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ABSTRACT
Wearables technology as a smart complement tobe one of essensial delivery
information, function of daily use and healthcare, specially during the COVID 19
pandemic are presented. People have to control their health and do the activities to
rise body imunity. Wearables systems significantly reduce the risk of infectious disease
transmission. This study aims to comprehensively examine the adoption of wearable
technology. A new model VAM (Value-based Adoption Model) combining value and
TAM (Technical Acceptance Model) was developed and analyse with a set of variables
benefit and sacrefice. Variables benefit consist of usefulness and enjoyment: variables
sacrefice consist of technically fee and perceived fee for the wearable technology
devices. Using questionaire and using Structural Equation Model analys 262
respondents age between 17-60 years old, many kinds of profesion and knows about
wearable technology and using internet. The result shows that Perceived value was
affected by perceived usefulness, perceived enjoyment and Technically, but it’s not
significance affacted by perceived fee. This study holds considerable significance as it
proposes a new approach to IoT (Internet of Things)-based wearable technology
adoption using VAM and TAM. Through these model, the study determined that it is
imperative for businesses to constitute and secure appropriate the product for people
to use IoT-based wearable technology to reduce Covid 19 risk.
Keyword: Wearable Technology, Internet of Things, Value Based Adoption Model,
Technology Acceptance Model.

ABSTRAK
Wearable technology menjadi salah satu alat esensial untuk penyampaian informasi,
penggunaan sehari-hari dan informasi kesehatan, khususnya pada saat pandemi
COVID 19. Masyarakat harus menjaga kesehatannya dan melakukan aktivitas untuk
meningkatkan kekebalan tubuh. Sistem teknology yang digunakan ini diharapkan
secara signifikan mengurangi risiko penularan penyakit dan penyebaran virus karena
konsumen dapat monitor kesehatan melalui device konsumen dan dapat mengurangi
interaksi langsung dengan orang lain. Studi ini bertujuan untuk melihat faktor apa
yang mempengaruhi konsumen dalam mengadopsi teknologi wearable secara
komprehensif. Sebuah model baru VAM (Value Adoption Model) yang
menggabungkan value dan TAM (Technolgy Adotion Model) dikembangkan dan
dianalisis menggunakan variabel benefitt dan sacrefice. Variabel benefit yaitu
variabel usefulness dan enjoyment, sedangkan variabel sacrefice yaitu technicality fee
dan perceived fee. Data diperoleh dengan menyebarkan kuesioner 262 responden,
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berusia antara 17-60 tahun, berbagai profesi yang menggunakan internet dan tahu
tentang wearable technology, dianalisis menggunakan Structural Equation Model,
Hasilnya menunjukkan bahwa perceived value dipengaruhi oleh usefulness, perceived
enjoyment, dan technically fee, tetapi perceived value tidak dipengaruhi oleh
perceived fee. Studi ini memiliki peran yang cukup besar karena mengusulkan
pendekatan baru dalam menganalisis adopsi teknologi wearable berbasis IoT
(Internet of Things ini menggunakan pendekatan value
Keyword: Wearable Technology, Internet of Things, Value Based Adoption Model,
Technology Acceptance Model.

PENDAHULUAN
Outbreak Covid19 merubah cara pandang masyarakat pada kesehatan. Gaya hidup sehat

mau tidak mau menjadi perhatian, baik itu makanan sehat, vitamin maupun olahraga.
Wearable device merupakan perangkat dengan teknologi mutakhir yang digabungkan dengan
perangkat yang sudah akrab dengan keseharian kita, memberikan manfaat pada kehidupan
manusia dengan memberikan informasi dari data analytic dan machine learning (Angelides et
al, 2018). Teknologi wearable, ada produk lain dalam bentuk fashion technology, disebut
juga smartwear, tech togs, streetwear tech, skin electronics atau fashion electronics adalah
perangkat elektronik pintar (electronic device with micro-controllers) yang dikenakan di
dekat dan/atau di permukaan kulit, di mana mereka mendeteksi, menganalisis, dan
mengirimkan informasi tentang misalnya sinyal tubuh seperti tanda-tanda vital, dan/atau data
sekitar dan yang memungkinkan dalam beberapa kasus biofeedback langsung ke pemakainya
(Wikipedia, 2021).

