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BAB II 
 

KAJIANPUSTAKA 
 

A. TeoriTentang StrategiPemasaran 
 

1.   Pengertian Strategi 

Strategi  adalah  suatu  rencana  yang   di  utamakan  untuk 

mencapaitujuan.SedangkanPemasaranadalah darikeseluruhan kegiatan 

usahayangditujukan merencanakan,suatuharga, 

mempromosikanbarangdanmendistribusikanbarang ataujasayang 

manadapatmemberikankepuasankepadapembeliyangadamanfaat 

potensial.
8  

Selain itu, ada juga pengertian pemasaran adalah suatu 
 

prosessosialmaupunmanajerialyang manadidalamnyaterdapat 

individudankelompokagar mendapatkansuatubutuhan daninginan 

mereka,dengan caramencipkan, menawarkandanjuga mempertukarkan 

suatu produknyayangbernilai dengan pihak lain.
9

 

 

Daripengertian diatas,dapatdisimpulkanbahwa pemasaran 

merupakanaktivitasyang memenuhikebutuhandankeinginanyang 

menekankankepada kualitasnilaidankepuasankonsumenbukanpada 

orientasiprodukakantetapipada orientasipelanggan,olehkarenaitu, 

kegiatanpemasaranharuslahterpaduatauterintegrasiantara tujuan 

konsumen dan tujuan perusahaan. 

 

Setiap  perusahaan  mempunyai tujuan untuk mengembangkan perusahaannya, 

yangmanamelalui pelanggan,mengusaipasar, tujuaninidapatdijalankanapabila 

perusahaanmenggunakanstrategiyang tepatdanbaik.Jadi,strategipemasaran 

sangatlahberperanpentinguntukmendapatkankeberhasilanyangdidapatoleh 

perusahaan.Disampingitu,strategipemasaranharusdilihatdariperkembangan 
 

 
8Irawan,ManajemenPemasaranModern,(Yogyakarta:1990),67 
9
PhilipKotler,ManajemenPemasaran,(Jakarta:PT.Prehallindo,1997),9.
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pasardan  lingkungannya,  untuk  mendapatkanpeluangdan  kesempatan,  maka 

strategipemasaranharusmenggunakangambaran.Sehingga,dapatmelihatapa 

yang akan dilakukan untuk beberapasasaran pasar.
10

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
10

SofjanAssauri,ManajemenPemasaran,(Jakarta:RajawaliPers,2011),165
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2.   Manfaat Strategi 

Strategimerupakansalahsatutahapanyangmemang harus 

diterapkandidalamsuatuusahayang dijalankan,denganitustrategi 

perusahaan harus dapatdikendalikan. Pengendalian strategimerupakan 

suaturencana agarsuatuusahayang sudahberhasildijalankansesuai 

denganapayang diharapkanolehperushaan,sehinggakeinginan dan 

harapandapatdicapaidengansesuatuyang direncanakansebelumnya. 

Dengan semua strategiyang dijalankanperusahaan dapatmelihat dan 

menilai perusahaan darilingkungan eksternaldanlingkungan internal. 

Perencanaanstrategisangatlahberperan penting terhadapperusahaan 

guna untukmelihatdanmenilaiperusahaandarisisikekuatan, kelemahan,  

peluang  dan  ancaman  yang  pasti  dimiiki  semua 

perusahaan.
11

 
 

 

3.   TujuanStrategi 

Semua perusahaanpastimempunyaikeinginandantujuan agar 

dapatmempertahankandanmengembangkanbisnisyang dijalankan. 

Denganitusemua perusahaanharusmemiikisuaturencanaagarsemua 

kegiatan organisasiyangada didalamperusahaandapatdinilaipositif 

daripara konsumen,sehingatujuanyangdiinginkanperusahaandapat 

tercapai  demi  mensukseskanbisnis yangdijalankan.  Karenasemua 

perusahaantidak  akan  hanyamemilikikekuatandidalamnya,tetapi 

perusahaan pastimemilikikelemahan, dandengan itu strategi 

perusahaansangatberperanpenting terhadapkesuksesanusahayang 

dijalankan.Sehinggatujuandaristrategiyang diterapkanuntuk 

perusahaanitujugauntuk mengembangkanusaha bisnisperusahaan. 

Tujuan umun dengan dijalankannyastrategi : 

a.  untuk mengembangkan usaha perusahaan yang lebih produktif, 

inovatif sertabermanfaat 

b.   Adanya strategi dapat mempercepat proses pemasaran sehingga 
 

perekonomian perusahaan dapat berkembang. 

