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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

A. Kualitas Produk 

1. Pengertian Kualitas Produk 

Tjiptono mengatakan bahwa produk merupakan segala yang 

ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan 

atau dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar 

yang bersangkutan.  Produk merupakan suatu sikap yang komplek baik dapat 

diraba maupun tidak dapat diraba, termasuk bungkus, warna, harga, prestise 

perusahaan, dan pengecer, yang diterima oleh pembeli untuk memuaskan 

keinginan atau kebutuhannya. 

Kualitas produk adalah karakteristik produk yang bergantung pada 

kemampuan untuk memuaskan kebutuhan pelanggan yang ditanyakan atau 

diimplikasikannya.  Kualitas produk memiliki dua dimensi utama, yaitu 

tingkatan dan konsistensi. Dalam mengembangan produk, pemasaran harus 

memilih tingkat kualitas yang dapat mendukung posisi produk di pasar 

sasaran. Kualitas produk merupakan kualitas kinerja, yaitu kemampuan 

produk dalam melakukan fungsinya. Selain itu, kualitas yang tinggi juga dapat 

berarti konsistensi yang tinggi. Dalam konsisten yang tinggi tersebut kualitas 

produk berarti kesesuaian yaitu bebas dari kecacatan dan kekonsistenan dalam 

memberikan tingkat kualitas yang akan di capai atau dijanjikan. Jadi, dalam 
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prateknya semua perusahaan harus keras memberikan tingkatan kualitas 

kesesuaian yang tinggi.  

Menurut Kotler dan Amstrong arti dari kualitas produk adalah. ”The 

ability of a product to perfom in functions, it includes the product‟s overall 

durability, realbility, precision, ease of operatoin and repair, and other valued 

attreibutes” yang artinya kemampuan sebuah produk dalam memperagakan 

fungsinya, hal itu termasuk keseluruh dirabilitas, reliabilitas, ketepatan, 

kemudahan pengoperasian dan reparasi produk juga atribut produk lainnya. 

2. Pentingnya Kualitas Produk  

Arini, mengidentifikasi tujuh peran pentingnya kualitas, antara lain :   

a. Meningkatkan repurasi perusahaan  

Perusahaan atau organisasi yang telah menghasilkan suatu produk yang 

berkualitas akan mendapatkan predikat baik serta dikenal oleh masyarakat luas 

dan mendapatkan nilai lebih dimata masyarakat.  

b. Menurunkan biaya  

Untuk menghasilkan produk yang berkualitas perusahaan tidak perlu 

mengeluarkan biaya tinggi. Hal ini disebabkan perusahaan tersebut 

berorientasi pada (customer satisfaction), yaitu dengan mendasarkan jenis, 

tipe, waktu dan jumlah produk yang dihasilkan sesuai dengan harapan dan 

kebutuhan konsumen. 

c. Meningkatkan pangsa pasar 

Pangsa pasar akan meningkat bila minimasi biaya tercapai, karean perusahaan 

dapat menekan harga, walaupun kualitas tetap menjadi yang utama.  



17 

 

 

 

d. Dampak internasional 

Bila mampu menawarkan produk yang berkualitas, maka selain dikenal di 

pasar lokal, produk atau jasa tersebut juga akan dikenal dan diterima di pasar 

internasional. 

e. Adanya tanggung jawab produk 

Dengan semakin meningkatnya persaingan kulaitas produk  yang dihasilkan, 

maka perusahaan akan dituntut untuk semakin bertanggung jawab terhadap 

desain, proses, dan pendistribusian produk tersebut untuk memenuhi 

kebutuhan konsumen.  

f. Untuk penampilan produk 

Kualitas akan membuat produk dikenal, dalam hal ini akan membuat 

perusahaan yang menghasilkan produk juga akan dikenal dan dipercaya 

masyarakat luas. 

g. Mewujudkan kualitas yang dirasakan penting 

Persaingan yang saat ini bukan lagi masalah harga, melainkan kualitas produk, 

hal ini yang mendorong konsumen untuk mau membeli produk dengan harga 

tinggi namun dengan kualitas yang tinggi pula.
8
 

3. Indikator Kualitas Produk 

Menurut West, Wood dan Harger, Gaman dan Sherrington serta Jones 

dalam Margaretha dan Edwin terdapat sembilan indikator pada kualitas 

produk seperti berikut ini: 
9
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a. Warna, kombinasi warna sangat membantu dalam menggugah seleramakan 

konsumen. 