Manfaaat Wearable device pada bidang kesehatan menjadi salah satu personal health
care, terlebih pada pandemi ini. Bahkan beberapa konsumen menjadikan wearable
technology bagian dari life style (Angelides et al, 2018). Dukungan Teknologi internet yang
pesat, ditandai dengan munculnya istilah Internet of Things (IOT) dan pemanfaatan
analisis big data, yang terstruktur berasal dari sensor di perangkat, terhubung pada
media sosial dan sumber-sumber lain yang digunakan untuk membuat keputusan
strategis berdasarkan analisis data, wearable menggunakan dukungan prinsip kerja ini.

Produk Wearable bukan hanya menarik bagi para atlet, tetapi juga bermanfaat bagi
orang-orang yang memiliki masalah kesehatan. Perkembangan bentuk produk untuk
mengidentifikasi  kebugaran bergeser kebentuk teknologi yang dikenakan/dipakai, beberapa
bentuknya adalah Smartwatch dan Smart Bracelet (gelang kebugaran), karena wearable
device menyajikan data yang bermanfaat untuk mengkontrol kesehatan secara real-time
melalui berbagai sensor pada alat yang menempel ditubuh, misalnya untuk mengukur detak
jantung, irama jantung, level stress, jumlah kalori yang terbakar dan waktu tidur
penggunanya, tekanan darah, suhu tubuh dan masih banyak lagi.

Wearable device ini juga bisa untuk Global Positioning Systems (GPS), peralatan
fotografi, teknologi pada media sosial, peralatan komunikasi, macam-macam alat hiburan,
dan masih banyak lagi gunanya. Berbagai feature disediakan untuk mendukung konsumen
yang peduli pada kesehatan. Wearable technology, khususnya smart watch menjadi penting
ketika konsumen harus self monitoring menjaga kesehatan dan imunitas tubuh, terlebih
bertahan dari serangan pandemi Covid19. Sebenarnya kecenderungan perkembangan
teknologi dan pandemi Covid19 ini dapat mempercepat upaya yang mendukung digitalisasi
kesehatan publik, dan bukan saja pada self monitoring.

Data dari wearable device ini dapat dimanfaat untuk kepentingan yang lebih luas, tetapi
permasalahnnya perkembangan wearable technology ini belum optimal. Berdasarkan survei
Statista (2019), wearable device, khususnya smartwatch digunakan responden yang berumur
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25-44 (69%), sedangkan umur 55 tahun keatas memakai tracker band/ smartband,
(www.industry.co.id). Survei yang dilakukan Statista (2019), juga menyatakan bahwa usia di
atas 45 tahun ke atas belum mempunyai pengetahuan yang cukup tentang manfaat wearable
device bagi kesehatan. Sebagai upaya untuk menganalisis bagaimana peran teknologi,
khususnya wearable technology Smart Watch dengan melihat bagaimana niat adopsi
masyarakat pada teknologi wearable Smart Watch ini, maka perlu dianalisis dan kajian lebih
lanjut.

Technology Accpetance Model atau disingkat TAM (Fred D. Davis, 1989) banyak
digunakan untuk menjelaskan perilaku adopsi masyarakat/konsumen pada teknologi baru,
variabel yag digunakan adalah usefulness (persepsi pada kegunaan) dan ease of use (persepsi
pada kemudahan menggunakan). TAM berkembangan dengan modifikasi semakin luas untuk
pemlihat perilaku adopsi pada teknologi baru. TAM yang diusulkan ini memiliki
keterbatasan, karena tidak mempertimbangkan perspektif value dalam analisisnya (Prins,
2008; Kim and Niehm, 2009; Kwon and Seo, 2013; Baskin, 2017).

Value Based Adoption Model (VAM) (Kim, Chan and Gupta, 2007) menjelaskan unsur
yang mempertimbangan pengaruh manfaat (benefit) dan biaya (cost) terhadap niat adopsi.
Value menurut (Kim, Chan and Gupta, 2007) dipengaruhi oleh sacrefice dan benefit faktor
moneter dan non moneter. Variabel benefit faktor moneter yaitu usefulness dan faktor non
moneter adalah enjoyment, sedangkan pada variable sacrifice, faktor moneter adalah
perceived fee dan non moneter adalah Technicality fee dalam TAM disebut ease of use.