 
11

H.AbdulHalimUsman,ManajemenStrategiSyari’ah…,209.
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c.  Strategijugamerupakanrencanayang bersifatjangkapanjangagar 

perusaan menjadi usahabisnisyanglebihunggul.
12

 

 

Olehkarena itu,strategipemasaranharus didasarkanatas 

analisislingkunganmaupun analisisinternaldalamperusahaanmelalui 

analisiskeunggulandankelemahanperusahaan,serta analisis 

kesempatandanancamanyang dihadapiperusahaandari 

lingkungannya.Selainitu,strategipemasaranyang namatelah ditetapkan 

dan diaplikasikan  harus  dinilai kembali, sebab apakah 

masihsesuaidengankondisipadasaatini.Penelitianinimenggunakan 

analisiskeunggulan, kelemahan, kesempatan, danancaman.
13

 
 

 

Dalammerumuskanstrategipemasaran,maka dibutuhkan 

pendekatan-pendekatananalisis. Jadi setiap kemampuan strategi 

pemasaran perusahaan untuk memerhatikan sungguh-sungguh setiap 

perubahanmembutuhkankondisipasardanhalbiayayang mana 

tergantungnyakepadaanalisisterhadap faktor-faktor berikut:
14

 

 

a.  Faktor lingkungan 
 

Analisisterhadap faktorlingkungan seperti pertumbuhan 

jumlah orangatau pendudukdanbentukperundang-undangan 

pemerintahsangatberpengaruh untukmengetahuiyang 

ditimbulkannya pada bisnisperusahaan. Selainitujuga faktor- faktor 

sepertiperkembangnnyateknologi,tingkatinflasi,dangaya 

hidup,itudidak bolehdiabaikan. Haltersebutmerupakanfaktor 

lingkunganyang harusdipertimbangkansesuaidenganprodukdan 

pasar perusahaan. 

b.   Faktor Pesaing 

Setiapperusahaanmembutuhkan untukmemahamisiapa 

sajapesaingnya,bagaimanaposisiprodukmaupunpasarpesaing 
 

 
12H.AbdulHalimUsman,ManajemenStrategiSyari’ah…,223. 
13Ibid,169 
14

TjiptonoFandi,StrategiPemasaran,(Yogyakarta:Andi,1997),7-8
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tersebut,strategisepertiapayang merekapromosikan,kekukuhan dan 

kelemahan pesaing,ketentuanbiayapesaing, dan kapasitas produk 

pesaing. 

c.  Faktor Analisiskemampuan internal 
 

Setiap  perusahaan perlu  menilai  kekuatan  dan 

kelemahannyadibandingkandenganpara pesaingnya.Penilaian 

tersebutdapatdidasarkanpadafaktor-faktor sepertiteknologi, sumber 

dayafinansial,kemampuanmanufakturan,kekuatan pemasaran, dan 

basispelangganyangdimiliki. 

d.   Faktor Perilakukonsumen 
 

Perilaku konsumenperludianalisis,pantau karena halini 

sangat  bermanfaat  bagi  perkembangan  suatu produk,  produk 

desain,hargayang dietetapkan,memilihsalurandistribusi,dan 

penentuan promosistrategi.Menganalisisperilakukonsumenini dapat 

dilakukandengancara penelitian, baik melakukan observasi maupun 

metode survai. 

e.  Faktor Analisisekonomi 
 

Memikiran Perusahaandapat berpengaruhterhadap setiap 

perusahaan kterutama pendapatan laba. 

 
 
 

4.   PengertianPemasaran 

Pemasaran  bisa   diartikan  dengan  sebagai  “meeting  needs 

profitably”yaitubagaimana perusahaanbisamelayanikebutuhan 

konsumendengancara menguntungkanantara konsumendan 

perusahaan.Pemasaran jugamerupakanaktifitasyang betujuanuntuk 

mengindentifikasi dan menemukan kebutuhan manusia. 

