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INFO ARTIKEL  ABSTRAK 
Article history:  Perancangan produk yang berorientasi pada kebutuhan 

pengguna merupakan faktor kunci dalam menghasilkan 
produk yang kompetitif dan bernilai. Penelitian ini bertujuan 
untuk mendemonstrasikan penggunaan KANO Model secara 

bertahap dalam mengidentifikasi dan mengklasifikasikan 
kebutuhan pengguna terhadap atribut produk. Penelitian 
menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif dengan 
sampel hipotetis sebanyak 200 responden. Instrumen berupa 
kuesioner KANO terdiri dari pasangan pertanyaan functional 
dan dysfunctional untuk enam atribut produk yang dinilai. 

Data dianalisis menggunakan Tabel Evaluasi KANO dan 
dihitung koefisien kepuasan (SC) serta ketidakpuasan (DC) 
untuk menentukan prioritas desain. Hasil analisis 
menunjukkan bahwa atribut Keamanan termasuk kategori 
Must-Be, sedangkan Kenyamanan, Daya Tahan, dan Harga 
Terjangkau termasuk One-Dimensional. Atribut Estetika dan 

Kemudahan Pembersihan tergolong Attractive, yang 
memberikan nilai tambah pada produk. Koefisien SC–DC 
berhasil memberikan pemetaan kuantitatif mengenai 
kontribusi masing-masing atribut terhadap kepuasan 
pengguna. Penelitian ini menyimpulkan bahwa KANO Model 
merupakan alat sederhana namun efektif dalam merancang 

produk yang selaras dengan ekspektasi pengguna. 
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PENDAHULUAN 

 

Perancangan produk merupakan tahapan krusial dalam siklus pengembangan inovasi yang 

menentukan keberlangsungan suatu entitas bisnis. Kualitas akhir suatu produk sangat 

bergantung pada kemampuan produsen untuk menerjemahkan preferensi pengguna ke dalam 

spesifikasi desain yang akurat. Namun, literatur mencatat bahwa tingkat kegagalan produk 

baru (new product failure) masih sangat mengkhawatirkan. Studi dari Lee et al., (2024) 

mengindikasikan bahwa tingkat kegagalan produk baru dapat melebihi 95% di sektor 

tertentu, terutama akibat ketidakmampuan produk dalam memenuhi kebutuhan pasar yang 

dinamis. Kegagalan ini sering kali bersumber dari "market misalignment," di mana terdapat 

diskoneksi antara fitur yang dikembangkan dengan masalah riil yang dihadapi pengguna, 

yang menurut Ferreira et al., (2020) menjadi salah satu penyebab utama stagnasi inovasi 

dalam organisasi. Tanpa basis analisis kebutuhan yang sistematis, proses perancangan 

cenderung bersifat intuitif, meningkatkan risiko produk ditolak oleh pasar karena tidak 

relevan secara fungsional. 
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Salah satu tantangan fundamental dalam perancangan produk adalah fenomena "feature 

creep" atau penambahan fitur yang berlebihan yang justru menurunkan nilai produk di mata 

pengguna. Konsep feature fatigue, adalah kondisi di mana konsumen awalnya tertarik pada 

produk dengan fitur banyak (capability), namun merasa tidak puas setelah pembelian karena 

kompleksitas penggunaan (usability) (Thompson et al., 2005). Studi lanjutan oleh Zhu, 

(2021) yang menganalisis data penjualan global menegaskan bahwa penambahan fitur yang 

tidak didasarkan pada utilitas pengguna memiliki korelasi negatif yang signifikan terhadap 

kepuasan jangka panjang dan loyalitas merek. Hal ini menunjukkan bahwa tidak semua 

atribut produk memiliki bobot kepentingan yang sama; sebagian fitur bersifat krusial, 

sementara lainnya hanya menambah beban kognitif pengguna tanpa memberikan nilai 

tambah yang proporsional (Cesaretto et al., 2021). 

