
�s�>h�^/�W�Z��E�/E'�E�Z�E</E'��Ed�Z��WZKWK^���s�>h����E�
W�Z��/s���s�>h��d�Z,���W��Ͳ�KDD�Z�����Z��^�Z<�E�DK��>�hy�

,KE�z�KD�

^<Z/W^/�

hŶƚƵŬ�ŵĞŵĞŶƵŚŝ�ƐĞďĂŐŝĂŶ�ƉĞƌƐǇĂƌĂƚĂŶ�
ŵĞŵƉĞƌŽůĞŚ�ŐĞůĂƌ�^ĂƌũĂŶĂ�<ŽŵƉƵƚĞƌ

�ŝƐƵƐƵŶ�ŽůĞŚ͗
ZĞƐƐǇĂ�^ƵŬŵĂ�

ϭϲϱϭϱϬϰϬϵϭϭϭϬϬϳ

WZK'Z�D�^dh�/�^/^d�D�/E&KZD�^/
&�<h>d�^�/>Dh�<KDWhd�Z
hE/s�Z^/d�^��Z�t/:�z�

D�>�E'
ϮϬϭϴ
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W�E'�^�,�E

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ŝŝŝ

W�ZEz�d��E�KZ/^/E�>/d�^

^ĂǇĂ�ŵĞŶǇĂƚĂŬĂŶ�ĚĞŶŐĂŶ� ƐĞďĞŶĂƌͲďĞŶĂƌŶǇĂ�ďĂŚǁĂ� ƐĞƉĂŶũĂŶŐ�ƉĞŶŐĞƚĂŚƵĂŶ�
ƐĂǇĂ͕�Ěŝ��ĚĂůĂŵ�ŶĂƐŬĂŚ�ƐŬƌŝƉƐŝ ŝŶŝ�ƚŝĚĂŬ�ƚĞƌĚĂƉĂƚ ŬĂƌǇĂ�ŝůŵŝĂŚ�ǇĂŶŐ�ƉĞƌŶĂŚ�ĚŝĂũƵŬĂŶ�
ŽůĞŚ�ŽƌĂŶŐ�ůĂŝŶ�ƵŶƚƵŬ�ŵĞŵƉĞƌŽůĞŚ�ŐĞůĂƌ�ĂŬĂĚĞŵŝŬ�Ěŝ�ƐƵĂƚƵ�ƉĞƌŐƵƌƵĂŶ��ƚŝŶŐŐŝ͕�ĚĂŶ�
ƚŝĚĂŬ�ƚĞƌĚĂƉĂƚ�ŬĂƌǇĂ�ĂƚĂƵ�ƉĞŶĚĂƉĂƚ�ǇĂŶŐ�ƉĞƌŶĂŚ�ĚŝƚƵůŝƐ�ĂƚĂƵ�ĚŝƚĞƌďŝƚŬĂŶ�ŽůĞŚ�ŽƌĂŶŐ�
ůĂŝŶ͕�ŬĞĐƵĂůŝ�ǇĂŶŐ�ƐĞĐĂƌĂ�ƚĞƌƚƵůŝƐ�ĚŝƐŝƚĂƐŝ�ĚĂůĂŵ�ŶĂƐŬĂŚ�ŝŶŝ�ĚĂŶ�ĚŝƐĞďƵƚŬĂŶ�ĚĂůĂŵ�
ĚĂĨƚĂƌ�ƉƵƐƚĂŬĂ͘�

�ƉĂďŝůĂ�ƚĞƌŶǇĂƚĂ�ĚŝĚĂůĂŵ�ŶĂƐŬĂŚ�ƐŬƌŝƉƐŝ ŝŶŝ�ĚĂƉĂƚ�ĚŝďƵŬƚŝŬĂŶ�ƚĞƌĚĂƉĂƚ�ƵŶƐƵƌͲ
ƵŶƐƵƌ�ƉůĂŐŝĂƐŝ͕�ƐĂǇĂ�ďĞƌƐĞĚŝĂ�ƐŬƌŝƉƐŝ�ŝŶŝ�ĚŝŐƵŐƵƌŬĂŶ�ĚĂŶ�ŐĞůĂƌ�ĂŬĂĚĞŵŝŬ�ǇĂŶŐ�ƚĞůĂŚ�
ƐĂǇĂ� ƉĞƌŽůĞŚ� ;ƐĂƌũĂŶĂͿ� ĚŝďĂƚĂůŬĂŶ͕� ƐĞƌƚĂ� ĚŝƉƌŽƐĞƐ� ƐĞƐƵĂŝ ĚĞŶŐĂŶ� ƉĞƌĂƚƵƌĂŶ�
ƉĞƌƵŶĚĂŶŐͲƵŶĚĂŶŐĂŶ�ǇĂŶŐ�ďĞƌůĂŬƵ�;hh�EŽ͘�ϮϬ�dĂŚƵŶ�ϮϬϬϯ͕�WĂƐĂů�Ϯϱ�ĂǇĂƚ�Ϯ�ĚĂŶ�
WĂƐĂů�ϳϬͿ͘�

DĂůĂŶŐ͕�ϯϬ :Ƶůŝ ϮϬϭϴ

ZĞƐƐǇĂ�^ƵŬŵĂ

E/D͗�ϭϲϱϭϱϬϰϬϵϭϭϭϬϬϳ

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ŝǀ

<�d��W�E'�Ed�Z

WƵũŝ� ƐǇƵŬƵƌ� ŬĞŚĂĚŝƌĂƚ� �ůůĂŚ� ^td� ǇĂŶŐ� ƚĞůĂŚ� ŵĞůŝŵƉĂŚŬĂŶ� ƌĂŚŵĂƚ͕� ƚĂƵĨŝŬ� ĚĂŶ�
ŚŝĚĂǇĂŚͲEǇĂ�ƐĞŚŝŶŐŐĂ� ůĂƉŽƌĂŶ�ƐŬƌŝƉƐŝ�ǇĂŶŐ�ďĞƌũƵĚƵů�͞�s�>h�^/�W�Z��E�/E'�E�
Z�E</E'� �Ed�Z�� WZKWK^��� s�>h�� ��E� W�Z��/s��� s�>h�� d�Z,���W� �Ͳ
�KDD�Z�����Z��^�Z<�E�DK��>�hy�,KE�z�KD�͟�ŝŶŝ�ĚĂƉĂƚ�ƚĞƌƐĞůĞƐĂŝŬĂŶ͘�

WĞŶƵůŝƐ�ŵĞŶǇĂĚĂƌŝ� ďĂŚǁĂ� ƐŬƌŝƉƐŝ� ŝŶŝ� ƚŝĚĂŬ� ĂŬĂŶ ďĞƌŚĂƐŝů� ƚĂŶƉĂ� ďĂŶƚƵĂŶ�ĚĂƌŝ�
ďĞďĞƌĂƉĂ�ƉŝŚĂŬ͘�KůĞŚ�ŬĂƌĞŶĂ� ŝƚƵ͕�ƉĞŶƵůŝƐ� ŝŶŐŝŶ�ŵĞŶǇĂŵƉĂŝŬĂŶ�ƌĂƐĂ�ŚŽƌŵĂƚ�ĚĂŶ�
ƚĞƌŝŵĂ�ŬĂƐŝŚ�ŬĞƉĂĚĂ͗

ϭ͘ /ďƵ ,ĂŶŝĨĂŚ�DƵƐůŝŵĂŚ��ǌͲǌĂŚƌĂ͕�^͘ƐŶ͕͘�D͘�Ɛ ƐĞůĂŬƵ�ƉĞŵďŝŵďŝŶŐ�ƐĂƚƵ�ĚĂŶ
�ĂƉĂŬ DĂŚĂƌĚĞŬĂ� dƌŝ� �ŶĂŶƚĂ� ^͘ŬŽŵ͕͘� D͘d͕͘� D͘^Đ͘ ƐĞůĂŬƵ� WĞŵďŝŵďŝŶŐ�
ŬĞĚƵĂ� ǇĂŶŐ�ƚĞůĂŚ�ĚĞŶŐĂŶ�ƐĂďĂƌ�ŵĞŵďŝŵďŝŶŐ�ĚĂŶ�ŵĞŶŐĂƌĂŚŬĂŶ�ƉĞŶƵůŝƐ�
ƐĞŚŝŶŐŐĂ�ĚĂƉĂƚ�ŵĞŶǇĞůĞƐĂŝŬĂŶ�ƐŬƌŝƉƐŝ�ŝŶŝ͕�

Ϯ͘ �ĂƉĂŬ� ĚĂŶ� /ďƵ�ĚŽƐĞŶ� ƐĞƌƚĂ� ƐĞůƵƌƵŚ� ƐƚĂĨ� ƉƌŽŐƌĂŵ� ƐƚƵĚŝ� ƐŝƐƚĞŵ� ŝŶĨŽƌŵĂƐŝ�
ĨĂŬƵůƚĂƐ�ŝůŵƵ�ŬŽŵƉƵƚĞƌ�hŶŝǀĞƌƐŝƚĂƐ��ƌĂǁŝũĂǇĂ�ǇĂŶŐ�ƚĞůĂŚ�ŵĞŵďĞƌŝŬĂŶ�ŝůŵƵ�
ƐĞƌƚĂ�ĂƌĂŚĂŶ�ƐĞůĂŵĂ�ŵĂƐĂ�ƉĞƌŬƵůŝĂŚĂŶ

ϯ͘ DĂŵĂ�ǇĂŶŐ�ƐĞůĂůƵ�ŵĞŵďĞƌŝŬĂŶ� � ƐĞŵĂŶŐĂƚ�ƚŝĂĚĂ�ŚĞŶƚŝ� ƐĞůĂŵĂ�ƉĞŶƵůŝƐĂŶ�
ƐŬƌŝƉƐŝ�ďĞƌůĂŶŐƐƵŶŐ͘

ϰ͘ �ŝŶĂ�DƵƐĨŝŬĂ�ƐĞůĂŬƵ�ƉĂƌƚŶĞƌ�ƉĞŶƵůŝƐĂŶ�ƐŬƌŝƉƐŝ�ǇĂŶŐ�ƐĞůĂůƵ�ƐĂďĂƌ�ĚĂŶ�ƚĞŵĂŶ�
ĚŝƐŬƵƐŝ�ĚĂůĂŵ�ŵĞŶǇĞůĞƐĂŝŬĂŶ�ƐŬƌŝƉƐŝ�ŝŶŝ͘�

ϱ͘ ^ĞůƵƌƵŚ� ƚĞŵĂŶ ƐĞƉĞƌũƵĂŶŐĂŶ� �ϯ� D/�D� ŝŶƵů͕� ŶĂƌƚŽ͕� ǇŽŐĂ͕� ǁŝǁŝƚ͕� ŐƌĂĐĞ͕�
ƐĂƐŬŝ͕�ĚĂŶ�ĂŶĂŶŐ�ǇĂŶŐ�ƐĞůĂůƵ�ďĞƌũƵĂŶŐ�ďĞƌƐĂŵĂ�ƵŶƚƵŬ�ŵĞƌĂŝŚ�ŐĞůĂƌ�ƐĂƌũĂŶĂ͘

ϲ͘ ^ĞůƵƌƵŚ�ƚĞŵĂŶ�^�W�ϮϬϭϲ�ŵďĂ�ůŝůŝ͕�ĂƌŐĂ�ĚĂŶ�ůĂŝŶŶǇĂ�ǇĂŶŐ�ƐĞůĂůƵ�ŵĞŵďĂŶƚƵ�
ŵĞŶǇĞŵĂŶŐĂƚŝ�ĚĂůĂŵ�ŵĞŶŐĞƌũĂŬĂŶ�ƐŬƌŝƉƐŝ͘�

ϳ͘ ^ĞůƵƌƵŚ� ƚĞŵĂŶͲƚĞŵĂŶ� ƐŝŶŐůĞ� ůĂĚŝĞƐ� ƌŝƐŽů͕� ŝŬĂ͕� ǇƵƚĞ͕� ƉŝƉŝ͕� Ĩŝƚƌŝ� ĚĂŶ� ĚŝŶĚƵů�
ǇĂŶŐ�ƐĞŶĂŶƚŝĂƐĂ�ŵĞŶĚĞŶŐĂƌŬĂŶ�ŬĞůƵŚ�ŬĞƐĂŚ�ƐĞůĂŵĂ�ƉĞŶŐĞƌũĂĂŶ�ƐŬƌŝƉƐŝ͘�

WĞŶƵůŝƐ� ŵĞŶǇĂĚĂƌŝ� ďĂŚǁĂ� ĚĂůĂŵ� ƉĞŶǇƵƐƵŶĂŶ� ƐŬƌŝƉƐŝ� ŝŶŝ� ŵĂƐŝŚ� ďĂŶǇĂŬ�
ŬĞŬƵƌĂŶŐĂŶ͕�ƐĞŚŝŶŐŐĂ�ƐĂƌĂŶ�ĚĂŶ�ŬƌŝƚŝŬ�ǇĂŶŐ�ŵĞŵďĂŶŐƵŶ�ƐĂŶŐĂƚ�ƉĞŶƵůŝƐ�ŚĂƌĂƉŬĂŶ͘�
�ŬŚŝƌ�ŬĂƚĂ�ƉĞŶƵůŝƐ�ďĞƌŚĂƌĂƉ�ƐŬƌŝƉƐŝ�ŝŶŝ�ĚĂƉĂƚ�ŵĞŵďĂǁĂ�ŵĂŶĨĂĂƚ�ďĂŐŝ�ƐĞŵƵĂ�ƉŝŚĂŬ�
ǇĂŶŐ�ŵĞŶŐŐƵŶĂŬĂŶŶǇĂ͘

DĂůĂŶŐ͕�ϭϵ :Ƶůŝ�ϮϬϭϴ

ZĞƐƐǇĂ�^ƵŬŵĂ

ƌĞƐƐǇĂƐƚΛŐŵĂŝů͘ĐŽŵ

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ǀ

��^dZ�<

�ͲĐŽŵŵĞƌĐĞ�ĂƚĂƵ�ĞůĞĐƚƌŽŶŝĐ�ĐŽŵŵĞƌĐĞ�ŵĞƌƵƉĂŬĂŶ�ƐĞďƵĂŚ�ƉƌŽƐĞƐ� ũƵĂů�ďĞůŝ�ǇĂŶŐ�
ĚŝůĂŬƵŬĂŶ� ƐĞĐĂƌĂ� ĚŝŐŝƚĂů͘WĞƐĂƚŶǇĂ� ƉĞƌŬĞŵďĂŶŐĂŶ� ĞͲĐŽŵŵĞƌĐĞ� ĚŝŝŬƵƚŝ� ĚĞŶŐĂŶ�
ƚŝŶŐŐŝŶǇĂ� ƉĞŶŐŐƵŶĂĂŶ� ŝŶƚĞƌŶĞƚ� Ěŝ� /ŶĚŽŶĞƐŝĂ͘� >ĂǌĂĚĂ͕dŽŬŽƉĞĚŝĂ͕�ƵŬĂůĂƉĂŬ͕�
DĂƚĂŚĂƌŝŵĂůů� ĚĂŶ� �ĂůŽƌĂ� ŵĞƌƵƉĂŬĂŶ� ĂƉůŝŬĂƐŝ� ĞͲĐŽŵŵĞƌĐĞ� ǇĂŶŐ� ƉĂůŝŶŐ� ďĂŶǇĂŬ�
ĚŝŐƵŶĂŬĂŶ� Ěŝ� /ŶĚŽŶĞƐŝĂ͘� WĂĚĂ� ŬĞůŝŵĂ� ĂƉůŝŬĂƐŝ� ƚĞƌƐĞďƵƚ� ŵĞŵŝůŝŬŝ� ǀĂůƵĞ� ǇĂŶŐ�
ĚŝƚĂǁĂƌŬĂŶ� ŬĞƉĂĚĂ� ƉĞŶŐŐƵŶĂ͘� EĂŵƵŶ͕� sĂůƵĞ� ǇĂŶŐ� ĚŝƌĂƐĂŬĂŶ� ĚĂƌŝ� ƉĞŶŐĂůĂŵĂŶ�
ƉĞŶŐŐƵŶĂ� ƉĂĚĂ� ŬĞůŝŵĂ� ĂƉůŝŬĂƐŝ� ĞͲĐŽŵŵĞƌĐĞ�ŵĂƐŝŚ� ƚĞƌĚĂƉĂƚ� ŬĞŬƵƌĂŶŐĂŶ͘� WĂĚĂ�
ƉĞŶĞůŝƚŝĂŶ� ŝŶŝ� ďĞƌƚƵũƵĂŶ� ƵŶƚƵŬ� ŵĞŶŐĞǀĂůƵĂƐŝ� ǀĂůƵĞ� ǇĂŶŐ� ĚŝďĞƌŝŬĂŶ� ŽůĞŚ� ŬĞůŝŵĂ�
ĂƉůŝŬĂƐŝ� ĞͲĐŽŵŵĞƌĐĞ� ǇĂŶŐ� ƐĞƌŝŶŐ� ĚŝŐƵŶĂŬĂŶ� Ěŝ� /ŶĚŽŶĞƐŝĂ͘� hŶƚƵŬ� ĚĂƉĂƚ�
ŵĞŶŐĞǀĂůƵĂƐŝ�ǀĂůƵĞ�ƉĂĚĂ�ŬĞůŝŵĂ�ĂƉůŝŬĂƐŝ�ĞͲĐŽŵŵĞƌĐĞ�ŝŶŝ͕�ƉĞŶĞůŝƚŝĂŶ�ŵĞŶŐŐƵŶĂŬĂŶ
ŵĞƚŽĚĞ�hy�,ŽŶĞǇĐŽŵď�ǇĂŶŐ��ŵĞƌƵƉĂŬĂŶ�ĂůĂƚ�ǇĂŶŐ�ĚĂƉĂƚ�ŵĞŶũĞůĂƐŬĂŶ�ƐĞƚŝĂƉ�ƐĞŐŝ�
ĂƚĂƵ� ŬƵĂůŝƚĂƐ� ƉĞŶŐĂůĂŵĂŶ� ƉĞŶŐŐƵŶĂ͕� ĚĞŶŐĂŶ� ϳ� ƐĞŐŝ� ǀĂůƵĞ� ĚŝĚĂůĂŵŶǇĂ� ǇĂŝƚƵ�
ĂĐĐĞƐƐŝďůĞ͕� ĨŝŶĚĂďůĞ͕� ĚĞƐŝƌĂďůĞ͕� ĐƌĞĚŝďůĞ͕� ƵƐĂďůĞ͕� ƵƐĞĨƵů� ĚĂŶ� ǀĂůƵĞĂďůĞ͘� ŬĞƚƵũƵŚ�
ǀĂůƵĞ� � ĚĂůĂŵ� ,ŽŶĞǇĐŽŵď� ĂŬĂŶ� ĚŝƌĂŶŐŬŝŶŐ ƵŶƚƵŬ� ŵĞŶĚĂƉĂƚŬĂŶ� ƉĞƌďĂŶĚŝŶŐĂŶ�
ƉƌŽƉŽƐĞĚ�ǀĂůƵĞ�ĚĂŶ�ƉĞƌĐĞŝǀĞĚ�ǀĂůƵĞ͘�,ĂƐŝů�ĚĂƌŝ�ƉĞŶĞůŝƚŝĂŶ�ŝŶŝ�ďĞƌƵƉĂ�ƉĞƌďĂŶĚŝŶŐĂŶ�
ƉƌŽƉŽƐĞĚ� ǀĂůƵĞ� ĚĂŶ� ƉĞƌĐĞŝǀĞĚ� ǀĂůƵĞ� ĚĂƌŝ� ŬĞůŝŵĂ� ĂƉůŝŬĂƐŝ� ĞͲĐŽŵŵĞƌĐĞ� >ĂǌĂĚĂ͕�
dŽŬŽƉĞĚŝĂ͕� �ƵŬĂůĂƉĂŬ͕� DĂƚĂŚĂƌŝŵĂůů� ĚĂŶ� �ĂůŽƌĂ͘� DĞƚŽĚŽůŽŐŝ� ǇĂŶŐ� ĚŝŐƵŶĂŬĂŶ�
ĚĂůĂŵ�ƉĞŶĞůŝƚŝĂŶ�ŝŶŝ�ĚŝĂǁĂůŝ�ĚĞŶŐĂŶ�ŬĂũŝĂŶ�ƉƵƐƚĂŬĂ͕�ĂŶĂůƐŝƐ�ǀĂůƵĞ͕�ƉĞŶůŝĂŝĂŶ�ǀĂůƵĞ͕�
ƉĞŶŐƵŵƉƵůĂŶ�ĚĂŶ�ƉĞŶŐŽůĂŚĂŶ�ĚĂƚĂ͕�ĂŶĂůŝƐŝƐ�ƉĞƌďĂŶĚŝŶŐĂŶ�ĚĂŶ�ŬĞƐŝŵƉƵůĂŶ͘�ƉĂĚĂ�
ŬĂũŝĂŶ�ƉƵƐƚĂŬĂ� ďĞƌŝƐŝ�ƚĞŶƚĂŶŐ�ƉĞŶĞůŝƚŝĂŶͲƉĞŶĞůŝƚŝĂŶ�ƚĞƌĚĂŚƵůƵ͕�ĂŶĂůŝƐŝƐ�ǀĂůƵĞ�ǇĂŶŐ�
ĚŝĚĂƉĂƚ� ĚĂƌŝ� ŚĂƐŝů� ŽďƐĞƌǀĂƐŝ� ǀŝƐŝͲŵŝƐŝ͕�ǁĞďͲŽĨĨŝĐŝĂů͕� ƐůŽŐĂŶ� ĚĂŶ� ŝŬůĂŶ͘� <ĞŵƵĚŝĂŶ�
ƉĞŶŝůĂŝĂŶ� ǀĂůƵĞ� ǇĂŶŐ� ďĞƌŝƐŝ� ƚĞŶƚĂŶŐ� ǀĂůŝĚĂƐŝ� ĞǆƉĞƌƚ� ĚĂŶ ŝŶƐƚƌƵŵĞŶƚ� ŬƵĞƐŝŽŶĞƌ͕�
ƐĞůĂŶũƵƚŶǇĂ� ƉĞŶŐƵŵƉƵůĂŶ� ĚĂŶ� ƉĞŶŐŽůĂŚĂŶ� ĚĂƚĂ� ǇĂŶŐ� ŵĞŶŐŐƵŶĂŬĂŶ� ŵĞƚŽĚĞ�
ŬƵĞƐŝŽŶĞƌ�ĚĂŶ�ǁĂǁĂŶĐĂƌĂ� ƐĞƌƚĂ� ĂŶĂůŝƐŝƐ� ƉĞƌďĂŶĚŝŶŐĂŶ� ƌĂŶŐŬŝŶŐ�ƉƌŽƉŽƐĞĚ� ǀĂůƵĞ�
ĚĂŶ� ƉĞƌĐĞŝǀĞĚ� ǀĂůƵĞ� ĚĂƌŝ� ŬĞůŝŵĂ� ĂƉůŝŬĂƐŝ� ĞͲĐŽŵŵĞƌĐĞ� >ĂǌĂĚĂ͕� dŽŬŽƉĞĚŝĂ͕�
�ƵŬĂůĂƉĂŬ͕�DĂƚĂŚĂƌŝŵĂůů�ĚĂŶ��ĂůŽƌĂ͘�ĞƌĚĂƐĂƌŬĂŶ�,ĂƐŝů�ĂŶĂůŝƐŝƐ�ǇĂŶŐ�ĚŝůĂŬƵŬĂŶ�ĚĂƌŝ�
ƉĞƌďĂŶĚŝŶŐĂŶ� ƉƌŽƉŽƐĞĚ� ǀĂůƵĞ� ĚĂŶ� ƉĞƌĐĞŝǀĞĚ� ǀĂůƵĞ� ĂĚĂůĂŚ� ǀĂůƵĞ� ǇĂŶŐ� ƉĞƌůƵ�
ĚŝƚŝŶŐŬĂƚŬĂŶ�ƉĂĚĂ�>ĂǌĂĚĂ�ĂĚĂůĂŚ�ĂƐƉĞŬ�ĐƌĞĚŝďůĞ͕�ǀĂůƵĞ�ƉĂĚĂ�dŽŬŽƉĞĚŝĂ�ǇĂŶŐ�ƉĞƌůƵ�
ĚŝƚŝŶŐŬĂƚŬĂŶ� ĂĚĂůĂŚ ĂƐƉĞŬ �ĞƐŝƌĂďůĞ� ĚĂŶ� ƵƐĂďůĞ͕ ƐĞĚĂŶŐŬĂŶ ƉĂĚĂ� ĂƉůŝŬĂƐŝ�
DĂƚĂŚĂƌŝŵĂůů� ĂƐƉĞŬ� ĂǀĂůƵĞ� �ĞƐŝƌĂďůĞ� ĚĂŶ� hƐĞĨƵů͘� WĂĚĂ� ĂƉůŝŬĂƐŝ� �ƵŬĂůĂƉĂŬ� ĚĂŶ�
�ĂůŽƌĂ�ŬĞƚƵũƵŚ�ĂƐƉĞŬ�ǀĂůƵĞ�ǇĂŶŐ�ĚŝďĞƌŝŬĂŶ�ƚĞůĂŚ�ĚŝƌĂƐĂŬĂŶ�ŽůĞŚ�ƉĞŶŐŐƵŶĂ ƐĞŚŝŶŐŐĂ�
ƚŝĚĂŬ�ƉĞƌůƵ�ĂĚĂ�ƉĞŶŝŶŐŬĂƚĂŶ�ĂƐƉĞŬ͘�

<ĂƚĂ�ŬƵŶĐŝ͗ ĞĐŽŵŵĞƌĐĞ͕�ƵƐĞƌ�ĞǆƉĞƌĞŝŶĐĞ͕�Ƶǆ�ŚŽŶĞǇĐŽŵď͕�ƉƌŽƉŽƐĞĚ�ǀĂůƵĞ͕�ƉĞƌĐĞŝǀĞĚ�
ǀĂůƵĞ͕�>ĂǌĂĚĂ͕�dŽŬŽƉĞĚŝĂ͕��ƵŬĂůĂƉĂŬ͕�DĂƚĂŚĂƌŝŵĂůů͕��ĂůŽƌĂ

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ǀŝ

��^dZ��d

�ͲĐŽŵŵĞƌĐĞ�Žƌ�ĞůĞĐƚƌŽŶŝĐ�ĐŽŵŵĞƌĐĞ�ŝƐ�Ă�ƉƌŽĐĞƐƐ�ŽĨ�ƐĞůůŝŶŐ�ĂŶĚ�ďƵǇŝŶŐ�ĚŝŐŝƚĂůůǇ͘�/ƚƐ�
ĨĂƐƚ� ĚĞǀĞůŽƉŵĞŶƚ� ŝƐ ĨŽůůŽǁĞĚ� ďǇ� ƚŚĞ� ŚŝŐŚ� ŝŶƚĞƌŶĞƚ� ƵƐĂŐĞ� ŝŶ� /ŶĚŽŶĞƐŝĂ͘� >ĂǌĂĚĂ͕�
dŽŬŽƉĞĚŝĂ͕�Ěůů�ĂƌĞ�ŽŶĞƐ�ŽĨ�ĞǆŝƐƚŝŶŐ�ĞͲĐŽŵŵĞƌĐĞ�ƚŚĂƚ�ĂƌĞ�ŵŽƐƚͲƵƐĞĚ�ŝŶ�/ŶĚŽŶĞƐŝĂ͘�
dŚĞƐĞ�ϱ�ĂƉƉůŝĐĂƚŝŽŶƐ�ŽĨĨĞƌƐ�ϱ�ǀĂůƵĞƐ�ĨŽƌ�ƚŚĞ�ƵƐĞƌƐ�ǁŚŝĐŚ�ŝŶ�ĨĂĐƚ͕�Ɛƚŝůů�ŚĂǀĞ�ĐĞƌƚĂŝŶ�
ůĂĐŬƐ͘�dŚŝƐ�ƌĞƐĞĂƌĐŚ�ŝƐ�ŚĞůĚ�ǁŝƚŚ�ŵĞĂŶƐ�ƚŽ�ĂŶĂůǇǌĞ�ǀĂůƵĞ�ŐŝǀĞŶ�ďǇ�ƚŚĞƐĞ�ϱ�ŵŽƐƚͲƵƐĞĚ�
ĞͲĐŽŵŵĞƌĐĞ� ĂƉƉůŝĐĂƚŝŽŶƐ͘� dŽ� ĞǀĂůƵĂƚĞ� ƚŚĞ� ǀĂůƵĞƐ� ŽĨ� ƚŚĞƐĞ� ĞͲĐŽŵŵĞƌĐĞ�
ĂƉƉůŝĐĂƚŝŽŶƐ͕�ƚŚŝƐ�ƌĞƐĞĂƌĐŚ�ĂƉƉůŝĞƐ�hy�,ŽŶĞǇĐŽŵď�ŵĞƚŚŽĚ�ǁŚŝĐŚ�ŝƐ�Ă�ƚŽŽů�ǁŝƚŚ�ϳ�
ǀĂůƵĞ� ƚĞƌŵƐ� ǁŚŝĐŚ� ĂƌĞ� ƵƐĞĨƵů͕� ƵƐĂďůĞ͕� ĨŝŶĚĂďůĞ͕� ĐƌĞĚŝďůĞ͕ ĚĞƐŝƌĂďůĞ͕ĂĐĐĞƐƐŝďůĞ͕�
ǀĂůƵĞĂďůĞ͘�dŚĞƐĞ�ǀĂůƵĞƐ�ŝƐ�ƵƐĞĚ�ƚŽ�ĞǆƉůĂŝŶ�ƚŚĞ�ƋƵĂůŝƚǇ�ŽĨ�ƵƐĞƌƐΖ�ĞǆƉĞƌŝĞŶĐĞ͘dŚĞ�ƌĞƐƵůƚ�
ŽĨ�ƚŚŝƐ�ƐƚƵĚǇ�ǁŝůů�ďĞ�Ă�ƉƌŽƉŽƐĞĚ�ǀĂůƵĞ�ĂŶĚ�ƉĞƌĐĞŝǀĞĚ�ǀĂůƵĞ�ĐŽŵƉĂƌŝƐŽŶ�ďĞƚǁĞĞŶ�Ăůů�
ƚŚĞ�ϱ�ĞͲ�ŽŵŵĞƌĐĞ�ĂƉƉůŝĐĂƚŝŽŶƐ͖�>ĂǌĂĚĂ͕�dŽŬŽƉĞĚŝĂ͕��ƵŬĂůĂƉĂŬ͕�DĂƚĂŚĂƌŝDĂůů�ĂŶĚ�
�ĂůŽƌĂ͘� /Ŷ� ƚŚŝƐ� ƐƚƵĚǇ͕� ƌĞƐĞĂƌĐŚĞƌ� ŝƐ� ƵƐŝŶŐ� ǀĂůƵĞ� ĂŶĂůǇƐŝƐ� ƚŽǁĂƌĚƐ� ĞͲ�ŽŵŵĞƌĐĞ� ͚Ɛ�
ŽďũĞĐƚŝǀĞ͕�ƐůŽŐĂŶ�ĂŶĚ�ĂĚǀĞƌƚŝƐĞŵĞŶƚ͘�dŚĞ�ǀĂůƵĞ�ĂŶĂůǇƐŝƐ�ŝŶĐůƵĚĞ�ĞǆƉĞƌƚ�ǀĂůŝĚĂƚŝŽŶ͕�
ƋƵĞƐƚŝŽŶŶĂŝƌĞ͕� ŝŶƚĞƌǀŝĞǁ͕�ĂŶĚ�ƉƌŽƉŽƐĞĚ�ĂŶĚ�ƉĞƌĐĞŝǀĞĚ�ǀĂůƵĞ�ƌĂŶŬŝŶŐ�ĐŽŵƉĂƌŝƐŽŶ�
ďĞƚǁĞĞŶ�Ăůů�ƚŚĞ�ĨŝǀĞ�ĞͲ�ŽŵŵĞƌĐĞ�ĂƉƉůŝĐĂƚŝŽŶƐ͘�dŚĞ�ƐĞĐŽŶĚ�ŵĞƚŚŽĚŽůŽŐǇ�ƚŚĂƚ�ƵƐĞĚ�
ǁŝƚŚŝŶ�ƚŚŝƐ�ƐƚƵĚǇ�ŝƐ�ůŝƚĞƌĂƚƵƌĞ�ƌĞǀŝĞǁ�ƚŽ�ƉƌŝŽƌ�ƐƚƵĚǇ͘�dŚĞ�ƌĞƐƵůƚ�ŽĨ�ƚŚŝƐ�ƐƚƵĚǇ�ŝƐ�ƚŚĞ�
ĐŽŵƉĂƌŝƐŽŶ� ďĞƚǁĞĞŶ� ƉƌŽƉŽƐĞĚ� ĂŶĚ� ƉĞƌĐĞŝǀĞĚ� ǀĂůƵĞ͕� ƚŚĞǇ� ĂƌĞ͗� >ĂǌĂĚĂ� ŶĞĞĚ� ƚŽ�
ŝŵƉƌŽǀĞ�ƚŚĞŝƌ�ĐƌĞĚŝďŝůŝƚǇ�ǀĂůƵĞ͕�dŽŬŽƉĞĚŝĂ�ŶĞĞĚ�ƚŽ� ŝŵƉƌŽǀĞ�ƚŚĞŝƌ�ĚĞƐŝƌĂďŝůŝƚǇ�ĂŶĚ�
ƵƐĂďŝůŝƚǇ� ǀĂůƵĞƐ͕� DĂƚĂŚĂƌŝDĂůů� ŶĞĞĚ� ƚŽ� ŝŵƉƌŽǀĞ� ĚĞƐŝƌĂďŝůŝƚǇ� ĂŶĚ� ƵƐĞĨƵů� ǀĂůƵĞƐ͘�
DĞĂŶǁŚŝůĞ͕��ƵŬĂůĂƉĂŬ�ĂŶĚ��ĂůŽƌĂ�ĂƌĞ�ƐƵĐĐĞĞĚ�ŝŶ�ŐŝǀŝŶŐ�Ăůů�ƚŚĞ�ǀĂůƵĞƐ�ƚŽǁĂƌĚƐ�ƚŚĞ�
ĐŽŶƐƵŵĞƌ

<ĞǇǁŽƌĚ�͗��ĞĐŽŵŵĞƌĐĞ͕ ƵƐĞƌ�ĞǆƉĞƌĞŝŶĐĞ͕�Ƶǆ�ŚŽŶĞǇĐŽŵď͕�ƉƌŽƉŽƐĞĚ�ǀĂůƵĞ͕�ƉĞƌĐĞŝǀĞĚ�
ǀĂůƵĞ͕�>ĂǌĂĚĂ͕�dŽŬŽƉĞĚŝĂ͕��ƵŬĂůĂƉĂŬ͕�DĂƚĂŚĂƌŝŵĂůů͕��ĂůŽƌĂ

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ǀŝŝ

��&d�Z�/^/

W�E'�^�,�E ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ŝŝ

W�ZEz�d��E�KZ/^/E�>/d�^ ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ŝŝŝ

<�d��W�E'�Ed�Z͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ŝǀ

��^dZ�<͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ǀ

��^dZ��d͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ǀŝ

��&d�Z�/^/ ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ǀŝŝ

��&d�Z�d���>͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ǆ

��&d�Z�'�D��Z͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ǆŝŝŝ

��&d�Z�>�DW/Z�E ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ǆŝǀ

����ϭ W�E��,h>h�E͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ϭ

ϭ͘ϭ�>ĂƚĂƌ�ďĞůĂŬĂŶŐ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ϭ

ϭ͘Ϯ�ZƵŵƵƐĂŶ�ŵĂƐĂůĂŚ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ϯ

ϭ͘ϯ�dƵũƵĂŶ ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ϯ

ϭ͘ϰ�DĂŶĨĂĂƚ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ϯ
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dĂďĞů�ϰ͘ϭϬ�,ĂƐŝů�WƌŽƉŽƐĞĚ�ǀĂůƵĞ���ĂůŽƌĂ ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ϯϲ
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dĂďĞů�ϱ͘Ϯ��,ĂƐŝů�sĂůŝĚĂƐŝ�dŽŬŽƉĞĚŝĂ��ǆƉĞƌƚ�ϭ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ϰϮ
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dĂďĞů�ϱ͘ϰ�,ĂƐŝů�sĂůŝĚĂƐŝ�DĂƚĂŚĂƌŝŵĂůů��ǆƉĞƌƚ�ϭ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ϰϲ

dĂďĞů�ϱ͘ϱ�,ĂƐŝů�sĂůŝĚĂƐŝ��ĂůŽƌĂ��ǆƉĞƌƚ�ϭ ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ϰϴ

dĂďĞů�ϱ͘ϲ�,ĂƐŝů�sĂůŝĚĂƐŝ�>ĂǌĂĚĂ��ǆƉĞƌƚ�Ϯ ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ϱϬ

dĂďĞů�ϱ͘ϳ�,ĂƐŝů�sĂůŝĚĂƐŝ�dŽŬŽƉĞĚŝĂ��ǆƉĞƌƚ�Ϯ ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ϱϮ

dĂďĞů�ϱ͘ϴ�,ĂƐŝů�sĂůŝĚĂƐŝ��ƵŬĂůĂƉĂŬ��ǆƉĞƌƚ�Ϯ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ϱϰ

dĂďĞů�ϱ͘ϵ�,ĂƐŝů�sĂůŝĚĂƐŝ�DĂƚĂŚĂƌƌŝŵĂůů��ǆƉĞƌƚ�Ϯ ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ϱϲ

dĂďĞů�ϱ͘ϭϬ�,ĂƐŝů�sĂůŝĚĂƐŝ��ĂůŽƌĂ��ǆƉĞƌƚ�Ϯ ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ϱϴ

dĂďĞů�ϱ͘ϭϭ��,ĂƐŝů�sĂůŝĚĂƐŝ�>ĂǌĂĚĂ��ǆƉĞƌƚ�ϯ ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ϲϬ

dĂďĞů�ϱ͘ϭϮ�,ĂƐŝů�sĂůŝĚĂƐŝ�dŽŬŽƉĞĚŝĂ��ǆƉĞƌƚ�ϯ ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ϲϮ

dĂďĞů�ϱ͘ϭϯ�,ĂƐŝů�sĂůŝĚĂƐŝ��ƵŬĂůĂƉĂŬ��ǆƉĞƌƚ�ϯ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ϲϰ

dĂďĞů�ϱ͘ϭϰ��,ĂƐŝů�sĂůŝĚĂƐŝ�DĂƚĂŚĂƌŝŵĂůů��ǆƉĞƌƚ�ϯ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ϲϲ

dĂďĞů�ϱ͘ϭϰ�,ĂƐŝů�sĂůŝĚĂƐŝ��ĂůŽƌĂ��ǆƉĞƌƚ�ϯ ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ϲϴ

dĂďĞů�ϱ͘ϭϱ�,ĂƐŝů�sĂůŝĚĂƐŝ�/ŶƐƚƌƵŵĞŶ�WƌŽƉŽƐĞĚ�ǀĂůƵĞ��>ĂǌĂĚĂ ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ϳϬ

dĂďĞů�ϱ͘ϭϲ�,ĂƐŝů�sĂůŝĚĂƐŝ�/ŶƐƚƌƵŵĞŶ�WƌŽƉŽƐĞĚ�ǀĂůƵĞ��dŽŬŽƉĞĚŝĂ ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ϳϭ

dĂďĞů�ϱ͘ϭϳ�,ĂƐŝů�sĂůŝĚĂƐŝ�/ŶƐƚƌƵŵĞŶ�WƌŽƉŽƐĞĚ�ǀĂůƵĞ���ƵŬĂůĂƉĂŬ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ϳϮ

dĂďĞů�ϱ͘ϭϴ�,ĂƐŝů�sĂůŝĚĂƐŝ�/ŶƐƚƌƵŵĞŶ�WƌŽƉŽƐĞĚ�ǀĂůƵĞ���ĂůŽƌĂ ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ϳϮ

dĂďĞů�ϱ͘ϭϵ�,ĂƐŝů�WĞŶŝůĂŝĂŶ��ǆƉĞƌƚ�>ĂǌĂĚĂ ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ϳϯ
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dĂďĞů�ϱ͘ϮϬ�,ĂƐŝů�WĞŶŝůĂŝĂŶ �ǆƉĞƌƚ�dŽŬŽƉĞĚŝĂ ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ϳϯ

dĂďĞů�ϱ͘Ϯϭ�,ĂƐŝů�WĞŶŝůĂŝĂŶ��ǆƉĞƌƚ��ƵŬĂůĂƉĂŬ ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ϳϰ

dĂďĞů�ϱ͘ϮϮ�,ĂƐŝů�WĞŶŝůĂŝĂŶ��ǆƉĞƌƚ�DĂƚĂŚĂƌŝŵĂůů ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ϳϰ

dĂďĞů�ϱ͘Ϯϯ�,ĂƐŝů�WĞŶŝůĂŝĂŶ��ǆƉĞƌƚ��ĂůŽƌĂ ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ϳϱ

dĂďĞů�ϱ͘Ϯϰ�/ŶƐƚƌƵŵĞŶ�<ƵĞƐŝŽŶĞƌ�>ĂǌĂĚĂ ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ϳϲ

dĂďĞů�ϱ͘Ϯϱ�/ŶƐƚƌƵŵĞŶ�<ƵĞƐŝŽŶĞƌ�dŽŬŽƉĞĚŝĂ ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ϳϳ

dĂďĞů�ϱ͘Ϯϲ�/ŶƐƚƌƵŵĞŶ�<ƵĞƐŝŽŶĞƌ��ƵŬĂůĂƉĂŬ ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ϳϴ

dĂďĞů�ϱ͘Ϯϳ�/ŶƐƚƌƵŵĞŶ�<ƵĞƐŝŽŶĞƌ�DĂƚĂŚĂƌŝŵĂůů ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ϳϵ

dĂďĞů�ϱ͘Ϯϴ�/ŶƐƚƌƵŵĞŶ�<ƵĞƐŝŽŶĞƌ��ĂůŽƌĂ ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ϴϬ

dĂďĞů�ϱ͘Ϯϵ�,ĂƐŝů�WŝůŽƚ�dĞƐƚŝŶŐ�>ĂǌĂĚĂ ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ϴϭ

dĂďĞů�ϱ͘ϯϬ�,ĂƐŝů�WŝůŽƚ�dĞƐƚŝŶŐ�dŽŬŽƉĞĚŝĂ ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ϴϭ

dĂďĞů�ϱ͘ϯϭ�,ĂƐŝů�WŝůŽƚ�dĞƐƚŝŶŐ��ƵŬĂůĂƉĂŬ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ϴϮ

dĂďĞů�ϱ͘ϯϮ�,ĂƐŝů WŝůŽƚ�dĞƐƚŝŶŐ�DĂƚĂŚĂƌŝDĂůů ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ϴϮ

dĂďĞů�ϱ͘ϯϯ�,ĂƐŝů�WŝůŽƚ�dĞƐƚŝŶŐ��ĂůŽƌĂ ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ϴϮ

dĂďĞů�ϲ͘ϭ�,ĂƐŝů��ĂƚĂ�<ƵĞƐŝŽŶĞƌ�>ĂǌĂĚĂ ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ϴϰ

dĂďĞů�ϲ͘Ϯ�,ĂƐŝů��ĂƚĂ�tĂǁĂŶĐĂƌĂ�>ĂǌĂĚĂ ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ϴϰ

dĂďĞů�ϲ͘ϯ�,ĂƐŝů��ĂƚĂ�<ƵĞƐŝŽŶĞƌ�dŽŬŽƉĞĚŝĂ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ϴϱ

dĂďĞů�ϲ͘ϰ�,ĂƐŝů��ĂƚĂ�tĂǁĂŶĐĂƌĂ�dŽŬŽƉĞĚŝĂ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ϴϱ

ϲ͘ϱ�dĂďĞů�,ĂƐŝů��ĂƚĂ�<ƵĞƐŝŽŶĞƌ��ƵŬĂƉĂůĂŬ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ϴϲ

dĂďĞů�ϲ͘ϲ�,ĂƐŝů��ĂƚĂ�tĂǁĂŶĐĂƌĂ��ƵŬĂůĂƉĂŬ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ϴϲ

dĂďĞů�ϲ͘ϳ�,ĂƐŝů��ĂƚĂ�<ƵĞƐŝŽŶĞƌ�DĂƚĂŚĂƌŝŵĂůů͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ϴϳ

dĂďĞů�ϲ͘ϴ�,ĂƐŝů��ĂƚĂ�tĂǁĂŶĐĂƌĂ�DĂƚĂŚĂƌŝŵĂůů͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ϴϳ

dĂďĞů�ϲ͘ϵ�,ĂƐŝů��ĂƚĂ�<ƵĞƐŝŽŶĞƌ��ĂůŽƌĂ ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ϴϴ

dĂďĞů�ϲ͘ϭϬ�,ĂƐŝů��ĂƚĂ�tĂǁĂŶĐĂƌĂ��ĂůŽƌĂ ͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘͘ ϴϴ

dĂďĞů� ϲ͘ϭϭ� dĂďĞů� WĞƌďĂŶĚŝŶŐĂŶ� ZĂŶŐŬŝŶŐ� WƌŽƉŽƐĞĚ� ǀĂůƵĞ� � ĚĂŶ� WĞƌĐĞŝǀĞĚ� ǀĂůƵĞ�
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BAB 1 PENDAHULUAN 

1.1 Latar belakang 

Perkembangan teknologi dalam bidang jual-beli memiliki keuntungan yang 
dirasakan bagi kedua belah pihak yaitu bagi penjual dan juga pembeli, dimana 
penjual dapat memasarkan produknya dengan luas dan pembeli dapat membeli 
produk dengan praktis dan mudah. E-commerce atau electronic commerce 
merupakan sebuah proses jual beli yang dilakukan secara digital. E-commerce 
didefinisikan sebagai  sebuah proses penjualan, pembelian, pembayaran, proses 
bertukar produk layanan dan jasa yang dilakukan dengan menggunakan jaringan 
internet (kozinets et al.,2010). Pertumbuhan e-commerce ikut meningkat seiring 
dengan pesatnya pertumbuhan pengguna internet. Pada tahun 2017 menurut 
hasil survey dari Asosiasi penyelenggara jasa internet Indonesia (APJII) 
pertumbuhan pengguna internet di Indonesia meningkat yakni 143,26 juta jiwa, 
hasil survey tersebut meningkat dibandinkan pada tahun 2016 yakni hanya 132,7 
juta jiwa.Dapat dilihat dari tingginya aktifitas e-commerce menurut iDEA adalah 
48% mencari produk online serta 41% membeli produk online (kementrian 
keuangan,2017). Tingginya pencarian dan pembelian secara online menampilkan 
beberapa riset tentang tingginya penggunaan aplikasi e-commerce. Salah satunya 
merupakan situs Alexa yang menampilkan top five aplikasi mobile e-commerce 
yaitu Lazada, Bukalapak, Tokopedia, Mataharimall dan Zalora (Alexa,2015). 

Pengaruh  sebuah produk  ditentukan dari  nilai yang ditawarkan kepada 
pengguna. Produk yang baik harus memiliki sesuatu value propotion yang dapat 
dirasakan oleh pengguna. Dalam hal ini value propotion merupakan alasan 
mengapa pengguna membeli sebuah produk atau jasa. Menurut Kotler dan keller 
(2009)  value propotion merupakan kelompok manfaat yang dijanjikan kepada 
perusahaan yang ditawarkan dan memiliki value atau nilai yang dapat 
membangun loyalitas kepada pengguna.  

