BAB I1
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Kepuasan Konsumen
2.1.1 Definisi Konsumen/Pelanggan
Menurut Nasution (2004: 101) Pelanggan adalah semua orang yang
menuntut Kita atau perusahaan untuk memenuhi suatu standar kualitas tertentu
yang akan memberikan pengaruh pada performansi Kkita atau perusahaan
manajemen perusahaan.
Jenis-jenis pelanggan pada dasarnya ada tiga jenis golongan pelanggan
dalam system kualitas modern, yaitu:
1.  Pelanggan Internal
Merupakan orang yang berada dalam perusahaan dan memiliki pengaruh
pada performansi pekerjaan (atau perusahaan) Kita.
2.  Pelanggan Antara
Merupakan orang yang bertindak atau berperan sebagai perantara, bukan
sebagai pemakai akhir produk.
3. Pelanggan Eksternal
Merupakan pembeli atau pemakai akhir produk, yang sering disebut sebagai

pelanggan nyata.

2.1.2 Definisi Kepuasan Konsumen

Didalam suatu proses keputusan, konsumen tidak hanya berhenti sampai
proses konsumsi saja. Konsumen akan melakukan proses evaluasi terhadap
konsumsi yang telah dilakukannya. Hasil dari proses evaluasi terhadap konsumsi
yang telah dilakukannya adalah konsumen akan puas atau tidak puas terhadap
konsumsi produk atau jasa yang telah dilakukannya. Setelah mengkonsumsi suatu
produk atau jasa, konsumen akan memiliki perasaaan puas atau tidak puas
terhadap produk atau jasa yang dikonsumsinya. Kepuasan akan mendorong
konsumen menbeli dan mengkonsumsi ulang produk atau jasa tersebut
(Sumarwan, 2002).
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Menutur Kotler (Lupiyoadi, 2001: 158) Kepuasan konsumen merupakan
tingkat perasaan dimana seseorang menyatakan hasil perbandingan atas kinerja
produk/jasa yang diterima dan yang diharapkan. Ini merupakan penilaian evaluatif
pasca-pemilihan yang disebabkan oleh seleksi pembelian khusus dan pengalaman
menggunakan barang atau jasa tersebut.

Gaspers (dalam Nasution, 2005) mengatakan bahwa kepuasan konsumen
sangat bergantung kepada persepsi dan harapan konsumen. Adapun faktor-faktor
yang mempengaruhi persepsi dan harapan konsumen antara lain:

1.  Kebutuhan dan keinginan yang berkaitan dengan hal-hal yang dirasakan
konsumen ketika sedang mencoba melakukan transaksi dengan produsen
produk.

2. Pengalaman masa lalu ketika mengkonsumsi produk dari perusahaan
maupun pesaing-pesaingnya.

3. Pengalaman dari teman-teman.

Band (dalam Nasution, 2005) mengatakan bahwa kepuasan tercapai ketika
kualitas memenuhi dan melebihi harapan, keinginan dan kebutuhan konsumen.
Sebaliknya, bila kualitas tidak memenuhi dan melebihi harapan, keinginan dan
kebutuhan konsumen maka kepuasan tidak tercapai. Konsumen yang tidak puas
terhadap barang atau jasa yang dikonsumsinya akan mencari perusahaan lain yang

mampu menyediakan kebutuhannya.

2.1.3 Komponen Kepuasan Konsumen
Menurut Giese & Cote (2000) sekalipun banyak definisi kepuasan
konsumen, namun secara umum tetap mengarah kepada tiga komponen utama,
yaitu:
1.  Respon : Tipe dan intensitas
Kepuasan konsumen merupakan respon emosional dan juga kognitif.
Intesitas responnya mulai dari sangat puas dan menyukai produk sampai

sikap yang apatis terhadap produk tertentu.
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2. Fokus
Fokus pada performansi objek disesuaikan pada beberapa standar. Nilai
standar ini secara langsung berhubungan dengan produk, konsumsi,
keputusan berbelanja, penjual dan toko.

