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Abstrak  

Tujuan penelitian adalah untuk mengintegrasikan metode Rekayasa Kansei dan Blue Ocean Strategy dalam Pengembangan Iklan Makanan 

Produk UMKM guna mendukung pengembangan UMKM dalam menghadapi era pemasaran digital. Jenis penelitian ini adalah penelitian 

pengembangan konsep. Metode Rekayasa Kansei diintegrasikan dengan Blue Ocean Strategy pada tahap akhir. Data yang diperlukan untuk 

mengimplementasikan framework ini adalah 1) Sampel penelitian berupa iklan makanan produk UMKM yang akan dikembangkan baik 

menggunakan media sosial maupun media yang lain dan dapat merancang spesifikasi produk ke dalam iklan, 2) Kansei Word, 3) Data kuesioner 

menggunakan Semantic Differential (SD), 4) Blue Ocean Strategy (Eliminate, Reduce, Raise, Create grid). Analisis data dilakukan menggunakan 

Kansei Engineering Type I dan analisis statistik. Penelitian ini menghasilkan spesifikasi dari iklan produk dessert yang mencerminkan empat 

kata Kansei yaitu informatif, natural, mewah dan bervariasi. 

 
Kata Kunci: Integrasi; Kansei Engineering dan Blue Ocean Strategy; Iklan Makanan Produk UMKM 

Abstract  

The purpose of this research is to integrate the Kansei Engineering method and Blue Ocean Strategy in the Development of SMEs Food Product 

Advertising to support the development of SMEs in facing the digital marketing era. This Type of research is concept development research. 

Kansei Engineering Method is integrated with Blue Ocean Strategy at the final stage. The data needed to implement this framework are 1) 

Research samples in the form of food advertisements for SMEs products that will be developed using both social media and other media and can 

design product specifications into advertisements, 2) Kansei Word, 3) Questionnaire data using Semantic Differential (SD), 4) Blue Ocean 

Strategy (Eliminate, Reduce, Raise, Create grid). The data analysis technique used Kansei Engineering Type I and statistical analysis. This 

research generates specifications of dessert advertisement that reflect the Kansei of informative, natural, luxurious and varied. 

 
Keywords: Integration; Kansei Engineering and Blue Ocean Strategy; Food Advertising for SMEs Products 

1. Pendahuluan 

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) menjadi faktor penting untuk memajukan perekonomian Indonesia sebagai negara 

berkembang. Sektor UMKM menggunakan sumber daya alam dan hasil dari pertanian, perkebunan, peternakan, dan perdagangan. 

Sehingga, sektor UMKM dikenal sebagai kegiatan ekonomi yang berdasarkan kerakyatan. Secara umum banyak ditemui produk 

hasil dari UMKM yaitu pemenuahan kebutuhan sehari-hari dari semua kalangan. 

Untuk meningkatkan brand produk atau jasa, media sosial dan media cetak dapat digunakan. Hasil survei pada tahun 2020 

menyatakan bahwa pengguna media sosial mencapai 160 juta dengan persentase sekitar 59 persen ditahun 2020. Populasi pengguna 

platform media sosial yaitu pengguna Youtube di Indonesia sebanyak 88 persen dari jumlah populasi, Whatsapp sebanyak 84 

persen, Facebook sebanyak 82 persen, dan Instagram sebanyak 79 persen dari jumlah populasi. Pengguna media sosial mengalami 

pertumbuhan mencapai 3 persen dan mengalami kenaikan yang signifikan dari tahun – tahun sebelumnya. Hal ini menunjukkan 

peluang yang sangat baik untuk menggunakan media sosial sebagai alat untuk meningkatkan brand dari produk UMKM di 

Indonesia [1]. Sehingga, diperlukan iklan yang menarik perhatian konsumen. Adapun tujuan dari rekayasa kansei adalah untuk 

mengetahui keinginan konsumen melalui perasaan yang dirasakan konsumen. Dengan menggunakan Kansei Words yang diperoleh 

dari beberapa sumber, konsep Kansei mengumpulkan perasaan-perasaan konsumen lalu menterjemahkan menjadi spesifikasi 

desain produk yang dapat memuaskan pelanggan atau konsumen. 
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Desain iklan yang menggambarkan produk dan perilaku dari konsumen menjadi indikator dari kinerja pemasaran suatu produk 

[2]. Pendekatan yang dilakukan dalam pembuatan iklan adalah dengan mengambil gambar produk untuk membangkitkan perasaan 

pembeli dan memberikan deskripsi yang cocok dari gambar visual produk [3]. Teknik dalam menerjemahkan perasaan adalah 

Rekayasa Kansei yang dapat mengukur perasaan ketika melihat gambar dari iklan tersebut. 

