
ABSTRACT

Telecommunications that are increasingly advanced 
affect consumers to notice the newest smartphone 
release. Seeing consumer interest in considering the 
selection of smartphone products is an important mat-
ter for the company to increase the innovativeness of 
the product to be released. This study was conducted 

to make buying interest on newest smartphones prod-

accurate opinion leaders, good product involvement, 
-

ence consumers to become consumer innovativeness, 
which is a large innovative consumer of the newest 
smartphones. Consumers with a high sense of innova-
tive, support consumers to have a sense of wanting to 
have the product or adoption intention product to be 
applied continuously. This study was obtained from 
181 respondents who had made a smartphone update. 
Hypothesis testing is done by PLS (partial least square). 
Validity and reliability tests are also used in hypothesis 
testing using factor loading in the SPSS 22 program. 
Hypothesis 1 is supported by opinion leaders positively 

supported that is product involvement has a positive 
effect on consumer innovativeness. Hypothesis 3 is 
supported that is need for uniqueness has a positive 
effect on consumer innovativeness. Hypothesis 4 is 
supported, namely that consumer innovativeness has a 
positive effect on adoption intention. It was concluded 
that all the hypotheses in this study proved to be sup-

ported so that all hypotheses could be accepted and 
had a positive effect.

Keywords: opinion, product involvement, need for 
uniqueness, consumer innovativeness, adoption in-
tention
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PENDAHULUAN

Kemajuan teknologi dan pembaharuan menawarkan 
berbagai hal yang menarik untuk menarik perhatian 
konsumen. Globalisasi yang terjadi akibat kemajuan 
teknologi semakin menuntut para pebisnis untuk men-
ciptakan perubahan pada produk dan layanan dalam 
memenuhi kebutuhan konsumen. Perubahan yang 
semakin diperhatikan masyarakat membuat produ-
sen semakin aktif dalam menciptakan suatu inovasi 
yang menjadi trend saat ini. Inovasi produk sangat 
dibutuhkan agar produk tersebut dapat memenangkan 
persaingan bisnis dalam waktu yang panjang. 
 Mccarty (1999) menyatakan bahwa kemampuan 

pengaruh langsung pada keberhasilan atau kegagalan 
pengenalan produk baru. Consumer innovativeness 
yaitu orang pertama dalam komunitas untuk membeli 
produk baru mencerminkan sikap produk baru yang 
lebih menguntungkan dan lebih terpengaruh oleh daya 
tarik baru daripada pembeli di kemudian hari (Robert-
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son, 1971). Dengan pengertian yang telah dijelaskan 
oleh Mccarty dan Robertson telah menunjukkan 
bahwa dengan adanya consumer innovativeness dapat 
memberikan pendekatan yang akan digunakan secara 
berulang-ulang. 
 Consumer innovativeness merupakan kon-
sumen dengan sifat inovatifnya yang tinggi yang ingin 
selalu mencoba hal-hal baru. Pribadi seperti consumer 
innovativeness dapat dibangun melalui beberapa fak-
tor yaitu opinion leader dimana konsumen dengan 
sifat opinion leader yang selalu mempunyai wawasan 
tinggi serta rasa ingin mengetahui hal-hal yang baru, 
dengan sifat tersebut maka tingkat keinovatifannya 
juga tinggi.  Faktor selanjutnya yaitu product in-
volvement bagaimana seorang konsumen keterkaitan 
terhadap produk tinggi sehingga memicu konsumen 
untuk melakukan proses transaksi. Faktor berikutnya 
yaitu need for uniqueness yang membangun konsumen 
untuk terpengaruh membeli suatu produk karena 
tingkat keunikan konsumen terhadap produk. Setelah 
terbangunnya consumer innovativeness maka dapat 
dilihat apakah setelah melakukan pembelian produk 
yang baru konsumen akan terpicu untuk mengadopsi 
produk tersebut ataukah tidak sehingga dapat dikatakan 
konsumen adoption intentionnya tinggi atau tidak.

