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2.1 Pengertian Dan Ruang Lingkup Produk

“A product is anything that can be offered to a market to satisfy a want or need. Product that are marketed include physical goods, services, experience, event,  person, place, properties, organization, information, and ideas” 
(Kottler, Manajemen Pemasaran jilid 1, 2002a)

“Produk adalah suatu sifat yang kompleks baik dapat diraba maupun tidak dapat diraba, termasuk bungkus, warna, harga, prestise perusahaan dan pengecer, pelayanan perusahaan pengecer, yang diterima oleh pembeli untuk memuaskan keinginan dan kebutuhannya.” 
(Irawan, Manajemen Pemasaran Modern, 2000)

Berdasarkan definisi-definisi diatas, dapat disimpulkan bahwa produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk diperhatikan, diperoleh, digunakan, atau dikonsumsi yang dapat memenuhi keinginan atau kebutuhan. Produk terdiri atas barang, jasa, pengalaman, event, orang, tempat, kepemilikan, organisasi, informasi dan ide.

Jadi produk dapat berbentuk sesuatu yang berwujud maupun yang tidak berwujud (bersifat fisik atau non fisik), seperti barang dan jasa, orang, tempat, organisasi dan ide. Sebagai contohnya : barang fisik (seperti sepeda motor, mobil, komputer), jasa (seperti restoran, penginapan, transportasi), orang atau pribadi, tempat dan ide. Dalam hal ini produk tersebut memiliki seperangkat atribut baik yang berwujud maupun yang tidak berwujud yang dapat diterima oleh pembeli sebagai suatu pembelian. Semuanya itu untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. Konsumen tidak hanya membeli produk yang dapat memuaskan kebutuhan tetapi dapat memuaskan keinginan. Jadi, produk bisa berupa manfaat tangible maupun intangible yang dapat memuaskan pelanggan.

Suatu produk senantiasa dikembangkan untuk memberikan kepuasan pada konsumen. Namun di dalam perkembangannya produk tetap mempunyai suatu inti yang sangat berhubungan erat dengan maksud dan tujuan dibuatnya produk tersebut. Bentuk produk tersebut mungkin berubah karena disesuaikan dengan kondisi yang ada, dimana produk yang sudah mempunyai bentuk diberi tambahan yang akhirnya tiba di tangan konsumen dalam suatu bentuk yang utuh.

Produk adalah pemahaman subjektif dari produsen atas sesuatu yang bisa ditawarkan sebagai usaha untuk mencapai tujuan organisasi melalui pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen, sesuai dengan kompetensi dan kapasitas organisasi serta daya beli pasar. Selain itu, produk juga dapat pula didefinisikan sebagai persepsi yang dijabarkan oleh produsen melalui produksinya.

(Tjiptono, Strategi Pemasaran, 1997)

Apabila seseorang membutuhkan suatu produk, maka yang terbayang terlebih dahulu ialah manfaat dari produknya, setelah itu baru mempertimbangkan faktor-faktor lain diluar manfaat. Faktor itulah yang membuat konsumen mengambil keputusan untuk membeli atau tidak.

Dalam merencanakan tawaran pasar, pemasar perlu berfikir melalui lima level produk. Tiap level menambahkan lebih banyak nilai pelanggan, dan kelimanya membentuk hierarki nilai pelanggan. Produk dapat dikategorikan kedalam lima tingkatan, yaitu:

1. Core Benefit (Manfaat inti)

Core Benefit merupakan tingkatan yang paling dasar dari tingkatan produk dan berisikan manfaat atau jasa inti yang sebenarnya di beli oleh konsumen. Misalnya seorang tamu hotel membeli “istirahat dan tidur”.

2. Generic Product  (Produk Generik)

Merupakan manfaat umum yang diperoleh para konsumen dari produk yang dikonsumsinya. Misalnya sebuah kamar hotel merupakan sebuah produk yang mempunyai kamar- kamar untuk disewakan kepada tamunya. Jadi hotel tersebut memberikan manfaat umum kepada konsumen dari sewa kamarnya.
3. Expected Product (Produk yang diharapkan)

Yaitu serangkaian atribut dan kondisi yang bisaanya diharapkan oleh pembeli ketika membeli produk tersebut. Misalnya tamu hotel dapat mengharapkan tempat tidur yang bersih, handuk bersih, lampu baca dan ketenangan.

4. Augmented Product (Tambahan produk)

Adalah adanya manfaat tambahan yang ditawarkan untuk memberikan kepuasan kepada konsumen. Misalnya suatu hotel dapat meningkatkan produknya dengan menyertakan pesawat televisi dengan alat pengendali jarak jauh, bunga segar, check–in dengan cepat, check–out dengan segera, makanan dan pelayanan kamar yang baik, dan sebagainya.

5. Potential Product (Produk Potensial)

Merupakan produk yang secara potensial mempunyai manfaat untuk dikomsumsi (mencakup semua peningkatan tranformasi yang pada akhirnya akan dialami oleh produk tersebut di masa depan). Misalnya perusahaan secara agresif mencari berbagai cara baru untuk memuaskan pelanggan dan membedakan tawarannya dengan cara kemunculan hotel yang seluruhnya berkamar suite dimana tamu menempati kamar  yang baru itu.

(Kottler, Manajemen Pemasaran jilid 1, 2002a)

[image: image1.emf]2

3

4

5

1


Keterangan:

1. Manfaat Inti



4. Produk Yang Ditingkatkan

2. Produk Dasar


5. Produk Potnsial

3. Produk Yang Diharapkan

(Sumber : Kottler, Manajemen Pemasaran Jilid 2, 2002b)

GAMBAR 2.1 Lima Tingkatan Produk

Pada dasarnya tiap produk berkaitan dengan produk–produk lain tertentu. Hierarki produk dimulai dari kebutuhan dasar sampai dengan tipe produk yang akan memuaskan kebutuhan tersebut.

Terdapat tujuh tingkatan hierarki produk, yaitu :

1. Need Family (Rumpun Kebutuhan)

Merupakan kebutuhan inti yang mendasari keberadaan suatu kelompok produk. Contoh : Keamanan

2. Product Family (Rumpun Produk)

Yaitu semua kelas produk yang dapat memenuhi kebutuhan inti, baik dengan tingkat efektifitas yang memadai. Contoh : tabungan dan penghasilan.

3. Product Class (Kelas Produk)

Merupakan sekelompok produk dalam rumpun produk yang dianggap mempunyai hubungan fungsional tertentu. Contoh : instrumen finansial.

4. Product Line  (Lini Produk)

Merupakan sekelompok produk dalam suatu kelas produk yang memiliki hubungan sangat erat karena produk–produk tersebut melakukan fungsi yang serupa dijual pada kelompok pelanggan yang sama, dipasarkan melalui saluran distribusi yang sama, atau berada pada rentang harga tertentu. Contoh : Asuransi jiwa

5. Product Type (Tipe Produk)

Merupakan sekelompok produk dalam lini produk yang sama–sama memiliki sejumlah kemungkinan bentuk produk. Contoh : Asuransi yang berjangka.

6. Brand (Merk)

Merupakan nama yang dihubungkan dengan satu atau berapa produk dalam lini produk, yang digunakan untuk mengidentifikasikan sumber atau karakter suatu produk. Misalnya Prudential.

7. Item (Unit)
Merupakan satu unit tersendiri dalam suatu merek atau lini produk yang dapat dibedakan menurut ukuran, harga, penampilan atau atribut lain. Contoh : asuransi jiwa berjangka yang dapat diperpanjang dari prudential.
(Kottler, Manajemen Pemasaran jilid 2, 2002b)
Perusahaan menghasilkan output untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen akan kepuasan, sehingga output yang dihasilkan seharusnya dapat memuaskan konsumen. Oleh karena itu produk bisa diartikan sebagai kepuasan yang ditawarkan produsen (perusahaan) kepada konsumen. Untuk dapat mencapai maksud tersebut maka sudah selayaknya perusahaan memfokuskan diri pada pengembangan keunggulan bersaing melalui strategi bisnis, diantaranya pembedaan (diferensiasi), biaya rendah (kepemimpinan biaya), respon cepat (rapid respon) atau kombinasi diantaranya ketiga strategi tersebut.

Suatu produk yang diciptakan baik berupa barang atau jasa pada umumnya mengalami tahapan kehidupan produk (PLC = Product Life Cycle) melalui empat tahapan seperti yang terlihat dalam gambar berikut :
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GAMBAR 2.2 Product Life Cycle (PLC)
(Sumber : Ulrich, Product Design and Development 2nd Edition, 2000)

Keterangan:
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2.1.1 PLC (Product Life Cycle) dan Pilihan Strategi
Tahapan Product Life Cycle (PLC) dibagi dalam 4 tahap, yaitu :

1. Perkenalan (Introduction);
Pilihan strateginya masih menyesuaikan pasar dan banyak biaya untuk riset, pengembangan produk, modifikasi proses dan pengembangan pemasok.
2. Pertumbuhan (Growth)
Pilihan strateginya yaitu desain produk sudah stabil sehingga perlu peramalan kebutuhan kapasitas yang efektif dan perlu peningkatan kapasitas agar dapat memenuhi permintaan.
3. Kematangan (Maturity)
Pilihan strateginya yaitu pesaing sudah dapat dipastikan dan memerlukan inovasi, pengendalian biaya harus lebih baik, meningkatkan keuntungan dengan pembatasan lini produk.
4. Penurunan (Decline)
Pilihan strateginya yaitu produk hamper mati maka mungkin perlu menghentikan produk tersebut dan menggantinya dengan desain produk yang baru.
2.1.2 Analisa Produk Berdasarkan Nilai (Product by Value Analysis)
Berdasarkan prinsip pareto yaitu fokus pada permasalahan yang sedikit tetapi penting, maka memilih desain produk yang cocok seharusnya mengacu pada prinsip tersebut. Sehingga perlu menerapkan analisa produk berdasarkan nilai (product by value analysis) yaitu mengurutkan produk dari yang tertinggi ke yang terendah berdasarkan kontribusi nilai uang dari masing-masing produk bagi perusahaan. Analisis tersebut juga mengurutkan kontribusi pendapatan total tahunan dari tiap produk, sehingga apabila kontribusi per unit rendah mungkin akan terlihat berbeda jika tingkat penjualannya tinggi.

(Ulrich, Product Design and Development 2nd Edition, 2000)
Proses perancangan produk tidak hanya dilakukan oleh bagian produksi (operasi), namun juga melibatkan bagian pemasaran agar dapat memberikan jaminan bahwa operasi dan pemasaran dapat terintegrasi dengan perancangan produk. Selain sangat diperlukan dalam setiap tahapan perancangan atau pengembangan produk, bagian pemasaran merupakan penerima akhir dari keputusan pembuatan produk. 

Dalam merancang dan membangun suatu produk, terkenal dua pendekatan, yaitu perancangan berorientasi produk (product driven) dan perancangan berorientasi pelanggan (customer driven). Dengan perancangan yang berorientasi produk, perusahaan hanya membuat produk kemudian dilempar ke pasar, sedang perancangan yang berorientasi pada konsumen, maka perusahaan membuat suatu produk sesuai dengan selera dan keinginan pasar. Product driven sama dengan sistem dorong (push), yaitu perusahaan membuat produk kemudian didorong ke pasar untuk dijual. Pendekatan ini mengasumsikan bahwa perusahaan mengetahui apa yang akan dibuat dan pasar akan membeli dalam jumlah yang memadai untuk memberikan laba. Sedang customer driven sama dengan sistem tarik (pull) yaitu perusahaan memulai suatu produksi dari perkiraan penjualan, kemudian ditarik kebelakang untuk menentukan apa dan berapa produk yang akan dibuat yang disesuaikan dengan keinginan pasar. Pendekatan ini menempatkan pemasaran pada awal proses perencanaan perusahaan.

Dalam kondisi persaingan usaha yang ketat seperti sekarang, maka product driven, sudah banyak ditinggalkan. Perusahaan sekarang mulai berorientasi pada pelanggan atau konsumen, karena sebagus apapun suatu produk, tetapi jika ditolak oleh konsumen, maka hanya kerugian yang akan ditanggung oleh perusahaan. Hal tersebut disebabkan karena penilaian kualitas suatu produk adalah penilaian yang subyektif oleh konsumen. Penilaian ini ditentukan oleh persepsi pada apa yang dikehendaki dan dibutuhkan oleh konsumen terhadap produk tersebut.
Cooper dan Kleinschmidt mengungkapkan bahwa faktor utama yang menyebabkan keberhasilan suatu produk adalah sifat unik yang dimiliki oleh sebuah produk unggulan seperti; kualitas lebih baik, bentuk yang lebih modern, adanya suatu keistimewaan baru, dan lain sebagainya. Sedangkan menurut Madique dan Zirger, keberhasilan peluncuran produk ditentukan oleh seberapa jauh pemahaman perusahaan terhadap kebutuhan konsumen. Selain itu pengembangan produk akan lebih efektif jika didukung oleh kerjasama antara bagian dalam perusahaan sejak awal. Dalam perusahaan Jepang, berdasarkan hasil penelitian keberhasilan perancangan produk mereka merupakan hasil kerjasama lintas-fungsional, serta terdapat fakta bahwa mereka umumnya menyertakan konsumen pada tahap awal perancangan produk untuk mendapatkan pandangan pelanggan atau konsumen terhadap produk yang akan diluncurkan
(Tjiptono, Strategi Pemasaran, 1997)
2.2 Klasifikasi Produk

Pemasar biasanya mengklasifikasikan produk berdasarkan karakteristik atau sifat dari produk tersebut, agar tiap jenis produk memiliki strategi bauran pemasaran yang sesuai.
2.2.1 Produk dapat diklasifikasikan berdasarkan karakteristik atau sifatnya, yaitu :

1. Barang tahan lama (durable goods)
Adalah barang berwujud yang biasanya bias bertahan lama dengan banyak sekali pemakaian. Misalnya : mobil, lemari es dan sejenis lainya.

