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ABSTRACT
This study aims to investigate the influence of perceived usefulness, brand image,
perceived risk, and perceived  customer value, on purchase decision variable at e-toll
card user in Semarang city. This study uses perceived usefulness, brand image, and
perceived risk as the independent variables and perceived customer value as the
intervening variable, and purchase decision as the dependent variable. This study uses
quantitative methodology with Structural Equation Method (SEM) and uses primer and
secondary data, the data analysis by collecting questionnaire respondents and company
data. There are 181 respondents in this research. The analysis showed that the two
independent variables are perceived usefulness (0,241), brand image (0,438), and
perceived risk (0,158) has a positive and significant relationship to the intervening
variable that is the perceived customer value. There is one independent variable that has
a negative correlation to the dependent variables is perceived risk (0,017). There are
three variables that have a positive and significant relationship to the dependent variable
(purchase decisions) that perceived usefulness, brand image and perceived customer
value. Meanwhile, perceived risk has a negative relationship and does not significantly
influence the purchasing decision as the dependent variable.

Keywords : perceived usefulness, brand image, and perceived risk , perceived customer
value, purchase decision, e-toll card

PENDAHULUAN
E-money merupakan salah satu alat pembayaran yang ada di Indonesia. Tujuan

penggunaan e-money ditujukan sebagai alat pembayaran alternatif uang konvensional yang
lazimnya digunakan sebagai alat pembayaran untuk transaksi mikro dan relatif sering. Bank
Mandiri sebagai salah satu lembaga penerbit e-money, yang mana produk Bank Mandiri yang
dikenal  dapat melakukan transaksi untuk pembayaran tol disebut dengan E-Toll Card, yang
terdiri dari e-Tollcard Mandiri, Indomaret Card, Mandiri e-money, dan GazCard. Terdapat
beberapa merek dalam e-toll card, hal ini di karenakan manajemen merek menjadi salah satu
ilmu manajerial yang penting dalam dunia bisnis untuk menghadapi globalisasi, karena
konsumen lebih memilih untuk melakukan pembelian terhadap produk yang memiliki citra
merek yang baik. Citra merek yang baik dapat menurunkan persepsi buruk konsumen
terhadap risiko yang akan diperoleh dari pembelian produk (Akaah & Korgaonkar, 1988 ;

Rao dan Monroe, 1988) atau meningkatkan persepsi nilai produk yang akan diperoleh
konsumen dari produk yang dibeli (Loudon dan Bitta, 1988; Fredericks dan Slater, 1988;
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Romaniuk dan Sharp, 2003). Keputusan pembelian dapat muncul apabila terdapat ransangan
(stimuli), ransangan yang dapat mendorong terjadinya keputusan pembelian adalah persepsi
nilai pelanggan.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh persepsi manfaat, citra merek,
dan persepsi risiko terhadap keputusan pembelian e-toll card di Kota Semarang melalui
persepsi nilai pelanggan.

KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS DAN PERUMUSAN HIPOTESIS
Gambar 1

Kerangka Pemikiran Teori

Keputusan Pembelian
Keputusan menurut Schiffman, Kanuk (2008) adalah pemilihan dari dua atau

lebih alternative pilihan keputusan pembelian, artinya bahwa seseorang dapat
membuat keputusan, apabila tersedia beberapa alternative pilihan. Keputusan
pembelian adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan dimana konsumen
benar-benar membeli (Kotler & Armstrong, 2001). Kotler dan Keller (2009)
menjelaskan bahwa keputusan pembelian yang dilakukan oleh para konsumen melalui
lima tahap yaitu : pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif,
keputusan pembelian dan perilaku pasca pembelian.

Sari dan Astuti (2012) menyatakan bahwa keputusan pembelian dipengaruhi
oleh tiga indikator, yaitu kemantapan pada produk, informasi tentang kualitas, dan
sesuai dengan keinginan dan kebutuhan konsumen.
Persepsi Nilai Pelanggan

Persepsi nilai pelanggan menurut Zeithaml (1998:14) adalah keseluruhan penilaian
konsumen terhadap kegunaan suatu produk atas apa yang diterima dan yang diberikan
oleh produk itu. Sweeney dan Soutar (2001) mengemukakan bahwa terdapat empat
dimensi yang dapat digunakan untuk mengukur persepsi nilai, yaitu nilai ekonomi,
nilai sosial, nilai fungsional, dan nilai emosional.
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Persepsi nilai mempunyai peranan yang penting dalam mempengaruhi
keputusan pembelian. Beberapa penelitian menyatakan bahwa persepsi nilai
mempunyai hubungan dengan respon emosional dan pengalaman konsumsi
konsumen, yang selanjutnya dapat mempengaruhi perilaku pembelian konsumen
(Dumana & Mattilab, 2005; Petrick, 2004). Yee, San, dan Khoon (2011) menyatakan
bahawa persepsi nilai pelanggan memiliki pengaruh secara langsung yang positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian.