b. Penampilan, ungkapan looks good enough to eat bukanlah suatu ungkapan 

yang berlebihan. Makanan harus baik dilihat, di mana hal tersebut adalah 

suatu faktor yang penting. Kesegaran dan kebersihan dari makanan yang 

disajikan adalah contoh yang akan mempengaruhi penampilan makanan baik 

atau tidak untuk dinikmati. 

c. Porsi, dalam setiap penyajian makanan sudah ditentukan porsi standarnya 

yang disebut standart portion size. 

d. Bentuk, di dalam makanan bentuk makanan memainkan peranan penting 

dalam daya Tarik mata. Bentuk makanan yang menarik bisa diperoleh dengan 

cara pemotongan bahan makanan yang bervariasi.  

e. Temperatur, konsumen menyukai variasi temperature yang didapatkan dari 

makanan satu dengan yang lainnya. Temperatur juga bias mempengaruhi rasa, 

misalnya rasa manis pada sebuah makanan akan lebih terasa saat makanan 

masih terasa hangat. 

f. Tekstur, ada banyak tekstur makanan antara lain halus atau tidak, cair atau 

padat, keras atau lembut, kering atau lembab. 

g. Aroma, merupakan reaksi dari makanan yang mempengaruhi konsumen 

sebelum konsumen menikmati makanan, konsumen akan mencium makanan 

tersebut. 

                                                                                                                                      
Kano”, e-Proceeding of Enggineering : Volume 2, Nomor 3 ISSN : 2355-9365,(Desember 
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h. Tingkat Kematangan, sangat mempengaruhi tekstur dari makanan. contohnya 

wortel yang direbus cukup akan menjadi lunak dari pada direbus lebih cepat. 

i. Rasa, titik perasa dari lidah adalah kemampuan memdeteksi dasar yaitu manis, 

asam, pahit, asin, makanan tertentu empat rasa ini digabungkan sehingga 

menjadi satu rasa yang unik dan menarik untuk dinikmati. 

4. Indikator Kualitas Produk dalam Islam 

Peningkatan kualitas pada semua fungsi bisnis yang optimal adalah 

apabila dihubungkan dan dipandu oleh persepsi konsumen tentang kualitas 

dan kebutuhan konsumen. Hal ini penting karena apa pun jenis bisnis yang 

dijalankan, tujuannya adalah agar terjadi transaksi jangka panjang. Adapun 

cara membentuknya antara lain:
10

 

a. Brand/merek, beri nama produk yang bercitra dan bergengsi sehingga akan 

mudah diingat oleh para konsumen. 

b. Keistimewaan, tunjukkan secara rinci keistimewaan produk yang memiliki 

daya tarik religius (halal) yang akan ditawarkan kepada konsumen. 

c. Jujur, jika terdapat produk yang cacat, jelaskan cacatnya kepada konsumen 

tanpa harus berbohong, berdusta, bahkan sampai mengucapkan sumpah 

serapah. Jika hal itu terjadi, bisnis yang dijalankan tidak akan berkah dan 

keuntungan akan hilang/rusak. 

d. Manfaat, tunjukkan kepada konsumen mengenai manfaat utama produk 

tersebut. 

e. Kemasan, buat kemasan yang menarik dan rapi sehingga produk dapat 
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 Ali Hasan, Manajemen Bisnis Syari‟ah (Kaya Di Dunia Terhormat Di Akhirat), (Yogyakarta: 

Pustaka Pelajar, 2009), 168. 
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terlindungi dengan baik. 

f. Pelayanan, layani konsumen dengan sikap yang ramah, santun, berikan 

senyuman, ucapkan terima kasih, dan jika keliru tidak perlu gengsi untuk 

mengucapkan permintaan maaf, serta jangan mengajak konsumen berdebat 

sekalipun kita benar. 