2. Barang tidak tahan lama (non durable goods)
Adalah barang berwujud yang biasanya dikonsumsikan satu atau beberapa kali. Misalnya : sabun, minuman ringan dan sejenis lainnya.
3. Jasa (service)
Adalah kegiatan, manfaat atau kepuasan yang ditawarkan untuk dibeli. Misalnya : salon kecantikan, tukang cukur dan sejenis lainnya.
(Laksana, Manajemen Pemasaran, hal : 68, 2008)
2.2.2 Produk berdasarkan wujud :
1. Barang nyata atau berwujud (tangible goods).

2. Barang tidak nyata atau tidak berwujud (intangible goods).
2.2.3 Produk berdasarkan tujuan atau pemakaian :

1. Barang konsumsi

Adalah barang yang dipergunakan oleh konsumen akhir atau rumah tangga dan tidak untuk dikomersialkan. Klasifikasi barang konsumsi adalah sebagai berikut :
· Barang kebutuhan sehari-hari (convenience goods) yaitu barang yang pada umumnya seringkali dibeli, segera dan memerlukan usaha yang sangat kecil untuk membelinya. Ciri–cirinya konsumen mempunyai pengetahuan luas tentang barang, konsumen menginginkan sebelum membeli barang tersebut, barang-barang itu diperoleh atau dibeli dengan mudah, harga dan mutu tidak terlalu dipersoalkan, umumnya harganya murah, tidak banyak terpengaruh oleh mode, dibeli secara teratur (barang kelontongan, batere dan sejenis lainnya), barang dengan mudah dibeli oleh setiap konsumen disetiap toko eceran dan advertising sebaiknya oleh produsen, tidak efektif oleh pengecer lainnya yang akan menikmatinya. Barang kebutuhan sehari–hari ini dibagi lagi dalam barang pokok (barang yang dibeli konsumen secara tetap), barang implusif (barang yang dibeli konsumen tanpa perencanaan atau usaha–usaha meneliti) dan barang darurat (kebutuhan konsumen yang dirasakan sangat mendesak)
· Barang belanjaan (shooping goods) yaitu barang yang dalam proses memilih dan membelinya dan dibeli oleh konsumen dengan cara membanding–bandingkan berdasar kesesuaian, mutu, harga dan modelnya. Ciri–ciri utamanya konsumen biasanya membandingkan harga dan mutu sebelumnya, konsumen kurang pengetahuan luas tentang barang tersebut, jadi perlu membanding–bandingkan, dibeli dengan tidak teratur waktunya, biasanya mempunyai nilai besar. Pertimbangan marketingnya harus dijual di shooping center, sehingga konsumen bisa membanding-bandingkan antara satu toko dengan toko yang lainnya. Nama toko yang menjualnya biasanya lebih terkenal daripada yang membuat barang itu sendiri.
· Barang khusus (specialty goods) yaitu barang yang memiliki ciri unik dan merek khas dimana kelompok konsumen bersedia berusaha keras untuk membelinya. Ciri–cirinya barang mempunyai ciri yang unik dan pembeli berusaha mendapatkannya, pembeli hanya menghendaki satu merek tertentu. Pertimbangan marketingnya biasanya hanya satu saluran yang dipergunakan, toko yang dipilih adalah toko yang penting atau terkenal, merek diutamakan, biasanya biaya advertising toko ditanggung produsen.
· Barang yang tidak dicari (unsought goods) yaitu barang dimana konsumen tidak tahu atau tidak tahu mengenai barangnya, tetapi pada umumnya tidak berpikir untuk membelinya.
2. Barang industri

Barang-barang yang diproduksi untuk membuat barang lain atau menjalankan suatu organisasi dan suatu usaha bisnis. Klasifikasi barang industri adalah sebagai berikut :
· Bahan dan suku cadang (materials and spart) yaitu barang-barang yang seluruhnya masuk kedalam produksi jadi. Bahan baku dibedakan 2 kelas besar yaitu barang hasil pertanian dan barang hasil alam. Bahan jadi dan suku cadang, dipecah lagi menjadi bahan komponen dan suku komponen.

· Barang modal (capital items) yaitu barang-barang yang sebagian masuk ke hasil barang barang akhir. Terdiri dari instalasi (untuk bangunan dan peralatan tetap) dan peralatan tambahan (digunakan sebagai pembantu pelaksanaan tugas operasi tapi tak langsung, tidak menjadi bagian produk yang dibuat dan umurnya pendek).
· Perbekalan dan layanan (supplies and services) terdiri dari perbekalan operasional (operating supplies), usaha pelayanan (business services).
2.3 Pengertian Produk Baru

”Produk baru dapat didefinisikan sebagai barang dan jasa yang pada pokoknya berbeda dengan produk yang telah dipasarkan oleh sebuah perusahaan”

(Irawan, Manajemen Pemasaran Modern, 2000)
Definisi tersebut dianggap luas sehingga dapat menimbulkan pengertian–pengertian yang agak berbeda. Oleh karena itu perlu kiranya kita menentukan tentang produk baru. Termasuk kriteria produk baru disini adalah :

1. Produk yang betul–betul baru, tidak ada produk subtitusinya. Misalnya obat cancer. Dalam kriteria ini termasuk juga produk–produk yang pergantiannya sangat berbeda, misalnya tenaga nuklir menggantikan tenaga air, dan disel tenaga listrik.

2. Produk yang sama jenisnya, dengan model yang baru. Sebagai contoh mobil model tahun 1981.

3. Produk tiruan yang baru bagi perusahaan tetapi tidak untuk pasar. Misalnya kamera digital, sikat gigi dengan model terbaru, dll..

“Produk baru adalah meliputi produk orisinil, produk yang disempurnakan, produk yang dimodifikasi, dan merek baru yang dikembangkan melalui usaha riset dan pengenbangan. Selain itu juga dapat didasarkan pada pandangan konsumen mengenai produk tersebut, apakah produk tersebut baru bagi mereka atau tidak”

(Tjiptono, Strategi Pemasaran, 1997)
Terdapat enam kategori produk baru berdasarkan tingkat kebaruannya bagi perusahaan dan pasar, yaitu : 

a. Produk yang baru bagi dunia, yaitu produk yang dapat menciptakan pasar baru.
b. Lini produk baru, yaitu produk baru yang memungkinkan perusahaan untuk masuk ke pasar yang sebelumnya sudah ada untuk pertama kalinya.
c. Perbaikan atas produk lama, yaitu produk baru yang menunjukkan peningkatan kinerja atau nilai dan menggantikan produk lama.
d. Penetapan kembali posisi, yaitu produk lama yang diarahkan pada pasar atau segmen pasar baru.
e. Penurunan biaya, yaitu produk baru yang memberikan kinerja yang sama pada biaya yang sama.

(Kottler, Manajemen Pemasaran jilid 2, 2002b)
Ciri–ciri sebuah produk baru yaitu :

1. Produk tersebut betul–betul merupakan inovasi baru. Namun ada juga produk baru yang fungsinya sama dengan produk yang sudah ada, seperti televisi yang fungsinya sama dengan radio dan bioskop,  plastik menyaingi barang dari kayu dan metal.
2. Pengganti produk lama, tetapi beda pemakaiannya, seperti instant coffee mengganti kopi biasa, mobil tahun terbaru berbeda dengan model lama, demikian dengan pakaian model baru mengalahkan pakaian model lama.

3. Produk imitasi adalah barang–barang baru bagi perusahaan tertentu tetapi bukan baru bagi masyarakat.

Sebagai kesimpulan, apakah suatu produk itu baru atau bukan, sangat tergantung pada tanggapan masyarakat konsumen. Jika konsumen menyatakan bahwa produk itu memang berbeda dengan barang yang sudah ada di pasar, maka produk tersebut adalah produk baru (misalnya berbeda karena daya tarik, model, penampilan dan sebagainya).

Umumnya tujuan yang ingin dicapai perusahaan dari penciptaan produk baru adalah :

1. Untuk memenuhi kebutuhan baru dan memperkuat reputasi perusahaan sebagai inovator, yaitu dengan menawarkan produk yang lebih baru dari pada produk sebelumnya. Dalam hal ini strategi produk baru merupakan strategi offensif.
2. Untuk mempertahankan daya saing terhadap produk yang sudah ada, yaitu dengan jalan menawarkan produk yang dapat memberikan jenis kepuasan yang baru. Bentuknya bisa tambahan terhadap lini produk yang sudah ada maupun revisi terhadap yang telah ada. Dalam hal ini strategi produk baru merupakan strategi defensive.
Dalam strategi produk baru terdapat tiga alternatif, yaitu penyempurnaan atau modifikasi, produk tiruan atau imitasi, dan inovasi produk. Faktor–faktor yang perlu diperhatikan dalam menentukan perlunya penambahan produk baru yaitu :

1. Harus ada permintaan pasar yang cukup besar.
2. Produk harus sesuai dengan standar sosial lingkungan.
3. Produk harus sesuai dengan struktur pemasaran, perusahaan memegang peranan penting disini.
4. Gagasan produk hendaknya cocok dengan fasilitas produksi, tenaga kerja, dan kemampuan manajemen yang ada.
5. Produk harus layak secara finansial, artinya bisa memberikan laba yang memadai.
6. Harus tidak ada permasalahan hukum.
7. Manajemen perusahaan harus memiliki waktu dan kemampuan mengelola produk baru tersebut.
8. Produk harus sesuai dengan citra dan tujuan pemasaran.

(Tjiptono, Strategi Pemasaran, 1997)
Produk yang dihasilkan oleh perusahaan harus diciptakan agar penggunaannya lebih bervariasi dengan cara :

1. Menciptakan tambahan penggunaan dari produk yang sudah ada seperti sabun cuci, yang biasanya dipakai untuk mencuci pakaian, sekarang diciptakan agar bisa pula dipergunakan untuk cuci piring, cuci mobil, cuci lantai, dan sebagainya. Dengan demikian volume penjualan akan meningkat.
2. Produk yang biasanya dijual untuk kaum wanita, sekarang juga dipasarkan untuk kaum pria, seperti alat–alat kecantikan sekarang mulai dibeli oleh kaum pria; produk susu bubuk yang biasanya dibuat buat untuk anak–anak, sekarang bisa dikonsumsi orang dewasa (dengan kandungan nutrisi yang berbeda), dan sebagainya.

3. Digunakan dalam hubungan kebersamaaan dengan produk lain, misalnya pemasaran kain pel, dikombinasikan dengan pemasaran cairan pembersih.

4. Biasa digunakan untuk industri–industri baru, jika suatu perusahaan berdiri maka bisa pula berdiri perusahaan baru yang mempergunakan hasil industri lama.

Dengan demikian usaha menciptakan produk baru harus sejalan pula dengan strategi perluasan pasar melalui :

1. Pencarian pemakai baru. Setiap produk mempunyai segmentasi pasarnya, produk dengan mutu tertentu memiliki pemakai tersendiri. Mungkin saja sebuah produk belum dibeli oleh sekelompok masyarakat, karena alasan harga tinggi, belum dikenal dan sebagainya. Para pengusaha harus menciptakan harga, mutu, atau formula yang digunakan sehingga sesuai dengan lingkungan yang dituju. Akhirnya produk yang sudah dikembangkan tersebut dapat mencapai pemakai baru. Misalnya pada sabun bayi dapat pula dipergunakan oleh orang tuanya.

2. Menciptakan pemakaian baru, misalnya sabun cuci disamping untuk mencuci pakaian dapat pula dipakai untuk lantai, mobil dan sebagainya. Alat semprot pembunuh serangga, sekarang dapat digunakan dirumah untuk nyamuk bahkan ditambah dengan wewangian yang beragam.

3. Memperluas pemakaian, dengan cara memberi petunjuk kepada konsumen, agar produk ini digunakan seringkali. Pada tiap kali penggunaan harus digunakan lebih banyak, misalnya menggunakan pasta gigi, harus digunakan sesuai dengan iklan di televisi, dioleskan diatas sikat gigi penuh dan banyak, memakai shampo belum akan efektif jika hanya satu kali, tapi harus dua kali agar rambut benar–benar bersih, produk mie instant harus didiamkan selama 10 menit.

2.4 Struktur Produk dan Bill Of Material (BOM)
Setiap item dan komponen produk harus memiliki identifikasi yang jelas dan unik sehingga berguna pada saat komputerisasi. Hal ini dilakukan dengan membuat struktur produk dan bill of material tiap produk. Struktur produk berisi informasi mengenai hubungan antar komponen dalam perakitan.informasi ini penting dalam penentuan kebutuhan kotor dan kebutuhan bersih suatu komponen. Lebih jauh lagi, struktur produk juga mengandung informasi tentang semua item, seperti nomor item, serta jumlah yang dibutuhkan pada tiap tahapan perakitan. Contoh struktur produk dapat dilihat pada gambar 2.3. Angka didalam kotak menyatakan nomor komponen sementara angka didalam kurung menyatakan bill of material-nya (jumlah yang dibutuhkan untuk satu kali perakitan).
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Keterangan : (X/Y) dibaca untuk membuat Y komponen diatasnya dibutuhkan X unit parts tersebut.