Dapat terlihat dari aplikasi kelima e-commerce tersebut menawarkan 
masing-masing value  produk yang membuat pengguna tertarik untuk mengakses 
aplikasi kelima e-commerce tersebut, oleh karen itu setiap produk dari e-
commerce memberikan value produknya. Seperti halnya Lazada memberikan 
Value yang berupa jasa cash-on-delivery, pengguna dapat menerima dan 
membayar langsung barang di tempat. Sedangkan value yang ditawarkan 
Tokopedia adalah setiap individu, toko kecil  dan brand dapat mengelola toko 
online sendiri selain itu Bukalapak menawarkan value memberikan kemudahan 
bagi UKM kecil untuk memiliki toko online, sedangkan Zalora value yang diberikan 
yaitu dengan menghadirkan ratusan produk fashion lokal maupun Internasional 
serta keamanan berbelanja yang tawarkan gratis pengembalian barang bagi 
barang yang diarasa tidak sesuai dengan yang dipesan selama 30 hari setelah 
pembelian dan MatahariMall memiliki value yang menawarkan sistem belanja 
secara O2O (Online-to-Offline dan Offline-to-Online), para pengguna dapat 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



2 
 

membayar, mengambil dan mengembalikan produk di ratusan cabang Matahari 
Department Store yang ada diseluruh Indonesia.  

Selain itu, dari value yang ditawarkan oleh kelima aplikasi mobile e-commerce 
tersebut terdapat beberapa masalah yang didapat dari Playstore dan apps store 
yaitu : 

1. Notifikasi pada aplikasi sering mengalami gangguang yang mengakibatkan 

user  terlambat mendapatkan informasi  

2. Aplikasi sering terganggu saat melakukan transaksi  

3. Saat melakukan proses transaksi sering terjadi penipuan  

4. Kurangnya konten yang tersedia membuat pengguna tidak puas  

5. Sering terjadinya error  dalam mengakses aplikasi  

Dalam Sebuah aplikasi e-commerce harus memberikan sesuatu kepada pengguna 
tidak hanya sekedar produk dan layanan berkualitas bagi pengguna, juga 
mengharapkan pengalaman pengguna yang baik. Pengalaman pengguna 
dipengaruhi oleh navigasi, branding, fungsionalitas, konten, estetika dan 
kegunaan (Rendany, Helene, Wynand, 2016). Dari masalah diatas dapat dilihat 
masih terdapat kekurangan dari segi user experience (UX). Dengan menggunakan 
metode UX Honeycomb diharapkan dapat mengevaluasi nilai pengalaman 
pengguna yang dirasakan berdasarkan model UX HoneyComb. Menurut Peter 
Morille Honeycomb adalah alat yang membantu menjelaskan setiap segi atau 
kualitas pengalaman pengguna. Terdapat 7 aspek didalam Honeycomb yaitu 
useful, desirable, accessible, credible, findable, usable dan valueable.  

Penelitian sebelumnya yaitu aplikasi mobile e-commerce telah diteliti oleh 
Salma (2018) dengan judul “ Evaluasi Pengalaman pengguna pada aplikasi mobile 
e-commerce di Indonesia dengan menggunakan UX Honeycomb” meneliti tentang 
aplikasi mobile Lazada, Tokopedia, Bukalapak, Mataharimall dan Zalora. Pada 
penelitian Salma, menggunakan UX Honeycomb untuk menganalisi 7 value UX 
Honeycomb yaitu useful, usable, accessible, desirable, findalbe, valueable, dan 
credible. menghasilkan hasil akhir analisis dengan memberikan scoring pada setiap 
value UX Honeycomb di setiap aplikasi mobile e-commerce. Sedangkan Pada 
penelitian ini peneliti mengambil objek yang sama dengan metode yang sama 
untuk menghasilkan nilai akhir yang berbeda.  

Oleh karena itu penelitian ini dilakukan bertujuan untuk melengkapi 
penelitian sebelumnya dengan mengevaluasi value yang diberikan dari aplikasi e-
commerce Lazada, Tokopedia, Bukalapak, Zalora dan MatahariMall kepada 
pengguna menurut model Honeycomb dan memberikan hasil akhir berupa 
perbandingan proposed value  dan perceived value  dengan merangking value yang 
telah diberikan oleh kelima e-commerce tersebut serta dapat memberikan 
rekomendasi kepada kelima aplikasi e-commerce tersebut. 
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1.2 Rumusan masalah 

1. Bagaimana Hasil Analisis  value dari setiap e-commerce berdasarkan UX 

Honeycomb ? 

2. Bagaimana mengetahui hasil analisis perceived value ? 

3. Bagaimana mengetahui Perbandingan antara proposed value  & perceived 

value? 

1.3 Tujuan 

1. Memberikan Hasil Analisis  value dari setiap e-commerce berdasarkan UX     
Honeycomb. 

2. Untuk mengetahui hasil analisis perceived value. 

3. Untuk mengetahui Perbandingan antara proposed value  & perceived value. 

1.4 Manfaat 

Manfaat yang diharapkan dari penelitian ini antara lain :  

1. Memberikan informasi hasil dari analisis proposed value  dan perceived value 

dari setiap website e-commerce berdasarkan metodologi UX Honeycomb  

2. Mendapat pemahaman tentang metode UX Honeycomb  

3. Memberikan rekomendasi bagi kelima aplikasi e-commerce  dari hasil  

perbandingan proposed value  dan value preceived untuk dapat digunakan 

didalam e-commerce.  

4. Untuk meningkatkan layanan kepada lima aplikasi e-commerce. 

1.5 Batasan masalah 

Batasan masalah pada penelitian ini  ditujukan agar tidak menyimpang jauh dan  
lebih terarah serta dapat dipahami. Adapun batasan masalah adalah sebagai 
berikut : 

1. Penggunaan kelima aplikasi e-commerce Lazada, Tokopedia, Bukalapak, 

MatahariMall dan Zalora sebagai objek penelitian.  

2. Ruang lingkup penelitian ini hanya dibatasi berdasarkan metode dari UX 

Honeycomb. 

3. Pembuatan proposed value  dan value preceived didapatkan dari hasil 

pengumpulan data yang dilakukan dengan menggunakan metode 

wawancara, kuesioner dan observasi. 

4. Pada penelitian ini, penilaian dilakukan dengan membandingan antara 

proposed value  dan perceived value dan menghasilkan output  berupa 

rekomendasi dari hasil perbandingan proposed value  dan perceived value.  

1.6 Sistematika Pembahasan 

Sistematika penulisan disusun dari beberapa bab sebagai berikut: 
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BAB I     PENDAHULUAN  

Bab ini berisikan tentang latar belakang, rumusan masalah, tujuan, 
manfaat dan sisitematika penulisan.  

BAB II   LANDASAN PUSTAKA 

Bab ini berisi tentang kajian pustaka yang digunakan untuk 
penelitan dan tentang pembahasan mengenai teori- teori yang 
mendasari penelitan.  

BAB III   METODOLOGI PENELITIAN  

Bab ini berisi tentang langkah- langka penelitian, terdiri dari studi 
literatur, medeskripsikan value pada setiap produk dari e-
commerce , pengumpulan data, perbandingan data yang telah 
dikumpulkan, pemberian analisis serta pemberian saran 

BAB IV  ANALISIS VALUE  

Bab ini berisi tentang analisis berdasarkan dari deskripsi value 
produk, pengemlompokan data menurut ux honeycomb 

BAB V   PENILAIAN VALUE 

Bab ini berisi tentang perancangan instrumen dan  validasi 
instrumen  

BAB VI  PENGAMBILAN DAN PENGOLAHAN DATA 

Bab ini berisi tentang teknik pengumpulan data dengan melakukan 
observasi, wawancara dan kuesioner serta pengolahan data yang 
didapat dari hasil teknik pengumpulan data. 

BAB VII  ANALISIS PERBANDINGAN HASIL 

Bab ini berisi tentang hasil dari proposed value  dan perceived value 
yang diterima oleh pengguna 

BAB VIII  KESIMPULAN DAN SARAN 
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BAB 2 LANDASAN PUSTAKAAN 

2.1 Kajian Pustaka 

Kajian pustaka ini menggambil dari penelitian-penelitian terdahulu tentang 
value propotion, e-commerce dan User Experience dalam menggunakan sebuah 
produk.Landasan pustaka ini bertujuan untuk memperkaya sumber untuk 
penelitian yang sedang dilakukan.  

Pada penelitian pertama yang berjudul Evaluasi Pengalaman Pengguna 
terhadap E-Commerce dengan menggunakan metode UX Honeycomb oleh Salma 
2017. Pada penelitian ini membahas tentang evaluasi nilai atau value pada produk 
e-commerce yang telah diberikan kepada pengguna. Tujuan dalam penelitian ini 
adalah untuk mengetahui value apa yang ditawarkan dan apakah value itu sudah 
diterima oleh pengguna atau belum.  Dalam penyelesaian permasalan pada 
penelitian ini value dikategorikan dengan 7 segi menurut metode ux honeycomb 
yaitu useful, usable, desirable, credible, accessible, findable dan valuable . 
Berdasarkan hasil analisis bahwa value e-commerce keseluruhan berada dalam ux 
Honeycomb. Dimana pada penelitian ini value yang ditawarkan oleh e-commerce 
perlu ditingkatkan. Dalam penelitian ini peneliti mengambil objek yang sama 
untuk di teliti kembali. 

Pada penelitian kedua yaitu pada paper Dual Method Usability Evaluation 
of E-Commerce website :  in quest of better user experience mendeskripsikan 
pertumbuhan e-commerce yang meningkat secara substansial menuntut agar 
sebuah e-commerce dapat memberikan sesuatu kepada pengguna tidak hanya 
sekedar produk dan layanan berkualitas pengguna juga mengharapkan 
pengalaman pengguna yang baik. Pengalaman pengguna dipengaruhi oleh 
navigasi, branding, fungsionalitas, konten, estetika dan kegunaan. Pada penelitian 
ini pendekatan evaluasi menggukan dual metode yaitu dengan menggunakan 
usability testing dengan end-user dan evaluasi heuristic oleh para ahli yang 
bertujuan untuk mendapatkan gambaran menyeluruh tentang aspek kegunaan 
yang mendukung atau menghalangi user experience. Pada usability testing 
memberi wawasan tentang masalah User Interface atau antarmuka dan jenis 
konten yang disukai oleh pengguna saat membuat keputusan untuk membeli 
produk. Sementara dalam evaluasi heuristik bertujuan pada keseluruhan antara 
muka atau UI dan faktor interaksi. Pada metode ini peneliti mengambil cara untuk 
mengobservasi value pada e-commerce. 

Pada penelitian ketiga yaitu pada paper The Role of Usability Evaluation in 
the Process of Media Management in Focus : Helsinki Library Website (HELMET)  
oleh Varvava Shumova (2017) mendeskripsikan pada bidang kegunaan website 
khusunya situs web Jelsinki Metropolitan Area Libraries (HELM) mempelajari 
prespektif pengguna, dengan fokus kebutuhan pengguna, pengalaman pengguna, 
jalur navigasi dan peralatan. Pada penelitian ini menggunakan honeycomb  dan 
mengambil tiga elemen yaitu useful, usable, findable untuk mencari kaitan dengan 
pengalaman pengguna, situs navigasi dan kepuasan pengguna. Sedangkan metode 
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usability menggunakan eye-tracking. Metode campuran diretapkan dengan 
menggunakan Kualitatif dan Kuantitatif. Dari hasil penelitian ini menyatakan 
bahwa dalam elemen navigasi dalam situs Helm sering terjadi kesalahan 
penggunaan dan E-Library berjalan sangat efisien serta terdapat kesenjangan 
informasi dalam situs Helm antara jaringan perpustakan Helm dan pengguna. Pada 
penelitian ini peneliti mengambil metode metode penelitian menggunakan 
kualitatif dan kuantitatif. 

Pada penelitian keempat merupakan sebuah artikel dari Peter Morville 
yang berjudul User Experience Design yang mendeskripsikan bahwa dalam user 
experience design terdapat tiga lingkaran menurut Informatic Architecture yaitu 
Konteks, Konten dan pengguna untuk menjelaskan bagaimana mencapai 
keseimbangan dalam setiap proyek antara  tujuan bisnis, kebutuhan pengguna 
dan perilaku pengguna dan konten. Dalam artikel ini Peter menemukan diagaram 
baru dalam mengilustrasikan aspek user experience yaitu honeycomb yang terdiri 
dari 7 segi yaitu useful, usable, credible, desirable, findable, acceessible dan 
valueable. Pada honeycomb ini memiliki tujuan sebagai alat yang dapat 
memahami kebutuhan dalam menentukan prioritas sesuai dengan keseimbangan 
dalam konteks, konten dan pengguna. Model honeycomb ini mendukung 
pendekatan modular dalam mendesain website, selain itu model honeycomb 
dapat merubah cara pandang dari apa yang  dilakukan serta dapat memingkinkan 
untuk mengeksplore lebih luas. Pada artikel ini peneliti mengambil tentang 
metode UX Honeycomb beserta ketujuh asepek didalamnya.  

2.2 E-Commerce 

E-commerce atau electronic commerce merupakan sebuah proses jual beli 
yang dilakukan secara digital. E-commerce didefinisikan sebagai proses 
pembelian, penjualan, mentransfer atau bertukar produk, jasa atau informasi 
melalui jaringan komputer melalui internet (Kozinets et al., 2010) e-commerce itu 
sendiri merupakan bagian dari e-business dimana e-business itu sendiri telah 
memiliki cakupan yang sangat luas. Tidak hanya bertansaksi jual beli dalam e-
business itu sendiri juga terdapat kolaborasi mitra bisnis, lowongan kerja maupun 
penanganan nasabah. Dalam hal ini e-commerce merupakan gabungan produk 
dan jasa dimana di dalama e-commerce terdapat pendistribusiaan, penjualan, 
pembelian, service serta marketing  yang dilakukan melalui jaringan internet. E-
commerce memiliki beberapa jenis yaitu : 

A. Business to Business (B2B) 
e-commerce  merupakan kolaborasi antara mitra bisnis dimana 
didalamnya terdapat B2B. B2B merupakan transaski bisnis antara pelaku 
bisnis dengan pelaku bisnis, dalam hal ini merupakan kesepakatan spesifik 
yang mendukung jalannya bisnis. E-commerce yang termasuk dalam B2B 
seperti Alibaba dan Bizzi. 
 

B. Business to Consumer (B2C)  
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Selain itu terdapat B2C yang merupakan aktivitas penjualan yang dilakukan 
oleh individu (pengguna) kepada individu (pengguna) lainnya. E-commerce 
yang termasuk dalam B2C yaitu Zalora, Berrybenka, Bhineka 
 

C. Consumer to Consumer (C2C) 
C2C merupakan bisnis yang dijalankan oleh perseorangan kepada 
perseorangan dimana penjual akan menyediakan barang tertentu yang 
dibutuhkan oleh pembeli. Perseorangan yang menjual barang atau jasanya 
melalui situs market online.  seperti pada e-commerce Lazada, Tokopedia 
dan Bukalapak  
 

D. Consumer to Business (C2B) 
Consumer to Business atau C2B merupakan bisnis yang dijalankan 
perseorangan yang menjual sebuah produk maupun jasa kepada 
perserorangan maupun kepada organisasi lainnya. C2B menjual produk 
maupun jasa yang ditawarkan melalui jaringan internet.  

2.2.1 Lazada 

Lazada merupakan anak perusahaan dari Rocket Internet yaitu perusahaan 
penyedia e-commerce terbesar didunia.  Lazada diuncurkan Di Indonesia pada 
tahun 2012 yang merupakan salah satu cabang dari jaringan retail terbesar di Asia 
Tenggara.Lazada memiliki visi menjadi tempat belanja online terpecaya dan 
memeberikan kualitas terbaik dari segi maupun dari segi pelayanan bagi 
pengguna. Misinya adalah melayani segala kebutuhan pembeli baik mulai dari 
pemesanan hingga pengirimian barang sampai tempat pembeli. Lazada sendiri 
memiliki konsep pengguna dapat mengembalikan barang dalam waktu 14 hari, 
serta dapat mencicil apabila mencapai jumlah tertentu serta dapat melakukan 
Cash on Delivery (COD) dimana pengguna dapat membayar produk yang sudah 
dibeli secara langsung.selain itu Lazada juga menggrastiskan ongkos pengiriman 
dengan minilam pembelian tertentu sesuai dengan zona yang telah ditentukan. 
(beritateknologi.com, 2013) 
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Gambar 2.1 Lazada  

Sumber : Lazada.com 

2.2.2 Tokopedia 

Awal mula diluncurkan ke publik yaitu pada 17 Agustus 2009 Tokopedia 
berada di dalam naungan PT. Tokopedia. Tokopedia terus berkembang dari tahun 
ketahun dengan mendapat penadaan awal dari PT.Indonusa Dwitama pada tahun 
2009. Kemudian ditahun tahun berikutnya Tokopedia terus mendapatkan 
suntikan dana dari pemodal ventura global seperti East Ventures (2010), Cyver 
Ventur Korea (2013). Tokopedia berhasil mencatatkan sejarah pada tahun 2014 
sebagai perusahaan teknologi pertama di Asia Tenggara dan menerima suntikan 
dana sebesara USD 100 juta dari Sequoia Capital dan Softbank Internet and Media 
Inc (SIMI) pada april 2016 . (Republikpos.com 2016) 

Tokopedia menyediakan layanan dasar yang dapat digunakan secara gratis 
kepada masyarakat Indonesia dengan mengusung metode dimana setiap individu, 
toko kecil dan brand untuk dapat membuka toko secara online. Tokopedia 
memprioritaskan UKM kecil untuk dapat melebarkan bisnisnya lebih luat dengan 
menjadi Broker yang dapat membantu individu-individu kecil untuk memajukan 
usahanya Dengan visi “membangun Indonesia yang lebih baik melalui internet” 
Tokopedia memiliki program yang dapat mendukung pelaku usaha mikro kecil 
(UMKM) dan perorangan untuk mengembangkan usaha mdengan 
memasarkannya secara online. Saat ini Tokopedia telah banyak mendapat 
pengahargaan yaitu Best Company in Custoomer Industry dalam ajang Indonesia 
Digital Economy Award 2016, Valuable Brands Indonesia 2016 (Teknotempo.com, 
2016) 

 

 

Gambar 2.2 Tokopedia  

Sumber : Tokopedia.com 
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2.2.3 Bukalapak  

Bukalapak didirikan oleh Zakky dan Nugroho pada awal tahun 2010, 
dengan memiliki visi  menjadi marketplacce nomor 1 di Indonesia dan misi 
memberdayakan UKM yang ada diseluruh penjuru Indonesia. Bukalapak terus 
berkembang dengan memiliki program untuk memfasilitasi UKM yang ada 
diIndonesia untuk melakukan transaksi jual-beli secara online.  

Bukalapak medapat penambahan modal dari Batavia Incubator, yang merupakan 
perusahaan gabungan dari Rebirght Partners,Japaneses Incubator Corfina Group 
dan GREE Ventures pada tahun 2012. Bukalapak makin melebarkan sayapnya 
dengan modal yang didapat, pada 2014 Bukalapak merilis aplikasi Bukalapak versi 
mobile. Hingga saat ini pengguna Bukalapak telah mencapai 2 Juta pengguna 
(Tekno.Liputab6, 2017) 

Perjalanan Bukalapak terbilang masih baru tetapi penghargaan – penghargaan 
yang didapat oleh Bukalapak sudah semakin banyak yaitu Tangrams Awards yang 
merupakan penghargaan berskala Internasional pada katageri e-commerce pada 
tahun 2017. Champion Indonesia Original Brand 2017 Oleh Majalah Swa lalu ada 
Best PR-led Intergrated Communications & Best Direct-to-Consumer PR Campaign 
oleh PR Awards Marketing Magazine Southeast Asia pada tahun 2017. 
(Bukalapak.com) 

 

 

 

Gambar 2.3 Bukalapak  

(Sumber : Bukalapak.com) 

2.2.4 MatahariMall 

 

MatahariMall didirikan oleh perusahaan Lippo Group pada awal 2015, 
dengan penanaman modal sebesar 6 triliun rupiah MatahariMall menjadi e-
commerce yang berkembang pesat. Mataharimall memiliki visi menjadi situs 
perdagangan nomor satu dan terbesar di Indonesia serta misi yaitu menjadikan 
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situs perdagangan elektronik yangmenyediakan lebih dari ratusan produk dari 
segala kebutuhan.  

MatahariMall diluncurkan pada 9 september 2015 dengan melalui program 
SuperSeptember yaitu MatahariMall menawarkan kemudahan bertransaksi. 
Selain itu MatahariMall juga menawarkan pembayaran secara O2O (Online to 
Offline) dan COD (Cash On Delivery). MatahariMall menerapkan sistem O2O 
dimana pengguna dapat membayar, mengambil dan mengembalikan produk di 
ratusan lokasi di seluruh Indonesia. Hingga saat ini MatahariMall telah 
mendapatkan beberapa penghargaan yaitu penghargaan “Marketing Award 
2016” dengan katagori “The Best in Marketing Campaign” pada tahun 2016. 
(Beritasatu.com,2016) 

  

 

 

Gambar 2.4 MatahariMall.com 

(Sumber : MatahariMall.com) 

2.2.5 Zalora 

       Zalora merupakan e-commerce  yang bergerak di bidang retail online Fashion, 
berdiri pada tahun 2012  Zalora menggandeng lebih dari 500 brand lokal maupun 
internasional. Zalora merupakan bagian dari Grup yang berada di Asia yang terdiri 
dari Zalora Singapura, Zalora Malaysia, Zalora Vietnam, Zalora Taiwan, Zalora 
Thailand dan Zalora Vietnam. Zalora menggunakan sistem B2C (Business to 
Customer) dimana target pemasaran dari Zalora merupakan Individu. Hal yang 
membedakan zaloran dengan e-commerce  lainnya adalah produk yang 
ditawarkan hanyak fokus dalam bidang fashion yaitu produk pakaian, sepatu, 
aksesories, tas, hingga produk kecantikan.  

Pada tahun 2013 Zalora mendapat banyak  penghargaan dari majalah marketing 
Indonesia yaitu kategori The Best Innovation in Marketing, The Best in Marketing 
Campaign dan The Best in Marketing Diving (Femina,2013)  selain itu pada tahun 
2013 pula Zalora memecahkan rekor Muri dengan sebanyak 2.000 transaksi 
perhari, dengan memberikan predikat perdagangan fesyen terbesar di Indonesia. 
(marketeers.com, 2013) 
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Gambar 2.5 Zalora 

(Sumber : Zalora) 

2.3 User Experience (UX)  

Mengerti apa yang user inginkan merupakan salah kunci untuk membuat 
sebuah produk yang baik karena user yang akan menilai baik tidaknya suatu 
produk dari pengalaman saat menggunaka produk tersebut. Merancang user 
experience merupakan sebuah proses membentuk pengalaman. Karena user 
experience atau pengalaman pengguna merupakan sebuah persepsi dan 
tanggapan seseorang yang dihasilkan dari penggunaan dan atau antisipasi 
penggunaan produk, sistem maupun layanan (ISO,2010). 

