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ANALISIS PENGARUH CONSUMER INNOVATTVENESS
DAN MARKET MAVEN TERHAD AP OPINION LEADERSHIP

Oleh:
Rini luni Astuti

Festy Fatika Mayasari
Universitas Muhammadiyah Yogyakafta

ABSTRACT

Consumer in this time very inovatif conducting a process of product
purchasing which they wish, at this situation @nsumer @pe to lmk for the
information as much as possible hitting product which they wish the. The

informatrbn is obtainable from assorted of source and assofted of mdia.
Usuallyonsumerverypying attention to of problem atqoize the prdud
do not take as problem of to hit the price problem, searching good quality,

good modeland also reognized brand.

This research measure the influence of Consumer Innovativeness and
Market Maven to Opinion Leaderchrp of purchasing of electronic produd.

I n de pe nden t va ria b le in resea rch is Co n s um e r I n nova tiven ess a n d Ma rket

. Maven. While varbble dependen in this research is Opinion Leadership .

Result from test of ANOVA or F Test got by F calculate 269.995 with level
signifikan 0.000. so that probabilitas 0.000 compared to smaller level
signifikan of qualto 0.0$ hence an be said that by variable of Consumer

Innovativeness and Ma*et Maven by simulbn have an effut on to Opinion

Leadership, inferential that independent variable have an effect on the
signifikan to variable dependen

Keywotds : @nsumer Innovahvenat Ma*et Maven, Opinticn Ladeship

PENDAHULUAN

Persaingan dalam industri eleKronik saat ini sangat kompetitif sekali, produsen

elektroniktidak henti-hentinya mengeluarkan jenis-jenis produk eleKronikyang baru,

mulaidari FlatTV, Plasma W, HomeTheater, Tape, CD/ VCD/ DVD, Lemari Es dengan

berbagai keunggulan dan ukuran, dan segala produk penunjang rumah tangga, sampai

dengan AC yang dilengkapi dengan berbagai macam teknologi. Produsen produk

elektronik yang dahulu kita kenal hanya beberapa nama misalnya Sanyo, Sharp, Sony,

LG, JVC sefta Panasonic, namun sekarang sudah banyak nama-nama produsen baru

yang menghasilkan produkyang bersaing dengan produsen-produsen terdahulu. Sebut

saja Akira, Samsung, Miyako, Kirin, TCI dan masih banyak yang lainnya. Konsumen
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56at ini sangat inovatif dalam melakukan suatu proses pembelian produk yang mereka

inginkan, pada situasi ini konsumen berupaya untuk mencari informasi sebanyak-

banyaknya mengenai produk yang mereka inginkan. Informasi tersebut dapat diperoleh

dari berbagai macam sumber dan berbagai macam media. Biasanya konsumen sangat

memperhatikan masalah kategoriproduk, tidak mempermasalahkan mengenai masalah

harga, mencari kualitas yang bagus, modelyang bagus serta merekyang dikenal. Jenis

konsumen yang seperti ini disebut dengan Innouativeness &nsumer(Goldsmithdalam

Arafah, 2004). Ada kalanya konsumen jenis ini dapat mempengaruhi konsumen

selanjutnya yang akan melakukan suatu proses pembelian sehingga secara langsung

dapat mempengaruhi. Pada saat konsumen memiliki informasi yang begitu banyak

tentang jenis produk yang ada dipasar, tempat pembelian, dan berbagai aspek-aspek

yang berhubungan dengan keadaan pasar maka hal ini disebut dengan Market Maven

(Feick & Price dalam Arafah 2004). Informasi yang didapat oleh konsumen tersebut

dapat diperoeh melalui media cetak, elektroni( atau mendapatkan informasi dari

konsumen lainnya yang telah terlebih dahulu mengkonsumsiatau membeli produkyang

diinginkan tersebut. Hal seperti ini disebut dengan Opinion Leader (Hallberg, 1995 dalam

Arafah 2004). Opinrbn teaderchrp merupakan pihak dalam pertemuan lisan yang

menempatkan diri sebagai pemberi nasihat atau informasi mengenai produk atau jasa,

seperti a pa merek ya ng terbaik ata u bagaima na sebua h produk tertentu da pat dig u na ka n.