H1 : Persepsi nilai pelanggan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

Persepsi Manfaat
Rahmatsyah (2011) dalam penelitiannya mengartikan persepsi kemanfaatan

sebagai probabilitas subyektif dari pengguna potensial yang menggunakan suatu
aplikasi tertentu untuk mempermudah kinerja atas pekerjaannya. Perceived usefulness
sebagai keyakinan akan kemanfaatan, yaitu tingkatan dimana user percaya bahwa
penggunaan teknologi/sistem akan meningkatkan performa mereka dalam bekerja
(Davis, 1989). Venkatesh dan Davis (2000:21) membagi dimensi persepsi manfaat
menjadi empat, yaitu penggunaan sistem mampu meningkatkan kinerja individu,
mambu menambah tingkat produktivitas individu, mampu meningkatkan efektivitas
kinerja individu, dan sistem bermanfaat bagi individu.

Suhir, Suyadi, dan Riyadi (2014) menyatakan bahwa persepsi manfaat
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen. Alsabawy, Cater-Steel, dan Soar (2013) dan Wang, Yeh, dan Liao (2013)
menyatakan bahwa persepsi manfaat memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap persepsi nilai pelanggan.

H2: Persepsi Mafaat berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian

H2: Persepsi Mafaat berpengaruh positif terhadap persepsi nilai pelanggan.

Citra Merek
Citra merek adalah seperangkat keyakinan konsumen mengenai merek tertentu

(Kotler dan Amstrong, 2001: 225). Keller (1993) mendefinisikan citra merek sebagai
persepsi mengenai sebuah merek sebagaimana direfleksikan oleh asosiasi merek yang
terdapat dalam benak konsumen. Dimensi dari variabel citra merek menurut Low dan
Lamb (2000) adalah, friendly / unfriendly, modern/outdated, useful/not,, gentel/harsh,
artificial / natural.

Cretu dan Brodie (2007) menyatakan bahwa citra merek tidak signifikan
mempengaruhi persepsi nilai pelanggan. I Gede Wahmana dan I Made Jatra (2014)
menyatakan bahwa citra merek signifikan dan mempengaruhi terhadap keputusan pembelian
pada konsumen.

H4 : Citra Merek berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian

H5 : Citra Merek berpengaruh positif terhadap Persepsi Nilai Pelanggan

Persepsi Risiko
Persepsi risiko menurut Schiffman dan Kanuk (2008) adalah ketidak pastian

yang di hadapi oleh konsumen ketika mereka tidak dapat meramalkan dampak dari
keputusan pembelian mereka. Jacoby dan Kaplan (1972) menyatakan bahwa persepsi
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risiko mencakup lima komponen, yaitu risiko keuangan, risiko
kinerja/fungsional,risiko sosial, risiko psikologis, dan risiko fisik.

Susanto, Sri, dan Untung (2013) menyatakan bahwa persepsi risiko memiliki pengaruh
yang negatif terhadap keputusan pembelian, sehingga apabila persepsi risiko rendah maka
keputusan pembelian dari konsumen akan meningkat / tinggi. Selain itu penelitian yang
dilakukan oleh Kwek et al. (2011) menyatakan bahwa bahwa persepsi risiko berpengaruh
negatif terhadap pembelian di toko online. Yee, San, dan Khoon (2011) menyatakan
bahwa persepsi risiko memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap
keputusan pembelian pada pelanggan.

Wu, Vassileva, Noorian, dan Zhao (2015) menyatakan bahwa persepsi risiko
memiliki pengaruh negatif terhadap persepsi nilai. Gao, Leichter, dan Wei (2012) menyatakan
bahwa pengaruh persepsi resiko tidak signifikan dan tidak memiliki efek negatif terhadap
persepsi nilai pelanggan.