3. Waktu respon
Respon terjadi pada waktu tertentu, antara lain : setelah konsumsi, setelah
pemilihan produk atau jasa, berdasarkan pengalaman akumulatif. Durasi

kepuasan mengarah kepada berapa lama respn kepuasan itu berakhir.

2.1.4 Ciri-ciri Konsumen Yang Puas
Ada beberapa ciri yang menunjukkan bahwa seorang konsumen puas
terhadap produk yang la konsumsi menurut Kotler (2000), yaitu sebagai berikut:
1.  Loyal terhadap produk
Konsumen yang puas cenderung loyal dimana mereka akan membeli ulang
dari produsen yang sama.
2. Adanya komunikasi dari mulut ke mulut yang bersifat positif
Komunikasi dari mulut ke mulut (word of mouth communication)
yangbersifat positif yaitu rekomendasi kepada calon konsumen lain dan
mengatakan hal-hal yang baik mengenai produk dan perusahaan.
3. Perusahaan menjadi pertimbangan utama ketika membeli merek lain
Ketika konsumen ingin membeli produk yang lain, maka perusahaan yang
telah memberikan kepuasan kepadanya akan menjadi pertimbangan yang

utama.

2.1.5 Tipe-tipe Kepuasan dan Ketidakpuasan Konsumen

Sumarwan (2003) menerangkan teori kepuasan dan Kketidakpuasan
konsumen terbentuk dari model diskonfirmasi ekspektasi, yaitu menjelaskan
bahwa kepuasan atau ketidakpuasaan konsumen merupakan dampak dari
perbandingan antara harapan konsumen sebelum pembelian dengan sesungguhnya

yang diperoleh konsumen dari produk atau jasa tersebut. Harapan konsumen saat
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membeli sebenarnya mempertimbangkan fungsi produk tersebut (product

performance). Fungsi produk antara lain:

1.

2.1.6

Positive Disconfirmation

Produk dapat berfungsi lebih baik dari yang diharapkan, disebut
diskonfirmasi positif. Bila hal ini terjadi maka konsumen akan merasa puas.
Simple Confirmation

Produk dapat berfungsi seperti yang diharapkan, disebut konfirmasi
sederhana. Produk tersebut tidak memberi rasa puas dan produk tersebut
tidak mengecewakan sehingga konsumen akan memiliki perasaan netral.
Negative Disconfirmation

Produk dapat berfungsi lebih buruk dari yang diharapkan, disebut
diskonfimasi negatif. Bila hal ini terjadi maka akan menyebabkan

kekecewaan, sehingga konsumen merasa tidak puas.

Pengukuran Kepuasan Konsumen

Pengukuran tingkat kepuasan konsumen, ada beberapa aspek penting yang

saling berkaitan. Meskipun demikian, ditengah beragamnya cara mengukur

kepuasan konsumen, terdapat enam konsep inti apa yang harus diukur dari

kepuasan konsumen tersebut menurut Tjiptono (2000: 101), yaitu:

1.

Kepuasan Konsumen Keseluruhan (Overall Customer Satisfaction)
Merupakan cara yang paling sederhana untuk mengukur kepuasan
konsumen adalah langsung menanyakan kepada konsumen seberapa puas
mereka dengan produk atau jasa spesifik tertentu.

Dimensi Kepuasan Konsumen

Merupakan penelitian memilah kepuasan konsumen ke dalam komponen-
komponennya. Umumnya proses semacam itu terdiri atas empat langkah.
Berupa, mengidentifikasi dimensi-dimensi kunci kepuasan konsumen,
meminta konsumen menilai produk atau jasa perusahaan berdasarkan item-
item spesifik seperti kecepatan layanan atau keramahan staf layanan
konsumen, meminta konsumen menilai produk atau jasa pesaing

berdasarkan item-item spesifik yang sama dan meminta para konsumen
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untuk menentukan dimensi-dimensi yang menurut mereka paling penting
dalam menilai kepuasan konsumen keseluruhan.