Rekayasa Kansei adalah metode yang dapat menerjemahkan perasaan konsumen ke dalam spesifikasi desain [4]. Penerjemahan 

perasaan konsumen dilakukan dengan menganalisis kata Kansei yang selanjutnya akan menjadi spesifikasi desain sebuah produk 

atau jasa [5]. Tujuan dari Rekayasa Kansei adalah membantu pelanggan dalam memilih produk yang sesuai dengan keinginan 

pelanggan dan membantu seorang perancang untuk mengembangan produk baru. Pengembangan produk atau jasa memperhatikan 

”Human Kansei” seperti perasaan, citra, dan keinginan konsumen sebagai informasi dalam design produk atau jasa yang tepat 

dalam mengembangakan produk baru dan memberikan brand image yang baik bagi suatu produk. Banyak produk digital yang telah 

didesain dengan Reakayasa Kansei, seperti website yang merupakan suatu produk yang memiliki informasi teksual dan visual [6]. 

Website e-Commerce yang sesuai dengan keinginan dan emosional dari pengguna dapat mendukung perencanaan strategis yang 

merupakan pendekatan dari berbagai aspek yang dianggap efektif dan efesien untuk memenuhi kebutuhan informasinya. 

Di era kompetisi yang tinggi sekarang ini akurasi strategi merupakan suatu yang harus dipahami dan dikuasai [7]. Penyampaian 

informasi dan komunikasi dapat menggunakan informasi secara visual. Berbagai fitur produk dapat dituangkan ke dalam iklan 

dengan menawarkan fitur produk yang inovatif. Hal ini dapat dilakukan dengan menggunakan strategi Blue Ocean yang dapat 

mendorong pelaku untuk memasuki area pasar baru yang berpotensial memenangi kompetisi. Blue Ocean Strategy merupakan 

strategi yang dilakukan oleh para pengusaha di berbagai sektor dengan menciptakan sebuah produk yang inovatif. Integrasi dari 

kedua metode ini yaitu dengan mengembangkan iklan sebuah produk yang berdasarkan keinginan konsumen.  

Blue Ocean Strategy memiliki suatu logika yang strategis yang disebut inovasi [8]. Konsep dari nilai inovasi adalah melakukan 

kerangka kerja 4 langkah yaitu menghilangkan, mengurangi, menambahkan dan meningkatkan dari elemen – elemen yang dapat 

meningkatkan nilai pembeli. Penelitian terkait Blue Ocean Strategy telah banyak dilakukan, namun integrasi Blue Ocean Strategy 

dengan teknik Kansei pada pengembangan iklan makanan masih perlu dikembangkan. Tujuan penelitian yakni untuk mengintegrasi 

Kansei Engineering dan Blue Ocean Strategy dalam Pengembangan Iklan Makanan Produk UMKM. Adapun rumusan masalah 

pada penelitian yakni bagaimana integrasi Rekayasa Kansei dan Blue Ocean Strategy dalam Pengembangan Iklan Makanan Produk 

UMKM. 

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) mejadi faktor penting dalam memajukan perekonimian negara berkembang seperti 

di Indonesia. Hal ini dapat dibuktikan dengan kokohnya UMKM pada saat krisis moneter melanda Indonesia. Menurut UUD 1945 

yang dikuatkan melalui TAP MPR NO.XVI/MPR-RI/1998 tentang Politik Ekonomi dalam rangka Demokrasi Ekonomi, Usaha 

Mikro, Kecil, dan Menengah perlu diberdayakan sebagai bagian integral ekonomi rakyat yang mempunyai kedudukan, peran, dan 

potensi strategis untuk mewujudkan struktur perekonomian nasional yang makin seimbang, berkembang, dan berkeadilan. 

Pengembangan produk dari UMKM yang berada di provinsi Jawa Tengah dengan membuat sebuah desain kemasan baru yang 

sesuai dengan keinginan konsumen [9]. 