H6 : Persepsi Risiko berpengaruh negatif terhadap Keputusan Pembelian

H7 : Persepsi Risiko berpengaruh negatif terhadap Persepsi Nilai Pelanggan

METODE PENELITIAN
Variabel Penelitian

Variabel independen dalam penelitian ini adalah Persepsi Manfaat (X1) dengan
indikator meningkatkan efektifitas transaksi (x1.1), bermanfaat (x1.2), meningkatkan efisiensi
(x1.3) (Venkatesh dan Davis, 2000), Citra Merek (X2) dengan indikator kemudahan dikenali
oleh konsumen (x2.1), memiliki model yang up to date (x2.2), dapat digunakan dengan
baik/bermanfaat (x2.3), akrab dibenak konsumen (x2.4) (Low dan Lamb, 2000), dan Persepsi
Risiko (X3) dengan indikator financial risk (x3.1), physical risk (x3.2), functional risk (x3.3),
psychological risk (x3.4 (Jacoby dan Kaplan, 1972).

Variabel intervening dalam penelitian ini adalah Persepsi Nilai Pelanggan (Y1)
dengan indikator emotional value (y1.1), functional value (y1.2), social value (y1.3),
economical value (y1.4) (Sweeney dan Soutar, 2001). Variabel dependen dalam penelitian ini
adalah Keputusan Pembelian (Y2) dengan indikator pemilihan produk yang sesuai dengan
kebutuhan (y2.1), informasi kualitas dan manfaat produk (y2.2), kemantapan pada produk
(y2.3) (Sari dan Astuti, 2012).

Penentuan Sampel
Populasi pada penelitian ini adalah konsumen yang pernah membeli e-Toll Card (e-

Tollcard Mandiri, Indomaret Card, Mandiri e-money, dan GazzCard) dan menggunakannya
untuk transaksi pembayaran tol pada GTO. Sampel dalam penelitian ini sebanyak 181
responden yang pernah membeli dan menggunakan e-toll card untuk transaksi pembayaran
tol di kota Semarang dan sudah memenuhi syarat maximum likelihood. Metode pengambilan
sampeldengan menggunakan non probability sampling dengan teknik purposive sampling .
Data didapatkan dari penyebaran kuesioner. Hasil Uji coba menunjukkan bahwa kuesioner
valid dan reliable. Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data sekunder dan
data primer.

Metode Analisis
Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah Structural Equation

Model (SEM) yang dioperasikan melalui program AMOS 20.0. Alasan penggunaan SEM,
karena SEM merupakan sekumpulan teknik statistik yang memungkinkan pengukuran sebuah
rangkaian hubungan yang relatif rumit secara simultan. Menurut Ghozali (2011:152)
Structural Model adalah model mengenai struktur hubungan yang membentuk atau
menjelaskan kausalitas antar faktor.
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HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Deskripsi Sampel Penelitian

Deskripsi sampel pada penelitian ini adalah sebagai berikut:
Tabel 1

Deskripsi Sampel Penelitian

No Karakteristik Demografi Kategori Frekuensi
(orang)

1. Jenis Kelamin a. Laki – laki
b. Perempuan

85
96

2. Usia a. 19 – 24 thn
b. 25 – 30 thn
c. 31 – 36 thn
d. 37 – 42 thn
e. 43 – 48 thn
f. 49 – 54 thn

137
25
12
3
1
3

3. Pekerjaan a. Pelajar / Mahasiswa
b. Pegawai Swasta
c. Pengusaha
d. Pegawai Negeri
e. Pensiunan
f. Ibu Rumah Tangga
g. Profesional
h. Lainnya

130
22
13
4
1
3
4
4

4. Pengeluaran a. ≤ Rp 500.000
b. Rp 550.000 – Rp 1.000.000
c. 1.050.000 – Rp 2.000.000
d. Rp 2.050.000 – Rp 3.000.000
e. Rp 3.050.000 – Rp 5.000.000
f. ≥ Rp 5.000.000
g. Tidak Diisi

10
44
60
31
18
17
1

5. Jenis E-toll card yang
digunakan

a. E-Toll Card Mandiri
b. Indomaret Card
c. Mandiri E-Money
d. GazCard

61
95
24
1

Pembahasan Hasil Penelitian
Berdasarkan analisis yang dilakukan diketahui bahwa model analisis adalah model

recursive. Nilai Chi-Square = 146.989 probabilitas 0.087. Hasil Chi-Square ini menunjukkan
bahwa hipotesis nol yang menyatakan model sama dengan data empiris diterima yang berarti
model adalah fit.
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Hasil Pengujian Structural Equation Model

Pengujian Asumsi SEM pada penelitian ini
1. Evaluasi normalitas data dilakukan dengan menggunakan critical ratio skewness value

sebesar ± 2,58 pada tingkat signifikansi 0.01. Maka data dapat disimpulkan mempunyai
distribusi normal jika critical ratio skewness value di bawah harga mutlak 2,58 (Ghozali
2011:315).