Gambar 2.3 Contoh Suatu Struktur Produk
(Sumber : Kusuma, Manajemen Produksi Edisi II, 1999)

Struktur produk ini dibagi menjadi beberapa tingkatan. Level 0 (nol) ialah tingkatan produk akhir. Level di bawahnya (Level 1) merupakan sub assembly yang jika dirakit akan menjadi produk akhir. Level dibawahnya lagi (level 2) merupakan tingkatan sub–sub assembly yang membentuk sub assembly jika dirakit. Untuk kemudahan kodifikasi, item komponen yang sama sebaiknya ditempatkan pada level yang sama. Ini berarti bahwa item komponen yang berada di level yang lebih tinggi harus diturunkan ke level terendah di mana komponen tersebut digunakan.
2.5 Segmentasi Pasar

2.5.1 Pengertian Segmentasi Pasar

Pemasaran sasaran (target marketing) dilakukan oleh pemasar melalui tiga langkah utama yaitu :

1. Segmentasi pasar (Market segmentation) yaitu mengidentifikasi dan memilih–milih kelompok pembeli yang berbeda–beda yang mungkin meminta produk dan atau bauran pemasaran yang tersendiri.

2. Sasaran pasar (Market targeting) yaitu memilih satu atau lebih segmen pasar untuk dimasuki.

3. Penetapan posisi pasar (Market positioning) yaitu membentuk dan mengkomunikasikan manfaat utama yang membedakan produk perusahaan dengan produk lain di pasar.

2.5.2 Pola Segmentasi

Segmen pasar dapat dibentuk dengan banyak cara. Salah satunya adalah dengan mengidentifikasi segmen preferensi. Tiga pola yang berbeda dapat muncul.
a. Preferensi homogen : menunjukan suatu pasar di mana semua konsumen secara kasar memiliki preferensi yang sama. Pasar tidak menunjukan segmen alami.

b. Preferensi tersebar : pada kasus ekstern lain, preferensi konsumen mungkin tersebar di seluruh bidang, yang menunjukan bahwa preferensi konsumen sangat beragam. Merek pertama yang memasuki pasar kemungkinan mengambil posisi di tengah sehingga menarik sebagian besar orang. Merek yang berbeda di tengah akan meminimumkan jumlah total ketidakpuasan konsumen. Pesaing kedua dapat berlokasi di sebelah merek pertama dan bertempur untuk mendapatkan pangsa pasar. Atau, ia dapat berlokasi di sudut untuk menyerang kelompok pelanggan yang tidak puas terhadap merek ada dalam pasar, mereka kemungkinan akan mengambil posisi di seluruh bidang dan menunjukan perbedaan–perbedaan yang nyata untuk memenuhi perbedaan preferensi konsumen.
c. Preferensi terkelompok : pasar mungkin menunjukan kelompok preferensi yang berbeda-beda, yang dinamakan segmen pasar alami. Perusahaan pertama di pasar itu memiliki tiga pilihan. Ia dapat mengambil posisi di tengah, berharap dapat menarik semua kelompok. Ia dapat mengambil posisi di segmen pasar terbesar (pemasaran konsentrasi). Ia dapat mengembangkan beberapa merek dan masing–masing diposisikan di segmen yang berbeda–beda. Jika perusahaan pertama hanya mengembangkan satu merek, pesaing akan masuk dan memperkenalkan merek disegmen lain.

2.5.3 Prosedur Segmentasi Pasar
Prosedur segmentasi pasar ada tiga langkah, yaitu : survei, analisis dan pembentukan profil.

a. Langkah Satu : Tahap Survei

Periset melakukan wawancara untuk mencari penjelasan dan membentuk kelompok fokus untuk mendapatkan pemahaman atas motivasi, sikap, dan perilaku konsumen. Selanjutnya periset menyiapkan kuesioner resmi untuk mengumpulkan data mengenai atribut dan peringkat kepentingan atribut tersebut; kesadaran merek dan peringkat merek; pola–pola pemakaian produk; sikap terhadap kategori produk; kondisi demografis, geografis, psikografis dan media grafis responden.
b. Langkah Dua : Tahap Analisis

Periset menetapkan analisis faktor terhadap data tersebut untuk membuang variabel–variabel yang berkorelasi tinggi, kemudian periset menerapkan analisis kelompok untuk menghasilkan jumlah segmen yang berbeda–beda secara maksimum.
c. Langkah Tiga : Tahap Pembentukan

Masing-masing kelompok di bentuk berdasarkan perbedaan sikap, perilaku, demografis, psikografis dan pola media. Masing–masing segmen dapat diberi nama bedasarkan sifat-sifat dominannya.

Berdasarkan reaksi pasar maka segmen pasar dibagi kedalam enam segmen pasar yaitu (1) Orang yang pasif dan senang tinggal dirumah, (2) Orang yang aktif dan gemar berolah raga, (3) Orang yang berkecukupan dan mempunyai control diri, (4) Pendukung kebudayaan, (5) Orang yang aktif dan senang tinggal dirumah, dan (6) Orang yaktif bermasyarakat.

2.5.4 Dasar Segmentasi Pasar Konsumen
Segmentasi pasar dapat dikelompokkan berdasarkan segmentasi georgrafis, segmentasi demografis, segmentasi psikografis, dan segmentasi perilaku.
a. Segmentasi Georgrafis

Segmentasi georgrafis mengharuskan pembagian pasar menjadi unit–unit georgrafis yang berbeda seperti negara, negara bagian, wilayah, propinsi, kota, atau lingkungan rumah tangga. Perusahaan dapat memutuskan untuk beroperasi dalam satu atau sedikit wilayah geografis atau beroperasi dalam seluruh wilayah tetap memberikan perhatian pada variasi  lokal.

b. Segmentasi Demografis

Dalam segmentasi demografis, pasar dibagi menjadi kelompok–kelompok berdasarkan variabel–variabel demografis seperti usia, ukuran keluarga, siklus hidup keluarga, jenis kelamin, penghasilan, pekerjaan, pendidikan, agama, ras, generasi, kewarganegaraan dan kelas sosial. Variabel–variabel demografis merupakan dasar yang paling popular untuk membedakan kelompok–kelompok pelanggan. Satu alasan adalah bahwa keinginan, preferensi, dan tingkat pemakaian konsumen sering sangat berhubungan dengan variabel–variabel demografis. Alasan lain adalah bahwa variabel–variabel demografis lebih mudah diukur daripada sebagian besar variabel. Bahkan jika pasar sasaran diuraikan kedalam faktor–faktor non demografis, hubungan dengan karakteristik demografis dibutuhkan untuk mengetahui ukuran pasar sasaran dan media yang harus digunakan untuk menjaganya secara efisien.
c. Segmentasi Psikografis

Dalam segmentasi psikografis, pembeli dibagi menjadi kelompok yang berbeda berdasarkan gaya hidup atau kepribadian akan nilai. Orang-orang dalam kelompok demografis yang sama dapat menunjukkan gambaran psikografis yang sangat berbeda.
d. Segmentasi Perilaku

Dalam segmentasi perilaku, pembeli dibagi menjadi kelompok–kelompok berdasarkan pengetahuan, sikap, pemakaian, atau tanggapan mereka terhadap suatu produk. Banyak pemasaran yakin bahwa variabel perilaku kejadian, manfaat, status pemakai, tingkat pemakaian, status kesetiaan, tahap kesiapan pembeli, dan sikap, merupakan titik awal terbaik dalam membentuk segmen pasar. 
2.5.5 Segmentasi Yang Efektif
Tidak semua segmentasi itu bermanfaat. Agar dapat berguna, segmen–segmen pasar haruslah :
a. Dapat diukur : Ukuran, daya beli, dan prodil segmen dapat diukur.
b. Besar : segmen cukup besar dan menguntungkan untuk dilayani. Suatu segmen harus merupakan kelompok homogen terbesar yang paling mungkin, yang berharga untuk diraih dengan program pemasaran yang dirancang khusus.

c. Dapat diakses : segmen dapat dijangkau dan dilayani secara efektif.

d. Dapat dibedakan : segmen–segmen secara koseptual dapat dipisah–pisahkan dan memberikan tanggapan yang berbeda terhadap elemen dan program bauran pemasaran yang berbeda.

e. Dapat diambil tindakan : program–program yang efektif dapat dirumuskan untuk menarik dan melayani segmen–segmen tersebut.

2.5.6 Memilih Segmentasi Pasar

Setelah mengevaluasi segmen-segmen yang berbeda, perusahaan dapat mempertimbangkan lima pola pemilihan pasar sasaran yaitu :

a. Konsentrasi Segmen Tunggal

Perusahaan bisa memilih sebuah segmen tunggal. Melalui pemasaran yang terkonsentrasi, perusahaan mendapatkan pengetahuan yang kuat tentang kebutuhan segmen dan memilih posisi pasar yang kuat di segmen tersebut. Lebih jauh, perusahaan menikmati operasi yang ekonomis melalui spesialisasi produksi, distribusi dan promosinya. Jika ia menjadi pemimpin di segmen tersebut, perusahaan dapat menghasilkan tingkat pengembalian investasi yang tinggi. Ketika segolongan konsumen mendadak berhenti membeli suatu jenis produk, maka penghasilan perusahaan yang memproduksi produk tersebut menurun tajam. Atau seorang pesaing mungkin menyerang segmen tersebut. Dengan alasan itu, banyak perusahaan lebih suka beroperasi di lebih dari satu segmen.
b. Spesialisasi Selektif

Dalam hal ini, perusahaan memilih sejumlah segmen, secara objektif masing–masing segmen menarik dan memadai. Mungkin terdapat sedikit atau tidak ada sinergi diantara segmen–segmen tersebut, namun masing–masing berpotensi sebagai penghasil uang. Strategi cakupan multi–segmen itu memiliki keuntungan pendiversifikasian risiko perusahaan.

c. Spesialisasi Produk

Dalam hal ini, perusahaan berkonsentrasi dalam menghasilkan produk tertentu yang dijual ke beberapa segmen. Melalui strategi spesialisasi produk, perusahaan membangun reputasi yang kuat di bidang produk tertentu. Risiko yang tidak menguntungkan adalah bahwa produk tertentu tersebut mungkin digantikan oleh produk yang sejenis yang lebih canggih.
d. Spesialisasi Pasar

Dalam hal ini, perusahaan berkonsentrasi untuk melayani berbagai kebutuhan dari suatu kelompok pelanggan tertentu. Perusahaan mendapatkan reputasi yang kuat dengan mengkhususkan diri dalam melayani kelompok pelanggan itu dan menjadi saluran pemasaran bagi semua produk baru yang mungkin digunakan oleh kelompok pelanggan ini. Resiko yang tidak menguntungkan adalah bahwa kelompok pelanggan itu mungkin harus memotong anggaran mereka.
e. Cakupan Seluruh Pasar

Dalam hal ini perusahaan berusaha melayani seluruh kelompok pelanggan dengan menyediakan semua produk yang mungkin mereka butuhkan. Hanya perusahaan yang sangat besar yang dapat melaksanakan strategi cakupan seluruh pasar. Perusahaan besar dapat mencakup seluruh pasar dengan dua cara umum, yaitu melalui pemasaran yang tidak terdiferensiasi atau pemasaran yang terdiferensiasi.

Dalam pemasaran yang tidak terdiferensiasi, perusahaan mengabaikan perbedaan segmen pasar dan meraih seluruh pasar dengan satu tawaran pasar. Ia memusatkan perhatian kepada kebutuhan pembeli yang bersifat dasar dan bukannya perbedaan diantara pembeli. Ia merancang suatu produk atau suatu program pemasaran yang akan menarik jumlah pembeli terbesar. Ia menggantungkan diri pada distribusi dan pengiklanan masal. Ia berusaha memberikan citra produk yang superior ke dalam benak orang–orang. Pemasaran yang terdiferensiasi sering dipandang sebagai “rekan pemasaran bagi standarisasi dan produk masal diperusahaan manufaktur”. Lini produk yang sempit menurunkan biaya litbang, produksi, persediaan, transportasi, riset pemasaran, periklanan dan manajemen produk. program periklanan yang tidak terdiferensiasi menurunkan biaya periklanan. Sepertinya, perusahaan dapat mengubah biayanya yang lebih rendah menjadi harga yang lebih rendah sehingga dapat menang disegmen  pasar yang peka terhadap harga.
Dalam pemasaran yang terdiferensiasi, perusahaan beroperasi dibeberapa segmen pasar yang merancang prodram yang berbeda bagi masing-masing segmen.

(Laksana, Manajemen Pemasaran, hal : 33, 2008)
Secara logika segmentasi pasar sungguh sangat sederhana : Itu berdasarkan pada sebuah gagasan dimana produk utama yang pada umumnya tidak melakukan pendekatan kepada semua konsumen. Pembelian konsumen yang sukses, pengetahuan produk, keterkaitan dan perilaku pembelian yang bervariasi, serta pemasar yang sukses menyesuaikan strategi pemasaran dengan melakukan pendekatan terhadap konsumen untuk menggolongkan spesifikasi konsumen. Bahkan suatu produk sederhana seperti permen karet masuk dalam berbagai selera, ukuran dan bervariasi dalam isinya seperti gula, kalori, konsistensi dan warna untuk menarik minat dari konsumen yang berbeda. Pada umumnya, kelompok konsumen dapat dilayani dengan baik oleh perusahaan utama. Jika kelompok tertentu dapat dilayani secara menguntungkan oleh perusahaan, kemudian meliputi suatu segmen pasar sehat. Suatu pemasar perlu mengembangkan strategi pemasaran untuk melayani kelompok itu.

