,984) dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05. 

Maka dapat disimpulka bahwa perceived ease 

of use berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 

 

Analisis Regresi Berganda 

Penggunaan analisis regresi berganda (Multiple 

Regression) dalam penelitian ini dimaksudkan 

untuk menguji pengaruh keberadaan variabel 

independen (promo cashback dan perceived 

ease of use) terhadap variabel dependen 

(keputusan pembelian) secara bersamaan. 

Berikut ini adalah hasil uji regresi linier 

berganda, yang menguji pengaruh promo 

cashback dan perceived ease of use terhadap 

keputusan pembelian. 

 

Tabel 7. Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

ANOVAb 

Model 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regressio

n 
542.883 2 

271.44

2 

54.15

9 
.000a 

Residual 486.157 97 5.012   

Total 1029.04

0 
99 

   

a. Predictors: (Constant), 

Perceived Ease Of Use, Promo 

Cashback 

   

b. Dependent 

Variable: Keputusan 

Pembelian  

    

Sumber: Output SPSS 

 

Berdasarkan tabel 7, maka dapat dilihat bahwa 

Fhitung lebih besar dari Ftabel. Dengan 

perhitungan Ftabel menggunakan batas 

signifikasnsi 5% dan hasil yang didapat adalah 

sebagai berikut: 

df1 = (k-1) = 3-1 

= 2 

df2  = (n-k) = 100-3 

= 97 

Ket: 

k = Jumlah variabel bebas + variabel   

   terikat 

n = jumlah sampel 

Maka, nilai F tabel yang dihasilkan berdasarkan 

perhitungan tersebut adalah sebesar 3,09. 

Dengan begitu F hitung bernilai lebih besar dari 

pada F tabel dapat dilihat bahwa nilai F hitung 
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54.159 > F tabel 3.09, dan nilai Sig. adalah 

sebesar 0.000. Maka, sesuai dengan dasar 

pengambilan keputusan dalam uji F dapat 

disimpulkan bahwa promo cashback dan 

perceived ease of use berpengaruh secara 

signifikan terhadap keputusan pembelian.  

 

Pengujian Hipotesis 

Pengaruh promo cashback terhadap 

keputusan pembelian 

Berdasarkan hasil dalam penelitian ini 

menunjukan bahwa promo cashback 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian dengan hasil thitung>ttabel 

(7,869 > 1,984) dan tingkat signifikansi 0,000 

< 0,05. ( H1 = diterima ) 

Hal ini sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Agnes et al., (2022) promosi 

penjualan (Cashback) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil 

penelitian lainnya yang dilakukan oleh 

Alamsyah dan Saino (2021) ditunjukan dengan 

nilai thitung> ttabel adalah 5,708 > 1,984 dan 

mempunyai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05, 

terdapat pengaruh promosi cashback terhadap 

keputusan pembelian. Sedangkan menurut 

Setiyowati (2016) Hasil ini ditunjukan dengan 

nilai thitung sebesar 2,201 dan mempunyai 

signifikansi sebesar 0,030, cashback 

berpengaruh positif signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Hasil penelitian lainnya 

menurut Yusuf (2021) nilai thitung5,081 > 1,96 

ttabel dan mempunyai signifikansi sebesar 0,000 

< 0,05 menunjukan bahwa variabel promosi 

penjualan (cashback) terdapat pengaruh yang 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal 

ini menunjukan semakin tinggi promosi 

penjualan maka akan meningkatkan keputusan 

pembelian. promosi penjualan di penelitian ini 

yaitu cashback dan potongan harga. 

Dengan demikian kesimpulan kedua 

variabel promo cashback dan keputusan 

pembelian terdapat hubungan searah dengan 

kata lain apabila semakin baik promo cashback 

maka keputusan pembelian akan semakin 

tinggi. 

 

Pengaruh perceived ease of use terhadap 

keputusan pembelian 

Berdasarkan hasil penelitian menujukan 

bahwa perceived ease of use berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian dengan hasil thitung>ttabel (8,307 > 

1,984) dan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05. 

(H2 = diterima ). 