Seorang Opinion teaderchip membutuhkan informasi (Market Maven) sefta adanya

motivasi diri dalam mencari sesuatu yang berbed a (Consumer Innouativeness). Masalah

Consumerlnnovativenessdan MarketMavenxrta Opinion Leadermerupakan konsep

menarik untuk diteliti. Oleh karena itu rumusan masalah yang perlu diungkap adalah:

1. Apakah Consumer In nowtiveness &rpengaruh terhadap Opin ion Leadersh ip pda
pembelian produk elektronik?

2. Apakah Market Mavenberpengaruh terhadap Opintbn Leaderchip pda pembelian

produk eleKronik?

3. Apakah @nsumerlnnovatirtenessdan Ma*et4avenberpengaruh secara bersama-

sama terhadap opinion Leadershippada pembelian produk eleKronik?

TIN'AUAN TEORI DAN HIPOTESIS

l. Consumerfnnovativeness

Innouativeness is an an individualdifferenre variable thatdescribe reaction to the

new and different, these reaction range from a very positive attitude. Across the

population, these predisposition are hypothesized to follow a bell-shaped normal

distibution(Rqers dalam Arafah zB4).Seorang sosiolog, Everett Rogerc mendefinisikan

Innovativene,ss sebagai tingkat sampai sejauh mana seorang relatif lebih awal

mengadopsikan gagasan-gagasan baru dibandingkan dengan anggota lainnya dalam

sistem sosialnya. Innovativenas is an indridualdiferene variable thatdscibe reaction

to the new and diffetent(Rqers, 1995). Sebagai suatu konsep pemasaEn innouativenas

dapat didefinisikan sebagi "creation of newnest' despicts a firmsb ability to develop

and launch new product at a fast rate (Hurley & Hult dalam Arafah 2004). Menurut

2
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kamus Bahasa Indonesia inovatif artinya berupaya untuk meneri sesuatu hal yang
barudan berbeda, sedangkan menurutdefinisiyang dikemukakan oleh Huft, et.al. (dalam
Arafah 2004).

Mengenai Innovativeness Consumer merupakan suatu keadaan yang
menggambarkan individu tertentu yang terbuka terhadap ide-ide baru sefta hal-hal
baru yang berkaitan dengan produk atau jasa teftentu. Keterbukaan terhadap ide-ide
tersebut digambarkan sebagi individu yang terbuka terhadap pengalaman-pengalaman
serta memiliki keinginan-keinginan untuk melakukan penyesuaian-penyesuaian
(adjustments) terhadap situasi-situasi tertentu. Pendapat lain yang mengemukakan
mengenai Innouativeness Consumeradalah (Midgley dan Dowling dalam Arafah 2004)
mengatakan bahwa " C,onsumerfnnoua?ivenas orbnsumption Newnas b the tendenq
to buy new produd more often the more quickly then pther peoptd'. sedangkan (cestre
dalam Arafah 2004) mengatakan bahwa " It may descriW as early purchase of of anew
product and tendenq to be attractd by new prdud'. Midgley dan Dowling 1978 juga
menyatakan bahwa Innovativeness Consumer dapat dilihat seca m actualizddan innate.
(Midgley dalam Arafah 2004) memberikan penjelasan secara lugas mengenai
perbedaannya , Innate Innovativeness adalah sebagai A tmit possessd by every human
being dan Actualizd Innovativeness which is actual innovative fuhauior arguing that an
innouator will be the firct to use a new product

Dari beberapa pendapat dan definisiyang dikemukakan para ahli diatas dapat
disimpulkan bahwa yang dimaksud dengan innovatrVeness onsumeradalah konsumen
yang memiliki keinginan'yang kuat serta daya dorong yang kuat dari dalam diri mereka
untuk mencoba membeli dan mengkonsumsi produk atau jasa baru yang ditawarkan
oleh produsen, hal inidikarenakan konsumen tersebut ingin lebih dahulu mencoba dan
merasakan produk atau jasa yang mereka beli dari pada konsumen yang lainnya.