Di masa lalu, banyak para pelaku pasar memfokuskan pada target pasar yang umum, bukan secara pribadi. Selagi mereka mempunyai beberapa gagasan atau ide untuk karakteristik yang umum dari target pasar mereka, mereka tidak dapat mengidentifikasi individu konsumen yang benar–benar membeli dan menggunakan produk mereka. Bagaimanapun, dengan teknologi yang sekarang ada, termasuk penyaringan dan sumber data pribadi lain, meningkatkan penelitian metoda pemasaran, dan komputer yang efisien untuk menangangi tempat penyimpanan data yang besar, pemasar telah mendapatkan secara detail, informasi pribadi dari beberapa pelanggan yang menjadi target pasar mereka. 
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GAMBAR 2.4 Market Segmentation
(Sumber : Olson, Consumer Behavior And Marketing Strategy, hal : 484, 1996)
Di dalam bab ini, kita harus mempertimbangkan segmentasi pasar. Kita menggambarkan segmentasi pasar sebagai proses pembagian suatu pasar ke dalam kelompok konsumen yang sama dan memilih yang paling sesuai dengan beberapa kelompok dan individunya untuk perusahaan yang melayani. Kita dapat membagi proses segmentasi pasar ke dalam lima bagian, seperti ditunjukkan didalam gambar diatas. Didalam bab ini, kita membahas masing-masing bagian segmentasi pasar ditunjukkan dalam gambar diatas. Selagi kita memahami bagian yang saling berhubungan dan pesanan mereka yang berbeda–beda (tergantung pada perusahaan dan situasinya), analisa segmentasi pasar tidak akan diabaikan. Walaupun keputusan terakhir akan pasar umum dan tidak untuk semua segmen, keputusan ini harus dicapai setelah analisa segmentasi pasar telah diselesaikan. Jadi, analisa segmentasi pasar adalah pengembangan strategi pemasaran yang mengalami keadaan yang kritis.
(Olson, Consumer Behavior And Marketing Strategy, hal : 482, 1996)

2.6 Identifikasi Kebutuhan Pelanggan

Proses identifikasi kebutuhan pelanggan merupakan bagian yang integral dari proses pengembangan produk, dan merupakan tahap yang mempunyai hubungan pa​ling erat dengan proses penurunan konsep, seleksi konsep, Benchmark dengan pesaing (Competitive Benchmarking), dan menetapkan spesifikasi produk.

Identifikasi kebutuhan pelanggan sendiri adalah sebuah proses yang dibagi menjadi lima tahap. Kami percaya bahwa struktur yang sederhana ini masih jauh untuk menghasilkan praktek pengembangan produk yang efektif. Kami juga berharap bahwa metode ini tidak dipandang sebagai proses yang kaku, melainkan sebagai titik awal perbaikan dan penyempurnaan yang terus menerus. Lima tahap tersebut adalah :

1. Mengumpulkan data mentah dari pelanggan.
2. Menginterpretasikan data mentah menjadi kebutuhan pelanggan.
3. Mengorganisasikan kebutuhan menjadi beberapa hierarki, yaitu kebutuhan primer, sekunder dan (jika diperlukan) tertier.
4. Menetapkan derajat kepentingan relatif setiap kebutuhan.
5. Menganalisa hasil dan proses.
Sebelum memulai proyek pengembangan, perusahaan umumnya mengidentifikasi peluang pasar terlebih dahulu, mencatat kendala utama serta menetapkan tujuan proyek tersebut. Informasi ini secara formal seringkali disebut sebagai pernyataan misi (mission statement), kadang-kadang juga disebut sebagai perjanjian (charter) atau ringkasan desain (design brief). Pernyataan misi menjelaskan ke mana arah yang akan dituju, tetapi tidak menjelaskan tempat tujuan dan cara untuk mencapainya.
Produk dianggap memberikan manfaat ketika produk tersebut dapat memuaskan kebutuhan. Hal ini berlaku baik untuk pro​duk yang merupakan variasi atau perbaikan kecil dari produk yang sudah ada, maupun produk yang sama sekali baru yang merupakan hasil penemuan yang revolusioner. Pengembangan hal-hal baru dari produk secara keseluruhan adalah beresiko. Salah satu indikator apakah kebutuhan pelanggan telah diidentifikasi secara benar adalah dengan melihat apakah pelanggan menyukai prototipe pertama yang dikembangkan oleh tim. Walaupun demikian, metode terstruktur untuk mengumpulkan data dari pelanggan tetap berguna clan dapat menurunkan resiko besar dalam pengembangan produk baru secara radikal. Apakah pelanggan sanggup atau tidak mengkomunikasi​kan kebutuhan mereka yang tersembunyi, interaksi dengan pelanggan yang menjadi target pasar akan sangat membantu tim pengembang mendapatkan pemahaman ten​tang lingkungan pengguna serta mengetahui cara pandang mereka. Informasi mengenai pengguna ini akan bermanfaat, walaupun tidak selalu diperoleh melalui proses iden​tifikasi kebutuhan produk yang akan dikembangkan.
(Ulrich, Perancangan & Pengembangan Produk , hal : 56, 2001)
2.6.1 Mengumpulkan Data Mentah Dari Pelanggan

Konsisten dengan filosofi dasar, yaitu "menciptakan jalur informasi yang berkualitas dari pelanggan", maka proses pengumpulan data yang dipaparkan di bawah ini akan mencakup kontak dengan pelanggan dan mengumpulkan pengalaman dari lingkungan pengguna produk. Tiga metode yang biasa digunakan adalah :

1. Wawancara
Satu atau lebih anggota tim pengembang berdiskusi mengenai kebu​tuhan dengan seorang pelanggan. Wawancara biasanya dilakukan pada lingkungan pelanggan dan berlangsung sekitar 1 sampai 2 jam.
2. Kelompok Fokus.

Moderator memfasilitasi suatu diskusi kelompok yang disebut kelompok fokus selama 2 jam. Kelompok ini terdiri dari 8 sampai 12 orang pelang​gan. Kelompok ini ditempatkan pada suatu ruangan yang dilengkapi cermin pada dua sisi yang membantu anggota tim pengembang mengamati proses yang sedang berlangsung. Biasanya moderator merupakan seorang peneliti pemasaran yang profesional, tetapi kadang- kadang salah seorang anggota tim pengembang produk juga dapat menjadi moderator. Hasil diskusi biasanya direkam dengan video tape.
3. Observasi Produk Pada Saat Digunakan

Mengamati pelanggan menggunakan produk atau melakukan pekerjaan yang sesuai dengan tujuan produk tersebut diciptakan, dapat memberikan informasi yang penting mengenai kebutuhan pelanggan. Sebagai contoh, pelanggan yang akan mencat rumahnya mungkin menggunakan obeng untuk membuka kaleng cat yang memakai sekrup. Observasi memang merupakan proses yang pasif, tanpa ada interaksi langsung ataupun kerja​sama dalam menggunakan produk dengan pelanggan. Namun demikian observasi memungkinkan tim pengembang mengetahui pengalaman dalam menggunakan produk dari tangan pertama. Idealnya anggota tim mengobservasi produk pada lingkungan penggunaan yang sebenarnya. Beberapa produk, seperti produk yang bisa bekerja sendiri (do-it-yourself tools), pengoperasiannya sederhana dan alami. Namun beberapa produk lainnya, seperti instrumen operasi medis, harus diamati penggunaannya dengan menggunakan obyek pengganti (contohnya memotong buah sebagai pengganti organ tubuh manusia pada saat mengembangkan produk pisau bedah). 
Beberapa praktisi kadangkala menggunakan survei tertulis untuk mengumpulkan data mentah. Akhir-akhir ini survei melalui pos juga dilakukan, namun kami tidak merekomendasikan jenis survei ini pada tahap awal identifikasi kebutuhan pelanggan. Survei tetulis memang lebih sederhana dan mudah, tetapi tidak memberikan informasi yang cukup tentang lingkungan penggunaan produk. Selain itu survei ini biasanya tidak efektif dalam menangkap kebutuhan yang tersembunyi.

(Ulrich, Perancangan & Pengembangan Produk , hal : 59, 2001)
2.6.2 Menginterpretasikan Data Mentah Menjadi Kebutuhan Pelanggan

Kebutuhan pelanggan diekspresikan sebagai pernyataan tertulis dan merupakan hasil interpretasi kebutuhan yang berupa data mentah yang diperoleh dari pelanggan. Setiap pernyataan atau hasil observasi dapat diterjemahkan menjadi nomor berapa pun sebagai kebutuhan pelanggan.
Daftar kebutuhan pelanggan merupakan susunan final dari semua kebutuhan yang diperoleh dari wawancara pelanggan yang dilakukan terhadap target pasar. Beberapa kebutuhan secara teknologi mungkin tidak dapat direalisasikan. Pada beberapa kasus pelanggan akan mengekspresikan kebutuhan yang saling bertentangan. Pada tahap ini tim tidak harus memecahkan pertentangan yang terjadi, tetapi cukup mend okumentasikan kedua kebutuhan. Memutuskan bagaimana menyelesaikan pertentangan antara kebutuhan adalah tantangan yang akan diselesaikan pada tahap selanjutnya dari aktivitas pengem​bangan konsep.
(Ulrich, Perancangan & Pengembangan Produk , hal : 65, 2001)
2.6.3 Mengorganisasikan Kebutuhan Menjadi Hierarki

Hasil langkah 1 dan 2 berupa daftar yang terdiri dari kurang lebih 50 sampai 300 pernyataan kebutuhan. Jumlah kebutuhan sebesar ini cukup sulit untuk digunakan bagi aktivitas pengembangan selanjutnya. Tujuan langkah 3 adalah mengorganisasikan kebutuhan–kebutuhan ini menjadi beberapa hierarki. Daftar kebutuhan ini terdiri dari beberapa kebutuhan primer, di mana masing-masing kebutuhan primer akan tersusun dari beberapa kebutuhan sekunder. Dalam kasus produk yang sangat komplek, kebutuhan sekunder mungkin dipecah lagi menjadi kebutuhan tertier. Kebutuhan primer adalah kebutuhan yang paling umum sifatnya, sementara kebutuhan sekunder dan tertier diekspresikan secara lebih terperinci.
Proses akan lebih kompleks ketika tim berusaha untuk menggambarkan kebutuhan dari dua atau lebih segmen pasar yang berbeda. Sedikitnya ada dua pendekatan yang dapat dilakukan untuk menjawab tantangan ini. Pertama, tim dapat memberi label setiap kebutuhan dengan segmen (dan juga nama) pelanggan yang memiliki kebutuhan tersebut. Dengan cara ini perbedaan kebutuhan antarsegmen dapat diobservasi secara langsung. Salah satu teknik visual untuk membedakan segmen adalah dengan menggu​nakan warna yang berbeda untuk kartu- kartu di mana pernyataan kebutuhan ditulis. Setiap warna menunjukkan segrnen pasar tertentu. Pendekatan lain untuk segmen pasar yang beragam adalah melakukan pengelompokan kebutuhan yang terpisah untuk se​tiap segmen pasar. Melalui pendekatan ini tim dapat mengamati perbedaan baik dalam hal kebutuhan itu sendiri, rnaupun dalam cara bagaimana sebaiknya kebutuhan tersebut diorganisasikan. Disarankan agar anggota tim dapat mengadopsi pendekatan yang paralel dan independen ini ketika beberapa segmen pasar mempunyai kebutuhan yang sangat berbeda, dan ketika disangsikan kemampuan tim untuk mengorganisasikan segmen yang berbeda- beda terhadap produk yang sama.
(Ulrich, Perancangan & Pengembangan Produk , hal : 67, 2001)
2.6.4 Menetapkan Kepentingan Relatif Setiap Kebutuhan

Daftar hierarki saja tidak memberikan informasi mengenai tingkat kepentingan relatif yang dirasakan pelanggan terhadap kebutuhan yang berbeda-beda. Sementara itu tim pengembang harus metnbuat prioritas pilihan dan mengalokasikan sumber daya dalam mendesain produk. Tingkat kepentingan relatif bermacam–macam kebutuhan adalah penting untuk membuat prioritas pilihan tidak salah. Langkah ke-4 proses identifikasi kebutuhan pelanggan adalah menetapkan tingkat kepentingan relatif kebutuhan yang dihasilkan pada langkah 1 sampai 3. Hasil Langkah 4 ini adalah bobot kepentingan berupa nilai untuk setiap kebutuhan. Ada dua pendekatan dasar untuk menetapkan bobot kepentingan setiap kebutuhan, yaitu (1) bersandar pada konsensus anggota tim berdasarkan pengalaman mereka selama ini dengan pelanggan, atau (2) berdasarkan nilai kepentingan yang diperoleh dari survei lanjutan terhadap pelanggan. Perten​tangan antara dua pendekatan ini adalah dalam hal biaya dan kecepatan versus akurasi. Tim dapat memberikan bobot kepentingan setiap kebutuhan oleh anggota tim yang terdidik melalui suatu pertemuan, sementara survei pelanggan biasanya memakan waktu minimal 2 minggu. Pada sebagian besar kasus kita percaya bahwa survei pelang​gan adalah penting, namun pertimbangkan waktu dibutuhkan untuk menyelesaikan langkah ini. Tahapan pengembangan yang lain, seperti penurunan konsep dan analisis produk kompetitor sudah dapat dimulai sebelum survei untuk memperoleh bobot relatif diselesaikan.