MATERI DAN METODE PENELITIAN

Menurut Gani (2014), opinion leader mempunyai 
ketertarikan tinggi terhadap isu-isu yang berkembang 
sehingga lebih informatif dalam menyampaikan 
isu-isu ketimbang masyarakat biasa. Opinion leader 
dengan wawasan pembaharuan informasi yang di-
dapat melalui membaca lebih banyak berita keluarnya 
produk smartphone terbaru daripada konsumen pasif.  
Disimpulkan bahwa konsumen dengan sifat opinion 
leader yang tinggi dapat membangun keinovatifan kon-
sumen dalam memandang produk sehingga terjadinya 
consumer innovativeness terhadap ketertarikan pada 
produk smartphone dengan keluaran terbaru. 
H1:  Opinion Leader berpengaruh positif pada Con-

sumer Innovativeness
 Skala keinovatifan terbaru memiliki fokus 
perhatian pada dimensi hedonik dan fungsional (Van-
decasteele & Geuens, 2010). Berasal dari persepsi 
yang berbeda ini, dimensi manfaat atau utilitarian 
mewakili konsumen inovatif yang tampaknya lebih 

tertarik pada produk baru yang fungsional ataupun 
praktis (Venkatraman, 1991). Celsi dan Olson (1988) 
seperti dikutip Japarianto (2013) menyatakan bahwa 
selama keterlibatan konsumen tinggi, konsumen akan 
memperhatikan informasi yang berhubungan dengan 
produk tersebut, memberikan lebih banyak upaya un-
tuk memahami produk tersebut dan memfokuskan per-
hatian pada informasi produk yang terkait didalamnya. 
Keterkaitan produk dapat mempengaruhi konsumen 
dalam meningkatkan sifat consumer innovativeness. 
Oleh sebab itu, keterkaitan produk yang tinggi maka 
keinovatifan konsumen juga semakin tinggi. Dengan 
demikian, konsumen akan terlibat ketika objek yang 
diminati dianggap penting dalam memenuhi kebutu-
han, sasaran, dan nilai (Kim, 2002)
H2:  Product Involvement berpengaruh positif pada 

Consumer Innovativeness
 Burns dan Krampf dalam Roehrich (2002) 
mengamati bahwa individu dengan kebutuhan tinggi 
untuk keunikan lebih tepat untuk mengadopsi produk 
baru daripada individu dengan kebutuhan rendah untuk 
keunikan. Snyder dan Fromkin (1980) pada Roehrich 
(2002) mengemukakan tiga konsekuensi dari perlunya 
keunikan, tidak adanya minat terhadap reaksi orang 
lain terhadap gagasan atau tindakan seseorang yang 
berbeda, keinginan untuk tidak selalu mengikuti aturan, 
dan kesediaan untuk secara terbuka membela pendapat 
seseorang. Need for uniqueness dapat mempengaruhi 
consumer innovativeness karena konsumen dengan 
sifat keunikan yang tinggi perasaan ingin mencoba 
hal-hal yang baru lebih besar sehingga konsumen ter-
bangun sifat innovativeness dibandingkan konsumen 
dengan keinovatifan yang rendah cenderung membeli 
produk yang biasa dibeli saja.
H3:  Need for Uniqueness berpengaruh positif pada 

Consumer Innovativeness
 Difusi inovasi, sebuah proses di mana inovasi 
(ide-ide baru, produk dan selera) diterima dan terse-
bar di seluruh pasar, telah lama menjadi perhatian 
para peneliti dalam ilmu sosial (Hawkins, 2001). 
Penelitian difusi yang dihasilkan dari kekhawatiran 
ini telah melahirkan kerangka konseptual untuk teori 
adopsi dan difusi inovasi (Baumgraten, 1975). Menurut 
Hartini (2011), keinovatifan konsumen adalah sifat 
yang melekat pada individu yang suka menjadi orang 
pertama yang membeli suatu barang atau jasa baru. 
Semakin tinggi tingkat inovatif yang di miliki kon-



sumen, maka akan semakin positif dalam memutuskan 
pembelian (Hem, Leslie, and Iversen N.M, 2001). 
Adoption intention merupakan intensitas mengadopsi 
suatu produk yang baru saja keluar, produk tersebut 
mampu memenuhi kebutuhan konsumen dan nilai yang 
diharapkan konsumen sehingga konsumen yang tingkat 
inovatifnya tinggi akan ada niatan untuk mengadopsi 
atau menerapkan produknya secara terus-menerus juga 
lebih tinggi.
H4:  Consumer Innovativeness berpengaruh positif 

pada Adoption Intention

HASIL PENELITIAN

dilakukan dengan mengklasifikasikan responden 
berdasarkan pada jenis kelamin, status, status perni-
kahan, jumlah HP yang dimiliki, umur, dan HP yang 
baru dimiliki.

Tabel 1

Pria 34 20%

Wanita 147 80%

Total 181 100%

Berdasar Tabel 1 bahwa sebagian besar responden 
dalam penelitian ini adalah wanita. 

Tabel 2

1 1 102 55,8%

2 2 69 37,9%

3 3 8 5,3%

4 >3 2 1,1%

Total 181 100%

Berdasar Tabel 2, nampak sebagian besar responden 
ini memiliki jumlah HP satu.