Rekayasa Kansei adalah suatu teknologi untuk menerjemahkan Kansei pelanggan menjadi elemen-elemen desain. Teknologi 

dari Kansei Engineering yang berorientasi dari konsumen untuk menghasilkan produk baru. Ketika seseorang konsumen ingin 

membeli sesuatu produk, akan memiliki semacam perasaan dan citra yang berada dipikirannya. Jika perasaan konsumen dapat 

diterapkan pada produk baru, maka konsumen akan lebih puas dan sangat tertarik pada produk tersebut. Rekayasa Kansei bertujuan 

untuk menerjemahkan Kansei ke dalam bidang desain produk termasuk fungsi dari mekanisme produk tersebut. Tren 

pengembangan produk yang terjadi di Jepang telah menerapkan Kansei dimana pengembangan produk tersebut berdasarkan 

perasaan dan kebutuhan konsumen yang dapat diakui bahwa pengembangan produk tersebut sangat berharga bagi produsen [5]. 

Kansei Engineering yang dapat menciptakan produk baru yang mewakili dari karakteristik produk yang diinginkan sesuai dengan 

presepsi konsumen, sebagai fungsional pengemasan, kegunaan dan kesenangan dari kemasan baru, dapat visualisasikan dari 

kemasan. Elemen – elmen desain yang terdiri dari warna, gambar, serta bentuk dapat diaplikasikan pada masing – masing produk 

yang telah ditentukan melakukan inovasi yang dilihat dari aspek pemasaran yang dipasarkan dengan jarak jauh [10]. Pembuatan 

smart packaging mempertimbangakan estetika, fungsi, kekuatan dan dapat memberikan image positif terhadap produk. Produk 

diinovasi hingga 18 varian rasa yang dapat meningkatkan daya ketertarikan konsumen. Hasil penelitian ini dapat mengembangkan 

smart packaging menurut bentuk, ukuran, dan warna [11]. Komponen dari rasa yang relatif tinggi yang dapat disukai oleh 

konsumen dan dikombinasikan aroma yang kuat terhadap produk. Melakukan analisis identifikasi aroma yang dapat mempengaruhi 

kualitas cita rasa, dengan model Kansei terhadap makanan dapat mengetahui keinginan konsumen dengan berbagai rasa yang 

terdapat didalam struktur produk [12]. Mendesain produk yang optimal menggunakan Kansei untuk suatu produk adalah tekstur 

dari produk makanan dan kudapan sehingga dapat menciptakan suatu produk sesuai dengan keinginan konsumen [13]. 

Kansei Engineering Type I adalah teknik berdasarkan penelitian emosional yang menggunakan Kansei Word yang dapat 

menggambarkan sebuah produk yang diinginkan, sehingga pengembangan produk dapat dilakukan berdasarkan perasaan dan 

kebutuhan konsumen [14]. Gambar 1 menunjukkan tahapan dari Kansei Engineering Type I. 
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Gambar. 1. Tahapan Kansei/Affective Engineering Type I 

Kansei/Affective Engineering Type I memiliki 10 tahap yaitu: 

• Menentukan Strategi 

Konsep awal dalam metode Kansei Engineering diacu berdasarkan strategi produk yang ingin dikembangkan oleh pemilik 

usaha atau manajer produk. Perekayasa Kansei (Kansei Engineer) kemudian menjadikan strategi ini sebagai basis 

pengembangan.  

• Menentukan Kansei Word 

Kansei Word (KW) merupakan kata kunci m emosional dan perasaan (afeksi) manusia. Penentuan KW sangat berpengaruh 

dalam keberhasilan pengembangan produk. Untuk menentukan KW adalah dengan melakukan metode survei konsumen 

terhadap sampel produk.  

• Menyusun Struktur Skala Semantic Differential (SD) untuk Kansei Word 

Setelah melakukan identifikasi Kansei Word, langkah selanjutnya adalah menyusun struktur Semantic Differential (SD) yang 

menunjukkan perbedaan kata pada kutub positif dan negatif. 

• Mengumpulkan Sampel Produk 

Mengumpulkan sampel produk berdasarkan tahapan yang ingin dicapai.  

• Melakukan klasifikasi item dan kategori  

Item dan kategori yang akan digunakan sebagai spesifikasi desain akhir, misalnya putih, hitam, ungu, merupakan contoh 

kategori untuk item warna.  

• Evaluasi Penelitian 

Tahap ini berupa evaluasi penelitian dengan menggunakan partisipan yang terlibat akan mengisi Skala SD dengan Kansei 

Word yang telah terstruktur sebelumnya. 

