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BAB II

LANDASAN TEORI

2.1 Sejarah Perkembangan Ergonomi

Pada dasarnya manusia berkeinginan untuk hidup dengan lebih mudah.  Hal ini dapat kita lihat, sejak jaman primitif, yang mana nenek moyang kita melakukan segala jenis pekerjaannya dengan cara manual, yaitu bekerja hanya dengan tergantung sekali pada kedua tangannya. Kemudian mereka memperbaikinya sedikit demi sedikit dengan bermula mencoba untuk mencari suatu alat bantu yang sangat sederhana yang berasal dari batu-batuan atau tulang binatang.

Perubahan waktu ke waktu secara perlahan-lahan, telah merubah manusia dari keadaan yang primitif menjadi manusia yang berbudaya. Kejadian ini terlihat pada perubahan rancangan peralatan-peralatan yang dipakainya, yaitu  mulai dari batu yang tidak berbentuk menjadi batu yang berbentuk dengan meruncingkan beberapa bagian dari batu dan bagian atasnya dibuat bulat sehingga memudahkan dalam pemakaiannya. Perubahan pada alat sederhana ini menunjukkan bahwa manusia telah sejak awal berusaha untuk memperbaiki alat-alat yang dipakainya untuk memudahkan dalam pemakaian.

Banyak lagi tindakan dan perbuatan manusia yang serupa dengan perubahan-perubahan yang terjadi dari abad ke abad, namun hal ini berlangsung secara apa adanya, tidak teratur dan tidak terarah. Baru diabad ke 20 ini orang mulai mensistemasikan cara-cara perbaikan tersebut dan mulai secara khusus mengembangkannya. Usaha ini berkembang terus sampai sekarang atau yang dikenal sebagai salah satu cabang ilmu yang disebut Ergonomi. Istilah-istilah ilmu ergonomi ini berbeda disetiap beberapa negara, seperti yang ada di Jerman yaitu “Arbeltswissenschaft”, “Bioteknologi di negara Skandinavia, “Human Engineering” dinegara Amerika bagian utara.  Perbedaan nama-nama diatas hendaknya tidak dijadikan masalah, karena secara praktis istilah-istilah tadi mempunyai maksud yang sama. 

Manusia dengan segala sifat dan tingkah lakunya merupakan makhluk yang sangat kompleks. Untuk mempelajari manusia, tidak cukup ditinjau dari segi ilmu saja. Oleh sebab itulah untuk mengembangkan Ergonomi diperlukan dukungan dari berbagai disiplin, antara lain psikologi, antropologi, faal kerja, biologi, sosiologi, perencanaan kerja, fisika dan lain-lain. Masing-masing disiplin ilmu tersebut berfungsi sebagai pemberi informasi. Pada gilirannya, para perancang dalam hal ini ahli teknik, bertugas untuk meramu masing-masing informasi diatas.   

Awalnya Ergonomi banyak dikuasai oleh para psikologi, dimana pada saat itu pemilihan operator merupakan hal yang paling diutamakan. Tetapi ternyata walaupun kita mendapatkan para operator yang berprestasi dan mempunyai keahlian tinggi, lambat laun terbukti hasil akhir secara keseluruhan kurang memuaskan. Hal ini terbukti nyata pada perang dunia II.  

Seperti yang telah disebutkan diatas mulanya ergonomi digunakan setelah perang dunia II, yang para ahli menjadi terbuka untuk merancang suatu sistem kerja, yang mengintregrasikan elemen-elemen yang membentuk sistem tersebut. Ergonomi merupakan ilmu tersendiri yang mempelajari karakteristik dan tingkah laku manusia, yang pada mulanya menerapkan informasi ini untuk mengembangkan peralatan militer. Sekarang para ahli ergonomi sudah memperluas perhatiannya kebidang sipil, diantaranya perancangan jalan-jalan raya, fasilitas kesehatan, perumahan dan arsitektur, lapangan terbang, dan fasilitas-fasilitas lainnya yang banyak berhubungan dengan manusia.

Perkembangan disiplin ilmu ergonomi sejak tahun 1945 secara berurutan dapat dituliskan sebagai berikut :

· 1945 : Formation of Ergonomics Research Society in the UK.

· 1957 : Human Factors Society was found in the USA.

· 1959 : International Ergonomics Associasion (IEA)
2.2 Pengertian Ergonomi
Dalam perancangan suatu sistem kerja manusia memegang peranan yang sangat penting. Hal ini sangat memungkinkan, karena dalam perancangan kita harus bisa merencanakan, mengendalikan serta mengevaluasi sistem agar dapat menghasilkan keluaran yang baik. Dalam suatu sistem kerja, seseorang dalam menjalankan pekerjaannya tidak akan lepas dari pengaruh berbagai dorongan baik langsung maupun tidak langsung yang datangnya dari luar maupun dari dalam dirinya sendiri. Untuk itu untuk merancang suatu sistem kerja yang baik, kita harus mengenal sifat, kemampuan, dan keterbatasan manusia, yang mana semua hal tersebut dapat dipelajari secara sistematis dalam ergonomi. 

Kata ergonomi berasal dari bahasa Yunani, yaitu terdiri atas kata dasar “Ergon” yang berarti bekerja, dan “Nomos” yang artinya hukum alam, sehingga dapat disimpulkan bahwa manusia bekerja haruslah dalam keadaan wajar sesuai dengan kelebihan dan kewajarannya. Dan saat pertama kali digunakan yaitu oleh Wojciech Jastrzebowski disebuah media cetak polandia pada tahun 1857.

Menurut Sutalaksana pengertian Ergonomi adalah suatu cabang ilmu yang sistematis untuk memanfaatkan informasi-informasi mengenai sifat, kemampuan, dan keterbatasan manusia untuk merancang suatu sistem kerja sehingga orang dapat hidup dan bekerja pada sistem itu dengan baik, yaitu mencapai tujuan yang ingin dicapai melalui pekerjaan dengan efektif, aman, dan nyaman. (Sutalaksana, 1979 : 61)
Pengertian ergonomi adalah ilmu yang memperhatikan tentang sistem dari desain untuk manusia dalam menyelesaikan pekerjaannya (Briger,R.S., 1995 : 1) Dan pengertian tersebut juga didukung oleh pengertian ‘Human Factors’, yaitu merupakan salah satu dasar ilmu yang  fokus terhadap psikologi, kemampuan kerja dan perancangan sistem.

Mc Cormick, dalam buku “Human Factor in Engineering and Design” mendefinisikan pengertian ergonomi kedalam tiga tahap yaitu :

1. Fokus utama dari ergonomi berkaitan dengan pemikiran manusia dalam mendesain peralatan, fasilitas dan lingkungan yang dibuat oleh manusia, yang digunakan dalam berbagai aspek kehidupannya.

2. Tujuan dari ergonomi dalam mendesain peralatan, fasilitas dan lingkungan yang dibuat manusia ada dua hal yaitu :

a) Untuk meningkatkan efektivitas fungsional dari pemakai.

b) Untuk mempertahankan atau meningkatkan human value tertentu misalnya kesehatan, keselamatan dan kepuasan.

3. Pendekatan utama dari ergonomi adalah penerapan yang sistematis dari informasi yang relevan mengenai karakteristik dan tingkah laku manusia untuk mendesain peralatan, fasilitas dan lingkungan yang dibuat oleh manusia. 

Sehingga secara singkat ergonomi dapat didefinisikan sebagai cabang ilmu yang secara sistematis memanfaatkan informasi-informasi mengenai sifat, kemampuan, dan keterbatasan manusia untuk merancang suatu sistem kerja, sehingga manusia dapat hidup dan bekerja pada sistem tersebut dengan baik, dengan tujuan yang ingin dicapai yaitu melakukan pekerjaan dengan efektif, aman, dan nyaman.

Susunan Tulang Belakang dan Tulang Panggul Berhubungan dengan bentuk tubuh

Tulang belakang dan tulang panggul dapat menahan suatu berat dari setiap bagian tubuh dan memancarkan beban kekaki melewati setiap sambungan pinggul. Oleh karena itu dapat mengakibatkan pada pergerakan. Hampir semua pergerakan bagian tubuh dan kepala melibatkan tulang panggul dan tulang belakang disetiap bagian persendian. Dalam bentuk postur tubuh kemungkinan dapat dianalisa yang dikaitkan dengan penerapan rata-rata dan ketegakan pada tulang panggul dan segmen yang mengenai tulang belakang.
Fakta dasar Fisologis

Kerja berat, kadang-kadang merupakan satu-satunya per- timbangan untuk menetapkan keparahan dari ketegangan fisik. Derajat ketegangan fisik bisa disebabkan oleh jumlah otot yang ditugaskan serta kepada derajat ketegangan statik dari otot. Kalau ada sebagian otot yang terbebaskan pada pengeluaran energi yang sama, maka akan mengakibatkan ketegangan yang jauh lebih berat daripada dikerjakan oleh semua otot. Kalau dilakukan dengan kerja otot statik akan membuat jauh lebih lelah daripada dengan kerja dinamik. Karena alasan-alasan tadi, maka penyelidikan terus dilakukan terhadap efek dari kerja fisik terhadap badan terutama denyut jantung.
Dalam kehidupan kita sehari-hari, badan kita mengalami berbagai macam kegiatan dengan otot yang statik. Sewaktu berdiri serangkaian otot pada kaki, punggung, belakang dan tengkuk mengencang secara terus menerus. Justru karena tugas yang statik ini kita dapat menata bagian-bagian badan pada posisi yang diinginkan. Sewaktu duduk, kerja statik otot pada kaki tidak diperlukan dan tegangan otot lainnya juga sedikit. Sewaktu tiduran, pengencangan otot sangat sedikit karena itu tiduran merupakan posisi istirahat paling baik sehingga kebutuhan energi minimal.
Perasaan lelah
Didalam kondisi capai perasaan subyektif mengenai kelelahan akan menjadi dominan. Disaat lelah kita merasa mendapat rintangan, kegiatan menjadi berkurang dan merasa dipaksa untuk menyerah. Tidak punya lagi kemauan baik untuk kerja fisik maupun kerja mental, dihinggapi rasa berat dan serat. Perasaan lelah sebenarnya bukan hal yang tidak enak asalkan kita memperoleh kesempatan untuk istirahat. Perasaan lelah sebenarnya bersifat melindungi, sama seperti perasaan haus dan lapar. Hadirnya perasaan lelah berarti menyuruh kita untuk menghindari ketegangan lebih lanjut dan memberi kesempatan untuk pulih segar kembali.