L MarketMaven

Market Maven described the market maven concept, these consumerb sre very
involvd in the market place. They are exposed to a variety of mdia where they seek
outand acquie information about product, services, stores and shopping and buying in
general (Feick and Price dalam Arafah 2004). Market Maven merupakan keterlibatan
konsumen didalam pasar. Konsumen sangat terbuka berbagai macam media untuk
mencari informasi tentang produk-produ( jasa-jasa, toko-toko, dll. Jadi konsumen
memiliki pengetahuan mengenai shoppingdan buyrngdan mereka juga sangat bersedia
untuk memberikan informasi kepada calon konsumen lainnya yang membutuhkan
informasi tersebut.(Kottler, 2000 : 574) memberikan definisi Market Maven sebagai
berikut People who spend a lot of time learning the best buy (vatves) in the market
placns, sehingga dapatdiambil kesimpulan bahwa yang dimaksud dengan Market Maven
adalah konsumen yang karena keinginannya mengkonsumsi produkatau jasa yang baru
(The Newness Products/ Seruices) berupaya untuk mencari informasi sebanyak-
banyaknya, baik haltersebut dilakukan melalui informasi dari berbagai media, informasi
ptodukserta berbagai ma@m informasiyang memberikan penjelasan mengenaiproduk
atau jasa yang ditawarkan tersebut, Proses pengambilan keputusan yang dilakukan
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oleh seseorang dalam melakukan suatu proses pembelian terkadang dapat juga

dipengaruhi oleh orang lain.

3. OpinionleaderstriP

Opinion leaderchipSutisna (2001) adalah Informasi yang didapat oleh konsumen

dapat diperoleh melalui media cetak, elektronik, atau mendapatkan informasi dari

konsumen lainnya yang telah terlebih dahulu mengkonsumsi atau membeli produk yang

diinginkan tersebut. Sehingga dapat membentuk pola pikir konsumen untuk membeli

produk atau jasa yang diinginkan tersebut. Karakteristik dasar pengaruh tersebut adalah

bersifat interpersonal dan informal dan terjadi antara dua orang atau lebih, tidak ada

diantara mereka yang mewakilisumber penjualan komersialyang akan memperoleh

keuntungan secara langsung dari penjualan sesuatu. Pembicaraan lisan mengandung

komunikasi personal atau berhadapan muka, Opinbn leadershipmerupakan pihak dalam

peftemuan lisan yang menempatkan diri sebagai pemberi nasihat atau informasi

mengenai produk atau jasa, sepefti apa merek yang terbaik atau bagaimana sebuah

produk tertentu dapat digunakan (Kanuk, 2007).

Para opinion leadershipatau sering disebutdengan pemimpin pendapat merupakan

sumber informasi ya ng sa n gat d ipercaya karena biasa nya d ia ngga p obyektif memberikan

informasi atau nasehat yang menyangkut produk atau jasa yang mereka berikan. Biasanya

para opinrbn leaderchip mendasarkan komentar mereka mengenai produk atau jasa

menurut pengalaman pribadi, sehingga nasehatyang mereka berikan mengurangi resiko

yang dirasakan para opinion receiveratau kekhawatiran ketika membeli produk baru.

Opinion teaderchipadalah innovator dan karenanya mereka memiliki kelebihan yang

memberikan kepada mereka sumber kekuatan, baik expeft power, knowledge powerl

tegitimate powermaupun reward power(Ristivanti dan John, 2004).

Opinion teaderchipdianggap mempunyai kredibilitas yang tinggi karena mereka

tidak berpihak dan tidak memperoleh kompensasi apa pum dari informasi atau nasihat

yang diberikannya. Karena mereka mendasari pendapatnya dengan pengalaman

langsung, pendapat mereka mengurangi resiko yang dipersepsiatau keraguan konsumen

dalam menoba produkyang baru. Orangyang lebih berpengalamandalam menggunakan

dan mengkonsumsi produk atau jasa biasanya lebih dipercaya opininya daripada orang

yang belum berpengalaman. Seseorang mungkin saja mendengar atau mendapatkan

informasi produk atau konsumsi dari siapa pun, tetapi bila dia tertarik dan ingin

mendapatkan produk itu, dia tidak akan bertanya kepada sembarang orang.

Para ahli pemasar telah lama menyadari pengaruh besar dalam proses

kepemimpinan pendapat pada perilaku konsumen. Mereka mencoba mendorong

komunikasi dari mulut ke mulut (word of mouth) dan percakapan informal yang lain

tentang produk mereka, karena mereka tahu bahwa konsumen mempersepsi kredibilitas

lebih tinggiterhadap sumber-sumber komunikasi informaldaripada iklan yang mahal.

produk baru harus memilikisesuatu yang dapatdibicarakan konsumen. Itulah sebabnya,

beberapa produk yang baru mendorong percakapan tentang produk ini, dengan

menonjolkan atribut produk yang masih kedengaran ditelinga konsumen.
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Menurut Sutisna (2001) terdapat beberapa sifat dan ciri<iri dan Opnion Laderchip
yang sangat penting dan bernilaiantara lain :

1. Secara teknis Opinion Leaderchipberkompeten dan dapat dipercaya karena mereka
membawa da n memiliki kekuata n keahlian (expft power)

2. Opinion Leadermelakukan evaluasi dan sintetis terhadap informasi tanpa bias,
sehingga mereka mempunyai kekuatan pengetahua n (knowledge powei, Hal ini
tidak sepeftidorongan iklan komersialyang memuat kepentingan perusahaan agar
produknya dibeli. Dengan demikian opinion leaderlebih dapafdipercaya.

