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Abstraksi
Masa edukasi pasar bagi produk baru adalah masa yang penting bagi keberhasilan
produk di pasar. Pada masa ini calon pelanggan berada pada tahap mencoba
produk. Bila produk dapat memenuhi atau bahkan melebihi harapan pelanggan
maka konsumen akan mengadopsi produk tersebut lebih lanjut. Penelitian ini
berusaha untuk mengidentifikasikan faktor-faktor yang dapat mempengaruhi
tinggi/rendahnya persepsi pelanggan terhadap kinerja produk pada masa awal
edukasi pasar serta pengaruhnya terhadap minat mereferensikan produk pasca
program edukasi pasar. Dari pengujian model dengan menggunakan data yang
diambil dari 120 responden, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat
hubungan positif antara faktor kegunaan produk, kemudahan penggunaan produk
dan pergaulan sosial terhadap nilai pelanggan. Selanjutnya didapati hubungan
positif antara nilai pelanggan dengan minat mereferensikan. Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa faktor-faktor kegunaan produk, kemudahan penggunaan dan
pergaulan sosial merupakan faktor-faktor penentu tinggi rendahnya persepsi
pelanggan terhadap kinerja produk yang secara tidak langsung mempunyai

pengaruh positif terhadap minat mereferensikan.

Proses adopsi konsumen (consumer
adoption process) terhadap produk
baru dimulai sejak selesainya proses inovasi
produk dan mulai diperkenalkannya produk ke
pasar. Proses ini berlangsung melalui berbagai
tahapan yang dapat digambarkan sebagai
berikut: (1) Knowledge yaitu tahap dimana
konsumen memperoleh informasi tentang
keberadaan produk/ produk hasil inovasi untuk
pertama kali, (2) Persuasion yaitu konsumen
mengembangkan sikap suka atau tidak suka
terhadap produk/produk inovasi, (3) Decision
yaitu memutuskan untuk mengadopsi atau
menolak  produk/ produk inovasi, (4)
Implementation yaitu konsumen memutuskan
untuk memakai produk/ produk inovasi secara
rutin/permanen, (5) Confirmation  yaitu
konsumen kemungkinan meninjau kembali
keputusan yang telah dibuatnya dan pada tahap
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ini bila konsumen mendapatkan pengalaman
atau informasi yang bertentangan atau tidak
sesuai dengan kenyataan, maka ada
kemungkinan mereka membatalkan keputusan
adopsinya (Rogers, 1983: 164).

Pada saat produk baru di luncurkan,
konsumen yang tertarik pada produk akan
membeli, mencobanya, dan merekapun masuk
pada proses edukasi pasar. Tahap ini tergolong
pada tahap kedua dari kerangka Rogers dan
merupakan  saat-saat yang  kritis dan
mempunyai andil yang relatif besar terhadap
keberhasilan produk tersebut di pasar terutama
bagi produk yang baru dengan teknologi baru
dan diluncurkan oleh perusahaan yang baru
pula dimana belum ada perusahaan yang
menawarkan produk serupa di pasar.
Keberhasilan  peluncuran  produk  baru
ditentukan oleh tanggapan atau reaksi
konsumen selama mereka mengguna-kan
produk.

Pada tahap ini konsumen mempunyai
pengalaman secara langsung interaksi produk
dan memberikan penilaian terhadapnya, serta
mengembangkan sikap suka atau tidak suka
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terhadap produk. Konsumen akan menilai
produk berdasarkan kegunaan produk tersebut
bagi dirinya yaitu derajad kepercayaan
konsumen bahwa dalam penggunaan produk
atau jasa tertentu akan membawa peningkatan
terhadap kinerja pekerjaannya (Davis, 1989:
320). Bila konsumen merasa bahwa suatu
produk berguna bagi dirinya, maka minat
pakai konsumen terhadap produk tersebut akan
besar (Taylor and Todd, 1995:148).

Berikutnya konsumen akan menilai
produk berdasarkan kemudahan penggunaan
produk, yaitu derajad kepercayaan konsumen
atau persepsi pelanggan bahwa dalam
menggunakan produk tertentu, mereka relatif
tidak mengeluarkan usaha yang berat (Davis,
1989). Bila konsumen merasa suatu produk
mudah digunakan maka mereka akan
cenderung berminat untuk memakai produk
(Kwon dan Chidambaram, 2000:5). Selain itu
bila konsumen menganggap bahwa suatu
produk mudah digunakan, mereka akan
merasakan kegunaan produk itu untuk
memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka
(Davis, 1989: 332; Taylor dan Todd, 1995:
145-148; Liao dan Landry, 2000: 5).

Selain penilaian dari kemudahan
penggunaan dan kegunaan produk bagi
dirinya, pergaulan sosial juga memiliki andil
dalam penilaian konsumen terhadap produk.
Pengaruh pergaulan sosial diwujudkan dalam
pola perilaku yang terbentuk dalam diri
konsumen yang mendorongnya untuk
melakukan atau tidak melakukan sesuatu
(Taylor and Todd, 1995:149, Ajzen, 1991:
188). Seorang individu akan cenderung untuk
menyesuaikan diri dengan pergaulan sosialnya
dan cenderung ingin menggunakan produk-
produk yang dapat menunjang pergaulan
mereka.

Selama proses edukasi pasar, dalam
benak konsumen akan timbul pola penilaian
terhadap produk yang dipakai menurut
persepsi mereka. Bila mereka merasa produk
yang mereka pakai tidak sesuai dengan apa
yang dijanjikan oleh perusahaan, mereka akan
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merasa kecewa dan kemungkinan mereka akan
memutuskan untuk tidak memakai produk
tersebut. Berkenaan dengan hal itu, suatu
produk yang ditawarkan oleh perusahaan,
seperti produk layanan telekomunikasi seluler,
mungkin belum mencapai kinerja yang
optimal pada masa awal proses edukasi pasar.
Konsumen mungkin merasakan bahwa apa
yang dijanjikan oleh perusahaan dengan
pengalaman mereka selama menggunakan
produk tidak sesuai. Besar kemungkinan
bahwa konsumen yang kecewa akan
menceritakan pengalaman buruk selama
menggunakan produk kepada relasi-relasinya
(Wilson, 1991: 3, 4),

Referensi positif konsumen tentang
produk bermula dari persepsi mereka mereka
tentang produk yang secara konsisten sesuai
atau melebihi harapan mereka (Wilson, 1991;
25). Oleh karena itu produk dan jasa
seharusnya mempunyai nilai yang tinggi di
mata konsumen untuk menghindari referensi
negatif dari konsumen (negative word of
mouth) (Wilson, 1991: 4). Hal ini penting
untuk diperhatikan karena menurut penelitian,
ditemukan bahwa orang lebih berminat untuk
menceritakan pengalaman negatif daripada
pengalaman positif mereka. Rata-rata untuk
setiap tiga orang yang berminat menceritakan
pengalaman positif mereka, terdapat tiga puluh
tiga orang yang berminat untuk menceritakan
hal sebaliknya (Wilson, 1991: 22). Rasio ini
akan bervariasi untuk setiap bisnis yang
berbeda.

