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ABSTRAK
COVID-19 tidak hanya berdampak pada kesehatan masyarakat, namun juga
perekonomian negara. Dampak terbesar dari pandemi bagi para pelaku bisnis adalah
menurunnya penjualan dan demand sehingga menuntut para pelaku bisnis untuk merubah
sistem pemasaran menjadi online. Hal ini berlaku untuk Sogan Batik yang terdesak untuk
menutup tokonya dan difokuskan untuk berjualan secara online. Dengan begitu mereka
perlu menerapkan strategi baru untuk meningkatkan penjualan dan demand produk, yaitu
dengan memanfaatkan e-commerce. E-commerce menjadi media pilihan utama dalam
berbisnis saat ini karena dapat memperluas promosi dan menjangkau pelanggan lebih luas.
Tidak hanya itu, suatu e-commerce harus ada fitur tambahan baru yang unik untuk bisa
menarik pelanggan baru, seperti adanya fitur “customization”. Maka penelitian ini
bertujuan untuk menentukan atribut yang paling penting dalam merancang e-commerce
serta customization melalui Model Kano. Penelitian ini juga melakukan analisis dengan
Data Flow Diagram (DFD) dan Entity Relationship Diagram (ERD). Setelah itu
melakukan uji validitas sistem dengan menyebarkan kuesioner pada responden terkait
dengan sistem yang dibuat. Hasil penelitian menunjukkan untuk atribut e-commerce yang
diprioritaskan adalah tata letak fungsional dan desain aplikasi, kategorisasi produk, media
promosi, tampilan aplikasi mudah dibaca dan dilihat, konten aplikasi mudah dimengerti,
mencantumkan harga, detail, ukuran dan kebijakan lainnya, terdapat kolom journal,
terdapat kolom shopping order, terdapat kolom point & reward, terdapat kolom
customization, terdapat kontak yang bisa dihubungi, instruksi dalam bertransaksi (FAQ),
informasi fterm & conditions. Sedangkan untuk hasil atribut customization yang
diprioritaskan adalah kustom lengan, kain, ukuran dan busui/non-busui. Untuk analisis
DFD e-commerce memiliki hingga level 2, dan dari level 2 tersebut di-breakdown
menjadi 6 proses. Sedangkan untuk ERD masing-masing entitas telah dijelaskan mulai
dari deskripi entitas dan deskripsi atribut, dan dijelaskan juga deskripsi antar relasi. Hasil
uji validitas untuk e-commerce sendiri yang menyetujui 88%, sedangkan untuk fitur
customization yang menyetujui 86%. Sehingga hasil tersebut dinyatakan cukup valid dan

dapat dilanjutkan dengan revisi kecil.

Kata Kunci : demand, e-commerce, customization



BAB I
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Indonesia merupakan negara dengan populasi Muslim terbesar di dunia sekitar 237,53
juta jiwa atau setara dengan 86,9% dari jumlah penduduk Indonesia berdasarkan data
Kementerian Dalam Negeri per 31 Desember 2021 (Bayu, 2022) dan terdapat sekitar 20
juta penduduk Indonesia yang menggunakan jilbab (Kementerian Perindustrian, 2018).
Norma — norma islam pun banyak diterapkan dalam kehidupan sehari — hari, salah
satunya dalam berbusana terkhususnya muslimah (Wanita). Hal ini akan membuka
peluang yang besar dalam industri fashion, khsusnya fashion muslimah (Hendar,

Mutamimaha and Kartikab, 2019).

Didalam Al-Qur’an, muslimah memiliki tata cara berpakaian agar tetap menutup
aurat. Hal tersebut telah dijelaskan dalam Surat 24 (An-Nur): ayat 31 bahwa seorang
Muslimah harus menjaga pandangan dan menutup aurat, dimana yang telah disepakati
para ulama bahwa batas aurat yang harus ditutup adalah seluruh badan kecuali wajah dan
telapak tangan. Ayat tersebut juga menyatakan bahwa seorang muslimah dilarang
memakai pakaian dan perhiasan yang mencolok (Puspitasari and Dolah, 2018). Quraish
(2012) menambahkan kriteria busana muslimah menurut syariat, yaitu hendaknya busana
yang dipakai wanita muslimah tidak tipis menerawang, modelnya tidak ketat. Makna dari
busana muslimah adalah busana yang sesuai dengan ajaran Islam dan pengguna busana
muslimah dapat mencerminkan seorang muslimah yang taat atas ajaran agamanya dalam

tata berbusana sehari-hari.

Sesuai perkembangan zaman, busana muslimah saat ini terlihat lebih modern
tidak seperti dahulu. Busana muslimah saat ini tidak hanya dipakai pada saat acara
keagamaan saja. Busana muslimah dapat dipakai untuk keperluan sehari-hari dan kapan
saja. Banyak model busana muslimah yang dikhususkan untuk ke tempat kerja atau
adapula yang khusus dibuat untuk acara-acara seperti pernikahan. Tidak hanya bermain
warna dan motif, namun juga dengan gaya kasual sehari-hari. Perkembangan baru

lifestyle muslimah di Indonesia adalah Syar’l Modern atau gaya berbusana dengan tidak
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menampakkan bagian tubuh selain muka dan telapak tangan, memakai pakaian yang ketat

atau membentuk tubuh dan transparan (Trend Forecasting, 2017).

Transformasi muslimah syar’l modern didorong oleh banyaknya alternatif model
baju muslimah yang ditawarkan dapat disesuaikan dengan karakter masing-masing
(Novianty & Rachmawati, 2017). Model baju yang banyak diminati muslimah Indonesia
adalah abaya (Salbiah, 2020). Abaya sendiri merupakan busana terusan khas Timur
Tengah yang simple dan nyaman karena tidak menampakkan lekukan tubuh (Widara,
2018). Abaya identik dengan warna hitam, namun seiring berkembangnya zaman busana
ini dimodifikasi menjadi busana modern untuk memberikan opsi untuk acara formal
maupun kasual (Wulandari, 2016). Modifikasi model abaya bisa berupa warna, style,
corak, dll. Salah satu inovasi designer yaitu mengkolaborasikan busana abaya dengan

corak batik.

Semakin berkembangnya modifikasi batik dengan abaya menjadi pakaian yang
mulai diminati muslimah, dengan memadukan model yang elegan namun tetap
melambangkan pakaian khas Indonesia. Abaya dengan inovasi tersebut merupakan karya
UMKM dibidang industri batik, salah satunya Sogan Batik. Produk abaya merupakan
produk andalan yang diproduksi pada UMKM ini, dengan tingkat penjualan yang paling
tinggi.

UMKM yang berlokasi di Sleman, D.I Yogyakarta ini memproduksi pakaian batik
baik untuk wanita, laki-laki hingga anak-anak, namun untuk saat ini produksi lebih
dikhususkan untuk muslimah. Sogan Batik memproduksi batik berbeda dengan UMKM
batik pada umumnya, karena setiap produk Sogan Batik memiliki nilai dan cerita
tersendiri seperti sejarah dibalik desain dan motif produk tersebut. Segmen pasar Sogan
Batik sendiri menurut Abdurrahman (2014) adalah segmen pasar muda, atau lebih
tepatnya mengikuti trend masa kini muda mudi Muslim. Hal ini dikarenakan batik yang
mereka produksi tidak hanya memainkan warna yang monoton seperti hitam, cokelat atau
biru, namun mereka berani memproduksi batik mereka dengan berbagai warna, yang
mengikuti perkembangan zaman, begitu juga dengan model pakaiannya. Sehingga dari
nilai dan keunikan produk tersebut segmen pasar Sogan Batik dikatakan berbeda dengan

yang lainnya.



Penerapan sistem produksi Sogan Batik yaitu make to order, atau sistem yang
menerima pesanan dari pelanggan dahulu sebelum memproduksi barang tersebut (Gupta
and Benjaafar, 2004). Untuk pemasarannya sendiri dilakukan secara offline, dimana
customer Sogan Batik tidak hanya dapat melihat dan mencoba produk tersebut namun
juga dapat melihat secara langsung produksi pembuatan batik tersebut, dengan cara
pemasaran seperti itu dapat menjadikan pengalaman baru untuk customer sehingga
mereka bersedia datang kembali untuk berbelanja. Sogan Batik juga menyediakan
pemasaran melalui media sosial, yaitu Instagram, yang memudahkan customer dapat

melihat produk dimana pun dan kapan pun.

Namun saat ini dunia sedang terkena dampak penyakit COVID-19 (Djalante et al.,
2020), dimana dampaknya tidak hanya pada kesehatan masyarakat namun juga pada
perekonomian mereka (Bartik et al., 2020; Kusumaningrum, Hurdawaty and Yenny,
2020). Dampak tersebut yang membuat masyarakat dituntut untuk membatasi kegiatan
diluar rumah hingga waktu yang belum ditentukan guna untuk mencegah penyebaran
COVID-19 itu sendiri (Kusumaningrum, Hurdawaty and Yenny, 2020), sehingga adanya
peraturan tersebut masyarakat cenderung tidak bebas dalam melakukan pekerjaannya.
Hal ini membuat semua industri terlebih UMKM yang mengharuskan untuk menutup
toko karena dampak dari pandemi, sehingga menuntut mereka untuk merubah sistem
pemasaran menjadi online. Berlaku untuk Sogan Batik yang terdesak untuk menutup
tokonya dan difokuskan untuk berjualan secara online. Awalnya Sogan Batik memang
sudah menerapkan penjualan melalui media sosial seperti /nstagram, sedangkan untuk
media komunikasi hanya melalui WhatsApp. Namun dengan hanya mengandalkan
WhatsApp tidak terorganisir dengan baik dan customer masih kesulitan untuk

menjelaskan permintaan mereka.
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Gambar 1.1 Data Penjualan Abaya Hijra Sebelum dan Pada Saat Pandemi

Grafik diatas merupakan data penjualan Abaya Hijra sebelum dan pada saat
pandemi berlangsung masing-masing 1 tahun terakhir, yaitu salah satu produk yang
diminati oleh customer Sogan Batik. Dapat dikatakan penjualan Abaya Hijra sebelum
pandemi dikatakan normal karena tingginya demand pada saat Maret hingga April 2019.
Demand tersebut biasanya produk yang dikeluarkan sebelum memasuki hari besar Islam
seperti Idul Fitri. Sedangkan pada saat pandemi berlangsung, data penjualan mulai

menurun bahkan beberapa bulan ada yang mancapai angka 0.

Hal ini sebanding dengan pernyataan (Effendi, Sugandini and Istanto, 2020)
bahwa dampak terbesar dari pandemi adalah menurunnya penjualan dan demand, hal ini
dikarenakan adanya peraturan yang membatasi masyarakat untuk keluar rumah serta
berkurangnya kepercayaan konsumen pada industri tersebut (Juergensen, Guimoén and
Narula, 2020). Menurut Lee ef al. (2002) demand pelanggan memiliki hubungan dengan
kepuasan pelanggan, dimana jika pelanggan merasa puas dengan produk tersebut maka
mereka akan melakukan repeat pembelian sehingga demand meningkat. Namun
pelanggan tidak hanya menilai dari produk tersebut namun juga dari proses mereka
berbelanja (Pine & Gilmore, 1998 ; Lee et al., 2002). Maka dari laporan tersebut UMKM
perlu menerapkan strategi baru untuk meningkatkan penjualan dan demand produk, yaitu

dengan memanfaatkan sistem informasi berbasis online (Lutfi et al., 2020).

Dalam mempertahankan keunggulan kompetitif, perusahaan dituntut untuk

menerapkan pelayanan yang cepat dan praktis (Kusumaningrum, Hurdawaty and Yenny,
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2020), baik industri besar maupun kecil sekalipun ditambah dalam menghadapi pandemi
yang menuntut masyarakat untuk beraktivitas didalam rumah, maka setiap industri juga
dituntut untuk menerapkan bisnis mereka melalui e-commerce (Effendi, Sugandini and
Istanto, 2020). E-commerce menjadi media pilihan utama dalam berbisnis saat ini karena
dapat memperluas promosi sehingga keuntungan yang didapatkan juga besar (Soegoto
and Suripto, 2018), terutama di era pendemi ini yang mengubah strategi bisnis (Purba et
al.,2021). Sistem penjualan ini akan memudahkan konsumen dalam bertransaksi jual beli
kebutuhan apapun itu (Dianda and Pandin, 2021). UMKM pun mengubah jalur bisnis
mereka dengan menerapkan e-commerce (Dianda and Pandin, 2021), hal ini bertujuan

agar bisnis UMKM dapat menjangkau secara luas (Putra, Alit and Via, 2020).

Pada dasarnya dalam mendesain e-commerce melihat 7 elemen menurut
Tangchaiburana and Techametheekul (2017), yaitu context atau yang berfokus pada tata
letak fungsional dan desain estetika dari aplikasi (user-friendly), content yaitu yang berisi
teks, gambar dan multimedia sebagai pendukung aplikasi, community yaitu yang berisi
informasi pelanggan, customization yaitu yang berisi kebutuhan pelanggan, dimana
mereka dapat menyesuaikan produk yang diinginkan, communication yaitu yang berisi
kontak yang dapat dihubungi sebagai alat komunikasi antara pelanggan dan penjual,
commerce yaitu yang berisi instruksi bertransaksi serta ketentuannya dan connection
yaitu adanya /ink yang menghubungkan ke situs lainnya. Dari 7 elemen tersebut
kemudian di-breakdown menjadi beberapa atribut seperti dibawah ini, namun didalam
penelitian Tangchaiburana and Techametheekul (2017) tidak memasukkan elemen

connection karena dinilai tidak berkaitan dengan penelitian mereka.

Tabel 1.1 Elemen E-commerce

No. Variabel Atribut

1. Context Tata letak fungsional dan desain

aplikasi mudah digunakan

Memiliki kategorisasi produk

Terdapat media promosi

(gambar, klip audio, video, dll)

Desain visual aplikasi menarik

2. Content Konten aplikasi dapat

dimengerti




No. Variabel Atribut

Mencantumkan harga, detail,

ukuran dan kebijakan

3. Community Terdapat kolom member
(dengan memasukkan profil

pribadi dan outfit preference)

Terdapat kolom journal (foto,

video, article dan review

produk)

Terdapat kolom shopping order
(order, shipping address, dan

wishlist)

Terdapat kolom point & reward

(point level dan voucher)

Terdapat kolom challenge (point

dan voucher)

4. Customization Terdapat kolom kustomisasi

(desain, warna, fabric, ukuran)

5. Communication Terdapat kontak yang dapat

dihubungi (email, WhatsApp)

6. Commerce Terdapat instruksi dalam

bertransaksi (FAQ)

Terdapat term & condition yang

jelas (pengiriman, return dan

refund)

Dari tabel tersebut dapat dijadikan acuan dengan memasukkan ke-6 elemen
tersebut kedalam rancangan e-commerce penelitian ini. Selain itu dilakukan perbandingan
e-commerce yang sudah ada dengan e-commerce usulan, hal ini bertujuan untuk melihat
apakah e-commerce yang sudah ada memiliki atribut yang sama, dimana telah disebutkan
pada tabel 1.1. E-commerce yang dipilih merupakan e-commerce dibidang yang sama

yaitu batik. Berikut adalah perbandingannya.



Tabel 1.2 Perbandingan E-commerce

No.

Atribut

Cap
Bali

Rianty

Nama E-commerce

Batik

Bateeq

Batik
Amarillis

Bhatara
Batik

Tata letak
fungsional dan
desain aplikasi
mudah
digunakan

Iya

Iya

Iya

Iya

Iya

Memiliki
kategorisasi
produk

Iya

Iya

Iya

Iya

Iya

Terdapat
media promosi
(gambar, klip
audio, video,
dil)

Tidak

Iya

Iya

Iya

Iya

Desain visual
aplikasi
menarik

Iya

Iya

Iya

Iya

Iya

Konten
aplikasi dapat
dimengerti

Iya

Iya

Iya

Iya

Iya

Mencantumkan
harga, detail,
ukuran dan
kebijakan

Iya

Iya

Iya

Iya

Iya

Terdapat
kolom member
(dengan
memasukkan
profil pribadi
dan outfit
preference)

Iya

Iya

Iya

Iya

Terdapat
kolom journal
(foto, video,
article dan
review produk)

Tidak

Tidak

Tidak

Tidak

Terdapat
kolom
shopping order
(order,
shipping
address, dan
wishlist)

Iya

Iya

Iya

Iya

10.

Terdapat
kolom point &

Iya

Iya

Iya

Iya




No. Atribut Nama E-commerce
Cap Rianty Bateeq Batik Bhatara
Bali Batik Amarillis Batik

reward (point
level dan
voucher)
11. Terdapat Tidak Tidak Tidak Tidak Tidak
kolom
challenge
(point dan
voucher)
12. Terdapat Tidak Tidak Iya Tidak Tidak
kolom (hanya
kustomisasi ukuran)
(desain, warna,
fabric, ukuran)
13. Terdapat Iya Iya Iya Iya Iya
kontak yang
dapat
dihubungi
(email,
WhatsApp)
14. Terdapat Iya Iya Iya Iya Iya
instruksi dalam
bertransaksi
(FAQ)
15. Terdapat term  Tidak Iya Iya Tidak Iya
& condition
yang jelas
(pengiriman,
return dan

refund)

E-commerce yang sudah ada memiliki hampir seluruh atribut yang dapat
menunjang kebutuhan user-nya, namun e-commerce tersebut belum ada yang memiliki
fitur challenge dan customization. Sehingga dapat dikatakan bahwa atribut tersebut dapat
dijadikan ide dalam mengembangakan e-commerce selanjutnya, terlebih atribut
customization. Walaupun e-commerce Bateeq sudah menyediakan adanya jasa
customization, namun mereka hanya menyediakan kustom ukuran dan hanya melalui
contact person yang telah disediakan. Sehingga hal tersebut juga dapat dijadikan ide dan
menjadi kebaharuan untuk pengembangan e-commerce selanjutnya yaitu dengan

menambahkan fitur kustom selain ukuran, seperti kustom warna, corak, model, dll.



Suatu produk perlu memberikan nilai yang dapat diterima dengan baik terutama
oleh customer. Dalam perancangan e-commerce ini tidak hanya memiliki karakteristik
yang dapat memudahkan penggunanya (seperti user friendly, kemudahan bertransaksi,
dan kemanan) dalam menjalankan sistemnya, namun perlu adanya tambahan nilai yang
potensial (Latief, Syarief, & Hasbullah, 2019). Seperti dengan adanya tambahan fitur
customization, yang memberikan fleksibilitas pada pelanggan untuk dapat memilih mulai
dari gaya produk, warna, kain, size, dll sesuai dengan opsi yang diberikan (Fan, Yu &
Hunter, 2004 ; Nayak et al., 2015). Hal ini sesuai dengan segmen pasar sogan yaitu
segmen pasar muda, yang cenderung fleksibel dalam memilih gaya berpakaian. Tujuan
dari penambahan nilai tersebut tidak hanya dirasakan oleh customer yang dapat
memenuhi keinginan dan kebutuhan mereka, namun juga dari perusahaannya yang akan
mempertahankan customer lama dan mendatangkan customer baru, sehingga berdampak

pada demand.

Penelitian terkait dengan perancangan e-commerce seperti pada penelitian (Maria
Bernadetta and Aribowo, 2020) dan (Albertina Kristy, 2021) yang secara bersamaan
mengembangkan sistem untuk jasa sablon pakaian, dengan tujuan untuk memudahkan
dalam memasarkan dan menjual produk dengan memanfaatkan internet. Teknik yang
digunakan adalah waterfall. Penelitian tersebut juga memiliki fitur customization untuk

memudahkan customer dalam mendesain pakaian mereka sesuai dengan kebutuhan.

Berbeda dengan penelitian sebelumnya yang merancang e-commerce dengan
metode Kano seperti (Rupiantoro, wulandari and Aurachman, 2017); (Fauziyah, Rohayati
and Sagita, 2019); (Permatasari, Rohayati and Nafizah, 2019); (Kusumadewi, Wulandari
and Aurachman, 2020); (Rahmadhanty, Wulandari and Kusmayanti, 2020). Model Kano
adalah metode yang memudahkan peneliti dalam mengelompokkan atribut suatu produk
maupun jasa. Hasil yang didapat dari implementasi Model Kano menunjukkan dari
banyaknya atribut yang dibutuhkan untuk pengembangan e-commerce, hanya beberapa
atribut saja yang terpilih untuk dijadikan prioritas utama dalam memenuhi kebutuhan
layanan e-commerce. Hal ini dikarenakan atribut tersebut telah diseleksi dengan

perhitungan model Kano.

Penelitian yang dilakukan saat ini yaitu merancang e-commerce dengan
menambahkan fitur customization namun yang membedakan adalah peneltian ini

dikhususkan untuk UMKM batik dengan fokus objek pada Abaya Hijra batik, sehingga
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subjek penelitian adalah Muslimah Indonesia. Penelitian ini juga menerapkan Model
Kano untuk mengelompokkan atribut produk sesuai dengan kebutuhan customer (Shahin
et al., 2013), dimana setelah menentukan atribut melalui penyebaran kuesioner hasil
tersebut diolah dengan perhitungan Kano untuk mengetahui atribut yang paling penting

untuk diprioritaskan dan dilanjutkan ke tahap perancangan.

Penelitian ini juga menyajikan analisis dengan Data Flow Diagram (DFD) yaitu
diagram untuk menjelaskan sistem informasi yang dibuat (Albertina Kristy, 2021),
sedangkan FEntity Relationship Diagram (ERD) vyaitu model konseptual yang
menunjukkan informasi sebagai entitas, hubungan atribut serta kendala (Kashmira and
Sumathipala, 2018). Maka dengan adanya analisis DFD dan ERD akan membantu

menjelaskan lebih detail hubungan antar proses maupun entitas didalam sistem.

Berdasarkan latar belakang tersebut penelitian ini mengusulkan untuk merancang
e-commerce dengan menerapkan customization didalamnya untuk meningkatkan demand
pelanggan dalam memenuhi kebutuhan UMKM batik, terutama di Sogan Batik.
Penambahan fitur customization ini masih jarang diterapkan di UMKM, terlebih di
industri batik, serta yang difokuskan untuk Muslimah. Maka dari itu diharapkan dengan

adanya usulan ini dapat mengembalikan demand pelanggan dari dampak pandemi.