3. Opinion Leadersecara sosialcenderung aktif sehingga proses komunikasidengan
orang lain akan lebih banyak. Mereka sering berperan sebagaitokoh masyarakat
dan menjadi panutan anggota masyarakat.

4. Opinrion Leadercenderung memiliki kesamaan dengan konsumen dalam kepercayaan
dan nilai,sehingga mereka membawa kekuatan rujukan (referentpowefl. opinion
Leadercenderung mempunyaistatus dan pendidikan yang lebih tinggi daiipada
dengan orang yang dipengaruhinya, tapitidak begitu berbeda dalam ielas sosial.

5. opinion Leader sering menjadi orang yang pertama membeli sesuatu produk,
sehingga dia termasuk orang yang berani menaggung resiko. pengalaman
menggunakan produk akan mengurangi resiko bagi orang lain yang belumhembeli
produk tersebut (Solomon : 1995)

Beberapa penelitian yang telah dilakukan sebelumnya yaitu mengenai"Analisis
pengaruh Consumerlnnovativenessdan MarketMaventerhadap Opnion Leaderchiy''
yang dilakukan oleh Willy Arafah (2004), dan juga penelitian-penelitian yang di6kukan
antara fain oleh Ronald Goldsmith et al. mengenai"fnnovative Consumerand Market
Maved'adapun hasil dari penelitian-penelitian tersebut adalah (1) terdapat hubungan
yang positif a ntara @ns umer Innouativeness(X1) dan Opinion Leadership(Y). Sehingga
apabila terjadi peningkatan pada consumer Innouativeness maka perubahan yang
signifikan akan terjadi pula terhadap opinion Leaderchip, (2) terdapat hubungan yang
positif antara Market Maven (X2) dan opinion Leadenhip(y). sehingga apabila terjadi
peningkatan pada Market Maven maka perubahan yang signifikan akan terjadi pula
terhadap opinion Leadership, (3) terdapat hubungan positif antara consumer
In n ova tiveness (X 1 ) terhada p Opi n ion Leaderch ip(Y) ya ng bera rti j i ka tida k d i la ku ka n
control terhadap Market Maven(X2) maka vairasi Opinrbn Leaderchipditentukan oleh
C.o n s u m e r In n o va ttue n es s (Xl),

Dari berbagai penelitian dan teori-teoriyang ada, maka peneliti mengajukan
hipotesis sebagai berikut:

Hl = @ nsumer In noua tiveness berpenga ru h terhada p opin ion Leadersh ip

H2= Market Mavenberpengaruh terhadap Opinion Leadership

H3 = Consumer Innouabvenas dan Market Maven hrpngaruh secara bersama-
sama terhadap Opinion Leaderchip
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METODA PENELITIAN

Sampel dan metoda sampling

Sampel penelitian ini adalah pelanggan PT Panasonic di wilayah Yogyakarta,

Sampeldalam penelitian iniadalah konsumen yang akan atau pernah membeli produk
elektronik merek Panasonic sebanyak 100 responden yang diambil secam non probabilita,

menggunakan metode purposive ampling yaitu pengambilan sampel dari elemen
populasidengan tujuan atau taryet tertentu, yang disesuaikan dengan tujuan penelitian
(Nasution 1999:98).

Sebanyak 100 kuesioner disebar, dari keseluruhan kuesioner yang disebar hanya
kembali sebanyak 97 kuesioner. Kuesioner yrang tidak kembalisebanyak 3 dan kuesioner
yang tidak lengkap sebanyak 1, sehingga kuesioner yang blsa diolah sebanyak 96.

Instrumen PeneliUan dan Pengukurannya

Instrumen penelitian yang digunakan dalam penelitian diadopsidariArafah (2004).