Konsumen mempunyai kebiasaan
untuk berbagi informasi dengan teman-teman
mereka tentang produk-produk yang menurut
persepsi mereka mempunyai nilai yang tinggi
melalui komunikasi verbal dari mulut ke mulut
dan bersifat personal. Komunikasi ini
merupakan cara yang sangat efektif untuk
meneruskan  informasi tentang  produk.
Biasanya konsumen lebih jarang melakukan
penolakan terhadap informasi yang bersifat
personal semacam ini (Peter dan Olson, 2002:
441-442).
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Berdasarkan studi pendahuluan yang
telah dilakukan, ditemukan banyak penelitian
pada proses adopsi konsumen terhadap produk
baru dan inovasi teknologi, akan tetapi
penelitian terhadap proses adopsi konsumen
terhadap produk baru dengan inovasi teknologi
baru dan diluncurkan oleh perusahaan yang
juga masih baru berdiri belum banyak
dilakukan (Pedersen, 2002:76).

Penelitian Pedersen (2002) pada
adopsi Short Messaging Service (SMS) pada
remaja di Norwegia mengisyaratkan bahwa
model proses adopsi konsumen terhadap
teknologi pada masing-masing individu
kemungkinan akan selalu berubah tergantung
pada proses pembelajaran mereka. Hal ini
berarti bahwa model adopsi pada kelompok
konsumen yang mempunyai cukup
pengetahuan tentang teknologi akan berbeda
dengan model adopsi pada kelompok
konsumen yang mempunyai pengetahuan yang
kurang terhadap teknologi.

Berdasarkan  penelitian = Pedersen
tersebut, dengan melihat kondisi bahwa pada
saat peluncuran produk baru, konsumen belum
mempunyai pengetahuan dan pengalaman
menggunakan produk, dan kenyataan bahwa
kinerja produk mungkin belum sesuai dengan
yang dijanjikan oleh perusahaan dan belum
sesuai dengan harapan konsumen, maka
penelitian ini dimaksudkan untuk meneliti
faktor-faktor yang dapat mempengaruhi
rendahnya persepsi pelanggan terhadap kinerja
produk pada masa awal edukasi pasar dan
pengaruhnya terhadap minat mereferensikan
pasca program edukasi pasar.

KONSEP PENELITIAN
Minat Mereferensikan

Minat  mereferensikan  konsumen
terhadap produk merupakan konstruk yang
penting dalam proses adopsi konsumen. Minat
mereferensikan yang tinggi mencerminkan
rasa suka konsumen terhadap produk. Rasa
suka ini timbul bila konsumen mempunyai
persepsi bahwa produk yang mereka gunakan

berkualitas baik dan dapat memenuhi atau
bahkan melebihi keinginan dan harapan
konsumen. Tingginya minat mereferensikan
akan membawa dampak yang positif terhadap
keberhasilan produk di pasar, mengingat efek
berantai dari referensi konsumen pada jaringan
pergaulan sosial yang terbentuk dalam relasi
konsumen dengan lingkungan pergaulan
mereka sehari-hari.

Dalam kehidupan sehari-hari maupun
dalam kehidupan bisnis seorang individu akan
berinteraksi dengan orang-orang dalam
lingkungannya.  Rata-rata orang  akan
berinteraksi kurang lebih dengan dua ratus
lima puluh orang yang meliputi tetangga,
anggota keluarga/ sanak keluarga, rekan kerja,
teman-teman dan sebagainya (Wilson, 1991:
25). Selanjutnya masing-masing individu
tersebut akan berinteraksi pula dengan kurang
lebih dua ratus lima puluh orang dan
seterusnya hingga terbentuk suatu jaringan
interaksi sosial yang luas dari interaksi antar
individu tersebut. Dari sudut pandang dunia
bisnis, jaringan interaksi sosial ini mempunyai
peranan yang besar dalam penentuan
kesuksesan produk di pasar. Orang-orang akan
selalu berbicara tentang suatu produk baik
secara positif maupun negatif sepanjang waktu
(Wilson, 1991: 19).

Jaringan interaksi sosial ini sangat
berperan dalam keputusan pembelian dimana
calon pembeli menghadapi situasi kurangnya
informasi mengenai kualitas dan kinerja suatu
produk yang timbul karena sulitnya
mendapatkan sampel, kesempatan uji coba
produk, informasi dan evaluasi tentang produk
di media massa yang bias dan sebagainya
(Tellis and Gaeth, 1990: 34). Calon pembeli
akan memanfaatkan jaringan interaksi antara
mereka untuk mengumpulkan informasi-
informasi dalam upaya menentukan keputusan
pembelian mereka (Bunn, 1993: 42).

Oleh karena itu dapat dikatakan sukses
atau gagalnya suatu produk dalam persaingan
dunia bisnis dewasa ini tergantung pada
pemahaman terhadap proses pencarian
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informasi produk dan pengambilan keputusan
konsumen terhadap pemakaian produk (Money
et al, 1998:76). Pada saat pertama Kkali
konsumen mendengar tentang keberadaan
suatu produk, pada diri konsumen akan
terbentuk harapan-harapan mengenai produk
dan jasa tersebut menurut persepsi mereka.
Selanjutnya, konsumen akan mendapatkan
informasi tentang produk tersebut dari
komunikasi mulut ke mulut (word of mouth)
yang akan mempengaruhi harapan mereka
tentang produk tersebut (Boulding et al., 1993:
7-8). Kemudian pada saat konsumen mencoba
produk tersebut, maka mereka akan melakukan
perbandingan antara harapan dengan persepsi
mereka terhadap produk. Apabila konsumen
merasakan bahwa produk/ jasa yang
digunakan sesuai atau bahkan melebihi
harapan mereka, maka akan timbul minat
mereferensikan yang positif dalam benak
konsumen terhadap produk (Boulding et al.,
1993:12).

Referensi positif konsumen tentang produk
bermula dari persepsi mereka mereka tentang
produk yang secara konsisten sesuai atau
melebihi harapan mereka (Wilson, 1991: 25).
Produk dan jasa seharusnya mempunyai nilai
yang tinggi di mata konsumen untuk
menghindari referensi negatif dari konsumen
(negative word of mouth) (Wilson, 1991: 4),
Orang lebih berminat untuk menceritakan
pengalaman negatif daripada pengalaman
positif mereka. Rata-rata untuk setiap tiga
orang yang berminat menceritakan
pengalaman positif mereka, terdapat tiga puluh
tiga orang yang berminat untuk menceritakan
hal sebaliknya (Wilson, 1991: 22). Rasio ini
akan bervariasi untuk setiap bisnis yang
berbeda.