1.2 Perumusan Masalah

Berdasarkan pemaparan diatas, banyak UMKM di Indonesia yang terkena dampak dari
COVID-19, salah satunya Sogan Batik. Akibat dari pandemi ini pemerintah
mengharuskan masyarakat untuk beraktivitas didalam rumah. Hal tersebut membuat
demand penjualan mereka menurun. Sehingga dibutuhkan media pemasaran baru dalam
memasarkan produk, salah satunya dengan memanfaatkan e-commerce untuk
menjangkau pasar lebih luas serta menambahkan fitur seperti customization yang

memudahkan customer dalam mengkustom produk mereka sesuai dengan kebutuhan.

1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan pertanyaan yang dibuat, maka tujuan dari penelitian ini adalah sebagai

berikut:
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. Menemukan atribut terpilih untuk mendesain e-commerce dan fitur customization

melalui Model Kano.
Merancang e-commerce dengan menggunakan analisis DFD dan ERD.

Mengetahui tingkat persentase validitas sistem e-commerce.

1.4 Batasan Masalah

Batasan masalah pada penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.

Fokus penelitian hanya meningkatkan demand produk Abaya Hijra, bukan pada
strategi pemasaran dan keuangan.

Subjek penelitian ini dikhususkan untuk Muslimah Indonesia.

Objek pada penelitian ini adalah busana Abaya Hijra.

Penelitian dilakukan pada konsumen Sogan Batik Rejodani yang berlokasi di
Sleman, D.I Yogyakarta.

Hanya membahas grafik demand penjualan.

1.5 Manfaat Penelitian

Berikut adalah manfaat yang diharapkan pada penelitian ini, sebagai berikut:

1.

Penelitian ini diharapkan dapat membantu perusahaan dalam meningkatkan
demand penjualan dampak dari COVID-19.

Penelitian ini diharapkan dapat memudahkan pelanggan dalam menentukan
produk yang diinginkan berdasarkan konsep yang diusulkan.

Diharapkan dapat memberikan wawasan dan informasi sebagai referensi untuk

penelitian selanjutnya.
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BAB II
KAJIAN LITERATUR

2.1 Kajian Induktif

Pada tahap ini akan membahas studi pustaka untuk membandingkan penelitian saat ini
dengan penelitian sebelumnya. Acuan penelitian terdahulu yang digunakan dalam kurun
waktu 5-10 tahun terakhir, maka dari tahun 2011 hingga 2021. Berikut adalah tabel yang

menunjukkan kata kunci sebagai pencarian penelitian terdahulu.

Tabel 2.1 Kata Kunci Penelitian Terdahulu

Kata Kunci 1 Kata Kunci 2 Kata Kunci 3

Customization Fashion Web-Based

Personalization Fashion Industry Web Design Development
Co-Design Apparel E-commerce

Product Customization

2.1.1 Penerapan MC secara Umum

Mass Customization (MC) adalah strategi yang memberikan konsep fleksibilitas dan
responsiveness yang cepat dalam memproduksi suatu item sesuai dengan keinginan
pelanggan (Senanayake and Little, 2010; Nayak et al, 2015), sehingga dapat
meningkatkan kepuasan pelanggan dengan memberikan proses belanja yang unik (Lee et
al., 2002). Fleksibilitas yang dimaksud dalam MC yaitu pelanggan dapat memilih mulai
dari gaya produk, warna, kain, size, dll sesuai dengan opsi yang diberikan (Fan, Yu &

Hunter, 2004 ; Nayak et al., 2015).

Berdasarkan Penelitian terdahulu yang mengimplementasikan MC didunia fashion
yang pertama adalah (Zhang et al., 2011). Mereka mengimplementasikan MC pada
industri footware. Hasil menunjukkan bahwa MC dapat diterapkan pada industri footware,
dengan memberikan keuntungan tidak hanya pada pelanggan (mendesain sesuai
keinginan) namun juga dari perusahaannya karena dapat meningkatkan demand
pelanggan, mengurangi pemborosan dan biaya inventory. Hal tersebut setara dengan hasil
penelitian yang dilakukan oleh (Cileroglu and Nadasbas, 2017) yang melakukan

penelitian dengan tujuan untuk menerapkan MC pada suatu pakaian khususnya rok
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berdasarkan model dan ukuran dan (P¢dzik et al., 2020) yang menerapkan MC pada door
joinery. Hasil dari masing-masing juga menunjukkan keunggulan MC yang dapat

mengurangi biaya material, inventory dan tenaga kerja.

Sedangkan (Sohn, Lee and Kim, 2020) melakukan penelitian yang berbeda dari
penelitian sebelumnya yaitu menerapkan MC dengan mengintegrasikan teknologi 3D
pada jaket pria. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui efek yang diberikan
MC pada pengembangan jaket pria berdasarkan one size fits all dengan teknologi 3D.
Dengan menerapkan 3D didalamnya pelanggan lebih puas dan mudah dalam mengubah
ukuran mulai dari panjang lengan, lebar lengan, lingkar dadan dan lingkar pinggang

sesuai dengan kebutuhan mereka.

Pada tahun 2019, (Oliveira, Cunha and Carvalho, 2019) melakukan penelitian dengan
objek yang sama dengan penelitian sebelumnya vyaitu footware. Namun yang
membedakan adalah tujuannya yaitu untuk menganalisis perusahaan sektor footwear
dalam memahami penerapan MC berdasarkan co-design. Hasil menunjukkan adanya
ketertarikan perusahaan footware dalam menerapkan MC berdasarkan co-design, namun
tetap melihat dari segi upaya, biaya, serta resiko yang diberikan saat terjadinya perubahan
dan implementasi. Tahun sebelumnya (Zur and Syukor, 2018) melakukan penelitian
dengan menguji MC pada industri pakaian di UMKM. Didalam penelitian tersebut
terdapat beberapa indikator MC yang diuji pada UMKM. Hasil menunjukkan indikator
“pengetahuan MC” mempengaruhi UMKM sebelum menerapkan MC. Hal ini
dikarenakan kesuksesan penerapan MC tergantung pada seberapa jauh pengetahuan
mereka terhadap MC, sehingga dengan begitu perusahaan akan lebih siap pada perubahan

dan implmentasinya.

Berbicara mengenai UMKM, beberapa penelitian terdahulu objek penelitian berfokus
pada UMKM seperti (Stojanova, Suzic and Orcik, 2012). Mereka membahas bagaimana
menerapkan MC terutama pada UMKM furniture. Hasil menunjukkan bahwa dengan
menerapkan MC dapat membantu dalam mengikuti keinginan dan kebutuhan konsumen
sehingga UMKM akan mampu beradaptasi dalam mengikuti perubahan permintaan.
(Risdiyono, Widodo and Mahtarami, 2016) juga melakukan penelitian terkait MC
terutama UMKM di Indonesia. Tujuan penelitiannya adalah menyajikan studi deskriptif
untuk mengetahui pemikiran konsumen terkait dengan konsep Mass Customization and

Personalization (MCP) pada UKM di Indonesia. Penelitian ini menggunakan kuesioner
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Kano untuk menguji pemikiran konsumen terhadap MCP. Mereka juga menyajikan
prototype dummy yang didalamnya terdapat beberapa produk untuk memudahkan
responden memahami konsep MCP. Hasil Kano menunjukkan terdapat peluang besar
apabila UMKM di Indonesia menerapkan konsep MCP, terutama UMKM dibidang
kreatif yang akan menciptakan pengalaman dan nilai baru. Sama halnya dengan (Huang
et al., 2020) yang melibatkan model Kano didalam penelitiannya. Tujuan penelitiannya
adalah mengimplementasikan model Kano untuk mengetahui atribut prioritas pada
pengembangan customization smartwatch. Hasil menunjukkan bahwa dengan
mengimplementasikan model Kano akan memudahkan peneliti dalam memenuhi

kebutuhan pelanggan, dengan begitu akan meningkatkan kepuasan pelanggan.

(Vekic, Borocki and Fajsi, 2020) melakukan penelitian yang melibatkan
implementasi strategi MC pada kondisi pandemi COVID-19. Penelitian ini berbeda
dengan penelitian sebelumnya, namun referensi penelitian ini merujuk pada penelitian
yang akan dilakukan. Metode yang digunakan adalah literature review berdasarkan
analisis dan sintesis. Penelitian ini menjabarkan beberapa strategi MC yang dapat
diimplementasikan saat pandemi antara lain, differentiation, biaya rendah, kerjasama
antar supplier, memanfaatkan teknologi informasi saat ini sebagai bentuk menghindari
kontak sosial secara langsung, dan perubahan struktur organisasi. Dari penelitian ini dapat
dikatakan bahwa perusahaan dapat menerapkan strategi MC disaat kondisi pandemi

COVID-19, salah satunya dengan memanfaatkan teknologi informasi.

2.1.2 Penerapan E-commerce

Penelitian terdahulu terkait dengan perancangan maupun pengembangan e-commerce
sudah banyak dilakukan seperti pada penelitian yang dilakukan oleh (Rosmansyah,
Habibi and Bakhrun, 2019), dimana objek penelitiannya dilakukan pada UMKM penjahit
dan konveksi di Indonesia. Metode yang digunakan adalah analitik seperti wawancara
pada 24 UMKM penjahit dan konveksi, desain sistem, pengujian sistem dan implementasi.
Hasil rancangan e-commerce diuji dengan User Acceptance Test (UAT) untuk melihat
feedback dari user yaitu UMKM dan pelanggan. Hasil UAT pada UMKM menunjukkan
100% berminat untuk bergabung didalam sistem, sedangkan hasil UAT pada pelanggan

menunjukkan 88% berminat untuk menggunakan sistem ini.
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(Pitriyani, Triyono and Nugroho, 2021) juga melakukan penelitian yang sama
yaitu mengembangkan sistem e-commerce untuk meningkatkan penjualan pada toko
konveksi. Namun yang membedakan dari penelitian ini adalah metode yang digunakan
yaitu Content Management System (CMS) atau pengembangan model sistem dan
Business Model Canvas (BMC) untuk mengidentifikasi dan menganalisis sistem. Hasil
rancangan e-commerce disesuaikan dengan kebutuhan toko konveksi dan telah diuji pada
user. Hasil pengujian dikatakan sistem e-commerce berfungsi dengan baik sehingga dapat

diterima oleh user dengan baik pula.

Selain konveksi, penelitian dari (Andriani et al., 2019) yaitu membangun e-
commerce untuk memasarkan produk Industri Kecil Menengah (IKM). Penelitian ini
menggunakan pendekatan Quality Function Development (QFD), dimana hasil rancangan

sistem yang diperoleh berdasarkan suara pelanggan.

Penelitian terdahulu yang paling banyak dilakukan adalah merancang atau
mengembangkan e-commerce untuk memasarkan produk pakaian, seperti yang dilakukan
Soegoto & Cica (2018), Briantono & Kurniawan (2019), Andriyanto & Fajarita (2020)
dan Pangaribuan, Zaka, & Yunanto (2021). Metode yang digunakan hamper semua sama
yaitu analisis deskriptif, kecuali penelitian dari (Pangaribuan, Zaka and Yunanto, 2021)
yang menggunakan metode waterfall. Metode yang sistematis dan berurutan dalam
membangun sistem. Tahapannya mulai dari menyiapkan spesifikasi yang dibutuhkan,
tahap perencanaan, modelling, konstruksi dan implementasi sistem. Hasil yang diperoleh
dari semua penelitian tersebut rata-rata mengatakan bahwa dengan adanya rancangan e-
commerce tidak hanya memudahkan pelanggan dalam bertransaksi, namun juga
membantu perusahaan dalam meningkatkan jumlah penjualan. Hal ini dikarenakan
perusahaan agar dapat tetap bertahan maka harus mengikuti perkembangan zaman,
sehingga dengan adanya e-commerce perusahaan telah berkontribusi dalam

meningkatkan kualitas pelayanannya (Soegoto and Cica, 2018).

Selanjutnya adalah penelitian yang sebanding satu dengan yang lainnya yaitu
mengembangkan e-commerce untuk meningkatkan layanan sistem e-commerce dibidang
fashion adalah dari (Rupiantoro, wulandari and Aurachman, 2017); (Fauziyah, Rohayati
and Sagita, 2019); (Permatasari, Rohayati and Nafizah, 2019); (Kusumadewi, Wulandari
and Aurachman, 2020); (Rahmadhanty, Wulandari and Kusmayanti, 2020). Metode yang

mereka gunakan juga sama yaitu E-servqual atau metode untuk mengukur kepuasan
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pelanggan dalam konteks online dan model Kano atau metode yang memudahkan peneliti
dalam mengelompokkan atribut suatu produk maupun jasa. Hasil yang diperoleh sama-
sama menunjukkan dari banyaknya atribut yang dibutuhkan untuk pengembangan e-
commerce, hanya beberapa atribut saja yang terpilih untuk dijadikan prioritas utama
dalam memenuhi kebutuhan layanan e-commerce. Hal ini dikarenakan atribut tersebut

telah diseleksi dengan model Kano.

2.1.3 E-commerce dengan Fitur Customization

Penelitian terkait dengan penerapan MC yang terintegrasi dengan sistem sudah dilakukan
sejak 2011 seperti pada penelitian Peterson, Larsson, Mujanovic, & Mattila (2011) dan
Lu & Wang (2011). Keduanya menerapkan MC pada industri fashion, namun memiliki
tujuan penelitian berbeda Peterson, Larsson, Mujanovic, & Mattila (2011) melakukan
penelitian dengan tujuan untuk menguji praktek MC pada industri pakaian rajut dengan
simulasi proses co-design. Hasil yang diperoleh menunjukkan dengan menerapkan co-
design dapat mempermudah customization atau memudahkan pelanggan dalam
mendesain pakaian sesuai dengan kebutuhan mereka, dan meningkatkan efisiensi proses
produksi. Sedangkan Lu & Wang (2011) melakukan penelitian dengan tujuan
mengimplementasikan sistem produksi berbasis komputer kedalam MC pada bidang
fashion untuk meningkatkan demand pasar. Hasil menunjukkan bahwa dengan
menerapkan sistem berbasis komputer untuk MC dapat meningkatkan kesesuaian

pelanggan serta mengurangi biaya tenaga kerja dan waktu produksi.

Tahun berikutnya (Kang and Kim, 2012) melakukan penelitian yang berkaitan
dengan pengujian antar variabel yang melibatkan Structural Equation Modeling (SEM).
Penelitian tersebut memiliki 2 tujuan namun yang berkaitan dengan fokus penelitian saat
ini yaitu untuk mengetahui faktor terpenting dari proses customization secara elektronik.
Hasil yang diperoleh atribut paling penting dalam proses customization secara elektronik
adalah fungsi interaktif dan proses co-design yang cepat dan nyaman. (Turner, Merle and
Gotteland, 2020) juga melakukan penelitian yang sama yang melibatkan Partial Least
Squares (PLS) dalam menangani banyak variabel. Tujuan utama penelitian ini adalah
menguji persepsi nilai konsumen pada kepuasan konsumen pada pengalaman co-design
dan niat loyalitas pada konsep MC secara online. Hasil menunjukkan persepsi nilai

konsumen seperti kompleksitas, kontrol dan enjoyment berpengaruh positif terhadap
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kepuasan konsumen pada pengalaman co-design, dan kepuasan konsumen pada
pengalaman co-design juga berpengaruh positif terhadap niat loyalitas pada konsep MC

secara online.

Penelitian dari (Tangchaiburana and Techametheekul, 2017) juga sebanding
dengan penelitian sebelumnya, yaitu mengembangkan model web e-commerce dengan
konsep MC dengan menguji elemen web design dan kebutuhan pelanggan untuk
mendesain. Metode yang digunakan berbeda dengan yang sebelumnya yaitu
menggunakan pendekatan pearson correlation coefficient dan stepwise multiple
regression analysis. Terdapat beberapa hasil yang ditunjukkan, pertama indikator web
design customization memiliki pengaruh signifikan pada kebutuhan pelanggan untuk
mendesain jenis pakaian. Kedua, indikator web design customization, konteks, dan
commerce memiliki pengaruh signifikan pada kebutuhan pelanggan untuk mendesain
bagian pakaian. Ketiga, indikator web design customization dan konteks memiliki
pengaruh signifikan pada kebutuhan pelanggan untuk mendesain detail pakaian. Terakhir,
indikator web design customization dan konteks memiliki pengaruh signifikan pada

kebutuhan pelanggan untuk membuat alat co-design.

Penelitian dari (Peterson, 2016) mengimplementasikan MC kedalam produksi
garmen rajut. Penelitian ini menerapkan 2 konsep yaitu secara manual dan digital co-
design di beberapa studi kasus. Hasil penelitian menunjukkan adanya perbedaan antara
kedua konsep tersebut antara lain, untuk konsep manual memiliki keunggulan salah
satunya tidak menggunakan peralatan dan internet (bersifat manual), namun disatu sisi
manual membutuhkan tenaga kerja yang cukup dalam membantu pelanggan dan hanya
berlaku di toko secara fisik. Sedangkan untuk digital lebih melibatkan ke pelanggan
karena semua desain berdasarkan keinginan pelanggan tanpa adanya bantuan dari tenaga
kerja seperti halnya konsep manual, namun kekurangannya adalah dari segi desain yang

terbatas dan sulit mengukur tubuh.

(Neves and Reis, 2018) melakukan penelitian MC berbasis media online pada
produk sportswear. Hasil menunjukkan dengan mengembangkan alat MC berbasis media
online, dapat meningkatkan pengalaman penggunanya serta mengurangi adanya
pemborosan waktu proses. Hasil tersebut sebanding dengan penelitian yang dilakukan

oleh (Dwijayantho and Baihaqi, 2012), yaitu adanya ketertarikan pada pelanggan dalam
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menerapkan MC yang berbasis media online. Namun perbedaannya objek penelitian

mereka adalah customization produk gitar.

Tahun berikutnya (Li, Yu and Wu, 2019) melakukan penelitian dengan tujuan
mendesain modularisasi co-design pada rok berdasarkan keinginan konsumen pada
aplikasi mobile. Model penelitian yang dikembangkan melibatkan beberapa stakeholder
seperti konsumen itu sendiri, konsultan dan pakar dibidang fashion, sehingga konsumen
dapat berkomunikasi dengan konsultan maupun pakar tersebut sebelum merancang

produk yang diinginkan melalui aplikasi mobile.

Berbeda dengan penelitian dari (Lee and Kim, 2021), mengembangkan produk
berdasarkan karakteristik generasi MZ (Milenial dan Gen Z) dan menggunakan konsep
MC serta membangun website agar memudahkan konsumen berpartisipasi dalam
mendesain dan melakukan transaksi pembelian. Penelitian ini mengembangkan produk
Tech Pocket yang dikustom sesuai dengan generasi MZ, sehingga memungkinkan dalam

mengembangkan model bisnis baru pada industri fashion.

Penelitian terdahulu yang merancang e-commerce dengan memasukkan fitur
customization didalamnya adalah Hendry & Zakaria (2017), Sholiq et al. (2018), Maria
Bernadetta & Aribowo (2020), Irawan & Rozando (2020), Albertina Kristy (2021), dan
Azis et al. (2021). Sebagian besar metode yang digunakan sama diantaranya analitik atau
waterfall, yang memiliki tahap perencanaan, desain dan implementasi. Hasilnya juga
rata-rata menunjukkan bahwa e-commerce dengan adanya customization akan menjadi
daya tarik dengan memudahkan pelanggan dalam mendesain produk sesuai dengan

keinginan mereka.

Penelitian dari (Barreira et al., 2017) dan (Rosandiena and Indrojarwo, 2018)
mengembangkan e-commerce dengan fitur customization untuk IKM. Hasil menunjukkan
sama dengan penelitian sebelumnya, dimana akan memudahkan pelanggan dalam
mendesain produk sesuai dengan keinginan dan kebutuhan mereka, serta akan menjadi
solusi yang terbaik untuk sebagian UKM dalam meningkatkan penjualan (Barreira et al.,

2017).
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2.1.4 Penelitian Saat Ini

Penelitian terkait dengan perancangan maupun pengembangan e-commerce sudah banyak
dilakukan, terutama pada perusahaan sablon dan konveksi namun masih sedikit yang
membahas pada UMKM dimana fokus utamanya adalah busana abaya batik. Sehingga
penelitian ini akan membangun e-commerce dengan menambahkan fitur customization
didalamnya. Penelitian ini hanya meniru konsep customization dari MC, hal ini
dikarenakan untuk skala produksi yang masih belum siap menyesuaikan implementasi
MC. Penelitian ini menggunakan metode model Kano dalam membangun e-commerce
untuk mengelompokkan atribut produk berdasarkan dengan kebutuhan pelanggan.
Berdasarkan posisi penelitian tabel dibawah ini akan menampilkan letak posisi penelitian

saat ini, sebagai berikut:

Tabel 2.2 Posisi Penelitian

Aspek Kajian
N PenclitiraL Judul Model
0. eneliti/Tahun g
Penelitian MC ¢ Abaya Kano
commerce Batik
1 (Zhang et al, Mass S
2011) Customization
Methodology for

Footwear Design

2 (Pedzik er al, The Ideaof \
2020) Mass
Customization in
the Door
Industry Using
the Example of
the Company
Porta KMI
Poland

3  (Sohn, Lee and An exploratory \
Kim, 2020) study of fit and
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Aspek Kajian

N Peneliti/Tah Judul Model
0. eneliti/Tahun _
Penelitian MC € Abaya Kano

commerce Batik

size issues with
mass customized
men’s jackets
using 3D body
scan and virtual
try-on
technology

4 (Cileroglu and Innovative \
Nadasbas, 2017) approaches on
modular apparel

design

5 (Oliveira, Cunha Co-design and V
and Carvalho, Mass
2019) Customization in
the Portuguese
footwear cluster:

an exploratory

study
6  (Zur and Syukor, Mass V
2018) Customization

Practices of
Malaysian SMEs
Apparel Sector:
An Exploratory

Survey

7  (Vekic, Borocki Mass \
and Fajsi, 2020)  Customization
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Aspek Kajian

. Judul Model
No. Peneliti/Tahun Penclitian - - Abaya Kano
commerce Batik
Strategies In
Pandemic
Conditions
8  (Risdiyono, Mass V v

Widodo and Customization

Mahtarami, and

2016) Personalization
Prospects in
Developing
Country:
Indonesian
Context

9  (Stojanova, Implementation \

Suzic and Orcik, of Mass

2012) Customization
Tools in Small
and Medium
Enterprises

10 (Huang et al, Researchon V V

2020)

Method of
Acquiring

and Screening of
Personalized
Functional
Requirements of
Smart Watches
for the Elderly
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Aspek Kajian

. Judul Model
No. Peneliti/Tahun Penclitian - - Abaya Kano
commerce Batik
Based on Kano
Model
11 (Pitriyani, Pengembangan \
Triyono and Model Sistem E-
Nugroho, 2021)  Commerce
Berbasis Web
Dengan Content
Management
System (CMS)
12 (Rosmansyah, E-Marketplace \
Habibi and Prototype for
Bakhrun, 2019)  Tailor and
Confection
SMEs in
Indonesia
13 (Briantono and Collaboration of \
Kurniawan, Web Design and
2019) E-commerce as
a Local Product
Marketing
Weapon
14 (Kusumadewi, Perancangan N V
Wulandari and Kebutuhan
Aurachman, Layanan E-
2020) commerce
Magma Apparel
Dengan
Menggunakan
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No.