 

2.4  UX Honeycomb  

Merupakan sebuah alat untuk dapat menjelaskan setiap segi atau kualitas 
pengalaman pengguna (Peter Morville,2004) UX Honeycomb ini menolong untuk 
menidentifikasi semua area penting bagi pengalaman pengguna dan dipecah lebih 
jauh serta dibahas lebih dalam. Pada setiap aplikasi terdapat perbedaan 
berdasarkan keseimbangan antara kontesks, kontan serta pengguna. Dengan 
pengalaman penggunan honeycomb ini dapat membantu sebagai alat perancang 
dengan menguraikan dan menentukan semua area yang penting dalam bisnis 
perancangan UX, serta dapat memperoleh pemahaman tentang apa itu UX dan 
membantu memproritaskan dalam desain serta berfungsi sebagai alat yang dapat 
memperbaiki area produk, sistem maupun layanan. Dalam model honeycomb ini 
terdapat 7 segi yang dibagi menjadi useful, accessible, credible, findable, usable 
dan  valuable  (Morville,2004). 
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Gambar 2.7  Model HoneyComb 

sumber : Peter Morville (2004) 

 

Dari setiap segi yang ada dapat di definisikan sebagai berikut :  

1. Usefull  
Sebuah produk, sistem dan layanan bisnis harus dapat berguna dan 
memenuhi kebutuhan yang diinginan oleh pengguna, jika produk, sistem 
dan layanan tidak dapat memenuhi kebutuhan pengguna maka produk 
tersebut tidak memiliki tujuan. 

2. Usable  
Dalam sebuah produk, sistem dan layanan harus dapat di buat dengan 
sesederhana dan membuat akrab sehingga dapat dimengerti oleh 
pengguna. 
 

3. Desirable 

Image, brand , identitas dan desain harus dapat membangkitkan emosi dan 
apresiasi dari pengguna terhadap sebuah produk , sistem dan layanan.  
 

4. Findable 

Informasi dari produk ,sistem dan layanan harus dapat diakases dan 
dinavigasi dengan baik. Pengguna harus dapat mengakses dan 
memberikan solusi bagi pengguna yang sedang mendapatkan masalah.  

5. Accessible  
Produk atau layanan maupun jasa bisnis harus dirancang sedemikian rupa 
sehingga penyandang cacat dapat memiliki pengalaman pengguna yang 
sama dengan yang lain. Menurut Shawn et,al. Fokus aksesibelitas adalah 
pada penyandang cacat, terutama pengguna pada keterbatasan situsional, 
termasuk keterbatasan perangkat. Tetapi, Seiring berkembangnya 
penggunaan aksesibilitas web pada pengguna yang normal dapat dilihat 
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dari pesatnya penggunaan perangkat seperti smartphone , tablet, tv dan 
lainnya. Dalam penelitian ini penekanan accessible lebih diutamakan 
kemudahan akses pada smartphone dan web. 

6. Credible 
Produk, sistem maupun layanan bisnis harus dapat mempengaruhi 
pengguna untuk percaya pada value  yang diberikan kepada pengguna. 

7. Valuable  
Produk, sistem maupun layanan bisnis harus memilki nilai yang dapat 
dirasakan oleh pengguna. Dalam hal ini pengalaman pengguna sangat 
penting untuk dapat memajukan misi dan memberi keuntungan dan 
kontribusi untuk meningkatkan kepuasan pelanggan. 

2.5 Expert Judgement 

pada penelitian ini expert judgement menggunakan tipe Delphi Technique. 
Pada penelitian ini metode ini digunakan untuk mengadopsi langkah-langkah 
dalam mendapatkan pemikiran para ahli. Para ahli terserbut tidak berkomunikasi 
satu sama lain untuk untuk mencegah pengaruh besar antara satu expert dengan 
expert lainnya. Teknik Delphi sangat cocok sebagai metode untuk membangun 
konsensus oleh menggunakan serangkaian kuesioner yang disampaikan 
menggunakan beberapa iterasi untuk mengumpulkan data dari panel yang dipilih 
subyek (Hsu,2007). 

2.6 Value Propotion 

 Kotler & Keller (2009) bahwa nilai proposi atau value propotion merupakan 
sekelompok manfaat yang ditawarkan dan dijanjikan oleh perusahaan untuk 
disampaikan, dalam hal ini value propotion yang dimaksud melebihi dari posisi inti 
penawaran. Dengan penetapan strategi yang tepat peningkatan loyalitas 
pengguna terhadap produk akan meningkat. Menurut Buttler (2009) produk yang 
ditawarkan harus dapat mempunyai value propotion. Dimana value propotion 
merupakan sebuah janji explicit yang dibuat oleh perusahaan dimana perusahaan 
akan memberikan nilai atau value yang bermanfaat bagi penggunanya. Dari 
definisi diatas dapat disimpulkan bahwa value proption  adalah sekolompok 
manfaat yang ditawarkan kepada pengguna. Value proption  juga merupakan 
solusi atau jawaban dari masalah yang dihadapai oleh pengguna. Maka dari itu 
produk yang memiliki value propotion yang baik akan meningkatkan loyalitas dari 
pengguna itu sendiri. 

2.7 Proposed Value  

Proposed value  merupakan sebuah nilai usulan yang diusulkan dari 
peneliti. Nilai usulan atau proposed value  ini didapatkan dari hasil observasi dari 
e-commerce yang diteliti. Pengumpulan data value diambil dari web official, visi-
misi, iklan, slogan dan artikel –artikel yang membahas tentang Bukalapak, Lazada, 
Tokopedia, Zalora dan MatahariMall (Ahn, 2011). 
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2.8 Perceived value 

  Nilai yang dirasakan didefinisikan sebagai keseluruhan penilaian konsumen 
tentang kegunaan suatu produk atau layanan berdasarkan persepsi tentang apa 
yang diterima dan apa yang diberikan. Dalam perceived value ini terdapat user 
experience pada sebuah produk yang telah digunakan. Hubungan antara nilai yang 
dirasakan dan kepuasan pelanggan telah mengungkapkan bahwa kepuasan 
pelanggan adalah hasil dari persepsi pelanggan terhadap nilai yang diterima 
(Demergunes,2015) 
 

 

2.9  Teknik Pengumpulan Data  

Teknik pengumpulan data merupakan cara atau proses peneliti dalam 
mengumpulkan data. Menurut sugiono (2013) teknik pengumpulan data 
merupakan langkah yang strategis dalam dalam penelitian. berikut beberapa 
teknik yang digunakan peneliti untuk mengumpulkan data.  

2.9.1  Observasi  

Mengumpulkan data dengan cara mengamati secara langsung merupakan 
salah satu teknik dari observasi. Menurut Jogiyanto (2008) dalam buku metodologi 
penelitian sistem informasi observasi merupakan pendekan atau teknik untuk 
mendapatkan data primer dengan mengamati secara langsung objek datanya. 
Pada penelitian ini teknik observasi dilakukan bertujuan untuk mendapatkan data 
value e-commerce. Data value tersebut didapatkan dari hasil obsevasi web official, 
iklan, artikel, visi dan misi dan slogan yang nantikan akan menghasilkan proposed 
value .  

2.9.2 Wawancara  

Wawancara merupakan salah satu metode yang digunakan untuk 
mendapatkan data dari responden. menurut jogiyanto (2008) dalalm buku 
metodologi penelitian sistem informasi wawancara adalah komunikasi dua arah 
yang dilakukan oleh dua orang untuk mendapatkan informasi. Pada penelitian ini 
menggunakan jenis wawancara tertbuka yaitu wawancara ini bertujuan untuk 
mendapatkan opini dari responden.  

2.9.3  Kuesioner 

Kuesioner merupakan sebuah alat pengumpulan data yang berisi 
pertanyaan tertulis yang ditunjukan kepada responden untuk dijawab (sugiyono, 
2012) kuesioner adalah salah satu teknik pengumpulan data yang banyak 
digunakan, terutama bagi penelitian yang bersifat kuantitatif. Dalam kuesoner 
responden yang dituju akan menjawab sesuai dengan pertanyaan yang diajukan 
didalam kuesioner tersebut. Kuesioner yang telah disebar diharapkan 100% akan 
kembali kepada peneliti dengan keadaan baik. Kemudian kuesioner yang telah diisi 
oleh responden akan dianalisis lebih lanjut. Pada teknik kuesioner ini 
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menggunakan metode non-probabilitas dengan menggunakan sampling 
aksidental dimana responden dipilih berdasarkan kebetulan atau siapa saja yang 
dikenal maupun yang bertemu dengan peneliti dan cocok dijadikan sample sesuai 
dengan sumber data (Sugiyono, 2013). Tipe kuesioner ini merupakan kuesioner 
tertutup dimana peneliti telah menyediakan jawaban. Menurut Dr. Martiin Screpp 
(2008) bahwa dengan mengambil banyak responden dapat membantu untuk 
menentukan rata-rata nilai dan kesimpulan. responden yang diambil sebanyak 20-
30 responden untuk pengujian user experience. 

Dalam penelitian ini  menggunakan pengukuran skala ordinal  dimana data 
ordinal merupakan data yang telah dikategorikan dan memiliki peringkat. Dalam 
data ordinal objek disusun berdasarkan urutan dari tingkatanya mulai dari yang 
terbesar hingga yang terkecil atau sebaliknya (Suryani,Hendryadi, 2015). Dalam 
penelitian ini skala ordinal digunakan untuk merangking atau memberi peringkat 
satu hingga tujuh kepada value yang telah dikategori kan menurut UX Honeycomb. 
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BAB 3 METODOLOGI 

Pada bab 3 ini akan menjelaskan tentang tahapan penelitian yang akan 
dilakukan. Seperti pada gambar 3.1 dibawah ini yang menjelaskan tentang alur 
penelitian yang akan dilakukan. Pada tahap pertama yaitu studi literatur yang 
berisikan teori-teori terdahulu yang terkait dengan penelitian, tahap kedua adalah 
Analisis value, tahap ketiga yaitu penilaian value tersebut kedalam ux honeycomb, 
tahap keempat pengambilan dan pengolahan data  dan tahap kelima yaitu 
mengenalisis perbandingan antara proposed value  dan value preceived dan tahap 
yang terakhir adalah penarikan kesimpulan dan saran. 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 3.1 Tahapan Metodologi 
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Pengumpulan dan 
pengolahan data 

Analisis dan 
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3.1 Kajian Pustaka 

Kajian Pustaka merupakan tahap awal dalam penelitian yang berisi tentang 
teori-teori yang mendukung pada penelitian ini. Teori–teori pendukung ini didapat 
dari buku,jurnal,paper, penelitian terdahulu yang memiliki topik yang sama 
dengan penelitian ini yaitu tentang user experience. Pada penelitian ini 
menggunakan studi literatur : 

1. Peter Morville tentang UX Honeycomb  
2. Salma Mutiasanti tentang Evaluasi Pengalaman Pengguna pada Aplikasi Mobile 

E-commerce di Indonesia Dengan Menggunakan UX Honeycomb 
3. Moczarny tentang DUAL-METHOD USABILITY EVALUATION OF E-COMMERCE 

WEBSITES: IN QUEST OF BETTER USER EXPERIENCE 

4. Shumanova tentang The Role of Usability Evaluation in the Process of Media 
Management. In focus: Helsinki Library Website (HELMET) 

3.2 Analisis Value 

Indentifikasi value merupakan Deskripsi nilai atau value dari produk. 
Identifikasi dilakukan dengan mengobservasi aplikasi kelima e-commerce  yaitu 
Lazada, Tokopedia,Bukalapak,MatahariMall dan Zalora. Observasi dilakukan untuk 
mendapatkan value dari kelima aplikasi e-commerce tersebut.   

Mengidentifikasi value setiap aplikasi e-commerce dilakukan dengan cara 
mengobservasi dari empat keguanaan yaitu branding, fungsi, kegunaan dan 
konten (Moczarny,2011) dimana branding dapat berupa visi-misi, iklan, slogan, 
serta fungsi, konten dan kegunaan dapat berupa website atau aplikasi. Setelah itu 
value yang telah didapat dari hasil observasi dapat mengelompokkan kedalam 7 
segi ux honeycomb yaitu usefull, usable, findable, accesible, desirable, credible dan 
valueable (Xiu, Liu, 2018). Value yang telah dikelompokkan akan di berikan 
penilaian ranking 1 hingga 7. 

3.3 Penilaian Value  

Pada Penilaian value peneliti  menggunakan penilaian skala ordinal untuk 
mengurutkan atau merangking value dari hasil analisis proposed value. 

3.3.1 Perancangan Instrumen 

Pada penelitian ini peneliti menggunakan teknik kuesioner sebagai alat 
pengumpulan data. Kuesioner menggunakan skala ordinal yaitu skala yang 
bertujuan untuk memberikan peringkat. Tipe skala ordinal dalam penilaian 
kuesioner menggunakan rangking.  Menurut Alan (2004) rangking merupakan 
daftar atau pengurutan yang berguna untuk menunjukan preferensi pengguna.  

3.3.2 Validasi Instrumen  

Pada validasi instrumen berisi tentang validasi dari user expert dan pilot testing.  
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1.1.1.2 Expert Judgement 

Validasi instrumen ini melibatkan user expert dengan menggunakan teknik 
Delphi. Pada penelitian ini user expert yang disertakan merupakan para ahli yang 
berpengalaman dalam bidang e-commerce dan user experience. Setelah 
obeservasi kelima aplikasi e-commerce untuk mendapatkan proposed selanjutnya 
dijadikan kuesioner setelah itu diberikan kepada expert untuk memberikan 
rangking dan komentar terhadap value yang telah dideskripsikan oleh peneliti. 
Setelah itu hasil dari penilaian expert diberikan kembali kepada peneliti untuk 
menelaah ulang hasil penilaian dari ketiga expert untuk mendapatkan hasil 
penilaian tersebut.  

1.1.1.3 Pilot Testing  

Pilot testing merupakan studi kelayakan, dalam penelitian pilot testing 
digunakan untuk menguji versi kecil dari instrumen yang dilaksanakan untuk 
persiapan instrumen yang lebih besar (Edwin,2001). Pilot testing akan diberikan 
kepada pengguna e-commerce di kota Malang.   
Dalam pilot testing terdapat scenario : 

1. Peneliti akan memberikan kuesioner  kepada responden untuk menjawab 

dan mencatat waktu, berapa lama responden dalam menjawab kuesioner 

tersebut. 

2. Peneliti menanyakan pada responden apakah ada masukan atau komentar 

terhadap pertanyaan yang terdapat pada kuesioner.  

3. Evaluator akan menuliskan komentar serta saran pada kolom komentar 

yang telah disediakan.  

3.4 Pengumpulan dan Pengolahan Data 

Pada sub-bab ini berisi tentang teori pengambilan dan pengumpulan data yang 
akan digunakan pada penelitian ini.  

3.4.1 Pengumpulan Data 

Pada penelitian ini teknik pengambilan data menggunakan teknik observasi, 
penyebaran kuesioner dan wawancara.  

Pengambilan data value  didapatkan dari hasil observasi peneliti kepada kelima 
aplikasi e-commerce dengan menganalisis dari visi-misi, iklan, slogan dan web 
official. Dari observasi tersebut akan didapatkan value yang akan dijadikan nilai 
yang diusulkan atau proposed value. Setelah mendapatkan proposed value   
peneliti akan melakukan penilaian dengan menggunakan jenis penilaian ranking 
kepada value yang telah di dapat dari hasil observasi. Pengambilan data 
berikutnya merupakan wawancara kepada beberapa responden untuk 
menanyakan pendapat atau opini tentang objek yang sedang diteliti.  

Teknik pengambilan data berikutnya adalah kuesioner. Pada teknik kuesioner 
menggunakan non-Probability yaitu jenis sample ini diambil dengan tidak memilih 
sampel secara acak. Pemilihan sample pada teknik ini bukan dipilih secara 
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kebetulan tetapi telah direncanakan oleh peneliti. Pada teknik penelitian ini 
mengunakan sampling aksidental yang merupakan teknik menentukan sampel 
berdasarkan kebetulan yaitu dengan siapa saja yang dikenal atau bertemu dengan 
peniliti dapat dijadikan sebagai sampel jika cocok sebagai sumber data (sugiyono, 
2012)  

Pada penelitian ini teknik pengumpulan data kuesioner dibutuhkan untuk 
mengetahui apakah pengguna atau user telah merasakan nilai (perceived value)  
yang diberikan oleh stakeholder.  

 

3.4.2 Pengolahan Data 

Data yang telah terkumpul kemudian dikelola untuk menghasilkan perbanding 
anatar proposed value  dan perceived value. Pengolahan data didapat dari hasil 
kuesioner yang telah diisi oleh responden. 

3.4.2.1 Penentuan Jawaban Rangking 

Dalam peniliain ini menggunakan penngukuran skala ordinal yaitu skala 
yang menilai dengan memberikan peringkat. Pada penelitian ini terdapat tujuh 
value  menurut UX Honeycomb dengan penentuan jawaban ranking ini pengguna 
akan memberikan nomor urut 1 sampai 7 pada tiap value. Dengan ketentuan 
rangking 1 merupakan rangking tertinggi dan Rangking 7 merupakan rangking 
yang terendah. 

3.4.2.2 Perhitungan Rangking  

Dalam penelitian ini untuk dapat menentukan ranking dengan 
menggunakan nilai tengah atau median. Menurut Jamieson (2004) dalam Budiaji 
(2013) pengukuran pada skala Ordinal lebih tepat menggunakan median atau 
modus untuk menentukan ukuran pemusatannya atau nilai terbanyak. Setelah 
median atau modusnya ditemukan lalu dirangking berdasarkan hasil dari nilai yang 
sudah dihitung dengan median. Perhitungan median dapat dirumuskan seperti 
pada persamaan 3.1 berikut. 

 

Nilai Tengah X :   𝑀𝑒 =
𝑋

𝑛

2
+𝑋

𝑛

2 
+1

2
 

Keterangan :      (3.1) 

𝑋 : Data pada urutan ke n  

n : urutan data 

3.5 Analisis Perbandingan dan Pembahasan 

Analisis  dan pembahasan berisi tentang hasil perbandingan rangking yang 
dilakukan setelah mendapatkan data dari hasil kuesioner yang telah disebar 
kepada user.  Hasil ini akan dibandingan dengan hasil menurut user expert yaitu 
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membandingkan proposed value  yaitu nilai yang diusulkan dan value preceived 
yaitu nilai yang dirasakan. 

 

3.6 Kesimpulan dan Saran 

Kesimpulan dan saran merupakan tahap akhir dalam penelitian ini. Pada 
tahap ini terdapat kesimpulan dari penelitian yang telah dilakukan yang 
diharapkan kesimpulan yang dihasilkan dari penelitian ini dapat menjawab 
rumusan masalah yang sudah dijabarkan sebelumnya serta dapat menjadi 
masukkan untuk kertiga website e-commerce yang menjadi objek penelitian. Serta 
saran yang dapat menjadi masukkan untuk peneilitan selanjutnya. 
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 BAB 4 ANALISIS VALUE 

Dalam bab ini berisikan value kelima e-commerce yang didapat dari hasil 
observasi. Value atau nilai ini di dapat dari visi-misi, slogan, web-official dan iklan 
dan disajikan berbentuk tabel yang berisikan 3 kolom yaitu Kode, Objek dan 
deskripsi value. Berikut value yang telah didapat : 

4.1 Analisis Value E-commerce 

1. Value Tentang E-Commerce 

Untuk mendapatkan data value tentang e-commerce peneliti melakukan 
observasi pada website kelima e-commerce Lazada, Tokopedia, Bukalapak, 
Mataharimall dan Zalora. Hasil observasi tentang e-commerce didapatkan dari 
halaman deskripsi tiap e-commerce pada website. 

Tabel 4.1 Analisis value berdasarkan Tentang E-Commerce 

Kode Objek Deskripsi Value 

TE-1 Lazada Lazada merupakan market place  
yang menciptakan pengalaman 
berbelanja terbaik, lebih mudah, murah 
dan tidak ribet dimana Lazada 
menyediakan segala produk kebutuhan 
pengguna. 

TE-2 Tokopedia Tokopedia merupakan market place 
yang memungkinkan setiap pemilik bisni 
dan umkm dapat memiliki toko online 
dan menjual produknya ke seluruh 
Indonesia. 

TE-3 Bukalapak Bukalapak merupakan situs jual beli 
online mudah dan terpecaya. 

TE-4 MatahariMall MatahariMall menawarkan 
kemudahan dalam bertransaksi dengan 
sistem O2O (Online to Offline) dimana 
dapat membayar, mengembalikan dan 
mengambil produk di ratusan lokasi 
MatahariMall 

TE-5 Zalora Zalora merupakan situs  yang 
menyajikan produk fashion original dari 
segala brand lokal maupun internasional 
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2. Value Tentang Visi-Misi 

Value Visi-misi pada kelima e-commerce didapat dari keterangan tentang e-
commerce yang terdapat dibagian footer pada website kelima e-commerce 
tersebut.  

Tabel 4.2 Analisis value berdasarkan Visi-Misi 

Kode Objek Deskripsi Value 

VM-1 Lazada Lazada merupakan tempat 
belanja online terpercaya yang 
memberikan kualitas terbaik 
dan melayani segala kebutuhan 
pembeli dari mulai pemesanan 
hingga pembelian. 

VM-2 Tokopedia Tokopedia menjadikan toko 
online yang dapat memberikan 
kepuasan dan kenyamanan 
serta terpecaya terhadap 
pelanggan. 

VM-3 Bukalapak Bukalapak menjadi 
marketpalce nomor satu dan 
memberdayakan UKM yang 
berada diseluruh Indonesia. 

VM-4 MatahariMall MatahariMall menyediakan 
beragam produk yang lebih dari 
ratusan produk dari segala 
kebutuhan. 

VM-5 Zalora Zalora menyediakan produk 
fashion yang disesuaikan 
dengan selera negara masing-
masing dengan menghadirkan 
pilihan lebih dari 500 brand 
lokal maupun internasional 
dengan potongan harga. 

 

3. Value Slogan E-commerce 

Value slogan dalam e-commerce ini didapatkan dari hasil obeservasi website 
official dan iklan, slogan biasa tertera di akhir iklan maupun di header dari 
website kelima e-commerce Lazada, Tokopedia, Bukalapak, Mataharimall dan 
Zalora.  
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Tabel 4.3 Analisis value berdasarkan Slogan 

Kode Objek Deskripsi Value 

SL-1 Lazada Lazada memiliki slogan  
Effortless Shopping yaitu Lazada 
merupakan situs yang mudah 
digunakan. 

SL-2 Tokopedia Tokopedia memiliki  “sudah 
cek Tokopedia belum?”  yang 
diartikan bahwa Tokopedia 
menyediakan kebutuhan 
pengguna. 

SL-3 Bukalapak Buka Lapak memiliki slogan “ 
buka aja buka lapak” yang 
diartikan bahwa di Bukalapak 
menyediakan semua yang 
dibutuhkan pelanggan. 

SL-4 MatahariMall MatahariMall memiliki slogan 
“semua ada, semua belanja” 
mengatakan bahwa mataharimall 
memberikan kemudahan dalam 
berbelanja karena semua produk 
tersedia. 

SL-5 Zalora Zalora merupakan toko 
fashion online terlengkap di 
Indonesia. 

 

4. Value Web Official E-commerce 

Value web Official  ini hampir sama dengan tentang e-commerce. Hasil 
observasi diambil dari website kelima e-commerce. Tetapi pada value ini 
peneliti mengobservasi keseluruhan dari website sedangkan pada value 
tentang e-commerce peneliti hanya mengobservasi dari penjelasan tentang e-
commerce saja.  
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Tabel 4.4 Analisis value berdasarkan Web Official 

Kode Objek Deskripsi Value 

WO-1 Lazada Lazada mengelompokkan 
produknya kedalam kategori 
seperti perlatan elektroni, 
fashion wanita, fashion pria, jam 
tangan dan aksesories dan 
lainnya yang memudahkan 
pengguna dalam mencari produk. 

WO-2 Lazada menawarkan banyak 
diskon pada setiap produknya 

WO-3 Lazada memiliki Official store 
brand maybeline, watson, Lg, 
Nivea dan lainnya yang diinginkan 
oleh pengguna. 

WO-4 Tokopedia Tokopedia memiliki escrow-
account (rekening bersama) yang 
memudahkan dalam 
bertransaksi. 

WO -5 Tokopedia menyediakan 
Oficial Store berbagai macam 
brand berupa Olympus, erafone, 
vivo, oppo, samsung, LG yang 
dapat memberikan kemudahan 
pelanggan dalam berbelanja. 