Beberapa tipe kelelahan, telah dirumuskan oleh ahli-ahli sebagai berikut:

1. Lelah disebabkan oleh ketegangan pada organ visual (lelah visual).

2. Lelah karena ketegangan fisik disemua organ (lelah fisik umum).

3. Lelah disebabkan oleh kerja mental (lelah mental).

4. Lelah karena tegangan lewat satu sisi dari fungsi psikomotor (lelah saraf).

5. Lelah dikarenakan kerja yang monoton atau lingkungan kerja yang menjemukan.

6. Lelah yang disebabkan sejumlah faktor yang terus menerus membuat lelah (lelah Kronis).

Klasifikasi kelelahan tersebut di atas didasarkan sebagian pada penyebabnya dan sebagian lagi oleh keanekaan gejalanya. Banyak yang menganggap bahwa gejala tertentu pasti bertalian dengan penyebab kelelahan tertentu. Pendapat ini bisa dibenarkan akan tetapi ada pula  yang berpendapat bahwa perasaan lelah itu diatur oleh mekanisme yang berada didalam otak.

Dari pengalaman kita tahu bahwa kelelahan yang berat dan terus menerus dialami dapat menjurus kepada lelah kronis. Rasa lelah itu tidak selalu hanya terasa di sore hari sehabis kerja, tetapi terkadang sudah terasa sebelum pekerjaan dimulai. Gejala ini dapat anda kenali pada orang yang memperlihatkan gejala sebagai berikut :

· Meningkatkan kejengkelan (tidak toleran, bersikap anti sosial).

· Kecenderungan kearah depresi (kebingungan yang tidak bermotif).

· Kelemahan umum didalam perjuangan dan keengganan untuk bekerja.

Disamping  efek psikologis tersebut, ada pula gelagat kearah keluhan yang non fisik dan termasuk dalam khazanah psikosomatik. Seperti sakit kepala, pusing, terengah-engah, tiada nafsu makan, mual, berdebar-debar, insomnia (sukar tidur).
2.3 Pengertian dan Ruang Lingkup Produk
Setiap orang akan berusaha untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka akan produk. Dimana produk merupakan unsur utama yang paling penting dalam marketing mix. Strategi produk merupakan berbagai keputusan yang terkoordinasi mengenai bauran produk, lini produksi, jenis produk dan jasa. Juga dapat disimpulkan bahwa 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 berbentuk objek fisik, jasa, manusia, gagasan, tempat, organisasi, dimana produk tersebut memiliki seperangkat atribut baik yang berwujud maupun yang tidak berwujud diterima oleh pembeli sebagai suatu pembelian. Semuanya itu untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen.

2.3.1 Klasifikasi Produk
Pemasar biasanya mengklasifikasikan produk berdasarkan macam-macam karakteristik produk, dimana tiap jenis produk memiliki satu strategi bauran pemasaran yang sesuai.

Produk dapat diklasifikasikan berdasarkan macam-macam karakteristik produk : daya tahan, wujud, dan penggunaan (konsumen dan industri) (Kotler, 1998)

1. Daya tahan dan wujud

Berdasarkan sifat, produk dapat diklasifikasikan kedalam tiga kelompok menurut daya tahan dan wujudnya, yaitu :

a. Nondurable goods (barang yang terpakai habis)

Barang yang terpakai habis adalah barang berwujud yang biasanya dikonsumsi dalam satu atau beberapa kali penggunaan. Contohnya sabun, minuman, dll.
b. Durable goods (barang tahan lama)

Barang tahan lama adalah barang berwujud yang biasanya dapat digunakan sering, bisa bertahan lama dengan pemakaian yang relatif banyak. Contohnya mobil, lemari es, pakaian, dll.

c. Services (jasa)

Jasa bersifat tidak berwujud, tidak dapat dipisahkan, dan mudah habis. Akibatnya jasa biasanya memerlukan lebih banyak pengendalian kualitas, kredibilitas pemasok, dan kemampuan penyesuaian. Contohnya dokter, pemangkas rambut, perawatan kecantikan, dll.
2. Klasifikasi barang konsumsi
Konsumen membeli bermacam-macam barang, barang tersebut dapat diklasifikasikan berdasarkan kebiasaan berbelanja oleh konsumen. Berdasarkan pada tujuannya, klasifikasi barang konsumsi dapat dikelompokan kedalam 4 bagian, yaitu :
a. Convenience goods
Merupakan barang-barang yang biasanya sering dibeli konsumen, segera dan dengan usaha minimum. Contohnya meliputi produk tembakau, sabun, dan surat kabar. Convenience goods dapat dibagi lagi menjadi tiga bagian, yaitu :

· Staples
Adalah barang yang dibeli konsumen secara teratur dan merupakan barang kebutuhan sehari-hari. Contohnya pasta gigi, sabun, beras, dll.
· Impulse goods
Adalah barang yang dibeli berdasarkan keinginan seketika tanpa perencanaan atau usaha pencarian. Biasanya barang-barang ini dipamerkan secara luas. Contohnya permen, majalah, dll.

· Emergency goods
Adalah barang yang dibeli saat kebutuhan itu mendesak, biasanya produsen akan menempatkan barang-barang tersebut dibanyak tempat untuk memancing penjualan ketika pelanggan memerlukannya. Contohnya payung dimusim hujan.
b. Shopping goods
Merupakan barang-barang yang karakteristiknya dibandingkan berdasarkan kesesuaian, kualitas, harga, dan gaya dalam proses pemilihan dan pembeliannya. Contohnya furnitur, pakaian, mobil bekas, dll.
Shopping goods dapat dibagi lagi menjadi dua bagian, yaitu :

· Homogenous goods

Merupakan barang dengan kualitas serupa atau hampir sama namun harganya berbeda. Contohnya mobil

· Heterogenous goods

Merupakan barang dengan berbagai macam jenis dan kualitas dimana keistimewaan produk sering lebih penting bagi konsumen daripada harganya. Oleh karena itu produsen harus menyediakan banyak macam barang untuk memuaskan selera konsumen. Contohnya furnitur, pakaian, dll.

c. Specialty goods
Merupakan barang-barang dengan karakteristik unik dan/atau identifikasi merek yang untuk sekelompok pembeli yang cukup besar bersedia senantiasa melakukan usaha khusus untuk membelinya. Contohnya merek dan jenis barang mewah tertentu, mobil, komponen stereo, dll.
d. Unsought goods
Adalah barang-barang yang tidak diketahui konsumen atau diketahui namun secara normal konsumen tidak berpikir untuk membelinya. Dimana konsumen dibuat mengetahui akan tersebuk melalui iklan. Contohnya tanah kuburan, batu nisan, asuransi jiwa, dll.
2.3.2 Dimensi Kualitas Produk

Kualitas sangat menentukan posisi perusahaan dimata konsumen. Oleh sebab itu konsep kualitas harus dimengerti secara tepat oleh perusahaan. Kualitas adalah kemampuan produk dalam melakukan fungsinya selama jangka waktu penggunaan tertentu yang telah ditetapkan (Hoyle, 1994). Kualitas adalah karakteristik total suatu entitas yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen (Wilton, 1994). Secara umum kualitas dapat diartikan sebagai kemampuan produk dalam melaksanakan fungsinya sesuai dengan kebutuhan konsumen.
Tujuan akhir dilakukannya penjagaan kualitas produk adalah untuk mencapai kepuasaan konsumen. Dengan mampu memenuhi keinginan konsumen secara maksimal maka produk yang kita ciptakan akan dapat terlihat unggul dimata konsumen.

Dalam sejarah perkembangan kualitas, dimana yang terakhir menghasilkan konsep Total Quality Control (TQC), maka tanggung jawab terhadap kualitas dibebankan pada seluruh departemen. Sejak departemen hulu yang mengurus tentang desain produk sampai departemen hilir yang berhubungan dengan konsumen secara langsung akan bertanggung jawab terhadap kualitas yang dihasilkan oleh perusahaan.

Untuk dapat menciptakan produk unggul, tentunya harus dikenal dimensi apa saja yang mendasari kualitas suatu produk. Untuk mempermudah analisis strategi tentang konsep kualitas suatu produk, maka dikembangkan delapan dimensi kualitas (Graffin, 1996). Sebuah produk dapat mempunyai peringkat yang tinggi dalam salah satu dimensi kualitas tetapi sekaligus mempunyai tingkat yang rendah untuk salah satu dimensi kualitas lain.
Delapan dimensi kualitas produk yang dikembangkan oleh Graffin tersebut terdiri dari :

1. Performance (performansi)

Berhubungan dengan karakteristik/fungsionalitas operasi dari sebuah fungsi utama suatu produk.

2. Features (ciri-ciri/keistimewaan)

Berhubungan dengan segala karakteristik yang mendukung fungsi utama atau fungsi dasar dari sebuah produk. Termasuk didalamnya adalah fasilitas/atribut tambahan dari suatu produk.
3. Reliability (keandalan)

Merefleksikan probabilitas dari sebuah produk akan mengalami kegagalan atau ketidakfungsian sebagaimana mestinya dalam periode waktu tertentu. Parameter dari reliabilitas yang biasa digunakan adalah mean to first failure, Mean time between failure, dan juga failure rate per unit time.

4. Conformance (kesesuaian)

Menyatakan derajat kecocokan antara product’s design dan karakteristik operasinya dengan spesifikasi atau standar yang telah terbentuk.

5. Durability (umur produk/ketahanan)

Merupakan alat ukur dari suatu product live dengan kata lain menyatakan daya tahan pakai dari produk tersebut.
6. Serviciability 

Termasuk didalamnya adalah kemampuan, kecepatan, dan kemudahan dalam perbaikan. Salah satu pengukuran yang dapat dilakukan adalah responsiveness yaitu dengan mengukur mean time to repair.

7. Aesthetics (keindahan)

Merupakan dimensi kualitas yang paling subjektif selain perceived quality. Dimensi kualitas ini berhubungan dengan bagaimana tampilan atau cita rasa dari produk tersebut, dimana jelas merupakan refleksi dari preferensi individu.

8. Perceived Quality (tampilan kualitas)

Merupakan dimensi kualitas produk yang menggambarkan reputasinya dimata konsumen. Reputasi sebuah produk ini dipengaruhi oleh image, iklan (advertising) dan juga merek (brand image).

Bagan Total Customer Value (Kotler, 1994) dapat digambarkan sebagai berikut :
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Gambar 2.1 Bagan Total Customer Value
(sumber : Manajemen Pemasaran, Analisis, Perencanaan, Implementasi, dan Kontrol, Philip Kotler, PT. Prenhallindo, Jakarta, 1994)
2.4 Konsep Dasar Quality Function Deployment (QFD)

Hal yang perlu diketahui sebelum suatu produk mulai diproduksi adalah apakah produk tersebut dapat memenuhi kebutuhan para konsumen atau tidak.