Peneliti/Tahun

Judul

Penelitian

Aspek Kajian
Model
e- Abaya

Batik

MC Kano

commerce

Refined Kano
Dan Metode E-

Servqual

15

(Andriani et al.,

2019)

Perancangan
Business Digital
Platform dalam
Mendukung
Keberlanjutan
IKM dengan
Pendekatan
Quality Function

Deployment

16

(Permatasari,
Rohayati  and
Nafizah, 2019)

Perancangan
Kebutuhan
Layanan
Website
Esgotado
Menggunakan
Integrasi
Pengembangan
Metode
Webqual dan
Model Kano

17

(Rahmadhanty,
Wulandari  and

Kusmayanti,

2020)

Analisis
Kebutuhan
Penggunaan E-
commerce
Cotton.Go

Menggunakan
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No.

Peneliti/Tahun

Judul

Penelitian

Aspek Kajian
Model
e- Abaya

Batik

MC Kano

commerce

Integrasi E-
Servqual dan
Model Kano
(Studi Kasus
Pada Pelanggan
Cotton.Go di
Kota Bandung)

18

(Rupiantoro,
wulandari  and
Aurachman,

2017)

Analisis
Kebutuhan
Pelanggan Pada
Website En-zy
Di Bandung
Menggunakan
Integrasi E-
servqual Dan

Model Kano

19

(Fauziyah,
Rohayati  and
Sagita, 2019)

Integrating e-
servqual and
kano model to
improve
adorable projects
website service

quality

20

(Soegoto and
Cica, 2018)

Design of Web-
based Sales
Information
System on

Fashion Shop in
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Aspek Kajian

No. Peneliti/Tahun Judul - Abaya Model
Penelitian MC Kano
commerce Batik
Bandung,
Indonesia
21 (Pangaribuan, Design of Web- \
Zaka and based Online
Yunanto, 2021)  Sales : as an
Entrepreneurship
Strategy
22 (Andriyanto and Penerapan \
Fajarita, 2020) Aplikasi E-
commerce Pada
Clothing
Kickout
23 (Dwijayantho Perancangan V N
and Baihaqi, Web Untuk
2012) Pengelolaan
Mass
Customization
Produk Gitar
Elektrik PT.
Indocitratama
24 (Peterson, 2016) The Co-design \ N

Process in Mass
Customization
of Complete
Garment Knitted
Fashion

Products
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Aspek Kajian
Judul Model

No. Peneliti/Tahun _
Penelitian MC € Abaya Kano

commerce Batik

25

(Peterson et al.,

2011)

Mass
Customisation
Of Flat Knitted
Fashion
Products:
Simulation Of
The Co-Design

Process

\/

26

(Lu and Wang,
2011)

A Computer-

aided Production
System for Mass
Customization in

Fashion

27

(Tangchaiburana
and
Techametheekul,

2017)

Development
model of web
design element
for clothing e-
commerce based
on the concept
of mass

customization

28

(Lee and Kim,
2021)

Development of
Mass
Customization
Tech-pocket
Smart Fashion
Using Computer
Embroidery
Machine:
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No.

Peneliti/Tahun

Judul

Penelitian

Aspek Kajian

e~
MC
commerce

Abaya
Batik

Model

Kano

Website
Development
Reflecting the
Characteristics
of Generation

MZ

29

(Neves and Reis,
2018)

Little Big
Choices:
Customization in
Online User

Experience

30

(Kang and Kim,
2012)

e-Mass
customisation
apparel
shopping: effects
of desire for
unique consumer
products and
perceived risk on
purchase

intentions

31

(Li, Yu and Wu,
2019)

Customer-
centered co-
design
modularization:
the

skirt design on
mobile

application

28



Aspek Kajian

N Peneliti/Tah Judul Model
0. eneliti/Tahun _
Penelitian MC € Abaya Kano

commerce Batik

32 (Maria Pengembangan V \
Bernadetta and Aplikasi (customization)
Aribowo, 2020)  Berbasis Web

untuk
Pemesanan Jasa
Sablon Pakaian

33 (Irawan and Rancang Bangun \ \
Rozando, 2020)  Sistem E-

commerce
Clothing Store
dan Modul
Custom Design
Lab Terintegrasi

34 (Turner, Merle Enhancing V \
and Gotteland, consumer value
2020) of the co-design

experience in
mass
customization

35 (Barreira et al., Analysis, V \
2017) Specification (customization)

and Design of an
e-commerce
Platform That
Supports Live
Product

Customization
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Aspek Kajian

N Peneliti/Tah Judul Model
0. eneliti/Tahun _
Penelitian MC € Abaya Kano

commerce Batik

36 (Albertina Perancangan V \
Kristy, 2021) Aplikasi E- (customization)

commerce

Berbasis Web

(Studi Kasus Di

Toko Sablon

Surabaya)

37 (Azis et al, Pengembangan \ \
2021) Kewirausahaan .
(customization)
Perancangan
Busana
Pengantin
Berbasis
Teknologi E-

commerce Pada

Lyniza Wedding

38 (Rosandiena and Perancangan V \
Indrojarwo, Website sebagai
2018) Media Penjualan

Online IKM di

(customization)

Jawa Timur

39 (Hendry and Aplikasi E- V N
Zakaria, 2017) commerce o
(customization)
Sebagai
Jembatan
Perancang dan

Konsumen Pada

T-Shirt Design
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No.

Peneliti/Tahun

Aspek Kajian

Judul

Penelitian MC

Model
e- Abaya

Batik

Kano
commerce

40

(Sholiq et
2018)

al.,

Perancangan dan \
Pembuatan

Aplikasi

Website E-

(customization)

commerce untuk
Produk
Kerajinan
Tangan UMKM

Nena Namo

\/

41

Anita  Aisyah

Ulfa, 2022

Desain E- V
commeghecliel (customization)
Based dengan

Konsep

Customization

untuk

Meningkatkan

Demand

Pelanggan

(Studi Kasus:

Batik Sogan)

2.2 Kajian Deduktif

2.2.1 Demand

Perusahaan saat ini dihadapi dengan berbagai rintangan salah satunya untuk tetap

bertahan dalam persaingan global yaitu dengan mengikuti kondisi permintaan pelanggan

yang cenderung dinamis (Bello-Pintado, Garcia Marco and Zouaghi, 2019). Permintaan

itu sendiri menurut Boon and Edler (2018) adalah “kesediaan untuk membayar harga

tertentu untuk kepuasan kebutuhan atau keinginan”. Sedangkan menurut Febianti (2014)
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permintaan adalah “keinginan konsumen membeli suatu barang pada berbagai tingkat
harga selama periode waktu tertentu”. Maka dari penjelasan dari kedua peneliti tersebut
permintaan dapat dikatakan sebagai keinginan konsumen untuk mendapatkan suatu

barang atau jasa dengan tingkat biaya berbeda selama periode tertentu.

Fundamental ekonomi memiliki prinsip bahwasannya terdapat hubungan terbalik
antara biaya dan kuantitas barang dan jasa yang diinginkan konsumen (Becker, 2015),
contohnya seperti terdapat harga dari suatu barang atau jasa rendah maka konsumen
cenderung mengeluarkan biaya yang lebih untuk mendapatkannya dan begitu juga
sebaliknya (Marwala and Hurwitz, 2017). Hal tersebut disebut dengan kurva permintaan

(Marwala and Hurwitz, 2017). Berikut adalah kurva permintaan.
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Gambar 2.1 Kurva Permintaan

Sumber : (Mazurek, Garcia and Rico, 2019)

Peneliti terdahulu menjabarkan beberapa faktor-faktor yang mempengaruhi

permintaan, antara lain (Febianti, 2014):

Harga barang itu sendiri,

b. Harga barang lain yang berkaitan seperti harga barang substitusi dan

komplementer,
c. Pendapatan konsumen,
d. Besarnya kebutuhan,
e. Selera konsumen,
f. Jumlah penduduk,
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g. Distribusi pendapatan,
h. Periklanan,

1. Ekspektasi konsumen terhadap suatu harga produk.

2.2.2 Marketing

Pemasaran dinilai sebagai salah satu disiplin ilmu tertua dan lebih banyak diminati dalam
bidang administrasi bisnis (Hoy, 2008). [lmu pemasaran didirikan oleh Charles Coolidge
Parlin sejak tahun 1911 (Green, Johnson and Neal, 2003), dimana pemasaran itu sendiri
berdasarkan American Marketing Association (AMA) (2017) adalah ‘‘aktivitas,
sekumpulan lembaga, dan proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan,
menyampaikan, dan bertukar penawaran yang memiliki nilai bagi pelanggan, klien, mitra,
dan masyarakat luas”. Definisi pemasaran berdasarkan AMA tersebut telah dianggap
sebagai standar definisi umum pemasaran dalam artian dapat digunakan untuk praktik
pemasaran, penelitian akademis maupun pendidikan (Grdonroos, 2006). Berdasarkan
definisi AMA tersebut, pemasaran memiliki 4 komponen utama antara lain (Kucuk,

2017):

1. Menciptakan (create) penawaran untuk konsumen,

2. Menukar (exchange) penawaran dengan penawaran yang bernilai,
3. Menyampaikan (delivering) penawaran kepada konsumen,
4

Mengkomunikasikan (communicate) penawaran kepada konsumen.

McCarthy memperkenalkan Marketing Mix pada tahun 1964, atau yang sering disebut
sebagai “4P” yaitu mengubah perencanaan pemasaran menjadi praktik (Bennett, 1997).
Marketing Mix dapat dikatakan sebagai kumpulan variabel keputusan pemasaran, strategi
dan taktik yang dapat dipraktikan manajemen organisasi untuk memasarkan barang dan
jasa (Thabit and Raewf, 2018). Berikut adalah elemen-elemen yang terkandung dalam
Marketing Mix atau 4P (Kucuk, 2017):

1. Product, merupakan elemen utama dalam marketing mix karena jika tidak ada
produk maka tidak akan ada elemen-elemen selanjutnya. Dalam hal ini pihak
manajemen organisasi berfokus pada pengembangan produk atau jasa untuk

memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen.
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2. Price, untuk elemen ini fokus utama pihak manajemen organisasi adalah
menetapkan harga dengan melibatkan ilmu ekonomi.

3. Place, untuk elemen ini fokusnya berkaitan dengan logistik dan tempat. Tempat
memiliki peran aktif dan dampak terhadap permintaan pasar untuk produk yang
sering dibeli oleh konsumen.

4. Promotion, yang berfokus pada pengembangan komunikasi atau bagaimana
manajemen organisasi menyampaikan produk atau jasa mereka pada konsumen.
Promosi ini melibatkan disiplin ilmu psikologi dan sosiologi manusia sebagai

pendekatan komunikasi mereka pada konsumen.

Kucuk (2017) menghubungkan 4P dengan definisi pemasaran berdasarkan AMA,
seperti membuat penawaran dikonseptualisasikan sebagai “produk”, pertukaran sebagai
“harga”, pengiriman sebagai “distribusi tempat” dan komunikasi sebagai “promosi”.

Berikut kerangka konsep 4P berdasarkan definisi pemasaran AMA.
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Gambar 2.2 Marketing Solar System

Sumber : (Kucuk, 2017)

2.2.2.1 Digital Marketing

Seiring berjalannya waktu, penggunaan media digital dikalangan masyarakat semakin
meningkat sehingga mendorong perusahaan menggunakan pemasaran secara digital pula
dalam menjangkau target pasarnya (Smith, 2011). Media digital yang dimaksud
merupakan media elektronik seperti komputer, handphone, smartphone, dll, dalam

menyebarkan informasi melalui format digital (Smith, 2011). Smith juga menjelaskan
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bahwa terdapat wadah pemasaran digital yang digunakan kalangan masyarakat yaitu
internet, sehingga terdapat istilah digital marketing yaitu bentuk promosi baik produk

maupun jasa menggunakan internet untuk menyampaikan penawaran barang.

Istilah digital marketing atau pemasaran digital mulai popular diawal tahun 2000-
an(Redjeki and Affandi, 2021), dimana digital marketing itu sendiri menurut Kotler dkk
merupakan bentuk pemasaran yang mengandalkan teknologi seperti situs web, jejaring
sosial (social media), forum online, dll sebagai penghubung antara penjual dan pembeli
dan jangkauan pemasaran mereka cenderung lebih luas (Rathnayaka, 2018), berbeda
dengan pemasaran tradisional yang hanya mengandalkan komunikasi secara langsung,
seperti pembagian brosur, telepon maupun e-mail (Yasmin, Tasneem and Fatema, 2015).
Berbicara mengenai perbandingan antara digital marketing dengan pemasaran secara
tradisional, berikut adalah keunggulan yang diberikan pada penerapan digital marketing

(Wardhana, 2015; Redjeki & Affandi, 2021):

1. Kecepatan penyebaran, yaitu pemasaran secara digital dan mengandalkan internet
akan cepat tersebar dan jangkauan konsumen juga lebih luas dibandingkan dengan
yang tradisional.

2. Kemudahan evaluasi, yaitu informasi terkait dengan kegiatan pemasaran dapat
langsung diketahui, seperti berapa lama produk anda telah diclick atau ditonton,
berapa banyak yang melihat produk, berapa persentase konversi penjualan dari
setiap iklan, maka dengan pemasaran digital ini manajemen dapat menilai mana
pemasaran yang bagus dan yang tidak.

3. Jangkauan yang lebih luas, manajemen dapat dengan mudah menjangkau pasar
bahkan secara global dengan mengandalkan internet.

4. Murah dan efektif, berdasarkan laporan Gartner's Digital Marketing Spend
menyatakan pemasaran dapat menghemat 40% dari anggaran pemngeluaran, dan
mereka juga menunjukkan bahwa 28% usaha kecil juga akan beralik ke
pemasaran digital.

5. Bangun nama brand, dengan pemasaran secara digital akan membantu
membangun reputasi brand, karena masyarakat saat ini cenderung melakukan

pengecekan brand sebelum membeli barang.
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Digital marketing juga bermacam-macam bentuknya seperti website atau e-commerce,

social media, online advertising, dll, berikut penjelasannya (Redjeki and Affandi, 2021):

l.

2.2.3

Website / e-commerce, merupakan bentuk pemasaran digital yang paling umum
dimana rata-rata perusahaan dalam mengenalkan brand, menyebarkan penawaran
melalui website. Hal tersebut menunjukkan profesionalisme dari perusahaan.

Search Engine Marketing (SEM), merupakan upaya yang membuat website
perusahaan dapat dicari dengan mudah di search engine, misal saat kita ingin
mencari suatu barang di google maka jika perusahaan menerapkan SEM, website
yang muncul pertama dan teratas adalah perusahaan tersebut. Konsep SEM ini

lebih cepat namun memubutuhkan biaya yang banyak.

. Social media marketing, merupakan bentuk pemasaran yang banyak digunakan

perusahaan bahkan perusahaan kecil sekalipun karena tidak membutuhkan biaya
yang banyak bahkan gratis. Social media yang dimaksud adalah Facebook,
Twitter dan Instagram.

Online advertising, merupakan bentuk pemasaran yang berbayar. Perusahaan
dapat menerapkan bentuk pemasaran ini jika memiliki budget lebih karena biaya
yang dikeluarkan tidak murah, namun konsep ini lebih cepat mendapatkan
konsumen dan hasilnya memuaskan.

Email marketing, merupakan bentuk pemasaran dengan mengirimkan informasi
apapun melalui email, seperti adanya promo, produk baru, dsb.

Video marketing, bentuk ini perusahaan berupaya untuk membuat video yang

berisi penjelasan produk, tuforial atau testimoni pelanggan.

E-commerce

Istilah E-commerce sendiri belum memiliki definisi yang tetap dan diterima secara luas

namun peneliti sebelumnya mendefinisikannya sebagai “melakukan bisnis melalui

internet, atau menjual produk atau jasa yang “didigitalkan” dan dikirimkan melalui online”

(Coppel, 2000; Babenko et al., 2019). Sedangkan menurut peneliti lain, e-commerce

merupakan “proses elektronik dimana individu atau organisasi melakukan transaksi,

seperti membeli, menjual, mentransfer, atau menukar produk, layanan dan/atau informasi”

(Turban, McLean dan Weatherbe, 2004; Alyoubi, 2015). (Purba et al., 2021)

mendefinisikannya sebagai “suatu proses pembelian atau penjualan produk secara
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elektronik yang dilakukan oleh konsumen kepada perusahaan atau konsumen kepada
konsumen dengan bantuan peralatan komputer dan internet”. Berdasarkan dari definisi
beberapa peneliti sebelumnya e-commerce dapat dikatakan suatu proses transaksi jual dan
beli produk atau jasa melalui media elektronik. E-commerce dinilai efektif karena
menghilangkan stigma bisnis yang mengharuskan berinvestasi besar atau banyaknya
pengeluaran untuk kebutuhan infrastruktur fisik (Alyoubi, 2015). Berikut adalah jenis-
jenis transaksi yang diterapkan e-commerce terutama di Indonesia (Nugroho, 2021;

Nayoan, 2021; Syamruddin et al., 2021; Nurlela 2021):

Tabel 2.3 Jenis-jenis E-commerce di Indonesia

Jenis-jenis e-commerce Pengertian

Business to Business (B2B) Transaksi e-commerce yang dilakukan antar

perusahaan

Business to Consumers (B2C)  Transaksi antar perusahaan (yang memasarkan
produk atau jasa) dengan konsumen (sebagai

pangsa pasar)

Consumer to Business (C2B) Konsumen melakukan model bisnis yang dapat
menciptakan nilai yang pangsa pasarnya adalah

perusahaan

Consumer to Consumer (C2C)  Transaksi e-commerce yang dilakukan antar

konsumen

Business to Government (B2A) Transaksi e-commerce yang dilakukan antar
pelaku bisnis dengan pemerintah (seperti

pengadaan)

Online to Offline (020) Jenis e-commerce yang terkenal saat ini, dimana
pelaku bisnis memanfaatkan media online dan
offline untuk mempromosikan barang atau jasa
mereka, sehingga konsumen memiliki opsi dapat

membeli melalui media on/ine maupun offline

37



Jenis-jenis e-commerce Pengertian

Consumer to Government Jenis e-commerce yang sama seperti C2B,
(C2G) namun transaksi tersebut dilakukan antar

konsumen dengan pemerintah

2.2.3.1 Kelebihan-kelebihan E-commerce

Seperti yang dikatehui keuntungan dari penerapan e-commerce adalah kemudahannya
bertransaksi dari kedua belah pihak antara pelaku bisnis yang menjual produk maupun
jasa tanpa harus berinvestasi besar dan konsumen yang dapat berbelanja dimana saja dan
kapan saja. Namun selain itu ada beberapa keuntungan lainnya dari penerapan e-
commerce berdasarkan peneliti sebelumnya dan terbagi menjadi 3 fungsi, antara lain

(Kiang and Chi, 2001); (Santos et al., 2017):

a) Communication channel, yaitu e-commerce dapat berfungsi sebagai alat pertukaran
informasi antara penjual dan pembeli. Kelebihan yang diberikan seperti informasi
terkait produk, harga, ketersedaiaan stock secara real time, pesanan dapat dikustom,
layanan yang diberikan 24 jam 7 hari dalam seminggu, dll.

b) Transaction channel, yaitu e-commerce dapat membantu meningkatkan aktivitas
penjualan, baik itu perusahaan maupun UMKM sekalipun dengan visibilitas yang
lebih baik. Kelebihan yang diberikan seperti etalase virtual yang dapat diakses oleh
siapa saja dan dimana saja, mengurangi hAuman error, mengurangi waktu siklus
pembelian, mengurangi biaya inventory, fleksibilitas harga, dll.

c) Distribution channel, yaitu berkaitan dengan media distribusi produk atau jasa, dalam

artian e-commerce juga dapat berfungsi melacak keberadaan produk tersebut.

Ada 1 kelebihan yang diberikan e-commerce terutama saat pandemi COVID-19.
(Nurlela, 2021) melakukan penelitian yang bertujuan untuk meneliti penerapan e-
commerce pada saat pandemi COVID-19. Hasil menunjukkan dengan menerapkan e-
commerce bisnis di Indonesia meningkat hingga 10 kali lipat serta 50% penambahan
pelanggan baru. Dengan begitu e-commerce dapat membantu meningkatkan demand

penjualan.
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2.2.4 Model Kano

Model kano pertama kali dikembangkan pada tahun 1984 oleh Kano dkk untuk
mengelompokkan suatu atribut produk maupun jasa sesuai dengan kebutuhan pelanggan
(Shahin et al., 2013). Kano dinilai sebagai suatu survei namun berbeda dengan survei
pada umumnya, karena Kano memiliki perhitungan dalam menentukan tingkat kepuasan
maupun ketidakpuasan (Shahin et al, 2013). Konsep model Kano tidak hanya
menghubungkan antara memberikan hasil kepuasan atau ketidakpuasan dari pelanggan

namun juga mengasumsikan hubungan nonliniernya juga (Shahin and Akasheh, 2017).