Untuk mengatasi kompleksitas prioritisasi fitur tersebut, Model Kano hadir sebagai 

metode klasifikasi kebutuhan yang efektif dan teruji secara empiris. Dikembangkan oleh  

Kano et al., (1984), model ini membagi atribut produk ke dalam kategori Must-Be, One-

Dimensional, Attractive, Indifferent, dan Reverse, yang membantu pengembang membedakan 

antara kebutuhan dasar dan fitur yang mampu menciptakan kepuasan (delighters). Validitas 

metode ini terus dikonfirmasi dalam penelitian kontemporer; misalnya, Barsalou et al., 

(2024) menemukan bahwa integrasi Model Kano dalam pengembangan produk mampu 

secara presisi mengidentifikasi fitur prioritas yang berdampak langsung pada retensi 

pengguna. Lebih lanjut, Karakurt & Cebi, (2025) menekankan bahwa penggunaan Model 

Kano dalam desain berkelanjutan (sustainable design) membantu perusahaan 

mengalokasikan sumber daya hanya pada fitur-fitur yang benar-benar diapresiasi oleh 

konsumen, sehingga efisiensi pengembangan meningkat signifikan. 

Dalam konteks pendidikan dan penelitian demonstratif, Model Kano menawarkan 

pendekatan yang ideal karena strukturnya yang logis dan aplikatif. Penelitian demonstratif 

bertujuan untuk menyajikan prosedur operasional yang jelas guna meningkatkan pemahaman 

konseptual dan keterampilan praktis pembaca. Efektivitas metode demonstrasi ini didukung 

oleh temuan Loiser & Endne, (2022) dan Kadarningsih & Gonibala, (2023), yang 

menunjukkan bahwa pembelajaran berbasis demonstrasi langkah-demi-langkah mampu 

meningkatkan hasil pemahaman audiens secara signifikan dibandingkan metode deskriptif 

semata. Dengan mendokumentasikan setiap tahapan analisis Kano—mulai dari penyusunan 

kuesioner fungsional/disfungsional hingga interpretasi matriks evaluasi—penelitian ini 

memberikan panduan yang dapat direplikasi dengan mudah oleh pemula maupun mahasiswa. 

Melalui penelitian ini, penulis bertujuan untuk menyajikan kerangka kerja praktis 

penggunaan Model Kano yang dapat diadopsi oleh pelaku industri skala kecil dan menengah 

(UKM). Keterbatasan utama UKM dalam berinovasi adalah kurangnya akses terhadap 

metode riset pasar yang terstruktur namun sederhana (Titin et al., 2025). Oleh karena itu, 

penelitian ini tidak berfokus pada kompleksitas rekayasa produk tingkat lanjut, melainkan 

pada penyederhanaan proses analisis kebutuhan pengguna. Dengan menyediakan referensi 

metodologis yang user-friendly, diharapkan akademisi dan praktisi dapat menerapkan 

prinsip user-centered design untuk menghasilkan produk yang tidak hanya inovatif secara 

teknis, tetapi juga sukses secara komersial (Hu et al., 2024; Stephen et al., 2024). 

 

METODE PENELITIAN 

 

1. Desain Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif dengan tujuan 

mendemonstrasikan penggunaan KANO Model dalam proses perancangan produk secara 

bertahap dan sistematis. Pendekatan ini dipilih karena KANO mengandalkan analisis 
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kategorikal yang dapat diolah secara kuantitatif tanpa memerlukan model statistik yang 

kompleks. Penelitian bersifat demonstratif sehingga fokus utamanya adalah menunjukkan 

cara kerja metode, bukan melakukan generalisasi populasi. 

 

2. Partisipan dan Sampel Penelitian 

Jumlah sampel yang digunakan adalah 200 responden hipotetis, sesuai rule-of-thumb 

survei deskriptif untuk identifikasi pola kebutuhan pengguna (Cochran, 1977). Teknik 

pengambilan sampel menggunakan convenience sampling, yaitu pemilihan responden yang 

mudah diakses dan relevan dengan konteks produk. Responden yang memberikan jawaban 

tidak konsisten (kategori Q – Questionable) dikeluarkan dari analisis atribut terkait. 