Dalam pandangan Islam, peningkatan kualitas (ikhsan) adalah suatu 

hal yang harus dilakukan.Perbuatan yang mengabaikan kualitas merupakan 

perbuatan yang sia-sia. Demikian juga pada produk, jika kualitas produk 

diabaikan, konsumen akan berpikir ulang untuk melakukan pembelian. 

B. Kepuasan Konsumen 

1. Definisi Kepuasan  

Menurut Kotler yang dikutip kembali oleh Donni Juni Priansa , 

kepuasan konsumen adalah tingkat perasaan seseorang setelah 

membandingkan kinerja (atau hasil) yang ia persepsikan dibandingkan dengan 

harapannya. terhadap ekspektasi mereka. Jika kinerja gagal memenuhi 

ekspektasi , pelanggan akan tidak puas. Jika kinerja sesuai dengan ekspektasi, 

pelanggan akan puas. Jika kinerja melebihi ekspektasi, pelanggan akan sangat 

puas atau senang. 
11

 

Kepuasan  adalah  tingkat  perasaan  seseorang  setelah 

membandingkan  kinerja/hasil  yang  dirasakannya  dengan harapannya.
12

 

Kepuasan  merupakan  hasil  dari  penilaian  konsumen bahwa  pelayanan  
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 Donni Juni Priansa, Perilaku Konsumen Dalam Persaingan Bisnis Kontemporer, 196-197 
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telah  memberikan  tingkat  kenikmatan  dimana tingkat pemenuhan ini bisa 

lebih atau kurang.
13

 

Menurut  Oliver,  kepuasan  adalah  tingkat  perasaan seseorang  

(pelanggan)  setelah  membandingkan  antara  kinerja  atau hasil  yang  

dirasakan  (pelayanan  yang  diterima  dan  dirasakan) dengan yang 

diharapkannya.
14

 

Berdasarkan  uraian  berbagai  teori  di  atas,  dapat disimpulkan  

bahwa  kepuasan  merupakan  parameter  seorang pelanggan  setelah  

membandingkan  antara  hasil  yang  dirasakan (pelayanan yang diterima) 

dengan yang diharapkannya. 

2. Manfaat Kepuasan Konsumen 

Menurut Fandy Tjiptono dan Gregorius Chandra, secara garis besar, 

kepuasan konsumen memberikan dua manfaat utama bagi perusahaan, yaitu 

berupa loyalitas pelanggan dan penyebaran (advertising) dari mulut ke mulut 

atau yang biasa disebut dengan istilah gethok tular positif. (Gambar 2.1) 
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Lebih rinci, manfaat-manfaat spesifik kepuasan pelanggan bagi 

perusahaan mencakup : dampak positif pada loyalitas pelanggan; berpotensi 

menjadi sumber pendapatan masa depan (terutama melalui pembelian ulang, 

cross selling, dan up selling ); menekan biaya transaksi pelanggan di masa 

depan (terutama biaya biaya komunikasi, penjualan, dan layanan pelanggan); 

menekan volatilasi dan risiko berkenaan dengan prediksi aliran kas masa 

depan; meningkatnya toleransi harga (terutama kesediaan untuk membayar 

harga premium dan pelanggan tidak mudah tergoda untuk beralih pemasok); 

rekomendasi gethok tular positif; pelanggan cenderung lebih reseptif terhadap 

product line extension, brand extension, dan new add on service yang 

ditawarkan perusahaan; serta meningkatnya bargaining power relatif 

perusahaan terhadap jejaring pemasok, mitra bisnis, dan saluran distribusi. 

Singkat kata, tidak perlu diragukan lagi bahwa kepuasan pelanggan sangat 

krusial bagi kelangsungan hidup dan daya saing setiap organisasi, baik bisnis 

maupun nirlaba.
15

 

3. Karakteristik Kepuasan  

Setelah  kepuasan  terbentuk  maka  perusahaan  harus  bisa 

mempertahankannya sampai bisa membawa konsumen pada tingkat loyalitas.  