• Analisis Statistik Multivariat 

Analisis statistik multivariat dilakukan untuk mengevaluasi dari beberapa faktor yang dapat menjelaskan hubungan antara 

sebuah produk. Analisis utama yang dilakukan adalah Principal Component Analysis (PCA) untuk menganalisis posisi KW, 

selanjutnya analisis faktor dilakukan untuk memperjelas struktur data dari sampel produk.  

• Interpretasi Analisis Data 

Analisis faktor yang menunjukkan struktur Kansei Word yang berkaitan dengan sampel produk digunakan untuk menyelidiki 

klaster dari faktor psikologis dan sebagai panduan untuk mengembangkan produk 

• Interpretasi Data  

Proses ini meliputi penerjemahan dan penjelasan data kepada desainer untuk produk yang diinginkan 

• Memeriksa sketsa desainer dengan Kansei Engineering 

Hasil desain berupa spesifikasi produk yang didapatkan dari proses Kansei Engineering dicek dan disesuaikan dengan 

batasan/constraint yang ada di perusahaan. 

Blue Ocean Strategy telah menarik banyak menarik perhatian di antara akademisi dan praktisi [15]. Strategi ini diterapkan 

untuk mempertahankan pelanggan yang ada dan menarik non-pelanggan, menggunakan empat kerangka kerja tindakan, yaitu 

eliminate, reduce, raise, create [16] seperti ditunjukkan pada Gambar 2. 
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Gambar. 2. Eliminate, Reduce, Raise, Create Grid 

Berikut Empat aspek grid tersebut dapat diringkas secara singkat sebagai berikut: 

• Eliminate (menghapus), untuk mengurangi biaya, faktor atau elemen apa pun yang tidak lagi memiliki nilai bagi pelanggan 

(atau bahkan mungkin mengurangi nilai bagi pelanggan) dapat dihilangkan; 

• Reduce (mengurangi), atribut produk atau layanan apapun yang telah dirancang secara berlebihan, mencoba untuk 

mencocokkan dan mengalahkan kompetisi, atau atribut yang memiliki sedikit daya tarik kepada pelanggan, dan karena itu 

meningkatkan struktur biaya mereka tanpa keuntungan harus dikurangi; 

• Raise (meningkatkan), atribut yang dapat menghasilkan nilai yang signifikan bagi pelanggan, atau yang memilikinya daya 

tarik yang tinggi untuk pelanggan, harus dinilai dengan maksud untuk meningkatkan mereka pemenuhan; 

• Create (menciptakan), faktor-faktor yang dapat menghasilkan sumber nilai yang sama sekali baru bagi pelanggan, atau faktor 

yang dapat menciptakan permintaan baru dan menarik non-pelanggan, harus diciptakan. 

Periklanan adalah suatu bentuk informasi yang digunakan untuk mempromosikan atau memberikan informasi tentang barang, 

jasa, tempat usaha, dan lainnya [17]. Bentuk informasi dikomunikasikan melalui media bersama dengan biaya sponsorship, dan 

informasi tersebut ditampilkan kepada masyarakat. Dalam teoritik terdapat dua jenis Iklan, yaitu: 1) Iklan Standar, adalah iklan 

yang disusun secara khusus untuk memperkenalkan barang, jasa, dan jasa kepada konsumen melalui media iklan. 2) Iklan Layanan 

Masyarakat, yaitu iklan yang tidak mencari keuntungan, tetapi mencari keuntungan sosial di masyarakat.  

Iklam digolongkan menjadi iklan standar yaitu iklan yang disusun khusus untuk tujuh kategori, antara lain: 1) Iklan Konsumen, 

Iklan yang mempromosikan produk konsumen yang biasa dibeli masyarakat, 2) Iklan Antarbisnis yaitu iklan yang memasarkan 

barang-barang maupun jasa non konsumen. Pemasang ataupun sasaran iklan adalah sama-sama perusahaan, 3) Iklan Perdagangan, 

yaitu iklan yang ditujukan kepada kalangan distributor dan agen lainnya, 4) Iklan Eceran, yaitu iklan yang dibuat dan ditayangkan 

oleh supplier/perusahaan dan dilancarkan oleh reseller, 5) Iklan Keuangan, yaitu iklan untuk perbankan, layanan tabungan, 

asuransi, dan investasi. Sebagai pelengkap, laporan keuangan perusahaan terkadang disertakan. 6) Iklan Langsung, Iklan dengan 

menggunakan medium pos (direct mail). 7) Iklan Lowongan Kerja, Iklan yang ditujukan untuk merekrut calon karyawan atau 

pekerja [17]. 