WO-6 Tokopedia menyediakan fitur 
search kategori yang 
memudahkan pengguna dalam 
mencari produk yang diinginkan. 

WO-7 Bukalapak Bukalapak memudahkan 
pengguna dalam bertraksasi 
dengan sistem pembayaran  
BukaDompet, Transfer Bank, 
ATM, Indomaret, Alfamart, 
Lawson, dandan dan pos 
indonesia. 

WO-8 Bukalapak menyediakan fitur 
listrik pln, air pam, bpjs untuk 
memudahkan pengguna 
membayar tagihan dimana saja  
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Kode Objek Deskripsi Value 

WO-9  Bukalapak memberikan 
jaminan 100% aman, kemudahan 
dalam pembarayan dengan 
menggunakan rekening bersama 
yaitu BukaDompet. 

WO-10 MatahariMall MatahariMall menggunakan 
metode pembayaran dengan 
ATM, kartu kredit, bank transfer, 
indomaret, dan COD. 

WO-11 MatahariMall menyediakan 
kategori Retail yang menyajikan 
toko retail seperti matahari, 
hypermart, levis, everbest dan 
lainnya. 

WO-12 MatahariMall terdapat fitur 
Tracking  untuk membantu 
pengguna melacak pesanan. 

WO-13 Zalora Zalora menyediakan fitur 
pengembalian produk yang 
memudahkan pengguna untuk 
mengembalikan produk yang 
tidak sesuai. 

WO-14 Zalora telah terdaftar dalam 
PCI DSS dimana keamanan dalam 
bertransaksi di zalora telah 
terjamin keamananya. 

WO-15 Zalora menggunakan metode 
pembayaran dengan ATM, Credit 
Card, Debit Card dan COD. 

 

 

5. Value Iklan E-commerce 

Value iklan didapat dari hasil observasi iklan- iklan yang telah disebar, baik dari 
iklan yang ada di tv, social media dan iklan yang tertera di website official 
Lazada, Tokopedia, Bukalapak, Mataharimall dan Zalora.  
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Tabel 4.5 Analisis value berdasarkan Iklan 

Kode Objek Deskripsi Value 

IK-1 Lazada “ Belanja itu tidak ribet “ iklan Lazada 
mengatakan berbelanja Lazada dapat 
dilakukan dimana saja karena dapat 
diakses melalui aplikasi mobile android 
maupun ios. 

IK-2 Tokopedia “Mulai Aja dulu “ merupakan iklan 
Tokopedia yang menggatakan semua bisa 
mulai dengan berbelanja di Tokopedia 
karena Tokopedia memberikan fitur yang 
memudahan dalam mencari kebutuhan 
pengguna. 

IK-3 Bukalapak Belanja di Bukalapak “awalnya coba-
coba jadi untung terus” dimana dengan 
berbelanja di bukalapak mendapatkan 
cashback hingga 30% 

IK-4 MatahariMall MatahariMall menawarkan banyak 
promo –promo penawaran hingga 70% 

IK-5 Zalora Promo Sunday Treat! Merupakan promo – 
promo menarik yang ditawarkan untuk 
pengguna. 

 

 

4.2 Hasil Proposed Value  

Hasil dari proposed value  berdasarkan Honeycomb yaitu telah dikelompokkan 
kedalam 7 segi Honeycomb  berupa useful, usable, credible, findable, desirable, 
accessible, Valueable yang disajikan dalam bentuk Table yang berisi Aspek 
Honeycomb, Sumber, Kode, Deskripsi Value dan Ranking.  
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1. LAZADA 

Tabel 4.6 Hasil Proposed value  Lazada 

No Aspek Honeycomb Sumber Kode Deskripsi Value Ranking Keterangan 

1 Accessible Iklan IK-1 “ Belanja itu tidak ribet “ iklan 
Lazada mengatakan berbelanja 
Lazada dapat dilakukan dimana 
saja karena dapat diakses melalui 
aplikasi mobile android maupun 
ios 

2 Peneliti memberikan rangking 2 
pada accessible karena aplikasi 
mobile Lazada sangat membantu 
dalam berbelanja, dan mudah 
diakses dimana saja dengan 
smartphone. 

2 Credible Visi-Misi VM-1 Lazada merupakan tempat 
belanja online terpercaya yang 
memberikan kualitas terbaik dan 
melayani segala kebutuhan 
pembeli dari mulai pemesanan 
hingga pembelian. 

5 Lazada tidak sepenuhnya 
memberikan kualitas terbaik, 
seperti beberapa kasus barang 
yang ternyata palsu atau barang 
lama yang membuat pengguna 
kecewa berbelanja di Lazada. 

3 Desirable Web-
Official 

WO-
3 

Lazada memiliki Official store 
brand maybeline, watson, Lg, 
Nivea dan lainnya yang 
diinginkan oleh pengguna. 

6 Peneliti memberikan rangking 6 
terhadapa desirable karena peneliti 
lebih condong memilih mudahnya 
dalam mencari sebuah produk 
dibandingan penawaran official 
store di Lazada. 
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No Aspek Honeycomb Sumber Kode Deskripsi Value Ranking Keterangan 

4 Findable Web-
Official 

WO-
1 

Lazada mengelompokkan 
produknya kedalam kategori 
seperti perlatan elektronik, 
fashion wanita, fashion pria, jam 
tangan dan aksesories dan 
lainnya yang memudahkan 
pengguna dalam mencari produk. 

1 Peneliti memberikan rangkin 1 
pada value findable karena pada 
aplikasi Lazada mengelompokkan 
produknya dengan baik sehingga 
dapat memudahkan pengguna 
dalam mencari produk yang 
dingiinkan. 

5 Useful Tentang E-
commerce 

TE-1 Lazada merupakan market place  
yang menciptakan pengalaman 
berbelanja terbaik, lebih mudah, 
murah dan tidak ribet dimana 
Lazada menyediakan segala 
produk kebutuhan pengguna. 

3 Rangking 3 pada useful karena 
Lazada menciptakan segala macam 
produk kebutuhan bagi pengguna.  

6 Usable Slogan SL-1 Lazada memiliki slogan  Effortless 
Shopping yaitu Lazada 
merupakan situs yang mudah 
digunakan 

4 Situs website maupun adroid dan 
ios sangat memudahkan dengan 
fitur-fitur yang user friendly. 

7 Valueable Web- 
Official 

WO-
2 

Lazada menawarkan banyak 
diskon pada setiap produknya 

7 Lazada sering mengadakan promo 
yang tidak sesuai, seperti menaikan 
harga terlalu tinggi dan 
memberikan promo yang tidak 
sesuai.  
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2.TOKOPEDIA 

Tabel 4.7 Hasil Proposed value  Tokopedia 

No Aspek 
Honeycomb 

Sumber Kode Deskripsi Value Ranking Keterangan  

1 Accessible Web 
Official 

WO-
4 

Tokopedia memiliki escrow-account 
(rekening bersama) yang memudahkan 
dalam bertransaksi. 

1 Kemudahan dan keamanan merupakan 
alasan peneliti memilih accesible menjadi 
rangking 1 pada Tokopedia.  

2 Credible Visi-Misi VM-
1 

Tokopedia menjadikan toko online yang 
dapat memberikan kepuasan dan 
kenyamanan serta terpecaya terhadap 
pelanggan. 

2 Kepuasan dan kenyamanan serta 
terpercaya membuat peneliti memilih 
credible sebagai rangking 2 karena 
bertransaksi jual beli di Tokopedia sangat 
aman,karena pembeli harus mentransfer 
ke rekening milik Tokopedia,setelah itu di 
lanjutkan ke penjual, untuk meminimalisir 
penipuan.  

3 Desirable Web 
Official 

WO-
5 

Tokopedia menyediakan Ofiicial Store 
berbagai macam brand berupa 

Olympus, erafone, vivo, oppo, samsung, 
LG yang dapat memberikan kemudahan 

pelanggan dalam berbelanja 

7 Official store yang terdapat pada 
Tokopedia sudah variatif tetapi masih 
belum selengkap e-commerce lainnya 

seperti Lazada.  
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No Aspek 
Honeycomb 

Sumber Kode Deskripsi Value Ranking Keterangan  

4 Findable Web 
Official 

WO-
6 

Tokopedia menyediakan fitur search 
kategori yang memudahkan pengguna 
dalam mencari produk yang diinginkan. 

6 Fitur ini sangat memudahkan pengguna 
sehingga pengguna tidak perlu mencari 
produk yang inginkan satu persatu. 

5 Useful Slogan SL-1 Tokopedia memiliki  “sudah cek 
Tokopedia belum?”  yang diartikan 
bahwa Tokopedia menyediakan 
kebutuhan pengguna 

5 Banyak varian penjual dan varian produk 
yang menyediakan kebutuhan pengguna.  

6 Usable Iklan IK-2 “Mulai Aja dulu “ merupakan iklan 
Tokopedia yang menggatakan semua 
bisa mulai dengan berbelanja di 
Tokopedia karena Tokopedia 
memberikan fitur yang memudahan 
dalam mencari kebutuhan pengguna. 

4 Fitur- fitur di Tokopedia user friendly dan 
memudahkan pengguna dalam mencari 
produk yang diinginkan.  

7 Valueable Tentang 
E-
Commerc
e 

TE-1 Tokopedia merupakan market place 
yang memungkinkan setiap pemilik 
bisnis dan umk dapat memiliki toko 
online dan menjual produknya ke 
seluruh Indonesia 

3 Tokopedia memudahkan ukm-ukm kecil 
untuk dapat memulai usahanya. 
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3.BUKALAPAK 

Tabel 4.8 Hasil Proposed value  Bukalapak 

No Aspek 
Honeycomb 

Sumber Kode Deskripsi Value Ranking Keterangan  

1 Accessible Web 
Official 

WO-7 Bukalapak memudahkan 
pengguna dalam bertraksasi dengan 
sistem pembayaran  BukaDompet, 
Transfer Bank, ATM, Indomaret, 
Alfamart, Lawson, dandan dan pos 
indonesia. 

4 Bukalapak menyediakan banyak 
kemudahan dalam melakukan transaksi 
oleh karena itu peneliti memberikan 
rangking 4. 

2 Credible Web 
Official 

W0-9 Bukalapak memberikan jaminan 
100% aman, kemudahan dalam 
pembarayan dengan menggunakan 
rekening bersama yaitu 
BukaDompet. 

5 Keamanan saat berbelanja online 
merupakan faktor penting pengguna dalam 
menggunakan Bukalapak oleh karena itu 
peneliti memberikan rangking 5 

3 Desirable Iklan IK-3 Belanja di Bukalapak “awalnya coba-
coba jadi untung terus” dimana 
dengan berbelanja di bukalapak 
mendapatkan cashback hingga 30% 

2 Bukalapak dikenal dengan memberikan 
banyak cashback, hal tersebut yang 
sehingga peneliti memilih Desirable 
menjadi rangking 2 karena Bukalapak 
membuat peneliti ingin kembali 
menggunakan aplikasi Bukalapak.  
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No Aspek 
Honeycomb 

Sumber Kode Deskripsi Value Ranking Keterangan 

4 Findable Web 
Official 

WO-8 Bukalapak mengkategorikan produk 
seperti pencarian terpopuler, 
fashion favorite, dan promo-promo 
menjadi lebih mudah dicari untuk 
pengguna. 

1 Pengkategorian produk pada Bukalapak 
memberikan kemudahan saat mencari 
produk yang diinginkan oleh karena itu 
peneliti memberikan rangking 1. 

5 Useful Slogan SL-3 Buka Lapak memiliki slogan “ buka 
aja buka lapak” yang diartikan bahwa 
di Bukalapak menyediakan semua 
yang dibutuhkan pelanggan 

3 Bukalapak memiliki varian produk dari 
produk baru sampai produk bekas terdapat 
di Bukalapak, oleh karena itu peneliti 
memberikan rangking 3 karena Bukalapak 
menyediakan semua yang dibutuhkan 
pelanggan. 

6 Usable Tentang E-
Commerce 

TE-3 Bukalapak merupakan situs jual beli 
online mudah dan terpecaya. 

6 Memiliki fitur-fitur yag user-friendly 
sehingga memberikan kemudahan kepada 
pengguna.  

7 Valueable Visi-Misi VM-3 Bukalapak menjadi marketpalce 
nomor satu dan memberdayakan 
UKM yang berada diseluruh 
Indonesia 

7 Visi-misi Bukalapak membantu bagi ukm-
ukm kecil dalam memudahkan ukm kecil 
membuka toko online.  
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4.MATAHARIMALL 

Tabel 4.9 Hasil Proposed value  MatahariMall 

No Aspek 
Honeycomb 

Sumber Kode Deskripsi Value Ranking Keterangan  

1 Accessible Web 
Official 

WO-10 MatahariMall menggunakan 
metode pembayaran dengan 
ATM, kartu kredit, bank transfer, 
indomaret, dan COD. 

2 Metode pembayaran yang diberikan kepada 
Mataharimall memberikan fleksibelitas dalam 
membayar produk dalam bentuk online 
maupun offline. 

2 Credible Tentang E-
Commerce 

TE-4 MatahariMall menawarkan 
kemudahan dalam bertransaksi 
dengan sistem O2O (Online to 
Offline) dimana dapat membayar, 
mengembalikan dan mengambil 
produk di ratusan lokasi 
MatahariMall. 

1 Pilihan bertransaksi yang ditawarkan oleh 
Mataharimall membuat pengguna dapat 
memilih cara dalam bertransaksi, karena tidak 
semua pengguna percaya dalam bertransaksi 
online.  

3 Desirable Web 
Official 

WO-11 MatahariMall menyediakan 
kategori Retail yang menyajikan 
toko retail seperti matahari, 
hypermart, levis, everbest dan 
lainnya. 

4 Tidak semua e-commerce terdapat toko retail 
seperti Hypermat. Karena dengan adanya 
perbedaan tersebeut dapat menarik pengguna 
untuk menggunakan aplikasi Mataharimall. 

4 Findable Web 
Official 

WO-12 MatahariMall terdapat fitur 
Tracking  untuk membantu 
pengguna melacak pesanan. 

3 fitur tracking dapat membantu pengguna dalam 
memantau produk yang telah dipesannya. 
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No Aspek 
Honeycomb 

Sumber Kode Deskripsi Value Ranking Keterangan  

5 Useful Visi-Misi VM-4 MatahariMall menyediakan 
beragam produk yang lebih dari 
ratusan produk dari segala 
kebutuhan. 

7  Peneliti memberikan rangking 7 pada pada 
useful karena produk yang disediakan di 
Mataharimall masih kurang dari e-commerce 
lainnya.  

6 Usable Slogan Sl-4 MatahariMall memiliki slogan 
“semua ada, semua belanja” 
mengatakan bahwa mataharimall 
memberikan kemudahan dalam 
berbelanja karena semua produk 
tersedia. 

6 Mataharimall lebih fokus terhadap produk 
fashion oleh karena itu peneliti memberikan 
rangking 6 pada usable. 

7 Valueable Iklan IK-4 MatahariMall menawarkan 
banyak promo –promo 
penawaran hingga 70% 

5 Promo – promo juga merupakan  faktor yang 
menarik pengguna untuk berbelanja di 
Mataharimall. Oleh karena itu peneliti 
memberikan rangking 5 pada valueable. 
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5.ZALORA 

Tabel 4.10 Hasil Proposed value  Zalora 

No Aspek 
Honeycomb 

Sumber Kode Deskripsi Value Ranking Keterangan  

1 Accessible Web 
Official 

WO-
15 

Zalora menggunakan metode 
pembayaran dengan ATM, Credit 
Card, Debit Card dan COD 

6 Metode pembayaran di Zalora sangat beragam 
dan fleksibel bagi pengguna yang ingin 
bertransaksi di Zalora.  

2 Credible Web 
Official 

W0-
14 

Zalora telah terdaftar dalam PCI DSS 
dimana keamanan dalam 
bertransaksi di zalora telah terjamin 
keamananya 

2 Alasan pengguna dalam berbelanja online adalah 
keamanan, zalora telah terdaftar dalam PCI DSS 
yang menanyatakan bahwa Zalora merupakan e-
commerce yang memiliki standar keamaanan 
dalam berbelanja online. Oleh karena itu peneliti 
memberikan rangking 2. 

3 Desirable Iklan IK-6 Promo Sunday Treat! Merupakan 
promo – promo menarik yang 
ditawarkan untuk pengguna. 

 

 

 

 

5 Dengan promo- promo yang menarik dapat 
menarik pengguna untuk terus menggunakan 
Zalora dalam berbelanja online.  
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No Aspek 
Honeycomb 

Sumber Kode Deskripsi Value Ranking Keterangan  

4 Findable Web 
Official 

WO-
13 

Zalora menyediakan fitur 
pengembalian produk yang 
memudahkan pengguna untuk 
mengembalikan produk yang tidak 
sesuai. 

1 Fitur pengembalian produk sangat memberikan 
solusi bagi pengguna dalam mengembalikan 
barang yang tidak seusai oleh karena itu peneliti 
memberikan rangking 1 pada findable.  

5 Useful Slogan SL-5 Zalora merupakan toko fashion 
online terlengkap di Indonesia 

4 Dengan menghadirkan 500 brand fashion 
internasional dan lokal Zalora menyediakan 
kebutuhan fashion yang diInginkan oleh pengguna.  

6 Usable Tentang E-
Commerce 

TE-5 Zalora menyediakan situs  yang 
menyajikan produk fashion original 
dari segala brand lokal maupun 
internasional. 

3 Dengan menyediakan sistem layanan yang 
menyajikan produk fashion original sehingga 
membuat pengguna merasa nyaman saat 
berbelanja di Zalora.  

7 Valueable Visi-Misi VM-
5 

Zalora menyediakan produk 
fashion yang disesuaikan dengan 
selera negara masing-masing 
dengan menghadirkan pilihan lebih 
dari 500 brand lokal maupun 
internasional dengan memberikan 
banyak potongan harga. 

7 Nilai yang ditawarkan Zalora sangat baik yaitu 
menawarkan 500 brand lokal maupun 
Internasional, hal tersebut dapat meningkatkan 
kepuasan pelanggan dalam mencati produk 
fashion yang diinginkan.  
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BAB 5 PENILAIAN VALUE 

Pada Bab 5 merupakan penilaian Value  yang dilakukan oleh user expert , 
pengujian kuesioner (pilot testing) serta perancangan instrumen kuesioner.  

5.1 Validasi Expert 

Pada sub-bab ini berisi tentang validasi expert kepada kelima aplikasi e-commerce 
serta hasil penilaian expert dan peneliti. 

5.1.1 Biodata Expert  

Berikut ini adalah contoh bab-bab yang terdapat pada penelitian Pada 
penelitian ini peneliti melibatkan tiga expert yang bertujuan untuk membantu 
peneliti dalam menilai proposed value  yang telah diberikan oleh kelima e-
commerce. Kriteria expert yang dibutuhkan adalah expert yang berpengalam 
dibidang IT user experience, dan e-commerce dengan pengalaman kerja minimal 2 
tahun kerja. Berikut adalah profil dari ketiga expert :   

1. Expert 1 : Toni Bagus S.Kom. 

Pengalaman : 

 Technical Support yang bertanggung jawab dalam pelaksaann 

project IT dari 2002-2010.  

 Co-founder & Konsultan pada PT. Golden Hope Technology di 

Malang pada tahun 2015 hingga sekarang.  

  konsultan IT pada Dinas Kebudayaan dan pariwisata kota Malang, 

 Dinas Kebudayaan dan Pariwisata,Kabupaten Raja Ampat, 

 konsultan dan pengembang pada Badan Pelayanan dan Perizinan 

satu Atap,  

 Pemerintahan Kota Pontianak selain itu Pak Toni merupakan 

founder PT.DISK di Jakarta.  

2. Expert 2 : Anggita Satriya Kurniawan  

Pengalaman :   

 Chief Executive Officer soqola Feb 2018 – hingga sekarang 

 Chief Operating Officer .INDUXID Feb 2017 – sekarang  

 Public Relations DILo (Digital Innovation Lounge) Sep 2016 – 

sekarang 

 Indonesia Internship Ministry of Communication and Information 

Technology of the Republic of Indonesia Juni 2014 – July 2014  

 

3. Expert 3 : Herlambang Satriadi,  

Pengalaman : 

 SEO specialist di blanja.com pada 2014-207,  
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 Digital marketing & Research analyst pada ilotte pada tahun 2017-

2018,  

 Digital Marketing Analyst di Astra pada tahun 2018 sampai 

sekarang.   

5.1.2 Hasil Penilaian Expert  

Proposed value diberikan kepada expert untuk divalidasi serta dinilai dengan 
memberikan mengurutkan rangking dari 1 hingga 7. Dengan rincian rangking 1 
merupakan rangking tertinggi dan rangking 7 merupakan rangking yang paling 
rendah. Berikut hasil penilaian rangking beserta komentar atau masukkan dari 
ketiga user expert : 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

1.  Penelian Expert 1 : 

 Lazada 
 

Tabel 5.1  Hasil Validasi Lazada Expert 1 

No Aspek 
Honeycomb 

Deskripsi Value Validasi 

Expert 

Komentar 

1 Accessible “ Belanja itu tidak ribet “ iklan 
Lazada mengatakan berbelanja 

Lazada dapat dilakukan dimana saja 
karena dapat diakses melalui 

aplikasi mobile android maupun ios 

2 Dari unsur kemudahan sudah bisa berjalan di device OS Android 
dan IOS lebih luas menjangkau segmentasi market 

2 Credible Lazada merupakan tempat belanja 
online terpercaya yang memberikan 
kualitas terbaik dan melayani segala 

kebutuhan pembeli dari mulai 
pemesanan hingga pembelian. 

6 Brand position Lazada online yang terpercaya, memberikan 

kualitas terbaik dari segi mutu maupun pelayanan, memastikan 

kualitas dan keaslian produk 

3 Desirable Lazada memiliki Official store brand 
maybeline, watson, Lg, Nivea dan 

lainnya yang diinginkan oleh 
pengguna. 

5 Lebih variatif Ketersediaan merk-merk yang diinginkan oleh 

customer dapat terpenuhi 
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No Aspek 
Honeycomb 

Deskripsi Value Validasi 

Expert 

Komentar 

4 Findable Lazada mengelompokkan produknya 
kedalam kategori seperti perlatan 
elektroni, fashion wanita, fashion 

pria, jam tangan dan aksesories dan 
lainnya yang memudahkan 

pengguna dalam mencari produk. 

1 User friendly peranti lunak yang secara tampilan menarik dan 
mudah untuk di gunakan semua kalangan usia 

5 Useful Lazada merupakan market place  
yang menciptakan pengalaman 

berbelanja terbaik, lebih mudah, 
murah dan tidak ribet dimana 

Lazada menyediakan segala produk 
kebutuhan pengguna. 

4 Pangsa pasar Lazada dari segmentasi dan targeting market 

Lazada ingin membawa belanja ke dalam dimensi yang lebih 

baik, mudah dan kelengkapan merk, dengan pilihan lebih 

banyak dari brand lokal dan internasional, sesuai pola 

kebiasaan masyarakat modern. 

6 Usable Lazada memiliki slogan  Effortless 
Shopping yaitu Lazada merupakan 

situs yang mudah digunakan 

3 Kemudahan dalam berbelanja online dengan aplikasi yang 

mudah digunakan dan sistem pembayaran online yang lengkap. 

7 Valueable Lazada menawarkan banyak diskon 
pada setiap produknya 

7 Lazada  kemitraan afiliasi dengan produsen untuk memberikan 
promo menarik (voucher) kepada pengguna yang berbelanja 
secara konvensional.Penggunaan voucher hanya berlaku untuk 
berbelanja online bisa menjaring pangsa pasar yang lebih luas 
untuk beralih ke online store 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 TOKOPEDIA 

Tabel 5.2  Hasil Validasi Tokopedia Expert 1 

No Aspek Honeycomb Deskripsi Value Validasi 

expert 

Komentar 

1 Accessible Tokopedia memiliki escrow-
account (rekening bersama) yang 

memudahkan dalam 
bertransaksi. 