Penelitian ini secara empiris menguji apakah variabel-variabel VAM (Value-based
Adoption Model)  merupakan teori adopsi teknologi baru diusulkan oleh (Kim, Chan and
Gupta, 2007) tepat digunakan untuk memprediksi niat konsumen untuk menggunakan
(intention to use) produk wearable technology.

Technology Acceptance Model (TAM)
Technology Acceptance Model (TAM) menjelaskan penerimaan individual pada

penggunaan sistem teknologi informasi (Fred D. Davis, 1989). TAM memiliki 5 konstruk
utama, yaitu: (1) Perceived usefulness (kegunaan), (2) Perceived ease of use (kemudahan
penggunaan), (3) Attitude toward using technology (sikap), (4) Behavioral intention to use
(niat), dan (5) Actual technology use (penggunaan teknologi secara aktual), digambarkan
sebagai berikut:

Gambar 1. The Technology Acceptance Model
Sumber : Davis, 1989

Perceived ease of use (kemudahan penggunaan). Kemudahan penggunaan
didefinisikan sebagai sejauh mana orang percaya bahwa menggunakan suatu teknologi akan
bebas dari usaha (Davis, 1985: 25). Konstruk ini mempengaruhi kegunaan, sikap, niat dan
penggunaan teknologi. Terdapat 6 indikator untuk mengukur konstruk kemudahan
penggunaan yaitu: kemudahan sistem untuk dipelajari (easy of learn), kemudahan system
untuk dikontrol (controllable), interaksi dengan system yang jelas dan mudah dimengerti
(clear and understandable), fleksibilitas interaksi (flexibility), mudah untuk terampil
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menggunakan system (easy to become skillful) dan mudah untuk digunakan (easy to use)
(Davis, 1989)

Attitude toward using technology (sikap adalah perasaan positif atau negatif dari
seseorang jika harus melakukan perilaku yang akan ditentukan (Davis et al, 1989). Dalam
model TAM, sikap berpengaruh pada niat dan sikap dipengaruhi oleh kemudahan
penggunaan dan kegunaan.

Behavioral intention to use yang selanjutnya disebut niat. Niat memiliki pengaruh pada
penggunaan teknologi serta dipengaruhi oleh sikap dan kegunaan. Terdapat 2 indikator untuk
mengukur konstruk niat yaitu: penggunaan sistem untuk menyelesaikan pekerjaan (carrying
out the task) dan rencana pemanfaatan di masa depan (planned utilization in the future)
(Amoroso dan Gardner, 2004).

Actual technology use yang selanjutnya disebut penggunaan teknologi. Dalam TAM,
penggunaan teknologi disebut juga perilaku (behavior) pada teknologi. Konstruk ini
dipengaruhi langsung oleh niat dan kegunaan. Terdapat 3 indikator pengukuran konstruk
penggunaan teknologi yaitu penggunaan teknologi, frekuensi penggunaan dan kepuasan
pengguna

Value Based Adoption Model (VAM)
Teori adopsi pada umumnya menjelaskan faktor yang berpengaruh pada niat untuk

mengadopsi sesuatu dari faktor ekternal. Value Based Adoption Model (VAM) menjelaskan
value yang dirasakan pada adopsi teknologi (Kim, Chan and Gupta, 2007),. VAM
menjelaskan perceived value dipengaruhi oleh perceived benefit (manfaat yang dirasakan)
dan perceived sacrefice (pengorbanan yang dirasakan), dimana perceived value berpengaruh
terhadap niat mengadopsi (Agarwal and Karahanna, 2000) Kim, Chan and Gupta, 2007);
Kim, Park and Choi, 2017; Kim, Bae and Jeon, 2019).

Perceived Benefit, dua faktor utama motivasi yaitu motivasi ekstrinsik dan intrinsik
diturunkan dari Cognitif Evaluation Theory (Cronin, Jr., Brady and Hult, 2000). Menurut
(Venkatesh, 2006; Venkatesh and Walton, Sam M Thong, James Y L Xu, 2012), manfaat
yang dirasakan (perceived usefulness) adalah motivasi ekstrinsik, sedangkan motivasi
intrinsik adalah perceived enjoyment dan happyness. Kim and Niehm, 2009; Kim, Park and
Choi, 2017; Kim, Bae and Jeon, 2019 menyatakan enjoyment dan happyness memiliki
pengaruh terhadap penerimaan teknologi.