Konsirmasi Harapan (Confirmation of Expectation)

Dalam konsep ini, kepuasan tidak diukur langsung, namun disimpulkan
berdasarkan kesesuaian/ketidaksesuaian antara harapan konsumen dengan
kinerja aktual produk perusahaan

Minat Pembelian Ulang (Repurchase Intent)

Adalah kepuasan konsumen diukur secara behavioral dengan jalan
menanyakan apakah konsumen akan berbelanja atau menggunakan jasa
perusahaan lagi.

Kesediaan untuk Merekomendasikan (Willingness to Recommend)
Kesediaan konsumen untuk merekomendasikan produk kepada teman atau
keluarga menjadi ukuran yang penting untuk dianalisis dan ditindaklanjuti.
Ketidakpuasan Konsumen (Customer Dissatisfaction)

Dilihat dari beberapa macam aspek yang sering ditelaah guna mengetahui
ketidakpuasan konsumen, meliputi complain, retur atau pengembalian

produk, biaya garansi, recall, word of mouth negatif dan defections.

2.1.7 Metode Pengukuran Kepuasan Konsumen

Menurut Kotler dalam Tjiptono (2000: 101) paling tidak ada empat metode

yang banyak digunakan untuk mengukur kepuasan konsumen, yaitu:

1.

Sistem Keluhan dan Saran

Dalam hal ini perusahaan memberikan kebebasan kepada pelanggan untuk
menyampaikan kritik, saran, pendapat dan keluhan mereka. Media yang
digunakan oleh perusahaan untuk menampung itu semua dalah dengan
menyediakan kotak saran yang diletakkan di tempat-tempat strategis (yang
mudah diakses atau sering dilalui pelanggan), menyediakan kartu

Ghost Shopping

Metode yang satu ini adalah cara yang digunakan untuk memperoleh
gambaran mengenai kepuasan konsumen dengan cara memperkerjakan

beberapa orang ghost shopper untuk berperan sebagai pelanggan potensial
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perusahaan dan pesaing. Kemudian ghost shopper melaporkan berbagai
temuan penting berdasarkan pengalamannya mengenai kekuatan dan
kelemahan jasa perusahaan dan pesaingnya melayani permintaan spesifik
pelanggan, menjawab pertanyaan pelanggan dan menangani setiap masalah
atau keluhan pelanggan. Ada baiknya juga para manajer perusahaan terjun
langsung sebagai ghost shopper untuk mengetahui secara langsung
bagaimana karyawannya berinteraksi dan memperlakukan pelanggan, tanpa
sepengetahuan karyawan.

Lost Customer Analysis

Merupakan metode yang digunakan perusahaan untuk menghubungi para
pelanggan yang telah berhenti membeli atau yang telah beralih pemasok.
Dengan harapan akan memperoleh informasi mengenai penyebab terjadinya
hal tersebut yang selanjutnya akan bermanfaat bagi perusahaan dalam
mengambil keputusan atau kebijakan perbaikan atau penyempurnaan.

Survei Kepuasan Pelanggan

Umumnya sebagian besar penelitian mengenai kepuasan pelanggan
menggunakan metode survei yang dilakukan melalui pos, telepon maupun

wawancara langsung.

2.1.8 Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Kepuasan Konsumen

Lupiyoadi (2001) menyebutkan lima faktor utama yang perlu diperhatikan

dalam kaitannya dengan kepuasan konsumen, antara lain:

1.

Kualitas Produk

Konsumen akan puas bila hasil evaluasi mereka menunjukkan bahwa
produk yang mereka gunakan berkualitas. Produk dikatakan berkualitas bagi
seseorang, jika produk itu dapat memenuhi kebutuhanya (Montgomery
dalam Lupiyoadi, 2001). Kualitas produk ada dua yaitu eksternal dan
internal. Salah satu kualitas produk dari faktor eksternal adalah citra merek.
Kualitas Pelayanan

Konsumen akan merasa puas bila mendapatkan pelayanan yang baik atau

yang sesuai dengan harapan.
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3. Emosional
Konsumen merasa puas ketika orang memuji dia karena menggunakan
merek yang mahal.