Pada titik ini tim sudah harus mempunyai catatan tentang kelompok pelanggan. Pelanggan yang sama dapat disurvei untuk menilai kepentingan relatif kebutuhan yang telah diidentifikasi. Survei dapat dilakukan langsung ke pelanggan, melalui telepon atau melalui surat. Hanya sedikit pelanggan yang mau merespons 100 pertanyaan untuk menentukan tingkat kepentingan setiap kebutuhan, sehingga tim sebaiknya mengurangi jumlah kebutuhan yang ditanyakan. Batasan jumlah kebutuhan yang ditanyakan ke pelanggan adalah sekitar 50. Batasan ini tidak perlu terlalu ketat, karena mungkin banyak kebutuhan penting dan tidak mungkin dihilangkan, atau kebutuhan tersebut ternyata cukup mudah untuk diimplementasikan. Oleh karena itu tim dapat membatasi cakupan survei terhadap beberapa kebutuhan yang diperkirakan akan menimbulkan pertentangan dalam aspek teknis atau membutuhkan banyak biaya dalam perwujudan rancangannya. Sebagai alternatif, tim dapat mengembangkan serangkaian survei untuk menanyakan kepada berbagai pelanggan tentang perbedaan kelompok-kelompok yang ada pada daftar kebutuhan. Terdapat banyak rancangan survei untuk menetapkan kepentingan relatif kebutuhan pelanggan. Sebagai tambahan selain menanyakan bobot kepentingan, survei ini juga meminta responden untuk secara eksplisit mengidentifikasi kebutuhan yang unik atau yang tidak diharapkan. Informasi ini dapat digunakan oleh tim untuk menge​tahui kebutuhan yang tersembunyi.

(Ulrich, Perancangan & Pengembangan Produk , hal : 70, 2001)
2.6.5 Mereflesikan Hasil Dan Proses

Langkah terakhir pada metoda identifikasi kebutuhan pelanggan adalah menggam​barkan kembali hasil dan proses. Walaupun proses identifikasi kebutuhan pelanggan merupakan suatu metode yang terstruktur, metode tersebut bukanlah ilmu pasti. Tim harus menguji hasilnya untuk meyakinkan bahwa hasil tersebut konsisten dengan pengetahuan dan intuisi yang telah dikembangkan melalui interaksi yang cukup lama dengan pelanggan.
(Ulrich, Perancangan & Pengembangan Produk , hal : 71, 2001)
2.7 Teknik Pengmpulan Data

Secara garis besar teknik pengumpulan data terdiri dari tiga cara, yaitu wawancara (interview), survei, dan observasi (pengamatan). Adapun pemilihan teknik pengumpulan data yang akan digunakan disesuaikan dengan kondisi yang ada, semua teknik memiliki kekurangan dan kelebihan, tetapi juga saling melengkapi satu dengan yang lainnya.

(Sugiyono, Staistika untuk Penelitian, 2007)
2.7.1 Wawancara (Interview)

Wawancara merupakan teknik pengumpulan data dalam metode survei yang menggunakan pertanyaan secara lisan kepada subyek penelitian.

Wawancara dapat dilakukan secara terstruktur maupun tidak terstruktur, dan dapat dilakukan melalui tatap muka (face to face) maupun dengan menggunakan telepon.

1. Wawancara Terstruktur

Wawancara terstruktur digunakan sebagai teknik pengumpulan data, bila peneliti atau pengumpul data telah mengetahui dengan pasti tentang informasi apa yang akan diperoleh. Oleh karena itu dalam melakukan wawancara, pengumpul data telah menyiapkan instrumen penelitian berupa pertanyaan-pertanyaan tertulis yang alternatif jawabannya pun telah disiapkan.

2. Wawancara Tidak Terstruktur (terbuka) 
Wawancara tidak terstruktur adalah wawancara bebas dimana peneliti tidak menggunakan pedoman wawancara yang telah tersusun secara sistematis dan lengkap untuk pengambilan datanya.
(Sugiyono, Staistika untuk Penelitian, 2007)
2.7.2 Survei

Survei dilakukan dengan cara memberikan pertanyaan kepada orang melalui daftar pertanyaan tertentu. Survei bertujuan untuk memperoleh informasi seperti preferensi, sikap, atau pendapat responden yang diungkapkan dalam menjawab pertanyaan–pertanyaan.

Survei dilakukan dengan melalui beberapa bentuk antara lain:

· Survei secara individu ; Survei dilakukan dengan cara menemui responden secara bertatap muka.
· Survei intersep ; Survei dilakukan dengan cara ”menghentikan” responden yang sedang memperhatikan atau menggunakan suatu produk, lalu meminta kesediaanya secara sukarela untuk berpartisipasi dalam survei.
Survei ini diperlukan dalam perancangan produk agar dapat memudahkan dalam merancang sebuah produk. Data yang didapat dari survei yaitu dapat mengetahui keinginan atau kebutuhan konsumen tentang produk yang akan dirancangnya, selain itu dengan survei juga dapat mengetahui kelebihan dan kekurangan dari produk yang sudah ada sebelumnya dan menjadi masukkan untuk sebuah produk yang akan dirancangnya.
(Sugiyono, Staistika untuk Penelitian, 2007)
2.7.3 Observasi Produk
Mengamati pelanggan atau konsumen menggunakan produk atau melakukan pekerjaan yang sesuai dengan tujuan produk yang akan diproduksi, dapat memberikan informasi yang penting mengenai kebutuhan pelanggan. Sebagai contoh, pelanggan yang akan mencat rumahnya mungkin menggunakan obeng untuk membuka kaleng yang memakai sekrup. Observasi memang merupakan proses yang pasif, tanpa ada interaksi langsung ataupun kerjasama dalam menggunakan produk dengan pelanggan. Namun demikian observasi memungkinkan tim perancang mengetahui pengalaman dalam menggunakan produk dari tangan pertama, idealnya anggota tim mengobservasi produk pada lingkungan sebenarnya. Beberapa produk, seperti produk yang bisa bekerja sendiri (do-it-yourself tools), pengoperasiannya sederhana dan alami. Namun beberapa produk lainnya, seperti instrumen operasi medis, harus diamati penggunaannya dengan menggunakan obyek pengganti (contohnya memotong buah sebagai pengganti organ tubuh manusia pada saat mengembangkan produk pisau bedah).

Manfaat dari observasi ini yaitu memberikan informasi yang cukup tentang lingkungan penggunaan produk, selain itu observasi sangat efektif dalam menangkap kebutuhan atau keinginan konsumen yang tersembunyi.
(Sugiyono, Staistika untuk Penelitian, 2007)
2.7.4 Kuesioner
Ada banyak Ada banyak aspek yang harus diperhatikan dalam menyusun suatu kuesioner. Beberapa aspek pokoknya dipaparkan dibawah ini.

1. Komponen inti kuesioner

Emory–Cooper (1999) menyatakan bahwa paling tidak terdapat 4 komponen inti dari sebuah kuesioner. Ke empat komponen itu adalah :

· Subyek, yaitu individu atau lembaga yang melaksanakan riset.
· Ajakan, yaitu permohonan dari periset kepada responden untuk turut serta mengisi kuesioner secara aktif dan obyektif.
· Petunjuk pengisian kuesioner yang mudah dimengerti dan tidak bias.
· Pertanyaan atau pernyataan beserta tempat mengisi jawaban, baik secara tertutup, semi tertutup, ataupun terbuka. Dalam kuesioner jangan dilupakan isian untuk identitas responden.

2. Kuesioner sebagai kertas kerja
Kuesioner adalah sebuah alat pengumpulan data yang nantinya data tersebut akan diolah untuk menghasilkan informasi tertentu. Sebuah aplikasi riset bisa saja membutuhkan lebih dari satu macam kuesioner, misalnya lima macam kuesioner. Jika, suatu lembaga riset tengah melakukan 4 riset yang berbeda dan masing–masing memiliki 5 macam kuesioner, maka dalam saat yang sama akan terdapat 20 macam kuesioner. Oleh karena itu, kode kuesioner beserta penanggung jawab kuesioner penting untuk dicantumkan dilembaga kuesioner agar administrasi data menjadi lebih teratur dan terkendali.
3. Kriteria instrumen yang baik

Instrumen pengumpul data yang baik, seperti kuesioner, menurut sevilla (1988) minimal memenuhi lima kriteria, yaitu :

· Validitas

Yang dimaksud dengan validitas adalah pernyataan sampai sejauh mana data yang ditampung pada suatu kuesioner dapat mengukur apa yang ingin diukur. Misalnya seorang periset akan mengukur kepuasan kerja karyawan, maka semua pertanyaan atau pernyataan dalam kuesioner semuanya berkaitan dengan kepuasan kerja karyawan. Tidak ada satu pun pertanyaan atau pernyataan yang keluar dari topik itu. Oleh karena itu, perlu dilakukan uji validitas kuesioner. Cara melakukannya dapat dilihat pada bagian lain.
· Reliabilitas
Reliabilitas adalah istilah yang dipakai untuk menunjukkan sejauh mana suatu hasil pengukuran relatif konsisten apabila alat ukur tersebut digunakan berulang kali. Langkah kaki jangan dijadikan alat untuk mengukur panjang karena tiap-tiap langkah tidak sama panjangnya. Sebaiknya gunakanlah alat ukur meteran yang standar karena alat ukur ini konsisten untuk digunakan berulang kali. Dalam hal kuesioner, pertanyaan-pertanyaan yang termuat di dalamnya hendaknya dibuat sedemikian rupa, sehingga jika diisi berulang kali oleh responden hasilnya masih relatif konsisten. Pengujian reliabilitas kuesioner dapat dilihat pda bagian tersendiri.
(Husein, Metode Riset Bisnis, hal : 100, 2003)

2.8 Teknik Pengolahan Data
2.8.1 Uji Kecukupan Data

Ada bermacam-macam cara untuk menentukan ukuran sampel dari suatu populasi, baik untuk ukuran populasi yang diketahui maupun yang tidak diketahui (atau terlalu besar). Berikut ini dijelaskan masing-masing satu cara penentuan ukuran sampel. 

· Rumus slovin :

Untuk menentukan berapa minimal sampel yang dibutuhkan jika ukuran populasi diketahui, dapat digunakan rumus slovin (lihat sevilla 1994) seperti berikut :

n = 
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dimana :

n
=
ukuran sampel

N
=
ukuran populasi

e
=
 kelonggaran ketidaktelitian karena kesalahan pengambilan sampel yang dapat ditolerir.

Pemakaian rumus diatas mempunyai asumsi bahwa populasi berdistribusi normal. Untuk informasi lebih jauh tentang pemakaian rumus diatas, Paguso, Garcia, dan Guerrero (1978), yang dikutip Sevilla (1994), memperlihatkan batas kesalahan yang tidak dapat digunakan pada ukuran populasi. Tabel dimaksud adalah seperti dibawah ini :

Tabel 2.1 Ukuran sampel untuk batas-batas kesalahan dan jumlah populasi yang ditetapkan.
	Populasi
	Batas–batas Kesalahan

	
	± 1 %
	± 2 %
	± 3 %
	± 4 %
	± 5 %
	± 10 %

	500

1500

2500

3000

4000

5000

10000

50000
	*

*

*

*

*

*

5000

8333
	*

*

1250

1364

1538

1667

2000

2381
	*

638

769

811

870

909

1000

1087
	*

441

500

517

541

556

588

617
	222

316

345

353

364

370

385

387
	83

94

96

97

98

98

99

100


Jumlah sampel yang diperoleh adalah jumlah sampel minimal. Oleh karenanya, bias saja jumlahnya harus ditambah lagi berkenaan misalnya dengan alat ukur yang dipakai. Sebagai contoh, jika periset menggunakan alat ukur statistika Kai-Kuadrat. Alat ukur ini memiliki syarat-syarat tertentu dalam pemakaiannya, salah satu adalah jumlah frekuensi observasi.
2.8.2 Uji Validitas

Validitas menunjukan sejauh mana suatu alat pengukur itu mengukur apa yang ingin diukur. Pengujian validitas dapat dilakukan dengan mengkorelasikan skor tiap butir dengan skor total yang merupakan jumlah skor tiap butir, untuk kemudian dihitung korelasi antara masing-masing variabel/ pernyataan dengan skor total. 

Teknik korelasi yang dapat digunakan untuk data dengan tipe Interval dan Ratio terdapat 3 macam, yaitu Korelasi Product Moment, Korelasi Ganda, dan Korelasi Parsial.
1. Korelasi Product Moment (Pearson)

Teknik korelasi ini digunakan untuk mencari hubungan dan membuktikan hipotesis hubungan dua variabel bila data kedua variabel berbentuk interval atau ratio, dan sumber data dari dua variabel atau lebih adalah sama.

Berikut ini dikemukakan rumus yang paling sederhana yang dapat digunakan untuk menghitung koefisien korelasi :
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Dimana:

r
=
koefisien korelasi Pearson antar item dengan variabel  bersangkutan.
n
=
Jumlah responden.

X
=
Skor per item pertanyaan.

Y
=
Skor total.
2. Korelasi Ganda

Korelasi ganda (multiple correlation) merupakan angka yang menunjukkan arah dan kuatnya hubungan antara dua variabel secara bersama-sama atau lebih dengan variabel yang lain.

Korelasi ganda R, bukan merupakan penjumlahan dari korelasi sederhana yang ada pada setiap variabel (r1+r2+r3). Jadi R ≠ (r1+r2+r3). Korelasi ganda rnerupakan hubungan secara bersama- sama antara X1 dengan X2 dan Xn dengan Y. Korelasi ganda merupakan hubungan secara bersama-sama antara variabel kepemimpinan, dan tata ruang kantor dengan kepuasan kerja pegawai. Pada bagian ini dikemukakan korelasi ganda (R) untuk dua variabel independen dan satu dependen. Untuk variabel independen lebih dari dua, dapat dilihat pada bab analisis regresi Ganda. Pada bagian itu persamaan- persamaan yang ada pada regresi ganda dapat dimanfaatkan untuk menghitung korelasi ganda lebih dari dua variabel secara bersama- sama. Rumus korelasi ganda dua variabel ditunjukkan pada rumus 2.2 berikut :

Ry.x1.x2 =
[image: image7.wmf]2

1

2

2

1

2

1

2

2

1

2

1

2

x

x

r

x

rx

ryx

ryx

yx

r

yx

r

-

-

+

............ (2.3)

Dimana:

Ry.x1.x2
=
Korelasi antara variabel X1 dengan X2 secara bersama- sama dengan variabel Y.
ryx1
=
Korelasi Product Moment antara X1 dengan Y.
ryx2
=
Korelasi Product Moment antara X2 dengan Y.
rx1x2
=
Korelasi Product Moment antara X1 dengan X2.
Jadi untuk dapat menghitung korelasi ganda, maka harus dihitung terlebih dahulu korelasi sederhananya dulu melalui korelasi Product Moment dari Pearson.