Tabel 3

1 18-20 tahun 61 33,2%

2 21-23 tahun 63 34,7%

3 24- 25 tahun 43 23,7%

4 26-29 tahun 7 4,2%

5
>30 tahun

7 4,2%

Total 181 100%

Berdasar  Tabel 3 nampak sebagian besar responden 
berusian berkisar 21-23 tahun. 
 Hasil analisis keseluruhan dari faktor opinion 

leader, product involvement, need for uniqueness, con-
sumer innovativeness, dan adoption intention disajikan 
pada Tabel 4:



Tabel 4

Variabel
Factor

Loading

OL1 Saya sering menceritakan kepada teman-teman saya tentang 
smartphone yang terbaru

0,816

OL2 Saya sering berbagi informasi tentang smartphone yang terbaru 
dengan teman-teman saya

0,858

Opinion 
Leader

OL3 Dibandingkan dengan teman-teman saya, saya paling sering 
ditanya tentang smartphone yang terbaru

0,825
Valid

OL4 Dalam diskusi tentang smartphone yang terbaru, saya sering 
memberitahu teman-teman saya

0,892

OL5 Secara keseluruhan, dalam semua diskusi saya dengan teman, 
saya sering digunakan sebagai sumber saran untuk  smartphone 
yang terbaru

0,860

PI1 Saya memiliki minat yang kuat dalam smartphone yang terbaru 0,770

Product 
Involvement

PI2
Saya biasanya tahu di mana mendapatkan harga yang bagus 
untuk smartphone yang terbaru

0,912 Valid

PI3
Saya biasanya tahu di mana berbelanja untuk smartphone 
yang terbaru

0,857

NU1
Saya biasanya termasuk yang pertama mencoba smartphone 
yang terbaru

0,920

Need for 
Uniqueness

NU2
Saya tahu lebih banyak dari yang lain tentang smartphone 
yang terbaru

0,853 Valid

NU3
Saya mencoba smartphone yang terbaru  lebih dulu daripada 
teman dan tetangga saya

0,905

CI1
Saya termasuk yang pertama dari teman-teman saya untuk 
membeli smartphone yang terbaru ketika itu muncul

0,861

CI2
Dibandingkan dengan teman-teman saya, saya memiliki be-
berapa smartphone yang terbaru

0,833

Consumer 
Innovativeness CI3

Secara umum, saya termasuk yang pertama dalam lingkaran 

yang terbaru
0,892 Valid

CI4
Saya tahu lebih banyak tentang smartphone yang terbaru 
sebelum orang lain melakukannya

0,884

CI5
Saya sering mencari informasi tentang produk smartphone 
yang terbaru

0,710

CI6
Saya suka pergi ke tempat-tempat di mana saya akan men-
emukan informasi tentang produk smartphone yang terbaru

0,822

AI1
Saya memiliki niat yang kuat untuk segera membeli smart-
phone yang terbaru

0,918

AI4
Saya bersedia berusaha keras untuk mendapatkan smartphone 
yang terbaru

0,895



Berdasar hasil uji validitas pada Tabel 5, dapat dilihat 
bahwa seluruh item memiliki nilai factor loading yang 
tinggi, sehingga dapat digunakan dalam pengujian 
hipotesis.

Hasil uji reliabilitas dari seluruh variabel dapat dilihat 
pada Tabel 5:

 Tabel 5 menunjukkan bahwa reliabilitas seluruh 
variabel ini tinggi. Berdasar Tabel 5 terlihat bahwa 
nilai Cronbach’s alpha untuk setiap variabel masuk ke 
dalam kategori reliabilitas baik, dimana nilai keseluru-
han Cronbach’s alpha di atas 0,7. Hal ini menunjuk-
kan keseluruhan item variabel tersebut konsisten jika 
digunakan untuk penelitian selanjutnya.

Variabel
Factor

Loading

Adoption 
Intention

AI2
Saya memiliki keyakinan yang kuat untuk membeli smart-
phone yang terbaru

0,925
Valid

AI3
Saya bersedia mengeluarkan uang lebih untuk membeli smart-
phone yang terbaru

0,871

AI4
Saya bersedia berusaha keras untuk mendapatkan smartphone 
yang terbaru

0,895

Tabel 5

Variabel Cronbach’s alpha

1 Opinion Leader 0,904 Reliabel
2 Product Involvement 0,800 Reliabel
3 Need for Uniqueness 0,872 Reliabel
4 Consumer Innovativeness 0,909 Reliabel
5 Adoption Intention 0,924 Reliabel

Tabel 6

Variabel Mean Std. Deviasi OL PI NU CI AI

OL 2,5359 0,94580 - - - - -

PI 3,0221 0,99418 0,647** - - - -

NU 2,1713 0,99356 0,724** 0,541** - - -

CI 2,1823 0,93981 0,755** 0,624** 0,866** - -

AI 2,4751 1,03047 0,597** 0,619** 0,657** 0,688** -

 Analisis statistik deskriptif yang digunakan 
dalam penelitian ini diambil dari rata-rata jawaban 
keseluruhan responden dengan masing-masing indika-
tor dengan rentang 1-5.