Instrumen untuk mengukur ConsumerlnnovattVenessberjumlah 5 pernyataan, Market
Mavensefunyak 5 pernyataan dan Opinion Leadership sebanyak 5 pernyataan.

Consumer InnovatrVeness (X1) : konsumen yang memiliki keinginan yang kuat
sefta daya dorong yang kuat dari dalam diri mereka untuk mencoba membeli dan
mengkonsumsi produkatau jasa baru yang ditawarkan oleh pnodusen, hal ini dikarenakan
konsumen tersebut ingin lebih dahulu mencoba dan merasakan produk atau jasa yang
mereka beli dari pada konsumen yang lainnya. Indikator dari variabel iniadalah:

1) Keinginan untuk membeli produk terbaru.

Z) Kemauan untuk mengikuti perubahan.

3) Loyalitas merek tertentu.

Market MavenQO) : konsumen yang karena keinginannya mengkonsumsi produk

atau jasa yang baru (The Newn*s Prdu6/ kruies) berupaya untuk mencari informasi

sebanpk-banyaknya, baik haltersebutdilakukan melalui informasi dariberbagaimedia,
informasi produk sefta berbagai macam informasi yang memberikan penjelasan
mengenai produk atau jasa yang ditawarkan tersebut. Indikator dari variabel ini adalah:

1) Keinginan untuk mencari informasi produk sebanyak-banyaknya.

2) Kelengkapan informasi suatu produk.

Opinion Leadenhip (Y) : Informasiyang didapat oleh konsumen dapat diperoeh
melalui media cetak, elektroni( atau mendapatkan informasidari konsumen lainnya
yang telah terlebih dahulu mengkonsumsiatau membeli produk yang diinginkan tersebut.

Sehingga dapat membentuk pola pikir konsumen untuk membeli produk atau jasa yang

diing inka n tersebut. I ndikator da ri variabel ini adalah :

1) Keinginan untuk memberikan informasi produk kepada orang lain.

2) Kemampuan memberikan informasiproduk kepada orang lain.
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Pengukumn variabeldalam penelitian inimenggunakan skala Liker! seluruh variabel
diukur dengan lima skala Likertyang mempunyai bobotdari l sampaidengan 5, dengan
alternatifjawaban dari SangatTidak Setuju (STS), Tidak Setuju (IS), Netral(N), Setuju
(S) dan Sangat Setuju (SS).

Uji Kualitas Instrumen

Uji Validitas dilakukan dengan cara menghitung korelasi antar skor masing-masing
butir-butir pertanyaan dengan skor total menggunakan tehnik korelasi Prduct Moment
Pearcon. Untuk mengetahui valid tidaknya variabel yang akan diuji, hasil korelasi
dibandingkan dengan angka kritik tabel korelasi, dengan taraf signifikansi 1olo atau 5olo

(Anco( 1991).

Hasil Ujivaliditas masing-masing butir perhnpan pada varlabel Opinion Ldership,
Customer Innouativeness, Market Maven diperoleh hasil seperti pada Tabel 1.

Tabel 1
Hasil UjiValiditas

Pada Tabel 1 diatas, dapat ditunjukkan bahwa semua pertanpan dikatakan wlid.
Hal inidapat dilihat dari nilaiP-valueberada pada taraf signifikan 5olo. dapat disimpulkan
bahwa ketepatan dan kecermatan kuesioner dalam penelitian ini dinyatakan tepat dan
akurat, karena semua item pertanyaan pada kuesioner inidikatakan valid.

Uji reliabilitas menunjukkan tingkat kemantapan atau konsistensi suatu alat ukur
(kuesioner). Kuesioner reliable bila memberikan hasil yang konsisten jika digunakan
secara berulang kalidengan asumsi kondisi pada saat pengukuran tidak berubah. Kriteria
yang digunakan untuk mengetahuitingkat reliabilitas adalah bila nilai Cronbach Alpha
lebih besar dari 0.6 (Nunaly, 1994). Uji wliditas dan reliabilitas diukur dengan progmm
SPSS for Windows Release 11.0

Opinion Leadership Yr 96 0,000 Valid
Y2 96 0,000 Valid
Y3 96 0,000 Valid
Y{ 96 0,000 Valid
Ys 96 0,000 Valid

Cu sto m er In no vati ven ess x1 96 0,000 Valid
X2 96 0,000 Valid
X3 96 0,000 Valid
Xa 96 0,000 Valid
X5 96 0,000 Valid