3. Korelasi Parsial

Korelasi parsial digunakan untuk menganalisis bila peneliti bermaksud mengetahui pengaruh atau mengetahui hubungan antara variabel independen dan dependen, di mana salah satu variabel independennya dibuat tetap dikendalikan. Jadi korelasi parsial merupakan angka yang menunjukkan arah dan kuatnya hubungan antara dua variabel atau lebih setelah satu variabel yang diduga dapat mempengaruhi hubungan variabel tersebut dikendalikan untuk dibuat tetap keberadaannya.
2.8.3 Uji Reliabilitas 

Reliabilitas adalah istilah yang dipakai untuk menunjukan sejauh mana hasil pengukuran relatif konsisten apabila pengukuran diulangi dua kali atau lebih. Dengan kata lain, reliabilitas menunjukkan konsistensi suatu alat pengukur yang dapat dipercaya atau diandalkan didalam mengukur gejala yang sama dalam waktu yang berbeda.

Pengujia rebilitas dapat dilakukan dengan teknik belah dua dari Spearman Brown (Split Half), KR.20, KR.21, Anova Hoyt, dan Alfa Cronbach.

1. Rumus Spearman Brown


[image: image8.wmf]b

b

i

r

r

r

+

=

1

2

............ (2.4)

Dimana:

ri
= reabilitas internal seluruh instrumen

rb
= korelasi product momen antara belahan pertama dan kedua

2. Rumus KR.20 (Kuder Richardson)
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Dimana:

k
= jumlah item dalam instrumen

pi
= proporsi banyaknya subyek yang menjawab pada item 1

qi
= 1 – pi

s²t
= varians total
3. Rumus KR.21
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Dimana:

k
= jumlah item dalam instrumen

M
= mean skor total

s²t
= varians total
4. Analisis Varian Hoyt (Anova Hoyt)
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Dimana:

MKs
= mean kuadrat antara subyek

MKe
= mean kuadrat kesalahan

ri
= reabilitas instrumen
5. Alfa Cronbach

Pengujian reliabilitas dengan teknik Alfa Cronbach dilakukan untuk jenis data interval atau essay.
Rumus koefisien reliabilitas Alfa Cronbach:
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Dimana :

α
= koefisien Alfa Cronbach
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= koefisien rata-rata korelasi antar variabel

k
= jumlah variabel manifes yang membentuk variabel laten.
Besar nilai koefisien ini berkisar antara 0 sampai 1. semakin besar koefisien keandalan, semakin tinggi pula tingkat keandalannya. Adapun tujuan perhitungan koefisien Alfa Cronbach ini adalah untuk mengetahui tingkat konsistensi jawaban responden, dimana nilai yang mendekati 1 menunjukan konsistensi yang tinggi.
2.8.4 Quality Function Deployment (QFD)

Hal yang perlu diketahui sebelum suatu produk mulai diproduksi adalah apakah produk tersebut dapat memenuhi kebutuhan para pelanggan. Hal ini merupakan alasan utama perlunya dilakukan riset untuk mengidentifikasi kebutuhan pelanggan dan pentingnya berkomunikasi dengan pelanggan internal maupun eksternal. Konsep Quality Function Deployment (QFD) dikembangkan untuk menjamin bahwa produk yang memasuki tahap produksi benar–benar akan dapat memuaskan kebutuhan para pelanggan dengan jalan membentuk tingkat kualitas yang diperlukan dan kesesuaian maksimum pada setiap tahap pengembangan produk.

Unsur yang paling penting dalam QFD adalah informasi dari konsumen. Sedangkan informasi tersebut dapat dikelompokan menjadi dua kategori yaitu :

· Umpan balik

Umpan balik biasanya diperoleh setelah fakta terjadi. Hal ini berarti setelah suatu produk dikembangkan, diproduksi dan ditentukan harganya umpan balik ini bermanfaat dan perlu dikumpulkan. Tetapi umpan balik kurang sesuai untuk digunakan sebagai dasar dalam penetuan 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. 

· Masukan

Masukan diperoleh sebelum fakta terjadi. Dalam lingkungan manufaktur, 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 besar.
(Tjiptono, Total Quality Management, hal : 118, 2001)
2.8.5 Pengertian Quality Function Deployment (QFD)
Quality Function Deployment adalah metodologi terstruktur yang digunakan dalam proses perencanaan dan pengembangan produk, yang dapat memudahkan suatu tim kerja dalam menetapkan spesifikasi kebutuhan dan keinginan konsumen, serta mengevaluasi secara sistematis kapabilitas produk atau jasa dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. 
(Cohen, Quality Function Deployment : How To Make QFD Work for You, 1995)
2.8.6 Konsep dan Manfaat Quality Function Deployment (QFD)
Hal yang perlu diketahui sebelum suatu produk mulai diproduksi adalah apakah produk tersebut dapat memenuhi kebutuhan para konsumen. Hal ini merupakan alasan utama perlunya dilakukan riset untuk mengidentifikasi kebutuhan konsumen dan pentingnya berkomunikasi dengan konsumen internal dan eksternal. Konsep Quality Function Deployment (QFD) dikembangkan untuk menjamin bahwa produk yang memasuki tahap produksi benar-benar akan dapat memuaskan kebutuhan para konsumen dengan jalan membentuk tingkat kualitas yang diperlukan dan kesesuaian maksimum pada setiap tahap pengembangan produk.
Fokus utama dari QFD adalah melibatkan konsumen pada proses pengembangan produk sedini mungkin. Filosofi yang mendasarinya adalah bahwa pelanggan tidak akan puas dengan suatu produk meskipun suatu produk yang telah dihasilkan dengan sempurna bila mereka memang tidak menginginkan atau membutuhkannya. 
Beberapa manfaat yang dapat diperoleh dari QFD bagi perusahaan yang berusaha meningkatkan daya saingnya melalui perbaikan kualitas dan produktivitasnya secara berkesinambungan. Manfaat-manfaat tersebut antara lain :

1. Fokus pada konsumen
QFD memerlukan pengumpulan masukan dan umpan balik dari konsumen. Informasi tersebut kemudian diterjemahkan ke dalam sekumpulan persyaratan konsumen yang spesifik. Kinerja organisasi dan pesaing dalam memenuhi persyaratan tersebut dipelajari dan diteliti. Dengan demikian organisasi dapat mengetahui sejauh mana organisasi itu sendiri dan pesaingnya memenuhi kebutuhan para konsumen.

2. Efisiensi waktu
QFD dapat mengurangi waktu pengembangan produk karena memfokuskan pada persyaratan konsumen yang spesifik dan telah teridentifikasi dengan jelas. Oleh karena itu tidak terjadi pemborosan waktu untuk mengembangkan ciri-ciri produk yang tidak atau hanya memberikan sedikit nilai (value) kepada konsumen.
3. Orientasi Kerja Sama Tim (teamwork-oriented)
QFD merupakan pendekatan kerjasama tim. Semua keputusan dalam proses didasarkan pada konsensus dan dicapai melalui diskusi mendalam dan brainstorming. Oleh karena  setiap tindakan yang perlu dilakukan diidentifikasi sebagai bagian dari proses maka setiap individu memahami posisinya yang paling tepat dalam proses tersebut, sehingga pada gilirannya hal ini mendorong kerja sama tim yang lebih kokoh.

4. Orientasi Pada Dokumentasi
Salah satu produk yang dihasilkan dari proses QFD adalah dokumen komprehensif mengenai mengenai semua data yang berhubungan dengan segala proses yang ada dan perbandingannya dengan persyaratan konsumen. Dokumen ini berubah
 secara konstan setiap kali ada informasi baru yang dipelajari dan informasi lama yang dibuang. Informasi yang up-to-date mengenai persyaratan konsumen dan proses internal, sangat berguna bila terjadi. 
(Tjiptono, Total Quality Management, hal : 112, 2001)
2.8.7 Quality Function Deployment (QFD) - House of Quality (HOQ)
Penerapan metodologi QFD dalam proses perancangan produk diawali dengan pembentukan matriks perencanaan produk, atau sering disebut sebagai House of Quality (HOQ). HOQ merupakan frame work atas pendekatan QFD, pertimbangannya didasarkan atas dua alasan, yaitu :

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

2. Setiap orang yang akan menggunakan QFD akan memulainya dari HOQ, sehingga dapat dikatakan bahwa HOQ merupakan inti dari QFD.
Tujuan dasar penggunaan House of Quality (HOQ) adalah :

1. Agar mengerti dan mampu dalam menentukan prioritas dan tujuan strategis pada segmen pasar yang diharapkan mampu menghasilkan keuntungan.
2. Memenuhi keinginan konsumen, mendengarkan suara konsumen, menyaring dan mengorganisasikan data tentang kebutuhan konsumen dan kelompok kebutuhan yang secara langsung dapat memuaskan mereka.
3. Menerjemahkan keinginan konsumen tersebut kedalam desain produk.
(Cohen, Quality Function Deployment : How To Make QFD Work for You, 1995)
Gambar 2.5 menunjukan bentuk umum HOQ. Dalam gambar ini digunakan simbol A hingga F yang menunjukan urutan pengisian bagian-bagian dari matriks perencanaan produk tersebut.
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(Sumber : Cohen, Quality Function Deployment : How To Make QFD Work for You, 1995)
GAMBAR 2.5 House of Quality (HOQ)
Gambar House of Quality (HOQ) di atas akan dijelaskan sebagai berikut :

· Bagian A : Customer Needs and Benefits.

Bagian pertama dari HOQ adalah Customer Needs and Benefits, atau sering disebut sebagai suara konsumen (Voice of Customer). Bagian ini berisi mengenai kebutuhan dan keinginan konsumen. Kebanyakan tim pengembang mengumpulkan suara konsumen melalui teknik wawancara, kemudian disusun secara hirarki, dari tingkat kebutuhan paling rendah hingga tingkat yang paling tinggi. Beberapa tahap yang biasanya dilakukan dalam mengumpulkan suara konsumen, yaitu:

Mendengarkan langsung dari konsumen melalui wawancara, atau melalui penyebaran kuesioner, mengenai apa yang dibutuhkan oleh mereka. Selain itu, suara konsumen dapat diidentifikasi dengan mengenali keluhan-keluhan yang disampaikan konsumen.

Membagi-bagi suara konsumen yang telah didapatkan kedalam beberapa kelompok.

Menstrukturkan kebutuhan dan keinginan tersebut ke dalam bentuk diagram pohon.

Memasukan data yang telah terstruktur tersebut kedalam matrik HOQ.

· Bagian B : Planning Matrix.

Bagian kedua dari HOQ adalah planning matrix. Bagian ini merupakan tempat penentuan sasaran atau tujuan produk, didasarkan pada hasil interpretasi tim terhadap data riset pemasaran. Penetapan sasaran merupakan gabungan antara prioritas-prioritas bisnis perusahaan dengan prioritas-prioritas kebutuhan konsumen. Hal ini merupakan tahapan penting dalam perencanaan produk.

Terdapat tiga informasi penting dalam bagian ini. Ketiga informasi tersebut meliputi :

1. Data kuantitatif pasar, yang menunjukan hubungan antara tingkat kepentingan dan kebutuhan konsumen dan tingkat kepuasan konsumen terhadap kebutuhan tersebut dengan mernbandingkan antara perusahaan pengguna QFD dengan kompetitornya.
2. Penetapan tujuan/sasaran untuk jenis produk atau jasa baru yang akan dibuat.
3. Perhitungan bobot untuk setiap kebutuhan dan keinginan konsumen.

Bagian planning matrix langsung diisi setelah pengisian kolom customer needs, dengan alasan apabila kebutuhan konsumen telah diprioritaskan, tim dapat membatasi analisanya hanya sampai pada kebutuhan yang memiliki bobot yang besar. Apabila pengisian kolom ini ditunda sampai beberapa waktu setelah pengisian kolom relationships, tim tidak akan dapat membuat batasan analisa karena tidak mengetahui prioritas dari kebutuhan dan keinginan konsumen tersebut. Tetapi beberapa praktisi mengerjakan technical responses dan bahkan menentukan relationship sebelum mengerjakan planning matrix. Keuntungan dari cara ini adalah tim akan lebih familiar dengan kebutuhan pelanggan. Bagian planning matrix terdiri dari beberapa kolom. Masing-masing kolom tersebut berisi informasi mengenai:

1. Importance to Customer.

Pada kolom ini berisi informasi mengenai ukuran tingkat kepentingan bagi masing-masing kebutuhan suara konsumen (Voice of Customer). Ada 3 tipe data kepentingan yang dapat digunakan untuk mengukur tingkat kepentingan masing-masing kriteria, yaitu :

· Kepentingan Absolut (Absolute Importance).

Tingkat kepentingan ini biasanya dipilih dari seleksi skala kepentingan di mana titik-titik pada skala telah diketahui dalam range 1-10. Semakin besar nilai yang dipilih menunjukan tingkat kepentingan yang semakin tinggi. Namun demikian umumnya digunakan 5 skala, seperti pada contoh berikut : 

· Tidak penting sama sekali bagi konsumen.