Kepuasan  harus  ditingkatkan  menjadi  tahap  sangat  puas, menurut Kotler 

ciri-ciri konsumen yang sangat puas adalah sebagai berikut: 
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a. Menjadi setia. 

b. Membeli lebih banyak jika perusahaan memperkenalkan produk atau jasa 

yang ada.  

c. Memberikan komentar yang menguntungkan tentang perusahaan dan 

produk/jasanya.  

d. Kurang  memberikan  perhatian  pada  merek,  iklan  dan  kurang sensitif 

terhadap harga. 

e. Memberikan gagasan produk atau jasa pada perusahaan. 

f. Memberikan  biaya  pelayanan  yang  lebih  kecil  dari  pada pelanggan karena 

transaksi menjadi menurun.
16

 

4. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Kepuasan Konsumen 

a. Kualitas  produk,  yaitu  pelanggan  akan  merasa  puas  bila  nilai mereka  

menunjukkan  bahwa  produk  yang  mereka  gunakan berkualitas. 

b. Kualitas pelayanan atau jasa, yaitu pelanggan akan  merasa puas bila  mereka  

mendapatkan  pelayanan  yang  baik  atau  sesuai dengan yang diharapkan. 

c. Emosi,  yaitu  pelanggan  akan  merasa  bangga  dan  mendapatkan 

keyakinanan  bahwa  orang  lain  akan  kagum  terhadap  dia  bila 

menggunakan  produk  dengan  merek  tertentu  yang  cenderung mempunyai 

tingkat kepuasan yang lebih tinggi. Kepuasan yang diperoleh  bukan  karena  

kualitas  dari  produk  tetapi  sosial  atau self  esteem  yang  membuat  

pelanggan  merasa  puas  terhadap merek tertentu. 
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d. Harga, yaitu produk yang mempunyai kualitas yang sama tetapi menetapkan  

harga  yang  relative  murah  akan  memberikan  nilai yang lebih tinggi kepada 

pelanggan. 

e. Biaya,  yaitu  pelanggan  yang  tidak  perlu  mengeluarkan  biaya tambahan 

atau tidak perlu membuang waktu untuk mendapatkan suatu produk atau jasa 

cenderung puas terhadap produk atau jasa tersebut.
17

 

5. Indikator Kepuasan Konsumen 

Kepuasan  merupakan  hasil  dari  penilaian  pelanggan bahwa  

pelayanan  telah  memberikan  tingkat  kenikmatan  dimana tingkat 

pengetahuan ini bisa lebih atau kurang : 

Menurut  Wira  Sutedja  terdapat  beberapa  hal  yang diinginkan 

pelanggan antara lain:
18

 

a. Pelanggan ingin diperlakukan adil dan jujur, dan penuh hormat 

b. Pelanggan ingin lokasi pelayanan yang strategis. 

c. Pelanggan ingin pelayanan yang tepat waktu dan efisien. 

d. Pelanggan ingin pemecahan yang baik atas persoalan mereka. 

e. Pelanggan  ingin  diperlakukan  seperti  raja,  yang  ingin  selalu dilayani dan 

diperhatikan. 

f.  Pelanggan ingin uang mereka dihargai. 

g. Pelanggan hanya menginginkan pelayanan yang terbaik. 

Indicator Kepuasan Konsumen menurut Hawkins dan Lonney yang 

dikutip Tjiptono terdiri dari:
19
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a. Kesesuaian Harapan 

b. Minat Berkunjung Kembali/Melakukan Pembelian Ulang 

c. Kesediaan Merekomendasikan  

6. Pengertian Kepuasan Konsumen Konvensional dalam  Islam 

Kepuasan konsumen adalah sejauh mana manfaat sebuah produk 

dirasakan (perceived) sesuai dengan apa yang diharapkan pelanggan. Kotler 

mengatakan bahwa kepuasan konsumen merupakan tingkat perasaan 

seseorang setelah membandingkan antara kinerja produk yang ia rasakan 

dengan harapannya. Kepuasan atau ketidakpuasan konsumen adalah respon 

terhadap evaluasi ketidaksesuaian atau diskonfirmasi yang dirasakan antara 

harapan sebelumnya dan kinerja aktual produk yang dirasakan setelah 

pemakaian.
20

  