1 Kepercayaan faktor utama dalam belanja 
online  terlebih untuk pemula, dengan 

rekber  Tokopedia memberikan kemudahan dan 
rasa nyaman. 

2 Credible Tokopedia menjadikan toko 
online yang dapat memberikan 

kepuasan dan kenyamanan serta 
terpecaya terhadap pelanggan. 

4 Menampilkan Indikator review store/toko dari 
penilain customer bisa meningkatkan kenyamanan 

pelanggan. 

3 Desirable Tokopedia menyediakan Ofiicial 
Store berbagai macam brand 

berupa Olympus, erafone, vivo, 
oppo, samsung, LG yang dapat 

memberikan kemudahan 
pelanggan dalam berbelanja 

7 Variatif ketersediaan official store dari brand-brand 

local dan internasionmal yang diinginkan oleh 

konsumen  memberi kemudahan pelanggan 

berbelanja 

4 Findable Tokopedia menyediakan fitur 
search kategori yang 

memudahkan pengguna dalam 
mencari produk yang diinginkan. 

5 Pengelompokan berbagai kategori produk cukup 
banyak terutama produk digital sangat variatif 
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No Aspek Honeycomb Deskripsi Value Validasi 

Expert 

Komentar 

5 Useful Tokopedia memiliki  “sudah cek 
tokopedia belum?”  yang 

diartikan bahwa tokopedia 
menyediakan kebutuhan 

pengguna 

6 Tagline cukup tepat bisa bercerita tentang 
tokopedia setiap pengguna sekilas bisa mengerti apa 

yang di sediakan online store tokopedia 

6 Usable “Mulai Aja dulu “ merupakan 
iklan Tokopedia yang 

menggatakan semua bisa mulai 
dengan berbelanja di Tokopedia 
karena Tokopedia memberikan 

kemudahan dalam mencari 
kebutuhan pengguna. 

3 Bukan hanya belanja barang tetapi juga menjual 

pulsa, tiket kereta, pelayanan pembayaran listrik, tv 

kabel, air PDAM, telepon rumah, BPJS dll menjadi 

alternatif pilihan pengguna menggunakan tokopedia 

7 Valueable Tokopedia merupakan market 
place yang memungkinkan setiap 

pemilik bisni dan umkm dapat 
memiliki toko online dan menjual 
produknya ke seluruh Indonesia 

2 Konsep Pasar / mal online di Indonesia mendorong 

individu maupun pemilik usaha untuk membuka dan 

mengelola toko online mereka secara mudah dan 

gratis 
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 BUKALAPAK 

Tabel 5.3 Hasil Validasi Bukalapak Expert 1 

No Aspek 
Honeycomb 

Deskripsi Value Validasi 

Expert 

Komentar 

1 Accessible Bukalapak menyediakan fitur listrik 
pln, air pam, bpjs untuk memudahkan 
pengguna membayar tagihan dimana 

saja 

3 fitur – fitur  yang dimiliki bukalapak 
memudahkan dalam memabayar tagihan 

2 Credible Bukalapak memberikan jaminan 100% 
aman, kemudahan dalam pembarayan 

dengan menggunakan rekening 
bersama yaitu BukaDompet. 

6 Payment system Bukalapak memberikan jaminan 

100% uang kembali apabila produk yang sudah 

dibayar tidak kunjung datang. Menjadi 

pertimbangan bagi pengguna untuk bertransaksi 

3 Desirable Belanja di Bukalapak “awalnya coba-
coba jadi untung terus” dimana 
dengan berbelanja di bukalapak 

mendapatkan cashback hingga 30% 

2 Promo – promo setiap event menjadi alternatif 
dalam mendorong pengguna berbelanja online 

pada  kondisi/momen tertentu hal ini cukup 
berpengaruh bagi pengguna 

4 Findable Bukalapak mengkategorikan produk 
seperti pencarian terpopuler, fashion 
favorite, dan promo-promo menjadi 
lebih mudah dicari untuk pengguna. 

1 Halaman Bukalapak memiliki tampilan navigasi 

kategori barang untuk memudahkan pembeli 

dalam memilih produk yang dinginkan 
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No Aspek 
Honeycomb 

Deskripsi Value Validasi 

Expert 

Komentar 

5 Useful Buka Lapak memiliki slogan “ buka aja 
buka lapak” yang diartikan bahwa di 
Bukalapak menyediakan semua yang 

dibutuhkan pelanggan 

5 Beberapa fitur-fitur inovatif, diantaranya 

BukaEmas, BukaReksa untuk investasi, BukaIklan, 

BukaMobil yang menawarkan belanja online 

mobil yang aman dengan diskon besar dan 

pembayaran cicilan yang mudah 

6 Usable Bukalapak merupakan situs jual beli 
online mudah dan terpecaya. 

7 Masih menjadi alternatif online store segmentasi 
midlle ke bawah karena identik dengan kuwalitas 

produk yang kurang sesuai dengan keinginan 
pengguna 

7 Valueable Bukalapak menjadi marketpalce 
nomor satu dan memberdayakan UKM 

yang berada diseluruh Indonesia 

4 Segmentasi bagi UKM mampu membawa 
Bukalapak menjadi pilihan berbelanja produk 

dalam negeri yang lebih bervariatif 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



45 
 

 

 MATAHARIMALL 

Tabel 5.4 Hasil Validasi Mataharimall Expert 1 

No Aspek 
Honeycomb 

Deskripsi Value Validasi 
expert 

Komentar 

1 Accessible MatahariMall menggunakan metode 
pembayaran dengan ATM, kartu 

kredit, bank transfer, indomaret, dan 
COD. 

2 MatahariMall mendukung belanja online 

dengan aman, nyaman dan terpercaya 

 

2 Credible MatahariMall menawarkan 
kemudahan dalam bertransaksi 

dengan sistem O2O (Online to Offline) 
dimana dapat membayar, 

mengembalikan dan mengambil 
produk di ratusan lokasi 

MatahariMall. 

1 Pelayanan terbaik MatahariMall menawarkan 

beragam kemudahan untuk bertransaksi, 

seperti transfer antar bank, cicilan kartu kredit, 

O2O (Online-to-Offline), COD (Cash On Delivery) 

 

3 Desirable MatahariMall menyediakan kategori 
Retail yang menyajikan toko retail 
seperti matahari, hypermart, levis, 

everbest dan lainnya. 

5 Sukses dalam retail membuat Mataharimall 

berafiliasi dengan toko retail matahari, 

hypermart, levis, everbest untuk meningkatkan 

pelayanan penggunanya 
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No Aspek 
Honeycomb 

Deskripsi Value Validasi 

Expert 

Komentar 

4 Findable MatahariMall terdapat fitur Tracking  
untuk membantu pengguna melacak 

pesanan. 

3 Peningkatan pelayanan terus dilakukan agar 
pengguna nyaman berbelanja online senyaman 

menunjungi gerai Matahari 

5 Useful MatahariMall menyediakan beragam 
produk yang lebih dari ratusan 
produk dari segala kebutuhan. 

6 Brand official yang tidak terlalu banyak yang 

tersedia di gerai retail Matahari belum dapat 

menjadi senjata kuat untuk bersaing dalam 

Online strore 

6 Usable MatahariMall memiliki slogan “semua 
ada, semua belanja” mengatakan 
bahwa mataharimall memberikan 

kemudahan dalam berbelanja karena 
semua produk tersedia. 

7 Tagline tidak terlalu berpengaruh di 

MatahariMall karena sudah mempunyai 

positioning yang kuat di retail hal ini yang 

mebuat Mataharimall lebih cepat di terima oleh 

pengguna online store 

7 Valueable MatahariMall menawarkan banyak 
promo –promo penawaran hingga 

70% 

4 Beragam promo menarik di online store 
MatahariMall hampir sama dengan gerai retail 
matahari menjadi pilihan tepat bagi pengguna. 
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 ZALORA 

Tabel 5.5 Hasil Validasi Zalora Expert 1 

No Aspek 
Honeycomb 

Deskripsi Value Validasi 
expert 

Komentar 

1 Accessible Zalora menggunakan metode pembayaran 
dengan ATM, Credit Card, Debit Card dan COD 

7 Metode pembayaran mudah di Zalora 

serta memberikan pelayanan 30 hari gratis 

pengembalian jika barang yang tidak 

sesuai dan melayani pembayaran ditempat 

customer atau COD 

2 Credible Zalora telah terdaftar dalam PCI DSS dimana 
keamanan dalam bertransaksi di zalora telah 

terjamin keamananya 

4 Zalora menerapkan  sistem keamanan PCI 
Security Standard, Cardholder Protection 

dan Encrypted Network meningkatkan 
kepercayaan bagi pembeli 

3 Desirable Promo Sunday Treat! Merupakan promo – 
promo menarik yang ditawarkan untuk 

pengguna. 

 

3 Promo diperlukan Zalora untuk 

memberikan pilihan harga yang fleksibel 

dan penawaran spesial promo dan diskon 

yang menarik. 
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No Aspek 
Honeycomb 

Deskripsi Value Validasi 

Expert 

Komentar 

4 Findable Zalora menyediakan fitur pengembalian 
produk yang memudahkan pengguna untuk 
mengembalikan produk yang tidak sesuai. 

1 Zalora menekankan diri sebagai pusat 

belanja fashion online yang paling tepat 

fitur pengembalian produk yang tidak 

sesuai sangat memudahkan dan membei 

kenyamanan customer berbelanja 

khusunya produk fashion 

5 Useful Zalora merupakan toko fashion online 
terlengkap di Indonesia 

5 Zalora toko online dimana brand fashion 

favorit berada. Konsumer dapat 

menemukan produk fashion eksklusif baik 

dari berbagai brand terkenal, maupun 

brand baru di dunia fashion 

6 Usable Zalora merupakan situs  yang menyajikan 
produk fashion original dari segala brand lokal 

maupun internasional  

2 Orginalitas produk menjadi komitmen bagi 
Zalora untuk kenyamanan setiap 

pembelian produk yang di sediakan 

7 Valueable Zalora menyediakan produk fashion yang 
disesuaikan dengan selera negara masing-
masing dengan menghadirkan pilihan lebih 
dari 500 brand lokal maupun internasional 

dengan potongan harga. 

6 Zalora menyediakan produk fashion yang 
disesuaikan dengan selera negara masing-
masing dengan menghadirkan pilihan lebih 
dari 500 brand lokal maupun internasional 

dengan potongan harga. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



2. Vaidasi Expert 2 : 

 LAZADA 

Tabel 5.6 Hasil Validasi Lazada Expert 2 

No Aspek 
Honeycomb 

Deskripsi Value Validasi 

Expert 

Komentar 

1 Accessible “ Belanja itu tidak ribet “ iklan lazada mengatakan 
berbelanja lazada dapat dilakukan dimana saja karena 
dapat diakses melalui aplikasi mobile android maupun 

ios 

2 - 

2 Credible Lazada merupakan tempat belanja online terpercaya 
yang memberikan kualitas terbaik dan melayani segala 

kebutuhan pembeli dari mulai pemesanan hingga 
pembelian. 

6 - Apakah disisi web official 

tidak begitu menjelaskan 

misalnya SSL certified 

- Privacy and policy dapat 

menjadi acuan bagi user 

untuk mengerti 

keamanan system 

3 Desirable Lazada memiliki Official store brand maybeline, watson, 
Lg, Nivea dan lainnya yang diinginkan oleh pengguna. 

1 - 

4 Findable Lazada mengelompokkan produknya kedalam kategori 
seperti perlatan elektroni, fashion wanita, fashion pria, 

jam tangan dan aksesories dan lainnya yang 
memudahkan pengguna dalam mencari produk. 

7 - 
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No Aspek 
Honeycomb 

Deskripsi Value Validasi 

Expert 

- Komentar 

5 Useful lazada merupakan marketplace yang menciptakan 
pengalaman berbelanja terbaik, lebih mudah, murah dan 

tidak ribet dimana Lazada menyediakan segala produk 
kebutuhan pengguna. 

5 - - 

6 Usable Lazada memiliki slogan  Effortless Shopping yaitu lazada 
merupakan situs yang mudah digunakan 

4 - 

7 Valueable Lazada menawarkan banyak diskon pada setiap 
produknya 

3 Segi valueable bisa dinilai dari 
sisi penjual untuk memberikan 

barang yang berkualitas dan 
tetap memperhatikan pelanggan 
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 TOKOPEDIA 

Tabel 5.7 Hasil Validasi Tokopedia Expert 2 

No Aspek 
Honeycomb 

Deskripsi Value Validasi 

expert 

Komentar 

1 Accessible Tokopedia memiliki escrow-account 
(rekening bersama) yang memudahkan 

dalam bertransaksi. 

4 Kurangnya sosialisasi escrow account 

2 Credible Tokopedia menjadikan toko online yang 
dapat memberikan kepuasan dan 

kenyamanan serta terpecaya terhadap 
pelanggan. 

1 - 

3 Desirable Tokopedia menyediakan Ofiicial Store 
berbagai macam brand berupa Olympus, 

erafone, vivo, oppo, samsung, LG yang dapat 
memberikan kemudahan pelanggan dalam 

berbelanja 

7 - 

4 Findable Tokopedia menyediakan fitur search 
kategori yang memudahkan pengguna 
dalam mencari produk yang diinginkan. 

6 - 

5 Useful Tokopedia memiliki  “sudah cek tokopedia 
belum?”  yang diartikan bahwa tokopedia 

menyediakan kebutuhan pengguna 

3 - 
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No Aspek 
Honeycomb 

Deskripsi Value Validasi 

Expert 

Komentar 

6 Usable “Mulai Aja dulu “ merupakan iklan 
Tokopedia yang menggatakan semua bisa 

mulai dengan berbelanja di Tokopedia 
karena Tokopedia memberikan fitur yang 
memudahan dalam mencari kebutuhan 

pengguna. 

5 - 

7 Valueable Tokopedia merupakan market place yang 
memungkinkan setiap pemilik bisnis dan 

umkm dapat memiliki toko online dan 
menjual produknya ke seluruh Indonesia 

2 - 
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 BUKALAPAK 

 

    Tabel 5.8 Hasil Validasi Bukalapak Expert 2 

No Aspek 
Honeycomb 

Deskripsi Value Validasi 

Expert 

Komentar 

1 Accessible Bukalapak menyediakan fitur listrik 
pln, air pam, bpjs untuk memudahkan 
pengguna membayar tagihan dimana 

saja 

4 - 

2 Credible Bukalapak memberikan jaminan 100% 
aman, kemudahan dalam pembarayan 

dengan menggunakan rekening bersama 
yaitu BukaDompet. 

1 - 

3 Desirable Belanja di Bukalapak “awalnya coba-coba 
jadi untung terus” dimana dengan 

berbelanja di bukalapak mendapatkan 
cashback hingga 30% 

2 - 

4 Findable Bukalapak mengkategorikan produk 
seperti pencarian terpopuler, fashion 

favorite, dan promo-promo menjadi lebih 
mudah dicari untuk pengguna. 

3 - 
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No Aspek 
Honeycomb 

Deskripsi Value Validasi 

Expert 

Komentar 

5 Useful Buka Lapak memiliki slogan “ buka aja 
buka lapak” yang diartikan bahwa di 
Bukalapak menyediakan semua yang 

dibutuhkan pelanggan 

6 - 

6 Usable Bukalapak merupakan situs jual beli 
online mudah dan terpecaya  

5 Poin usable dapat dianalisa dari flow setiap 
fitur/layanan dibuka lapak apakah memenuhi 

espektasi pengguna 

7 Valueable Bukalapak menjadi marketpalce nomor 
satu dan memberdayakan UKM yang 

berada diseluruh Indonesia 

7 - 
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 MATAHARIMALL 

Tabel 5.9 Hasil Validasi Mataharrimall Expert 2 

No Aspek 
Honeycomb 

Deskripsi Value Validasi 
expert 

Komentar 

1 Accessible MatahariMall menggunakan metode 
pembayaran dengan ATM, kartu kredit, bank 

transfer, indomaret, dan COD. 

1 - kepercayaan masih menjadi salahsatu 
faktor bagi pembeli untuk membeli barang 
online dan kebanyakan user lebih memilih 

transaksi offline 

2 Credible MatahariMall menawarkan kemudahan 
dalam bertransaksi dengan sistem O2O 

(Online to Offline) dimana dapat membayar, 
mengembalikan dan mengambil produk di 

ratusan lokasi MatahariMall. 

3 - 

3 Desirable MatahariMall menyediakan kategori Retail 
yang menyajikan toko retail seperti matahari, 

hypermart, levis, everbest dan lainnya. 

4 - 

4 Findable MatahariMall terdapat fitur Tracking  untuk 
membantu pengguna melacak pesanan. 

2 - fitur yang baik untuk meningkatkan trusted 
user 
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No Aspek 
Honeycomb 

Deskripsi Value Validasi 
expert 

Komentar 

5 Useful MatahariMall menyediakan beragam produk 
yang lebih dari ratusan produk dari segala 

kebutuhan. 

7 - 

6 Usable MatahariMall memiliki slogan “semua ada, 
semua belanja” mengatakan bahwa 

mataharimall memberikan kemudahan dalam 
berbelanja karena semua produk tersedia. 

6 - 

7 Valueable MatahariMall menawarkan banyak promo –
promo penawaran hingga 70% 

5 - 
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 ZALORA 

Tabel 5.10 Hasil Validasi Zalora Expert 2 

No Aspek 
Honeycomb 

Deskripsi Value Validasi 
expert 

Komentar 

1 Accessible Zalora menggunakan metode pembayaran dengan 
ATM, Credit Card, Debit Card dan COD 

6 - 

2 Credible Zalora telah terdaftar dalam PCI DSS dimana 
keamanan dalam bertransaksi di zalora telah 

terjamin keamananya 

1 - kembali ke sisi pengguna faktor 

keamanan menjadi sangat penting, 

- user akan lebih memilih mencari 

review keamanan 

3 Desirable Promo Sunday Treat! Merupakan promo – promo 
menarik yang ditawarkan untuk pengguna. 

5 - 

4 Findable Zalora menyediakan fitur pengembalian produk 
yang memudahkan pengguna untuk 

mengembalikan produk yang tidak sesuai. 

2 - 

5 Useful Zalora merupakan toko fashion online terlengkap 
di Indonesia 

4 - perlunya data dari statement tersebut 

6 Usable Zalora merupakan situs  yang menyajikan produk 
fashion original dari segala brand lokal maupun 

internasional 

3  

- 
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No Aspek 
Honeycomb 

Deskripsi Value Validasi 
expert 

Komentar 

7 Valueable Zalora menyediakan produk fashion yang 
disesuaikan dengan selera negara masing-masing 

dengan menghadirkan pilihan lebih dari 500 brand 
lokal maupun internasional dengan potongan 

harga. 

7 - 
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3. Validasi Expert 3 

 LAZADA 

Tabel 5.11  Hasil Validasi Lazada Expert 3 

No Aspek Honeycomb Deskripsi Value Validasi 

Expert 

Komentar 

1 Accessible “ Belanja itu tidak ribet “ iklan 
lazada mengatakan berbelanja 
lazada dapat dilakukan dimana 

saja karena dapat diakses melalui 
aplikasi mobileandroid maupun 

ios 

2 - 

2 Credible Lazada merupakan tempat 
belanja online terpercaya yang 

memberikan kualitas terbaik dan 
melayani segala kebutuhan 

pembeli dari mulai pemesanan 
hingga pembelian. 

6 Konsep lazada yang marketplace 
(banyak penjual) membuat lazada tidak 
dapat meng-control kualitas produknya 

3 Desirable Lazada memiliki Official store 
brand maybeline, watson, Lg, 

Nivea dan lainnya yang diinginkan 
oleh pengguna. 

5 Saat ini sudah banyak brand besar yang 
melirik Lazada sebagai channel 

penjualannya. 
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No Aspek Honeycomb Deskripsi Value Validasi 

Expert 

Komentar 

4 Findable Lazada mengelompokkan 
produknya kedalam kategori 
seperti perlatan elektronik, 

fashion wanita, fashion pria, jam 
tangan dan aksesories dan 
lainnya yang memudahkan 

pengguna dalam mencari produk. 

1 Pengelompokan produk di buat 3 butier 
dimana butier 1 dibuat 12 kategori 

besar dan turunannya pada butier 1 
dan butier 2 

5 Useful lazada merupakan market place  
yang menciptakan pengalaman 

berbelanja terbaik, lebih mudah, 
murah dan tidak ribet dimana 
Lazada menyediakan segala 

produk kebutuhan pengguna. 

3 - 

6 Usable Lazada memiliki slogan Effortless 
Shopping yaitu lazada merupakan 

situs yang mudah digunakan 

4 - 

7 Valueable Lazada menawarkan banyak 
diskon pada setiap produknya 

7 Harga yang ditawarkan bukan harga 
diskon sebenarnya namun harga tang 

dinaikkan terlebih dahulu baru 
kemudian di diskon oleh seller 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 TOKOPEDIA 

Tabel 5.12 Hasil Validasi Tokopedia Expert 3 

No Aspek 
Honeycomb 

Deskripsi Value Validasi 

expert 

Komentar 

1 Accessible Tokopedia memiliki escrow-account (rekening 
bersama) yang memudahkan dalam bertransaksi. 

1 - 

2 Credible Tokopedia menjadikan toko online yang dapat 
memberikan kepuasan dan kenyamanan serta 

terpecaya terhadap pelanggan. 

2 Sistem rating serta penilaian real dari 
pembeli membuat reputasi dari tiap 

penjual terbentuk berdasarkan 
performa penjual 

3 Desirable Tokopedia menyediakan Ofiicial Store berbagai 
macam brand berupa Olympus, erafone, vivo, 
oppo, samsung, LG yang dapat memberikan 

kemudahan pelanggan dalam berbelanja 

6 Saat ini belum banyak brand besar 
yang melirik Tokopedia sebagai 

channel penjualannya. 

4 Findable Tokopedia menyediakan fitur search kategori 
yang memudahkan pengguna dalam mencari 

produk yang diinginkan. 

7 Tokopedia memberikan fitur search 
suggestion yang memudahkan 

pengguna mencari produk 
berdasarkan kategori yang akan dipilih 

5 Useful Tokopedia memiliki  “sudah cek tokopedia 
belum?”  yang diartikan bahwa tokopedia 

menyediakan kebutuhan pengguna 

5 - 
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No Aspek 
Honeycomb 

Deskripsi Value Validasi 

Expert 

Komentar 

6 Usable “Mulai Aja dulu “ merupakan iklan Tokopedia 
yang menggatakan semua bisa mulai dengan 
berbelanja di Tokopedia. karena Tokopedia 
memberikan fitur yang memudahan dalam 

mencari kebutuhan pengguna. 

4 - 

7 Valueable Tokopedia merupakan market place yang 
memungkinkan setiap pemilik bisni dan umkm 

dapat memiliki toko online dan menjual 
produknya ke seluruh Indonesia 

3 - 
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 BUKALAPAK 

       Tabel 5.13 Hasil Validasi Bukalapak Expert 3 

No Aspek Honeycomb Deskripsi Value Validasi 

Expert 

Komentar 

1 Accessible Bukalapak menyediakan fitur listrik 
pln, air pam, bpjs untuk memudahkan 

pengguna membayar tagihan dimana saja 

7 - 

2 Credible Bukalapak memberikan jaminan 100% 
aman, kemudahan dalam pembarayan 

dengan menggunakan rekening bersama 
yaitu BukaDompet. 

4 - 

3 Desirable Belanja di Bukalapak “awalnya coba-coba 
jadi untung terus” dimana dengan 

berbelanja di bukalapak mendapatkan 
cashback hingga 30% 

5 - 

4 Findable Bukalapak mengkategorikan produk 
seperti pencarian terpopuler, fashion 

favorite, dan promo-promo menjadi lebih 
mudah dicari untuk pengguna. 