Konsep Quality Function Deployment (QFD) ini telah dikembangkan untuk menjamin bahwa produk yang memasuki tahap produksi benar-benar akan dapat memuaskan kebutuhan konsumen dengan jalan membentuk tingkat kualitas yang diperlukan dan kesesuaian maksimum pada setiap tahap pengembangan produk. Dalam mengidentifikasi kebutuhan konsumen harus dimulai dengan mengetahui dan menetapkan konsumen yang akan diidentifikasi, kemudian berusaha  menemukan harapan-harapan mereka terhadap produk yang ditawarkan dalam bahasa mereka, kemudian menerjemahkannya kedalam bahasa teknik (Juran, 1992 : 9).
Dengan keterbatasan sumber daya yang dimiliki perusahaan, maka perbaikan kualitas harus dilakukan menurut jenjang prioritas. Untuk itu QFD dapat digunakan sebagai suatu pendekatan yang sistematis utnuk membantu pihak manajemen dalam mengatur elemen-elemen yang dibutuhkan  untuk mendefinisikan, mendesain, dan menghasilkan produk atau jasa dalam memenuhi keinginan konsumen (Daetz, 1995 : 14).
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Gambar 2.2 Diagram Input-Output Untuk Identifikasi Kebutuhan Konsumen 
(Sumber : Juran On Quality By Design : “The New Step For Planning Quality Into Good and service”, Juran ,J.M., The Fref Press, New York , 1992, Hal. 8)

Konsep  dasar dari QFD yang sebenarnya adalah suatu cara pendekatan untuk mendesain produk atau jasa agar dapat memenuhi keinginan konsumen. QFD dikembangkan untuk menjamin bahwa produk atau jasa yang memasuki tahap produksi benar-benar akan memuaskan konsumen dengan jalan membentuk kualitas yang diperlukan, dan kesesuaian maksimum oleh Yoji Akao, Professor of Management Engineering Tamagawa University, yang dikembangkan dari praktek dan pengalaman industri-industri di Jepang.

QFD merupakan suatu pendekatan perencanaan produk yang terstruktur dan juga merupakan pendekatan pengembangan yang memungkinkan tim pengembang suatu perusahaan untuk menjelaskan spesifikasi keinginan dan kebutuhan konsumen, sehingga kemudian mereka dapat mengevaluasi kelebihan dan kekurangan dari setiap produk atau jasa yang ditawarkan (Cohen, 1995 : 11).
Berdasarkan definisinya, QFD merupakan praktek untuk merancang suatu proses sebagai tanggapan terhadap kebutuhan konsumen. QFD menerjemahkan  apa yang dihasilkan organisasi. QFD memungkinkan organisasi untuk meprioritaskan kebutuhan konsumen, menemukan tanggapan inovatif terhadap kebutuhan tersebut, dan memperbaiki proses hingga tercapai efektivitas maksimum. QFD juga merupakan praktek untuk menuju perbaikan proses yang dapat memungkinkan organisasi untuk melampaui harapan konsumennya. QFD sendiri terdiri atas beberapa aktivitas  berikut :

a. Penjabaran persyaratan konsumen (kebutuhan akan kualitas).

b. Penjabaran karakteristik kualitas yang dapat diukur.

c. Penentuan hubungan antara kebutuhan kualitas dan karakteristik.

d. Penetapan nilai-nilai berdasarkan angka tertentu terhadap masing-masing karakteristik kualitas.

e. Penyatuan karakteristik kualitas kedalam produk.

f. Perancangan, produksi, dan pengendalian kualitas produk.

QFD bertujuan untuk mengembangkan produk yang dapat memuaskan konsumen dengan menerjemahkan keinginan konsumen ke dalam karakteristik mutu yang menjadi sasaran dan elemen pengendalian mutu untuk digunakan diseluruh proses produksi. Kemampuan menghasilkan produk sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen merupakan faktor kunci yang harus dimiliki oleh perusahaan untuk dapat menghasilkan produk yang berdaya saing tinggi.

Selain itu juga tujuan dari prinsip QFD adalah untuk memastikan bahwa kebutuhan dan keinginan konsumen dapat terpenuhi dalam proses penurunan suatu produk. Karena itulah dikatakan mengapa QFD bermula dari suara konsumen atau Voice Of Customer (VOC).
Tujuan dasar dari QFD adalah menyebarkan suara konsumen ke dalam desain produk, sehingga pengusaha mampu mengevaluasi respon potensial dalam menghadapi kebutuhan konsumen yang sangat universal. Hal ini penting karena hampir semua organisasi (bisnis) menghadapi persaingan, misalnya dengan adanya perubahan harga dan pengenalan produk baru.

Pada saat suatu perusahaan mengeluarkan produk dan atau pelayanan barunya, maka perusahaan lain yang menjadi pesaingnya harus segera memikirkan jalan keluarnya utnuk memenangkan persaingan, dan apabila nantinya perusahaan tersebut mengambil keputusan untuk memperbaharui produk dan atau pelayanannya, maka akan terbentuk suatu siklus pengembangan produk dan pelayanan. Siklus ini akan berjalan terus, dan semakin cepat waktu siklus untuk suatu tahap  (kualitas), maka akan semakin baik bagi perusahaan (Gambar 2.3)
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Gambar 2.3 Siklus Pengembangan Produk
(Sumber : Quality Function Deployment : “How To Make QFD Work For You“, Cohen , L., Addison –Wesley Publishing  Company, Massachusetts, Menlo Park, New York, 1995,  27) 

Kunci kemampuan kompetitif adalah kemampuan untuk menjawab tantangan dalam memproduksi suatu produk dan atau suatu pelayanan dengan cepat (Cohen, 1995 : 28). Namun terdapat beberapa penghambat bagi perusahaan untuk memproduksi produk dan atau pelayanan dengan cepat, yaitu :

1. Pengertian yang rendah kebutuhan konsumen. 

2. Kesalahan strategi dalam menentukan prioritas.

3. Keinginan untuk mengambil resiko yang tidak dapat dikendalikan.

4. Adanya kecenderungan terhadap penggunaan yang tidak berkembang, tidak mampu memberikan pelayanan.

5. Penentuan spesifikasi yang terlalu tinggi.

6. Salahnya skenario pengujian penentuan kesalahan utama.

Untuk memperpendek waktu siklus pengembangan produk atau jasa, ditawarkan pendekatan QFD dengan dua kelebihan (Cohen, 1995 : 27), yaitu :

1. QFD membantu mengurangi perubahan di tengah jalan (midcourse changes), seperti misalnya tingkatan prioritas, penggantian tenaga penjual utama, atau penggantian teknologi  yang dapat merusak jadwal pengembangan.

2. QFD membantu mengurangi kesalahan dalam implementasi. Dengan bekerja melalui proses QFD, maka tim pengembang dapat mengetahui secara pasti apa yang menjadi kebutuhan konsumen dan persepsi konsumen tentang produk atau jasa yang ditawarkan. Visi perencanaan secara detail tersebut dihasilkan melalui konsistensi dari seluruh tim dan dimulai dari tempat yang sama, yaitu  House Of Quality (HOQ).
Sasaran pertama dari QFD adalah untuk selalu menghindari market misses, dimana produk jatuh dipasaran akibat kalah bersaing. Sasaran kedua QFD adalah untuk meningkatkan laju dan efisiensi dari proses pengembangan produk.
Terdapat 2 model  utama QFD  di Amerika Serikat, yaitu model 4 fasa (four phase model) dan model matrik (matrix of matrices) kedua model ini tidak saling bertentangan. Ada 2 alasan penting mengapa kedua model tersebut tidak bertentangan, yaitu :

1. Presentasi QFD atau ide-ide kompleks lainnya cukup spesifik bagi pemakai dalam memahaminya. Kedua model tersebut sama-sama menampilkan sebuah struktur dasar dalam setiap aplikasinya. Kedua model tersebut dapat dimodifikasi dengan menambahkan atau mengurangi matrik, atau dengan cara menentukan kembali matrik yang ada dalam model.

2. Model 4 fasa (four phase model) mengandung model matrik (matrix of matrices). Maka jika menerapkan model 4 fasa sebagian dari model matrik telah masuk didalamnya dan jika menerapkan model matrik maka sudah akan menerapkan seluruh model.
Untuk memahami kedua model tersebut maka terdapat perbedaan diantara keduanya. Model 4 fasa adalah sebuah rencana untuk mengembangkan produk atau jasa yang matang, efisien, dan disiplin bagi perusahaan. Sedangkan model matrik adalah sebuah rencana untuk pengembangan produk atau jasa pada perusahaan, tetapi juga meliputi lingkungan total quality management.
Model 4 fasa mencakup langkah-langkah dasar pengembangan  produk/jasa. Kegiatan-kegiatan lain yang juga termasuk didalamnya secara explisit adalah perencanaan reliabilitas, pengendalian mutu manufaktur, value engineering, dan analisa biaya. Perbedaan kedua model tersebut dapat dilihat dari sisi bentuknya (style) daripada isinya (content).

The Clausing “Four Phase Model”
Model paling banyak digunakan dan dikenal luas di Amerika Serikat adalah model “Four Phase” atau dikenal sebagai The Clausing Model, atau model ASI (American Supplier Institute). Model ASI merupakan sebuah organisasi yang telah berbuat banyak dalam mempopulerkan QFD.
Proses QFD meliputi pembentukan matrik-matrik yang juga biasa disebut sebagai tabel kualitas yang membuat tahap-tahap penggunaan QFD yang terdiri dari atas empat fasa (Daetz, 1995 : 18), yaitu :

1. Perencanaan produk (product planning), meliputi proses penerjemahan karakteristik kualitas yang menjadi keinginan konsumen menjadi karakteristik teknis perusahaan.

2. Perencanaan desain (design planning), meliputi proses penerjemahan dan pengembangan karakteristik teknis perusahaan yang dihasilkan pada fasa perencanaan produk menjadi lebih detail dan membentuk karakteristik kualitas perbagian.

3. Perencanaan proses (process planning), meliputi proses penerjemahan karakteristik kualitas pada tiap bagian yang dihasilkan pada fasa perencanaan desain untuk menentukan karakteristik proses masing-masing.