Minat beli (willingness to buy) adalah bagian dari komponen perilaku sikap konsumen. Minat beli konsumen adalah berbagai 

pertimbangan konsumen dalam proses pembentukan pilihan mereka di antara beberapa merek yang termasuk dalam rangkaian 

pilihan, dan kemudian akan membeli barang substitusi favorit mereka atau konsumen membeli barang atau jasa dengan berbagai 

pertimbangan [18]. 

Minat beli dari konsumen dapat dipengaruhi berbagai faktor yaitu kualitas produk, harga dan daya tarik iklan [19]. Kualitas 

produk mencerminkan kemampuan suatu produk untuk melakukan tugasnya, termasuk fitur-fitur seperti daya tahan, keandalan 

atau kemajuan, kekuatan, kemudahan pengemasan, dan perawatan produk. Harga adalah jumlah yang ditukarkan dengan produk 

atau jasa. Selain itu, harga adalah penjumlahan dari semua nilai jumlah manfaat yang diperoleh konsumen sebagai imbalan karena 

memiliki atau menggunakan suatu produk atau jasa tertentu [20]. Iklan didefinisikan sebagai proses persuasif tidak langsung yang 

didasarkan pada informasi tentang keunggulan produk, penataannya akan menghasilkan perasaan yang menarik dan akan 

mengubah pemikiran masyarakat untuk melakukan tindakan atau pembelian. kegiatan yang digunakan oleh individu atau 

kelompok. Orang menggunakan media tertentu untuk mempengaruhi dan membimbing pikiran orang lain untuk mencapai tujuan 

tertentu [21]. 
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2. Metode Penelitian 

2.1. Framework Development 

Integrasi kedua metode Kansei Engineering dengan Blue Ocean Strategy memiliki 13 tahapan seperti ditunjukkan pada Gambar. 

3. Langkah tersebut yakni menentukan strategi, mengumpulkan Kansei Word, menyusun struktur Semantic Differential untuk 

Kansei Word, uji validasi dan uji reliabilitas, pengelompokkan item dan kategori, evaluasi penelitian, pengolahan data, interpretasi 

data, willingness to buy, kerangka kerja 4 langkah, willingness to buy, analisis, serta interpretasi hasil dan hasil. Adapun rincian 

langkah tersebut, yakni: 

• Langkah 1: Menentukan strategi 

Pada langkah ini, strategi yang ditentukan yakni strategi yang dituangkan dalam konsep pengembangan produk yang diinginkan. 

Konsep produk ini kemudian dituangkan dalam bentuk Kansei Word (KW) yang dibutuhkan. Strategi pengembangan produk dapat 

ditentukan dengan melibatkan pemilik bisnis dan stakeholder dengan mempertimbangkan trend atau potensi pasar atau tujuan 

pengembangan produk berdasarkan persona tertentu.  

• Langkah 2: Mengumpulkan Kansei Word 

Pada langkah kedua, Kansei Word yang berupa kata sifat yang berkaitan dengan produk (misalnya cantik, bagus, mewah, dll.) 

dan berhubungan dengan emosional dan perasaan dikumpulkan. Langkah dalam mengumpulkan Kansei Word adalah dengan 

menggunakan metode survei konsumen terhadap sampel produk. Pada tahapan ini, Kansei Word diperoleh dengan kuesioner yang 

berisi pertanyaan-pertanyaan di setiap gambar visual produk UMKM dan akan menghasilkan atribut mutu visual produk UMKM 

yang akan digunakan sebagai parameter. 

• Langkah 3: Menyusun struktur Semantic Differential untuk Kansei Word 

Pada langkah ketiga, skala Semantic Differential yang menunjukkan dua kutub yang berbeda untuk setiap Kansei Word dibuat 

dalam bentuk kuesioner menggunakan skala Likert dengan rentang tertentu. Skala ini disusun untuk memperoleh respon afeksi dari 

konsumen terhadap Kansei Word yang sesuai dengan produk yang dikembangkan.  

• Langkah 4: Uji Validitas dan Uji Reliabilitas  

Pada langkah keempat, dilakukan pengujian statisik pada data dengan uji validitas dan uji reliabilitas, pengujian ini bertujuan 

untuk melihat validitas dan reliabilitas instrumen, sehingga ketika instrumen tersebut dipergunakan, instrumen tersebut sudah valid 

dan reliabel. Jika pengujian mendapatkan hasil valid dan reliabel maka akan dilanjutkan ke tahapan selanjutnya.  