Perceived Sacreficies, ada 2 hal yaitu moneter dan non-moneter (Richard Thaler, 1985;
Zeithaml, 1988). Pengeluaran bersifat moneter mencakup harga aktual produk. Biaya non-
moneter adalah waktu, usaha dan ketidak puasan atas apa yang dikorbankan. Technicality
dan perceived fee sebagai penghalang paling signifikan terhadap adopsi teknologi (Andersson
and Heinonen, 2002)(Kim, Chan and Gupta, 2007).

Gambar 2: The Basic Concept of Value-based  Adoptiom Model (VAM)
Sumber: (Kim, Chan and Gupta, 2007).

Pengaruh Variabel Benefit Usefulness terhadap Perceived Value
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Indvidu mengevaluasi konsekwensi perilaku dari perceived usefulnes pada pemenuhan
tugas (Venkatesh and Walton, Sam M Thong, James Y L Xu, 2012; Venkatesh, Thong and
Xu, 2016). Konstruk usefulness secara ekstensif banyak dipakai pada penelitian sistem
informasi dan teknologi, memberikan dukungan cukup besar sebagai prediktor adopsi
teknologi (Kwon and Chidambara, 2000, Szajna, 1996). Menurut (Ann Fogelgren-Pedersen,
Kim Viborg Andersen, 2003; Lee et al., 2016), usefulness mempengaruhi adopsi teknologi,
hipotesis menyatakan bahwa:
H1: Diduga Usefulness berpengaruh pada Perceived Value konsumen pada produk Wearable

Technology Smart Watch.

Pengaruh Variable Benefit Enjoyment terhadap Perceived Value
Indvidu mengalami kebahagiaan (Enjoyment) dan merasakan value ketika

menggunakan technology, maka konsumen akan mengadopsi dan menggunakan lebih
ekstensif. (Davis and Bagozzi, 1989), keadaan ini disebut emotional value. (Sweeney and
Soutar, 2001) mendefinisikan emotional value utility adalah pernyataan afeksi yang dirasakan
pada produk. Beberapa penelitian menunjukkan komponen benefit perceived enjoyment dan
perceived usefulness (Sweeney, Soutar, 2001), enjoyment dan fun memiliki pengaruh positif
signifikan pada penerimaan teknologi, dihipotesiskan:
H2: Diduga Enjoyment berpengaruh pada Perceived Value konsumen pada produk Wearable

Technology Smart Watch.

Pengaruh Variable Sacrefice Technicality terhadap Perceived Value.
(DeLone and McLean, 2003, 2016) mendefinsikan system quality dan technicality

adalah tingkat dimana teknologi secara teknis dirasakan. Ease of Use (EOU) atau
Technicality fee, didefinisikan sebagai tingkat dimana individu yakin bahwa menggunakan
sistem akan bebas dari usaha secara fisik dan mental effort (Davis, 1989), termasuk user
friendlines ketika suatu teknologi dipakai dan akses internet yang digunakan. Technicality
menilai keseluruhan yang dirasakan konsumen mengevaluasi teknologi, non monetary cost
mencakup time cost, search/effort cost, convenience cost dan psycological cost (Baker et al,
2002). Loading dan respond time dikategorikan time cost, sedangkan EOU dan conectivity
dianggap sebagai effort dan convenience cost. Faktor psikologi termasuk inner conflict,
frustasi, depresi, ketidak nyamanan (disscomfort), anxiety, tention, annoyance, mental fatique
(Li, Ward and Zhang, 2006). Technicality berpengaruh terhadap adopsi teknologi (Agarwal
and Karahanna, 2000) (Kim, Chan and Gupta, 2007); (Kim, Park and Choi, 2017; Kim, Bae
and Jeon, 2019), maka hipotesis adalah:
H3: Diduga technicality berpengaruh terhadap perceived value konsumen pada Produk

Wearable Technology Smart Watch.

Pengaruh Variable Sacrefice Perceived Fee terhadap Perceived Value.
Perceived price disebut juga perceived fee diinternalisasi dari tujuan dan harga jual

sebuah produk atau jasa (Ahmed and Chowdhury, 2013). Tanpa memiliki pengalaman pada
teknologi baru, konsumen tidak bisa menjudge bahwa harga yang ditetapkan terlalu tinggi
atau terlalu rendah, maka Transaction Utility Theory (Thaler, 1983), menjelaskan Reference
price adalah harga spekulasi pelanggan dibentuk dari informasi harga merek, harga pesaing,
dan harga eceran yang disarankan (Monroe, 1973; Diamond & Campbell, 1989).