Nilai Pelanggan

Nilai pelanggan merupakan rasio dari
manfaat yang didapatkan dari pengorbanan
yang dikeluarkan oleh konsumen, meliputi
transaction cost, life cycle costs, dan resiko

Jurnal Sains Pemasaran Indonesia

yang harus ditanggung untuk mendapatkan
produk (Naumann, 1995: 102).

Persepsi nilai pelanggan terbentuk dari
tiga komponen utama yaitu kualitas produk,
kualitas layanan, dan harga/ pengorbanan yang
harus dibayarkan/ dikeluarkan oleh konsumen
berupa uang atau sumber daya lainnya seperti
waktu, tenaga dan upaya untuk mendapatkan
barang dan jasa (Naumann, 1995: 15). Nilai
pelanggan yang tinggi bisa tercapai bila ketiga

faktor tersebut berada dalam keadaan
keseimbangan dan  melebihi  harapan
konsumen.

Nilai mengacu pada kualitas produk
yang dapat dinikmati konsumen pada suatu
tingkat harga tertentu (Oliver, 1997: 167).
Oleh karena manfaat dan pengorbanan
ditentukan oleh konsumen, maka dapat
dikatakan bahwa konsumen pula yang
menentukan nilai suatu produk.

Nilai bagi konsumen bisa berarti harga
yang murah, sesuatu yang diinginkan oleh
konsumen pada produk, kualitas yang didapat
dengan membayarkan sejumlah harga tertentu,
atau bisa juga diartikan sebagai sesuatu yang
didapatkan untuk sesuatu yang diberikan.
Dengan demikian dapat dikatakan bahwa
persepsi  nilai  pelanggan = merupakan
keseluruhan penilaian konsumen berdasarkan
persepsi mereka terhadap manfaat yang
diterima dari suatu produk atas apa yang telah
mereka berikan atau korbankan untuk
mendapatkan produk itu (Zeithaml, 1988: 13,
14).

Konsumen  menganggap  bahwa
kualitas produk utama dan layanan
penunjangnya merupakan satu kesatuan yang
utuh. Kualitas yang baik dari suatu produk
harus ditunjang dengan kualitas layanan
penunjang yang baik pula untuk menciptakan
nilai pelanggan yang tinggi. (Naumann, 1995:
31, 77-78).

Pemahaman yang baik mengenai
keinginan dan harapan konsumen merupakan
hal yang harus dilakukan untuk menciptakan
nilai pelanggan yang tinggi. Keinginan
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konsumen dan harapan konsumen bervariasi
antara satu individu dengan individu yang
lainnya. Keinginan konsumen  akan
bermanifestasi menjadi kebutuhan pada
produk atau jasa yang dapat memenuhi
keinginannya tersebut (Spreng et. al, 1996:16-
17).

Sementara itu Howard dan Sheth
(1969), Kotler dan Levy (1969) mengata-kan
bahwa persepsi nilai pelang-gan merupakan
faktor  penentu  kepuasan  Kon-sumen
(Anderson et. al., 1994 : 54), Pendapat mereka
mendapat dukungan dari Fornell et. al.(1996 :
9) yang juga mengata-kan bahwa persepsi nilai
pelanggan merupakan faktor penentu kepuasan
konsumen.

Kepuasan timbul dalam  benak
konsumen bila kinerja produk sama atau
melebihi harapan mereka. Dengan kata lain
bila persepsi nilai produk tinggi, maka
konsumen akan merasa puas (Spreng et. al.,
1996 : 15). Pada gilirannya konsumen yang
puas akan menunjukkan perilaku positif
terhadap produk. Mereka akan memberikan
rekomendasi positif tentang produk tersebut
kepada teman-teman, kolega, keluarga dan
orang-orang dalam lingkungan pergaulan
mereka (Anderson 1994b; Howard and Sheth
1969; Reichheld and Sasser 1990; TARP
1979, 1981, dalam Anderson et. Al., 1994:
55).

Konsumen mempunyai kebiasaan
untuk berbagi informasi dengan teman-teman
mereka tentang produk-produk yang menurut
persepsi mereka mempunyai nilai yang tinggi.
Komunikasi yang terjadi biasanya merupakan
komunikasi verbal dari mulut ke mulut dan
bersifat personal dan merupakan bentuk
komunikasi yang sangat efektif untuk mene-
ruskan informasi tentang produk. Biasanya
konsumen lebih jarang melakukan penolakan
terhadap informasi yang bersifat personal
semacam ini (Peter dan Olson, 2002: 441-
442).

Berdasarkan telaah pustaka diatas
maka dapat dikemukakan hipotesis sebagai
berikut:

H1 : Semakin tinggi persepsi nilai pelanggan
terhadap produk, semakin tinggi minat

mereferensikan  konsumen  terhadap
produk.

Kegunaan Produk
Kegunaan produk bagi konsumen

merupakan derajad kepercayaan konsumen
bahwa dalam penggunaan produk atau jasa
tertentu akan membawa peningkatan terhadap
kinerja pekerjaannya (Davis, 1989: 320).
Persepsi kegunaan produk tersebut meliputi
variabel kegunaan produk pada efektivitas
kerja, kegunaan produk pada produktivitas dan
penghematan waktu, dan pentingnya produk
atau sistem pada pekerjaan seseorang (Davis,
1989: 325).

Dalam dua studi mengenai persepsi
terhadap kegunaan produk sistem e-mail dan
file editor yang digunakan IBM Canada
(Davis, 1989: 333), Davis menemukan bahwa
para pemakai sistem e-mail dan file editor
mengadopsi  aplikasi  tersebut  terutama
berdasarkan pada fungsi dan kegunaannya.
Penemuan Davis tersebut didukung oleh
penelitian Liao dan Landry (2000:6) mengenai
penerimaan teknologi informasi dalam institusi
keuangan yang menemukan persepsi terhadap
kegunaan produk mempunyai efek langsung
yang kuat terhadap penggunaan produk

Berkaitan dengan hal tersebut,
Swanson (1987) berpendapat bahwa dalam
memutuskan untuk menggunakan suatu
produk  atau  jasa, konsumen akan
mempertimbangkan antara kegunaan yang
diperoleh  dengan  pengorbanan  untuk
menggunakan produk tersebut menurut
persepsi mereka (Davis 1989: 322). Bila
konsumen tidak mempersepsikan produk atau
jasa yang mereka gunakan tersebut berguna,
maka mereka tidak akan menggunakannya
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(Alavi and Henderson, dalam Davis 1989:
335).

Penelitian = Taylor and  Todd
(1995:148) dan Gefen and Straub (2000)
menemukan bahwa kegunaan produk dalam
persepsi konsumen, berpengaruh pada minat
untuk menggunakan produk. Selaras dengan
hal tersebut, Oliver (1997: 167) mengatakan
bahwa kegunaan suatu produk atau jasa
merujuk pada kemampuan produk atau jasa
tersebut  untuk  memenuhi  kebutuhan
konsumen. Konsumen akan melakukan
perbandingan antara kinerja produk menurut
persepsi mereka dengan harapan mereka.
Suatu produk dapat memuaskan konsumen
bila dinilai dapat memenuhi atau melebihi
keinginan dan harapannya. (Spreng et. al.,
1996: 16-17; Naumann, 1995: 17). Dalam hal
ini dikatakan bahwa produk tersebut
mempunyai quality of design yang tinggi
(Schroeder, 2000:132).