2  

 

 

 

- 
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No Aspek Honeycomb Deskripsi Value Validasi 

Expert 

Komentar 

5 Useful Buka Lapak memiliki slogan “ buka aja 
buka lapak” yang diartikan bahwa di 
Bukalapak menyediakan semua yang 

dibutuhkan pelanggan 

3 - 

6 Usable Bukalapak merupakan situs jual beli 
online mudah dan terpecaya. 

6 - 

7 Valueable Bukalapak menjadi marketpalce nomor 
satu dan memberdayakan UKM yang 

berada diseluruh Indonesia 

1 Konsep Bukalapak yang open 
marketplace membuat setiap penjual 
dengan membedah membuat akun 

sekaligus membuat toko dengan 
mudah. Selain itu, saat ini banyak 
toko kelontong yang menjadi agen 

bukalapak 
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 MATAHARIMALL 

Tabel 5.14  Hasil Validasi Mataharimall Expert 3 

No Aspek Honeycomb Deskripsi Value Validasi 
expert 

Komentar 

1 Accessible MatahariMall menggunakan metode 
pembayaran dengan ATM, kartu kredit, 

bank transfer, indomaret, dan COD. 

2 - 

2 Credible MatahariMall menawarkan kemudahan 
dalam bertransaksi dengan sistem O2O 

(Online to Offline) dimana dapat 
membayar, mengembalikan dan 

mengambil produk di ratusan lokasi 
MatahariMall. 

1 - 

3 Desirable MatahariMall menyediakan kategori 
Retail yang menyajikan toko retail 
seperti matahari, hypermart, levis, 

everbest dan lainnya. 

3 - 

4 Findable MatahariMall terdapat fitur Tracking  
untuk membantu pengguna melacak 

pesanan. 

5 - 
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No Aspek Honeycomb Deskripsi Value Validasi 
expert 

Komentar 

5 Useful MatahariMall menyediakan beragam 
produk yang lebih dari ratusan produk 

dari segala kebutuhan. 

7 Konsep MatahariMall yang horizontal 
product line membuat produk yang 

ditawarkan beragam 

6 Usable MatahariMall memiliki slogan “semua 
ada, semua belanja” mengatakan bahwa 
mataharimall memberikan kemudahan 
dalam berbelanja karena semua produk 

tersedia. 

6 - 

7 Valueable MatahariMall menawarkan banyak 
promo –promo penawaran hingga 70% 

4 - 
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 ZALORA 

Tabel 5.14 Hasil Validasi Zalora Expert 3 

No Aspek Honeycomb Deskripsi Value Validasi 
expert 

Komentar 

1 Accessible Zalora menggunakan metode 
pembayaran dengan ATM, Credit Card, 

Debit Card dan COD 

6 - 

2 Credible Zalora telah terdaftar dalam PCI DSS 
dimana keamanan dalam bertransaksi di 

zalora telah terjamin keamananya 

2 - 

3 Desirable Promo Sunday Treat! Merupakan promo 
– promo menarik yang ditawarkan untuk 

pengguna. 

5 - 

4 Findable Zalora menyediakan fitur pengembalian 
produk yang memudahkan pengguna 

untuk mengembalikan produk yang tidak 
sesuai. 

1 - 

5 Useful Zalora merupakan toko fashion online 
terlengkap di Indonesia 

3 Untuk e-commerce vertical product 
line, Zalora merupakan salah satu e-
commerce terbesar dan terlengkap 

saat ini di Indonesia 
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No Aspek Honeycomb Deskripsi Value Validasi 
expert 

Komentar 

6 Usable Zalora merupakan situs  yang menyajikan 
produk fashion original dari segala brand 

lokal maupun internasional 

4  

- 

7 Valueable Zalora menyediakan produk fashion yang 
disesuaikan dengan selera negara 

masing-masing dengan menghadirkan 
pilihan lebih dari 500 brand lokal 

maupun internasional dengan potongan 
harga. 

7 Terdapat divisi quality control dari 
Zalora yang bertugas mencari 
merchant/brand yang sedang 
popular setiap waktunya serta 
bertugas bernegosiasi kepada 

pemilik brand untuk memberikan 
diskon kepada produk yang dijualnya 
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5.1.3 Hasil Validasi Instrument Proposed Value 

Hasil validasi instrumen proposed  value dilakukan dengan memberikan 
instrumen kepada user expert untuk dinilai apakah aspek pernyataan proposed 
value  sudah layak untuk dijadikan instrumen kusionser. Expert memberikan 
masukkan terhadap instrumen value puruposed. Berikut adalah hasil validasi 
instrumen proposed value . 

1. LAZADA 

Pada hasil validasi instrumen proposed value  pada Lazada user expert 
memberikan masukan pada dua aspek yaitu credible dan valueable. masukkan 
yang diberikan oleh expert 2  adalah mencantumkan lebih jelas sertifikasi 
keamanan yang dimiliki oleh Lazada untuk meyakinkan pengguna bahwa 
Lazada merupakan e-commerce yang aman serta pada valueable, expert 
memberi masukkan untuk memberikan keyakinan kepada pengguna bahwa 
produk – produk yang di jual Lazada berkualitas.  

Tabel 5.15 Hasil Validasi Instrumen Proposed value  Lazada 

No Aspek 
Honeycomb 

Proposed value  
sebelum 

Proposed value  Sesudah 

1 Credible  Lazada merupakan 
tempat belanja online 
terpercaya yang 
memberikan kualitas 
terbaik dan melayani 
segala kebutuhan 
pembeli dari mulai 
pemesanan hingga 
pembelian.  

Lazada merupakan tempat 
belanja online terpercaya 

karena telah dilengkapi dengan 
PCI-DSS (payment Card Industri- 

Data Security Standart) yang 
memberikan keamanan serta  

kualitas terbaik dalam melayani 
segala kebutuhan pembeli dari 

mulai pemesanan hingga 
pembelian. 

2 Valueable  Lazada menawarkan 
banyak diskon pada 
setiap produknya  

Lazada menjual produk-produk 
terbaik yang telah diseleksi oleh 
tim quality control dari para 
penjual serta menawarkan 
potongan harga pada setiap 
produk yang dijual. 
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2. TOKOPEDIA  

Hasil validasi intrumen proposed value  pada Tokopedia dari user expert terdapat 
2 aspek Honeycomb yang mendapat masukkan yaitu accessible dan credible. pada 
accesible expert 2memberi masukkan menjelaskan mengapa rekening bersama 
dapat memudahkan bertransaksi. Sedangkan credible user expert 1 memberikan 
masukkan agar menampilkan indikator atau faktor apa yang membuat pengguna 
mempercayai bahwa Tokopedia memberikan kepuasan, kenyamanan dan 
kepercayaan. 

Tabel 5.16 Hasil Validasi Instrumen Proposed value  Tokopedia 

No Aspek Honeycomb Proposed value  
sebelum 

Proposed value  
Sesudah 

1 Accessible Tokopedia Memiliki 
escrow-account 
(Rekening 
bersama) yang 
memudahkan 
dalam bertransaksi  

Tokopedia 
menggunakan metode 
pembayaran dengan 
rekening bersama 
(escrow-account) yang 
telah bekerja sama 
dengan bank-bank 
seperti BNI, MANDIRI, 
CIMB NIAGA, BCA 
dalam 
bertransaksi,sehingga 
transaksi di Tokopedia 
dapat dilakukan 
dimana saja. 

2 Credible  Tokopedia 
menjadikan toko 
online yang dapat 
memberikan 
kepuasan dan 
kenyamanan serta 
terpercaya 
terhadap 
pelanggan. 

Tokopedia menjadikan 
toko onlie yang dapat 
memberikan kepuasan 
dan kenyamanan serta 
terpercaya terhadap 
pelanggan. Karena 
pelanggan dapat 
memberikan penilaian 
terhadap performa 
penjual.  

 

 

3. BUKALAPAK 

Pada proposed value  Bukalapak expert 3 memberikan masukkan dalam kolom 
komentar pada valueable yaitu Bukalapak memiliki konsep open maketplace 
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yang membuat setiap penjual dengan membuat akun sekaligus membuat toko 
dengan lebih mudah. Dari komentar tersebut peneliti memberikan lebih jelas 
pada valueable. 

Tabel 5.17 Hasil Validasi Instrumen Proposed value  Bukalapak 

No Aspek Honeycomb Proposed value  
sebelum 

Proposed value  
Sesudah 

1 Valueable Bukalapak menjadi 
market place 
nomor satu dan 
memperdayakan 
UKM yang berada 
di seluruh 
Indonesia 

Visi-misi Bukalapak 
adalah menjadi e-
commerce nomor 
satu di Indonesia 
dengan 
mempermudah 
UKM di seluruh 
Indonesia untuk 
berjualan di 
Bukalapak.  

 

4. MATAHARIMALL 

Pada hasil proposed value  Mataharimall menurut para expert dan peneliti 
aspek proposed value  yang dibuat telah dapat di pahami dan disetujui dan 
tidak ada komentar tambahan tentang proposed value  pada Mataharimall.  

5. ZALORA 

Hasil proposed value  Zalora menurut expert 2 memberikan komentar bahwa 
perlunya data yang mendukung pernyataan dari aspek useful. oleh karena itu 
peneliti mendeskripsikan lebih jelas dengan menambah pernyataan “ Zalora 
memiliki lebih dari 500 brand fashion” untuk memperjelas bahwa Zalora 
merupakan toko fashion online  terlengkap di Indonesia.  

 

Tabel 5.18 Hasil Validasi Instrumen Proposed value  Zalora 

No Aspek Honeycomb Proposed value  
sebelum 

Proposed value  
Sesudah 

1  Useful   Zalora merupakan 
toko fashion online 
terlengkap di 
Indonesia  

Zalora memiliki 
lebih dari 500 brand 
fashion yang 
membuat Zalora 
menjadi toko 
fashion terlengkap 
di Indonesia. 
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5.1.4 Hasil Penilaian Rangking Expert dan Peneliti  

Hasil penilaian rangking didapatkan dari penilaian expert dan peneliti kemudian 
digabungkan lalu dicari median untuk menentukan rangking. 

1. LAZADA 
 

 Tabel 5.19 Hasil Penilaian Expert Lazada 

No Value Penilaian 
Peneliti 

Penilaian 
Expert 1 

Penilaian 
Expert 2 

Penilaian 
Expert 3 

Modus Ranking 

1 Accessible 2 2 2 2 2.00 2 

2 Credible 5 6 6 6 6.00 6 

3 Desirable 6 5 5 5 5.00 5 

4 Findable 1 1 1 7 1.00 1 

5 Useful 3 4 5 3 3.00 3 

6 Usable 4 3 4 4 4.00 4 

7 Valueable 7 7 7 1 7.00 7 

 

2. TOKOPEDIA 

Tabel 5.20 Hasil Penilaian Expert Tokopedia 

 

 

 

 

 

 

No Value Penilaian 
Peneliti 

Penilaian 
Expert 1 

Penilaian 
Expert 2 

Penilaian 
Expert 3 

Modus Ranking 

1 Accessible 1 1 4 1 1.00 1 

2 Credible 2 4 1 2 2.00 2 

3 Desirable 7 7 7 6 7.00 7 

4 Findable 6 5 6 7 6.00 6 

5 Useful 5 6 3 5 5.00 5 

6 Usable 4 3 5 4 4.00 4 

7 Valueable 3 2 2 3 3.00 3 
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3. BUKALAPAK 

Tabel 5.21 Hasil Penilaian Expert Bukalapak 

No Value Penilaian 
Peneliti 

Penilaian 
Expert 1 

Penilaian 
Expert 2 

Penilaian 
Expert 3 

Modus Ranking 

1 Accessible 4 3 4 7 4.00 4 

2 Credible 5 6 1 5 5.00 5 

3 Desirable 2 2 2 5 2.00 2 

4 Findable 1 1 3 2 1.00 1 

5 Useful 3 5 6 3 3.00 3 

6 Usable 6 7 5 6 6.00 6 

7 Valueable 7 4 7 1 5.50 7 

 

4. MATAHARIMALL 

Tabel 5.22 Hasil Penilaian Expert Mataharimall 

No Value Penilaian 
Peneliti 

Penilaian 
Expert 1 

Penilaian 
Expert 2 

Penilaian 
Expert 3 

Modus Ranking 

1 Accessible 2 2 1 2 2.00 2 

2 Credible 1 1 3 1 1.00 1 

3 Desirable 4 5 4 3 4.00 4 

4 Findable 3 3 2 5 3.00 3 

5 Useful 7 6 7 7 7.00 7 

6 Usable 6 7 6 6 6.00 6 

7 Valueable 5 4 5 4 5.00 5 
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5. ZALORA 

Tabel 5.23 Hasil Penilaian Expert Zalora 

No Value Penilaian 
Peneliti 

Penilaian 
Expert 1 

Penilaian 
Expert 2 

Penilaian 
Expert 3 

Modus Ranking 

1 Accessible 6 7 6 6 6.00 6 

2 Credible 2 4 1 2 2.00 2 

3 Desirable 5 3 5 5 5.00 5 

4 Findable 1 1 2 1 1.00 1 

5 Useful 4 5 4 3 4.00 4 

6 Usable 3 2 3 4 3.00 3 

7 Valueable 7 6 7 7 7.00 7 
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5.2 Instrument Kuesioner 

Hasil dari pengelompokkan value menjadi proposed value   selanjutnya dibuat 
instrumen kuesioner yang nantinya akan disebar kepada responden. instrumen 
kuesioner berisikan aspek –aspek value kelima e-commerce  yang akan dinilai. 
Penialain kuesioner ini menggunakan skala ordinal dengan mengurutkan atau 
merangking aspek dari nilai 1 hinggal 7.   

 

1. LAZADA 

Tabel 5.24 Instrumen Kuesioner Lazada 

No Aspek yang dinilai 

1 “ Belanja itu tidak ribet “ iklan Lazada mengatakan berbelanja 
di Lazada dapat dilakukan dimana saja karena dapat diakses 

melalui destop,aplikasi mobile android maupun ios 

2 Lazada merupakan tempat belanja online terpercaya karena 
telah dilengkapi dengan PCI-DSS (payment Card Industri- Data 
Security Standart) yang memberikan keamanan serta  kualitas 
terbaik dalam melayani segala kebutuhan pembeli dari mulai 

pemesanan hingga pembelian. 

3 Lazada memiliki Toko Resmi (official store) brand maybeline, 
watson, Lg, Nivea, phillips, apple, wardah dan lainnya yang 

diinginkan oleh pengguna. 

4 Lazada mengelompokkan produknya kedalam kategori seperti 
peralatan elektronik, fashion wanita, fashion pria, jam tangan 
,aksesories dan lainnya yang memudahkan pengguna dalam 

mencari produk. 

5 Lazada merupakan market place  yang menciptakan 
pengalaman berbelanja terbaik, lebih mudah, murah dan tidak 

ribet dimana Lazada menyediakan segala produk kebutuhan 
pengguna. 

6 Lazada memiliki slogan  Effortless Shopping yang diartikan 
bahwa Lazada merupakan situs yang mudah digunakan 

7 Lazada menjual produk-produk terbaik yang telah diseleksi oleh 
tim quality control dari para penjual serta menawarkan 

potongan harga pada setiap produk yang dijual. 
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2. TOKOPEDIA 

 

Tabel 5.25 Instrumen Kuesioner Tokopedia 

No Aspek yang dinilai 

1 Tokopedia menggunakan metode pembayaran dengan 
rekening bersama (escrow-account) yang telah bekerja sama 
dengan bank-bank seperti BNI, MANDIRI, CIMB NIAGA, BCA 
dalam bertransaksi agar transaksi di Tokopedia dapat dilakukan 
dimana saja. 

2 Tokopedia menjadikan toko online yang dapat memberikan 
kepuasan dan kenyamanan serta terpecaya terhadap 
pelanggan. Karena pelanggan dapat memberikan penilaian 
terhadap performa penjual. 

3 Tokopedia menyediakan Toko Resmi (Oficial Store)  berbagai 
macam brand berupa Olympus, vivo, oppo, samsung, LG yang 
dapat memberikan kemudahan pelanggan dalam berbelanja 

4 Tokopedia menyediakan fitur search suggestion  kategori yang 
memudahkan pengguna dalam mencari produk yang 
diinginkan. 

5 Tokopedia memiliki slogan   “sudah cek Tokopedia belum?”  
yang diartikan bahwa Tokopedia menyediakan kebutuhan 
pengguna 

6 “Mulai Aja dulu “ merupakan iklan Tokopedia yang 
menggatakan semua bisa mulai dengan berbelanja di 
Tokopedia karena Tokopedia memberikan fitur yang 
memudahan dalam mencari kebutuhan pengguna. 

7 Tokopedia merupakan market place yang memungkinkan 
setiap pemilik bisnis dan ukm dapat memiliki toko online dan 
menjual produknya ke seluruh Indonesia 
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3. BUKALAPAK  

Tabel 5.26 Instrumen Kuesioner Bukalapak 

No Aspek yang dinilai 

1 Bukalapak menyediakan fitur listrik pln, air pam,  bpjs untuk 
memudahkan pengguna membayar tagihan dimana saja.   

2 Bukalapak memberikan jaminan 100% aman serta kemudahan dalam 
pembayaran dengan menggunakan rekening bersama yaitu 
BukaDompet. 

3 Belanja di Bukalapak “awalnya coba-coba jadi untung terus” sehingga  
dengan berbelanja di bukalapak mendapatkan berbagai macam 
promo cashback. 

4 Bukalapak mengkategorikan produk seperti pencarian terpopuler, 
fashion favorit, dan promo-promo sehingga memudahkan pengguna 
dalam mencari produk yang diinginkan. 

5 Bukalapak merupakan situs jual beli online yang menyediakan fitur-
fitur seperti BukaDompet, Diskon, Push, Quick Buy yang 
memudahkan pengguna dalam mengakses di Bukalapak 

6 Bukalapak merupakan situs jual beli online mudah dan terpecaya. 

7 Visi-misi Bukalapak adalah menjadi marketplace  nomor satu di 
Indonesia dengan mempermudah UKM diseluruh Indonesia untuk 
berjualan di Bukalapak 
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4. MATAHARIMALL 

Tabel 5.27 Instrumen Kuesioner Mataharimall 

No Aspek yang dinilai 

1 Pembayaran untuk bertransaksi di mataharimall dapat 
menggunakan ATM, Kartu kredit, bank transfer, indomaret dan 
COD. 

2 MatahariMall menawarkan kemudahan dalam bertransaksi 
dengan sistem O2O (Online to Offline) dimana dapat membayar, 
mengembalikan dan mengambil produk di ratusan lokasi 
MatahariMall. 

3 MatahariMall menyediakan kategori Retail yang menyajikan toko 
retail seperti matahari, hypermart, levis, everbest dan lainnya. 

4 MatahariMall terdapat fitur Tracking  untuk membantu pengguna 
melacak pesanan. 

5 MatahariMall menyediakan beragam produk yang lebih dari 
ratusan produk dari segala kebutuhan. 

6 MatahariMall memiliki slogan “semua ada, semua belanja” 
mengatakan bahwa mataharimall memberikan kemudahan dalam 
berbelanja karena semua produk tersedia. 

7 MatahariMall menawarkan banyak promo –promo penawaran 
pada produknya hingga 70% 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



79 
 

 

 

 

5. ZALORA  

Tabel 5.28 Instrumen Kuesioner Zalora 

No Deskripsi Value 

1 Zalora menggunakan metode pembayaran dengan ATM, Credit Card, 
Debit Card dan COD 

2 Zalora telah terdaftar dalam PCI DSS  yang menjamin  keamanan 
pemegang kartu ATM,Kredit Card dan debit  dalam bertransaksi di 
zalora  

3 Promo Sunday Treat! Merupakan promo – promo menarik yang 
ditawarkan untuk pengguna. 

 

4 Zalora menyediakan fitur pengembalian produk yang memudahkan 
pengguna untuk mengembalikan produk yang tidak sesuai. 

5 Zalora memiliki lebih dari 500 brand Fashion yang membuat Zalora 
menjadi toko fashion terlengkap di Indonesia 

 

6 Zalora merupakan situs  yang menyajikan produk fashion original dari 
segala brand lokal maupun internasional 

7 Zalora menyediakan produk fashion yang disesuaikan dengan selera 
negara masing-masing dengan menghadirkan pilihan lebih dari 500 
brand lokal maupun brand internasional dengan potongan harga. 

 

5.3 Hasil Pilot Testing  

Salah satu validasi instrumen pada penelitian ini yaitu pilot testing. Dengan 
menguji kebeberapa responden untuk melihat apakah instrumen yang telah 
dibuat dapat dimengerti oleh responden. Pada pengujian pilot testing sekitar 20- 
30 responden yang butuhkan.   

1. LAZADA 

 pilot testing kuesioner tentang Lazada telah disebar kepada 6 responden 
dengan rata-rata waktu pengisian sekitar 1 menit sampai 3 menit. Pada hasil dari 
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pilot testing tersebut terdapat beberapa pembenaran dan penambahan kata di 
beberapa pernyataan dalam kuesioner seperti pada tabel dibawah ini. 

 

Tabel 5.29 Hasil Pilot Testing Lazada 

Deskripsi Value Sebelum  Deskripsi Value Sesudah  

“ Belanja itu tidak ribet “ iklan Lazada 
mengatakan berbelanja di Lazada 

dapat dilakukan dimana saja karena 
dapat diakses melalui aplikasi mobile 

android maupun ios 

“ Belanja itu tidak ribet “ iklan Lazada 
mengatakan berbelanja di Lazada 
dapat dilakukan dimana saja karena 
dapat diakses melalui destop,aplikasi 
mobile android maupun ios 

Lazada memiliki official store brand 
maybeline, watson, Lg, Nivea, phillips, 

apple, wardah dan lainnya yang 
diinginkan oleh pengguna. 

Lazada memiliki Toko Resmi (official 
store) brand maybeline, watson, Lg, 
Nivea, phillips, apple, wardah dan 

lainnya yang diinginkan oleh 
pengguna. 

 

2.  TOKOPEDIA 

Pilot testing kuesioner dari Tokopedia telah diberikan kepada 6 orang 
responden dengan rata-rata waktu pengisian 1 menit sampai 3 menit. Dari hasil 
pilot testing tersebut terdapat penambahan arti kata dari official store dan 
penambahan kata “iklan” dan kata “bisnis”. Seperti pada tabel di bawah ini.  

Tabel 5.30 Hasil Pilot Testing Tokopedia 

Deskripsi Value Sebelum Deskripsi Value Sesudah 

Tokopedia menyediakan Oficial Store  
berbagai macam brand berupa Olympus, 
vivo, oppo, samsung, LG yang dapat 
memberikan kemudahan pelanggan 
dalam berbelanja 

Tokopedia menyediakan Toko Resmi 
(Oficial Store)  berbagai macam brand 
berupa Olympus, vivo, oppo, samsung, LG 
yang dapat memberikan kemudahan 
pelanggan dalam berbelanja 

Tokopedia memiliki    “sudah cek 
Tokopedia belum?”  yang diartikan 
bahwa Tokopedia menyediakan 
kebutuhan pengguna 

Tokopedia memiliki slogan   “sudah cek 
Tokopedia belum?”  yang diartikan 
bahwa Tokopedia menyediakan 
kebutuhan pengguna 

Tokopedia merupakan market place yang 
memungkinkan setiap pemilik bisni dan 
ukm dapat memiliki toko online dan 
menjual produknya ke seluruh Indonesia 

Tokopedia merupakan market place yang 
memungkinkan setiap pemilik bisnis dan 
ukm dapat memiliki toko online dan 
menjual produknya ke seluruh Indonesia 
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3. Bukalapak  

Hasil pilot testing dari Bukalapak yang telah diisi oleh 6 responden dengan rata-rata 
waktu sekitar 1 menit sampai 3 menit adalah pembenaran kata dari ‘pembarayan’ 
menjadi pembayaran. Seperti pada tabel dibawh ini.  