Reference price menjadi harga dasar yang terbentuk dalam ingatan pelanggan dalam
menilai actual price, bila harga jual lebih kecil dari customer reference price maka pelanggan
menganggap nilai pembelian sebagai hal yang positif, tetapi ketika harga jual lebih tinggi dari
reference price, maka value dari pembelian negatif (Thaler, 1983). Perceived Fee
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berpengaruh lansung pada perceived value (Chang, and  Wildt , 1994, Dodds and Monroe,
1991, Thaler, 1985, Zeithaml, 1988). Hipotesis adalah:
H4: Diduga Perceived Fee berpengaruh  terhadap Perceived Value Konsumen pada Produk

Wearable Technology Smart Watch.

Pengaruh Variable Sacrefice Perceived Value terhadap Adoption Intention
Perceived Value merefleksikan pengorbanan dengan manfaat yang mempengaruhi

niat adopsi. (Richard Thaler, 1985) menjelaskan kombinasi konsep ekonomi dan psikologi.
Prinsip utama dari teori value adalah perceived gain dan losses. (Urbany, J. E., Bearden, W.
O., Kaicker, 1997) membuktikan bahwa utility adalah prediktor dari niat pembelian dan
perilaku pembelian. Perceived value membandingkan manfaat dengan sacrefice, merupakan
faktor berpengaruh terhadap niat adopsi (Kim, Chan and Gupta, 2007) Untuk itu hipotesis :
H5: Diduga Perceived Value berpengaruh terhadap niat konsumen untuk mengadopsi Produk

Wearable Technology Smart Watch.

METODE PENELITIAN
Penelitian kuantitatif strategi pemasaran dan perilaku adopsi teknologi di Indonesia

didesain causal research. Variabel exogen variabel Benefit yaitu Usefulness dan Enjoyment.
Variabel Sacrefice adalah Technicality dan Perceived Fee sedangkan ultimate pada variable
endogen yaitu intention to use wearable technology Smart Watch di Indonesia.

Definisi operasional penelitian diadopsi dari Technology Acceptance Model (Fred D.
Davis, 1989) dan Value Based Model (Kim, Chan and Gupta, 2007). sebagai berikut:
1. Perceived usefulness adalah sejauh mana orang percaya menggunakan sistem tertentu

meningkatkan kinerja. (Fred D. Davis, 1989). Variabel diukur dengan indikator: 1)
produktif; 2) efektif; 3) mendukung hal-hal penting; 4) kemampuan meningkat; 5)
mempermudah menyelesaikan  tugas.

2. Enjoyment: Sejauh mana suatu inovasi dianggap lebih baik dari yang lain. (Agarwal and
Karahanna, 2000). Variabel ini menggunakan indikator: 1) menyenangkan; 2) memberikan
kenikmatan; 3) menikmati 4) membosankan (R).

3. Technicality : Sejauh mana suatu inovasi dianggap sulit untuk digunakan (Davis, 1989 ;
DeLone and McLean (2003). Variabel ini menggunakan indikator: 1) mudah digunakan, 2)
tidak rumit; 3) tidak membutuhkan waktu yang panjang; 4) sesuai dengan yang
diinginkan; 5) layak dilakukan.
4. Perceived Fee adalah tingkat dimana pengguna berpersepsi pada monetary/cost yang
dikeluarkan konsumen (Voss, Parasuraman and Grewal, 2006; Wang, 2013),
menggunakan indikator: 1) biaya yang harus dikeluarkanterlalu tinggi; 2) biaya yang
dikeluarkan untuk penggunaan adalah wajar (R); 3) Senang dengan biaya yang harus
dibayar (R)
5. Perceived Value menurut (Sirdeshmukh, Singh and Sabol, 2002; Kim, Chan and
Gupta, 2007; Kim, Bae and Jeon, 2019) adalah evaluasi pengguna pada manfaat dan biaya
ketika menggunakan produk. Dengan indikator: 1) perbandingan biaya dan keuntungan 2)
perbandingan upaya dengan manfaat; 3) perbandingan waktu dengan bermanfaat; 4)
keseluruhan manfaaat
6. Intention to Use Wearable Technology (Fishbein, M., & Ajzen, 1975) mendefinisikan
niat sebagai probabilitas subjektif seseorang melakukan perilaku tertentu, secara sadar atau
tidak diukur dengan: 1) niat menggunakan di masa depan; 2) merencanakan menggunakan
di masa depan; 3) mengharapkan menggunakan di masa depan.