Dalam penelitian Shahin et al.(2013), menjelaskan bahwa dari perspektif tradisional
dalam model Kano hanya memiliki satu atribut utama yang menunjukkan hubungan linier
yaitu kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan, yang diberi nama “one-dimensional
quality”. Mereka juga menjelaskan bahwa Dr Kano menekankan dengan adanya
hubungan non-linier didalam kebutuhan pelanggan, maka Dr Kano menambahkan 2
atribut yaitu “attractive” dan “must-be”. Berikut adalah penjelasannya (Chen et al., 2011,

Shahin ef al., 2013):

1. Must-be (basic) needs, yaitu kebutuhan yang harus diberikan pada pelanggan, jika
tidak diberikan maka akan menyebabkan ketidakpuasan pelanggan namun
keberadaannya juga tidak berpengaruh secara signifikan pada kepuasan
pelanggan.

2. One-dimensional (performance) needs, yaitu atribut yang bisa disebut sebagai
“lebih banyak lebih baik”, “lebih cepat lebih baik”, atau “lebih mudah lebih baik”.
Atribut ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kualitas maka akan
semakin tinggi tingkat kepuasannya dan sebaliknya.

3. Attractive (exciting) needs, atau bisa disebut sebagai “kualitas yang mengejutkan”,
dalam artian pelanggan mendapatkan lebih dari yang mereka harapkan atau semua

kebutuhan diluar ekspektasi mereka.

Terdapat tambahan atribut yaitu Indifferent Quality (IQ) element dan reverse quality

element, berikut penjelasannya (Chen et al., 2011):

4. Indifferent Quality (IQ) element, yaitu elemen yang tidak berpengaruh pada

kepuasan maupun ketidakpuasan pelanggan.
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5. Reverse quality element, sesuai dengan namanya elemen ini kebalikan dari one-
dimensional needs yaitu ketidakhadiran suatu kebutuhan membawa kepuasan

pelanggan dan sebaliknya.

Dari penjelasan sebelumnya dapat dikatakan bahwa jika menerapkan model Kano
perlu mengetahui kategori-kategori yang ada dalam model Kano itu sendiri dan hal yang

perlu diperhatikan, yaitu sebagai berikut (Sharif Ullah and Tamaki, 2011):

1. Mempertahankan atribut must-be,
2. Dapat menambahkan atribut one-dimensional dan attractive,

3. Perlu menghindari atribut indifferent dan reverse quality.

Gambar 2.3 Diagram Model Kano

Sumber : (Sharif Ullah and Tamaki, 2011)

2.2.6.1 Aplikasi Model Kano
Berikut adalah langkah-langkah pengaplikasian model Kano (Shahin and Akasheh, 2017).

1. Mengidentifikasi atribut kualitas. Tahap ini peneliti membangun kuesioner yang
terdiri dari 2 pertanyaan, pertanyaan bentuk fungsional dan disfungsional. Pertanyaan
fungsional ini berkaitan dengan reaksi pelanggan jika suatu atribut dimasukkan
kedalam suatu produk atau jasa, sedangkan untuk pertanyaan disfungsional
sebaliknya yaitu pertanyaan yang berkaitan dengan reaksi pelanggan jika atribut

tersebut tidak dimasukkan kedalam suatu produk atau jasa.
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2. Membangun table evaluasi Kano. Setelah mendapatkan hasil dari pelanggan
sebagai penentuan atrubut, maka dari hasil tersebut dapat diklasikfikasikan menjadi
6 kelompok yaitu attractive (A), must-be (M), one-dimensional (O), indifferent (1),
reverse (R), dan questionable (Q).

3. Menentukan rasio kepuasan dan Kketidakpuasan. Menurut Shahin and
Mohammadi Shahiverdi (2015) indikator kepuasan mengarah pada besarnya
pengaruh yang diberikan dari suatu atribut, sedangkan untuk ketidakpuasan
sebaliknya. Untuk menentukan kepuasan dan ketidakpuasan terdapat rasionya sendiri,
yaitu untuk kepuasan berkisar dari ‘0’ hingga ‘1’ dan jika mendekati ‘1’ maka atribut
tersebut berpengaruh besar terhadap kepuasan pelanggan. Untuk ketidakpuasan rasio
berkisar dari ‘-1’ hingga ‘0’, sehingga jika semakin mendekati ‘-1’ maka atribut
tersebut berpengaruh besar terhadap ketidakpuasan pelanggan (Shahin and
Mohammadi Shahiverdi, 2015; Shahin and Akasheh, 2017). Untuk mengetahui

kepuasan dan ketidakpuasan pelanggan dapat menggunakan rumus sebagai berikut:

p e
epuasan (S = 5+
Ketidak (DI) = o+M
etiaakpuasan = A+0+ M1

2.2.5 Data Flow Diagram (DFD)

Data Flow Diagram (DFD) atau yang dikenal sebagai kerangka terstruktur yang sudah
ada sejak akhir 1970-an, yang menampilkan model logika data (dari awal hingga akhir)
pada suatu sistem (Xiong et al., 2017). DFD banyak digunakan untuk mengembangkan
suatu sistem baik itu sistem lama atau yang baru sekalipun (Xiong et al., 2017);,
(Martasubrata and Priyadi, 2020). DFD memiliki 4 simbol utama, namun terdapat 2
teknik yang sering digunakan yaitu berdasarkan Gane and Sarson dan Yourdon and De
Marco. Berikut perbedaan simbolnya (Yih Chong, Balamuralithara and Choy Chong,
2011; Xiong et al., 2017; Soufitri 2019).
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Tabel 2.4 Komponen dalam DFD

Komponen Pengertian Gane and Yourdon and De
DFD Sarson Marco
Entity Mendefinisikan manusia,

organisasi atau perangkat

lunak lainnya yang
menginput dan menerima

data

Process Merupakan aktivitas yang

mengolah data, menerima

adanya masukan serta

memberikan output melalui

proses tertentu. Proses juga
menampilkan urutan

perubahan data.

Data flow  Mendefinisikan alur input

dan output data pada sistem.

Alur data harus memiliki
arah tujuan dan diberi nama
untuk mendukung

penempatan.

Data store  Merupakan tempat

penyimpanan data

2.2.5.1 Tahapan DFD
Berikut adalah tahapan-tahapan perancangan DFD (Rosa & Shalahudin, 2019):

1. Membuat DFD Level 0 (Context Diagram)
DFD Level 0 menunjukkan entitas tunggal yang berinteraksi dengan orang atau
sistem lain, atau bisa dikatakan menunjukkan aliran data input dan output pada

proses perancangan perangkat lunak.

2. Membuat DFD Level 1
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DFD Level 1 menunjukkan modul-modul dalam sistem yang akan dikembangkan,
atau dapat dikatakan hasil rincian dari DFD Level 0 yang telah dibuat sebelumnya.
3. Membuat DFD Level 2
Konsepnya sama seperti DFD Level 1, dimana DFD Level 2 merupakan hasil
rincian dari DFD Level 1. Apabila modul yang dibuat sudah rinci maka modul
tersebut tidak perlu di-breakdown lagi.
4. Membuat DFD Level 3 dan seterusnya
Berlaku dengan DFD Level 3 dan seterusnya, yaitu hasil rincian dari DFD Level

sebelumnya.

2.2.6 Entity Relationship Diagram (ERD)

Entity Relationship Diagram (ERD) merupakan “model konseptual tingkat tinggi yang
menggambarkan informasi sebagai entitas, hubungan atribut dan kendala” (Kashmira and
Sumathipala, 2018). ERD dapat dikatakan sebagai pemodelan basis data perangkat lunak
(Kashmira and Sumathipala, 2018); (Rosa & Shalahudin, 2019). Untuk dapat merancang
model ERD, mereka memiliki simbol khusus yang disebut dengan aliran notasi, dimana
ERD memiliki beberapa aliran notasi berdasarkan peneliti sebelumnya yaitu notasi Chen
yang dikembangkan oleh Peter Chen, notasi Barker yang dikembangkan oleh Richard
Barker, Ian Palmer dan Harry Ellis, notasi Crow’s Foot dan notasi lainnya. Namun yang

sering digunakan adalah notasi Chen, berikut adalah simbol-simbolnya (Rosa &

Shalahudin, 2019):

Tabel 2.5 Simbol-simbol ERD

Simbol-simbol ERD Pengertian

Entitas / Entity Data inti yang akan disimpan; bakal tabel

) pada basis data; terdapat data didalamnya
nama_entitas
dan harus disimpan supaya dapat diakses

pada aplikasi computer; dalam memberikan
nama pada entitas ini biasanya merupakan

kata benda dan belum nama tabel.
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Simbol-simbol ERD

Pengertian

Atribut

Field atau kolom data yang harus disimpan

dalam suatu entitas.

Atribut kunci primer

nama_kunci_primer

Field atau kolom data yang harus disimpan
dalam suatu entitas dan digunakan untuk
kunci akses record yang diinginkan; atribut
ini berupa id; dapat lebih dari satu kolom
dengan syarat kombinasi dari beberapa

kolom berbeda dari yang lain.

Atribut multinilai / multivalue

Field atau kolom data yang harus disimpan
dalam suatu entitas yang dapat memiliki

nilai lebih dari satu.

Relasi

nama_relasi

Merupakan penghubung antar entitas;

namun biasanya diawali dengan kata kerja.

Asosiasi / association

Merupakan penghubung antar relasi dan
entitas, dimana kedua ujungnya terdapat
multiplicity kemungkinan jumlah
pemakaian.

Kemungkinan jumlah maksimum hubungan
antar entitas satu dengan yang lainnya
merupakan kardinalitas, sebagai contoh

kardinalitas 1 ke N atau sering disebut
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Simbol-simbol ERD Pengertian

dengan one to many yaitu menghubungkan

entitas A dengan entitas B.

2.2.6.1 Hubungan Relasi dalam ERD
Didalam ERD terdapat 3 macam bentuk hubungan relasi, antara lain (Rosa & Shalahudin,

2019).

Tabel 2.6 Hubungan Relasi dalam ERD

Nama Bentuk dan

Gambar
Pengertian
Binary
. El E2
Satu relasi
menghubungkan 2

entitas yang berbeda

Ternary 0
El E2
Satu relasi

menghubungkan 3
entitas yang berbeda E3
N-ary

E2
Satu relasi

menghubungkan
banyak entitas El 0 E3

E4
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BAB III
METODE PENELITIAN

3.1 Objek Penelitian

Penelitian ini dilakukan di CV. Sogan Jaya Abadi, dimana UMKM ini bergerak dibidang
industri manufaktur khususnya dibidang pembuatan pakaian batik. Penelitian ini
difokuskan pada bagian pemasaran CV. Sogan Jaya Abadi. Topik penelitian yang
diangkat terkait dengan perancangan e-commerce untuk Sogan Batik yang mayoritas
produknya adalah batik abaya. Produk dengan penjualan tinggi adalah abaya hijra,

sehingga objek dari penelitian ini adalah abaya hijra dari Sogan Batik.

3.2 Subjek Penelitian

Subjek penelitian ini adalah Muslimah Indonesia, hal ini dikarenakan mayoritas produk
Sogan Batik adalah model abaya. Subjek penelitian akan menjadi responden untuk
kebutuhan penelitian ini dalam mengisi kuesioner terkait dengan pembangunan e-

commerce.

2.3 Jenis Data
Data yang diperlukan untuk mendukung penelitian ini terdiri dari data primer dan

sekunder, sebagai berikut:

1) Data Primer, yaitu data yang dikumpulkan secara langsung dari lapangan, seperti
wawancara dan penyebaran kuesioner. Maka penelitian ini pengumpulan data primer
ini dilakukan dengan menggunakan metode wawancara dan diskusi dengan sang
expert agar informasi yang diperoleh dapat dipercaya. Expert terpilih adalah
stakeholder yang bertanggung jawab atas bagian pemasaran CV. Sogan Jaya Abadi.
Selain itu penelitian ini juga akan menyebarkan kuesioner pada pihak-pihak terkait
dengan penelitian ini.

2) Data sekunder, yaitu data yang dikumpulkan berdasarkan literasi dari berbagai pihak
terkait dengan penelitian, seperti artikel, buku, jurnal, dll. Pada penelitian ini data
diperoleh dari studi literatur dari UKM Sogan Batik serta informasi yang didapat
terkait kebijakan-kebijakan UKM tersebut
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2.4 Diagram Alur Penelitian

Kuesioner Kano

__________________________ |
: Model Kano | Desain E-Commerce
. I ] I Sogan Batik
Mulai I .| Perancangan Kuesioner :
: " Kano |
|
|
| ¢ :
. . |
Identifikasi Masalah | . I \ 4
| Penyebaran Kuesioner | )
| Kano : Perancangan Kuesioner
¢ | | Setelah Desain
| v |
|
.. . |
Kajian Literatur | Pengumpulan Hasil :
- Demand : Kuesioner Kano I
- Marketing | : 4
- Digi t1 | .
Dlgltca})nl\f;riiéng | ¢ : Penyebaran Kuesioner
- e | >
- Model Kano | Uiji Validitas : Setelah Desain
- Data Flow Diagram : I
- Entity Relationship Diagram : :
|
} | l '
: Tidak I Evaluasi Hasil
Menentukan : : Kuesioner Akhir E-
Tujuan Penelitian | : Commerce
|
v | |
! l
> Rancangan : Ya | y
»  Pengumpulan I :
Data | | Analisis Hasil dan
I Uji Reliabilitas : Pembahasan
|
v I :
. |
Penentuan Atribut | :
Desain I I
l ! :
} Tidak :
: Reliabel? | Kesimpulan dan Saran
|
l |
i :
: Ya I
I I h 4
|
: o I ( Selesai )
| Evaluasi Hasil :
|
! I
I |
' I
|

Gambar 3.1 Alur Penelitian
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Berdasarkan gambar 3.1, alur penelitian saat ini dijelaskan dibawah ini.

1.

Identifikasi masalah
Tahap pertama adalah mengidentifikasi isu yang terjadi di Indonesia khususnya
pada UKM, seperti pada penelitian ini yang memfokuskan pada permasalahan

penurunan demand akibat dari Covid-19 pada penjualan abaya di UKM.

Kajian literatur

Tahapan ini dilakukan untuk memperluas pengetahuan terkait penelitian yang
dibuat. Adapun dalam kajian literatur berdasarkan dari berbagai sumber dan
referensi terdahulu terkait dengan demand, marketing, digital marketing, e-

commerce, Model Kano, DFD dan ERD.

Penetapan tujuan
Tahap selanjutnya adalah melakukan penetapan tujuan penelitian serta rumusan

masalah. Tahapan ini bertujuan agar saat melakukan penelitian lebih terarah.

Rancangan Pengumpulan data

a. Menentukan Metode Pengumpulan Data

Berikut adalah cara dalam mengumpulkan data pada penelitian ini, sebagai

berikut:

1) Survei secara online, yaitu pengumpulan data dengan menyebarkan kuesioner
kepada responden baik dari pelanggan Sogan Batik maupun yang bukan dan
dilakukan secara online guna memperoleh informasi yang dibutuhkan untuk
penelitian ini. Kuesioner yang dibuat sebelum disebar kepada responden, juga
divalidasi oleh para expert untuk mengetahui kuesioner tersebut layak disebar
atau tidak. Kemudian hasil dari kuesioner tersebut akan menjadi atribut dalam
membangun e-commerce.

2) Wawancara dan diskusi, yaitu pengumpulan data dengan melakukan tanya
jawab secara langsung dengan para expert.

3) Studi Pustaka, yaitu pengumpulan data dan informasi yang didapat melalui
literatur terdahulu, seperti artikel, buku, jurnal, dll, guna untuk menunjang

penelitian ini.
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b. Menentukan Responden Penelitian

Penelitian ini menggunakan 2 jenis responden sebagai pendukung pengumpulan

data, yaitu responden dengan metode wawancara dan diskusi dan dengan metode

survei secara online, antara lain:

1) Responden dengan metode wawancara dan diskusi, yaitu yang bertanggung
jawab pada bagian pemasaran Sogan Batik. Pembahasan responden ini terkait
dengan jumlah dan feedback yang diberikan pada peneliti untuk responden.

2) Responden dengan metode survei secara online. Kuesioner disebarkan baik ke
customer Sogan Batik maupun yang bukan customer Sogan Batik, hal ini
dilakukan untuk memperluas wawasan terkait dengan kebutuhan atribut e-
commerce dan customization. Responden difokuskan pada muslimah karena

mayoritas produk Sogan Batik adalah model abaya.

c. Penentuan jumlah sampel
Dalam menentukan jumlah sampel penelitian ini menggunakan formula dari
Eriyanto (2007) yang berisi tingkat kepercayaan, derajat ketelitian, dan kesalahan

sampel yang dikehendaki (sampling error). Berikut adalah formulanya:

Z*xp(1-p)
N

E2
Keterangan:

n = jumlah sampel

Z = tingkat kepercayaan

p(1-p) = variasi populasi

E = kesalahan sampel yang dikehendaki (sampling error)

Penentuan atribut desain

Dalam penelitian ini, atribut dalam mendesain e-commerce dan customization
digunakan sebagai pendukung dalam menentukan perancangan sistem untuk
Sogan Batik. Penelitian ini mengadopsi atribut dari Tangchaiburana and
Techametheekul (2017) yang telah disesuaikan dengan kebutuhan penelitian ini,

berikut penjelasannya.
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Tabel 3.1 Atribut Dalam Mendesain e-commerce

No. Variabel Definisi Indikator
1. Context Variabel yang berfokus pada tata Tata letak fungsional dan desain
letak fungsional dan desain aplikasi mudah digunakan
estetika dari aplikasi (user- Memiliki kategorisasi produk
friendly) Terdapat media promosi

(gambar, klip audio, video, dIl)

Desain visual aplikasi menarik

2. Content Variabel yang berisi teks, Konten aplikasi dapat
gambar dan multimedia sebagai dimengerti
pendukung aplikasi Mencantumkan harga, detail,

ukuran dan kebijakan

3. Community Variabel yang berisi informasi Terdapat kolom member
pelanggan (dengan memasukkan profil

pribadi dan outfit preference)

Terdapat kolom journal (foto,
video, article dan review

produk)

Terdapat kolom shopping order
(order, shipping address, dan
wishlist)

Terdapat kolom point & reward

(point level dan voucher)

Terdapat kolom challenge

(point dan voucher)

4.  Customization  Variabel yang berisi kebutuhan Terdapat kolom kustomisasi
pelanggan, dimana mereka dapat  (desain, warna, fabric, ukuran)
menyesuaikan produk yang

diinginkan
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5. Communication Elemen yang berisi kontak yang Terdapat kontak yang dapat

dapat dihubungi sebagai alat dihubungi (email, WhatsApp)
komunikasi antara pelanggan

dan penjual

Elemen yang berisi instruksi Terdapat instruksi dalam

bertransaksi (FAQ)

6. Commerce

bertransaksi serta ketentuannya

Terdapat term & condition yang

jelas (pengiriman, return dan

refund)

7. Newsfeed Elemen yang memberikan berita Terdapat kolom newsfeed

(pengembangan) atau isu terkini

Tabel 3.2 Atribut dalam Mendesain Customization

No. Elemen Indikator
1.  Bagian pakaian yang Kantong
dibutuhkan untuk Kancing
dimasukkan dalam Kerah
desain MC Lengan
Badan
2. Detail pakaian yang Kain
dibutuhkan untuk Ukuran
dimasukkan dalam Warna kerah

desain MC

Warna kantong

Warna kancing

Desain printing

Busui/Non-Busui

(pengembangan)

8. Perancangan kuesioner Kano

Kuesioner Kano terdiri dari 2 kuesioner berpasangan yaitu kuesioner fungsional

atau jenis pertanyaan terkait dengan apa yang dirasakan pelanggan tentang

pemenuhan atribut yang telah dibuat sebelumnya dan kuesioner disfungsional

51



10.

11.

atau kuesioner yang berisi pertanyaan tentang apa yang dirasakan jika atribut
tersebut tidak terpenuhi (Mikuli¢ and Prebezac, 2011). Penelitian ini merancang

2 kuesioner Kano yaitu atribut e-commerce dan customization.

Penyebaran kuesioner Kano
Dalam penelitian ini kuesioner disebarkan ke customer Sogan Batik dan yang
bukan customer Sogan Batik. Bentuk kuesioner adalah e-kuesioner yaitu

kuesioner yang disebar melalui internet.

Pengumpulan hasil data kuesioner Kano
Langkah selanjutnya adalah mengumpulkan hasil penyebaran kuesioner Kano

untuk dilakukan uji validitas dan reliabilitas.

Uji validitas

Smith mengartikan validitas sebagai keakuratan data (Shebl, Franklin and Barber,
2012). Validitas dinilai penting karena sangat membantu untuk kerangka teoritis,
desain dan metodologi proposal penelitian (Higgins and Straub, 2006), karena
validitas merupakan “penilaian apakah suatu variabel mengukur apa yang
seharusnya diukur” (Bollen, 1989), atau data yang digunakan layak untuk

diteruskan atau tidak, Berikut adalah langkah-langkah analisis validitas:

1) Menentukan hipotesis
HO : Skor butir kuesioner valid.

H1 : Skor butir kuesioner tidak valid.

2) Menentukan nilai rtabel
Dengan tingkat signifikansi 5% derajat kebabasan (df) = n -2, nilai rwuper dapat
dilihat pada tabel-r.

3) Mencari nilai rhitung

Dalam penelitian ini untuk menentukan nilai rniwng adalah dengan bantuan

software SPSS 21.0 pada kolom CORRECTED ITEM-TOTAL CORRELATION.
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Namun untuk mencari nilai rinung Secara manual dapat menggunakan persamaan

berikut (Obilor and Amadi, 2018):

. NYxy—QE)Qy)
J{Nsz - E03WIY - Y

Keterangan:
r = koefisien korelasi Pearson’s Correlation
N = Jumlah skor atau responden

2. xy = jumlah hasil kali dari skor butir X dan Y
2.x = jumlah dari skor butir X

2.y = jumlah dari skor butir Y

Y x? = jumlah dari kuadrat skor butir X

Y'y® = jumlah dari kuadrat skor butir Y
y J
(X x)? = kuadrat dari jumlah skor butir X

(Z y)2 = kuadrat dari jumlah skor butir Y

4) Membandingkan besar nilai rebel dengan rhiwng
Jika nilai R hitung bernilai positif, serta rhitung > rabel maka HO diterima.
Jika nilai R hitung bernilai positif, serta rniung < rwabel maka HO ditolak.

Jika nilai R hitung bernilai negatif, serta rhitung > rtabet maka HO ditolak.