4, Harga
Produk yang mempunyai kualitas yang sama tetapi menetapkan harga yang
relatif murah akan memberikan nilai yang lebih tinggi.

5. Biaya
Konsumen yang tidak perlu mengeluarkan biaya tambahan atau tidak perlu
membuang waktu untuk mendapatkan suatu produk atau jasa cenderung
puas terhadap produk atau jasa tersebut.

2.2 Produk

Menurut Kotler (2000: 451) dalam bukunya Manajemen Pemasaran.

Klasifikasi produk itu terdiri dari :

Berdasarkan wujudnya, produk dapat diklasifikasikan ke dalam dua

kelompok yaitu:

1.

Barang: merupakan produk yang berwujud fisik, sehingga bisa dilihat,
diraba atau disentuh, dirasa, dipegang, disimpan, dipindahkan, dan
perlakuan fisik lainnya.

Jasa: merupakan aktivitas, manfaat atau kepuasan yang ditawarkan untuk
dijual (dikonsumsi pihak lain). Seperti halnya bengkel reparasi, salon
kecantikan, hotel dan sebagainya.

Sedangkan berdasarkan aspek daya tahan-nya, produk dikelompokkan

menjadi:

1.

Barang tidak tahan lama (nondurable goods): adalah barang berwujud
yang biasanya habis dikonsumsi dalam satu atau beberapa kali pemakaian.
Dengan kata lain, umur ekonomisnya dalam kondisi pemakaian normal
kurang dari satu tahun. Contohnya: sabun, pasta gigi, minuman kaleng dan
sebagainya.

Barang tahan lama (durable goods) merupakan barang berwujud yang

biasanya bisa bertahan lama dengan banyak pemakaian (umur
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ekonomisnya untuk pemakaian normal adalah satu tahun lebih).
Contohnya lemari es, mesin cuci, pakaian dan lain-lain.

Dan terakhir menurut Kotler, klasifikasi produk berdasarkan tujuan

konsumsi didasarkan pada siapa konsumennya dan untuk apa produk itu

dikonsumsi, maka produk diklasifikasikan menjadi dua, yaitu:

1.

Barang konsumsi (consumer’s goods) merupakan suatu produk yang
langsung dapat dikonsumsi tanpa melalui pemrosesan lebih lanjut untuk
memperoleh manfaat dari produk tersebut.

Barang industri (industrial’s goods) merupakan suatu jenis produk yang
masih memerlukan pemrosesan lebih lanjut untuk mendapatkan suatu
manfaat tertentu. Biasanya hasil pemrosesan dari barang industri
diperjualbelikan kembali.

Menurut Kotler (2002: 451), “barang konsumen adalah barang yang

dikonsumsi untuk kepentingan konsumen akhir sendiri (individu dan rumah

tangga), bukan untuk tujuan bisnis”.

Ketika suatu produk ingin ditawarkan kepada pasar, ada lima tingkatan

produk yang perlu dipikirkan oleh perusahaan untuk membentuk hiraki

konsumen, sesuai dengan yang dikatakan oleh Kotler (2001: 449) dalam Principle

of Marketing 7e. Kelima tingkatan ini adalah:

1.

Manfaat Inti  (Core benfit) yaitu jasa atau manfaat dasar
yang sesungguhnya dibeli konsumen. Pemasar harus memandang dirinya
sendiri sebagai pemberi manfaat.

Produk Dasar (basic product) yaitu mengubah manfaat inti menjadi produk
dasar

Produk yang diharapkan (expected product) yaitu suatu serangkaian atribut
dan kondisi yang biasa diharapkan dan disetujui pembeli ketika membeli
suatu produk.