Populasi adalah pengguna internet di Indonesia dan sampel ditentukan purposive
sampling, dimana responden mengetahui produk wearable technology, khususnya wearable
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mendeteksi kesehatan (smart watch), responden belum pernah device ini. Model analisis yang
digunakan Structural Equation Modelling (SEM). Jumlah sampel 262 responden. berusia 17-
60 tahun. Data primer diperoleh dari penyebaran kuesioner baik secara langsung maupun
google form, diukur dengan skala Likert 7 skala. Teknik analisis dan pengujian hipotesis
digunakan pendekatan statististik inferensial dan program statistik SPSS rel 17 dan Smart
PLS 3.0
Analisis dan Pembahasan

Responden yang berusia 17-60 tahun berjenis kelamin laki-laki 48,2% dan 51,8%
berjenis kelamin perempuan. Tingkat pendidikan responden menunjukkan SMA (57,3%), S1
dan S2, S3 (42,7%).

Pengukuran validitas dan reliabilitas berdasarkan Hair (2012). Composite reliability dari
nilai cronbach alpha, Convergent validity dari koefisien outer loading dan nilai AVE.
Discriminant validity dilihat dari cross loading dan Foenell-Larcher Criterion semua
memenuhi syarat validitas dan reliabiltas. Nilai VIF antar variabel laten predictor
menunjukkan collinearity tidak terjadi pada model structural yang dikembangkan.

Pengujian Goodness of Fit menunjukkan predictive relevance (Q2) perceived value
besar, artinya variabel eksogen Usefulness, Enjoyment, Perceived Fee, Technicality memiliki
predictive relevance besar terhadap Perceived Value, sedangkan Perceived Value memiliki
predictive relevance moderat terhadap adoption intention. Effect size (f2) mengukur kekuatan
prediksi masing-masing variabel exogen Usefulness, Enjoyment, Perceived Fee terhadap
perceived value adalah kecil, kecuali Technicality memberikan kontribusi sedang, sedangkan
kontribusi variabel perceived value terhadap Intention to Use adalah tinggi.

Model struktural menghubungkan variabel antar variabel adalah:

Gambar 3. Hasil Persamaan Struktural
Sumber: data diolah

Tabel 1. Direct Effect Hubungan Variabel Exogen dan Endogen

Direct Effect
Original
Sample

T
Statistics

P
Values

Keterangan

Enjoyment--> percivedValue 0,252 2,680 0,008 Signifikan
Perceived Fee --> percivedValue 0,103 1,807 0,071 Tidak signifikan
Technicality --> percivedValue 0,381 4,556 0,000 Signifikan
Usefulness --> percivedValue 0,225 3,539 0,000 Signifikan
percivedValue --> IntentionUse 0,548 9,519 0,000 signifikan

Sumber: data diolah
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Koefisien regresi menunjukkan variabel Usefulness, Enjoyment, Perceived Fee dan
technicality fee berhubungan positif dengan perceived value. Variabel perceived value
berhubungan positif dengan intention to use wearable technologi. Pengujian hipotesis dengan
melihat nilai t menunjukkan pengaruh variabel usefulness, perceived enoyment dan
technicality terhadap perceived value. (H1, H2, H3 diterima). Hipotesis diduga perceived fee
berpengaruh terhadap perceived value ditolak (H4 ditolak). Hipotesis bahwa perceived  value
berpengaruh terhadap intention to use diterima (H5 diterima).

Hasil statistik menunjukkan Perceived Value bertindak sebagai mediasi pengaruh
variabel enjoyment, technicality dan usefulness terhadap intention to use wearable
technology, tetapi perceived value tidak memediasi pengaruh perceived fee terhadap niat
orang untuk menggunakan wearable technology.