. Uji reliabilitas
Berbeda dengan validitas, reliabilitas mengacu pada konsistensi pengukuran yang
tidak valid (Bollen, 1989). Reliabilitas juga biasa disebut sebagai akurasi atau
presisi pada suatu ukuran (Higgins and Straub, 2006). Untuk mengukur dan
menganalisis reliabilitas maka digunakan alpha Cronbach (Tangchaiburana and
Techametheekul, 2017), dimana alpha Cronbach ini juga termasuk bagian dari
SPSS dan dinilai mudah digunakan (Flynn ef al., 1990). Walaupun penelitian ini

menguji reliabilitas dengan bantuan SPSS, namun Cronbach mengembangkan
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13.

formula dalam memperkirakan konsistensi. Berikut adalah formulanya

(Oluwatayo, 2012).
o= [l 5]

keterangan:
N = jumlah item pertanyaan
S? = varians skor item

L

¥ S? = jumlah varians skor item

S2 = varians dari total nilai tes

Alpha Cronbach memiliki klasifikasi nilai yang diterima secara umum, berikut
adalah koefisien alpha Cronbach beserta dengan interpretasinya (Siiriicii and

Maslake1, 2020):

Tabel 3.3 Klasifikasi nilai alpha Cronbach

Koefisien alpha Interpretasi
Cronbach
a>0,9 Skala konsistensi internal tinggi
0,7<0<0,9 Skala memiliki konsistensi internal
0,6 <0<0,7 Skala konsistensi internal dapat diterima
0,5<0<0,6 Skala konsistensi internal lemah
a<0,5 Tidak memiliki konsistensi internal

Evaluasi hasil kuesioner Kano

Kuesioner yang telah diuji validitas dan reliabilitas, maka dapat dilakukan
klasifikasi melalui cara Kano yaitu dengan perhitungan tabel evaluasi Kano, guna
untuk mengelompokkan atribut mana yang harus dipertahankan berdasarkan

kebutuhan maupun keinginan responden (Shahin et al., 2013).

14. Desain e-commerce dan customization
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15.

16.

17.

Setelah menentukan atribut untuk merancang desain sistem berdasarkan Model
Kano, maka selanjutnya dapat membangun usulan desain e-commerce dan

customization untuk Sogan Batik.

Perancangan kuesioner setelah desain

Tahap ini dapat disebut juga tahap validitas, yaitu untuk mengetahui kesesuaian
rancangan sistem dengan kebutuhan customer. Dalam tahap ini untuk
pengujiannya akan memberikan beberapa pertanyaan kepada customer terkait

dengan sistem yang diusulkan.

Penyebaran kuesioner setelah desain

Dalam penelitian ini kuesioner disebarkan ke responden sebelumnya yang
mengisi kuesioner Kano untuk mengetahui kesesuaian dengan kebutuhan mereka.
Bentuk kuesioner adalah e-kuesioner yaitu kuesioner yang disebar melalui

internet.

Evaluasi hasil kuesioner akhir e-commerce dan customization
Kuesioner yang didapat kemudian diolah dengan cara menentukan persentase
akurasi validitas dengan persamaan sebagai berikut (Aji, Hudha and Rismawati,

2017).

P =2 % 100%
XX

Keterangan:

P = persentase

Yx  =jumlah responden setuju/tidak setuju/netral
Yx;  =jumlah responden keseluruhan

Dari hasil tersebut dapat ditentukan tingkat validitas berdasarkan kriteria tingkat
kesesuaian yang digolongkan menjadi 4 kategori, dapat dilihat pada tabel 3.4 (Aji,
Hudha and Rismawati, 2017).
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18.

19.

Tabel 3.4 Kriteria Tingkat Validitas Responden

Tingkat
Interpretasi
Persentase (%)

1,00 — 50,00 Tidak sesuai (terlarang digunakan)

50,01 —70,00 Kurang sesuai (tidak dapat digunakan)
70,01 — 85,00 Cukup sesuai (dapat digunakan dengan

revisi kecil)
85,01 — 100,00 Sangat sesuai (dapat digunakan tanpa

revisi)

Analisis hasil dan pembahasan

Analisis sistem menggunakan Data Flow Diagram (DFD) dan Entity Relationship
Diagram (ERD). DFD sendiri merupakan kerangka terstruktur yang menampilkan
model logika data (dari awal hingga akhir) pada suatu sistem (Xiong et al., 2017),
sedangkan untuk ERD merupakan diagram yang berfungsi untuk menunjukkan
hubungan kumpulan entitas dalam database (Pal and Kumar Verma, 2019),

dimana entitas tersebut merupakan data store pada tiap proses DFD.

Kesimpulan dan saran
Setelah seluruh tahap dilakukan maka selanjutnya dapat dilakukan penarikan
kesimpulan berdasarkan pembahasan yang telah dibuat serta pemberian saran

untuk penelitian selanjutnya.
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BAB IV
PENGUMPULAN DAN PENGOLAHAN DATA

4.1 Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data pada penelitian ini adalah melakukan wawancara dan
penyebaran kuesioner. Wawancara sendiri dilakukan dengan stakeholder bagian
pemasaran Sogan Batik terkait dengan kuesioner yang dibuat, sedangkan untuk
penyebaran kuesioner dilakukan untuk mengetahui kebutuhan customer. Kuesioner
disebarkan baik ke customer Sogan Batik maupun yang bukan customer Sogan Batik, hal
ini dilakukan untuk memperluas wawasan terkait dengan kebutuhan atribut e-commerce
dan customization. Responden difokuskan pada muslimah karena mayoritas produk

Sogan Batik adalah model abaya.

4.1.1 Uji Kecukupan Data
Uji kecukupan data dilakukan untuk menentukan jumlah responden yang terkumpul
apakah dikatakan cukup atau tidak untuk mewakili suatu populasi. Berikut adalah

perhitungan dalam menentukan sampel minimum dalam suatu populasi (Eriyanto, 2007):

Z*xp(1—p)
.

E2
Keterangan:

n = jumlah sampel

Z = tingkat kepercayaan

p(1-p) = variasi populasi

Dikarenakan jumlah populasi belum diketahui, maka pengujian belum bisa dilakukan.
Namun nilai p selalu diantara 0 hingga 1, sehingga jika rumus variasi populasi diturunkan

akan menjadi:

f(p) =p—p?
af (o)
ap) ¢
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df (p) df (p) _

TP) maksimal jika i) 0
0=1-2p
-1=-2p
p=205
E = kesalahan sampel yang dikehendaki (sampling error)
Maka diketahui,
Z =90%

Menurut Eriyanto (2007), “jika tingkat kepercayaan yang dipakai semakin tinggi maka
semakin baik, karena dapat menjamin generalisasi hasil sampel” namun beliau juga
mengatakan bahwa jika menggunakan tingkat kepercayaan yang tinggi maka konsekuensi
juga besar, sehingga penelitian ini menggunakan tingkat kepercayaan 90%, dimana nilai
Z untuk derajat ketelitian (a) = 10% = 0,1 ; /2 = 0,05; maka Z a/2 = 1,65 (Munizu,
Sumardi and Armayah, 2016).

E =10%=0,1

Hal ini berdasarkan pernyataan dari Eriyanto (2007) yakni jika tingkat kepercayaan
sebesar 90% maka kemungkinan salahnya sebesar 10%. Beliau juga mengatakan bahwa
semakin besar sampling error maka tidak membutuhkan banyak sampel sehingga

meminimalisir biaya survei.

Sehingga jumlah sampel minimum responden dalam penelitian ini sebagai berikut:

Z*xp(1-p)
:T

11,6452 %0,5(1 - 0,5)
N 0,12

n

n = 67,65 = 68

58



Jumlah sampel minimum penyebaran kuesioner dikatakan cukup adalah sebanyak 68
responden, namun penelitian ini akan disebarkan pada 72 responden sehingga data dapat

dinyatakan cukup.

4.1.2 Kuesioner

Dalam penelitian ini kuesioner disebarkan ke customer Sogan Batik dan bukan customer
Sogan Batik. Bentuk kuesioner adalah e-kuesioner yaitu kuesioner yang disebar melalui
internet. Penelitian ini menyediakan 2 kuesioner yang memiliki fungsi masing-masing.
Kuesioner pertama kuesioner untuk mengumpulkan data Model Kano, yang fungsinya
untuk mengklasifikasikan kategori atribut untuk mengetahui atribut mana yang harus
dipertahankan untuk tahap selanjutnya. Kuesioner ini dibagi menjadi 2 bagian yaitu
fungsional (setuju atas keberadaan suatu atribut) dan disfungsional (tidak setuju atas
keberadaan suatu atribut), terkait dengan atribut e-commerce dan kolom customization.

Kuesioner terakhir adalah kuesioner untuk menguji sistem yang dibuat.

4.1.3 Atribut E-commerce dan Customization

Atribut e-commerce dan customization didapatkan dari penelitian Tangchaiburana &
Techametheekul (2017) yang telah disesuaikan dengan kebutuhan customer dan Sogan
Batik. Tabel 4.1 dan 4.2 menunjukkan atribut kebutuhan customer untuk e-commerce dan

customization untuk dijadikan acuan dalam merancang sistem.

Tabel 4.1 Atribut e-commerce

No. Atribut e-commerce
1. Tata letak fungsional dan desain aplikasi mudah
digunakan
2. Kategorisasi produk
3. Media promosi
4. Tampilan aplikasi mudah dibaca dan dilihat
5. Konten aplikasi mudah dimengerti
6. Mencantumkan harga, detail, ukuran dan kebijakan

lainnya
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No. Atribut e-commerce

7. Terdapat kolom member

8. Terdapat kolom journal

9. Terdapat kolom shopping order

10. Terdapat kolom point & reward

11. Terdapat kolom challenge

12. Terdapat kolom kustomisasi

13. Terdapat kontak yang bisa dihubungi

14. Instruksi dalam bertransaksi (FAQ)

15. Informasi term & conditions

16. Newsfeed

Tabel 4.2 Atribut Customization

No. Atribut Customization

—

Kantong

Kancing

Kerah

Lengan

Badan

Kain

Ukuran

Warna kerah

o ® N e g A e

Warna kantong

._‘
S

Warna kancing

—
—

Desain printing

—
N

Busui / Non-busui

4.2 Pengolahan Data
4.2.1 Model Kano

Metode ini berfungsi untuk mengelompokkan atribut berdasarkan hasil kuesioner, dimana

kuesioner terbagi menjadi 2 bagian yaitu fungsional dan disfungsional. Sebelum
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mengolah data Kano, dilakukan uji validitas dan reliabilitas untuk meyakinkan bahwa

data yang terkumpul valid dan konsisten (pengukuran dari suatu uji akan tetap konsisten

apabila dilakukan terus menerus pada subjek dan kondisi yang sama). Setelah itu

dilakukan klasifikasi Model Kano.

4.2.1.1 Uji Validitas Fungsional Atribut

l.

Menentukan hipotesis
HO : Skor butir kuesioner valid.

H1 : Skor butir kuesioner tidak valid.

Menentukan nilai riapel
Dengan tingkat signifikansi 5% derajat kebabasan (df) = n -2, maka derajat
kebabasan penelitian ini:
(d) =n-2
=72-2
=70
Sehingga nilai reapel = 0,25

Mencari nilai R hitung

Dalam penelitian ini untuk mencari nilai R hitung adalah dengan bantuan software
SPSS 21.0 pada kolom CORRECTED ITEM-TOTAL CORRELATION. Namun
untuk mencari nilai R hitung secara manual dapat menggunakan persamaan

berikut (Obilor and Amadi, 2018):

L} NYxy - E0)EY)
J{Nsz -E03WEY - EN’

Keterangan:
r = koefisien korelasi Pearson’s Correlation
N = Jumlah skor atau responden

2. xy = jumlah hasil kali dari skor butir X dan Y
2.x = jumlah dari skor butir X
2.y = jumlah dari skor butir Y
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Y x? =jumlah dari kuadrat skor butir X

Y% 2 = jumlah dari kuadrat skor butir Y
(X x)? = kuadrat dari jumlah skor butir X

< y)2 = kuadrat dari jumlah skor butir Y

. Pengambilan keputusan

Dasar dari pengambilan keputusan adalah jika rhitung > rtabet maka kuesioner valid,

sedangkan jika rhitung > riabel maka kuesioner belum dikatakan valid.

Tabel 4.3 Uji Validitas Fungsional e-commerce

No. Pernyataan Thitung Ttabel Keterangan
1  Tata letak fungsional dan desain 0,712 0,25 Valid
aplikasi
2 Kategorisasi produk 0,770 0,25 Valid
3 Media promosi 0,870 0,25 Valid
4  Tampilan aplikasi mudah dibaca dan 0,892 0,25 Valid
dilihat
5  Konten aplikasi mudah dimengerti 0,895 0,25 Valid
6  Mencantumkan harga, detail, ukuran 0,873 0,25 Valid
dan kebijakan lainnya
7  Terdapat kolom member 0,664 0,25 Valid
8  Terdapat kolom journal 0,848 0,25 Valid
9  Terdapat kolom shopping order 0,861 0,25 Valid
10  Terdapat kolom point & reward 0,746 0,25 Valid
11  Terdapat kolom challenge 0,681 0,25 Valid
12 Terdapat kolom kustomisasi 0,931 0,25 Valid
13 Terdapat kontak yang bisa dihubungi 0,926 0,25 Valid
14 Instruksi dalam bertransaksi (FAQ) 0,928 0,25 Valid
15 Informasi term & conditions 0,839 0,25 Valid
16 Newsfeed 0,813 0,25 Valid
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Tabel 4.4 Uji Validitas Fungsional Customization

No. Pernyataan Thitung rave  Keterangan
1 Kantong 0,899 0,25 Valid
2 Kancing 0,869 0,25 Valid
3 Kerah 0,912 0,25 Valid
4 Lengan 0,895 0,25 Valid
5 Badan 0,916 0,25 Valid
6 Kain 0,878 0,25 Valid
7 Ukuran 0,850 0,25 Valid
8 Warna kerah 0,858 0,25 Valid
9 Warna kantong 0,899 0,25 Valid
10 Warna kancing 0,898 0,25 Valid
11 Desain printing 0,895 0,25 Valid
12 Busui / Non- 0,843 0,25 Valid

Busui

Berdasarkan tabel 4.1 dan 4.2 hasil uji validitas menggunakan software SPSS 25
dapat dikatakan bahwa hasil kuesioner fungsional atribut e-commerce dan customization
dinyatakan valid, yaitu seluruh atribut tersebut dapat digunakan sebagai dasar

perancangan desain dan dapat dilanjutkan ke tahap berikutnya.

4.2.1.2 Uji Reliabilitas Fungsional Atribut

Menurut Taherdoost (2016) tidak ada aturan mutlak untuk nilai alpha Cronbach, namun
beberapa peneliti sebelumnya menyarankan nilai minimum alpha Cronbach adalah 0,7
(Taherdoost, 2016; Hankammer et al., 2018). Tabel 4.3 menunjukkan hasil uji reliabilitas
dengan menggunakan software SPSS 25 untuk kuesioner fungsional atribut e-commerce,

yaitu sebesar 0,969, yang berarti atribut tersebut reliable karena lebih dari 0,7.

Tabel 4.5 Uji Reliabilitas Fungsional e-commerce
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Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of ltems

.969

16

Tabel 4.4 menunjukkan hasil kuesioner fungsional atribut customization adalah

sebesar 0,974, sehingga dapat dikatakan atribut tersebut reliable karena lebih dari 0,7.

Tabel 4.6 Hasil SPSS Uji Reliabilitas Atribut Customization

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of ltems

974

12

4.2.1.3 Uji Validitas Disfungsional Atribut

Tabel 4.5 dan 4.6 menunjukkan hasil uji validitas menggunakan sofiware SPSS 25, bahwa

hasil kuesioner disfungsional atribut e-commerce dan customization dinyatakan valid,

yaitu seluruh atribut tersebut dapat digunakan sebagai dasar perancangan desain dan

dapat dilanjutkan ke tahap berikutnya.

Tabel 4.7 Uji Validitas Disfungsional e-commerce

No. Pernyataan Thitung Itabel Keterangan

1  Tata letak fungsional dan desain 0,711 0,25 Valid
aplikasi

2 Kategorisasi produk 0,817 0,25 Valid

3 Media promosi 0,730 0,25 Valid

4  Tampilan aplikasi mudah dibaca dan 0,886 0,25 Valid
dilihat

5 Konten aplikasi mudah dimengerti 0,897 0,25 Valid

6  Mencantumkan harga, detail, ukuran 0,836 0,25 Valid
dan kebijakan lainnya

7  Terdapat kolom member 0,699 0,25 Valid

8  Terdapat kolom journal 0,903 0,25 Valid
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No. Pernyataan Thitung I'tabel Keterangan

9  Terdapat kolom shopping order 0,925 0,25 Valid
10 Terdapat kolom point & reward 0,737 0,25 Valid
11 Terdapat kolom challenge 0,702 0,25 Valid
12 Terdapat kolom kustomisasi 0,890 0,25 Valid
13 Terdapat kontak yang bisa dihubungi 0,925 0,25 Valid
14 Instruksi dalam bertransaksi (FAQ) 0,840 0,25 Valid
15 Informasi term & conditions 0,827 0,25 Valid
16 Newsfeed 0,820 0,25 Valid

Tabel 4.8 Uji Validitas Disfungsional Customization

No. Pernyataan Thitung rave  Keterangan
1 Kantong 0,900 0,25 Valid
2 Kancing 0,903 0,25 Valid
3 Kerah 0,909 0,25 Valid
4 Lengan 0,867 0,25 Valid
5 Badan 0,944 0,25 Valid
6 Kain 0,946 0,25 Valid
7 Ukuran 0,766 0,25 Valid
8 Warna kerah 0,911 0,25 Valid
9 Warna kantong 0,944 0,25 Valid
10 Warna kancing 0,929 0,25 Valid
11 Desain printing 0,929 0,25 Valid
12 Busui / Non- 0,916 0,25 Valid

Busui

4.2.1.4 Uji Reliabilitas Disfungsional Atribut
Tabel 4.3 menunjukkan hasil uji reliabilitas dengan menggunakan software SPSS 25
untuk kuesioner fungsional atribut e-commerce, yaitu sebesar 0,967, yang berarti atribut

tersebut reliable karena lebih dari 0,7.

Tabel 4.9 Uji Reliabilitas Fungsional e-commerce
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Reliability Statistics

Alpha

Cronbach's

N of Items

.967

16

Tabel 4.4 menunjukkan hasil kuesioner fungsional atribut customization adalah

sebesar 0,980, sehingga dapat dikatakan atribut tersebut reliable karena lebih dari 0,7.

Tabel 4.10 Hasil SPSS Uji Reliabilitas Atribut Customization

Reliability Statistics

Alpha

Cronbach's

N of ltems

.980

12

4.2.1.5 Evaluasi Model Kano Atribut e-commerce

Setelah dilakukan uji validasi dan reliabilitas terhadap hasil kuesioner, maka selanjutnya

melakukan klasifikasi atribut melalui Model Kano. Klasifikasi Model Kano dilakukan

dengan menyebar kuesioner fungsional dan disfungsional terkait dengan tiap-tiap atribut

yang telah ditentukan sebelumnya. Berikut adalah tabel hasil pengklasifikasi Model Kano

untuk atribut e-commerce.

Tabel 4.11 Evaluasi Model Kano Atribut e-commerce

No. Pernyataan A O M I R Q Grade Kategori

1 Tata letak fungsional dan desain 12 28 5 20 5 2 28 0]
aplikasi

2 Kategorisasi produk 9 27 7 20 4 5 27 O

3 Media promosi 10 33 5 18 2 4 33 O

4  Tampilan aplikasi mudah dibaca 13 33 5 16 2 3 33 0]
dan dilihat

5  Konten aplikasi mudah dimengerti 11 32 3 20 3 3 32 O

6  Mencantumkan harga, detail, 10 34 6 15 3 4 34 (0]

ukuran dan kebijakan lainnya
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No. Pernyataan A O M I R Q Grade Kategori
7  Terdapat kolom member 10 23 2 31 4 2 31 I
8  Terdapat kolom journal 9 30 2 26 3 2 30 0]
9  Terdapat kolom shopping order 13 30 5 19 2 3 30 O
10 Terdapat kolom point & reward 7 28 3 28 5 1 28 0o/1
11 Terdapat kolom challenge 6 27 4 29 5 1 29 I
12 Terdapat kolom kustomisasi 10 33 4 20 3 2 33 O
13 Terdapat kontak yang bisa 10 34 5 19 3 1 34 O

dihubungi
14 Instruksi dalam bertransaksi (FAQ) 9 37 4 19 2 1 37 0]
15  Informasi term & conditions 8 37 3 20 2 2 37 O
16  Newsfeed 7 28 4 30 3 0 30 I

Berdasarkan hasil tersebut atribut aplikasi masuk kedalam kategori antara O dan
I, dimana O merupakan One-Dimensional Needs yaitu atribut yang menunjukkan bahwa
semakin tinggi tingkat kualitas maka akan semakin tinggi tingkat kepuasannya dan
sebaliknya, atau dapat dikatakan “jika ada maka lebih baik”. Maka atribut yang masuk
kedalam kategori O adalah tata letak fungsional dan desain aplikasi, terdapat kategorisasi
produk, terdapat media promosi, tampilan aplikasi mudah dibaca dan dilihat, konten
aplikasi mudah dimengerti, mencantumkan harga, detail, ukuran dan kebijakan lainnya,
terdapat kolom journal, terdapat kolom shopping order, terdapat kolom kustomisasi,
terdapat kontak yang bisa dihubungi, instruksi dalam bertransaksi, dan informasi ferm &
conditions. Sedangkan untuk atribut aplikasi yang masuk kedalam kategori I, dimana I
merupakan /ndifferent Quality atau elemen yang tidak memiliki pengaruh pada kepuasan
pelanggan jika keberadaannya terpenuhi maupun tidak. Maka untuk atribut aplikasi yang
masuk kedalam kategori I adalah terdapat kolom member, terdapat kolom Challenge, dan
adanya kolom Newsfeed. Namun hasil pada tabel 4.5 terdapat atribut aplikasi yang masuk
kedalam kategori O dan I, yaitu terdapat kolom point & reward. Menurut Sharif Ullah &
Tamaki (2011) didalam model Kano ada beberapa point yang perlu diperhatikan yaitu
jika terdapat atribut yang masuk kedalam kategori O maka perlu ditambahkan dan apabila
masuk kedalam kategori I maka perlu diabaikan, namun menurut Shahin, Pourhamidi,

Antony, & Hyun Park (2013) jika atribut tersebut memiliki tingkat kepentingan yang
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tinggi dari atribut yang lain maka dapat dikatakan atribut yang berpotensi sehingga dapat

digunakan untuk tahap selanjutnya. Sehingga dalam penelitian ini untuk atribut yang

masuk kategori O/I akan tetap dimasukkan untuk tahap selanjutnya.