2. Evaluasi Multikolinieritas. Multikolinieritas dapat dilihat melalui determinan matriks
kovarians. Nilai determinan yang sangat kecil menunjukkan indikasi terdapatnya masalah
multikolinieritas atau singularitas, sehingga data itu tidak dapat digunakan untuk
penelitian (Ghozali 2011:230). Berdasarkan hasil analisis AMOS 20.0 untuk penelitian ini
memberikan nilai Determinant of Sample Covariance Matrix = 1732,715. Nilai tersebut
jauh dari angka nol sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat masalah
multikolinieritas dan singularitas pada data yang dianalisis.

3. Evaluasi Reliabilitas. Reliabilitas adalah ukuran konsistensi internal dari indikator –
indikator sebuah variabel bentukan yang menunjukkan derajat sampai dimana masing –
masing indikatir itu mengindikasikan sebuah variabel bentukan yang umum. Terdapat dua
cara yang dapat digunakan, yaitu composite (construct) reliability dan variance extracted.
Cut-off value dari construct reliability adalah minimal 0.07 sedangkan cut-off value dari
variance extracted minimal 0.05 (Ghozali 2011:232). Berdasarkan hasil perhitungan
terlihat bahwamasing-masing variabel laten dapat memenuhikriteria reliabilitas dan
variance extract.

Pengujian Hipotesis

Pengujian ketujuh hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini didasarkan pada nilai
Critical Ratio (CR) dari suatu hubungan kausalitas.
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4. Interpretasi dan Modifikasi Model
AMOS 20.0 memberikan output nilai unstandardized dan standardized residual. Namun
fitted residual tergantung dari unit pengukuran variabel observed sehingga sulit untuk
diinterpretasikan dari nilai standardized yang umumnya dilihat. Model yang baik
mempunyai Standardized Residual Covariances yang kecil. Nilai standardized residual
adalah nilai fitted residual dibagi dengan standard error, dengan demikian analaog nilai Z
score dan nilai standardized residual > 2,58 dianggap besar nilainya (Ghozali 2011:281).
Pengujian terhadap nilai residual dapat dilihat pada tabel di lampiran D (tabel Standardized
Residual Covariances) menunjukkan bahwa model tersebut sudah signifikan karena tidak
terdapat angka yang lebih besar dari 2,58 dengan demikian model ini tidak perlu
dimodifikasi.
Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini didasarkan pada nilai Critical Ratio (CR)
dari suatu hubungan kausalitas adalah sebagai berikut :

Tabel 2
Regression Weight Structural Equation Model

Estimate S.E. C.R. P
PERSEPSI_NILAI_
PELANGGAN

<---
PERSEPSI_
MANFAAT

0.218 0.101 0.241 2.161 0.031

PERSEPSI_NILAI_
PELANGGAN

<--- CITRA_MEREK 0.439 0.122 0.438 3.598 ***

PERSEPSI_NILAI_
PELANGGAN

<--- PERSEPSI_RESIKO 0.128 0.065 0.158 1.987 0.047

KEPUTUSAN_
PEMBELIAN

<---
PERSEPSI_NILAI_
PELANGGAN

0.482 0.098 0.537 4.939 ***

KEPUTUSAN_
PEMBELIAN

<---
PERSEPSI_
MANFAAT

0.179 0.079 0.221 2.282 0.023

KEPUTUSAN_
PEMBELIAN

<--- CITRA_MEREK 0.209 0.096 0.233 2.169 0.030

KEPUTUSAN_
PEMBELIAN

<--- PERSEPSI_RESIKO 0.012 0.049 0.017 0.25 0.802

Tabel 3

Standardized Regression Weights Full Model Structural

Estimate
PERSEPSI_NILAI_PELANGGAN <--- PERSEPSI_MANFAAT .241
PERSEPSI_NILAI_PELANGGAN <--- CITRA_MEREK .438
PERSEPSI_NILAI_PELANGGAN <--- PERSEPSI_RESIKO .158
KEPUTUSAN_PEMBELIAN <--- PERSEPSI_NILAI_PELANGGAN .537
KEPUTUSAN_PEMBELIAN <--- PERSEPSI_MANFAAT .221
KEPUTUSAN_PEMBELIAN <--- CITRA_MEREK .233
KEPUTUSAN_PEMBELIAN <--- PERSEPSI_RESIKO .017