Penelitian ini menyertakan responden berusia minimal 18 tahun dan memiliki pengalaman 

menggunakan produk sejenis. 

 
Gambar 1. Diagram Kano 

 

3. Instrumen Penelitian: Kuisioner Kano Model 

Instrumen utama berupa kuesioner KANO, yang menilai persepsi pengguna melalui dua 

pertanyaan untuk setiap atribut produk: Pertanyaan Fungsional (Functional) — menanyakan  

perasaan jika fitur ADA; Pertanyaan Disfungsional (Dysfunctional) — menanyakan perasaan  

jika fitur TIDAK ADA. Jawaban diberikan menggunakan lima kategori standar KANO: 

Sangat Suka (SS), Suka (S), Netral (N), Tidak Suka (TS), Sangat Tidak Suka (STS). Jawaban 

dipasangkan, kemudian diklasifikasikan ke dalam kategori: A (Attractive); O (One-

Dimensional); M (Must-Be); I (Indifferent); R (Reverse); Q (Questionable). Klasifikasi 

dilakukan menggunakan Tabel Evaluasi KANO berikut: 

Tabel 1. Tabel Evaluasi KANO 

Functional \ 

Dysfunctional 
SS S N TS STS 

SS Q A A O M 

S R I I I M 

N R I I I M 

TS R I I I M 

STS R R R R Q 

 

Tabel ini menjadi dasar pengenalan kategori kualitatif sebelum dilakukan perhitungan 

frekuensi dan koefisien KANO. 
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4. Prosedur Pengumpulan Data 

Data diperoleh melalui survei daring menggunakan Google Forms. Setiap responden 

menerima penjelasan singkat dan menyetujui informed consent. Prosedur terdiri dari: 

Penentuan atribut produk berdasarkan studi literatur dan observasi pasar; Penyusunan 

kuesioner KANO; Penyebaran kuesioner kepada responden; Penyaringan jawaban (R dan Q 

tidak digunakan untuk analisis numerik); Pengkodean kategori A, O, M, I untuk setiap 

atribut. 

 

5. Teknik Analisis Data 

Analisis dilakukan dalam beberapa tahap: pengklasifikasian kategori, penghitungan 

frekuensi, perhitungan koefisien SC–DC, dan penentuan prioritas desain produk. 

 

5.1. Klasifikasi KANO 

Setiap atribut dihitung jumlah responden yang masuk kategori: 

A, O, M, I, R, dan Q. Kategori dominan (dengan frekuensi tertinggi) menjadi kategori akhir 

atribut. Sebagai contoh, jika atribut “Kenyamanan” memiliki frekuensi O tertinggi, maka 

atribut tersebut diklasifikasikan sebagai One-Dimensional. 

 

5.2. Rumus Koefisien KANO 

Untuk memberikan nilai kuantitatif pada kontribusi atribut, digunakan dua koefisien utama: 

(a) Koefisien Kepuasan (SC – Satisfaction Coefficient) 

 
SC menunjukkan seberapa besar peningkatan kepuasan bila fitur ditingkatkan. 

Nilai mendekati 1 → fitur sangat mempengaruhi kepuasan. 

(b) Koefisien Ketidakpuasan (DC – Dissatisfaction Coefficient) 

 
DC menunjukkan tingkat ketidakpuasan bila fitur tidak dipenuhi. 