Kualitas produk merupakan salah satu
faktor pembentuk persepsi nilai pelanggan.
Dalam pandangan konsumen, nilai suatu
produk merupakan kualitas produk yang
dinikmati konsumen dengan pengorbanan
sejumlah uang atau sumber daya yang lain
(Oliver, 1997: 167). Kualitas yang tinggi
merupakan salah satu faktor penting untuk
menciptakan nilai pelanggan yang tinggi
(Naumann, 1995: 15, 31). Dengan kata lain
persepsi kegunaan produk di mata konsumen
yang tinggi merupakan indikasi kualitas
produk yang tinggi pula. Oleh karena kualitas
produk merupakan salah satu faktor penentu
persepsi nilai pelanggan, maka tingginya
persepsi kegunaan produk akan
mengakibatkan persepsi nilai pelanggan yang
tinggi pula.

Berdasarkan telaah pustaka di atas,
maka diajukan hipotesis sebagai berikut:

H2 : Semakin tinggi persepsi terhadap
kegunaan  produk, semakin tinggi
persepsi  nilai  pelanggan terhadap
produk.
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Kemudahan Penggunaan Produk

Kemudahan penggunaan produk bagi
konsumen merupakan derajad kepercayaan
seseorang atau persepsi seseorang bahwa
dalam menggunakan produk tertentu, mereka
tidak mengeluarkan usaha yang berat (Davis
1989:320). Persepsi terhadap kemudahan
penggunaan produk meliputi kemudahan
penggunaan yang berhubungan dengan upaya
fisik, kemudahan  penggunaan  yang
berhubungan dengan upaya mental, dan
kemudahan penggunaan yang berhubungan
dengan kemudahan suatu sistem untuk
dipelajari (Davis, 1989: 325).

Helmi et. al. mengatakan bahwa bila
suatu produk dipersepsikan oleh konsumen
sulit atau rumit untuk dipelajari dalam
penggunaannya, maka mereka akan merasa
terhambat dalam penggunaan teknologi
tersebut (Brown, 2002: 2). Beberapa penelitian
tentang bagaimana cara orang mempelajari
suatu produk baru (Carroll dan Carrithers,
1984; Carroll et al., Carroll dan McKendree;
1987) mengemukakan bahwa kebanyakan
orang lebih suka mempelajari penggunaan
produk baru dengan langsung mencobanya
daripada membaca terlebih dahulu buku
panduan pemakaian produk (Davis, 1989:
325). Apabila konsumen mendapatkan
kesulitan dalam mempelajari produk, mereka
baru akan berusaha mencari informasi untuk
memecahkan persoalan mereka.

Berkenaan dengan hal ini penelitian
Pedersen (2002) menemukan bahwa pengguna
yang berusia muda kebanyakan mempunyai
ketrampilan dan pengalaman dalam bidang
teknologi, sehingga kemudahan penggunaan
produk relatif bukan merupakan hal penting
bagi mereka dibandingkan dengan para
pengguna dari kalangan yang yang lain
misalnya kelompok pengguna yang berusia
lebih tua.

Kepuasan konsumen pada saat
menggunakan produk tidak hanya tergantung
pada kinerja produk itu sendiri, melainkan
juga pada informasi pendukung produk.
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Apabila informasi yang tersedia sesuai atau
bahkan melebihi harapan konsumen, maka
akan timbul kepuasan dalam benak konsumen
(Spreng et. al, 1996: 15-17). Informasi yang
mudah dipahami dan dapat memuaskan
konsumen tersebut akan dipersepsikan sebagai
informasi yang berkualitas dan dapat
menimbulkan persepsi dalam diri konsumen
bahwa produk tersebut merupakan produk
yang baik (Oliver, 1999: 35,37).

Informasi produk yang baik akan
mempermudah konsumen dalam memahami
cara penggunaan produk. Dalam hal ini dapat
dikatakan bahwa semakin mudah suatu produk
digunakan, maka semakin berguna produk itu
di mata konsumen, dan konsumenpun merasa
nyaman dalam pemakaian produk tersebut.
(Davis, 1989: 332; Taylor dan Todd, 1995:
145-148; Liao Landry, 2000: 5).

Kualitas layanan informasi yang baik
merupakan syarat yang mutlak untuk
menciptakan nilai pelanggan yang tinggi
(Naumann, 1995: 77). Dengan demikian dapat
dikatakan bahwa nilai pelanggan yang tinggi
tercermin pada perilaku konsumen yang positif
(Boulding et al., 1993:12), dalam hal ini
adalah minat pakai konsumen yang tinggi
terhadap produk.

Selaras dengan hal ini, Taylor dan
Todd (1995: 148) berpendapat bahwa semakin
mudah suatu produk digunakan, akan
berpengaruh secara positif pada minat pakai
konsumen terhadap produk. Oleh karena itu
dapat disimpulkan bahwa persepsi kemudahan
penggunaan produk merupakan konstruk
penting dan mempunyai pengaruh signifikan
terhadap keputusan adopsi konsumen terhadap
produk (Davis, 1989: 321).

Selanjutnya penelitian Kwon dan
Chidambaram (2000: 5) terhadap penggunaan
telepon seluler di daerah metropolitan Hawaii
juga menemukan bahwa bila konsumen
merasa telepon seluler yang digunakannya
mudah dioperasikan, maka mereka akan
cenderung merasa bahwa penggunaan telepon
seluler tersebut adalah menyenangkan,

mendukung kebebasan dan keamanan mereka
sehingga mereka berminat untuk memakai
telepon seluler tersebut. Penelitian Gefen dan
Straub (2000:16) terhadap Para Mahasiswa
MBA di sebuah sekolah bisnis di Amerika
juga mengungkapkan hal yang serupa yaitu
persepsi terhadap kemudahan penggunaan
produk mempengaruhi minat pakai pada
penggunaan produk.

Berdasarkan temuan Gefen dan Straub
serta Kwon dan Chidambaram dapat
disimputkan apabila konsumen
mempersepsikan suatu sistem adalah mudah
untuk  digunakan, maka mereka akan
cenderung berminat untuk menjadi pemakai
produk. Dengan demikian setiap usaha yang
dilakukan untuk mempermudah penggunaan
produk akan meningkatkan minat pakai
konsumen terhadap produk (Kwon dan
Chidambaram, 2000:5).

Berdasarkan telaah pustaka tersebut, maka
diajukan hipotesis sebagai berikut:

H3 : Semakin tinggi persepsi terhadap
kemudahan  penggunaan  produk,
semakin tinggi persepsi nilai pelanggan
terhadap produk.