Model persamaan structural berdasarkan hasil tersebut dapat ditulis sebagai berikut :

PNP = 0,241 PM + 0,438 CM + 0,158 PR

KP = 0,221 PM + 0,233 CM + 0,017 PR + 0,537 PNP



DIPONEGORO JOURNAL OF MANAGEMENT Volume 5, Nomor 3, Tahun 2016, Halaman 8

Model penelitian mendapatkan bahwa semua koefisien memiliki arah positif yang
mendukung arah pengujian yang dihipotesiskan. Namun demikian pengujian hipotesis
dilakukan sebagai berikut :

H1: Persepsi Nilai Pelanggan Berpengaruh Positif Terhadap Keputusan Pembelian
Parameter estimasi pengaruh Persepsi nilai pelanggan terhadap Keputusan pembelian
menunjukkan nilai koefisien dengan arah positif. Pengujian kemaknaan pengaruh
diperoleh nilai C.R =  4.939 dengan probabilitas = 0,000 < 0,05. Nilai signifikansi yang
lebih kecil dari 0,05 menunjukkan bahwa Persepsi nilai pelanggan memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap Keputusan pembelian. Dengan demikian hasil uji statistik ini berhasil
menerima  Hipotesis 1.
H2 : Persepsi Manfaat Berpengaruh Positif Terhadap Keputusan Pembelian
Parameter estimasi pengaruh Perepsi manfaat terhadap Keputusan pembelian menunjukkan
nilai koefisien dengan arah positif. Pengujian kemaknaan pengaruh diperoleh nilai C.R =
2.282 dengan probabilitas = 0,023 < 0,05. Nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,05
menunjukkan bahwa Persepsi Manfaat memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
Keputusan pembelian. Dengan demikian hasil uji statistik ini berhasil menerima  Hipotesis
2.

H3 : Persepsi Manfaat Berpengaruh Terhadap Persepsi Nilai Pelanggan
Parameter estimasi pengaruh Perepsi manfaat terhadap Persepsi nilai pelanggan pelanggan
menunjukkan nilai koefisien dengan arah positif. Pengujian kemaknaan pengaruh
diperoleh nilai C.R =  2.161 dengan probabilitas = 0,031 < 0,05. Nilai signifikansi yang
lebih kecil dari 0,05 menunjukkan bahwa Persepsi Manfaat memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap Persepsi nilai pelanggan. Dengan demikian hasil uji statistik ini
berhasil menerima  Hipotesis 3.

H4 : Citra Merek Berpengaruh Positif Terhadap Keputusan Pembelian

Parameter estimasi pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan pembelian menunjukkan
nilai koefisien dengan arah positif. Pengujian kemaknaan pengaruh diperoleh nilai C.R =
2.169 dengan probabilitas = 0,030 < 0,05. Nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,05
menunjukkan bahwa Citra Merek memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan
pembelian. Dengan demikian hasil uji statistik ini berhasil menerima  Hipotesis 4.

H5 : Citra Merek Berpengaruh Positif Terhadap Persepsi Nilai Pelanggan
Parameter estimasi pengaruh Citra Merek terhadap Persepsi nilai pelanggan menunjukkan
nilai koefisien dengan arah positif. Pengujian kemaknaan pengaruh diperoleh nilai C.R =
3.598 dengan probabilitas = 0,000 < 0,05. Nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,05
menunjukkan bahwa Citra Merek memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Persepsi
nilai pelanggan. Dengan demikian hasil uji statistik ini berhasil menerima  Hipotesis 5.
H6 : Persepsi Risiko Berpengaruh Negatif Terhadap Keputusan Pembelian
Parameter estimasi pengaruh Persepsi risiko terhadap Keputusan pembelian pelanggan
menunjukkan nilai koefisien dengan arah positif. Pengujian kemaknaan pengaruh
diperoleh nilai C.R =  0.250 dengan probabilitas = 0,802 > 0,05. Nilai signifikansi yang
lebih besar dari 0,05 menunjukkan bahwa Persepsi risiko tidak memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian hasil uji statistik ini tidak
berhasil menerima  Hipotesis 6.
H7 : Persepsi Risiko Berpengaruh Negatif Terhadap Persepsi Nilai Pelanggan
Parameter estimasi pengaruh Persepsi risiko terhadap Persepsi nilai pelanggan
menunjukkan nilai koefisien dengan arah positif. Pengujian kemaknaan pengaruh
diperoleh nilai C.R =  1.987 dengan probabilitas = 0,047 < 0,05. Nilai signifikansi yang
lebih kecil dari 0,05 menunjukkan bahwa Persepsi risiko memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap Persepsi nilai pelanggan. Dengan demikian hasil uji statistik ini
berhasil menerima  Hipotesis 7.
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KESIMPULAN DAN KETERBATASAN
Kesimpulan atas temuan penelitian yang dihasilkan dapat diringkas sebagai berikut :