• Langkah 5: Pengelompokkan item dan kategori 

Pada langkah kelima, dilakukan pengelompokan item dan kategori berdasarkan domain item dan kategori yang sesuai. Item 

merupakan parameter desain yang menunjukkan spesifikasi produk. Setiap item dapat terdiri dari beberapa kategori dari parameter 

desain akhir, (misalnya putih, hitam, merah, hijau, dll.) yang termasuk pada kategori warna. Item dan kategori yang berasal dari 

sampel produk dilakukan spesifikasi untuk menghasilkan desain visual produk yang diinginkan. 

• Langkah 6: Evaluasi penelitian  

Pada langkah keenam, setelah dilakukan pengelompokkan item dan kategori, selanjutnya dilakukan evaluasi menggunakan 

Semantic Differential I (SD I) yakni menggunakan dua kata yang berbeda dan bertolak belakang. Skala yang digunakan adalah 

nilai 1 hingga 5. Selanjutnya dilakukan pengujian KW dengan Semantic Differential II (SD II) yang berkaitan dengan afeksi 

konsumen terhadap produk sampel yang dikembangkan.  

• Langkah 7: Pengolahan data 

Pada langkah ketujuh, dilakukan pengolahan data menggunakan statistik multivariat, sebagai evaluasi dari beberapa faktor yang 

dapat menjelaskan hubungan antara sebuah produk dengan KW. Analisis yang dilakukan adalah PCA untuk menunjukkan posisi 

sebaran KW dan analisis faktor untuk memperjelas struktur data dari sampel produk. Setelah itu, dilakukan analisis Quantification 

Theory 1 (QT1) untuk mengkuantifikasi KW dalam bentuk spesifikasi produk. 

• Langkah 8: Interpretasi data  

Pada langkah kedelapan, interpretasi data dilakukan berdasarkan analisis faktor yang merujuk pada struktur dari Kansei Word 

yang terkait dengan sampel produk, sehingga dapat menginvestigasi klaster dari faktor afeksi dan menjadi acuan dalam 

mengembangkan produk. Hasil dari analisis dan pengolahan data digunakan dan diintegrasikan kedalam desain produk.  

• Langkah 9: Willingness to buy  

Pada langkah kesembilan, setelah proses Kansei Engineering dilakukan dan spesifikasi desain produk telah didapatkan, 

dilakukan analisis wilingness to buy untuk mengetahui keinginan membeli oleh konsumen. Pada tahapan willingness to buy, data 

terkait rencana konsumen untuk membeli produk dan berapa banyak unit produk yang dibutuhkan dalam periode tertentu 

dikumpulkan dan dianalisis.  

• Langkah 10: Kerangka kerja 4 langkah 

Pada langkah kesepuluh, digunakan kerangka kerja 4 langkah dari strategi Blue Ocean. Kerangka ini terdiri dari menghapus 

(Eliminate), mengurangi (Reduce), meningkatkan (Raise), menciptakan (Create). Spesifikasi desain akan dihapus, dikurangi, 

ditingkatkan, dan diciptakan untuk menyempurnakan desain produk tersebut. 
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• Langkah 11: Willingness to buy II 

Pada langkah kesebelas, setelah kerangka kerja 4 langkah dari Blue Ocean Strategy diterapkan, selanjutnya analisis willingness 

to buy dilakukan kembali. 

• Langkah 12: Analisis  

Pada langkah kedua belas, hasil analisis dari willingness to buy yakni hasil dari metode Rekayasa Kansei dan willingness to buy 

hasil dari integrasi Kansei Engineering dan Blue Ocean Strategy dikomparasi. Hasil komparasi ini akan menentukan strategi 

pengembangan produk yang digunakan.  

• Langkah 13: Interpretasi hasil  

Pada langkah ketiga belas, hasil komparasi pengembangan produk menggunakan Kansei Engineering dan integrasi Kansei 

Engineering dan Blue Ocean Strategy diinterpretasi guna memilih teknik yang sesuai untuk pengembangan iklan produk UMKM 

Makanan. 