Nilai mendekati –1 → ketiadaan fitur sangat mengecewakan pengguna. Kategori R 

dan Q tidak dimasukkan dalam perhitungan karena tidak relevan secara konseptual 

untuk menentukan prioritas. 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

 

1. Identifikasi Kategori KANO 

Identifikasi kategori KANO dilakukan dengan mengolah jawaban responden terhadap 

pasangan pertanyaan functional dan dysfunctional untuk setiap atribut. Setiap kombinasi 

jawaban dipetakan ke dalam klasifikasi KANO menggunakan Kano Evaluation Table, 

sehingga menghasilkan kategori Attractive (A), One-Dimensional (O), Must-Be (M), 

Indifferent (I), Reverse (R), atau Questionable (Q). Proses identifikasi ini bertujuan untuk 

memahami persepsi dasar pengguna terhadap keberadaan maupun ketiadaan suatu atribut 

produk. Pada tahap awal ini, data mentah dari kuesioner diubah menjadi kategori kualitatif 

yang menunjukkan pola kebutuhan pengguna. Misalnya, jika banyak responden menjawab 

“Suka” ketika fitur ada dan “Tidak Suka” ketika fitur tidak ada, atribut tersebut cenderung 

masuk kategori One-Dimensional, menunjukkan bahwa peningkatan kualitas atribut secara 



Journal of Industrial Engineering and Innovation             ISSN: 3062-9187  
Vol. 02, No. 02, December 2025, pp. 86-93             
 

90 

 

langsung meningkatkan kepuasan pengguna. Sebaliknya, atribut yang banyak diberikan 

jawaban “Netral” pada kedua pertanyaan cenderung termasuk kategori Indifferent, yang 

berarti tidak dianggap penting oleh pengguna. 

 

2. Klasifikasi KANO 

Setelah kategori dari masing-masing responden diidentifikasi, langkah berikutnya adalah  

menghitung frekuensi total tiap kategori untuk setiap atribut. Tabel berikut menunjukkan 

distribusi kategori KANO dari enam atribut yang dianalisis. Kategori dengan frekuensi 

terbesar dianggap sebagai kategori dominan dan menjadi dasar untuk menginterpretasikan 

peran atribut dalam pembentukan kepuasan pengguna. 

 

Tabel 2. Frekuensi Kategori KANO per Atribut  

Atribut A O M I R Q 
Kategori 

Dominan 

A1 Kenyamanan 40 85 60 12 1 2 O 

A2 Keamanan 15 45 120 15 2 3 M 

A3 Daya Tahan 22 95 55 25 1 2 O 

A4 Kemudahan Pembersihan 65 70 30 33 0 2 A / O 

A5 Estetika 110 25 10 50 3 2 A 

A6 Harga Terjangkau 20 98 55 25 0 2 O 

 

Dari tabel terlihat bahwa Keamanan (A2) memiliki mayoritas kategori Must -Be, yang 

menunjukkan bahwa pengguna menganggap keamanan sebagai kebutuhan dasar yang wajib 

dipenuhi. Sebaliknya, Estetika (A5) didominasi kategori Attractive, yang berarti 

keberadaannya sangat meningkatkan kepuasan namun ketidakhadirannya tidak terlalu 

mengecewakan. Tiga atribut lainnya—Kenyamanan (A1), Daya Tahan (A3), dan Harga 

(A6)—dominan pada kategori One-Dimensional, menunjukkan hubungan linear antara 

peningkatan kualitas dan peningkatan kepuasan pengguna. 

 

3. Koefisien Kepuasan dan Ketidakpuasan 

Setelah kategori KANO dihitung, langkah berikutnya adalah mengukur intensitas 

pengaruh setiap atribut melalui koefisien kepuasan (SC) dan koefisien ketidakpuasan (DC). 

Koefisien ini dihitung berdasarkan rumus Berger et al. (1993), yang memetakan proporsi 

kategori Attractive, One-Dimensional, Must-Be, dan Indifferent. Koefisien SC 

menggambarkan seberapa besar kepuasan meningkat jika fitur ditingkatkan, sedangkan DC 

menunjukkan seberapa besar ketidakpuasan muncul bila fitur tidak terpenuhi. Nilai SC 

berada antara 0 dan 1, sedangkan DC bernilai negatif antara 0 dan –1. 