Tabel 5.31 Hasil Pilot Testing Bukalapak 

Deskripsi Value Sebelum Deskripsi Value Sesudah 

Bukalapak memberikan jaminan 100% 
aman, kemudahan dalam pembarayan 
dengan menggunakan rekening bersama 
yaitu BukaDompet 

Bukalapak memberikan jaminan 100% 
aman serta kemudahan dalam 
pembayaran dengan menggunakan 
rekening bersama yaitu BukaDompet. 

 

 

 

 

 

 

4. MATAHARIMALL 

Pada pilot testing dari kuesioner Mataharimall ini terdapat 6 orang responden yang 
telah mengisi dan rata-rata waktu yang dibutuhkan dalam pengisian kuesioner 
tersebut sekitar 1 menit. Hasil dari pilot testing tersebut terdapat penrgantian kata 
seperti pada tabel dibawah ini. 

Tabel 5.32 Hasil Pilot Testing MatahariMall 

Deskripsi Value Sebelum Deskripsi Value Sesudah 

MatahariMall menggunakan metode 
pembayaran dengan ATM, kartu kredit, 
bank transfer, indomaret, dan COD 

Pembayaran untuk bertransaksi di 
mataharimall dapat menggunakan ATM, 
Kartu kredit, bank transfer, indomaret 
dan COD 

 

5. ZALORA  

Hasil pilot testing yang dilakukan, terdapat 6  orang responden yang mengisi 
kuesioner Zalora dengan rata-rata waktu pengisian 2 menit. Dari hasil pilot testing 
tersebut terdapat penjelasan kata dari PCI DSS seperti pada tabel dibawah ini. 

Tabel 5.33 Hasil Pilot Testing Zalora 

Deskripsi Value Sebelum Deskripsi Value Sesudah 
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Zalora telah terdaftar dalam PCI DSS 
dimana keamanan dalam bertransaksi di 
zalora telah terjamin keamananya 

Zalora telah terdaftar dalam PCI DSS 
(Payment Card Industri)  yang menjamin  
keamanan pemegang kartu ATM,Kredit 
Card dan debit  dalam bertransaksi di 
zalora  
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BAB 6 ANALISIS PERBANDINGAN DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini membahas tentang pengumpulan data yang disebar langsung dengan 
menggunakan kuesioner kepada responden lalu diolah datanya untuk 
mendapatkan perceived value. Setelah itu dilakukan analisis perbandingan antara 
proposed value dan perceived value untuk mengetahui apakah value yang telah 
diberikan telah di rasakan oleh pengguna atau belum dilihat dari hasil  
perbandingan proposed value dan perceived dari kelima aplikasi e-commerce 
Lazada, Tokopedia, Bukalapak, Mataharimall dan Zalora.  

6.1  Pengumpulan Data 

Pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan metode wawancara 
dan penyebaran kuesioner. Pada pengumpulan data peneliti menyebar kuesioner 
secara langsung kepada responden yang berada di daerah malang, peneliti banyak 
menyebar didaerah kampus Brawijaya, UM, dan sekitarnya. peneliti memberikan 
kuisioner kepada responden untuk mendapatkan perceived value, setelah 
responden mengisi kuisioner yang telah diberikan selanjutnya peneliti 
mewawancarai responden dengan memberikan beberapa pertanyaan untuk 
memvalidasi beberapa pernyataan didalam kuesioner serta pengalaman 
pengguna dalam menggunakan aplikasi dari Lazada, Tokopedia, Bukalapak, 
mataharimall dan Zalora.  Kriteria responden yang dalam pengisian kuesioner ini 
adalah responden yang pernah menggunakan salah satu atau kelima aplikasi dari 
Lazada, Tokopedia, Bukalapak, Mataharimall dan Lazada. Pada kuesioner 
menggunakan tipe jawaban rangking dengan ketentuan rangking 1 merupakan 
rangking tertinggi dan rangking 7 merupakan rangking terendah. Responden 
diminta untuk mengurutkan tujuh value yang telah dideskripsiakan dalam 
kuesioner. Total data yang telah terkumpul sebanyak 150 data, dari kelima e-
commerce yang diteliti Lazada mendapatkan sebanyak 30 data, Tokopedia 30 
data, bukalapak 30 data, mataharimall 30 data dan zalora 30 data.  

6.2  Pengolahan Data  

Pada pengolahan data, data yang telah dikumpulkan, selanjutnya diolah dengan 
menggunakan median (nilai tengah) untuk memudahkan peneliti mengurutkan 
atau merangking value. Rangking yang diberikan oleh peneliti yaitu rangking 1 
hingga 7. Rangking 1 merupakan rangking tertinggi dan rangking 7 merupakan 
rangking terendah. Serta hasil wawancara dari responden yang disajikan dalam 
bentuk tabel.   

6.2.1 Lazada 

Data yang berhasil dikumpulkan oleh peneliti pada e-commerce Lazada 
sebanyak 30 data. Data tersebut kemudian diolah untuk mendapatkan hasil akhir 
berupa rangking. Pada tabel  rangking tertinggi adalah findable,rangking 2 
accessible, rangking 3 credible, rangking 4 useful, rangking 5 usable, rangking 6 
desirable usable dan rangking 7 yaitu valueable. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



84 
 

 

 

 

 

Tabel 6.1 Hasil Data Kuesioner Lazada  

No  Value Median Ranking 

1 Accessible 3,5 2 

2 Credible 3,5 3 

3 Desirable 4,5 6 

4 Findable 3 1 

5 Useful 4 4 

6 Usable  4 5 

7 Valueable 5.5 7 

 

Pada tabel 6.2 Dibawah ini merupakan hasil dari pengolahan data wawancara yang 
didapat dari responden. hasil wawancara dibawah ini merupakan opini dari 
pengguna tentang aplikasi Lazada. Terdapat opini positif dan negatif tentang 
Lazada.  

Tabel 6.2 Hasil Data Wawancara Lazada 

No Hasil Wawancara Sumber Kode 

1. Lazada memiliki banyak 
offical store 

R2, R15, R18, R10, R12, 
R13, R14, R16, 

WN-1 

2. Tampilan Lazada 
Menarik dan mudah 
digunakan  

R5,R6, R9, R11, R15, 
R21, R26, R27, R29 

WN-2 

3. Sistem pembayaran 
COD (Cash on Delivery) 
sangat memudahkan 
pembayaran. 

R1, R4, R6, R8, R17 WN-3 

4. Promo – promo di 
Lazada menarik  

R7,R23,R24,R30 WN-4 
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5. Quality Control di 
Lazada masih belum 
baik, barang yang dibeli 
tidak sesuai dengan 
yang di cantumkan di 
Lazada. 

R3, R7, R19, R20, R22, 
R23, R25, R28 

WN-5 

 

6.2.2 Tokopedia  

Hasil data yang telah dikumpulakan untuk aplikasi Tokopedia sebanyak 30 
data. Dari data yang telah diolah mendapatkan hasil seperti pada tabel dibawah 
ini. Pada aplikasi Tokopedia value yang mendapat rangking tertinggi yaitu rangking 
1  credible, rangking 2 Accessible, rangking 3 valueable, Rangking 4 desirable, 
rangking 5 findable, rangking 6 Useful  dan rangking 7 yaitu usable. 

Tabel 6.3 Hasil Data Kuesioner Tokopedia  

No  Value Median Ranking 

1 Accessible 2 2 

2 Credible 2 1 

3 Desirable 4 4 

4 Findable 4 5 

5 Useful 6 6 

6 Usable  6 7 

7 Valueable 4,3 3 

 

Hasil data wawancara dari responden di sajikan dalam tabel 6.4. hasil wawancara 
berisikan tentang opini dari beberapa responden pengguna aplikasi Tokopedia. 
Terdapat opini positif dan negatif dalam tabel 6.4.  

Tabel 6.4 Hasil Data Wawancara Tokopedia 

No Hasil Wawancara Sumber Kode 

1. Varian produk di Tokopedia 
cukup banyak. 

R7,R11,R13,R19, 

R20,R25 

WN-1 

2. Fitur di Tokopedia sering 
membingungkan pengguna. 

R1,R6,R12,R17,R18 

,R26,R29,R30 

WN-2 

3. Pengkategorian official store 
tidak terdapat di Home aplikasi 

R2,R3,R10,R21,R27 WN-3 
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4. Tokopedia memberikan banyak 
cashback 

R4,R9,R14,R16,R23,R28 WN-4 

5. Tampilan dan penempatan di 
Tokopedia membingungkan 
karena terlalu banyak fitur. 

R5,R8,R15,R22,R24 WN-5 

 

 

6.2.3 Bukalapak  

Aplikasi Bukalapak mendapat data sebanyak 30 data. Dari data yang telah 
terkumpul diolah untuk mendapatkan rangking, dari hasil tersebut value yang 
memiliki rangking tertinggi yaitu rangking 1 merupakan desirable,rangking 2 
findable, rangking 3 useful, rangking 4 accessible, rangkin 5 credible, rangking 6 
valueable, rangking 7 usable.  

6.5 Tabel Hasil Data Kuesioner Bukapalak  

No  Value Median Ranking 

1 Accessible 4 4 

2 Credible 4 5 

3 Desirable 3 1 

4 Findable 3,5 2 

5 Useful 3,5 3 

6 Usable  5,5 7 

7 Valueable 5 6 

 

pada tabel 6.6 merupakan hasil data wawancara dari responden yang mengisi 
kuesioner Bukalapak. Pada tabel tersebut berisi beberapa opini dari pengguna 
tentang Bukalapak. Dari data tersebut dapat dijadikan sebagai data pendukung 
untuk peneliti menganalisis perbandingan rangking yang ada di Bukalapak. 

Tabel 6.6 Hasil Data Wawancara Bukalapak  

No Hasil Wawancara Sumber Kode 

1. Tampilan simple dan 
menarik 

R1,R7,R13,R20,R21,R26 WN-1 

2. Menawarkan banyak 
produk cashback 

 R5,R6,R12,R14,R22,R26 WN-2 

3. Aplikasi user-friendly, 
sangat mudah digunakan.  

R2,R8,R11,R15,R23,R27 WN-3 
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4. Banyak pilihan kategori 
produk belanja   

R4,R9,R16,R17,R24,R28,R30 WN-4 

5. Banyak fitur- fitur yang 
innovatif  

R3,R10,R18,R19, 

R25,R29 

WN-5 

6.2.4 Mataharimall 

Total data yang berhasil didapatkan untuk aplikasi Mataharimall sebanyak 
30 data, data tersebut kemuadian diaolah untuk mendapat rangking. dari hasil 
tersebut value yang mendapat rangking tertinggi yaitu credible, rangking 2 
Findable, rangking 3 Accessible, Rangking 4 Valueable, rangking 5 Useful, Rangking 
6 Desirable, rangking 7 usable.  

Tabel 6.7 Hasil Data Kuesioner Mataharimall  

No  Value Median Ranking 

1 Accessible 4 3 

2 Credible 2 1 

3 Desirable 5 6 

4 Findable 2 2 

5 Useful 4 5 

6 Usable  6 7 

7 Valueable 4 4 

 

Pada tabel 6.8 merupakan hasil pengolahan data wawancara yang dilakukan 
peneliti pada responden yang mengisi kuesioner Mataharimall. Pada tabel 
dibawah telah disajikanbeberapa opini pengguna tentang Mataharimall. Opini ini 
bertujuan sebagai data pendukung bagi peneliti dalam menganalisis ketujuh value 
yang ada di Mataharimall.  

Tabel 6.8 Hasil Data Wawancara Mataharimall 

No Hasil Wawancara Sumber Kode 

1. Tampilan pada aplikasi 
tidak menarik  

R1,R4,R11,R15,R24,R25 

 

WN-1 

2. Banyak promo – promo 
produk  

R3,R9,R12,16,R22,R23 WN-2 
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3. Bisa bayar secara offline di 
konter Matahari  

R2,R5,R8,R14,R17,R19, 

R20,R21,R29,R30 

WN-3 

4. Produknya kurang 
lengkap  

R6,R7,R10,R13,R18,R26,R28 

 

WN-4 

6.2.5 Zalora 

Total data aplikasi Zalora sebanyak 30 data, data tersebut diolah untuk 
mendapatkan hasil berupa rangking. Pada aplikasi Zalora value yang mendapat 
rangking tertinggi yaitu rangking 1 merupakan findable, rangking 2 usable, 
rangking 3 credible, rangking 4 useful, rangking 5 desirable, rangking 6 accessible,, 
rangking 7 valueable. 

Tabel 6.9 Hasil Data Kuesioner Zalora 

No  Value Median Ranking 

1 Accessible 5 6 

2 Credible 4 3 

3 Desirable 4,5 5 

4 Findable 3 1 

5 Useful 4 4 

6 Usable  3,5 2 

7 Valueable 5 7 

 

Hasil pengolahan data wawancara responden tersaji pada tabel 6.10, pada tabel 
tersebut telah dipilih peneliti kesimpulan dari hasil wawancara responden yang 
mengisi kuesioner Zalora.  

Tabel 6.10 Hasil Data Wawancara Zalora 

No Hasil Wawancara Sumber Kode 

1. Produknya branded 
dan Original  

R5,R10,R11,R20,R25,R26 WN-1 

2. Bisa Return Barang 
bila tidak sesuai 

R4,R6,R12,R19,R23,R27,R30, 

 

WN-2 

3. Produk Kurang 
bervariasi  

R1,R3,R13,R18,R24 WN-3 
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4. Proses pengembalian 
barang ribet. 

R2,R7,R14,R17,R21 WN-4 

5. Memiliki brand 
produk sendiri. 

R8,R9,R15,R16,R22 

,R28,R29 

WN-5 

 

6.3 Hasil Perbandingan Rangking Proposed value  dan Value 
perceieved 

Hasil perbandingan rangking proposed value dan perceived value didapatkan dari 
hasil pengolahan data yang didapat dari responden yang mengisi kuesioner.  

6.3.1 Lazada 

Hasil pengolahan data menghasilkan nilai akhir berupa rangking. berikut 
adalah perbandingan rangking antara proposed value  dan perceived value. Pada 
tabel 6.11 dapat dilihat bahwa tiga value yaitu accessible, findable, dan valueable 
memiliki rangking yang sama dari sisi proposed value  maupun perceived value 
sedangkan desirable, useful, dan usable memiliki perbedaan rangking yang tidak 
cukup jauh, sedangkan credible memiliki perbandingan rangking yang jauh.  

              Tabel 6.11 Tabel Perbandingan Rangking Proposed value  dan Perceived 
value Lazada 

No Aspek Value Rank Proposed 

value  

Rank Perceived 

value 

1 Accessible 2 2 

2 Credible 6 3 

3 Desirable 5 6 

4 Findable 1 1 

5 Useful 3 4 

6 Usable  4 5 

7 Valueable 7 7 

 

Dalam tabel ini terlihat perbedaan rangking yang cukup jauh pada credible. 
proposed value pada value credible memiliki rangking yang cukup jauh pada 
perceived value dikarenakan menurut expert masih terdapat kekurangan dari segi 
quality control yang dimiliki oleh Lazada.  
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6.3.2 Tokopedia  

Hasil dari perbandingan rangking proposed value dan perceived value pada 
tabel 6.12 dibawah ini value yang memiliki rangking yang sama yaitu credible, 
sedangkan pada aspek value findable, useful, valueable, accessible tidak terdapat 
perbedaan rangking yang cukup jauh. Aspek value yang memiliki value yang cukup 
jauh yaitu desirable dan usable. 

Tabel 6.12  Tabel Perbandingan Rangking Proposed value  dan Perceived value 
Tokopedia 

No Aspek Value Rank Proposed 

value  

Rank Perceived 

value 

1 Accessible 1 2 

2 Credible 2 1 

3 Desirable 7 4 

4 Findable 6 5 

5 Useful 5 6 

6 Usable  4 7 

7 Valueable 3 3 

 

Pada tabel 6.12 diatas value yang memiliki perbandingan rangking yang 
jauh adalah desirable dan usable. Pada proposed value desirable menempati 
rangking 7 dan usablel menempati rangking 4. Sedangakan pada perceived value 
Desirable menempati rangking 4 dan usable menempati rangking 7, menurut 
expert masih kurangnya varian-varian produk official store di Tokopedia. 
Sedangkan usable pada Tokopedia menurut hasil wawancara WN-2 bahwa fitur di 
Tokopedia sering membingungkan pengguna. Sedangkan pada kelima value 
lainnya sudah dapat dirasakan oleh pengguna.  

6.3.3 Bukalapak  

Hasil pengolahan data pada Bukalapak menunjukkan hasil rangking yang 
tidak cukup jauh, beberapa proposed value  dan perceived value yang sama adalah  
usable, credible dan valueable. sedangkan pada accessible, desirable, findable, dan 
useful memiliki perbedaan rangking yang tidak jauh. 
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Tabel 6.13 Tabel Perbandingan Rangking  Proposed value  dan Perceived value 
Bukalapak 

No Aspek Value 

 

Rank Proposed 

value  

Rank Perceived 

value 

1 Accessible 4 4 

2 Credible 5 5 

3 Desirable 2 1 

4 Findable 1 2 

5 Useful 3 3 

6 Usable 7 7 

7 Valueable 6 6 

 

Pada hasil perbandingan rangking pada proposed value  dan perceived 
value dapat dikatakan tidak memiliki perbandingan rangking yang cukup jauh. Dari 
hasil tabel 6.13 tersebut bahwa value yang diberikan oleh Bukalapak telah dapat 
dirasakan oleh para pengguna.  

6.3.4 Mataharimall 

Hasil perbandingan rangking proposed value dan perceived value pada 
aplikasi Mataharimall terdapat beberapa aspek value yang memiliki rangking yang 
sama yaitu credible. Serta aspek value accessible, findable, usable dan useful tidak 
memiliki perbedaan rangking yang cukup jauh. Sedangkan terdapat dua aspek 
yang memiliki perbedaan rangking yang cukup jauh yaitu pada aspek value 
desirable dan useful.  
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Tabel 6.14 Tabel Perbandingan Rangking Proposed value  dan Perceived value 
Mataharimall 

No Aspek Value Rank Proposed 

value  

Rank Perceived 

value 

1 Accessible 2 3 

2 Credible 1 1 

3 Desirable 4 6 

4 Findable 3 2 

5 Useful 7 5 

6 Usable 6 7 

7 Valueable 5 4 

 

Pada tabel 6.14  merupakan hasil dari perbadingan rangking dari proposed 
value  dan perceived value. Pada Mataharimall value yang memiliki perbandingan 
rangking yang jauh yaitu Desirable dan Useful. Perbedaan ranking yang sangat jauh 
ini karena pada hasil wawancara WN-1 tampilan pada aplikasi Mataharimall tidak 
menarik dari pengkategorian tidak lengkap seperti toko online lainnya. Sedangkan 
pada value useful mendapat rangking yang cukup jauh yaitu rangking 7 dan 5 
karena menurut expert Mataharimall belum dapat memenuhi kebutuhan 
pengguna dilihat dari produk yang berada di Mataharimall tidak selengkap toko 
online lainnya.   

6.3.5 Zalora  

Hasil perbandingan rangking value purposed dan value perceived Zalora 
terdapat 4 value yang memiliki rangking yang sama yaitu findable, seful, 
accessible,dan valueable. value lainnya tidak memiliki perbandingan rangking yang 
cukup jauh, dari hasil perbandingan tersbut menunjukkan bahwa ketujuh value 
yang diberikan pada Zalora telah dirasakan oleh para pengguna. Terlihat dari hasil 
rangking yang tidak memiliki perbedaan yang sangat jauh.  
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Tabel 6.15 Tabel Perbandingan Rangking Proposed value  dan Perceived Value 
Zalora 

No Aspek Value Rank Proposed 

value  

Rank Perceived 

Value  

1 Accessible 6 6 

] Credible 2 3 

3 Desirable 5 5 

4 Findable 1 1 

5 Useful 4 4 

6 Usable 3 2 

7 Valueable 7 7 

  

Hasil dari perbandingan rangking antara proposed value  dan perceived value pada 
tabel 6.15  aplikasi Zalora terdapat perbedaan rangking yang tidak terlalu jauh. 
Dapat dikatakan bahwa ketujuh value Honeycomb yang diberikan oleh Zalora telah 
dirasakan oleh para pengguna aplikasi Zalora.  
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BAB 7 PENUTUP  

Pada bab 7 penutup dari penelitian ini berisikan kesimpulan dari hasil penelitian 
dan saran untuk penelitian selanjutnya.  

7.1 Kesimpulan  

1. Pada kelima aplikasi mobile dari Lazada, Tokopedia, Bukalapak, Mataharimall 
dan Zalora memiliki ketujuh value UX Honeycomb yaitu useful, usable, 
desirable, findable, accessible, valueable, dan credible. 

2.  Hasil perceived value Pada aplikasi Lazada value yang memiliki rangking 
tertinggi adalah findable rangking ke 2 accessible, rangking ke 3 credible, 
rangking ke 4 useful, Rangking ke 5 usable, rangking ke 6 desirable, dan value  
yang mendapat rangking terakhir adalah valueable. 
Pada aplikasi Tokopedia value yang mendapat rangking tertinggi adalah 
credible,rangking ke 2 accessible, rangking ke 3 valueable, rangking ke 4 
desirable, rangking ke 5 findable, rangking ke 6 useful dan  value yang 
mendapat rangking terakhir adalah Desirable  dan  Usable.  
Pada Aplikasi Bukalapak value yang mendapat rangking tertinggi adalah 
desirable,  rangking ke 2  findable, rangking ke 3 useful, rangking ke 4 
accessible, rangking ke 5 credible, rangking ke 6 valueable,serta yang value 
yang mendapatkan rangking 7 adalah usable.  
Pada aplikasi Mataharimall value yang mendapat rangking tertinggi adalah 
credible, ranking ke 2 desirable, rangking ke 3 accessible, rangking ke 4  
valueable, rangking ke 5 useful, rangking ke 6 findalbe sedangkan value yang 
mendapat rangking terakhir adalah usable 
Pada aplikasi Zalora value yang mendapatkan rangking tertinggi adalah 
findable, rangking ke 2 usable, rangking ke 3 credible, rangking ke 4 useful, 
rangking ke 5 desirable, rangking ke 6 accessible,  dan rangking yang terakhir 
adalah valueable. 

3. Hasil perbandingan proposed value  dan perceived value yang memiliki 
rangking yang sama pada Lazada adalah findable, accessible, dan valueable. 
sedangkan yang memiliki perbedaan rangking yang jauh adalah credible. 
dikarenakan quality ccontrol pada Lazada yang kurang baik. 
Hasil perbandingan proposed value  dan perceived value yang memiliki 
rangking yang sama pada Tokopedia tidak ada, rangking yang memiliki 
perbedaan yang jauh adalah usable dan desirable. Dikarenakan fitur – fitur 
pada Tokopedia sering membingungkan pengguna dan tata letak pada 
Tokopedia kurang menarik.  
Hasil perbandingan proposed value  dan perceived value yang memiliki 
rangking yang sama pada Bukalapak yaitu usable dan valueable tidak ada 
perbedaan rangking yang cukup jauh pada Bukalapak.  
Hasil perbandingan proposed value  dan perceived value yang memiliki 
rangking yang sama pada Mataharimall yaitu credible dan perbedaan rangking 
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yang cukup jauh adalah desirable dan useful. Hal itu disebabkan kurangnya 
varian produk pada Mataharimall dan tampilan yang kurang menarik.   
Hasil perbandingan proposed value  dan perceived value yang memiliki 
rangking yang sama pada Zalora accessible, findable, desirable, useful dan 
valueable tidak ada perbedaan rangking yang terlalu jauh pada Zalora.  

7.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitan, saran yang dapat peniliti berikan pada penelitian 
berikutnya adalah : 

 
1. Pada  penelitian selanjutnya dapat menambah jumlah expert agar validasi 

lebih valid. 
2. Penelitian selanjutnya agar dapat meneliti lebih banyak aplikasi e-

commerce yang ada di Indonesia seiring dengan perkembangan teknologi.  
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