Paraahlimengemukakandefinisitentangpemasaran,berikutbeberapa 

pengertianpemasaran menurut para ahli: 

a.  WillianJ.Stanton (2001) 
 

Pemasaran  merupakan  system  keseluruhan  dari  berbagai 

kegiatan  bisnis/usaha  yang  ditujukan  untuk  merencakan,
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menentukan hargabarang/jasa,mempromosikan, 

mendistibusikan dan memuaskankonsumen. 

b.  Kotler and Amstrong(2009) 
 

Pemasaranmerupakanprosesmanagerialyang orang-orang di 

dalamnyamendapatkanapaynag diinginkanmelalui 

penciptaan/pertukaranprodukyang ditawarkandannilai 

produknyakepadaorang lain. 

c.  Wikipedia 
 

DalamWikipediatertulisbahwa pemasaranadalahproses 

penyususnankomunikasiyang terpadudantujannyauntuk 

memberikan informasi tentang  barang/jasa yang 

diperjualbelikanuntuk  memuaskankeinginandankebutuhan 

masyarakat. 

d.  American MarketingAssociation 
 

Marketing adalahaktifitasorganisasiserangkaianelemendan 

proses menciptakan, mengkomunikasikan,mengantarkan, 

bertukarpenawaranyang memberikannilaiuntukpelanggan, klien, 

mitradan masyarakat. 

e.  Kamus BesarBahasaIndonesia (KBBI) tahun 2008 
 

Pemasaranialah proses,cara, perbuatandalammemasarkan 

barang dagangandanmenyebarluaskandetengahmasyarakat 

padaumunya.
15

 

 

Dariberbagaidefinisidiatasdapatdisimpulkanbahwapemasaan adalah 

kegiatan yang dilakukan untuk memenuhi kebutuhan yang 

diinginkan oleh konsumen. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

15
Rahmawati“MANAJEMENPEMASARAN”(Samarinda,MulawarmanUniversityPress2016) 

3-4
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5.   StrategiPemasaran 

Penjelasandiatassudahdiuraikantentang pengertianapaitu 

strategidanapaitu pemasaran,dapatmenjadijembatanawaluntuk 

memahamiapaitu strategi pemasaran. 

 

Penulisakanmenguraikan beberapa pengertian strategi 

pemasaranyangpenulisambil dari beberapasumber, 

 

a. SofjanAssauri,dalambukumanajemennyamenyampaikan bahwasanya 

Strategipemasaranadalahmerencana dibidang pemasaranyang 

memberikanpanduantentang kegiatanyang akan 

dijalankanuntukmendapatkantercapainyatujuanpemasaransuatu 

perusahaan.
16

 
 

b.   TulldanKeblemenyampaikannyabahwastrategipemasaranyaitu 

sebagaialatyang fundamentalyangdapatdirencanakanuntuk 

terncapainyasuatutujuanorganisasiatau lembaga dengancara 

mengembangkankeunggulanpasaryang berkesinambunganyang 

dapatdimasuki danprogram-programpemasaranyang digunakan 

untuk melayani pasar sasaran tersebut. 

c.  PhilipKotler Strategi Pemasaranadalah pola pikir pemasaranyang 

akan digunakan untukmencapaitujuan pemasarannya. Strategi 

pemasaranberisistrategispesifikuntukpasar sasaran,penetapan posisi, 

bauran pemasarandan besarnyapengeluaran pemasaran.
17

 

 

Maka dariitudapatdisimpulkanbahwasannyastrategipemasaran 

adalahalat untukmerencankan suatuprosesbagaimanacara memasarkan   

produk  yang   sudah  di  putuskan  atau  yang   sudah ditetapkan di 

lembaga atau perusahaan tersebut. 

 

6.   TujuanStrategiPemasaran. 

Strategipemasaranmerupakanhalyangsangatpentingbagi 
 

setiapperusahaan.Halinididukungolehpendapatswasta“strategi 

 
16SofjanAssauri,ManajemenPemasaran,(Jakarta:RajaGrafindo,2007),168-169 

17
PhilipKotler,ManajemenPemasaran,(Jakarta:PT.Prehallindo,2004),81
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adalah  serangkaian  rancangan  yang  besar  yang  mengambarkan 

bagaimanasebuah perusahaan mencapai suatu tujuannya.
18

 

 

Sehingga dalammenjalankansuatuusaha,maka diperlukan 

adanyapengembangan melalui  strategi  pemasarannya.  Karenapada 

saatkondisikritisjustruusaha kecilyangmampumemberikan pertumbuhan 

terhadap pendapatn masyarakat. 