Pergaulan Sosial

Seorang individu selalu berinteraksi dengan
lingkungan pergaulan sosialnya. Dalam
pergaulan dengan lingkungan sosialnya,
perilaku individu tersebut akan dibimbing oleh
norma sosial yang berlaku dalam lingkungan
sosialnya. Norma sosial ini yang mengarahkan
perilaku individu untuk berperilaku atau tidak
berperilaku tertentu dalam hubungan dengan
lingkungan sosialnya (Rogers 1983: 24-27;
Ajzen 1991: 188; Taylor dan Todd, 1995:149).

Norma pada dasarnya merupakan pola-
pola perilaku yang telah mapan dalam sistem
sosial yang diperuntukkan kepada anggota-
anggota suatu sistem sosial tersebut. Pola-pola
perilaku pada sistem sosial tersebut berfungsi
sebagai tuntunan atau standar bagi anggota
sistem sosial. Norma dalam sistem sosial
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tersebut dapat menjadi suatu pendorong
perubahan maupun halangan untuk perubahan
dalam diri individu anggota sistem sosial
tersebut. (Rogers, 1983:27).

Pengaruh pergaulan sosial tersebut
dibentuk dari berbagai hubungan dengan
anggota masyarakatnya. Sehubungan dengan
hal ini, Battacherjee berpendapat bahwa
pengaruh tersebut bisa datang dari pengaruh
hubungan antar pribadi, antara lain teman,
kolega, atasan dan individu lain yang terlebih
dahulu telah memakai produk (Pedersen, 2002:
32). Dengan demikian dapat dikatakan bahwa
pengaruh pergaulan sosial dalam diri individu
meliputi  pengaruh  hubungan  dengan
lingkungan pergaulan sehari-hari, pengaruh
hubungan dengan orang yang dihormati,
pengaruh hubungan dengan orang yang
dicintai/ dikasihi (Ajzen, 2002: 6).

Individu pada dasarnya dipengaruhi oleh
tuntutan pergaulan sosial dan cenderung untuk
menyesuaikan  diri dengan  pergaulan
sosialnya,  Mereka  cenderung  untuk
menggunakan produk-produk yang dapat
menunjang pergaulan mereka (Oliver, 1999:
40). Sebagai contoh, seseorang yang menjadi
anggota sebuah organisasi pecinta/ penggemar
produk sepeda motor Harley Davidson akan
cenderung mengenakan atribut-atribut yang
melambangkan  eksistensi  kelompoknya
(Oliver, 1999: 40).

Beberapa penelitian pada penggunaan
telepon seluler menemukan bahwa seorang
individu berminat untuk memakai telepon
seluler tidak hanya semata-mata untuk
keperluan bisnis saja, melainkan juga sebagai
tuntutan pergaulan sosial (Rogers, 1983:27).
Temuan Rogers tersebut mendapatkan
dukungan dari penelitan Kwon dan
Chidambaram (2000) yang menemukan bahwa
motivasi seorang individu dalam memakai
telepon seluler karena mereka percaya bahwa
dengan memakai telepon seluler tersebut
mereka akan mendapatkan status dan posisi
sosial yang lebih tinggi pada masyarakatnya
(Kwon and Chidambaram, 2000).

Pengaruh dari pergaulan sosial tersebut
membentuk persepsi seseorang terhadap suatu
produk yaitu perasaan suka/tidak suka atau
memerlukan/tidak  memerlukan  terhadap
produk. Persepsi nilai pelanggan yang tinggi
terhadap produk akan terbentuk bila suatu
produk dapat memberikan suatu manfaat
tertentu yang diharapkan oleh konsumen
(Zeithaml, 1988: 13, 14), misalnya manfaat
untuk berinteraksi dengan lingkungan sosial-
nya.

maka
sebagai

Berdasarkan
hipotesis
berikut:

telaah  diatas,
yang diajukan adalah

H4 :  Semakin besar pengaruh pergaulan
sosial terhadap pemakaian produk,
semakin tinggi persepsi nilai pelanggan.

telah
model

Berdasarkan telaah pustaka yang
dilakukan maka  dikembangkan
penelitian seperti tampak pada gambar 1

Gambar 1:
Model Penelitian

V" Nilai i (
=
' Konsumen
4 _ Swan

S

Pergaulan |
Sosial

METODE PENELITIAN

Penelitian ini mengambil obyek penelitian
fitur GPRS kartu prabayar IM3 Smart. Dengan
demikian populasi yang diteliti adalah para
pengguna kartu prabayar IM3 Smart yang
termasuk pada target market kartu prabayar
IM3 Smart yaitu mereka yang berusia 20-30
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tahun. (Marketing, 13 Februari 2002: 9).
Target market IM3 Smart ini terdiri dari para
mahasiswa dan para profesional muda yang
biasanya mempunyai mobilitas tinggi.

Metode  sampling yang  akan
digunakan adalah metode snowball sampling
(Kish,  1995:408). Pengumpulan data
dilakukan dengan menyebarkan kuesioner
yang  memiliki  karakteristik  populasi.
Penelitian ini akan menggunakan skala aras
pengukuran interval dengan skala pengukuran
numerik 1-10 dimana angka satu berarti paling
buruk atau yang mempunyai padanan kata
sama, dan angka sepuluh berarti paling baik
atau padanan kata sama.

Dari 250 eksemplar kuesioner yang
disebarkan, terdapat 48% eksemplar yang
memenuhi syarat untuk diproses lebih lanjut.

Selanjutnya data yang terkumpul akan
diproses lebih lanjut dengan program AMOS
versi 4.0 untuk pengujian model dan program
SPSS 10.0 untuk tabulasi data.

Tabel 1.
Variabel dan Indikator
VARIABEL LATEN VARIABEL INDIKATOR
Minat mereferensikan X1: Minat mereferensikan kepada teman-teman
X2: Minat mereferensikan kepada atasan/orang
yang dihormati
X3: Minat mereferensikan kepada orang yang
dicintai/dikasihi
Nilai konsumen X4 . Kualitas Produk
X5: Kualitas layanan produk
X6 : Pengorbanan konsumen untuk mendapatkan
produk
Kegunaan produk X7: Kegunaan produk pada efektivitas kerja
X8 : Kegunaan produk pada produktivitas dan
penghematan waktu
X9: Kegunaan produk atau sistem pada pekerjaan
seseorang
Kemudahan penggunaan X10:  Kemudahan dalam mengakses bantuan untuk
produk mempelajari cara pemakaian produk
X11:  Kemudahan penggunaan yang berhubungan
dengan upaya mental
X12:  Kemudahan penggunaan yang berhubungan
dengan kemudahan suatu sistem dipelajari
Pengaruh pergaulan sosial X13: Pengaruh hubungan dengan lingkungan
pergaulan sehari-hari
X14:  Pengaruh hubungan dengan orang yang
dihormati
X15:  Pengaruh hubungan dengan orang yang
dicintai/dikasihi
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HASIL PENELITIAN

Hasil pengolahan data menghasilkan
yang disajikan pada

gambar seperti
gambar 2 dan tabel 2.