Market Maven xr 96 0,000 Valid
X2 96 0,000 Valid
X3 96 0,000 Valid
Xa 96 0,000 Vatid
X5 96 0,000 Valid
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Hasil pengujian reliabilitas dengan menggunakan SPSS versi 11.5 disajikan pada

Tabel 2 berikut:

Tabel 2
HasilUjiReliabilitas

Reliabel

Pada Tabel 2 di atas, dapat ditunjukkan bahwa semua lariabel penelitian dinptakan
reliabel atau alat ukur yang digunakan dapat dipercaya/dapat diandalkan. Hasil ini dapat
dibuKikan dengan nilai Alpha yang dimilikioleh masing-masing variabel di atas 0.5
(Azrruar, 1997:50).

HASIL PENGUJIAN HIPOTESIS

Pengujian hipotesis dilakukan dengan analisis regresi berganda, untuk
mengidentifikasi pengaruh &nsumerlnnovabvenesdan MarketMaventerhadap Opt:nbn

Lea de rs h ip pada pem bel ia n prod u k ele ktron ik merek Pa nason ic.

Tabel 3
Hasil Analisis Regresi Berganda

Pengaru h Con s u m er f n n o va tiven ess dan Ma d<e t Ma ve n terhada p Opin ion
Lea derch ip pada pe mbel ian produ k elektroni k merck Pa nasonic.

Variabel dependen: Opinion Leadership, sign pd q < 0,05

Dalam Tabel 3 tampak bahwa koefisien regresidari seluruh variabel menunjukkan

arah yang positif, aftinya jika variabel Consumer Innovativeness dan Market Maven

meningkat maka akan mendorong meningkatnya Opinion Leaderchip.

Uji t digunakan untuk menguji hipotesis pertama, kedua, dan ketiga. Hasil

pengujiannya terlihat pada Tabel 3 diatas.

Hasil pengujian hipotesis pertama diperoleh hasil bahwa variabel @nsumer
Innovativenessse@rc parsial berpengaruh signifikan terhadap Opinion Leadership.Hasil

iniditunjukkan dengan nilai signifikansiyang dimilikivariabel @nsumerlnnouativenss
sebesar 0.000 lebih kecil dibanding taraf signifikan sebesar 0.05, maka dapat dikatakan

I

(sE n dardized coefficient) n = 97

Adjusted R2

F
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bahwa Consumer Innovativeness secara parsial berpengaruh terhadap Opinion
Leadeohip. Jadi dapat disimpulkan bahwa H,diterima karena bnsumerlnnouativenss
secara parsial berpengaruh terhadap Opinion Leaderchrp.

Hasil pengujian hipotesis kedua diperoleh hasil bahwa variabel Market Maven
secara parsial berpengaruh signifikan terhadap Opinion Leadership. Hasil iniditunjukkan
dengan nilai signifikansi yang dimiliki variabel Market Mavensebesar 0.017 lebih kecil
dibanding taraf signifikan sebesar 0.05, maka dapat dikatakan bahwa Market Maven
secara parsial berpengaruh terhadap Opinion Leadeship.Jadidapatdisimpulkan bahwa
H, diterima karena Market Maven secrra parsial berpengaruh terhadap Opinion
Leadership.

Hasil pengujian hipotesis ketiga diperoleh hasil dari bahwa variabel Consumer
Innovativeness dan Market Maven secara simultan berpengaruh terhadap Opinion
Leadership. Uji ANOVA atau FTest didapat F hitung 269.995 dengan tingkat signifikan
0.000. sehingga probabilitas 0.000 lebih kecil dibanding taraf signifikan sebesar 0.05
maka Consumer Innouafrvenas dan Ma*et Maven ffirasimultan berpengaruh tertradap
Opinion Leaderchrp.

NilaiAdjusted R Square pada tabel4.11 sebesar 0.850 aftinya bahwa variabel
independen Consumer Innovativenessdan Ma*et Mavenmampu menjelaskan variabel
dependen yaitu Opinion Leaderchipsebesar 85o/o dan sisanya sebesar 15olo dijelaskan
variabellain.