 

Tabel 3. Koefisien Kepuasan (SC) dan Ketidakpuasan (DC) 

Atribut A O M I SC DC 

A1 Kenyamanan 40 85 60 12 0.67 –0.76 

A2 Keamanan 15 45 120 15 0.36 –0.82 

A3 Daya Tahan 22 95 55 25 0.67 –0.70 

A4 Kemudahan Pembersihan 65 70 30 33 0.67 –0.54 

A5 Estetika 110 25 10 50 0.73 –0.36 

A6 Harga Terjangkau 20 98 55 25 0.66 –0.74 
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Secara umum, atribut dengan nilai SC tinggi memiliki potensi kuat sebagai pendorong 

kepuasan, sedangkan atribut dengan nilai DC yang sangat negatif memiliki potensi kuat 

menimbulkan ketidakpuasan bila tidak dipenuhi. Atribut Keamanan (A2) memiliki DC 

paling negatif (–0.82), menandakan bahwa kegagalan pada aspek keamanan memiliki 

konsekuensi ketidakpuasan tertinggi. Sementara itu, Estetika (A5) memiliki nilai SC 

tertinggi (0.73), menunjukkan bahwa peningkatan estetika sangat berdampak pada kepuasan 

pengguna. 

 

4. Koefisien SC–DC 

Untuk memahami posisi masing-masing atribut dalam perspektif kepuasan–

ketidakpuasan, koefisien SC dan DC dianalisis secara bersama-sama. Kombinasi dua 

koefisien ini membantu menempatkan setiap atribut ke dalam salah satu dari empat kuadran  

konseptual: (1) High Satisfaction – Low Dissatisfaction (Attractive); (2) High Satisfaction – 

High Dissatisfaction (One-Dimensional); (3) Low Satisfaction – High Dissatisfaction (Must-

Be); (4) Low Satisfaction – Low Dissatisfaction (Indifferent). Atribut yang memiliki nilai SC 

tinggi dan DC rendah (lebih negatif) merupakan atribut paling kritis karena memiliki dampak 

besar baik dalam meningkatkan kepuasan maupun mencegah ketidakpuasan. Berdasarkan 

tabel, atribut seperti Kenyamanan (A1), Daya Tahan (A3), dan Harga (A6) termasuk dalam 

kategori tersebut, memperkuat perannya dalam keputusan desain. Visualisasi konseptual SC–

DC secara umum digambarkan dalam model berikut. 

 

5. Keputusan Desain 

Berdasarkan hasil klasifikasi KANO dan analisis koefisien SC–DC, keputusan desain 

dapat ditentukan secara lebih terarah. Atribut dengan kategori Must -Be harus dipenuhi 

terlebih dahulu karena ketidakadaannya akan menimbulkan ketidakpuasan signifikan. 

Selanjutnya, atribut pada kategori One-Dimensional menjadi fokus pengembangan utama 

karena peningkatan kualitas pada atribut ini memberikan efek langsung terhadap peningkatan 

kepuasan pengguna. Atribut kategori Attractive dapat dijadikan strategi diferensiasi produk 

karena mampu meningkatkan kepuasan secara signifikan tanpa menjadi kebutuhan dasar.  

 

Tabel 4. Keputusan Desain Berdasarkan KANO dan SC–DC 

Peringkat 

Prioritas 
Atribut Alasan Penetapan Kategori 

1 A2 Keamanan DC paling negatif, kebutuhan dasar Must-Be 

2 A1 Kenyamanan SC tinggi, hubungan linear dengan 

kepuasan 

One-Dimensional 

3 A6 Harga Sangat memengaruhi persepsi nilai One-Dimensional 

4 A3 Daya Tahan Kontribusi besar pada kualitas 

persepsi 

One-Dimensional 

5 A5 Estetika Meningkatkan nilai emosional 

pengguna 

Attractive 

6 A4 Kemudahan 

Pembersihan 

Penunjang kenyamanan Attractive / O 

 