 

Berdasarkan definisidiatas, prosespemasarandimulaidari 

menemukanapayangdiinginkanolehkonsumenyang akhirnya pemasaran 

memilikitujuanyaitu: 

 

a.  Konsumenpotensial  mengetahui  secaradetail  produk yangkita 

hasilkan dan perusahaan dapatmenyediakan semua permintaan 

merekaatas produkyang dihasilkan. 

b.   Perusahaandapatmenjelaskansecaradetailsemuakegiatanyang 

berhubugandenganpemasaran.Kegiatan pemasaraninimeliputi 

berbagaikegiatan, mulaipenjelasanmengenaiproduk, desain produk, 

promosi produk, periklanan produk, komunikasi kepada konsumen. 

c. Mengenaldan memahanikonsumen sedemikian rupa, sehingga 

produk cocok dengannyadan dapat terjual secara cepat. 

 

7.   Jenis-jenis strategi pemasaran 

Strategipemasaransecara umuminidapatdibedakanmenjadi 

tigajenis strategi pemasaranyaitu:
19

 

 

a.  Strategi   pemasaran   yang   tidak   membeda-bedakan   pasar 
 

(Undifferentiated Marketing). 
 

Denganstrategiini,perusahaanmenganggappasarsebagai 

keseluruhan,    sehingga    perusahaan    hanya    memperhatikan 

kebutuhankonsumensecaraumum.Olehkarenaituperusahaan 
 
 

18WilliamJ. Stanton,PrinsipPemasaran,(Jakarta:Erlangga,1991),5 
19

Sofjan,Manajeman,179
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hanyamengasilkan danmemasarkansuatumacamproduk saja dan 

berusaha menariksemuapembelidancalonpembelidengansuatu 

rencanapemasaran. 

Strategiinibertujuan untukmelakukan penjualan secara 

masal,menurunkan biaya. Perusahaan memusatkan perhatiannya 

pada   seluruh  konsumen  dan  kebutuhannya,  serta   merancang 

produkyang dapatmenariksebanyakmungkinparakonsumen tersebut. 

Perusahaanyang menggunakan strategi ini, tidak 

menghiraukanadanyakelompokpembeliyang berbeda-beda.Pasar 

dianggap sebagaisuatu keseluruhan dengan cirikesamaan dalam 

kebutuhan. 

Salah satukeuntunganstrategiiniadalah kemaampuan 

perusahaanuntukmenekanbiaya,sehingga dapatlebihekonomis. 

Sebaliknya,kelemahannyaadalahapabila banyakperusahaanlain 

denganmenjalankanstrategipemasaranyang sama,makaakan terjadi 

persainganyangtajam untuk mengusai pasar tersebut. 

 

 
 
 
 

b.   Strategiyangmembeda-bedakan pasar (Differentiatrd marketing) 

Denganstrategiini,perusahaanhanyamelayanikebutuhan 
 

beberapa   kelompok  konsumen  tertentu  dengan  jenis  produk 

tertentupula.Jadiperusahaanatau produsenmenghasilkandan 

memasarkanprodukyang membeda-bedakanuntuksegmenpasar. 

Denganperkataanlain,perusahaanatau produsenmenawarkan 

berbagaivariasiyang disesuaikandengankebutuhandankeinginan 

kelompok konsumen atau pembeliyangberbeda-beda. 

 

Perusahaanyang menggunakanstrategiini,bertujuanuntuk 

mempertebal kepercayaan kelompok konsumen tertentu terhadap 

produkyangdihasilkandandipasarkan,sehinggapembelianakan
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dilakukanberulang kali.Kelemahanstrategiiniadalahtedapat 

kecenderunganterhadapbiayaakanlebihtinggi,karena kenaikan 

biayaproduksi untuk modifikasiproduk, biayaadminitrasi,biaya 

promosi, dan biayainvestasi. 

 

c.  Strategi pasamaranyang berkosentrasi(Concentated Marketing). 
 

 

Dengan strategi ini, perusahaan mengkhususkanpemasaran 

produknyadalambeberapa segmenpasar,denganpertimbangan 

keterbatasansumber daya perusahaan.Dalamhalini,perusahaan 

produsenmemilihsegmenpasar tertentudanmenawarkanproduk yang 

sesuaidengankebutuhandankeinginankelompokkonsumen yang 

adapadasegmenpasaritu,yang tentunyalebihspesifik. 

Strategipemasaranini,mengutamakan seluruhusaha pemasaran pada 

satuatau beberapasegmen pasar tertentu.Jadimemusatkan segala 

kegiatan akan memberi keuntunganyangbesar. 