Pembahasan
Studi ini mendukung konsep perilaku konsumen pada Wearable technology Smart

Watch yang bermanfaat untuk self monitoring kesehatan, kebugaran dan memonitor imunitas
tubuh dari serangan Covid19 menggunakan kajian Value Based Adoption Model. Variabel
Usefulness berpengaruh positif terhadap Perceived Value, hasil ini sesuai (Ann Fogelgren-
Pedersen, Kim Viborg Andersen, 2003; Lee et al., 2016).

Enjoyment berpengaruh positif terhadap Perceived Value hasil ini sesuai penelitian
yang dilakukan (Sweeney, Soutar, 2001), dan variabel sacrefice yaitu variabel Perceived Fee
berpengaruh positif terhadap Perceived Value, hubungan positif ini sesuai penelitian (Chang,
and Wildt, 1994, Dodds and Monroe, 1991, Thaler, 1985, Zeithaml, 1988).

Hubungan Perceived Fee dengan perceived value dijelaskan dalam Transaction Utility
Theory (Thaler, 1983), bahwa ketika konsumen belum banyak tahu atau belum
menggunakan suatu produk maka mereka akan membentuk persepsi fee (harga) dengan
membandingkan persepsi biaya/harga untuk produk tersebut dengan melihat produk lain
(reference price). Pengaruh positif ini menjelaskan bahwa harga jual produk wearable lebih
rendah dari reference price (Monroe, 1973; Diamond & Campbell, 1989). Hasil penelitian
ini menjelaskan bahwa persepsi harga secara positif tidak berpengaruh terhadap persepsi
value yang konsumen dapatkan dari produk wearable, hal ini menjelaskan bahwa dengan
harga tinggi tidak berpengaruh signifikan pada persepsi konsumen pada value dari produk
wearable, artinya 1) konsumen tidak mempertimbangkan harga dengan ketat untuk
mendapatkan value produk yang baik; 2) wearable device dianggap produk yang trend dan
life style sehingga harga dan kualitas tidak tidak menjadi pertimbangan ketat; 3) bisa saja
konsumen tidak memiliki knowledge yang cukup pada teknologi baru ini, sehingga mereka
tidak terlalu melihat kualitas produk. Kalau dianalisis lebih jauh hasil penelitian ini
memperkuat  hasil survei Statista (2019) dalam selular.id (2020), pada jenis wearable device,
smartwatch dikenakan oleh responden yang berumur 25-44 (69%), sedangkan umur 55 tahun
keatas memakai tracker band/smartband, dan konsumen dengan usia di atas 45 tahun belum
mempunyai pengetahuan yang cukup bahwa wearable device.

Variabel Technicality fee berpengaruh positif terhadap perceived value hasil ini sesuai
dengan (Agarwal and Karahanna, 2000) (Kim, Chan and Gupta, 2007); (Kim, Park and Choi,
2017; Kim, Bae and Jeon, 2019).

Perceived value berpengaruh terhadap intention to use wearable technology di
Indonesia, sesuai (Agarwal and Karahanna, 2000) (Kim, Chan and Gupta, 2007); (Kim, Park
and Choi, 2017; Kim, Bae and Jeon, 2019).

Variabel technicality fee berpengaruh paling besar terhadap perceived value artinya,
pertimbangan utama responden menggunakan wearable technology Smart Watch adalah
kemudahan, berikutnya adalah pertimbangan enjoyment, usefulness dan yang terakhir adalah
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variabel perceived fee.

KESIMPULAN
Value Adoption Model dengan variabel perceived benefit yaitu Usefulness, Enjoyment,

dan variabel sacrefice yaitu variabel Perceived Fee dan Technicality fee, dapat digunakan
memprediksi Perceived Value dan Intention to use wearable technology yang berguna untuk
self monitoring kesehatan diri penggunanya agar tetap sehat dan bertahan dari serangan virus
Covid19. Tiga variabel Usefulness, Enjoyment, Technicality Fee berpengaruh terhadap
Perceived Value, sedangkan Perceived Fee tidak berpengaruh terhadap Perceived Value, hal
ini menjelaskan konsumen tidak mempertimbangkan biaya yang harus dikeluarkan sebagai
sesuatu yang signifikan ketika mereka merasakan value dari produk wearable technology.
Perceived Value berpengaruh terhadap niat orang untuk menggunakan wearable technology.