4. Perencanaan produksi (production planning), meliputi proses pembentukan hubungan dan keselarasan antara karakteristik proses yang dihasilkan pada fasa perencanaan proses dengan karateristik keinginan bagian produksi.
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Gambar 2.4 Model Empat Fasa QFD
(Sumber : Customer Integration : “The Quality Function Deployment Leader’s Guide For Decision Making“, Daetz, D.,Barnard, B., and Norman, Jhon Willey and Sons, Inc., USA, 1995. )

Proses menuju bagian part characteristic pada fasa design deployment tidak terlihat diagram di atas. Part characteristic diperoleh melalui proses seperti terlihat pada gambar 2.5.
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Gambar 2.5 Part CharacteristicsDeployment
(Sumber : Quality Function Deployment : “How To Make QFD Work For You“, Cohen , L., Addison –Wesley Publishing  Company, Massachusetts, Menlo Park, New York, 1995,  312) 

Pada gambar terlihat total produk terbagi atasa beberapa sub system, dan sub system terbagi atas beberapa parts. Hal ini berarti, karakteristik penting dari tiap-tiap parts disebutkan satu persatu, dan akan merupakan gambaran atas parts yang krisis untuk desain. Termasuk didalamnya ukuran-ukuran yang berpengaruh bagi parameter spesifiik untuk parts.
Langkah pertama pada parts deployment adalah membangun sebuah diagram pohon (tree diagram). Part Characteristics ditempatkan dibagian atas matrik design deployment. Tim kemudian akan memperkirakan pengaruh yang kuat dari masing-masing karakteristik part pada ukuran performansinya. Ukuran performansinya prioritas dikali dengan pengaruh tersebut untuk menghitung kaitannya atau hubungannya seperti bobot kasar (raw weight) atribut pelanggan dikali dengan pengaruh (impact) SQCs dalam HOQ.
Hubungan (relationships) di jumlah, dan menghasilkan nilai prioritas penting karakteristik parts. Informasi ini menyatakan kepada pengembang (developers), tentang karakteristik parts mana dan jenis parts mana yang akan menjadi penggerak bagi keputusan pelanggan. Untuk produk yang kompleks, proses ini dilakukan berulang-ulang sebanyak level yang dibutuhkan untuk menentukan tiap-tiap sub system dan part secara lengkap.

Prosedur untuk perencanaan proses bukan sebuah matrik, tetapi berupa tabel atau daftar yang berisi check list topik-topik atau isu-isu yang seharusnya dipertimbangkan pada setiap langkah diperencanaan produksi. Langkah-langkah yang disarankan oleh clausing dan krinninger misalnya termasuk :
1. Menset mesin (Machine setting)

2. Metoda pengawasan (Control Method)

3. Pengawasan dokumen (Operator training)

4. Tindakan upaya  pemeliharaan (Preventine maintenance tasks)
Berdasarkan tahapan yang memuat keempat fasa tersebut, hal utama yang dibutuhkan dalam memperbaiki kualitas produk atau jasa adalah berusaha mengetahui hal-hal yang menjadi keinginan konsumen yang kemudian dapat dijadikan dasar dalam perubahan sistem pengendalian kualitas diperusahaan. HOQ sebagai sentral dari model  QFD, dapat dijadikan dasar dalam mencari keinginan-keinginan konsumen terhadap produk atau jasa yang diberikan oleh perusahaan. 
Pertimbangan tersebut didasarkan pada dua alasan (Cohen, 1995 : 30), yaitu :

1. HOQ berisi banyak segi istimewa yang akan kita gunakan pada bagian lain dari QFD.

2. Setiap orang yang menggunakan QFD akan memulainya dengan HOQ, sehingga dapat dikatakan bahwa HOQ merupakan inti QFD.

Unsur yang paling penting dalam QFD adalah informasi dari konsumen (Tjiptono,1998:44). Informasi dari konsumen dapat dikelompokkan menjadi dua kategori, yaitu :

1. Umpan Balik

Umpan balik biasanya diperoleh setelah fakta terjadi. Hal ini berarti bahwa setelah suatu produk dikembangkan, diproduksi, dan ditentukan harganya. Umpan balik ini bermanfaat dan perlu dikumpulkan. Tetapi umpan balik kurang sesuai digunakan sebagai dasar dalam penentuan kesesuaian antara produk yang dihasilkan dengan kebutuhan konsumen pada awal proses QFD. Meskipun demikian, umpan balik sangat bermanfaat dalam membantu memperbaiki produk apabila diproduksi lagi.

2. Masukan

Masukan diperoleh sebelum fakta terjadi dalam lingkungan pemanufakturan, hal ini berarti selama pengembangan produk pengumpulan masukan dari konsumen selama pengembangan produk memungkinkan perusahaan untuk membuat perubahan sebelum memproduksi, memasarkan, dan mendistribusikan produk dalam jumlah yang besar.
Mengumpulkan masukan sangat lebih bermanfaat daripada mengumpulkan umpan balik. Tetapi baik masukan maupun umpan balik bernilai bagi perusahaan. Idealnya umpan balik seharusnya digunakan untuk melakukan verifikasi terhadap masukan.

Beberapa manfaat yang diperoleh dari penerapan QFD, antara lain :

a. Meningkatkan keandalan produk.

b. Meningkatkan kualitas produk.

c. Meningkatkan kepuasan konsumen.

d. Memperpendek time to market.
e. Mereduksi biaya perancangan.

f. Meningkatkan Komunikasi.

g. Meningkatkan produktivitas teknik dan stafnya.

h. Meningkatkan keuntungan perusahaan.

2.5 QFD Sebagai Cross Functional Team

Langkah pertama dari sebuah Quality Function Deployment (QFD) adalah membentuk sebuah tim yang Cross functional. Sasaran dari QFD adalah mengetahui kebutuhan pasar dan menerjemahkannya ke dalam suatu bentuk yang dapat memberikan kepuasan kepada konsumen.

Keberhasilan penerapan QFD tergantung dari kelompok kerja yang terdiri dari berbagai fungsi organisasi yang memiliki fungsi berbeda-beda. Maka bentuk kelompok kerja ini disebut cross functional team. Singkatnya, cross functional team menjamin kesempurnaan dan keseimbangan atas kebutuhan konsumen, lingkungan, persaingan, dan responden yang mungkin dari perusahaan dalam mendefinisikan, mendesain, dan menghasilkan suatu produk dan jasa.

Pada umumnya, tim QFD terdiri dari anggota yang mewakili sales, quality, product engineering, finance, dan manufacturing/ production. Gambar 2.6 menunjukkan unsur-unsur yang terlihat dalam tim QFD, dimana masing-masing anggota melaksanakan fungsi-fugsinya secara simultan, yang dikoordinasikan oleh pimpinan kelompok untuk mencapai sasaran kepuasan konsumen, sehingga produk memiliki daya saing yang kuat.

Tim QFD biasanya terdiri dari atas 6-8 orang, dengan keahliannya masing-masing sesuai dengan bidangnya. Anggota tim direkrut berdasarkan keahliannya dan dipilih dari bidang perencanaan produk (product planning), riset (research), desain dan pengembangan (design and development), pemasaran (marketing), product engineer, manufacturing purchasing, service, mutu (quality), dan peralatan (tooling).

[image: image5.emf]Sales Engineering Purchasing Production Finance Quality

Simultanously

Engineering Team

Supplier Customer

QFD methods

Build the team


Gambar 2.6 QFD Sebagai Cross Functional Team
(Sumber : Quality Function Deployment : “How To Make QFD Work For You“, Cohen , L., Addison –Wesley Publishing  Company, Massachusetts, Menlo Park, New York, 1995,  180) 

Metoda operasinya ditetapkan diawal dan diadakan pertemuan dengan waktu dan lokasi  yang telah ditentukan sebelumnya. Tujuan dari pertemuan ini adalah untuk melaporkan, memperbaharui (make-up to date). Tim tidak mencari kesukaran-kesukaran terhadap suatu pemecahan masalah, tetapi mencari peluang-peluang (opportunities) yang dapat dikembangkan secara efektif untuk memenuhi kepuasan konsumen.

QFD akan berbicara mengenai perkiraan waktu dan penyusunan jadwal, tetapi yang paling penting adalah QFD membutuhkan seorang manajer. Manajer itu dapat sebagai fasilitator QFD, seseorang yang bersikap adil dalam mengatur jalannya QFD atau seseorang yang berasal dari anggota tim yang memiliki pekerjaan yang berkaitan erat dengan keberhasilan pengembangan produk atau jasa, seperti manajemen pemasaran atau manajer pengembangan. Siapapun yang akan menjadi manajer adalah seorang yang bertanggung jawab terhadap keberhasilan QFD dan akan mengatur dengan baik secara profesional dan disiplin tinggi.

Beberapa hal yang seharusnya dilakukan (DO) dan jangan dilakukan (DON’T) oleh seorang manajer adalah sebagai berikut :

1. Hal yang harus dilakukan

a) Memberi keyakinan dan pemahaman kepada tim dan sepakat akan keuntungan yang dapat diperoleh dari kegiatan QFD.

b) Membuat daftar orang-orang yang akan dibutuhkan QFD, dan meyakinkan mereka kapan dan untuk berapa lama mereka akan dibutuhkan.

c) Membuat jadwal untuk fase-fase QFD.

d) Membuat alur kegiatan QFD dan secara kontinyu mencari cara untuk menjaga agar kegiatan berjalan sesuai dengan jadwalnya.

e) Menciptakan sebuah mekanisme untuk memperbaharui angota tim QFD dan meyakinkan bahwa ide-ide mereka akan mewakili QFD.

f) Meyakinkan anggota tim QFD bahwa harus cepat dan tanggap dalam hal pengetahuan dan pengembangan produk atau jasa.

g) Memanfaatkan waktu antar pertemuan dengan merancang pengumpulan data dan bentuk riset lainnya bagi setiap anggota tim sesuai dengan fungsi-fungsinya.
2. Hal yang seharusnya tidak dilakukan

a) Menjalankan proyek QFD dengan keputusan yang mutlak atau kaku. Jika tidak dapat menggunakan pikiran yang terbuka, sebaiknya tinggalkan QFD.

b) Berasumsi bahwa setiap orang akan mengetahui apa yang dilakukan. Sebagai penggantinya, menerangkan apa yang akan terjadi disetiap pertemuan dan akan lebih baik jika sebelum hari pertemuan atau pada awal pertemuan.

c) Mengijinkan tim QFD membuat keputusan tanpa data.

Kriteria yang mempengaruhi pemilihan anggota tim adalah :

a) Pengetahuan tentang pelanggan.

b) Pengalaman dalam membuat produk/jasa.

c) Keinginan berpartisipasi dalam disiplin perencanaan proses QFD.

d) Bertanggung jawab terhadap urutan pekerjaan pengembangan produk.

e) Mampu membuat keputusan dan komitmen-komitmen atas organisasi yang diwakilinya.

f) Memiliki pengetahuan yang cukup dalam mewakili organisasinya.

Tim QFD harus menjawab tiga pertanyaan pokok, yaitu : SIAPA, APA, dan BAGAIMANA (WHO, WHAT, and HOW), yaitu :

a)    SIAPA
    :  Pelanggannya ?

b)   APA 
    : Yang diinginkan pelanggan ?

c)   BAGAIMANA  : Cara memenuhi kebutuhan pelanggan sesuai 
dengan keinginan pelanggan ?

SIAPA (WHO) ditentukan dengan menyatakan “Siapa yang akan memberikan suatu keuntungan dari pengenalan produk, jasa atau proses ?”. Ketika pelanggan telah diidentifikasikan, maka APA (WHAT) dapat diperoleh dari hasil wawancara atau penyebaran kuesioner atau dari pengetahuan dan pertimbangan anggota tim QFD.