Tabel 4.12 Koefisien Kepuasan dan Ketidakpuasan Atribut e-commerce

No. Pernyataan A 0] M I R Q SI DI

1  Tata letak fungsional dan desain 12 28 5 20 5 2 0,615 -0,508
aplikasi

2 Kategorisasi produk 9 27 7 20 4 5 0,571 -0,540

3 Media promosi 10 33 5 18 2 4 0,652 -0,576

4  Tampilan aplikasi mudah dibaca 13 33 5 16 2 3 0,687 -0,567
dan dilihat

5 Konten aplikasi mudah dimengerti 11 32 3 20 3 3 0,652 -0,530

6  Mencantumkan harga, detail, 10 34 6 15 3 4 0,677 -0,615
ukuran dan kebijakan lainnya

7  Terdapat kolom member 10 23 2 31 4 2 0,500 -0,379

8  Terdapat kolom journal 9 30 2 26 3 2 0,582 -0478

9  Terdapat kolom shopping order 13 30 5 19 2 3 0,642 -0,522

10  Terdapat kolom point & reward 7 28 3 28 5 1 0530 -0,470

11 Terdapat kolom challenge 6 o 4 29 5 1 0,500 -0,470

12 Terdapat kolom kustomisasi 10 33 4 20 3 2 0,642 -0,552

13 Terdapat kontak yang bisa 10 34 5 19 3 1 0647 -0,574
dihubungi

14 Instruksi dalam bertransaksi 9 37 4 19 2 1 0,667 -0,594
(FAQ)

15 Informasi term & conditions 8 37 320 2 2 0662 -0,588

16  Newsfeed 7 28 4 30 3 0 0,507 -0,464

Tabel diatas merupakan perhitungan koefisien kepuasan (SI) dan ketidakpuasan

(DI) pelanggan, yang dilakukan untuk mengetahui besarnya pengaruh yang diberikan dari

suatu atribut. Untuk rasio kepuasan jika nilai yang didapat mendekati 1 maka atribut
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tersebut berpengaruh besar terhadap kepuasan pelanggan, sedangkan untuk rasio
ketidakpuasan jika nilai mendekati -1 maka atribut tersebut berpengaruh besar terhadap

ketidakpuasan pelanggan.

4.2.1.6 Evaluasi Model Kano Atribut Customization

Berikut adalah tabel hasil pengklasifikasi Model Kano untuk atribut customization.

Tabel 4.13 Evaluasi Model Kano Atribut Customization

No. Pernyataan A O M I R Q Grade Kategori

1  Kantong 11 24 3 29 5 0 29 I
2 Kancing 11 22 3 29 4 3 29 I
3 Kerah 9 25 3 28 5 2 28 I
4  Lengan 12 28 4 21 6 1 28 O
5 Badan 12 24 5 27 2 2 27 I
6 Kain 15 28 3 20 6 O 28 o
7  Ukuran 11 31 3 20 6 1 31 o
8  Warna kerah 9 23 3 30 5 2 30 I
9  Warna kantong 8 24 5 29 5 1 29 I
10 Warna kancing 9 23 3 31 4 2 31 I
11 Desain printing 10 25 4 28 3 2 28 I
12 Busui/Non-Busui 12 27 4 22 7 0 27 0]

Berdasarkan hasil tersebut atribut kustomisasi masuk kedalam kategori antara O
dan I, dimana O atau One-Dimensional Needs. Atribut yang masuk kedalam kategori O
adalah kustom lengan, kain, ukuran dan busui / non-busui. Sedangkan yang masuk
kedalam kategori I atau Indifferent Quality adalah kustom kantong, kancing, kerah, badan,

warna kerah, warna kantong, warna kancing, dan desain printing.

Tabel 4.14 Koefisien Kepuasan dan Ketidakpuasan Atribut Customization
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No. Pernyataan A OM T R Q SI DI
1  Kantong 11 24 3 29 5 0 0,522 -0,403
2 Kancing 11 22 3 29 4 3 0,508 -0,385
3 Kerah 9 25 3 28 5 2 0523 -0431
4  Lengan 12 28 4 21 6 1 0,615 -0,492
5 Badan 12 24 5 27 2 2 0529 -0,426
6 Kain 15 28 3 20 6 0 0,652 -0,470
7  Ukuran 11 31 3 20 6 1 0,646 -0,523
8  Warna kerah 9 23 3 30 5 2 0492 -0,400
9  Warna kantong 8 24 5 29 5 1 0485 -0,439
10 Warna kancing 9 23 3 31 4 2 0485 -0,394
11 Desain printing 10 25 4 28 3 2 0,522 -0,433
12 Busui/non-busui 12 27 4 22 7 0 0,6 -0477

Atribut diatas yang masuk kedalam kategori kepuasan pelanggan adalah kustom
lengan, kain, ukuran dan busui / non-busui, sedangkan yang masuk kedalam kategori

ketidakpuasan pelanggan adalah kustom kantong, kancing, kerah, badan, warna kerah,

warna kantong, warna kancing, dan desain printing.

4.2.1.7 Hasil Akhir Perancangan Atribut E-commerce dan Customization

Berikut adalah hasil akhir atribut e-commerce dan Customization yang diprioritaskan dan

akan digunakan ke tahap selanjutnya berdasarkan pengklasifikasikan dengan model Kano.

Tabel 4.15 Atribut E-commerce yang Diprioritaskan

No. Pernyataan

Kategori

1 Tata letak fungsional dan desain aplikasi

One-Dimensional Needs

Kategorisasi produk

One-Dimensional Needs

Media promosi

One-Dimensional Needs

Tampilan aplikasi mudah dibaca dan dilihat

One-Dimensional Needs

DNl B~ W DN

Konten aplikasi mudah dimengerti

One-Dimensional Needs
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No. Pernyataan Kategori
6  Mencantumkan harga, detail, ukuran dan One-Dimensional Needs
kebijakan lainnya
7  Terdapat kolom journal One-Dimensional Needs
8  Terdapat kolom shopping order One-Dimensional Needs
9  Terdapat kolom point & reward One-Dimensional Needs/
Indifferent Quality
10 Terdapat kolom customization One-Dimensional Needs
11  Terdapat kontak yang bisa dihubungi One-Dimensional Needs
12 Instruksi dalam bertransaksi (FAQ) One-Dimensional Needs
13 Informasi term & conditions One-Dimensional Needs
Tabel 4.16 Atribut Customization yang Diprioritaskan
No. Pernyataan Kategori Spesifikasi
1 Lengan One-Dimensional Needs  Kustom ukuran panjang lengan
Kustom desain lengan (Wudhu
Friendly)
2 Kain One-Dimensional Needs Kustom bahan (kain)
2 Ukuran One-Dimensional Needs Kustom ukuran (XS, S, M, L,
XL, XXL)
Kustom berdasarkan LD
(Lingkar Dada)
4  Busui/Non-Busui  One-Dimensional Needs  Kustom Busui (kancing depan)

/ Non-Busui (resleting

belakang)
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4.3 Visualisasi Desain E-commerce

Setelah menentukan atribut untuk merancang desain sistem berdasarkan Model Kano, berikut adalah usulan desain sistem yang telah dibuat.

Tabel 4.17 Visualisasi Desain Sistem

No. Variabel Definisi Indikator Fungsi Visualisasi
1. Context Variabel yang Tata letak Untuk memudahkan IR NI
LCanN tene tadmen ke ben G W I‘ :-:-"l

berfokus pada fungsional dan  customer dalam

tata letak desain e- running e-
fungsional commerce commerce.
dan desain mudah

estetika dari digunakan

e-commerce Memiliki Untuk memudahkan  karalosrrReoUr

(user- kategorisasi customer dalam

friendly) produk mencari produk. ﬁ E E [

72



No. Variabel Definisi Indikator Fungsi Visualisasi
Terdapat Untuk menampilkan m
media promosi  produk terbaru,
(gambar, klip  produk terlaris atau
audio, video, ~ produk yang kurang T;E;:,‘ ABAYA ORANGE ‘
dll) laris sekalipun guna ==
untuk mengangkat
produk tersebut.
Desain visual ~ Desain yang m
e-commerce menarik akan
menarik memberikan
p—
kepuaszn piea HIJRA ABAYA ORANGE '
customer saat e
berbelanja.
2. Content Variabel yang Konten e- Konten seperti
berisi teks, commerce tulisan maupun
gambar dan dapat gambar yang
multimedia dimengerti ditampilkan saling
sebagai berhubungan
pendukung e- sehingga mudah
commerce untuk dimengerti.
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No. Variabel Definisi Indikator Fungsi Visualisasi
Teks pada e- SRR e )
commerce juga ‘ l 1 i e
harus bisa dibaca. : Tl
Mencantumkan Hal ini untuk

harga, detail,
ukuran dan

kebijakan

memperjelas setiap
produk memiliki
detail, harga maupun
kebijakan lainnya,
sehingga customer
tidak perlu
menanyakan hal
tersebut kepada
customer service

(CS)
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No.

Variabel Definisi Indikator

Fungsi

Visualisasi

Community  Variabel yang Terdapat
berisi kolom journal
informasi

customer

Kolom ini berisi
foto, video, article
dan review produk
sebagai wadah
sharing pengalaman
mereka berbelanja
dan terkait dengan
produk yang mereka

beli.

AC3IAH o moarea o Loy

Terdapat
kolom

shopping order

Kolom ini
merupakan
kumpulan produk
yang akan dibeli

customer.

FOTAL BELANH.1A
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No. Variabel Definisi Indikator Fungsi Visualisasi
Terdapat Point & reward
. y w=ir Poinly & Reveards
kolom point & yang diberikan pada
bty Frirts
reward customer dapat
el Menver

berupa setelah
pembelian produk
Sogan Batik. Maka
setiap pembelian
produk atau pada
saat ada event
tertentu seperti hari
jadinya Sogan Batik,
customer
mendapatkan point
& reward yang telah
ditentukan, guna
untuk mempererat
customer

engagemnent.

Sumber : sociolla.com
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No. Variabel Definisi Indikator Fungsi Visualisasi
4.  Customizatio Variabel yang Terdapat Kolom ini berfungsi T T
n berisi kolom untuk menyesuaikan s Woakd
kebutuhan kustomisasi permintaan customer ] +
customer, mulai dari ukuran, bl s opraticer ot aEaas S
dimana style lengan maupun -J:::*r:i ki
mereka dapat pilihan busui / non- o et
menyesuaikan busui - __ —
A R BERR B4
produk yang
diinginkan
5. Communicati Variabel yang Terdapat Fungsinya sebagai
on berisi kontak  kontak yang media komunikasi Fp—

yang dapat dapat
dihubungi dihubungi

antar customer
dengan CS, jika

terjadi suatu hal.

LI
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No.

Variabel

Definisi

Indikator

Fungsi

Visualisasi

6.

Commerce

Variabel yang
berisi
instruksi
bertransaksi
serta

ketentuannya

Terdapat

instruksi dalam

bertransaksi

(FAQ)

Fungsinya sebagai
memberikan
informasi terkait
instruksi
bertransaksi, seperti
cara berbelanja, cara
pembayaran, cara
pengembalian

barang, dsb.

B0, W TN (RO

PAmsacan Poaman
1o e i

Fari sl

Terdapat term

& condition

yang jelas

Fungsinya untuk
memberikan
informasi terkait
kebijakan adanya
perubahan baik dari
produk maupun e-
commerce itu

sendiri.

ooy

TE T TR P R T N T R AR TS AT W
T AE L T I T N Py R PRI I T FRTTR | TR RIS T T EA
W CE R TR T VIR R O e O R PR DT LR R
wm rpmmenerEm Trm d=e s e cars T el roralede s dew e crae A sl
PRSP ELRRTE F

Refl-omgblg - o B gl wr phz s lorm F Ty wieem
AT N w6, W o e e e ninany,

PR FIRE T IRLCOCINS T T T T2 R NI T A SR B LY
da el e g byt e by

g gl Il g e W Smd el e p g IFedum
e e R L LT B L T R
Y= Al b I T S S TREY N T W WL M LFs FoIDOC 1S AILTE T TR ans
ik mil R, e el o

e Ll ol

P o
oapag otk oW oo an =T e T I

ML

e w kol ma e Farl ke eumiore el ke o i e b dien
L
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No. Variabel Definisi Indikator Fungsi Visualisasi

Sumber : shopatvelvet.com

4.3.1 Spesifikasi Atribut Customization
Hasil breakdown dari spesifikasi produk merupakan hasil dari wawancara dengan expert yaitu Kepala Marketing dan Creative Director
Sogan Batik. Expert tersebut terpilih karena bertanggung jawab atas marketing Sogan Batik serta mengetahui apa permintaan dan yang

dibutuhkan customer selama ini.

Sistem produksi yang diterapkan Sogan Batik adalah make to order, yaitu memproduksi hanya ketika konsumen memesan barang.
Sogan Batik menyediakan berbagai macam kain batik, model pakaian, serta ukuran. Berdasarkan wawancara dengan para expert konsumen
dapat mengkustom hanya model dan ukuran. Sehingga hasil kuesioner Model Kano yang menyatakan bahwa customer juga menginginkan
adanya kustom kain belum dapat dilakukan, namun hasil tersebut akan menjadi pertimbangan Sogan Batik kedepannya menjadi yang lebih
baik. Untuk model pakaian sendiri yang paling sering diminta seperti kustom detail model ibu menyusui (busui friendly), aksesoris dan model
lengan. Sedangkan untuk detail ukuran seperti kustom ukuran pakaian, panjang pakaian, panjang lengan, dsb. Berikut adalah penjelasan

produk yang dapat dikustom.

Tabel 4.18 Spesifikasi Customization
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No. Pernyataan Spesifikasi Penjelasan Visualisasi
1 Lengan Kustom ukuran panjang Ukuran normal lengan produk .- ;
At AL ]
lengan adalah 55cm, namun Lerngan® ) )

konsumen dapat mengkustom
(panjang/pendek)
10cm. Hal

ukurannya
hingga maks.
tesebut  dikarenakan  jika
melebihi dari yang ditentukan

akan merusak detail lengan.

vttt AR HITR Y

G T Ut TR S A = TR

Kustom desain lengan

(Wudhu Friendly)

Mayoritas customer Sogan
Batik merupakan Muslimah
sehingga jika ~menyangkut
bagian pakaian yang dapat
dikustom, cenderung memilih
bagian lengan yang merupakan
Wudhu Friendly atau lengan
yang bisa digulung. Terdapat 3
desain lengan yang dapat

dikustom yaitu desain

AT
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No. Pernyataan Spesifikasi Penjelasan Visualisasi
resleting, lonceng, dan karet.
Sehingga pada saat customer
memilih model lengan, maka
akan muncul gambar model
yang diinginkan.
2 Ukuran Kustom ukuran (XS, S, M, L, Customer dapat mengkustom —_ i -
XL, XXL) berdasarkan Lingkar Dada et
(LD) atau memilih ukuran T e
yang sudah ditentukan I._ "
(berdasarkan ukuran standard
Sogan Batik). : -
Kustom berdasarkan LD e :::._rr-:w-“. T L T R T T
(Lingkar Dada) frda ZAIM
3 Busui/Non-Busui Kustom Busui (kancing Customer dapat memilih opsi ;5".[?,., I .
=i B

depan) / Non-Busui (resleting
belakang)

baju busui-friendly, yaitu baju

dengan kancing depan,
sedangkan non-busui detail
baju belakang terdapat

resleting dan masih terdapat

R LRI LA L AN B L L L L e LA b S LGRS S PETEY
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No. Pernyataan Spesifikasi Penjelasan Visualisasi

kancing didepannya namun
fungsinya  hanya  sebagai

aksesoris.

Tabel 4.19 Desain Customization Bagian Lengan dan Busui / Non-busui

No. Pernyataan Spesifikasi Desain

1 Model Lengan Lengan Resleting
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No. Pernyataan Spesifikasi Desain

Lengan Lonceng

Lengan Karet
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No. Pernyataan Spesifikasi Desain

2 Busui / non-busui Busui

Model dengan kancing depan

Non-busui
Model dengan tanpa kancing depan,

namun memiliki resleting belakang
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4.4 Uji Validitas Sistem

Setelah merancang sistem e-commerce dan customization, tahap selanjutanya adalah
melakukan uji validasi dengan menyebarkan kuesioner untuk mendapatkan feedback
dalam mengetahui hasil rancangan sesuai dengan permintaan responden. Tabel 4.17

menunjukkan hasil feedback dari responden.

Tabel 4.20 Uji Validitas Sistem

Persentase

Setuju Tidak Setuju  Netral
e-commerce 88% 6% 7%

Customization 86% 4% 10%

Hasil diatas menunjukkan feedback persentase rancangan e-commerce dan
customization, masing-masing sebesar 88% dan 86%. Hasil tersebut dapat dikatakan
cukup valid dan dilanjutkan namun dengan revisi kecil (Aji, Hudha and Rismawati, 2017).
Feedback netral merupakan permintaan tambahan dari customer seperti kelengkapan
produk untuk muslim (laki-laki) maupun anak-anak dan adanya spesifikasi aksesoris

didalam customization.
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BAB V
ANALISIS DAN PEMBAHASAN

5.1 Aliran Data Sistem

5.1.1 Diagram Konteks

Penelitian ini bertujuan untuk mengusulkan untuk mendesain e-commerce Web-Based
dengan konsep Customization, yang diharapkan dapat meningkatkan demand penjualan
pada Batik Sogan. Sistem ini memiliki hubungan interaksi antara konsumen dan admin

website Batik Sogan. Berikut adalah diagram konteks desain e-commerce Web-Based.

Customer

Data Member

Data Produk
Review Produk

Jnpoid Sorerey

YNPOIJ MITADY
ISYeSUBIISY ISEULIOJU]

Data Member

0 Data Detail Produk
E-Commerce web- | p > Admin
based
untuk Sogan Batik Informasi Detail Produk
(Harga, Detail Pakaian,
= = Ukuran)
= .Q ; .
g 3 Informasi Bertransaksi
- e
s e
> <
‘s
g =
(=) D
Customer
Service

Gambar 5.1 Diagram Konteks

Berdasarkan gambar diatas, user pertama adalah admin atau staff yang bertanggung jawab
atas pengelolaan e-commerce, dimana mereka bekerja dalam menginput informasi terkait
dengan detail produk serta informasi cara bertransaksi yang akan diterima oleh customer

serta menerima data dari konsumen seperti data member dan detail produk. User kedua
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yaitu customer atau konsumen yang dapat mengakses e-commerce, mendapatkan
informasi terkait detail produk seperti ukuran, spesifikasi, harga, dll, dan cara bertransaksi.
Sebaliknya, customer akan memberikan data diri, detail produk yang diinginkan, dan
review produk. User ketiga yaitu Customer Service (CS) yang bertanggung jawab atas
proses review produk, dimana mereka akan memberikan feedback atas review produk

yang diberikan oleh customer.

5.1.2 Data Flow Diagram Level 1
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1. Registrasi

_AF

Customer
\ 2. Login Valid / Invalid
Valid / Invalid / "
\\r( Valid / Invalid C: v
T Customer
Cs . ~—Data CS———
Service
! f
Customer / | 3. Manai o »  Admin  |%
P j ¥ Pilian Ekspedis™ Akun Data Admi { X
/
|
Info Data Orfder | Data Cs |
J '—  Admin  DataCs
D:
Y i o
Y, ORI Customer
1 _— .
7. Pencarian —Infq Data Contact 2 4 “ Service
Produk 1 Info Qata Produk 4. Manajemen \" Info Bank Contact
Produk % Data Master /] - Person
——Data Shppping Or A/-’ Py Term &[Condifion—
4 oint
Dhta Kateg: + | ! FAQ
N I 2
Kustomisasi -"l Term & C
Infb Dfta K q/ L Term&
] 5. Manaj ‘ Conditions
ata Resi Peng '\ Data Transaksi e
[ Fix Order 4'*
N Point &
3 L—Dpata Point &
Kategori ~<— T Reward
r ; JE I
Konfirmasi Pembayara
Eksoedisi
/\ [E— >
Shopping o ata e : %;«; La‘ oran | —4—
ata
Order p
— o k Bank
l Data 4
Konfirmasi | Fix O
-Data Rpview—!
Review
—

Gambar 5.2 DFD Level 1
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Berdasarkan gambar 5.2, sistem e-commerce memiliki beberapa data store, berikut

penjelasannya.

1.

Data store customer

Data store ini menyimpan informasi customer seperti identitas customer
(id_customer, nama depan, nama belakang, tanggal lahir, alamat email, password,
nomor handphone, alamat lengkap).

Data store admin

Data store ini menyimpan informasi admin seperti identitas admin (id_admin,
nama admin, alamat email, password).

Data store Customer Service (CS)

Sama seperti admin, data store ini menyimpan informasi CS seperti identitas CS
(id_admin, nama CS, alamat email, password).

Data store produk

Data store ini menyimpan informasi terkait dengan data produk seperti id_produk,
jumlah stock, deskripsi produk, harga, detail, dan ukuran.

Data store customization

Data store ini menyimpan informasi terkait dengan data customization seperti
model abaya yang dapat dikustom, ukuran, model lengan, model busui / non-busui.
Data store kategori

Data store ini menyimpan informasi terkait dengan id_produk, data kategori atau
susunan produk, mulai dari yang terlaris, terbaru atau popular.

Data store shopping order

Data store ini menyimpan informasi terkait dengan data produk maupun detail
yang akan dibeli oleh customer (yang belum dikonfirmasi).

Data store konfirmasi

Data store ini menyimpan informasi seperti id cus, id produk, id order, harga,
jumlah barang yang dibeli, total biaya yang harus dibayar, alamat customer,
ekspedisi, bank yang digunakan untuk pembayaran serta status order.

Data store review

Data store ini menyimpan informasi seperti id produk dan data review produk

dari customer serta feedback dari CS.

10. Data store contact person
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Data store ini menyimpan informasi terkait dengan kontak Sogan Batik yang
dapat dihubungi oleh customer seperti nomor WhatsApp, link instagram, dan
email.