Produk yang ditingkatkan (augmented product) vyaitu produk yang
ditingkatkan sehingga melampui keinginan konsumen, mencakup jasa dan

manfaat tambahan yang membedakan tawaran penjual dengan pesaing.
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5. Produk potensial (potential product) yang mencakup semua peningkatan
dan trasformasi yang akhirnya akan dialami produk tersebut dimasa depan.
Kelima tingkatan diatas merupakan suatu tingkatan perencanaan dimana

tahap-tahap tersebut merupakan tingkatan yang dijalankan perusahaan untuk

merencanakan produk yang akan dihasilkan.

2.3 Atribut Produk

Berdasarkan Pendapat dari Kotler dan Kevin Lane Keller (2002:4), “produk
adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar untuk memuaskan
suatu keinginan atau kebutuhan, termasuk barang fisik, jasa, pengalaman, acara,
orang, tempat, property, organisasi, informasi, dan ide”.

Sedangakan menurut Tjiptono (2002:95), “produk merupakan segala
sesuatu yang dapat ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari,
dibeli, digunakan, atau dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan atau
keinginan pasar yang bersangkutan”.

Jadi produk adalah segala sesuatu yang ditawarkan ke suatu pasar untuk
memenuhi kebutuhan konsumen. Oleh sebab itu dalam menciptakan atau
memproduksi suatu produk, hal yang harus diperhatikan adalah produk tersebut
harus sesuai dengan kebutuhan pasar ataupun harus dapat menjawab kebutuhan
konsumen.

Definisi atribut produk oleh Tjiptono (2002:103) “adalah unsur-unsur
produk yang dipandang penting oleh konsumen dan dijadikan sebagai dasar
pengambilan keputusan. Atribut produk meliputi merek, kemasan, jaminan
(garansi), pelayanan, dan sebagainya”.

Menurut Tjiptono (2002:95) atribut-atribut yang ada dalam suatu produk
adalah:

1.  Merek

Merupakan nama, istilah, tanda, symbol/lambang, desain, warna, gerak, atau

kombinasi atribut-atribut produk lainnya yang diharapkan dapat

memberikan identifikasi dan diferensiasi terhadap pesaing.
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2.  Kemasan

Kemasan dapat didefinisikan sebagai seluruh kegiatan merancang dan

memproduksi wadah atau bungkus atau kemasan suatu produk. Kemasan

meliputi tiga hal, yaitu merek, kemasan itu sendiri dan label. Ada tiga alasan
utama untuk melakukan pembungkusan, yaitu:

1. Kemasan memenuhi syarat keamanan dan kemanfaatan. Kemasan
melindungi produk dalam perjalannya dari produsen ke konsumen.

2. Kemasan dapat melaksanakan program pemasaran. Melalui kemasan
identifikasi produk menjadi lebih efektif dan dengan sendirinya
mencegah pertukaran oleh produk pesaing.

3. Kemasan merupakan suatu cara untuk meningkatkan laba perusahaan.
Oleh karena itu perusahaan harus membuat kemasan semenarik
mungkin. Dengan kemasan yang sangat menarik diharapkan dapat
memikat dan menarik perhatian konsumen.

3. Labelling
Label merupakan bagian dari suatu produk yang menyampaikan informasi
mengenai produk atau penjual.

4.  Layanan Pelengkap
Layanan tambahan yang diberikan terhadap suatu produk inti.

5. Jaminan atau Garansi

Janji yang merupakan kewajiban produsen atas produknya kepada

konsumen, dimana para konsumen akan diberi ganti rugi bila produk

ternyata tidak berfungsi sebagaimana yang diharapkan atau dijanjikan.