BAGAIMANA (HOW) lebih sulit ditentukan, dan akan terdiri atas beberapa atribut produk, jasa atau sebuah proses dibawah pengembangan.

SIAPA, APA, BAGAIMANA kemudian dimasukkan kedalam QFD atau house of quality (HOQ), yang secara sederhana disebut tabel kualitas (quality table). Pertanyaan APA ditempatkan dalam baris dan BAGAIMANA ditempatkan dalam kolom.

Sebuah proyek QFD yang lengkap akan diwakili dari pembentukan diagram HOQ secara berurutan yang menterjemahkan kebutuhan pelanggan kedalam langkah-langkah operasional.

2.6 Quality Function Deployment (QFD) - The House Of Quality (HOQ)
Struktur dasar QFD meliputi matrik yang kadangkala disertai dengan tabel kualitas.  Yang pertama dari matrik tersebut adalah yang disebut “rumah mutu” (House Of Quality) yang merupakan alat pokok yang digunakan dalam QFD. Rumah mutu adalah matrik yang menunjukan hubungan kebutuhan-kebutuhan pelanggan dengan desain dan kendala-kendala pabrikasi.
House Of Quality (HOQ) adalah framework atas pendekatan dalam mendesain manajemen yang lebih dikenal sebagai Quality Function Deployment (QFD).

Konsep HOQ intinya bersumber dari sebuah tabel kualitas, dan telah berhasil digunakan oleh industri-industri manufaktur, seperti industri barang elektronik, peralatan rumah tangga, yang kesemuanya itu banyak terdapat di Jepang.

Pada dasarnya, HOQ merupakan suatu matriks yang tergabung dalam fase pertama (perencanaan produk), yang berisi informasi tentang konsumen dan kebutuhan potensial lainnya, kepentingan relatif diantara kebutuhan-kebutuhan tersebut, serta persepsi dan kepuasan konsumen terhadap produk atau jasa yang diberikan perusahaan, dibandingkan dengan kompetitor lainnya.

Tujuan dasar penggunaan HOQ (Daetz,  1995 : 13) adalah :
1. Agar menagerie dan mampu dalam menentukan prioritas dari tujuan strategi pada segmen pasar yang diharapkan mampu menghasilkan keuntungan.
2. Memenuhi keinginan konsumen, mendengarkan suara konsumen atau Voice Of Customer (VOC),  menyaring dan mengorganisasi data tentang kebutuhan konsumen dan kelompok kebutuhan, yang secara langsung dapat memuaskan mereka.

3. Menerjemahkan keinginan konsumen tersebut kedalam desain produk.

Dalam menyusun suatu matrik HOQ diperlukan variabel yang mampu menggambarkan tingkat kualitas produk/jasa yang dihasilkan perusahaan saat ini dan tingkat kualitas yang sebenarnya diinginkan pelanggan, meliputi karakteristik keinginan konsumen (Voice Of Customer – VOC). Sedangkan pada bagian atas dituliskan usaha-usaha technical response yang bisa dilakukan oleh pihak perusahaan untuk memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen tersebut. Secara lengkap House Of Quality dapat dilihat dalam gambar 2.7
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Gambar 2.7 House Of Quality (Cohen, 1995)
(Sumber : Quality Function Deployment : “How To Make QFD Work For You“, Cohen , L., Addison –Wesley Publishing  Company, Massachusetts, Menlo Park, New York, 1995,  12) 

Bagian pertama HOQ adalah kebutuhan dan keinginan konsumen (Cohen, 1995:69). Fasa ini menggunakan proses diagram afinitas dan kemudian disusun secara hirarki dengan tingkat kebutuhan paling rendah hingga tingkat yang paling tinggi. Kebanyakan tim pengembang mengumpulkan voice of customer melalui interview/wawancara dan kemudian disusun secara hirarki. Karena bahasa setiap konsumen umumnya berbeda, maka pengembang harus mampu memilih dan mengklasifikasi, sehingga diperoleh bahasa konsumen yang terstruktur dan dapat digunakan dalam QFD. Transformasi bahasa tersebut dilakukan secara bertingkat hingga akhirnya dihasilkan bahasa yang benar-benar mampu mewakili hati nurani pelanggan. Klasifikasi kebutuhan pelanggan kedalam kategori bertujuan untuk membantu tim pengembang dalam membuat keputusan.
Bagian kedua HOQ adalah pengisian karakteristik teknis (technical response) dari produk atau jasa yang ditawarkan. Terdapat beberapa informasi yang didapat dari technical response, alternatif yang paling umum adalah :

a. Top-level solution-independent measurements or metrics.
b. Kebutuhan produk atau jasa (product or service requirements).
c. Kemampuan fungsi produk atau jasa (product or service features of capabilities).
Karakteristik teknis dapat diartikan sebagai kumpulan keinginan terhadap suatu produk atau jasa yang ditetapkan oleh pihak perusahaan, dan umumnya disebut sebagai Substitute Quality Characteristics (SQCs). Apabila kebutuhan atau keinginan konsumen menunjukkan suara konsumen, maka SQCs menunjukkan suara pengembang atau Voice Of Developer (VOD). Dengan menempatkan kedua suara  tersebut pada bagian kiri dan atas, maka kita dapat mengevaluasi hubungan keduanya secara sistematis (Cohen,1995 : 72).
SQCs dapat disusun secara hirarki melalui proses diagram afinitas (afinity diagram), diakui dengan proses diagram pohon (tree diagram), seperti terlihat pada Gambar 2.8.
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Gambar 2.8 Diagram Pohon (Tree Diagram) Di Kiri dan Di Atas

(Sumber : Quality Function Deployment : “How To Make QFD Work For You”, Cohen, L., Addison-Wesley Publishing Company, Massachusetts, Menlo Park, New York, 1995, Hal. 73)

Proses hirarki memberikan beberapa kebebasan kepada tim untuk menyusun analisis mereka pada tingkat tinggi atau rendah dengan detail pemilihan tingkat hirarki primer, sekunder, atau tersier.

Bagian ketiga HOQ adalah pengisian bagian hubungan (relationship), merupakan bagian terbesar dari matrix dan menjadi bagian terbesar dari pekerjaan. Pada fasa ini, digunakan metoda matriks prioritas (The Prioritization Matrix). Untuk setiap sel dalam relationship, tim memberikan nilai yang menunjukkan keberadaannya terhadap SQCs (dikolom atas), dihubungkan dengan keinginan atau kebutuhan konsumen (customer needs)  dibaris sebelah kiri. Nilai ini menunjukkan kepuasan konsumen.
Bagian keempat adalah Planning Matrix, dan disebut sebagai tempat penentuan sasaran atau tujuan produk, didasarkan pada interpretasi tim terhadap data riset pasar. Penetapan sasaran atau tujuan merupakan gabungan antara prioritas-prioritas bisnis perusahaan dengan prioritas-prioritas kebutuhan konsumen. Hal ini merupakan tahap penting dalam perencanaan produk.
Planning matrix berisi tiga tipe informasi penting (Cohen, 1995 : 71), yaitu :

1. Data kuantitatif pasar, yang menunjukkan hubungan antara tingkat kepentingan kebutuhan dan keinginan konsumen, dan tingkat kepuasan konsumen dengan perusahaan, serta tingkat persaingan.

2. Penetapan tujuan atau sasaran untuk jenis produk atau jasa baru.

3. Perhitungan tingkat rangking keinginan dan kebutuhan konsumen.

Alasan untuk mengisi planning matrix langsung setelah mengisi matriks kebutuhan dan keinginan konsumen adalah karena apabila kebutuhan konsumen telah diprioritaskan, maka tim QFD dapat membatasi analisisnya hanya pada kebutuhan konsumen yang menduduki rangking teratas.

Jika planning matrix ditunda sampai beberapa waktu setelah relationship terisi, maka tim tidak akan dapat membuat batasan analisis, karena tidak mengetahui kebutuhan konsumen mana yang paling penting bagi mereka. Tetapi, beberapa praktisi mengerjakan technical response dan bahkan menentukan relationship sebelum mengerjakan planning matrix. Keuntungan dari cara ini yaitu tim lebih familiar dengan kebutuhan konsumen (Cohen,1995 : 71).

Bagian kelima adalah Technical Matrix, terdiri atas beberapa bagian :

1. Hasil perhitungan tingkat prioritas masing-masing technical response. Dari sini dapat ditentukan technical response mana yang paling penting sehingga perlu ditindak lanjuti secepatnya.
2. Informasi mengenai kemampuan teknis pihak perusahaan dibandingkan dengan kompetitorya (Competitive Benchmark).
3. Tingkat kemampuan teknis yang menjadi tujuan/sasaran pihak perusahaan terhadap produk yang akan dikembangkan.
Kolom yang terakhir adalah bagian karakteristik hubungan (technical correlations), yang memuat korelasi antar elemen pada karakteristik teknis. Matriks korelasi tersebut menunjukkan pengaruh antar elemen yang berpengaruh terhadap pengambilan keputusan pada perbaikan tiap-tiap elemen yang berkorelasi.
2.6.1 Kebutuhan dan Keinginan Konsumen (Voice Of Customer)
Kebutuhan dan keinginan konsumen (Voice Of Customer - VOC) merupakan salah satu hal penting yang harus dimiliki oleh pengguna House Of Quality, karena dari voice of customer ini baru bisa ditentukan usaha-usaha apa saja yang perlu dilakukan untuk melakukan pengembangan terhadap produk/jasa yang ada. Dalam melakukan pengumpulan voice of customer, ada beberapa tahap yang biasa dilakukan, yaitu :
1. Mendengarkan langsung dari konsumen (wawancara), atau melakukan survey melalui kuesioner untuk mendapatkan secara langsung apa saja yang merupakan keinginan dan kebutuhan konsumen selama ini. Adanya keluhan-keluhan dari konsumen juga bisa dijadikan masukan yang bermanfaat.

2. Membagi-bagi voice of customer yang sudah didapatkan kedalam beberapa kategori.

3. Dari masing-masing kategori yang didapatkan, dilakukan pengembangan lebih lanjut dalam arti mencari faktor-faktor lain yang berhubungan dengan kategori tersebut.