11. Data store Frequently Asked Question (FAQ)
Data store ini menyimpan kumpulan informasi yang berisi cara berbelanja dan
bertransaksi di Sogan Batik.

12. Data store term & condition
Data store ini menyimpan kumpulan informasi terkait kebijakan-kebijakan yang
telah dibuat dan disepakati oleh Sogan Batik.

13. Data store points & rewards
Data store ini menyimpan kumpulan informasi terkait track records points &
rewards yang dimiliki oleh customer.

14. Data store ekspedisi
Data store ini menyimpan informasi terkait dengan daftar ekspedisi baik regular
maupun express serta menampilkan biaya pengiriman.

15. Data store bank

Data store ini menyimpan daftar bank yang dapat dipilih untuk pembayaran.

Sistem e-commerce Sogan Batik memiliki 7 proses yaitu registrasi, /ogin, manajemen
akun, manajemen data master, manajemen data transaksi, manajemen data laporan, dan

pencarian produk, berikut adalah penjelasannya.
1. Registrasi

Proses ini merupakan tahap awal pada saat customer memiliki akun atau menjadi
member Sogan Batik, dimana mereka disuguhkan dengan mengisi beberapa identitas

diri, username dan password.
2. Login

Proses ini merupakan tahap dimana customer, admin maupun CS melakukan input
data untuk bisa masuk kedalam e-commerce Sogan Batik. Input data hanya berupa
memasukkan username atau email dan password, setelah itu akan diverifikasi oleh

sistem apakah data yang dimasukkan valid atau tidak.

3. Manajemen akun
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Proses ini adalah input data akun customer, admin dan CS seperti identitas diri,
username dan password yang dikelola oleh admin, sehingga menghasilkan keluaran

yang dapat diakses oleh user (customer, admin dan CS).
4. Manajemen data master

Proses ini merupakan tugas admin, yang dapat menginput, menghapus dan mengubah
data seperti produk, customization, kategorisasi produk, shipping order, konfirmasi
produk, review produk, contact person, FAQ, term & condition, points & rewards,

ekspedisi dan bank.
5. Manajemen data transaksi

Proses ini adalah pengelolaan data seperti konfirmasi produk, pilihan ekspedisi dan
transaksi melalui bank yang diinput oleh customer yang kemudian diproses oleh

sistem dan menghasilkan invoice sebagai bukti pembayaran.
6. Manajemen data laporan

Proses ini adalah input data produk, customization, shipping order, konfirmasi produk,
dan review produk, yang dikelola oleh admin. Proses ini akan diolah datanya hingga
menjadi laporan yang berfungsi untuk melihat produk mana yang menjadi best seller,
spesifikasi apa saja yang sering dikustom oleh customer, produk mana yang sering
dikeep oleh customer, dan produk mana yang sering di-review oleh customer,

sehingga proses ini menghasilkan output yang dapat diakses oleh admin dan CS.
7. Pencarian produk

Proses ini mempermudah customer maupun pengunjung dalam mencari produk,

walaupun belum memiliki akun.

Setelah membuat DFD Level 1, maka selanjutnya akan dibreakdown menjadi DFD Level

2, kecuali proses pencarian produk karena prosesnya pengunjung yang belum memiliki

akun atau member mencari produk.

5.1.3 Data Flow Diagram Level 2 Proses 1
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1.1

R . Data customer—  Account
Registrasi

Info verifikasi registrasi

Customer / o
. Data registrasi custome
Pengunjung [—Info verifikasi registrasi

Gambar 5.3 DFD Level Proses 1

Gambar diatas menunjukkan DFD Level 2 proses 1, dimana calon customer atau
pengunjung yang baru akan membuat akun atau menjadi member Sogan Batik perlu
melakukan registrasi dengan menginput data diri, username dan password yang
digunakan untuk bisa masuk ke dalam sistem. Data tersebut akan tersimpan didata store
account. Sebaliknya, sistem akan menginfokan pada customer bahwa data registrasi telah

tersimpan dan dapat melanjutkan transaksi.

5.1.4 Data Flow Diagram Level 2 Proses 2

Info verifikasi account:
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Verifikasi < Username, password Customer Service
Account —‘
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A A 4
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Info perbaikan password_> Admin

Info verfikasi account:

Username, password:

Account

id_akun

2.2

Forgot )1—
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Password nfo perbaikan passwor

Info perbaikan password.
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Gambar 5.4 DFD Level Proses 2

Gambar diatas menunjukkan DFD Level 2 proses 2 yang menjelaskan rincian dari proses

login. Proses tersebut terdiri dari beberapa sub proses yaitu:
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1. Verifikasi account

Proses ini customer, admin dan CS selaku user diminta untuk menginput data seperti
username atau email dan password untuk bisa masuk kedalam sistem, maka sistem
akan memverifikasi data tersebut. Jika verifikasi benar maka user dapat mengakses

sistem, namun jika verifikasi gagal maka user diminta untuk menginput data kembali.
2. Forgot password

Proses ini merupakan tahap dimana jika wuser lupa pada password yang dibuat
sebelumnya. User dapat melakukan perbaikan pada password dengan menginput data
registrasi kembali, setelah itu sistem akan memberikan informasi terkait perbaikan

password terbaru melalui email.

5.1.5 Data Flow Diagram Level 2 Proses 3

fo Data C
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32
Password
Change
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P
2
S
A 4

I

Account

S

Gambar 5.5 DFD Level Proses 3

Gambar diatas menunjukkan DFD Level 2 proses 3 yang menjelaskan rincian dari proses

manajemen akun. Proses tersebut terdiri dari beberapa sub proses yaitu:
1. Edit account

Proses ini customer, admin dan CS selaku user dapat mengedit profil atau akun

mereka, dimana semua data yang diedit tersimpan didata store account.
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2. Password change

Proses ini customer dapat mengganti password mereka yang kemudian perubahan

password tersebut juga tersimpan didata store account.

5.1.6 Data Flow Diagram Level 2 Proses 4
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Gambar 5.6 DFD Level Proses 4

Hapus

Gambar diatas menunjukkan DFD Level 2 proses 4 yang menjelaskan rincian dari proses

manajemen master data. Proses tersebut terdiri dari beberapa sub proses yaitu:
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. Proses tambah

Proses ini menunjukkan kegiatan admin yang dapat menginput data mulai dari
produk baru, kustom produk, kategori produk, contact person, point & reward,
FAQ, T&C, ekspedisi dan bank, yang kemudian disimpan ke data store masing-

masing.

. Proses edit

Proses ini menunjukkan kegiatan admin yang dapat memperbarui informasi
terkait jumlah produk yang tersedia, ukuran, warna, termasuk kustom produk,
contact person, FAQ, T&C, ekspedisi dan bank, yang kemudian disimpan ke data
Store masing-masing.

Proses hapus

Proses ini menunjukkan kegiatan admin yang dapat menghapus produk sold out
baik dari segi ukuran, warna dan produk kustom, termasuk dengan menghapus
informasi seperti contact person, FAQ, T&C, ekspedisi dan bank jika sudah tidak
dibutuhkan. Proses ini akan tersimpan ke data store masing-masing.

Proses review produk

Proses ini menunjukkan kegiatan customer yang dapat melakukan review produk,
yang kemudian data tersebut akan tersimpan didalam data store review produk.

. Proses feedback review produk

Proses ini dilakukan oleh CS sebagai bentuk feedback atas review produk dari

customer, data tersebut juga akan tersimpan didalam data store review produk.
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5.1.7 Data Flow Diagram Level 2 Proses 5
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Gambar 5.7 DFD Level Proses 5

Gambar diatas menunjukkan DFD Level 2 proses 5 yang menjelaskan rincian dari proses

manajemen data transaksi. Proses tersebut terdiri dari beberapa sub proses yaitu:

1. Proses tambah
Proses ini menunjukkan kegiatan customer yang dapat menginput detail produk
seperti ukuran, model lengan, model busui / non-busui kedalam sistem, yang
kemudian disimpan ke data store konfirmasi.

2. Proses edit
Proses ini menunjukkan kegiatan customer yang dapat mengubah detail produk
didalam sistem, yang kemudian disimpan ke data store konfirmasi.

3. Proses hapus



5.1.8

Customer <

Shopping
Order

. . Info i
Konfirmasi < onfirmasi Pro - Lihat \‘ id_admi
- Konfirmasi

F— /6_4\\ fo Review Produk A4
. . - Customer
Review iew Pro Lihat Review )‘ i
Info Review Produ#—voduk i
Info Review Produk

Proses ini menunjukkan kegiatan customer yang dapat menghapus baik dari segi
jumlah maupun detail produk didalam sistem, yang kemudian disimpan ke data
store konfirmasi.

Lihat ekspedisi

Informasi yang menunjukkan daftar ekspedisi baik regular maupun express
sebagai bentuk opsi untuk customer.

Lihat bank

Informasi yang menunjukkan daftar bank sebagai bentuk opsi untuk customer
dalam melakukan pembayaran.

Edit bank

Proses ini menunjukkan kegiatan customer yang dapat mengubah bank dalam
melakukan pembayaran.

Total

Proses akhir customer yang menunjukkan total seluruh pembelian termasuk
pilihan ekspedisi dan bank yang dipilih untuk melakukan pembayaran. Proses ini

tersimpan didalam data store konfirmasi.

Data Flow Diagram Level 2 Proses 6
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Gambar 5.8 DFD Level Proses 6
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Gambar diatas menunjukkan DFD Level 2 proses 6 yang menjelaskan rincian dari proses

manajemen data laporan. Proses tersebut terdiri dari beberapa sub proses yaitu:

1.

Lihat member (customer)

Memberikan informasi terkait detail member seperti tanggal lahir, domisili, dll.
Hal ini dilakukan untuk mengetahui dan memperluas segmentasi pasar. Proses ini
akan diolah datanya dan akan tersimpan didalam data store statistik.

Lihat shopping order

Memberikan informasi terkait produk atau detail yang sering di-keep oleh
customer, yaitu produk yang masih didalam keranjang yang belum dilakukan
transaksi oleh customer. Hal ini dilakukan untuk memberikan notifikasi pada
customer bahwasannya masih ada produk yang belum di-check out. Proses ini
akan diolah datanya dan akan tersimpan didalam data store statistik.

Lihat konfirmasi

Konfirmasi disini adalah tahap akhir customer dalam melakukan transaksi dengan
penjual. Konfirmasi akan memberikan informasi terkait dengan produk mana
dengan penjualan tertinggi maupun terendah, spesifikasi apa saja yang sering
dikustom oleh customer, produk mana yang sering dikustom oleh customer, dll.
Proses ini akan diolah datanya dan akan tersimpan didalam data store statistik.
Lihat review produk

Proses ini memberikan informasi terkait dengan produk yang direview (termasuk
dengan masukan dan pemberian bintang pada setiap produk), dimana admin dan
CS sebagai pengelolanya. Hal ini dilakukan sebagai bahan evaluasi apabila
terdapat kekurangan atau masukan lainnya dari customer. Proses ini akan diolah
datanya, yaitu dengan dikelompokkan produk dengan review tertinggi hingga

terendah, dan akan tersimpan didalam data store statistik.

Dapat dilihat dari gambar 5.5 dan penjelasannya, bahwa proses ini dimanfaatkan

sebagai laporan bulanan untuk dievaluasi, hal ini dikarenakan proses ini mengolah data

seperti produk yang menjadi best seller, kustom produk apa saja yang banyak diminati

oleh customer, produk yang sering dikeep oleh customer di-shopping order, dan produk

yang sering di-review oleh customer.
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5.2 Entity Relationship Diagram (ERD)
ERD merupakan diagram yang berfungsi untuk menunjukkan hubungan kumpulan entitas
dalam database (Pal and Kumar Verma, 2019). Entitas yang dimaksud merupakan data

store pada tiap proses DFD. Gambar ERD penelitian ini ditunjukkan pada gambar 5.6.
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Berikut adalah penjelasan dari ERD yang dibuat beserta dengan atribut dan penjelasannya.

Tabel 5.1 Entitas dan Atribut E-commerce Sogan Batik

No. Entitas Deskripsi Entitas Atribut Deskripsi Atribut
1 Customer Entitas yang email cus Atribut alamat email
menyimpan data customer untuk bisa
customer masuk kedalam
sistem
pass_cus Atribut kata sandi

customer untuk bisa

masuk kedalam
sistem

nama_cus Atribut nama
customer

id cus Atribut yang

menjadi  identitas

customer

alamat Atribut alamat

customer

tanggal lahir Atribut tanggal lahir

customer

no_telp Atribut nomor

telepon customer

2 Points & Entitas yang id_cus Atribut yang
rewards menyimpan data menjadi  identitas
atau track record customer
points & rewards points_cus Atribut  kumpulan
yang dimiliki points yang dimiliki
customer customer
rewards_cus Atribut  kumpulan
rewards yang

dimiliki customer
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Entitas Deskripsi Entitas Atribut Deskripsi Atribut

Produk Entitas yang id_cus Atribut yang
menyimpan data menjadi  identitas
produk customer

id_produk Atribut yang
menjadi  identitas
tiap produk

foto Atribut foto produk

deskripsi Atribut  deskripsi
produk seperti

sejarah dibalik nama

produk
spesifikasi Atribut  spesifikasi
produk seperti

ukuran, warna, dan

batik yang
digunakan
harga Atribut harga
produk
Review Entitas yang id_cus Atribut yang
menyimpan data menjadi  identitas
review maupun customer
feedback produk id_produk Atribut yang
menjadi  identitas
tiap produk
review_cus Atribut  penilaian
produk dari
customer

berdasarkan tulisan

bintang_cus Atribut  penilaian

produk dari
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No. Entitas Deskripsi Entitas Atribut

Deskripsi Atribut

customer

berdasarkan bintang

feedback cs

Atribut umpan balik
dari CS pada review

produk

5 Kategori Entitas yang id cus

menyimpan data

Atribut yang

menjadi  identitas

kategori produk customer

id_produk Atribut yang
menjadi  identitas

tiap produk
nama kategori  Atribut nama-nama
kategori produk
seperti kategori
produk terlaris,
terbaru, dan populer
6  Customization Entitas yang id cus Atribut yang

menyimpan data

menjadi  identitas

kustomisasi produk customer

id_produk Atribut yang
menjadi  identitas
tiap produk

foto Atribut foto produk
dan contoh model
kustom seperti
model lengan

deskripsi Atribut deskripsi

produk seperti
sejarah dibalik nama

produk
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No. Entitas Deskripsi Entitas Atribut Deskripsi Atribut
model busui Atribut sebagai opsi
customer dalam
memilih kustom
produk model busui
model nonbusui Atribut sebagai opsi
customer dalam
memilih kustom
produk model non-
busui
model lengan Atribut sebagai opsi
customer dalam
memilih kustom
produk model
lengan seperti
lengan karet,
lonceng dan
resleting
ukuran Atribut sebagai opsi
customer dalam
memilih ukuran
pakaian, dapat
berdasarkan ukuran
yang sudah tersedia
atau Lingkar Dada
(LD)
harga Atribut harga
produk
7 Shopping Entitas yang id_cus Atribut yang
Order menyimpan data menjadi  identitas

produk maupun

customer
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No. Entitas Deskripsi Entitas Atribut Deskripsi Atribut
detail yang akan id_produk Atribut yang
dibeli oleh customer menjadi  identitas
(yang belum tiap produk
dikonfirmasi) id_order Atribut yang

menjadi  identitas
order customer
harga Atribut yang
menunjukkan harga
tiap produk yang
dibeli customer
jumlah Atribut yang
menunjukkan
jumlah produk yang
dibeli customer
total Atribut yang
menunjukkan total
keseluruhan  order
customer
alamat Atribut alamat
customer
8 Ekspedisi Entitas yang id cus Atribut yang
menyimpan data menjadi  identitas
daftar ekspedisi baik customer
regular maupun id_order Atribut yang
express menjadi  identitas
order customer
nama_ekspedisi  Atribut yang

menunjukkan daftar
ekspedisi baik yang
regular maupun

express
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No. Entitas Deskripsi Entitas Atribut Deskripsi Atribut
harga Atribut yang
menunjukkan biaya
dari tiap ekspedisi
9 Bank Entitas yang id_cus Atribut yang
menyimpan data menjadi  identitas
daftar bank customer
id_order Atribut yang
menjadi  identitas
order customer
nama_bank Atribut yang
menunjukkan daftar
bank
10 Konfirmasi  Entitas yang id cus Atribut yang
menyimpan data menjadi  identitas
produk maupun customer
detail yang akan id_produk Atribut yang
dibeli oleh customer menjadi  identitas
tiap produk
id_order Atribut yang
menjadi  identitas
order customer
harga Atribut yang
menunjukkan harga
tiap produk yang
dibeli customer
jumlah Atribut yang
menunjukkan
jumlah produk yang
dibeli customer
total Atribut yang

menunjukkan total
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No. Entitas Deskripsi Entitas Atribut Deskripsi Atribut
keseluruhan  order
customer

alamat Atribut alamat
customer
cus_ekspedisi Atribut pilihan
ekspedisi customer
cus_bank Atribut pilihan bank
customer
status Atribut yang
menunjukkan status
order customer
seperti pending
(belum dibayar), in
progress dan dikirim
11 Contact Entitas yang link whatsapp  Atribut kontak
Person menyimpan data Whatsapp Sogan
kontak yang dapat Batik
dihubungi link instagram  Atribut tautan
Instagram  Sogan
Batik
email Atribut alamat email
Sogan Batik
12 Terms & Entitas yang list t&m Atribut  kumpulan
Conditions ~ menyimpan data terms & conditions
kebijakan-kebijakan
yang telah dibuat dan
disepakati oleh
Sogan Batik
13 FAQ Entitas yang list faq Atribut cara
meyimpan data cara berbelanja dan

berbelanja dan
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No. Entitas

Deskripsi Entitas

Atribut

Deskripsi Atribut

bertransaksi di e-
commerce

Batik

Sogan

bertransaksi di

Sogan Batik

14 Customer

Service (CS)

Entitas yang

menyimpan data CS

email _cs

Atribut alamat email
CS untuk bisa masuk

kedalam sistem

pass_cu

Atribut kata sandi
CS untuk bisa masuk

kedalam sistem

id cs

Atribut yang

menjadi identitas CS

hak akses

Atribut untuk
mengetahui hak
akses CS dimana
yang mengelola

review produk

15 Admin

Entitas yang
menyimpan data

admin

email admin

Atribut alamat email

admin untuk bisa

masuk kedalam
sistem

pass_admin Atribut kata sandi
admin untuk bisa
masuk kedalam
sistem

id_admin Atribut yang
menjadi  identitas
admin

hak akses Atribut untuk
mengetahui hak

akses admin dimana
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No. Entitas Deskripsi Entitas Atribut Deskripsi Atribut

yang mengelola

seluruh sistem

Setelah menjelaskan entitas serta atribut sistem, selanjutnya adalah penjelasan terkait

relasi antar entitas.

Tabel 5.2 Relasi ERD E-commerce Sogan Batik

No. Relasi Deskripsi
1 Customer memiliki points & Customer yang berbelanja di e-commerce
rewards Sogan Batik akan mendapatkan points dan

pemberian points & rewards pada saat
event tertentu, sehingga track record points
& rewards tersebut tersimpan pada entitas

points & rewards

2 Customer memilih produk Customer yang akan berbelanja di e-
commerce Sogan Batik akan memilih
produk seperti harga dan spesifikasi
produk, dan akan tersimpan pada entitas

produk

3 Produk memiliki review Tiap produk yang ditampilkan memiliki
review berdasarkan penilaian customer
serta feedback dari CS, sehingga akan

tersimpan pada entitas review

4 Produk memiliki kategori Tiap produk memiliki kategori masing-
masing seperti produk terlaris, terbaru dan
popular, dan tersimpan pada entitas

kategori produk

5 Produk memiliki customization =~ Produk tertentu memiliki fitur
customization  seperti  pilihan model
lengan, model busui/non-busui, dan
ukuran, dan akan tersimpan pada entitas

customization
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No.

Relasi

Deskripsi

6

Customer dan produk memiliki

shopping order

Setelah customer memilih produk maka
akan tersimpan pada entitas shopping
order seperti produk yang dibeli, harga

produk, jumlah, total dan alamat customer

7

Shopping order memilih ekspedisi

Customer yang memiliki shopping order,
maka selanjutnya mereka dapat memilih
ekspedisi yang diinginkan baik itu regular
maupun express beserta dengan biayanya,

dan tersimpan pada entitas ekspedisi

8

Shopping order memilih bank

Customer yang memiliki shopping order
juga dapat memilih bank untuk melakukan
pembayaran, dimana daftar bank tersimpan

pada entitas bank

Shopping order memiliki

konfirmasi

Tahap akhir shopping order customer
memiliki konfirmasi yang didalamnya
sudah terdapat produk yang dibeli, harga,
jumlah, ekspedisi dan bank yang dipilih,
total, alamat dan status order, dan akan

tersimpan pada entitas konfirmasi
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5.3 Pembahasan

Banyak UMKM di Indonesia yang terdampak dari COVID-19, salah satunya UMKM yang
bergerak dibidang batik. Akibat dari pandemi ini pemerintah mengharuskan masyarakat
untuk beraktivitas didalam rumah. Hal tersebut membuat demand penjualan mereka
menurun. Sehingga penelitian ini mengusulkan dengan merancang e-commerce dengan
tujuan dapat menjangkau pasar lebih luas. Beberapa peneliti sebelumnya memaparkan
bahwa dengan memanfaatkan e-commerce dapat berdampak pada distribusi produk secara
luas. penjualan dengan tepat sasaran, dan mampu meningkatkan strategi pemasaran sehingga
penjualan meningkat (Mumtahana, Hani Atun, Nita & Tito, 2017; Sutanto, 2020). Penelitian
ini juga menambahkan fitur tambahan baru yang unik yaitu fitur “customization™. Fitur
tersebut merupakan fitur yang menyediakan kustom baik dari ukuran, warna, corak, model

pakaian, dlI.