Hasil analisis konfirmatori yang digunakan
untuk menguji  unidimensio-nalitas  dari
dimensi-dimensi yang menjelaskan faktor
laten dari konstruk eksogen dan endogen
menyatakan bahwa nilai factor loading
(lambda value) untuk masing-masing variabel

56|

.42['I

o

Gambar 2
Model Struktural
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i Chl-Square = 126.023
_L_:TB’J 73 72 Probabllity = ,002
DF = 83
[ 9 1 .’“’—‘ X7 CMIN/DF = 1.518
LT Fﬁ s GF| = .880
== AGFl = 827
TLI = 950
v Kegunaan .
i _Produk —~.  RMSEA =086 /=
/ R S (d2 ) T (a1 )
..38 | T
_ ¥ .85 ‘ 67
& Kemudahan A7 4 Nilal 78 Minat |
 Pengounaan ™ Konsumen ¥ = ——Merefransikan
-Produk. -
57 auI 4 &g 78 88, g7 83
P33 3 1_‘ p 54 l._-u g .81 _B.75_¥.76 4 .87
bl by ol o el T Dee b e o]
(12! te11x le10 (08 ! e}, o4 | (e3 ) {e2 ) (e1’l

A

l."P.nglruh
| Pergaulan )

_Soslal

Tabel 2.
Uji Goodness of Fit
Goodness Of - Fit Cut-off value Hasil analisis Evaluasi Model
IChi Square Kecil 126,023
Probability >=0.05 0,002 Marjinal
2 relatif <=2 1,518 Baik
GFI >=0.9 0,88 Marjinal
AGFI >=09 0,827 Marjinal
TLI >=0.95 0,95 Baik
CFI >=0.95 0,96 Baik
RMSEA <=0.08 0,066 Baik
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observasi lebih besar daripada 0.4 yang berarti

bahwa masing-masing variabel observasi
menyaji-kan  unidimensionalitas  terhadap
konstruk laten yang dijelaskannya.

Berdasarkan uji signifikansi bobot faktor
(regression weight), didapatkan nilai nilai CR
untuk konstruk endogen dan eksogen lebih
besar dari nilai t-tabelnya. Hal ini
menunjukkan bahwa dimensi-dimensi tersebut
secara signifikan merupakan dimensi dan
faktor laten yang dibentuk

Berdasarkan hasil analisis terhadap indeks
goodness of fit seperti terlihat pada tabel 2,
model ini telah memenuhi sebagian besar dari
kriteria yang dipersyaratkan. Akan tetapi
model ini tidak memenuhi persyaratan untuk
chi square dan significance proba-bility.
Dengan demiki-an dapat dikatakan bahwa
model ini dapat diterima secara marji-nal.
Berdasarkan pada hasil pengujian model
struktural, maka dapat disajikan hasil
pengujian hipotesis seperti terlihat pada tabel
3 berikut ini

penelitian ini secara empiris mendukung
pendapat Wilson yang mengatakan bahwa
referensi positif konsumen tentang produk
bermula dari persepsi mereka mereka tentang
produk yang secara konsisten sesuai atau
melebihi harapan mereka (Wilson, 1991: 25).
Sukses atau gagalnya suatu produk dalam
persaingan dunia bisnis dewasa ini tergantung
pada pemahaman perusahaan terhadap proses
pencarian informasi produk dan pengambilan
keputusan konsumen terhadap pemakaian
produk (Money et. al.,1998:76). Hubungan
pengaruh yang positif antara konstruk nilai
pelanggan dengan minat mereferensikan
memberikan  konfirmasi  bahwa  minat
mereferensikan yang tinggi merupakan faktor
penting penyumbang keberhasilan produk di
pasar.

Pengujian hipotesis kedua menunjuk-
kan adanya hubungan pengaruh yang positif
antara konstruk kegunaan produk dan nilai
pelanggan, maka dapat dikatakan bahwa
penelittan ini secara empiris mendukung
penjelasan Naumann (1995:15,31) bahwa
kualitas yang tinggi merupakan salah satu

Tabel 3.
Hasil Pengujian Hipotesis
HIPOTESIS HASIL
PENGUJIAN
H1: Semakin tinggi persepsi nilai pelanggan terhadap produk, semakin Diterima
tinggi minat mereferensikan konsumen terhadap produk.
H2 : Semakin tinggi persepsi terhadap kegunaan produk, semakin Diterima
tinggi persepsi nilai pelanggan terhadap produk.
H3 : Semakin tinggi persepsi terhadap kemudahan penggunaan produk, Diterima
semakin tinggi persepsi nilai pelanggan terhadap produk.
H4 : Semakin besar pengaruh pergaulan sosial terhadap pemakaian Diterima
produk, semakin tinggi persepsi nilai pelanggan.

PEMBAHASAN

Pengujian hipotesis pertama
menunjukkan adanya hubungan pengaruh yang
positif antara nilai pelanggan dengan minat
mereferensikan. Hal ini menandakan hasil

faktor penting untuk menciptakan nilai
pelanggan yang tinggi. Konsumen akan
melakukan perbandingan antara kinerja produk
menurut persepsi mereka dengan harapan
mereka. (Oliver, 1997: 167). Konsumen akan
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merasa produk mempunyai nilai yang tinggi
bila kinerja produk sesuai/ melebihi harapan
mereka.

Pengujian hipotesis ketiga menunjuk-
kan hubungan pengaruh yang positif antar
konstruk kemudahan penggunaan produk dan
nilai pelanggan menunjukkan bahwa penelitian
ini memberikan dukungan pada pendapat
Naumann (1995: 77) bahwa informasi produk
yang baik dan kualitas layanan informasi yang
baik merupakan syarat yang mutlak untuk
menciptakan nilai pelanggan yang tinggi.
Konsumen menganggap bahwa kualitas
produk utama dan layanan penunjangnya
merupakan satu kesatuan yang utuh. Penelitian
ini juga memberikan dukungan terhadap
pendapat Taylor dan Todd (1995: 148) bahwa
semakin mudah suatu produk digunakan, akan
berpengaruh secara positif pada minat pakai
konsumen terhadap produk. Oleh karena itu
setiap usaha untuk mempertahankan atau
bahkan meningkatkan fitur kemudahan
penggunaan produk akan meningkatkan minat
pakai  konsumen pula (Kwon dan
Chidambaram, 2000:5). Sehingga dapat
disimpulkan bahwa kemudahan penggunaan
produk merupakan konstruk penting dan
mempunyai pengaruh signifikan terhadap
proses adopsi konsumen terhadap produk
(Davis, 1989: 321).