4. Data yang sudah terstruktur bisa langsung dimasukan dalam house of quality.
2.6.2 Technical Response (Substitute Quality Characteristic)
Pada bagian ini pihak pengguna house of quality melakukan translasi, yaitu dari Voice Of Customer menjadi Voice Of  the Developer yang merupakan hasil translasi seringkali disebut juga Substitute Quality Characteristic atau technical response. Proses translasi ini dilakukan dengan mencari cara-cara atau teknik yang perlu dilakukan oleh pihak perusahaan untuk memenuhi keinginan konsumen hasil survey sebelumnya.
Untuk mendapatkan hasil yang baik, maka pelaksanaan translasi dilakukan dengan mempertimbangkan kriteria yang terdapat dalam voice of customer. Untuk setiap kriteria, pihak pengguna house of quality melakukan diskusi/brainstorming terutama untuk menemukan langkah-langkah apa saja yang bisa dilakukan untuk memenuhi kriteria tersebut. Setelah mempertimbangkan dan mencatat semua hal yang mungkin dilaksanakan, maka fokus perhatian beralih pada kriteria berikutnya. Hal ini berlangsung berulang-ulang hingga seluruh kriteria selesai dibahas. Hasilnya kemudian dituliskan pada bagian atas dari house of quality, dan untuk pembahasan berikutnya disebut Substitute Quality Characteristic (SQCs).
Yang perlu diperhatikan dalam tahap translasi adalah pengguna house of quality harus memprioritaskan pengembangan technical response pada karakteristik/kriteria yang memiliki tingkat kepentingan yang terbesar lebih dahulu. Dengan demikian diharapkan karakteristik tersebut dapat memperoleh respon yang sebaik mungkin dari perusahaan.

2.6.3 Relationship, Impact, dan priority
Setelah kita memiliki voice of customer dan substitute quality characteristic yang lengkap, langkah berikutnya yaitu mencari hubungan sebab akibat (impact) yang ditimbulkan masing-masing substitute quality characteristic terhadap voice of customer. Caranya yaitu dengan memberikan penilaian atas korelasi masing-masing komponen tersebut. Dalam teori house of quality secara umum terdapat 4 kemungkinan hubungan antara voice of customer dan substitute quality characteristic, yaitu :
1. Voice of customer dan substitute quality characteristic tidak berhubungan. Artinya, perubahan yang dilakukan terhadap substitute quality characteristic baik besar ataupun kecil tidak mempengaruhi voice of customer.
2. Voice of customer dan substitute quality characteristic sedikit berhubungan. Artinya perubahan substitute quality characteristic yang besar dapat menimbulkan sedikit pengaruh pada voice of customer.
3. Voice of customer dan substitute quality characteristic memiliki hubungan biasa. Artinya perubahan substitute quality characteristic menimbulkan pengaruh juga pada voice of customer secara seimbang.

4. Voice of customer dan substitute quality characteristic sangat berhubungan. Artinya perubahan substitute quality characteristic walaupun sedikit menimbulkan pengaruh besar pada voice of customer.

Simbol-simbol atau nilai yang biasanya sering digunakan untuk memiliki tiap jenis hubungan itu dapat dilihat pada tabel 2.1
Tabel 2.1 Bobot dan simbol dalam penilaian tingkat hubungan keinginan konsumen dan karakteristik teknis (Cohen, 1995)

	Tingkat Hubungan
	Bobot / Nilai
	Simbol

	Sangat kuat
	9
	●

	Sedang
	3
	■

	Lemah
	1
	▲

	Tidak berhubungan
	(kosong)
	(kosong)


(Sumber : Quality Function Deployment : “How To Make QFD Work For You“, Cohen , L., Addison –Wesley Publishing  Company, Massachusetts, Menlo Park, New York, 1995,  141) 

Setelah kita memberikan penilaian untuk hubungan  setiap voice of customer dan substitute quality characteristic, langkah berikutnya menghitung besarnya prioritas untuk masing-masing substitute quality characteristic. Perhitungan ini diperlukan terutama untuk mengetahui substitute quality characteristic mana yang mendapat prioritas tertinggi. Dengan demikian pihak perusahaan dapat memfokuskan tindakan yang perlu dilakukan pada substitute quality characteristic tersebut.

2.6.4 Planning Matrix
Data yang didapatkan dari konsumen ada dua macam, yaitu data kualitatif dan data kuantitatif.  Data kualitatif yaitu berupa voice of customer, yang sudah dijelaskan pada sub bab sebelumnya. Sedangkan data kuantitatif terdapat dalam planning matrix akan dijelaskan dalam sub bab ini.

Planning matrix merupakan metoda yang digunakan oleh para pengguna house of quality untuk mengukur tingkat kepentingan keinginan dan kebutuhan konsumen yang sudah didapatkan dari tahap sebelumnya. Dengan membuat planning matrix, maka pihak perusahaan juga bisa melakukan hal-hal berikut :
1. Membandingkan perforrnansi produk/jasa yang mereka hasilkan pada saat ini dengan produk/jasa kompetitor mereka. Performasi yang dimaksud khususnya dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen mereka.

2. Menentukan sasaran (goal) yang ingin dicapai agar dapat menang bersaing dengan perusahaan lainnya.

3. Mencari langkah/strategi untuk meningkatkan pelayanan terhadap konsumen baik untuk jangka pendek maupun jangka panjang. Usaha-usaha itu diarahkan pada perbaikan karakteristik produk/jasa yang memiliki tingkat kepentingan tinggi.
Planning matrix itu sendiri terdiri dari beberapa kolom, yang masing-masing berisi data-data berikut :

1. Tingkat kepentingan masing-masing kriteria voice of customer menurut konsumen (importance to customer).

2. Tingkat kepuasan konsumen (customer satisfacation performance) terhadap masing-masing kriteria tersebut (untuk produk/jasa dari pihak perusahaan ataupun dari kompetitor).

3. Tujuan/sasaran (goal) yang ingin dicapai oleh pihak perusahaan untuk meningkatkan kepuasan konsumen, beserta rasio peningkatannya (importance ratio).

4. Rasio peningkatan penjualan yang mungkin terjadi jika kriteria tertentu dipenuhi (sales point).
5. Bobot kriteria (raw weight).
Berikut ini akan dijabarkan lebih lanjut masing-masing bagian di atas :
Importance to customer

Cara yang umum dilakukan untuk mengukur tingkat kepentingan masing-masing menurut pihak konsumen yaitu dengan meminta pihak konsumen untuk menilai sesuai dengan range yang telah ditentukan. Penilaian bisa dilakukan dengan beberapa metoda (Cohen, 1995), yaitu :

1. Skala absolut

Dengan skala absolut, konsumen/responden diminta untuk menilai satu kriteria tertentu dengan skala nilai yang sudah ditentukan. Umumnya skala nilai yang digunakan memiliki nilai minimum yaitu 1 dan nilai maksimum berkisar antara 4 sampai 10. Nilai yang semakin besar menunjukan tingkat kepentingan yang semakin tinggi.

2. Skala relatif

Penilaian dengan menggunakan skala relatif memberikan keleluasaan bagi konsumen/responden untuk menilai dengan range yang lebih besar, yaitu antara 1 sampai 100. Jika suatu kriteria dianggap dua kali lebih penting dari kriteria lainnya, maka nilai yang diberikan untuk kriteria tersebut juga harus berkisar dua kali lipatnya. Dengan menggunakan skala relatif maka penggunaan house of quality bisa lebih membedakan antara kriteria yang dianggap penting atau tidak penting, tetapi kekurangan skala relatif ini adalah pengolahan hasilnya yang lebih rumit.
3. Skala ordinal

Skala ordinal biasanya digunakan jika kita ingin mengetahui urutan kriteria-kriteria yang ada, mana yang terpenting, dan mana yang paling penting. Cara penilaian dengan menggunakan skala ordinal yaitu dengan memberikan nilai untuk kritera yang paling tidak penting, dan seterusnya diurutkan sesuai dengan peningkatan tingkat kepentingannya. Kelemahan penilaian dengan menggunakan skala ordinal ini adalah timbulnya kesulitan bagi responden jika harus menilai kriteria yang semakin banyak.

Customer and Competitive Satisfacation Performance
Customer satisfacation performance yaitu tingkat kepuasan konsumen terhadap performansi produk/jasa dari pihak perusahaan pengguna house of quality. Tingkat kepuasan itu diukur untuk masing-masing kriteria, sedangkan competitive satisfacation performance yaitu tingkat kepuasan konsumen terhadap performansi produk/jasa para kompetitor.

Untuk mengetahui besarnya customer and competitive satisfacation performance biasanya dilakukan survey langsung kepada pihak konsumen. Konsumen tersebut diminta untuk menilai seberapa besar pemenuhan pihak perusahaan akan kebutuhan dan keinginan mereka (voice of customer). Selain dilakukan pihak perusahaan, penilaian juga dilakukan oleh para pesaing/kompetitor perusahaan. Dengan demikian maka pihak perusahaan bisa mendapatkan gambaran mengenai keadaan persaingan mereka saat ini, khususnya persaingan dalam memenuhi keinginan konsumen mereka, sehingga mereka bisa merencanakan langkah-langkah yang harus dilakukan agar dapat menang bersaing.

Metoda yang digunakan untuk penilaian umumnya yaitu dengan menggunakan skala absolut. Data yang didapat dari seluruh responden kemudian diambil nilai rata-ratanya. Responden yang dipilih tidak harus merupakan konsumen dari pihak perusahaan, tetapi bisa juga konsumen para kompetitor.
Goal and Improvement Ratio

Pada kolom goal pada planning matrix, maka pihak perusahaan menentukan level yang ingin dicapai dalam memenuhi customer needs. Penentuan ini didasarkan pada hasil penelitian yang telah didapatkan pada tahap sebelumnya (customer and competitive satisfacation performance). Jika terdapat bagian-bagian dimana pihak perusahaan mendapat nilai yang kurang, maka pada kolom berikutnya (goal) ditentukan nilai yang ingin dicapai dalam jangka waktu berikutnya. Penilaian tersebut harus mempertimbangkan situasi dan kondisi perusahaan pada saat ini, apakah mungkin tercapai atau tidak.
Importance ratio merupakan rasio yang didapatkan dari nilai goal dibandingkan dengan nilai performansi saat ini.
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Semakin agresif goal yang diinginkan dibandingkan dengan keadaan saat ini, maka nilai improvement ratio akan semakin besar. Tetapi penilaian berdasarkan improvement ratio mempunyai kelemahan. Jika suatu perusahaan ingin meningkatkan performansinya dari 1 ke 2 tentu akan lebih mudah, jika dibandingkan dengan meningkatkan performansi dari 4 ke 5. Hal ini disebabkan karena level 1 dan 2 termasuk rendah dan mudah dicapai, sedangkan level 4 dan 5 (dalam range 1-5) merupakan performansi tingkat tinggi sehingga untuk meningkatkan sedikit saja memerlukan usaha yang lebih besar. Padahal kalau dilihat dari improvement rationya 5/4 lebih kecil dibandingkan 1/2 dimana berarti bahwa peningkatan dari 4 ke 5 lebih mudah daripada peningkatan dari 1 ke 2. Kesimpulan ini sangat bertentangan dengan keadaan yang sebenarnya. Oleh karena itu telah dikembangkan metoda baru untuk mengukur dengan lebih tepat, yaitu improvement difference.
Improvement Defference = 1 + (Goal – Current Satisfacation Performance)
Metoda lainnya yaitu dengan memberikan penilaian langsung terhadap tingkat kesulitan (degree of difficulty) untuk melakukan pengembangan. Pemberian nilai umumnya menggunakan standar dapat dilihat pada tabel 2.2.
Tabel 2.2 Improvement Degree of Difficulty (Cohen, 1995)
	Nilai
	Keterangan

	1
	Tidak ada perubahan (Current Satisfacation Performance)

	1,2
	Tingkat kesulitan sedang (Moderately Difficult Improvement)

	1,5
	Tingkat kesulitan tinggi (Difficult Improvement)


(Sumber : Quality Function Deployment : “How To Make QFD Work For You“, Cohen , L., Addison –Wesley Publishing  Company, Massachusetts, Menlo Park, New York, 1995,  112) 

Sales Point

Kolom sales point berisi informasi mengenai kemampuan untuk meningkatkan penjualan produk/jasa jika keinginan konsumen yang terdapat pada bagian voice of customer terpenuhi. Nilai angka yang umum digunakan untuk menilai sales point dapat dilihat pada tabel 2.3.