PEMBAHASAN

Pada Tabel 7, APC dikatakan baik jika nilai APC <0,05. 
 (AVIF) digunakan 



untuk melihat besarnya korelasi antar variabel endo-
gen atau multikolinearitas. AVIF dikatakan baik jika 

penelitian ini memenuhi kriteria nilai  
model, sehingga model penelitian ini dapat digunakan 
untuk menguji hipotesis.

Tabel 7
Hasil Uji Goodness of Fit Model

P-Value

APC = 0,417 P<0,001 P<0,05 Model diterima

ARS = 0,643 P<0,001 P<0,05 Model diterima

AVIF = 2,173 P<5 Model diterima

Tabel 8
Hasil Uji Inner Model (R-Square)

Variabel R-Square

Opinion Leader -

Product Involvement -

Need for Uniqueness -

Consumer Innovativeness 0,799

Adoption Intention 0,469

R-square) 
yang diperoleh variabel consumer innovativeness 
adalah 0,799 yang berarti bahwa variabel opinion 
leader, product involvement, dan need for uniqueness 
mampu menjelaskan variasi consumer innovativeness 
sebesar 80 persen dan sisanya 20 persen dijelaskan oleh 

variabel lain di luar penelitian ini. Variabel adoption 
intention memperoleh nilai R-square 0,469 yang arti-
nya sebesar 47 persen variasi variabel ini dijelaskan 
oleh consumer innovativeness dan sisanya 53 persen 
dijelaskan oleh variabel lain di luar penelitian ini.



Dapat dilihat pada gambar bahwa hipotesis pertama 
penelitian ini didukung. Hal ini ditunjukkan dengan 
p-value

-
tif 0,19. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa 
opinion leader
terhadap consumer innovativeness. Hipotesis kedua 
penelitian ini juga didukung. Hal ini ditunjukkan den-
gan p-value

positif 0,14. Dengan demikian dapat disimpulkan 
bahwa product involvement berpengaruh positif dan 

consumer innovativeness. Hipote-
sis ketiga penelitian ini juga didukung. Hal ini ditun-
jukkan dengan p-value <0,01, lebih kecil dari tingkat 

jalur bernilai positif 0,66. Dengan demikian dapat 
disimpulkan bahwa need for uniqueness berpengaruh 

consumer innovative-
ness. Hipotesis kedua penelitian ini juga didukung. Hal 
ini ditunjukkan dengan p-value <0,01, lebih kecil dari 

dapat disimpulkan bahwa consumer innovativeness 
adoption 

intention.

SIMPULAN DAN SARAN

Dalam penelitian ini, peneliti memberikan kontribusi 
literatur mengenai perilaku konsumen dalam melihat 
pembaharuan produk smartphone dan niat konsumen 
untuk pengadopsian pada smartphone dengan kelu-
aran terbaru, yaitu dengan menguji variabel-variabel 
yang mempengaruhi consumer innovativeness sampai 
pada tahap pengadopsian konsumen terhadap produk. 
Dalam penelitian ini sebagian besar hipotesis terbukti 
didukung.

Penelitian ini mempelajari perilaku adoption intention 
yang dilakukan pada gadget smartphone dengan kelu-
aran terbaru. Dalam penelitian ini terdapat beberapa 
keterbatasan yang dapat mempengaruhi hasil pene-
litian secara keseluruhan, yaitu terbatasnya referensi 
penelitian sebelumnya mengenai adoption intention 

sehingga kajian teori dalam penelitian ini kurang luas 
dan mendalami. Penelitian ini menunjukkan bahwa 
tidak ada hubungan langsung antara variabel opinion 
leader, product involvement, need for uniqueness terha-
dap adoption intention. Kontribusi dari penelitian ini, 
pemasar dapat mengetahui bahwa need for uniqueness  
mempunyai hubungan yang paling tinggi dalam pem-
bentukan karakter consumer innovativeness. Seseorang 
yang inovatif cenderung memiliki sifat unik di dalam 
dirinya, sehingga orang tersebut ingin tampil beda dari 
orang lain. Sehingga, pemasar memiliki peluang untuk 
memenuhi kebutuhan seseorang yang memiliki sifat 
unik tersebut dengan produk dan layanannya. 
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