Band mengatakan bahwa kepuasan tercapai ketika kualitas memenuhi 

dan melebihi harapan, keinginan dan kebutuhan konsumen. Sebaliknya, bila 

kualitas tidak memenuhi dan melebihi harapan, keinginan dan kebutuhan 

konsumen, maka kepuasan tidak tercapai. Konsumen yang tidak puas terhadap 

barang atau jasa yang dikonsumsinya akan mencari perusahaan lain yang 

mampu menyediakan kebutuhannya.
21

  

Sedangkan menurut ekonomi islam konsumen dalam memenuhi 

kebutuhannya cenderung untuk memilih barang dan jasa yang memberikan 

maslahah maksimum. Kecenderungan memilih ditentukan oleh kebutuhan dan 
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 Muhammad, ekonomi mikro dalam prespektif islam, (BPFE-Yogyakarta, edisi:2004/2005), 56. 
21

 Sadono Sukirno, Pengantar Teori Mikroekonomi, edisi ketiga (Jakarta: Rajawali pers, 2002), 45. 
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keinginan.
22

 Dari analisa tersebut ditarik suatu pengertian bahwa kepuasan 

konsumen menurut ekonomi islam berkaitan erat dengan kebutuhan, 

keinginan, maslahah, manfaat, berkah, keyakinan dan kehalalan. 

Akan tetapi, konsumsi dalam islam tidak hanya bertujuan untuk 

mencari kepuasan fisik saja, tetapi lebih mempertimbangkan aspek maslahah 

yang menjadi tujuan dari syariat islam (maqashid syariah). Teori maslahah 

cakupannya lebih luas dari teori utility. Maslahah dalam ekonomi islam, 

diterapkan sesuai dengan prinsip rasionalitas muslim, bahwa setiap pelaku 

ekonomi selalu ingin meningkatkan maslahah yang diperolehnya. Imam asy-

syathiby mengatakan, bahwa kemaslahatan manusia dapat terrealisasi apabila 

lima unsure pokok dapat diwujudkan dan dipelihara yaitu: agama (ad-din), 

jiwa (an-nafs), akal (al-„aql), keturunan (an-nasl) dan harta (al-maal).
23

 

Semua pemenuhan kebutuhan barang dan jasa adalah untuk mendukung 

terpeliharanya kelima unsure pokok tersebut.  

Mengurangi konsumsi suatu barang sebelum mencapai kepuasan 

maksimal adalah prinsip konsumsi yang diajarkan Rosulullah, seperti makan 

sebelum lapar dan berhenti sebelum kenyang. Karena tambahan nilai guna 

yang akan diperoleh akan semakin menurun apabila seseorang terus 

mengonsumsinya. Pada akhirnya, tambahan nilai guna akan menjadi negative 

apabila konsumsi terhadap barang tersebut terus ditambah. Hukum nilai guna 

marginal yang semakin menurun (law of diminishing marginal utility) 

                                                 
22
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menjelaskan bahwa penambahan terus menerus dalam mengonsumsi suatu 

barang, tidak akan menambah kepuasan dalam konsumsi karena tingkat 

kepuasan terhadap barang tersebut akan semakin menurun. 

Kepuasan konsumen adalah sejauh mana manfaat sebuah produk 

dirasakan (perceived) sesuai dengan apa yang diharapkan pelanggan sampai 

mencapai batas maksimum rasa puas itu. Sedangkan dalam islam kepuasan 

konsumen adalah memenuhi kebutuhannya cenderung untuk memilih barang 

dan jasa yang memberikan maslahah maksimum yang berkaitan erat dengan 

kebutuhan, keinginan, maslahah, manfaat, berkah, keyakinan dan kehalalan. 

Untuk mengetahui kepuasan seorang konsumen dalam teori ekonomi, dapat 

diilustrasikan dalam bentuk nilai guna total (total utility) dan nilai guna 

tambahan (marginal utility). Untuk mewujudkannya prinsip pemaksimuman 

kepuasan konsumen yang mempunyai pendapatan terbatas, dilakukan dengan 

pendekatan melalui kurva kepuasan sama (indifference curve/IC) dan garis 

anggaran pengeluaran (budget line). Sementara itu dalam islam kita mengenal 

adanya kurva iso-maslahah. 

  