2.4 Kualitas Produk
2.4.1 Definisi Kualitas Produk

Menurut Kotler dan Armstrong dalam Arumsari (2012:44) Kualitas produk
adalah kemampuan suatu produk untuk melakukan fungsi-fungsi yang meliputi
daya tahan, keandalan, ketepatan, kemudahan, operasi dan perbaikan serta atribut
lainnya”. Bila produk telah dapat menjalankan fungsi-fungsinya dapat dikatakan

sebagai produk yang memiliki kualitas yang baik.
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Kebanyakan produk disediakan pada satu diantara empat tingkatan kualitas,
yaitu: kualitas rendah, kualitas rata-rata (sedang), kualitas baik dan kualitas sangat
baik. Beberapa dari atribut diatas dapat diukur secara objektif. (Kotler dalam
Arumsari, 2012:44)

Kualitas produk merupakan “faktor-faktor yang terdapat dalam suatu barang
atau hasil yang menyebabkan barang atau hasil tersebut sesuai dengan tujuan

untuk apa barang atau hasil itu dimaksudkan”. (Assauri dalam Arumsasi, 2012:45)

2.4.2 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Kualitas Produk

Kualitas produk secara langsung dipengaruhi oleh 9 bidang dasar atau 9M.
Pada masa sekarang ini industri disetiap bidang bergantung pada sejumlah besar
kondisi yang membebani produksi melalui suatu cara yang tidak pernah dialami

dalam periode sebelumnya (Feigenbaum dalam Arumsari, 2012:47).

1. Pasar
Jumlah produk baru dan baik yang ditawarkan dipasar terus bertumbuh pada
laju yang eksplosif. Konsumen diarahkan untuk mempercayai bahwa ada
suatu produk yang dapat memenuhi hampir setiap kebutuhan. Pasar menjadi
lebih besar ruang lingkupnya dan secara fungsional lebih terspesialisasi di
dalam barang yang ditawarkan.

2. Uang
Meningkatnya persaingan dalam banyak bidang bersamaan dengan fluktuasi
ekonomi dunia telah menurunkan batas laba. Pada waktu yang bersamaan,
kebutuhan akan otomatisasi dan pemekanisan mendorong pengeluaran biaya
yang besar untuk proses dan perlengkapan yang baru. Penambahan investasi
pabrik, harus dibayar melalui naiknya produktifitas, menimbulkan kerugian
yangbesar dalam  memproduksi  disebabkan oleh  barang dan
pengulangkerjaan yang sangat serius.

3. Manajemen
Tanggung jawab kualitas telah didistribusikan antara beberapa kelompok

khusus. Sekarang bagian pemasaran melalui fungsi pemasaran produknya,
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harus membuat persyaratan produk. Bagian perancangan bertanggung jawab
merancang produk yang akan memenuhi persyaratan itu.

Manusia

Pertumbuhan yang cepat dalam pengetahuan teknis dan penciptaan seluruh
bidang baru seperti elektronika computer menciptakan suatu permintaan
yang besar akan pekerja dengan pengetahuan khusus, pada waktu yang sama
situasi ini menciptakan permintaan akan ahli teknik system yang akan
mengajak semua bidang spesialisasi untuk bersama merencanakan,
menciptakan dan mengoperasikan berbagai system yang akan menjamin
suatu hasil yang diinginkan.

Motivasi

Penelitian tentang motivasi manusia menunjukkan bahwa sebagai hadiah
tambahan uang, para pekerja masa kini memerlukan sesuatu yang
memperkuat rasa keberhasilan di dalam pekerjaan mereka dan pengakuan
bahwa mereka secara pribadi memerlukan sumbangan atas tercapainya
tujuan perusahaan.

Material

Disebabkan oleh biaya produksi dan persyaratan kualitas, para ahli teknik
memilih bahan dengan batasan yang lebih ketat daripada sebelumnya.
Akhirnya spesifikasi bahan menjadi lebih ketat dan keanekaragaman bahan
menjadi besar.