Tabel 2.3 Penilaian untuk Sales Point (Cohen, 1995)

	Nilai
	Keterangan

	1
	Tidak ada perubahan (Penjualan tetap / No Sales Point)

	1,2
	Peningkatan penjualan sedang (Medium Sales Point)

	1,5
	Peningkatan penjualan besar (Strong Sales Point)


(Sumber : Quality Function Deployment : “How To Make QFD Work For You“, Cohen , L., Addison –Wesley Publishing  Company, Massachusetts, Menlo Park, New York, 1995,  112) 

Dasar pemberian nilai sales point di atas, yaitu :
· Kriteria yang diberikan nilai 1,5 berarti bahwa kriteria tersebut jika ditingkatkan besar pengaruhnya menurut responden, sehingga dapat memenuhi kriteria tersebut membuat konsumen merasa puas.

· Kriteria yang diberikan nilai 1,2 berarti dengan memenuhi kepuasan konsumen terhadap kriteria tersebut, maka peningkatan kepuasan terjadi tak begitu besar atau kurang berarti (dibandingkan dengan kriteria yang lebih baik nilai 1,5) hal ini disebabkan kriteria tersebut memang umumnya dipenuhi. Kriteria konsumen tersebut disebut juga Low Impact Needs (berpengaruh kecil terhadap kepuasan konsumen).
· Kriteria yang bernilai 1,0 diartikan bahwa dengan memenuhi kriteria tersebut, tak akan terjadi peningkatan kepuasan. Hal ini disebabkan karena kriteria tersebut merupakan expected needs, jadi konsumen menganggap bahwa hal tersebut memang sudah seharusnya dipenuhi. Oleh karena itu, jika kriteria tidak terpenuhi maka konsumen akan merasa tidak puas.

Raw Weight

Kolom raw weight berisi data yang merupakan hasil perhitungan dari data keputusan yang dibuat dalam planning matrix. Dengan menghitung raw weight, maka dapat ditentukan tingkat kepentingan masing-masing ktiteria kebutuhan konsumen dengan tidak lupa mempertimbangkan hal-hal yang penting seperti improvement difference  dan sales point.

Rumus yang digunakan untuk menghitung raw weight yaitu sebagai berikut :

Raw Weight =  (importance to customer) x (improvement difference and sales point).

Semakin besar nilai raw weight yang didapatkan, semakin penting customer needs yang bersangkutan.
2.6.5 Technical Matrix
Technical Target Matrix memperlihatkan karakteristik teknik secara fisik. Nilai target ini adalah sebuah keluaran dari QFD, yang merupakan rangkaian keseluruhan proses untuk memperoleh berbagai informasi, struktur, dan bentuk tingkatan pengembangan desain produk yang melibatkan berbagai fungsi yang ada.

Pengisian ruang technical target dilakukan dengan cara mengalikan tingkat kepentingan pelanggan dengan nilai normalized raw wight, kemudian dijumlahkan untuk setiap kolomnya.

Technical benchmarks
Dalam bagian ini  dilakukan studi perbandingan (benchmarks) antara teknologi/metoda yang dimiliki oleh perusahaan kita dengan perusahaan kompetitor. Seringkali technical benchmarks ini tidak tercantum dalam HOQ, terutama karena kurangnya data ataupun kesulitan dalam memperoleh data yang diperlukan.
Target
Dengan berdasarkan pada kondisi teknologi/metoda yang dimiliki saat ini, maka pada bagian ini pihak perusahaan menetapkan target yang ingin dicapai untuk bersaing dengan kompetitornya. Target yang ditetapkan terutama untuk SQCs yang mendapat prioritas besar.

2.6.6 Technical Correlation
Technical Correlation menunjukkan korelasi interaksi antara karakteristik teknis, yaitu masing-masing karakteristik teknis dibandingkan satu sama lain. Suatu item dengan item yang lainnya mungkin saling mempengaruhi, baik positif (saling mendukung) maupun negatif (saling bertentangan). Untuk itu pada sel yang menghubungkan kedua item tersebut diberikan tanda yang menandakan hubungan antara kedua item tersebut.

Bentuk Technical Correlation merupakan matriks yang menyerupai atap. Simbol untuk Technical Correlation adalah sebagai berikut :

Tabel 2.4 Bobot dan simbol dalam penilaian tingkat hubungan korelasi antar karakteristik teknis (Cohen, 1995)

	Keterangan
	Simbol

	Korelasi sangat negatif
	●

	Korelasi positif
	■

	Korelasi negatif
	▲

	Korelasi sangat negatif
	(kosong)


(Sumber : Quality Function Deployment : “How To Make QFD Work For You“, Cohen , L., Addison –Wesley Publishing  Company, Massachusetts, Menlo Park, New York, 1995,  155) 

2.7 Konsep Kepuasan Pelanggan
Dewasa ini  perhatian terhadap kepuasan maupun ketidakpuasan pelanggan telah semakin besar, sehingga banyak pihak yang menaruh perhatian terhadap ini. Pihak yang paling banyak berhubungan langsung dengan kepuasan/ketidakpuasan pelanggan adalah pemasar, konsumen, dan peneliti perilaku konsumen (Tjiptono, F., 1997).
Persaingan yang semakin ketat, dimana semakin banyak produsen yang terlibat dalam pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen menyebabkan setiap perusahaan harus menempatkan orientasi pada kepuasan pelanggan sebagai tujuan utama. Hal ini tercermin dari semakin banyaknya perusahaan yang menyertakan komitmennya terhadap kepuasan pelanggan dalam menyatakan misinya, iklan maupun public relations release.

Dewasa ini semakin banyaknya produsen yang menawarkan produk/jasa, maka konsumen memiliki pilihan yang semakin banyak. Dengan demikian kekuatan tawar menawar konsumen semakin besar. Hak-hak konsumen pun mulai mendapatkan perhatian yang besar, terutama aspek keamanan dalam pemakaian barang/jasa tertentu. Kini mulai banyak muncul aktivitas-aktivitas kaum konsumeris yang memperjuangkan hak konsumen, etika bisnis, serta kesadaran dan kecintaan akan lingkungan. Para peneliti perilaku konsumen juga semakin banyak tertarik dan menekuni topik kepuasan pelanggan dalam rangka mengupayakan pemecahan yang maksimum dari pemenuhan kepuasan para pelanggan (Tjiptono, F., 1997).
(Schnaars 1991), Pada dasarnya tujuan dari suatu bisnis adalah menciptakan para pelanggan merasa puas. Terciptanya kepuasan pelanggan dapat memberi manfaat, diantaranya hubungan antara perusahaan dan pelanggannya menjadi harmonis, memberikan dasar yang baik pembelian ulang dan terciptanya loyalitas pelanggan, dan membentuk suatu rekomendasi dari mulut ke mulut yang menguntungkan bagi perusahaan. Ada beberapa pakar yang memberikan definisi mengenai kepuasan/ketidakpuasan pelanggan. Menurut Tse dan Wilton (1988), menyatakan bahwa kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan adalah respon pelanggan terhadap evaluasi ketidaksesuaian (disconfirmation) yang dirasakan antara harapan sebelumnya dan kinerja aktual produk yang dirasakan dalam pemakaian. (Wilkie, 1980) mendefinisikan suatu tanggapan emosional pada evaluasi terhadap pengalaman konsumsi suatu produk/jasa. (Engel, at al, 1990) menyatakan kepuasan pelanggan merupakan evaluasi purnabeli dimana alternatif yang dipilih sekurang-kurangnya sama atau melampaui harapan pelanggan, sedangkan ketidakpuasan timbul apabila hasil (outcome) tidak memenuhi harapan. (Kotler, 1996) dan (Engel, 1990) menandakan bahwa kepuasan pelanggan adalah tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan kinerja yang ia rasakan dibandingkan dengan harapannya (Tjiptono, F., 1998).
Dari berbagai definisi di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa pada dasarnya pengertian kepuasan pelanggan mencakup perbedaan antara harapan dan kinerja atau hasil yang dirasakan. Konsep kepuasan pelanggan ini dapat dilihat pada gambar 2.9.
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Gambar 2.9 Konsep Kepuasan Pelanggan
(Sumber : Total Quality Management, Stevenson Tjiptono, F., dan Diana, A., 1998, Andi Offset, Yogyakarta. Hal. 42)
2.7.1 Teknik Pengumpulan Data Melalui Kuesioner
Pengumpulan data dilakukan dengan membuat kuesioner dan menyebarkannya. Pengambilan data melalui kuesioner dapat dilakukan dengan meminta seluruh populasi mengisi kuesioner atau hanya dengan mengambil sampel dari populasi tersebut. Umumnya untuk menghemat waktu, biaya, dan agar efisien maka dari keseluruhan populasi yang diteliti diambil sampel sejumlah responden.
Pengumpulan data dilakukan dengan cara :

· Penyebaran kuesioner kepada responden dalam hal ini pelanggan spring bed Elizabeth dikota bandung.

· Wawancara dengan pihak perusahaan.

2.7.2 Pemilihan Sampel
Sampel adalah pemilihan sebagian dari jumlah dan karakteristik dari sejumlah populasi. Sampel diambil terutama bila populasi besar dan peneliti tidak mungkin mempelajari satu persatu. Pemilihan sampel bertujuan untuk memilih anggota populasi menjadi anggota sampel, dimana diharapkan karakteristik sampel dapat mewakili karakteristik populasi.