 
Gambar 3. Framework Integrasi Kansei Engineering dengan Blue Ocean Strategy 

3. Hasil dan Pembahasan 

3.1. Hasil Penelitian 

3.1.1. Pengumpulan Kata Kansei 

Kansei Word untuk iklan dessert dikumpulkan dari berbagai sumber, pada penelitian ini didapatkan 18 kata Kansei yang terkait 

dengan iklan dessert. Adapun pengumpulan kata Kansei yang digunakan pada penelitian ini yakni dapat dilihat pada Tabel 3. 

sebagai berikut: 
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Tabel 3. Pengumpulan Kata Kansei 

No Kata Kansei 

1 Menarik 

2 Mewah 

3 Elegan 

4 Komunikatif 

5 Modern 

6 Mahal 

7 Informatif 

8 Bervariasi 

9 Berwarna 

10 Natural 

11 Minimalis 

12 Cantik 

13 Monoton 

14 Memikat 

15 Lengkap 

16 Warna Segmented 

17 Unik 

18 Jelas 

3.1.2. Penentuan Skala Semantic Differential Iklan Produk Dessert 

Penyusunan skala Semantic Differential (SD) yang pada umumnya menggunakan 2 kata yang berbeda dan bertolak belakang 

yakni kata Kansei positif dan kata Kansei negatif. Terdapat 18 kata Kansei negatif dan 18 kata Kansei positif. Skala yang digunakan 

adalah nilai 1 sampai 5. Penetuan skala Semantic Differential iklan dessert dapat dilihat pada Tabel 4. sebagai berikut: 
Tabel 4. Penentuan Skala Semantic Differential Iklan Dessert 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

No Kata Kansei Negatif 
Skor Penilaian 

Kata Kansei Positif 

1 2 3 4 5 

1 Biasa Saja      Menarik 

2 Sederhana      Mewah 

3 Tidak Elegan      Elegan 

4 Tidak Komunikatif      Komunikatif 

5 Kuno      Modern 

6 Murah      Mahal 

7 Tidak Informatif      Informatif 

8 Tidak Bervariasi      Bervariasi 

9 Tidak Berwarna      Berwarna 

10 Tidak Natural      Natural 

11 Tidak Minimalis      Minimalis 

12 Jelek      Cantik 

13 Tidak Monoton      Monoton 

14 Tidak Memikat      Memikat 

15 Tidak Lengkap      Lengkap 

16 Warna Tidak Segmented      Warna Segmented 

17 Biasa      Unik 

18 Tidak Jelas      Jelas 
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3.1.3. Pengurangan Kata Kansei 

Pengambilan data prefensi responden dilakukan menggunakan kuesioner online. Hasil kuesioner online penilaian Semantic 

Differential yang diisi oleh 32 responden dianalisis menggunakan Pricipal Component Analysis (PCA) untuk mendapatkan kata 

Kansei yang paling dominan merepresentasikan iklan produk dessert. Hasil PCA ditunjukkan pada Tabel 5. 

Tabel 5. Hasil PCA Kata Kansei 

 

Tabel 6. Chi-square Test 

 

 
Gambar 4. Path Diagram Analisis Faktor 
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3.1.4. Penentuan Item dan Kategori Quantifying Test 1 – Kansei Word 

Pada tahap ini item dan kategori pada masing-masing item. Adapun penentuan item dan kategori dapat lihat pada Tabel 6. 

Tabel 6. Penentuan Item dan Kategori 

ITEM KATEGORI 

Spesifikasi Produk 
Terdapat ukuran 

Tidak ada ukuran 

Promosi 
Terdapat promosi 

Tidak ada promosi 

Informasi Pemesanan 
Terdapat informasi pemesanan 

Tidak ada informasi pemesanan 

 

Pada penelitian ini menggunakan 17 responden, dimana variabel X1 adalah spesifikasi produk (ukuran), X2 adalah promosi dan 

X3 adalah informasi pesanan. Dimana 1 artinya ada dan 0 artinya tidak ada. Adapun data X1, X2 dan X3 disajikan dalam Tabel 7. 

sebagai berikut: 

Tabel 7. Variabel X1, X2 dan X3 

 

 

No 

X1 X2 X3 

Spesifikasi 

Produk (ukuran) 
Promosi 

Informasi 

Pemesanan 

1 0 1 1 

2 0 0 0 

3 1 0 0 

4 0 0 1 

5 0 1 0 

6 1 1 1 

7 1 0 1 

8 1 1 0 

9 0 1 1 

10 1 0 0 

11 0 0 0 

12 0 0 1 

13 0 0 1 

14 0 0 1 

15 0 1 0 

16 1 0 1 

17 0 1 1 

 

Adapun hasil dari Quantifying Test 1 (QT1) untuk 4 kata Kansei yang terpilih dari hasil PCA yaitu informatif, natural, mewah 

dan bervariasi ditunjukkan pada Gambar 5. 