Pengujian hipotesis keempat
menunjukkan hubungan pengaruh yang positif
antar konstruk pengaruh pergaulan sosial dan
nilai pelanggan, yang berarti bila konsumen
merasakan bahwa produk dapat menunjang
pergaulan sosialnya, maka konsumen akan
merasa bahwa produk itu memberikan manfaat
bagi dirinya dan bernilai bagi dirinya. Persepsi
nilai pelanggan yang tinggi terhadap produk
akan terbentuk bila suatu produk dapat
memberikan suatu manfaat tertentu yang
diharapkan oleh konsumen (Zeithaml, 1988:
13, 14). Dengan demikian memberikan
dukungan empiris terhadap pendapat Oliver
yang menyatakan bahwa Individu pada
dasarnya dipengaruhi oleh tuntutan pergaulan
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sosial dan cenderung untuk menyesuaikan diri
dengan  pergaulan sosialnya  dengan
menggunakan produk-produk yang dapat
menunjang pergaulan mereka. (Oliver, 1999:
40).

KESIMPULAN

Berdasarkan pembahasan yang telah
dilakukan, dapat ditarik kesimpulan terhadap
permasalahan sebagai berikut:

Pertama, pada statistik deskriptif
masing-masing  variabel observasi pada
konstruk  kegunaan produk, kemudahan
penggunaan produk dan pengaruh pergaulan
sosial mempunyai nilai mean rata-rata dalam
kisaran angka 6.00 keatas. Hal ini berarti
secara umum persepsi pelanggan terhadap
ketiga konstruk tersebut adalah cukup tinggi.
Hal ini berarti persepsi pelanggan terhadap
kinerja produk fitur GPRS kartu prabayar IM3
Smart telah mengalami pergeseran yaitu pada
awalnya konsumen mempunyai persepsi yang
buruk terhadap kinerja produk, setelah masa
edukasi pasar, persepsi pelanggan telah
mempunyai persepsi terhadap kinerja produk
yang tinggi. Dari sini terlihat bahwa persepsi
buruk konsumen tidak terbukti berlangsung
terus sampai berakhirnya masa edukasi pasar.

Kedua, Ditinjau dari analisis indirect
effect, konstruk-konstruk kegunaan produk,
kemudahan penggunaan produk, pengaruh
pergaulan sosial mempunyai efek tidak
langsung yang positif terhadap minat
mereferensikan. Hal ini berarti konstruk-
konstruk tersebut mempunyai hubungan searah
dengan minat mereferensikan. Bila persepsi

pelanggan pada kegunaan, kemudahan
kegunaan dan kesesuaian dengan pergaulan
sosial semakin  tinggi, maka minat

mereferensikan juga akan bergerak pada arah
yang sama. Oleh karena persepsi pelanggan
terhadap kinerja produk pada masa awal
edukasi pasar telah mengalami pergeseran
menjadi semakin baik pasca masa edukasi
pasar, maka dapat disimpulkan bahwa
buruknya persepsi pelanggan terhadap kinerja
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produk pada masa awal edukasi pasar tidak
berpengaruh secara negatif terhadap minat
mereferensikan produk pasca program edukasi
pasar.

Ketiga, terkait dengan kesimpulan kedua
mengenai tidak adanya pengaruh negatif
persepsi pelanggan terhadap kinerja produk
pada masa awal edukasi pasar terhadap minat
mereferensikan pasca program edukasi pasar,
dan berkenaan dengan research gap Pedersen
(2002:76) yang menyatakan bahwa pola
adopsi konsumen akan berubah seiring dengan
pemahaman konsumen terhadap produk, maka
hasil penelitian ini mengatakan hal serupa.
Berdasarkan hasil analisis penelitian ini
ditemukan bahwa rata-rata mean untuk
masing-masing  variabel observasi pada
konstruk persepsi kemudahan penggunaan
berkisar pada angka 6.00. Hal ini berarti
bahwa persepsi pelanggan cukup tinggi dan
membuktikan bahwa konsumen merasakan
bahwa selama proses edukasi pasar, konsumen
merasa didukung oleh informasi dan bantuan
dalam pengoperasian produk yang baik.
Berdasarkan hal tersebut dapat disimpulkan
bahwa dukungan layanan tambahan yang baik
dan informasi yang baik merupakan hal
penting dalam mempertahankan konsumen
agar tetap memakai produk. Hal ini selaras
dengan pendapat Naumann (1995: 77) yang
menyatakan bahwa konsumen menganggap
kualitas produk utama dan layanan
penunjangnya merupakan satu kesatuan yang
utuh,

Implikasi Teoretis

Impikasi teoretis penelitian ini dapat
digambarkan sebagai berikut:

Pertama, terhadap pendapat Naumann
(1995: 77) bahwa konsumen menganggap
kualitas produk utama dan layanan
penunjangnya merupakan satu kesatuan yang
utuh, hasil penelitian ini mengemukakan hal
yang sama. Walaupun pada awalnya kualitas
produk utama masih buruk, apabila perusahaan
melengkapi dengan layanan penunjang
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informasi dan bantuan pemecahan masalah
penggunaan produk yang cukup baik, maka
perusahaan akan dapat mempertahankan
pelanggannya sampai berakhirnya masa
edukasi pasar. Hal ini dapat terlihat dari
tingginya persepsi kemudahan penggunaan
produk dan persepsi kegunaan produk. Dengan
demikian penelitian ini memberikan dukungan
dan melengkapi konsep teoritis Naumann
tersebut dengan didapatnya pengetahuan
bahwa pada masa-masa kritis proses edukasi
konsumen, perusahaan dapat mengatasinya
dengan melihat kualitas secara keseluruhan
bukannya secara parsial dan difokuskan pada
produk utama saja. Kualitas produk yang
masih sedikit buruk pada masa-masa kritis
proses edukasi konsumen bukan merupakan
vonis mati bagi perusahaan,

Kedua, Dalam dua studi mengenai
persepsi terhadap kegunaan produk sistem e-
mail dan file editor yang digunakan IBM
Canada, Davis (1989:333) menemukan bahwa
para pemakai sistem e-mail dan file editor
mengadopsi  aplikasi  tersebut  terutama
berdasarkan pada fungsi dan kegunaannya.
Berdasarkan hasil penelitian ini, maka dapat
dikemukakan bahwa pada produk
telekomunikasi bergerak, kegunaan produk
bukan merupakan satu-satunya faktor penentu
utama adopsi konsumen terhadap produk.
Konsumen juga mempertimbangkan secara
serius faktor kemudahan penggunaan produk.
Selain itu ada satu faktor lagi yaitu pengaruh
pergaulan sosial yang memberikan pengaruh
cukup besar pada proses adopsi konsumen
terhadap produk telekomunikasi bergerak.
Dengan demikian penelitian ini mendukung
sekaligus melengkapi  penelitian  Davis
tersebut.

Ketiga, sehubungan dengan temuan
Bunn (1993: 42) bahwa para calon pembeli
produk akan memanfaatkan jaringan interaksi
antara mereka untuk  mengumpulkan
informasi-informasi dalam upaya menentukan
keputusan pembelian mereka, penelitian ini
menemukan bahwa minat mereferensikan
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konsumen terhadap produk kepada relasi-relasi
mereka cukup tinggi. Bila konsumen
merasakan bahwa nilai produk tersebut cukup
tinggi, maka mereka juga akan turut aktif
menceritakan pengalaman mereka kepada
orang-orang dalam lingkungan pergaulan
mereka sehari-hari. Dengan demikian
penelitian ini mendukung dan melengkapi
temuan Bunn tersebut.