· Kurang penting bagi konsumen.

· Cukup penting bagi konsumen.

· Sangat penting bagi konsumen.

· Paling penting bagi konsumen.

Kelemahan dari tingkat kepentingan ini adalah bahwa konsumen cenderung merata-rata semuanya penting.

· Kepentingan Relatif (Relative Importance).

Tingkat kepentingan ini merefleksikan bahwa satu kebutuhan dua kali lebih penting dibanding kebutuhan lainnya bagi konsumen. Nilai kepentingan ini biasanya dalam skala 100 atau dalam suatu skala persentase. Skala 100 mengindikasikan tingkat kepentingan yang setinggi mungkin bagi konsumen. Tingkat kepentingan ini seringkali disebut skala ratio, di mana konsumen diminta untuk membandingkan suatu atribut dengan atribut lainnya dan menentukan tingkat kepentingannya.

Teknik ini diperluas dalam bentuk pasangan yang biasa disebut Constant Sum Paired Comparisons, di mana responden diminta untuk menilai seberapa penting satu data dibandingkan data lainnya untuk semua data kebutuhan dalam suatu matriks perbandingan berpasangan (pairwise comparison). Matriks ini kemudian diproses dengan menggunakan metode AHP (Analytical Hierarchy Process Method). Hasil AHP ini adalah bobot untuk tiap data kebutuhan konsumen yang mengindikasikan kepentingan relatif dari kebutuhan. Kelemahan dari metode ini adalah bahwa keputusan cenderung tidak konsisten. Karena tidak ada yang mencegah responden untuk menyatakan bahwa : A lebih penting dari B, B lebih penting dari C, C lebih penting dari A. Kondisi ini tidaklah mudah dihindari saat survai. Walaupun demikian proses survai ini dapat dilaksanakan jika ada jaminan bahwa keputusan yang tidak konsisten di atas tidak akan terjadi.

· Kepentingan Ordinal (Ordinal Importance).

Tingkat kepentingan ini meminta responden untuk mengurutkan data sehingga jika dibandingkan dengan metode perbandingan ber​pasangan mempunyai kelebihan dalam hal kekonsistenan dalam membuat keputusan. Namun kerugian dari proses ini adalah ketidak praktisannya. Contoh jika survai lewat telepon dilakukan, responden akan mengalami kesulitan dalam memvisualisasi atribut yang lebih dari tujuh. Selain itu skala kepentingan ordinal jika dikalikan dengan nilai lainnya dalam matriks perencanaan cenderung membuat raw weight terbesar menjadi sangat besar jika dibandingkan raw weight yang lebih rendah. Hal itu akan membuat tim lebih menekankan kebutuhan konsumen yang paling penting dibandingkan yang tidak penting. Skala ini biasanya digunakan jika tim ingin mengetahui urutan kriteria-kriteria yang ada, mana yang terpenting dan mana yang paling tidak penting. Caranya adalah dengan memberikan nilai 1 untuk kriteria yang paling tidak penting dan seterusnya diurutkan sesuai dengan peningkatan tingkat kepentingannya. Hanya saja kelemahan skala ini adalah timbulnya kesulitan responden dalam menilai kriteria yang semakin banyak.

2. Customer Satisfaction Performance.

Pada kolom ini berisi mengenai persepsi konsumen tentang seberapa baik produk yang ada saat ini dalam memenuhi kebutuhannya. Maksud dari produk yang ada saat ini adalah produk atau jasa yang direncanakan untuk dikembangkan. Metode yang digunakan dalam menaksir nilai ini adalah dengan menanyai konsumen seberapa baik mereka merasakan produk atau jasa perusahaan dalam memenuhi setiap kebutuhan. Untuk perancangan produk baru sama sekali (belum pernah diluncurkan), data ini tidak dibahas lebih lanjut.

3. Competitive Satisfaction Performance.

Agar kompetitif, tim harus mengerti kompetitornya. Pada kolom ini berisi mengenai penilaian konsumen terhadap performansi produk/jasa kompetitornya yang telah mereka rasakan dalam memenuhi kebutuhan dan keinginannya. Banyak tim yang tidak mempelajari pesaingnya dengan baik, karena memang lebih sulit untuk menjangkau konsumen pesaing dibandingkan menjangkau konsumennya sendiri. QFD sendiri menyediakan rekaman kekuatan dan kelemahan pesaing dalam dua level kepentingan. Yang pertama pada customers needs pada competitive satisfaction performance, dan yang kedua adalah pada respon teknis (SQCs) pada brainstorming. Untuk mengetahui nilai ini biasanya dilakukan survei kepada pihak konsumen untuk memberikan informasi kepada perusahaan mengenai keadaan performansi kompetitornya pada saat ini, sehingga tim QFD dapat mengambil langkah yang harus dilakukan untuk mengatasi pesaingnya.
4. Goal.

Pada kolom ini, tim pengembang perusahaan dapat menentukan tingkatan yang ingin dicapai perusahaan dalam memenuhi customer needs. Penentuan nilai ini dilakukan dengan mempertimbangkan potensi dan kemampuan yang dimiliki perusahaan, besarnya kepentingan dari masing-masing keinginan tersebut, serta kondisi pesaing saat ini. Skala nilai yang biasanya digunakan sama dengan skala nilai untuk penilaian performansi. Perusahaan perlu menentukan goal jika ada keterbatasan dalam sumber daya. Namun jika tidak ada masalah dengan sumber daya, maka tim dapat mencapai semua aspek dari produk/jasa hingga sesempurna mungkin.

5. Improvement Ratio.

Improvement Ratio merupakan nilai yang didapat dari nilai goal dibandingkan dengan nilai performasi perusahaan pada saat ini.

Impovement Ratio
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Nilai Improvement ratio akan semakin besar apabila goal yang telah ditetapkan semakin agresif.

6. Sales Point.

Pada kolom ini berisi informasi mengenai kemampuan untuk meningkatkan penjualan suatu produk/jasa apabila keinginan konsumen yang terdapat pada bagian customer needs dipenuhi. Nilai yang umum digunakan untuk nilai sales point adalah :

Nilai 1,5 (titik penjualan kuat), artinya bahwa apabila suatu keinginan konsumen dipenuhi, maka akan besar pengaruhnya menurut konsumen sehingga konsumen akan merasa senang. Akibatnya penjualan dan produk/ jasa yang akan di buat akan meningkat.
Nilai 1,2 (titik penjualan menengah), artinya adalah dengan memenuhi keinginan konsumen tersebut, maka peningkatan kepuasan konsumen tidak begitu besar. Hal tersebut karena keinginan itu memang umumnya harus dipenuhi. Kriteria ini sering diistilahkan dengan low impact needs.

Nilai 1,0 (tanpa titik penjualan), artinya bahwa dengan memenuhi kriteria tersebut tidak akan terjadi peningkatan kepuasan Hal tersebut karena kriteria ini merupakan expected needs yaitu keinginan yang seharusnya dipenuhi oleh suatu produk atau jasa. Pengaruh yang ditimbulkan jika kriteria ini tidak dipenuhi adalah konsumen akan merasa sangat tidak puas.

7. Raw Weight.

Pada kolom ini berisi informasi mengenai besarnya bobot dari setiap keinginan konsumen yang didasarkan pada hasil perhitungan dan keputusan pada kolom planning matrix. Sebelumnya. Dengan menghitung nilai ini, maka dapat ditentukan tingkat bobot kepentingan dari masing-masing keinginan konsumen tanpa lupa mempertimbangkan hal-hal penting lain seperti improvement ratio dan sales point. 

Raw Weight = Importance to Customers x IR x  SP          ……(2.10)

8. Normalized Raw Weight.

Kolom normalized raw weight berisi nilai yang terdapat pada kolom raw weight yang telah dikonversikan ke dalam persentase. Untuk menghitungnya, terlebih dahulu harus dihitung jumlah total dari nilai Raw Weight. 

Normalized Raw Weight =
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· Bagian C : Technical Response.

Bagian ketiga dari HOQ adalah technical response,  sering juga disebut Substitute Quality Characteristic (SQCs). Pada bagian ini terjadi proses penerjemahan dari kebutuhan konsumen (voice of customer) ke dalam bahasa pengembang (voice of developer). Proses ini akan mencari jawaban dari pertanyaan how (bagaimana) kebutuhan konsumen dapat dipenuhi. Penerjemahan dilakukan melalui proses brainstorming, yaitu dengan mencari cara-cara yang perlu dilakukan oleh pihak perusahaan untuk memenuhi kebutuhan konsumen. Alat yang biasa digunakan dalam proses ini diantaranya adalah affinity diagram, fish bone diagram, dan tree diagram. Proses translasi pertama kali dilakukan terhadap keinginan konsumen yang memiliki nilai bobot baris paling tinggi. Melalui proses brainstorming dipertimbangkan dan dibahas untuk selanjutnya dicatat semua hal yang mungkin dilaksanakan. Setelah selesai, fokus perhatian beralih pada kebutuhan konsumen berikutnya. Hal ini dilakukan berulang-ulang sampai akhirnya seluruh keinginan konsumen selesai di bahas. Setelah selesai, hasil ini kemudian dimasukan ke dalam matrik HOQ. Pada setiap karakteristik teknis yang telah ditetapkan terdapat arah perbaikan (direction of improvement). Bagian ini sangat membantu tim saat melakukan pendataan, mengevaluasi dan memutuskan korelasi teknik serta ketika menentukan target. Untuk setiap karakteristik teknis, arah perbaikan ini harus menguntungkan konsumen sehingga akan dapat memaksimalkan kepuasan bagi mereka. Simbol dan keterangan yang digunakan untuk arah perbaikan dapat dilihat pada tabel 2.2.

· Bagian D : Relationship Matrix.

Bagian keempat dari HOQ adalah pengisian bagian matrik hubungan (relationships matrix). Dengan menempatkan keinginan konsumen pada badan kiri dan karakteristik teknis pada bagian atas dari HOQ, maka dapat dievaluasi hubungan keduanya secara sistematis. Langkah pertamanya adalah mencari hubungan sebab akibat (impact) yang ditimbulkan o!eh masing-masing karakteristik teknis terhadap kebutuhan konsumen. Secara umum, terdapat empat kemungkinan hubungan yang terjadi antara keinginan konsumen dengan karakteristik teknisnya. Keempat hubungan tersebut adalah seperti yang terlihat pada tabel 2.3.
TABEL 2.2 Simbol dan Keterangan Direction of Improvement
	Simbol
	Keterangan
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	Target is the best : akan lebih baik jika SQCs memiliki nilai spesifikasi tertentu yang tepat
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	More the better : akan lebih baik jika SQCs memiliki nilai spesifikasi yang semakin besar/tinggi/panjang
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	Less the better : Akan lebih baik jika SQCs memiliki nilai spesifikasi yang semakin kecil/rendah/pendek


(Sumber : Cohen, Quality Function Deployment : How To Make QFD Work for You, 1995)
TABEL 2.3 Bobot dan Simbol Hubungan

	Simbol
	Arti
	Nilai

	Kosong
	Tidak ada hubungan
	0

	 SHAPE  \* MERGEFORMAT 



	Hubungan lemah
	1

	
	Hubungan sedang
	3

	
	Hubungan kuat
	9


(Sumber : Cohen, Quality Function Deployment : How To Make QFD Work for You, 1995)
Tidak ada hubungan, artinya perubahan yang dilakukan terhadap karakteristik teknis baik besar ataupun kecil tidak ada pengaruhnya terhadap performansi kepuasan konsumen.

Hubungan lemah, artinya perubahan yang besar yang dilakukan terhadap karakteristik teknis menimbulkan sedikit pengaruh terhadap performansi kepuasan konsumen.

Hubungan sedang, artinya perubahan yang relatif besar yang dilakukan terhadap karakteristik teknis akan memberikan pengaruh yang cukup berarti terhadap performansi kepuasan konsumen.

Hubungan kuat, artinya perubahan yang dilakukan terhadap karakteristik teknis sekecil apapun akan memberikan pengaruh yang sangat berarti terhadap performansi kepuasan konsumen.

Dalam matrik HOQ, hubungan ini biasanya dinyatakan dengan simbol-simbol. Simbol-simbol tersebut dapat dilihat pada tabel 2.3.

· Bagian E : Technical Correlations.

Bagian kelima dari HOQ adalah technical correlations, matriks yang terletak paling atas dan bentuknya menyerupai atap. Matriks ini digunakan untuk membantu tim dalam menentukan desain yang mengalami bottleneck, dan menentukan kunci komunikasi diantara para desainer. Selain itu, matriks ini juga menggambarkan hubungan dan ketergantungan antar karakteristik teknik yang satu dengan karakteristik teknik yang lainnya. Antar elemen karakterisik teknik tersebut, mungkin saling mempengaruhi, baik positif (saling mendukung) ataupun negatif (saling bertentangan). Dengan melihat direction of improvement dan tiap karakteristik teknis, kemudian didiskusikan dan ditetapkan bersama tim pengembang tingkat hubungan dari setiap karakteristik teknis. Pada sel yang menghubungkan kedua karakteristik teknis tersebut diberi simbol tingkat hubungannya. Simbol tersebut dapat dilihat pada tabel 2.4.

TABEL 2.4 Simbol dan Tingkat Hubungan

	Simbol
	Tingkat Hubungan
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	Hubungan positif kuat
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	Hubungan positif lemah

	Kosong
	Tidak ada hubungan
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	Hubungan negatif lemah
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	Hubungan negatif kuat


(Sumber : Cohen, Quality Function Deployment : How To Make QFD Work for You, 1995)
· Bagian F : Technical Matrix.