 
Gambar 5. Hasil QT 1 untuk Kata Kansei Informatif 

Reakha Zulvatricia dkk., / EE Conference Series 04 (2021) 285



  

 
Gambar 6. Hasil QT 1 untuk Kata Kansei Natural 

 
Gambar 7. Hasil QT 1 untuk Kata Kansei Mewah 

 
Gambar 8. Hasil QT 1 untuk Kata Kansei Bervariasi 

Nilai signifikansi analisis QT1 ditunjukkan pada Tabel 8. Dapat dilihat bahwa terdapat dua Kansei Word yang secara signifikan 

direpresentasikan oleh spesifikasi produk yang ditentukan, yaitu kata Kansei natural dan mewah. Kata Kansei natural 

direpresentasikan oleh iklan produk yang memiliki spesifikasi. Sementara itu, kata Kansei mewah direpresentasikan oleh iklan 

produk yang tidak menampilkan informasi pemesanan. 

Tabel 8. Rangkuman Kategori Terpilih 

Kansei Word Item P value 

Informatif Ada Promosi 0.218 

Natural Ada Spesifikasi 0.046 

Mewah Tidak ada informasi 0.021 

Bervariasi Ada spesifikasi 0.224 

3.2. Pembahasan 

Dari hasil analisis Kansei di atas ditunjukkan bahwa proses Rekayasa Kansei dapat diintegrasikan dengan kerangka kerja empat 

langkah pada Blue Ocean Strategy yang meliputi hapuskan, kurangi, tingkatkan, dan ciptakan. Hasil analisis menunjukkan bahwa 

promosi dan spesifikasi produk penting untuk ditonjolkan pada iklan untuk mendapatkan kesan informatif dan natural. Promosi 

dan spesifikasi produk merupakan aspek yang dapat ditingkatkan dan diciptakan. Sementara itu, kesan mewah didapatkan dengan 
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menghilangkan informasi pemesanan pada iklan produk dessert. Sehingga jika UMKM akan menyasar pada kesan mewah, aspek 

tersebut perlu dihilangkan atau dikurangi sebagaimana ditunjukkan pada Tabel 9.  

Tabel 9. Kerangka Kerja Empat Langkah 

Menghapuskan Meningkatkan Mengurangi Menciptakan 

Informasi pemesanan Promosi Informasi Pemesanan 
Penjelasan produk 

 

 Spesifikasi produk (ukuran)   

4. Kesimpulan 

Berdasarkan penjelasan diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa Kansei Engineering yang merupakan metode untuk menciptakan 

produk baru sesuai dengan presepsi konsumen dapat digunakan untuk mengembangkan produk berbasis  

visualisasi. Seperti iklan Kansei Engineering dapat berpotensi untuk diintegrasikan dengan Blue Ocean Strategy yang 

menawarkan konsep berbasis nilai inovasi melalui kerangka 4 langkah yaitu menghilangkan (eliminate), mengurangi (reduce), 

menambahkan (raise) dan meningkatkan (create) dari elemen – elemen yang dapat meningkatkan nilai pembeli. Integrasi Kansei 

Engineering dan Blue Ocean Strategy dapat dituangkan ke dalam sebuah framework untuk mendukung implementasinya.  

Pengembangan framework integrasi metode Kansei Engineering dengan Blue Ocean Strategy memiliki 13 tahapan. Langkah 

tersebut yakni menentukan strategi, mengumpulkan Kansei Word, menyusun struktur Semantic Differential untuk Kansei Word, 

uji validitas dan uji reliabilitas, pengelompokkan item dan kategori, evaluasi penelitian, pengolahan data, interpretasi data, 

willingness to buy, kerangka kerja 4 langkah, willingness to buy, analisis, serta interpretasi hasil. Hasil ini dapat diinterpretasi dan 

diterjemahkan ke dalam rancangan spesifikasi iklan oleh desainer. 

Hasil penelitian menunjukkan empat kata Kansei yang mempresentasikan iklan produk dessert, yaitu informatif, natural, 

mewah, dan bervariasi. Kata Kansei natural dapat secara signifikan direpresentasikan oleh adanya spesifikasi produk. Sementara 

itu, kata Kansei mewah ditunjukkan dengan tidak adanya informasi pemesanan. Analisis mendetail terkait pengujian integrasi 

Rekayasa Kansei dan implementasi kerangka kerja empat langkah dalam Blue Ocean Strategy akan dilakukan di penelitian 

selanjutnya. 
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