Beberapa saran yang bisa disampaikan adalah: 1) produsen perlu mengembangkan
produk wearable berbasis teknologi dengan pertimbangan technicality atau mudah
digunakan, menyenangkan dan berguna; 2) Perusahaan yang memproduksi wearable device
semakin meningkatkan kualitas (value) dengan inovasi produk dengan fitur yang mendukung
life style dan sesuai dengan kebutuhan konsumen, agar persepsi konsumen pada produk ini
tidak pudar; 3) Meningkatkan product knowledge melalui promosi yang mudah dipahami; 4)
Penelitian yang akan datang melihat lebih jauh motivasi intrinsik dari psikologis konsumen
menggunakan wearable technology, dengan konsep self determination (Deci and Ryan,
1991).
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Lampiran

Intention to use (Fred D. Davis, 1989; Venkatesh and Walton, Sam M Thong, James Y L
Xu, 2012)
1 IU1 Saya berniat akan menggunakan Wearable Technology ini di masa

depan.
2 IU2 Saya merencanakan akan menggunakan Wearable Technology ini di

masa depan.
3 IU3 Saya mengharapkan akan menggunakan Wearable Technology ini di

masa depan.
Perceived usefulness (Fred D. Davis, 1989)
4 PU1 Menggunakan Wearable Technology Smart Watch ini membantu saya

menyelesaikan tugas tugas yang harus diselesaikan menjadi lebih
produktif.

5 PU2 menggunakan Wearable Technology Smart Watch membantu saya
melakukan tugas tugas saya dengan efektif.

6 PU3 Wearable Technology Smart Watch ini berguna untuk mendukung hal-hal
penting bagi saya.

7 PU4 Menggunakan Wearable Technology Smart Watch ini meningkatkan
kemampuan saya untuk menyelesaikan tugas saya.

8 PU5 Menggunakan Wearable Technology Smart Watch mempermudah
menyelesaikan tugas saya

Perceived fee (Voss, Parasuraman and Grewal, 2006)
9 FEE1 Biaya yang harus saya bayar untuk penggunaan Wearable Technology

Smart Watch terlalu tinggi
10 FEE2 Biaya yang harus saya bayar untuk penggunaan Wearable Technology

Smart Watch adalah wajar (R)
11 FEE3 Saya senang dengan biaya yang harus saya bayar untuk penggunaan

Wearable Technology Smart Watch adalah wajar (R)
4 Technicality (Fred D. Davis, 1989; DeLone and McLean, 2003)
12 TECH1 Mudah menggunakan wearable technology Smart Watch
13 TECH2 Menggunakan wearable technology Smart Watch tidak rumit
14 TECH3 Mengoperasikan wearable technology Smart Watch tidak perlu waktu yg

panjang
15 TECH4 Mudah menyesuaikan dalam mengoperasikan wearable technology Smart

Watch sesuai dengan yang diinginkan
16 TECH5 Menggunakan wearable technology Smart Watch layak dilakukan
Perceived Value (Sirdeshmukh, Singh and Sabol, 2002)
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17 VAL1 Dibandingkan dengan biaya yang harus saya bayarkan, penggunaan
wearable technology Smart Watch masih menguntungkan.

18 VAL2 Dibandingkan dengan upaya yang harus saya lakukan, penggunaan
wearable technology Smart Watch bermanfaat bagi saya

19 VAL3 Dibandingkan waktu yang harus saya habiskan untuk self monitoring
kesehatan, penggunaan wearable technology Smart Watch
bermanfaat bagi saya

20 VAL4 Secara keseluruhan, penggunaan wearable technology memberikan saya
manfaat yang baik

Perceived ease of use (Fred D. Davis, 1989)
21 PE1: Mengoperasikan Wearable Technology Smart Watch ini mudah bagi
22 PE2 Wearable Technology Smart Watch ini mudah digunakan.
23 PE3: Wearable Technology Smart Watch ini tidak membutuhkan banyak usaha

saya.
Enjoyment (Agarwal and Karahanna, 2000)
24 ENJ1 Saya senang menggunakan Wearable Technology Smart Watch
25 ENJ2 Menggunakan Wearable Technology Smart Watch memberi saya banyak

hal baik
26 ENJ3 Saya menikmati menggunakan Wearable Technology Smart Watch
27 ENJ4 Menggunakan Wearable Technology Smart Watch membuat saya bosan

(R)