Mesin dan Mekanik

Permintaan perusahaan untuk mencapai penurunan biaya dan volume
produksi untuk memuaskan konsumen telah terdorong penggunaan
perlengkapan pabrik yang menjadi lebih rumit dan tergantung pada kualitas
bahan yang dimasukkan ke dalam mesin tersebut. Kualitas yang baik
menjadi faktor yang baik menjadi faktor yang kritis dalam memelihara
waktu kerja mesin agar fasilitasnya dapat digunakan sepenuhnya.

Metode Informasi Modern

Evolusi teknologi computer membuka kemungkinan untuk mengumpulkan,

menyimpan, mengambil kembali, memanipulasi informasi pada skala yang
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tidak terbayangkan sebelumnya. Teknologi informasi yang baru ini
menyediakan cara untuk mengendalikan mesin dan proses selama proses
produksi dan mengendalikan produk bahkan setelah produk sampai ke
konsumen. Metode pemrosesan data yang baru dan konstan memberikan
kemampuan untuk memanajemen informasi yang bermanfaat, akurat, tepat
waktu mendasari keputusan yang membimbing depas bisnis.
9.  Persyaratan Proses Produksi

Kemajuan vyang pesat dalam perancangan produk, memerlukan
pengendalian yang lebih ketat pada seluruh proses pembuatan produk.
Meningkatnya persyaratan prestasi yang lebih tinggi bagi produk

menekankan pentingnya keamanan dan keandalan produk.

2.4.3 Dimensi Kualitas Produk
David Garvin dalam Lembang (2010:18) mengungkapkan adanya delapan

dimensi kualitas produk yang bias dimainkan oleh pemasar.

1.  Dimensi performance atau kinerja produk
Kinerja merupakan karakteristik atau fungsi utama suatu produk. Ini
merupakan manfaat atau khasiat utama produk yang kita beli. Biasanya ini
menjadi pertimbangan pertama kali kita membeli produk.

2. Dimensi reliability atau keterandalan produk
Dimensi yang kedua adalah keterandalan, yaitu peluang suatu produk bebas
dari kegagalan saat menjalankan fungsinya.

3.  Dimensi feature atau fitur produk
Dimensi ini merupakan Kkarakteristik atau ciri-ciri tambahan yang
melengkapi manfaat dasar suatu produk. Fitur bersifat pilihan atau option
bagi konsumen. Kalau manfaat utama sudah standar, fitur seringkali
ditambahkan. Fitur bisa meningkatkan kualitas produk bila pesaing tidak
memiliki.

4.  Dimensi durability atau daya tahan
Daya tahan menunjukkan usia produk, yaitu jumlah pemakaian suatu

produk sebelum produk itu digantikan atau rusak. Semakin lama daya
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tahannya tentu semakin awet. Produk yang awet akan dipersepsikan lebih
berkualitas dibandingkan produk yang cepat habis atau cepat diganti.
Dimensi conformance atau kesesuaian

Ini adalah dimensi yang menjelaskan mengenai kesesuaian Kinerja produk
dengan standar yang dinyatakan oleh suatu produk. Ini semacam janji yang
harus dipenuhi oleh produk. Produk yang memiliki kualitas dari dimensi ini
berarti sesuai standarnya.

Dimensi serviceability atau kemampuan diperbaiki

Sesuai dengan maknanya, disini kualitas produk ditentukan atas dasar
kemampuan diperbaiki yakni mudah, cepat, dan kompeten.

Dimensi aesthetic atau keindahan tampilan produk

Dimensi yang satu ini adalah menyangkut tampilan produk yang membuat
konsumen tertarik. Ini seringkali dilakukan dalam bentuk desain produk
ataupun kemasannya.

Dimensi perceived quality atau kualitas yang dirasakan

Dimensi terakhir yakni kualitas yang dirasakan adalah mengenai penilaian
konsumen terhadap citra, merek, atau iklan. Produk-produk yang bermerek
terkenal biasanya dipersepsikan lebih berkualitas dibanding merek-merek
yang tidak terdengar. Itulah sebabnya produk selalu berupaya membangun

mereknya sehingga memiliki brand equity yang tinggi.