PEMBAHASAN

Seorang sosiolog, Everett Rogers mendefinisikan Innovativenesssebagaitingkat
sampaisejauh mana seorang relatif lebih awal mengadopsikan gagasangagasan baru
dibandingkan dengan anggota lainnya dalam sistem sosialnya. Innouativenss @nsumer
adalah konsumen yang memiliki keinginan yang kuat sefta daya dorong yang kuat dari
dalam diri mereka untuk mencoba membelidan mengkonsumsi produk atau jasa baru
yang dihwarkan oleh prcdusen, hal inidikarenakan konsumen tersebut ingin lebih dahulu
mencoba dan merasakan produk atau jasa yang mereka belidari pada konsumen yang
lainnya.

Ma *et Maven meru pakan keterlibata n konsumen didalam pasa r. Konsumen sa ngat
terbuka berbagai macam media untuk mencari informasitentang produk-produk, jasa-
jasa, toko-toko, dll. Jadi konsumen memiliki pengetahuan mengenai shopping dan buying
dan mereka juga sangat bersedia untuk memberikan informasi kepada calon konsumen
lainnya yang membutuhkan informasi tersebut.

Proses pengambilan keputusan yang dilakukan oleh seseorang dalam melakukan
suatu proses pembelian terkadang dapat juga dipengaruhi oleh orang lain. opinion
leaderchipadalah Informasiyang didapat oleh konsumen dapat diperoleh melalui media
cetalg elektroni( atau mendapatkan informasidari konsumen lainnya yang telah terlebih
dahulu mengkonsumsi atau membeli produk yang diinginkan tersebut. sehingga dapat
membentuk pola pikir konsumen untuk msrbd produk atau jasa yang diinginkan temebut.
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Variabel @nsumer Innowbvengs dan Marl<et Maven warasimultan berpengaruh

terhadap Opinion Leadership. Hasil penelitian ini konsisten dengan hasilpenelitian yang

dilakukan oleh WillyArafah (2004)). Penelitian inimengenaiAnalisis pengaruh @nsumer

Innovativenessdan Market Maven terhadap Opinion Leaderchip. Hasil dari penelitian

tersebut menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang positif antara Consumer

Innouativeness dan Market Maven terhadap Opinion Leaderchip

Variabel @nsumer Innoratircnas dan Ma*et Maven watasimultan berpengaruh

terhadap Opinion Leadershrp. Hasil penelitian ini konsisten dengan hasil penelitian yang

dilakukan oleh WillyArafah (2004)). Penelitian inimengenaiAnalisis pengaruh @nsumer

In nova tiven ess dan Ma rket Maren terhada p Opin ion Leadersh ip

SIMPU1AN DAN SARAN

penelitia n ini mengukur pengaruh Cons um er In novativeness dan Ma rket Ma ven

terhadap Opinion Leaderchip pada pembelian produk eleKronik merek Panasonic.

Consumer Innovativeness secara parsial berpengaruh signifikan terhadap Opinion

Leaderchip. Market Maven secara parsial berpengaruh signifikan terhadap Opinion

Leadership. Variabel Consumer Innouativeness dan Market Maven secara simultan

berpengaruh terhadap Opinion Leadership.

Sebaiknya produsen elektronik khususnya Panasonic memperbaiki kualitas atas

produk itu sendiri, Karena hasil penelitian menunjukkan Consumer Innovativeness

mempunyai pengaruh dominan terhadap Opinion Leaderchip. Sehingga konsumen yang

pernah melakukan pembelian produk elektronik merek Panasonic dapat semakin

mempunyai keinginan yang kuat untuk melakukan pembelian. Menempatkan toko-toko

elektronik pada tempat yang strategis. Hal ini bertujuan untuk meningkatkan bukan

hanya imej tapijuga memperkuat ingatan konsumen terhadap lokasitoko supaya lebih

dikenal masyarakat sekitar maupun pendatang. Perlu juga adanya inovasi untuk

mempeftenalkan produk-prcduk eleklronik merek Fanasonic png baru untuk memberikan

keleluasaan dan kepuasan konsumen terhadap variasi produk elektronik. Ditinjau dari

masalah harga, perlu diciptakan segmentasi produk yang lebih beragam yang sesuai

dengan kemampuan konsumen.

Sampelyang digunakan dalam penelitian inimasih terbatas, keterbatasan lainnya

adalah terbatasnya waKu dan biaya yang dimiliki. Hal ini akan berdampak pada hasil

penelitian, oleh karena itu peneliti mengharapkan akan adanya penelitian selanjutnya

dengan menggunakan sampel yang lebih banyak serta melakukan wawancara untuk

mendapatkan hasilyang lebih baik.

l0
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