Bagian keenam dari HOQ adalah technical matriks. Bagian ini berisi tiga jenis data, yaitu :
1. Technical Response Priorities.

Bagian ini berisi nilai absolute importance yang diperoleh dari hasil kali antara nilai tingkat kepentingan (importance to customer), dengan nilai relationships yang kemudian dijumlahkan untuk setiap kolom karakteristik teknisnya. Nilai inilah yang terbesar akan dipilih untuk dijadikan dasar prioritas dalam proses perbaikan karakteristik teknis.

2. Competitive Technical Benchmarks.

Bagian ini berisi mengenai informasi hasil perbandingan kinerja persyaratan teknis produk yang dihasilkan oleh perusahaan terhadap kinerja produk pesaing. Kata benchmarking dapat dipadankan dengan kata patok duga, maksudnya adalah sebuah perusahaan akan mematok perusahaan lain yang mereka anggap sebagai pesaing terberat untuk dibandingkan dengan perusahaannya yang diungkapkan pada tingkatan nilai-nilai tertentu. Tujuan utama benchmarking adalah untuk melihat proses yang digunakan oleh perusahaan lain yang dianggap pesaing utama, untuk kemudian mempelajari dan mengadaptasinya dalam upaya memperbaiki proses. Kegiatan ini penting untuk mencegah kepuasan terhadap diri sendiri dan dalam upaya menuju kearah pandangan daya saing dan mutu yang lebih baik.
3. Target Technical.

Bagian ini berisi mengenai target kinerja persyaratan teknis untuk produk atau jasa baru yang akan dikembangkan. Dalam menentukan nilai target setiap karakteristik teknis, dipertimbangkan berdasarkan informasi yang terdapat pada bagian prioritas dan hasil dari proses benchmarking. Nilai target yang dituangkan dalam bentuk spesifikasi tertentu ini, ditetapkan secara bersama-sama dengan tim pengembang dengan mempertimbangkan juga kondisi teknologi atau metode yang dimiliki saat ini. (Sumber : Cohen, Quality Function Deployment : How To Make QFD Work for You, 1995)
2.8.8 Biaya Manufaktur dan Biaya Produksi
Biaya adalah kas atau nilai ekuivalen kas yang dikorbankan untuk mendapatkan barang atau jasa yang diharapkan memberi manfaat saat ini atau masa yang akan datang bagi organisasi. Ekuivalen kas artinya sumber non kas dapat ditukar dengan barang atau jasa yang diinginkan.
Dalam usaha menghasilkan manfaat saat ini dan masa yang akan datang, manajer harus melakukan berbagai usaha untuk meminimumkan biaya yang dibutuhkan dalam mencapai manfaat tersebut. Mengurangi biaya yang diperlukan untuk mencapai tujuan berarti perusahaan menjadi lebih efisien. Akan tetapi, biaya tidak hanya harus ditekan, tetapi harus dikelola secara strategis.
Biaya dikeluarkan untuk mendapatkan manfaat di masa yang akan datang. Manfaat (bagi perusahaan yang berorientasi laba atau profit oriented) berarti pendapatan. Jika biaya telah dihabiskan dalam proses menghasilkan pendapatan, maka biaya tersebut dinyatakan kadaluarsa (expire). Biaya yang sudah kadaluwarsa disebut beban (expense). Di setiap periode, beban akan dikurangkan dari pendapatan dalam laporan laba rugi, untuk menentukan laba periode tersebut. Sedangkan biaya yang belum kadaluwarsa disebut sebagai cost, yang akan dilaporkan dalam laporan neraca.
Biaya tidak langsung adalah biaya-biaya yang tidak dapat dibebankan ke obyek biaya, baik dengan menggunakan penelusuran langsung atau penggerak. Hal ini berarti bahwa tidak ada hubungan sebab akibat antara biaya dan obyek biaya, atau penelusuran tidak layak dilakukan secara ekonomis. Pembebanan biaya tidak langsung ke obyek biaya disebut alokasi. Oleh karena tidak terdapat hubungan sebab akibat, pengalokasian biaya tidak langsung didasarkan pada kemudahan atau beberapa asumsi yang berhubungan.

Dalam menentukan harga jual tidak begitu saja menetapkan harga jualnya untuk dipasarkan kepada konsumen, harus memperhitungkan segala jenis biaya yang telah dikeluarkan untuk sebuah produk. Dimana harga-harga setiap komponen dimasukan dalam menentukan harga jual serta biaya pegawai atau karyawan untuk membuat sebuah produk tersebut.
Komponen-komponen dari suatu produk mencakup komponen standar yang dibeli dari pemasok. Misalnya seperti paku, sekrup, kunci dan lain sebagainya. Selain itu, beberapa komponen lainnya dibuat dipabrik sendiri.

Setelah semua komponen telah terkumpul semua kemudian dirakit setiap komponen tersebut untuk dijadikan sebuah produk. Proses perakitan hampir selalu mencakup biaya upah tenaga kerja dan juga mencakup biaya peralatan dan perlengkapan.

Biaya komponen standar diperkirakan dengan membandingkan tiap komponen dengan komponen sama yang pernah dihasilkan atau dibeli perusahaan dalam volume yang diperbandingkan atau mendapatkan harga dari penjual keliling atau pemasok. Biaya komponen pendukung (seperti paku, sekrup, kunci dan lain sebagainya) biasanya diper​oleh dari pengalaman perusahaan dengan komponen-komponen yang sama, sedangkan biaya komponen utama biasanya diperoleh dari distributor.
Setelah produk telah selesai dan siap untuk dipasarkan, perusahaan atau produsen tidak begitu saja dalam menentukan harga jualnya. Mereka harus memperhitung segala jenis biaya, mulai dari biaya komponen utama, biaya komponen pendukung dan biaya upah tenaga kerja. Setelah segala biaya produksi telah dihitung kemudian ditambahkan dengan keuntungan perusahaan. 
(Laksana, Manajemen Pemasaran, hal : 105, 2008)
Metode pengumpulan biaya produksi ditentukan oleh karakteristik proses produk perusahaan. Dalam perusahaan yang berproduksi massa, karakteristik produksinya adalah sebagai berikut :

1. Produk yang dihasilkan merupakan produk standar.

2. Produk yang dihasilkan dari bulan ke bulan sama.

3. Kegiatan produksi dimulai dengan diterbitkannya perintah produksi yang berisi rencana produksi produk standar untuk jangka waktu tertentu.

Untuk memahami karakteristik metode harga pokok proses, berikut ini disajikan perbedaan metode harga pokok proses dengan metode harga pokok pesenan. Perbedaan diantara dua metode pengumpulan biaya produksi tersebut terletak pada :

1. Pengumpulan biaya produksi.

2. Perhitungan harga pokok produksi per satuan.

3. Penggolongan biaya produksi.

4. Unsur biaya yang dikelompokkan dalam biaya overhead pabrik.

Dalam perusahaan yang berproduksi massa, informasi harga pokok produksi yang dihitung untuk jangka waktu tertentu bermanfaat bagi manajemen untuk :
1. Menentukan harga jual produk.

2. Memantau realisasi biaya produksi.

3. Menghitung laba atau rugi periodik.

4. Menentukan harga pokok persdiaan produk jadi dan produk dalam proses yang disajikan dalam neraca.

Perusahaan yang berproduksi massa memproses produknya untuk memenuhi persediaan di gudang. Dengan demikian biaya produksi dihitung untuk jangka waktu tertentu untuk menghasilkan informasi biaya produksi per unit merupakan salah satu informasi yang dipertimbangkan di samping informasi biaya lain serta informasi non biaya. Kebijakan penetapan harga jual yang didasarkan pada biaya menggunakan formula penetapan harga jual berikut ini :

	Taksiran biaya produksi untuk jangka waktu tertentu
Rp.  xx

Taksiran biaya non produksi untuk jangka waktu tertentu
Rp.  xx  +

Taksiran total biaya untuk jangka waktu tertentu
Rp.  xx
Jumlah produk yang dihasilkan untuk jangka waktu tertentu
Rp.  xx   :

Taksiran harga pokok produk per satuan
Rp.  xx

Laba per unit produk yang diinginkan
Rp.  xx  +

Taksiran harga jual per unit yang dibebankan kepada pembeli
Rp.  xx


Dari formula tersebut terlihat bahwa informasi taksiran biaya produksi per satuan yang akan dikeluarkan untuk memproduksi produk dalam jangka waktu tertentu dipakai sebagai salah satu dasar untuk menentukan harga jual per unit produk yang akan dibebankan kepada pembeli. Untuk menaksir biaya produksi yang akan dikeluarkan dalam memproduksi produk dalam jangka waktu tertentu perlu dihitung unsur-unsur biaya berikut ini :
	Taksiran biaya bahan baku
Rp. xx

Taksiran biaya tenaga kerja langsung
Rp. xx

Taksiran biaya overhead pabrik
Rp. xx  +

Taksiran biaya produksi
Rp. xx


Untuk mengetahui apakah kegiatan produksi dan pemasaran perusahaan dalam periode tertentu mampu menghasilkan laba bruto atau mengakibatkan rugi bruto. Oleh karena itu, metode harga pokok proses digunakan oleh manajemen untuk mengumpulkan informasi biaya produksi yang sesungguhnya dikeluarkan untuk periode tertentu guna menghasilkan informasi laba atau rugi bruto tiap periode dihitung sebagai berikut :
	Hasil penjualan
Rp. xx

Persediaan produk jadi awal
Rp. xx

Persediaan produk dalam proses awal
Rp. xx

Biaya produksi :

Biaya bahan baku
Rp. xx

Biaya tenaga kerja langsung
Rp. xx

Biaya overhead pabrik
Rp. xx  +

Total biaya produksi
Rp. xx +

Rp. xx

Persdiaan produk dalam proses akhir
Rp. xx –

Harga pokok produksi
Rp. xx  +

Harga pokok produksi yang tersedia untuk dijual
Rp. xx

Persediaan produk jadi akhir
Rp. xx   -

Harga pokok produk yang akan dijual
Rp. xx +
Laba bruto
Rp. xx


2.9 Metode Taguchi

Metode Taguchi adalah metodologi teknik untuk merekayasa atau memperbaiki produktivitas selama penelitian dan pengembangan supaya produk-produk berkualitas tinggi dapat dihasilkan dengan cepat dan dengan biaya rendah. Metode Taguchi merupakan metode perancangan yang berprinsip pada perbaikan mutu dengan memperkecil akibat dari variasi tanpa menghilangkan penyebabnya. Hal ini dapat diperoleh melalui optimasi produk dan perancangan proses untuk membuat unjuk kerja kebal terhadap berbagai penyebab variasi suatu proses yang disebut perancangan parameter. Alat ukur pada metode Taguchi adalah :
· Fungsi Kerugian Mutu : Fungsi ini untuk menghitung kerugian mutu yang terjadi. Bila mutu suatu produk semakin dekat dengan nilai target maka mutu yang dihasilkan semakin baik. Fungsi kerugian kuadratik yang terdiri atas 3 macam yaitu :

a. Jenis Nominal terbaik (nominal the best) digunakan bila karateristik mutu mempunyai nilai target tertentu, biasanya bukan nol dan kerugian mutunya simetris pada kedua sisi target.

b. Jenis semakin kecil semakin baik (smaller the better) digunakan bilamana karakteristik mutunya tidak negatif, idealnya nol.

c. Jenis semakin besar semakin baik (larger the better) digunakan bilamana karakteristik mutu yang dikehendaki semakin besar nilainya semakin baik.

· Signal to Noise Ratio (SNR) : SNR adalah logaritma dari suatu fungsi kerugian kuadratik dan digunakan untuk mengevaluasi kualitas suatu produk. SNR mengukur tingkat unjuk kerja dan efek dari faktor noise dari unjuk kerja tersebut dan juga mengevaluasi stabilitas unjuk kerja dari karakteristik mutu output. Semakin tinggi unjuk kerja yang diukur dengan tingginya SNR sama dengan kerugian yang mengecil. Seperti fungsi kerugian mutu, SNR adalah ukuran obyektif dari kualitas yang memuat baik mean dan varian dalam perhitungan.
Terdapat tiga tahapan metoda dalam mencapai desain sempurna dari Genichi Taguchi antara lain:
· Concept design
· Parameter design
· Tolerance design
Aspek keunikan dari Metode Taguchi antara lain adalah :

· Definisi Genichi Taguchi mengenai kualitas
· QLF (Quality Loss Function) Taguchi.
· Konsep Robust Design.

Definisi kualitas menurut Taguchi adalah kerugian yang diterima oleh masyarakat sejak produk tersebut dikirimkan. Filosofi Taguchi terhadap kualitas terdiri dari tiga buah konsep, yaitu :
1. Kualitas harus didesain ke dalam produk dan bukan sekedar memeriksanya.
2. Kualitas terbaik dicapai dengan meminimumkan deviasi dari target.
3. Produk harus didesain sehingga robust terhadap faktor lingkungan yang tidak dapat dikontrol.
4. Biaya kualitas harus diukur sebagai fungsi deviasi dari standar tertentu dan kerugian harus diukur pada seluruh sistem. 

Metode Taguchi merupakan off-line quality control artinya pengendalian kualitas yang preventif, sebagai desain produk atau proses sebelum sampai pada produksi di tingkat shop floor. Off-line quality control dilakukan dilakukan pada saat awal dalam life cycle product yaitu perbaikan pada awal untuk menghasilkan produk (to get right first time).
Langkah–langkah ini dibagi menjadi tiga fase utama yang meliputi keseluruhan pendekatan eksperimen. Tiga fase tersebut adalah :

1. Fase perencanaan.

2. Fase pelaksanaan.

3. Fase analisis.
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