1. Hasil dari analisis full Structural Equation Model (SEM), menunjukkan bahwa model yang
dikembangkan telah lolos uji normalitas, bebas dari indikasi singularitas dan
multikolinearitas, dan tidak terindikasi adanya gangguan dari residual data.  Maka dapat
disimpulkan bahwa model secara keseluruhan memenuhi syarat dan dapat diterima. Hasil
pengujian hubungan kausalitas yang diajukan diperoleh hasil yang positif dan signifikan
sehingga terdapat 6  hipotesis yang diterima.Sedangkan terdapat satu hipotesis yang tidak
signifikan dan tidak memiliki pengaruh yaitu hubungan antara persepsi resiko terhadap
keputusan pembelian.

2. Variabel / Konstruk Persepsi Nilai Pelanggan memiliki pengaruh paling besar dalam
meningkatkan keputusan pembelian.

3. Upaya peningkatan keputusan pembelian pengguna e-Toll Card di Kota Semarang dapat
diwujudkan melalui 2 proses. Namun, proses yang paling berpengaruh adalah citra merek
berperan besar dalam membentuk persepsi nilai pelanggan, yang selanjutnya berdampak
pada keputusan pembelian.

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui cara meningkatkann keputusan pembelian
pada pengguna e-toll card di Kota Semarang, melalui faktor-faktor yang dapat membentuk
persepsi nilai pelanggan. Sehingga berdasarkan latar belakang penelitian, telaah pustaka,
metode penelitian dan hasil analisis data dapat ditemukan keterbatasan penelitian sebagai
berikut :

1. Kesimpulan yang diperoleh dalam penelitian ini tentunya belum memungkinkan untuk
dijadikan kesimpulan yang berlaku umum jika diterapkan pada objek lain di luar objek
penelitian ini.

2. Kuesioner yang dibuat pada penelitian ini masih kurang dapat dipahami dengan baik oleh
responden, sehingga masih banyak responden yang bertanya mengenai maksud pertanyaan-
pertanyaan terbuka di dalam kuesioner tersebut.

3. Dalam penelitian ini juga didapatkan 1 hipotesis yang ditolak, namun belum dianalisis lebih
jauh oleh penulis mengenai sebab-sebab hipotesis tersebut ditolak.

Berdasarkan keterbatasan penelitian di atas, maka dapat dilakukan perbaikan maupun
pengembangan pada penelitian mendatang untuk mengatasi keterbatasan-keterbatasan yang
terdapat dalam penelitian ini, diantaranya sebagai berikut :

1. Penelitian mendatang dapat melakukan replikasi penelitian dengan mengambil objek pada
penerbit smart card selain PT Jasamarga atau Bank Mandiri. Hal ini dimaksudkan untuk
mengetahui apakah akan terjadi perbedaan hasil penelitian.

2. Penelitian yang akan datang diharapkan untuk menyusun daftar pertanyaan kuesioner lebih
disesuaikan dengan responden yang akan ditemui, dalam menyusun pertanyaan bahasa yang
digunakan lebih disesuaikan kembali. Sehingga akan mengurangi kebingungan responden
pada saat menjawab pertanyaan terbuka.

3. Untuk penelitian yang akan datang perlu ditambahkan lagi factor-faktor yang mempengaruhi
persepsi nilai pelanggan. Penelitian ini belum memasukkan variabel lain yang mungkin dapat
mempengaruhi dan menyempurnakan hasil.
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