Hal ini sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan Lestarie et al.,(2020) terdapat 

pengaruh perceived ease of use terhadap 

keputusan pembelian. Semakin baik tingkat 

perceived ease of use semakin tinggi juga 

keputusan pembelian. Hasil penelitian lainnya 

yang dilakukan oleh Nasution et al., (2020) 

hasil uji parsial kemudahan penggunaan 

menunjukan nilai sig 0,019 < 0,05 artinya 

terdapat pengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Hal ini menujukan jika 

semakin tinggi persepsi seseorang tentang 

kemudahaan penggunaan suatu aplikasi, 

semakin tinggi juga tingkat keputusan 

pembelian. Sedangkan penelitian lainya yang 

dilakukan Dewi et al., (2021) hasil uji t 

memiliki nilai sebesar thitung bernilai -2.074 

menjadi 2.074 > 1,66. Artinya perceived ease 

of use terdapat arah pengaruh bersifat negatif 

terhadap keputusan pembelian. Hal ini 

dikarenakan metode pembayaran Shopee 

PayLater masih terbilang baru. Sehingga 

responden memerlukan pemahaman tentang 

kemudahan yang diberikan oleh sistem 

pembayaran Shopee PayLater.  

Dengan demikian kesimpulan kedua 

variabel perceived ease of use dan keputusan 

pembelian terdapat hubungan searah dengan 

kata lain apabila semakin baik tingkat 

perceived ease of use maka keputusan 

pembelian akan semakin tinggi 

 

Pengaruh promo cashback dan perceived 

ease of use terhadap keputusan pembelian 

Promo cashback merupakan promosi yang 

sangat menarik konsumen untuk melakukan 

pembelian, juga perceived ease of use 

memberikan kemudahan penggunaan bagi 

konsumen untuk melalukan pembelian. Dengan 

begitu promo cashback yang dilakukan 

bersamaan dengan perceived ease of use dapat 

membuat konsumen melakukan keputusan 

pembelian. 

Hal ini sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan Alistriwahyuni (2019) dengan judul 

“Pengaruh Promosi Penjualan, Kemudahan 

Penggunaan, dan Fitur Layanan i-Saku 

Terhadap Keputusan Pembelian pada Pengguna 

i-Saku di Indomaret”. Berdasarkan hasil dari 

Uji F didapat nilai sebesar Fhitung 8,438 > Ftabel 

2,816 dan nilai Signifikan sebesar 0,000 < 0,05. 

Maka variabel promosi penjualan, kemudahan 

penggunaan dan fitur layanan berpengaruh 

secara simultan terhadap keputusan pembelian. 

Hasil nilai keofisien determinasi dari ketiga 
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variabel sebesar 32,2% sedangkan sisanya 

sebesa 67,8% dipengaruhi oleh variabel lain 

diluar penelitian ini. Penelitian lainnya yang 

dilakukan oleh Hendra (2019) dengan judul 

“Pengaruh Kepercayaan, Kemudahan, dan 

Promosi terhadap Keputusan Pembelian Secara 

Online di Lazada.co.id”. Berdasarkan hasil dari 

uji F, diperoleh nilai hasil penelitian ini 

diketahui Fhitung 134,195 Ftabel 2,70 dan nilai Sig 

sebesar 0,000 < 0,05. Maka variabel 

kepercayaan, kemudahan dan promosi secara 

simultan terdapat pengaruh secara signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan hasil penelitian ini menunjukan 

bahwa variabel independen (promo cashback 

dan perceived ease of use) berpengaruh 

terhadap variabel dependen (keputusan 

pembelian) secara simultan. Pembuktian 

hipotesis dilakukan dengan uji F. Hasil 

penelitian ini diketahui Fhitung 54,159 > Ftabel 

3,09, dan nilai Sig sebesar 0,000. Maka dapat 

disimpulkan promo cashback dan perceived 

ease of use secara simultan berpengaruh positif 

dan signifkan terhadap keputusan pembelian. 

(H3 = diterima). 

Hal tersebut dapat disimpulkan bahwa variabel 

independen (promo cashback dan perceived 

ease of use) berpengaruh terhadap variabel 

dependen (keputusan pembelian) semakin baik 

promo casback dan semakin baik tingkat 

perceived ease of use maka keputusan 

pembelian akan semakin tinggi. 

 

PENUTUP 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 

pengaruh dari promo cashback dan perceived 

ease of use terhadap keputusan pembelian 

dengan menggunakan ShopeePay pada 

masyarakat Kota Bandung. Hasil yang 

didapatkan adalah baik promo cashback dan 

perceived ease of use berpengaruh secara 

positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian, baik secara parsial maupun 

simultan. Kesimpulan hasil dari penelitian ini 

dapat memberikan manfaat untuk perusahaan 

dalam membangun keputusan pembelian 

dengan cara meningkatkan promo cashback 

dan perceived ease of use yang baik. serta 

penelitian ini dibuat demi menambah sumber 

literasi dan artikel yang diharapkan dapat 

memberikan referensi bagi penelitian-

penelitian selanjutnya mengenai promo 

cashback, perceived ease of use dan keputusan 

pembelian. 
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