Implikasi Manajerial

Berdasarkan  pembahasan  dalam
penelitian ini, maka dapat kemukakan
implikasi manajerial sebagai berikut:

Pertama, Analisis statistik deskriptif
menunjukkan bahwa berturut-turut untuk
variabel observasi minat mereferensikan
kepada teman-teman, atasan/ orang yang
dihormati, orang yang dikasihi/ dicintai, nilai
mean untuk masing-masing variabel observasi
adalah sebesar 6,72; 6,86; 7,56. Terlihat bahwa
skor yang tertinggi adalah pada minat kepada
orang yang dicintai/ dikasihi. Hal ini berarti
bahwa semakin dekat hubungan konsumen
dengan relasi-relasi mereka, maka semakin
besar minat mereferensikan. Oleh karena itu
minat mereferensikan ini dapat menjadi
“kendaraan” bagi bagi suksesnya produk kartu
prabayar IM3 Smart pada umumnya dan fitur
GPRS IM3 Smart pada khususnya.

Kedua, Berdasarkan nilai mean dari
masing-masing variabel observasi konstruk
pengaruh pergaulan sosial seperti _telah
dikemukakan pada implikasi manajerial
pertama tersebut, maka dapat disimpulkan
bahwa konsumen meraruh perhatian yang
besar terhadap konstruk ini. Hal ini berarti
konsumen tidak hanya menginginkan produk
telekomunikasi bergerak untuk keperluan
berkomunikasi secara umum saja, akan tetapi
konsumen mulai menuntut lebih, yaitu produk
sebagai sarana pergaulan sosial. Hal ini
memberikan konfirmasi positif mengenai
usaha Indosat-M3 selama ini yang berusaha
untuk  menjadikan layanan Indosat-M3
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menjadi layanan multi media yang dapat
menjadi sarana pergaulan sosial bagi para
pelanggannya, seperti IM3 Friends, IM3
Access, dan M3 community (M3 Magz,
Januari 2003: 4,5,8). Sehubungan dengan hal
itu Indosat-M3 perlu memberikan perhatian
secara serius terhadap perkembangan layanan
kartu prabayar IM3 Smart pada umumnya dan
fitur GPRS kartu prabayar IM3 Smart pada
khususnya. Pengembangan killer application
yang dapat membentuk suatu komunitas JM3-
ers baik untuk dipertimbangkan lebih lanjut.
Selain itu perlu diupayakan pemasyarakatan
M3 Community melalui jalur pemasaran below
the line dan above the line.

Ketiga, dalam mengembangkan fitur
GPRS kartu prabayar IM3 Smart menuju
kepada Indosat Multi Media Mobile
Community, hendaknya perusahaan selalu
mempertimbangkan segi kegunaan dan
kemudahan penggunaan produk termasuk
kemudahan untuk mengakses informasi dan
bantuan bila ada problem. Hal ini selaras
dengan pendapat dari Helmi et. al. yang
mengatakan bahwa bila suatu produk
dipersepsikan oleh konsumen sulit atau rumit
untuk dipelajari dalam penggunaannya, maka
mereka akan merasa terhambat dalam
penggunaan teknologi tersebut (Brown, 2002:
2). Berdasarkan hasil analisis statistik
deskriptif, untuk variabel observasi
kemudahan sistem untuk dipelajari memiliki
nilai mean yang terendah yaitu sebesar 5.44
dibandingkan dengan variabel observasi lainya
dalam  Kkonstruk  persepsi  kemudahan
penggunaan produk. Hal ini mengisyaratkan
bahwa perusahaan masih harus meningkatkan
kemudahan penggunaan produknya agar
perusahaan tidak mengalami hambatan dalam
mewujudkan Indosat Multi Media Mobile
Community.
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Keterbatasan dan Agenda Penelitian

Penelitian lanjutan dapat dilakukan
dengan melihat pada keterbatasan-keterbatasan
pada penelitian ini yaitu:

Pertama, penelitian dapat dilaksanakan
untuk meneliti tahap persuation yang
merupakan tahap kedua dalam proses adopsi
konsumen menurut kerangka adopsi konsumen
yang dikembangkan oleh Rogers (1983: 164).
Seiring dengan berjalannya waktu, maka
konsumen akan memasuki tahap-tahap
berikutnya dalam proses adopsi konsumen.
Penelitian terhadap tahap berikutnya dalam
proses adopsi konsumen tersebut sangat
disarankan untuk mengetahui pola adopsi
konsumen tahap lanjutan dalam kerangka
adopsi konsumen.

Kedua, penelitian lanjutan dapat
dilakukan dengan mengambil responden yang
tergolong pada kisaran umur 20-30 tahun yang
merupakan target market IM3 Smart yang
terdii  dari para  mahasiswa  dan
eksekutif/kalangan bisnis. Penelitian lanjutan
untuk meneliti pola adopsi pada masing-
masing  kelompok  disarankan  untuk
mengetahui pola adopsi kelompok-kelompok
tersebut, sehingga dapat diketahui harapan-
harapan konsumen terkait dengan
pengembangan produk.

Ketiga, penelitian ini dilakukan dengan
mengabaikan faktor jenis kelamin. Masing-
masing individu yang berada dalam kategori
jenis kelamin laki-laki dan perempuan
mempunyai karakteristik yang berbeda-beda
satu sama lainnya. Wanita mempunyai pola
komunikasi untuk membangun hubungan yang
bersifat emosial, keintiman atau empati
sedangkan pria lebih cenderung berkomunikasi
berdasarkan pada kebutuhan berkenaan dengan
hirarki ~ sosial dan  mempertahankan
kedudukannya (Gefen and Straub, 1997).
Dengan kata lain wanita lebih cenderung
berkomunikasi  dengan  tujuan  untuk
menghindari  isolasi  terhadap  dirinya

sedangkan pria lebih cenderung berkomunikasi
untuk mendapatkan kedudukan sosial (Boneva
et. al., 2001). Oleh karena itu diduga model
adopsi konsumen pada golongan jenis kelamin
laki-laki akan berbeda dengan jenis kelamin
perempuan.  Penelitian  lanjutan  yang
membandingkan pola adopsi konsumen antar
jenis kelamin akan menjadi penelitian yang
menarik untuk dilakukan.

Keempat, penerapan model penelitian ini
kepada produk lain, misalnya fitur MMS yang
sedang diperkenalkan oleh Indosat-M3 dapat
dilakukan untuk melihat pola adopsi
konsumen pada produk-produk lain yang
terkait dengan fitur GPRS untuk menemukan
killer application yang tepat bagi fitur GPRS
ini.
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