Dari tabel terlihat bahwa desain produk harus terlebih dahulu menjamin aspek 

keamanan, kemudian meningkatkan kualitas kenyamanan, daya tahan, dan harga yang 

terjangkau sebagai faktor kepuasan utama. Atribut estetika dan kemudahan pembersihan 

dapat ditambahkan sebagai elemen inovatif untuk meningkatkan daya tarik produk di pasar.  
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KESIMPULAN 

 Penelitian ini berhasil mendemonstrasikan penerapan KANO Model sebagai pendekatan 

sistematis dalam mengidentifikasi kebutuhan dan preferensi pengguna untuk mendukung 

proses perancangan produk. Melalui analisis kategori KANO dan perhitungan koefisien 

kepuasan serta ketidakpuasan (SC–DC), penelitian ini menunjukkan bahwa setiap atribut 

memiliki peran berbeda dalam memengaruhi persepsi pengguna. Atribut Keamanan muncul 

sebagai kategori Must-Be, yang berarti keberadaannya wajib dipenuhi untuk mencegah 

ketidakpuasan yang signifikan. Sementara itu, atribut Kenyamanan, Daya Tahan, dan Harga 

dikategorikan sebagai One-Dimensional, yang menunjukkan hubungan linear antara kualitas 

atribut dan tingkat kepuasan pengguna. Atribut Estetika dan Kemudahan Pembersihan berada 

pada kategori Attractive, menunjukkan kontribusinya dalam meningkatkan kepuasan tanpa 

menjadi kebutuhan mendasar. 

 Hasil penelitian ini menegaskan bahwa KANO Model tidak hanya mampu 

mengklasifikasikan kebutuhan pengguna, tetapi juga memberikan dasar yang kuat dalam 

menentukan prioritas desain. Koefisien SC–DC memberikan gambaran yang lebih terukur 

mengenai dampak setiap atribut terhadap kepuasan maupun ketidakpuasan, sehingga proses 

pengambilan keputusan desain dapat dilakukan secara lebih terarah dan efisien. Dengan 

demikian, KANO Model terbukti menjadi alat analisis yang sederhana namun efektif dalam 

perancangan produk berbasis kebutuhan pengguna, terutama dalam konteks penelitian yang 

bertujuan edukatif dan demonstratif. 

 Namun demikian, penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan (limitasi) yang perlu 

dicatat. Pertama, penelitian menggunakan sampel hipotetis sebanyak 200 responden, 

sehingga hasil tidak dapat digeneralisasikan secara statistik ke populasi nyata. Kedua, metode 

pengambilan sampel menggunakan convenience sampling, yang berpotensi menghasilkan 

bias karena responden dipilih berdasarkan kemudahan akses, bukan representasi populasi. 

Ketiga, penelitian ini hanya menilai enam atribut produk, sehingga cakupan persepsi 

pengguna mungkin belum sepenuhnya komprehensif. Keempat, kategori Reverse dan 

Questionable tidak dianalisis secara mendalam, padahal keduanya dapat memberikan insight  

tambahan terkait kesalahpahaman pengguna terhadap atribut tertentu. Kelima, penelitian ini 

tidak mengombinasikan KANO Model dengan metode lain seperti Importance-Performance 

Analysis atau Conjoint Analysis, sehingga pembobotan kepentingan atribut belum dievaluasi 

secara multi-metode. 

 Meskipun memiliki keterbatasan, penelitian ini tetap memberikan kontribusi praktis 

sebagai panduan demonstratif bagi peneliti, mahasiswa, maupun praktisi dalam memahami 

dan menerapkan KANO Model. Penelitian lanjutan dapat mempertimbangkan penggunaan 

sampel aktual, jumlah atribut yang lebih luas, serta integrasi dengan metode analisis lain 

untuk menghasilkan pemetaan kebutuhan pengguna yang lebih komprehensif dan akurat.  
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