Pada penelitian ini yang menjadi sampel penelitian ini adalah pelanggan spring bed Elizabeth dikota Bandung, penyebaran data sepenuhnya dibantu oleh distributor PT. Dwi Suasana Jaya.
2.7.3 Tujuan Pokok Kuesioner

Pada penelitian survei, penggunaan kuesioner merupakan hal yang pokok untuk pengumpulan data. Hasil kuesioner tersebut akan didapat dalam bentuk angka, tabel, analisa statistik dan kesimpulan hasil penelitian.

Tujuan pokok pembuatan kuesioner menurut (Freddy Rangkuti; h.46) adalah untuk :

1. Memperoleh informasi yang relevan dengan tujuan survei.

2. Memperoleh informasi dengan realibilitas dan validitas setinggi mungkin.

2.7.4 Cara Pemakaian Kuesioner

Beberapa cara pemakaian kuesioner menurut Freddy Rangkuti (2002; h.45) adalah :

1. Kuesioner digunakan dalam wawancara tatap muka dengan responden.

2. Kuesioner diisi sendiri oleh responden.

3. Wawancara melalui telepon.

4. Kuesioner diposkan.

2.7.5 Jenis Pertanyaan 
Jenis pertanyaan pada kuesioner menurut Freddy Rangkuti (2002; h.47) adalah :

1. Pertanyaan tertutup. Pertanyaan yang kemungkinan jawabannya sudah ditentukan terlebih dahulu dan responden tidak diberi kesempatan memberikan jawaban lain.

2. Pertanyaan terbuka. Pertanyaan yang kemungkinan jawabannya tidak ditentukan terlebih dahulu dan responden bebas memberikan jawaban.

3. Kombinasi tertutup dan terbuka. Jawabannya sudah ditentukan tetapi kemudian disusul dengan pertanyaan terbuka.

4. Pertanyaan semi terbuka. Pada pertanyaan semi terbuka, jawabannya sudah tersusun tetapi masih ada kemungkinan tambahan jawaban.

2.7.6 Skala Pengukuran
Pada bagian ini akan dikemukakan skala pengukuran untuk penelitian. Beberapa diantaranya :

a. Guttman Scale
Dalam skala guttman hanya terdapat dua pilihan jawaban “Ya” (setuju) atau “Tidak” (tidak setuju). Jawaban “Ya” kemudian dikonversikan keangka 1, sedangkan jawaban “Tidak” dikonversikan keangka 0.

b. Likert Scale
Pada skala Likert jawaban yang ada diurutkan mulai dari sangat setuju, setuju, ragu-ragu, dan seterusnya hingga sangat tidak setuju. Seperti halnya skala Guttman, untuk analisis secara kuantitatif maka skala Likert juga mengkonversikan jawaban ini mulai dari 1 untuk jawaban sangat tidak setuju dan seterusnya. Nilai tertinggi yaitu untuk jawaban sangat setuju. Derajat skala ditentukan berdasarkan seberapa detail jawaban responden yang dikehendaki.
c. Rating Scale
Menyerupai skala Likert, hanya responden diberi pilihan untuk menjawab dengan angka-angka. Pada awal kuesioner diberikan petunjuk mengenai arti tiap angka, misalnya : 5 = sangat baik, 4 = cukup baik, dan sebagainya.
d. Successive Interval

Skala ordinal menggunakan skala dengan ranking 1 sampai 5, maka agar data tersebut dapat diolah dengan menggunakan metoda statistik dengan hasil lebih baik maka data ordinal tersebut harus ditransformasikan lebih dahulu kedalam bentuk data interval dengan menggunakan metoda Successive Inteval (W.L Hay, 1969 dan Green, 1945, Scalling Method.h.87).
Dengan Metoda Succesive Interval ini diharapkan jawaban dari responden mencerminkan suatu keadaan yang sebenarnya dengan cara menghitung proporsi (p), proporsi kumulatif, batasan nilai dan mean value if interval dari tiap-tiap pertanyaan. Proses transformasi data dapat dilakukan dengan mengikuti langkah-langkah sebagai berikut :

1. Menentukan nilai dari sejumlah responden dengan data yang berskala ordinal (skala Likert) berdasarkan lima kategori nilai, dimana kategori 1-5 menunjukan sangat ideal sampai sangat tidak ideal.

2. Untuk seluruh jawaban yang dipilih pada tiap kategori dihitung frekuensinya.

3. Kemudian menghitung proporsi dan proporsi kumulatifnya dari seluruh kategori.

   ( Frekuensi masing-masing kategori
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4. Setelah diperoleh proporsi kumulatifnya, kemudian mencari nilai batas (boundary) yang diperoleh dari kurva normal baku yang merupakan nilai Z.

5. Kemudian mencari nilai fungsi Z, berdasarkan nilai Z yang diperoleh dengan melihat tabel density f(z), dimana f(-z) = f(z).

6. Setelah seluruh nilai diperoleh untuk tiap kategori, maka selanjutnya dilakukan perhitungan nilai interval rata-rata dengan persamaan rumus sebagai berikut :

  (density of lower limit) – (density of upper limit)

Mean Of Interval  = 


                  (area below of upper limit) – (area below if lower limit)

2.7.7 Pembuatan Kuesioner

Kuesioner merupakan alat pengumpul data dalam penelitian ini. Dalam prakteknya, proses pengumpulan data ini terbagi kedalam dua tahap penyusunan dan penyebaran. Pada tahap pertama, dilakukan penyusunan dan penyebaran pretest kuesioner terhadap beberapa responden dengan tujuan untuk mengetahui tingkat pemahaman responden terhadap berbagai pertanyaan yang diajukan. Dari pretest kuesioner, akan didapat masukan-masukan tambahan selain pertanyaan yang sudah diajukan peneliti. Tahap kedua adalah persiapan penyusunan dan penyebaran kuesioner resmi yang nantinya akan diolah sebagai dasar tahapan lanjutan. Penyusunan kuesioner dilakukan berdasarkan elemen-elemen hasil identifikasi variabel penelitian, yang kemudian divalidasi untuk menghasilkan pertanyaan yang valid. Jenis kuesioner terdiri atas pertanyaan tertutup serta dilengkapi dengan pembobotan terhadap kualitas produk spring bed serta pesaingnya.

2.7.8 Metoda Pengujian Kuesioner
Kuesioner yang telah selesai disusun segera disebarkan untuk melakukan uji awal kuesioner. Uji ini untuk mengetahui apakah kuesioner yang dibuat perlu direvisi atau tidak. Sehingga kuesioner yang digunakan sebagai sumber data nantinya akan memiliki reliabilitas dan validitas yang baik. Setelah memiliki reliabilitas yang baik maka terdapat syarat lain agar dapat dijadikan sebagai sumber data yaitu kecukupan sampel.

2.7.9 Uji Kecukupan Data
Uji kecukupan data, dalam hal ini untuk data kuesioner sangat diperlukan untuk mengetahui apakah data yang diambil sudah representatif atau belum. Jika data yang diambil kurang, maka hasil pengolahan data tersebut tentunya kurang mewakili populasi yang sesungguhya. Oleh karena itu uji kecukupan data ini merupakan salah satu proses penting yang perlu dilakukan dalam suatu penelitian, terutama untuk mendapatkan hasil penelitian yang baik.

Uji kecukupan data bisa dilakukan dengan menggunakan jumlah sampel minimum Bernaulli. Adapun rumus matematisnya adalah sebagai berikut :
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Dimana :
n
:  Jumlah sampel kuesioner minimum.
Z
:  Nilai distribusi normal standar.
P
:  Proporsi  kuesioner  yang  kembali  dan  dapat  diolah  dari   

           jumlah total kuesioner yang dikeluarkan.

q
:  1-p; proprosi kuesioner yang gagal diolah.
e
:  Tingkat kesalahan.

2.7.10  Uji Validitas
Validitas berarti tingkat ketepatan hasil suatu pengukuran. Validitas ini mampu memberikan gambaran sejauh mana ketepatan hasil suatu pengukuran dengan makna dan tujuan diadakannya pengukuran tersebut. Saat ini dikenal 3 tipe uji validitas, yaitu : Content Validity, Criterion Related Validity, dan Constract Validity. Dalam penelitian yang dilakukan uji validitas yang digunakan adalah Constract Validity, dimana metoda validitas yang digunakan untuk melihat hubungan antara pengukuran suatu alat tes dengan konsep teoritis yang dimilikinya. Prosedur yang digunakan untuk mengukur Constract Validity dalam penelitian ini adalah tes homogenitas (mengukur konsep tunggal). Tes ini dimaksudkan untuk mengetahi seberapa jauh suatu alat tes mengukur konsep yang tunggal. Cara yang digunakan adalah dengan mengkorelasikan nilai subset dengan nilai total. Bila nilai korelasi tersebut tinggi berarti benar bahwa subset memang mengukur konstruk yang ditentukan dalam tes tersebut.
Nilai validitas pada dasarnya merupakan nilai korelasi, maka untuk menghitung item yang digunakan dapat menggunakan metoda discriminality item (daya pembeda item). Jadi untuk validitas dalam penelitian ini perhitungannya menggunakan rumus koefisien korelasi product moment. Adapun rumus yang akan digunakan adalah sebagai berikut :
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Dimana :
r
=  Koefisien korelasi

X
=  Skor setiap item
Y
=  Skor total
N
=  Ukuran sampel
2.7.11  Uji Reliabilitas
Reliabilitas adalah tingkat kemantapan atau konsistensi suatu alat ukur. Untuk mengukur hasil pengukuran yang bisa diandalkan bila pengukuran diulangi sampai dengan beberapa kali. Pengujian reliabilitas ini digunakan untuk mengetahui sejauh mana kuesioner yang digunakan dapat dipercaya atau dapat memberikan perolehan hasil penelitian yang konsisten apabila alat ukur ini digunakan kembali dalam pengukuran gejala yang sama. Alat ukur yang mantap mempunyai ciri :
a. Dapat diandalkan (dependability).
b. Hasil pengukurannya bisa diramalkan (Predictability).
c. Dapat menunjukkan tingkat ketepatan.

Besar sekali kemungkinan hasil pengukuran yang diperoleh dengan alat pengukur tersebut akan berbeda. Contohnya, apabila kita sakit demam, biasanya suhu meningkat, misalnya 400 C. Tetapi bisa saja termometer menunjukkan angka 400 C, padahal anda tidak sakit demam.

Dengan demikian, konsep suhu tubuh dan demam tidak konsisten. Untuk itu perlu dipahami lebih dalam pengertian antara konsep dengan kenyataan empiris. Kesimpulannya, penelitian yang baik harus memiliki reliabilitas yang tinggi sekaligus memiliki validitas yang tinggi pula.

Metoda yang digunakan dalam pengujian reliabilitas ini adalah dengan menggunakan metoda alfa cronbanch yang dirumuskan sebagai berikut : 
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Dimana :
K
 =  Mean kuadrat antar subjek

∑Si2 =  Mean kuadrat kesalahan
St2
 =  Varians total
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