Penelitian ini telah merancang e-commerce serta fitur customization yang
diprioritaskan kedalam e-commerce dengan bantuan model Kano. Kano sendiri merupakan
metode untuk mengelompokkan atribut produk sesuai dengan kebutuhan customer (Shahin
et al., 2013), dimana atribut-atribut tersebut dipilih berdasarkan hasil kuesioner yang
disebarkan pada responden. Hasil menunjukkan atribut yang dipilih/diprioritaskan untuk
masuk ke tahap perancangan e-commerce adalah tata letak fungsional dan desain aplikasi,
kategorisasi produk, media promosi, tampilan aplikasi mudah dibaca dan dilihat, konten
aplikasi mudah dimengerti, mencantumkan harga, detail, ukuran dan kebijakan lainnya,
terdapat kolom journal, terdapat kolom shopping order, terdapat kolom point & reward,
terdapat kolom customization, terdapat kontak yang bisa dihubungi, instruksi dalam
bertransaksi (FAQ), informasi terms <& condition. Sedangkan untuk hasil atribut

customization yang diprioritaskan adalah kustom lengan, kain, ukuran dan busui/non-busui.

(Turkyilmaz, Erdem and Uslu, 2015) melakukan penelitian dengan tujuan salah
satunya untuk mengetahui efek yang diberikan pada kualitas website pada pembelian impuls.
Hasil menunjukkan bahwa kualias website memberikan efek positif pada pembelian impuls,
kualitas website seperti kemudahan atau wuser friendly berperan paling penting pada
pembelian impuls. Kualitas website yang penting lainnya adalah kesesuaian informasi pada

tiap fungsi atribut website, komunikasi website, kepercayaan customer pada website, dan
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waktu respons. Terakhir adanya entertainment yang merupakan daya tarik visual maupun

emosional website.

Penelitian terdahulu lainnya juga meneliti hal dengan tujuan yang sama salah satunya
adalah mengetahui efek pada kualitas arsitektur website pada pembelian impuls. Hasil juga
menunjukkan bahwa kualitas website juga memberikan efek positif pada pembelian impuls.
Kualitas website yang berkaitan dengan ubiquity, kemudahan (user friendly) dan kesesuaian
informasi, dimana hal ini menyangkut fungsi dan integritas website (Chen and Yao, 2018).
Jika kualitas website dapat memberikan efek pada pembelian impuls maka hal ini juga
berdampak pada peningkatkan demand. Sehingga dari pemaparan tersebut perancangan e-
commerce penelitian ini juga dapat meningkatkan demand, karena atribut yang
diprioritaskan kedalam perancangan e-commerce juga termasuk kedalam dimensi kualitas

website penelitian sebelumnya.

Selain mengetahui atribut-atribut mana yang penting dan diprioritaskan didalam e-
commerce, ada hal lain yang dinilai penting dan e-commerce dikatakan berhasil Menurut
(Zumstein and Kotowski, 2020) alat pemasaran online yang dinilai penting tersebut adalah
Search Engine Optimization (SEO). SEO ini bertujuan untuk memprioritaskan e-commerce
agar muncul di halaman pertama dan teratas saat melakukan pencarian di Google (Zumstein
and Kotowski, 2020), dalam artian saat melakukan pencarian “batik” maka akan muncul e-
commerce yang dibuat di halaman pertama dan tempat teratas. Pencarian di Google
merupakan sumber penting traffic dan pendapatan tidak hanya untuk perusahaan besar

namun juga berlaku pada UMKM (Zumstein and Kotowski, 2020).

SEO dinilai sebagai alat digital marketing berbayar yang efektif dan untuk dapat
melakukannya perusahaan hanya perlu membayar agar e-commerce mereka masuk ke
halaman pertama dan di tempatkan teratas, selain itu perusahaan konsisten membuat konten
yang berkualitas dan diindeks didalam search engine Google (Chakrabortty, 2018; Elverina
& Furinto, 2021). Dari penjelasan tersebut tidak hanya perusahaan besar yang dapat
menerapkan SEO, namun UMKM juga dapat berkesempatan menerapkan SEO agar
perancangan e-commerce dapat dikenal dan dijangkau lebih luas lagi, sehingga berdampak

pada peningkataan demand.
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BAB VI
KESIMPULAN DAN SARAN

6.1 Kesimpulan

Berdasarkan pembahasan yang disampaikan sebelumnya, maka dapat ditarik

kesimpulan sebagai berikut:

1.

Untuk dapat merancang e-commerce penelitian ini menggunakan pendekatan
Model Kano, hasil yang diperoleh untuk atribut e-commerce yang diprioritaskan
adalah tata letak fungsional dan desain aplikasi, kategorisasi produk, media
promosi, tampilan aplikasi mudah dibaca dan dilihat, konten aplikasi mudah
dimengerti, mencantumkan harga, detail, ukuran dan kebijakan lainnya, terdapat
kolom journal, terdapat kolom shopping order, terdapat kolom point & reward,
terdapat kolom customization, terdapat kontak yang bisa dihubungi, instruksi
dalam bertransaksi (FAQ), informasi terms & condition. Sedangkan untuk hasil
atribut customization yang diprioritaskan adalah kustom lengan, kain, ukuran dan
busui/non-busui.

Hasil rancangan e-commerce kemudian dianalisis dengan DFD dan ERD. Analisis
DFD e-commerce memiliki hingga level 2, dan dari level 2 tersebut di-breakdown
menjadi 6 proses. Sedangkan untuk ERD masing-masing entitas telah dijelaskan
mulai dari deskripi entitas dan deskripsi atribut, dan dijelaskan juga deskripsi

antar relasi.

. Hasil uji validitas untuk e-commerce sendiri yang menyetujui 88%, sedangkan

untuk fitur customization yang menyetujui 86%. Sehingga hasil tersebut

dinyatakan cukup valid dan dapat dilanjutkan dengan revisi kecil.

6.2 Saran

Adapun saran yang diberikan dari hasil penelitian saat ini untuk penelitian yang akan

datang adalah sebagai berikut:
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1. Penelitian selanjutnya dapat menggunakan metode yang berbeda dalam
mengembangkan desain e-commerce.

2. Dapat menambahkan atribut warna dan corak serta fitting ukuran melalui
pengembangan Augmented Reality (AR) didalam fitur customization untuk dapat

meningkatkan level kepuasan pelanggan.
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LAMPIRAN



Kepada

Yth. Bpk/ Ibu/ Sdr/ 1

Customer Batik Sogan Jaya Abadi
Di Tempat.

Dengan Hormat,

Sehubungan dengan tugas akhir yang harus peneliti selesaikan guna meraih gelar di
Universitas Islam Indonesia. Peneliti mengadakan penelitian di Batik Sogan Jaya Abadi yang
berlokasi di JI. Rejodani KM 10, RT.01 / RWO01, Tambak Rejo, Sariharjo, Ngaglik, Sleman,
DI Yogyakarta.

Demi tercapainya hasil yang diinginkan, peneliti mohon kesediaan Bapak/Ibu/Sdr/Sdri
untuk meluangkan waktu dalam mengisi kuesioner ini secara lengkap dan benar. Semua
keterangan dan jawaban yang diperoleh semata-mata hanya untuk kepentingan peneliti dan

dijamin kerahasiannya.

Peneliti menyadari bahwa waktu Bapak/Ibu/Sdr/Sdri sangat berharga, dengan begitu
peneliti berterima kasih atas kesediaan dan perhatian Bapak/Ibu/Sdr/Sdri yang telah
meluangkan waktu untuk mengisi kuesioner ini. Setiap jawaban yang Bapak/Ibu/Sdr/Sdri

berikan adalah suatu bantuan yang berharga demi kelancaran penelitian ini.

Hormat Saya,

Anita Aisyah Ulfa
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Pertanyaan Umum

Untuk menjawab kuesioner ini responden diminta untuk memberikan tanda (\) pada kotak

yang telah disediakan.
1. Nama :
2. Usia : O <25 tahun O 26-35tahun
O 36 —45 tahun O 46— 55 tahun
O >55tahun
3. Pekerjaan : O Pegawai Negeri O  Wiraswasta
O  Pelajar/Mahasiswa O Lainnya...............
4. Lokasi tempat tinggal : O Yogyakarta O  Lainnya...............

5. Apakah anda pernah berbelanja di Batik Sogan?
@) Pernah
O Tidak Pernah

6. Seberapa sering anda berbelanja di Batik Sogan? (*jika belum pernah berbelanja di
Batik Sogan dapat mengabaikan pertanyaan dibawah ini)

@) <2 kali
@) 5 kali
@) > 5 kali
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Informasi Umum

Batik merupakan warisan budaya Indonesia yang telah diakui oleh UNESCO dan
menjadi perhatian utama bagi Kementerian Koperasi dan UMKM Indonesia. Dalam artikel
Kementerian Perindustrian (2019), mengatakan bahwa industri Batik telah berkontribusi
terhadap pertumbuhan ekonomi negara melalui sektor industri tekstil dan pakaian sebesar
18,98 %. Industri Batik juga berkontribusi terhadap pembuka lapangan pekerjaan dimana
jumlah tenaga kerja yang terserap mencapai 628.000 orang. Hal ini menunjukkan bahwa
industri Batik tidak hanya berkontribusi terhadap pertumbuhan perekonomian negara namun

juga dari segi mengurangi pengangguran.

Saat ini dunia sedang terkena dampak COVID-19, yang mana tidak hanya berdampak
pada kesehatan masyarakat namun juga pada perekonomian negara. Sektor yang paling
terdampak dari COVID-19 adalah sektor usaha kecil atau UKM, karena adanya peraturan yang
membatasi masyarakat untuk beraktivitas diluar rumah. Terdapat penelitian yang
mengemukakan bahwa sektor yang paling terdampak COVID-19 adalah dari sektor kuliner dan
fashion. Mereka juga menunjukkan efek dari COVID-19 adalah menurunnya pendapatan dan
permintaan produk. Batik Sogan merupakan UKM yang termasuk kedalam yang terdampak
COVID-19, dimana mereka juga struggling untuk dapat mengembalikan permintaan penjualan.
Sehingga untuk memenubhi itu penelitian ini mengusulkan dengan membuat aplikasi, hal ini
dikarenakan dengan berkembangnya teknologi masyarakat cenderung menghabiskan
kegiatannya menggunakan gadget (seperti bekerja, berbelanja, dll), ditambah dengan adanya
peraturan yang mengharuskan masyarakat melakukan kegiatannya dirumah dalam artian
pelanggan dapat membeli produk melalui aplikasi tersebut. Namun tidak hanya itu, untuk
memudahkan pelanggan dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka terhadap suatu
produk, penelitian ini juga mengusulkan didalam aplikasi tersebut terdapat kustomisasi produk.
Konsep kustomisasi ini memudahkan pelanggan dalam menyesuaikan baik dari segi ukuran,
warna, bahan, dll pada produk yang diinginkan. Maka dari usulan tersebut diharapkan dapat

meningkatkan permintaan penjualan produk untuk UKM Batik Sogan.
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Kuesioner 1 (Informasi terkait E-commerce)

Kuesioner dibawah ini responden diminta untuk memilih hal apa saja yang menurut mereka
penting untuk dimasukkan kedalam e-commerce. Untuk menjawab kuesioner ini responden
diminta untuk memberikan tanda (V) pada kotak yang telah disediakan.

Keterangan:

1. STS = Sangat Tidak Setuju
2. TS =Tidak Setuju

3.N  =Netral

4.S = Setuju

5.8S = Sangat Setuju

No. Pernyataan STS|TS| N | S | SS

l. Tata letak fungsional dan desain aplikasi

mudah digunakan (user friendly)

2. Terdapat kategorisasi produk

3. Terdapat media promosi seperti menunjukkan
adanya foto produk

4. Tampilan aplikasi seperti warna, ilustrasi dan

tipografi mudah dibaca dan dilihat

5. Konten aplikasi mudah dimengerti

6. Setiap produk mencantumkan harga, detail,

ukuran dan kebijakan lainnya

7. Didalam aplikasi terdapat kolom member

8. Didalam aplikasi terdapat kolom journal
pelanggan yang berisi foto, video, artikel dan
review produk yang ingin dibagi oleh

pelanggan

9. Didalam aplikasi terdapat kolom shopping
order yang memudahkan pelanggan

mengumpulkan pesanan mereka
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No. Pernyataan STS | TS SS

10. Terdapat kolom point & reward

11. Didalam aplikasi terdapat kolom challenge
untuk mendapatkan tambahan point

12. Didalam aplikasi terdapat kolom kustomisasi
yang memudahkan pelanggan dalam memilih
desain, warna, ukuran dan fabric sesuai
keinginan

13. Didalam aplikasi terdapat kontak yang bisa
dihubungi saat urgent seperti e-mail dan
nomor WhatsApp

14. Didalam aplikasi terdapat kolom Frequently
Asked Question, yang memudahkan
pelanggan mengetahui informasi yang sering
ditanya

15. Informasi term & conditions yang jelas

16. Terdapat kolom newsfeed atau kolom berita

dan artikel pendukung
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Kuesioner 2 (Informasi terkait Kustomisasi Produk)

Kuesioner dibawah ini responden diminta untuk memilih hal apa saja yang menurut mereka
penting untuk dimasukkan kedalam kustomisasi produk. Untuk menjawab kuesioner ini
responden diminta untuk memberikan tanda (\) pada kotak yang telah disediakan.

Keterangan:

1. STS = Sangat Tidak Setuju
2. TS = Tidak Setuju

3.N = Netral

4.S = Setuju

5.SS = Sangat Setuju

No. Pernyataan STS TS N S SS
1. | Bagian pakaian seperti
kantong dapat
dikustomisasi

2. | Bagian pakaian seperti
kancing dapat

dikustomisasi

3. | Bagian pakaian seperti
kerah dapat

dikustomisasi

4. | Bagian pakaian seperti
lengan dapat

dikustomisasi

5. | Bagian pakaian seperti
body dapat

dikustomisasi

6. | Detail pakaian seperti
kain dapat

dikustomisasi
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No.

Pernyataan

STS

TS

SS

Detail pakaian seperti
ukuran dapat

dikustomisasi

Detail pakaian seperti
warna kerah dapat

dikustomisasi

Detail pakaian seperti
warna kantong dapat

dikustomisasi

10.

Detail pakaian seperti
warna kancing dapat

dikustomisasi

11.

Detail pakaian seperti
desain printing dapat

dikustomisasi

12.

Terdapat pilihan busui

dan non-busui
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Kuesioner 3 (Fungsional dan Disfungsional E-commerce)

Responden diminta untuk mengisi 2 kolom penilaian pernyataan dibawah ini. Kolom tersebut
berisi kolom fungsional (keberadaan atribut) dan kolom disfungsional (TIDAK adanya suatu
atribut). Maka responden diminta untuk memberikan tanda (V) pada kotak yang telah
disediakan.

Keterangan:

1.S = Suka (Saya menyukai hal seperti itu)

2.H = Harap (Saya mengharapkan hal seperti itu)

3.N = Netral

4. T =Toleran (Saya tidak suka tetapi saya dapat mentoleransi/menerima hal seperti itu)

5. TS = Tidak Suka (Saya tidak suka dan tidak dapat menerima hal seperti itu)

*Note = SEMAKIN TINGGI nilai skala menunjukkan tingkat TIDAK SUKA
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No. Fungsional TS | No. Disfungsional TS
1. | Tata letak fungsional 1. | Tata letak fungsional
dan desain aplikasi dan desain aplikasi
mudah digunakan TIDAK mudah
(user friendly) digunakan (user
friendly)
2. | Terdapat kategorisasi 2. | TIDAK terdapat
produk kategorisasi produk
3. | Terdapat media 3. | TIDAK terdapat media
promosi seperti promosi seperti
menunjukkan adanya menunjukkan adanya
foto produk foto produk
4. | Tampilan aplikasi 4. | Tampilan aplikasi
seperti warna, ilustrasi seperti warna, ilustrasi
dan tipografi mudah dan tipografi TIDAK
dibaca dan dilihat mudah dibaca dan
dilihat
5. | Konten aplikasi 5. | Konten aplikasi
mudah dimengerti TIDAK mudah
dimengerti
6. | Setiap produk 6. | Setiap produk TIDAK
mencantumkan harga, mencantumkan harga,
detail, ukuran dan detail, ukuran dan
kebijakan lainnya kebijakan lainnya
7. | Didalam aplikasi 7. | Didalam aplikasi
terdapat kolom TIDAK terdapat kolom
member member
8. | Didalam aplikasi 8. | Didalam aplikasi
terdapat kolom TIDAK terdapat kolom

journal pelanggan
yang berisi foto,

journal pelanggan yang
berisi foto, video,
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No. Fungsional TS | No. Disfungsional TS
video, artikel dan artikel dan review
review produk yang produk yang ingin
ingin dibagi oleh dibagi oleh pelanggan
pelanggan

9. | Didalam aplikasi 9. | Didalam aplikasi
terdapat kolom TIDAK terdapat kolom
shopping order yang shopping order yang
memudahkan memudahkan
pelanggan pelanggan
mengumpulkan mengumpulkan
pesanan mereka pesanan mereka

10. | Terdapat kolom point 10. | TIDAK terdapat kolom
& reward point & reward

11. | Didalam aplikasi 11. | Didalam aplikasi
terdapat kolom TIDAK terdapat kolom
challenge untuk challenge untuk
mendapatkan mendapatkan tambahan
tambahan point point

12. | Didalam aplikasi 12. | Didalam aplikasi
terdapat kolom TIDAK terdapat kolom
kustomisasi yang kustomisasi yang
memudahkan memudahkan
pelanggan dalam pelanggan dalam
memilih desain, memilih desain, warna,
warna, ukuran dan ukuran dan fabric
fabric sesuai sesuai keinginan
keinginan

13. | Didalam aplikasi 13. | Didalam aplikasi
terdapat kontak yang TIDAK terdapat
bisa dihubungi saat kontak yang bisa
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No. Fungsional TS | No. Disfungsional TS
urgent seperti e-mail dihubungi saat urgent
dan nomor WhatsApp seperti e-mail dan

nomor WhatsApp
14. | Didalam aplikasi 14. | Didalam aplikasi
terdapat kolom TIDAK terdapat kolom
Frequently Asked Frequently Asked
Question, yang Question, yang
memudahkan memudahkan
pelanggan mengetahui pelanggan mengetahui
informasi yang sering informasi yang sering
ditanya ditanya
15. | Informasi term & 15. | TIDAK terdapat
conditions yang jelas informasi term &
conditions yang jelas
16. | Terdapat kolom 16. | TIDAK terdapat kolom

newsfeed atau kolom
berita dan artikel
pendukung

newsfeed atau kolom
berita dan artikel
pendukung
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Kuesioner 3 (Fungsional dan Disfungsional Kustomisasi Produk)

Responden diminta untuk mengisi 2 kolom penilaian pernyataan dibawah ini. Kolom tersebut
berisi kolom fungsional (keberadaan atribut) dan kolom disfungsional (TIDAK adanya suatu
atribut). Maka responden diminta untuk memberikan tanda (V) pada kotak yang telah
disediakan.

Keterangan:

1.S = Suka (Saya menyukai hal seperti itu)

2.H = Harap (Saya mengharapkan hal seperti itu)

3.N = Netral

4. T =Toleran (Saya tidak suka tetapi saya dapat mentoleransi/menerima hal seperti itu)

5. TS =Tidak Suka (Saya tidak suka dan tidak dapat menerima hal seperti itu)

*Note = SEMAKIN TINGGI nilai skala menunjukkan tingkat TIDAK SUKA

142



No. Fungsional TS | No. Disfungsional TS
1. | Bagian pakaian seperti 1. | Bagian pakaian seperti
kantong dapat kantong TIDAK dapat
dikustomisasi dikustomisasi
2. | Bagian pakaian seperti 2. | Bagian pakaian seperti
kancing dapat kancing TIDAK dapat
dikustomisasi dikustomisasi
3. | Bagian pakaian seperti 3. | Bagian pakaian seperti
kerah dapat kerah TIDAK dapat
dikustomisasi dikustomisasi
4. | Bagian pakaian seperti 4. | Bagian pakaian seperti
lengan dapat lengan TIDAK dapat
dikustomisasi dikustomisasi
5. | Bagian pakaian seperti 5. | Bagian pakaian seperti
body dapat body TIDAK dapat
dikustomisasi dikustomisasi
6. | Detail pakaian seperti 6. | Detail pakaian seperti
kain dapat kain TIDAK dapat
dikustomisasi dikustomisasi
7. | Detail pakaian seperti 7. | Detail pakaian seperti
ukuran dapat ukuran TIDAK dapat
dikustomisasi dikustomisasi
8. | Detail pakaian seperti 8. | Detail pakaian seperti
warna kerah dapat warna kerah TIDAK
dikustomisasi dapat dikustomisasi
9. | Detail pakaian seperti 9. | Detail pakaian seperti
warna kantong dapat warna kantong TIDAK
dikustomisasi dapat dikustomisasi
10. | Detail pakaian seperti 10. | Detail pakaian seperti
warna kancing dapat warna kancing TIDAK
dikustomisasi dapat dikustomisasi
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No. Fungsional TS | No. Disfungsional TS
11. | Detail pakaian seperti 11. | Detail pakaian seperti

desain printing dapat desain printing TIDAK

dikustomisasi dapat dikustomisasi
12. | Terdapat pilihan busui 12. | TIDAK terdapat

dan non-busui

pilihan busui dan non-
busui
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Kuesioner 4 (Validitas E-commerce)

Untuk menjawab kuesioner ini responden diminta untuk memberikan tanda (\) pada kotak
yang telah disediakan.

Keterangan:

1. STMK = Sangat Tidak Memberi Kemudahan

2. TMK = Tidak Memberi Kemudahan

3.CMK = Cukup Memberi Kemudahan

4. MK = Memberi Kemudahan

5. SMK = Sangat Memberi Kemudahan

No. Pertanyaan STMK TMK CMK MK SMK

Apakah dengan adanya
aplikasi akan

1. | memudahkan pelanggan
untuk membeli produk
pada Batik Sogan?
Apakah dengan adanya
kolom kustomisasi
didalam aplikasi dapat
memudahkan pelanggan
dalam meng-kustom
pakaian sesuai dengan
kebutuhan dan keinginan
pelanggan?
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Hasil rekapitulasi informasi terkait e-commerce
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Hasil rekapitulasi informasi terkait kustomisasi produk
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Hasil rekapitulasi kuesioner fungsional e-commerce
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Hasil rekapitulasi kuesioner disfungsional e-commerce
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Hasil rekapitulasi kuesioner fungsional kustomisasi produk
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Hasil rekapitulasi kuesioner disfungsional kustomisasi produk
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Hasil rekapitulasi kuesioner validitas sistem
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