 

Keuntungan dalamstrategiini,bahwasanya perusahaan 

dapatdiharapkanakanmemperoleh kedudukanatauk posisiyang 

kuatdidalamsegmenpasar tentuyangdipilih.Halinikarena, perusahaan 

akan mempunyai pengetahuan danpengalamanyang 

lebihbaikdalammelakukanpendekatan bagimemenuhikebutuhan 

dankeinginankonsumendari segmen pasaryang dilayaninya.Di 

samping itu,perusahaanmemperolehkeuntungan karena 

spesialisasinyadalamprosuksi,distribusidanusaha promosi, 

sehinggaapabilasegmenpasardipilihsecara tepat,akan 

memungkinkan akanmendapatkan atau menghasilkanusaha 

permasaran produk perusahaantersebut.Kelemahan strategi 

pemasaran ini adalah  perusahaan akan menghadapi risiko yang 

besarapabilahanyatergantung padasatuataubeberapasegmen pasar 

saja.Hal ini, karenaperubahan selerakonsumen.
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B. Konsep Simpananatau Tabungan 
 

1.   TabunganMudharabah 

Tabungan Mudharabah (Tabah)adalah tabunganatau simpanan 

yang bisadiambilkapansajaolehnasabahyang telahmenjadianggota di 

BMT tersebut. Tabah menggunaakanakadyaitu akad Mudharabah. 

Tabungan mudharabah merupakan produk penghimpunan dana 

oleh banksyariahyangmenggunakanakadmudharabahmuthlaqah. Bank 

syariah bertingkah sebagaimudharib dan nasabah sebagai 

shahibulmaal.Nasabahmenyerahkanpengelolaandana tabungan 

mudharabahsecaramutlak kepadamudharib(bank syariah) tidakada 

batasanbankdilihatdari jenisinvestasi,jangkawaktu,maupun sector 

usahadan tidak boleh bertentangan dengan prinsip syariah islam. 

 

Bahwasanyadi dalam simpanan atau tabungan terdapat akad, di 

antaranya: 

 

2.   AkadMudharabah 

Mudharabah berasal  dari kata dharb, yang  secara etimologis 

berarti bepergianatau berjalan.
20

 

Al-mudharabah adalah akad perjanjian antara dua  pihak  atau lebih  

untuk melakukan  kerjasama  usaha. Satu pihak  akan menempatkan 

modal sebesar  100% yang disebut dengan shahibul 

maal,danpihaklainnya sebagaipengelola usaha,disebutdengan 

mudharib.Bagihasildariusahayang dikerjasamakandihitung sesuai 

dengan nisbah yang disepakati antara pihak-pihak yang bekerja 

sama.
21

 
 

Menurut Mazhab Syafi’i, definisi mudharabah   yaitu pemilik 
 

modal  menyerahkan  sejumlah  uang  kepada  pengusaha  untuk 
 
 
 
 
 
 
 

20OtoritasJasaKeuangan,StandarProdukMudharabah,15 
21

IsmailMalik,PerbankanSyariah,(Jakarta:Kencana2011),83
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dijalankan dalam suatu usaha dagang dengan keuntungan menjadi milik 

bersama antarakeduanya.
22

 

 
3. Jenis-JenisMudharabah 

a). Mudharabah Muthlaqah 
 

Mudharabah   muthlaqah   merupakan    akad   perjanjian 

antaraduapihakyaitushahibulmaaldanmudharib,yang mana 

shahibulmaalmenyerahkansepenuhnyaatasdanayang di investasikan    

kepada   mudharib   untuk   mengelola    usahanya sesuai 

denganprinsipsyariah.Shahibulmaaltidakmemberikan batasan jenis 

usaha, waktu yang  diperlukan, strategi pemasarannya, serta 

wilayah bisnis yang  dilakukan. Shahibul maal  memberikan  

kewenangan  yang   sangat  besar  kepada 

mudharibuntukmenjalankan aktivitas usahanya, asalkan sesuia 

dengan prinsip syariah islam. 

b). Mudharabah Muqayyadah 
 

Mudharabah muqayyadah merupakan akad kerja  sama 

usaha  antar  dua  pihak  yang   mana  pihak  pertama   sebagai 

pemilik dana  (shahibul maal) dan pihak kedua  sebagai 

pengeloladan(mudharib).Shahibulmaal menginvestasikan dananya 

kepadamudharib,danmemberibatasanataspenggunaan dana      yang       

di      investasikannya.      Batasannya      antara lain  tentang:  

tempat  dan  cara  berinvestasi,  jenis  investasi, 

Objek investasi, dan jangkawaktu.
23

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
22Ibid,16 
23

IsmailMalik,PerbankanSyariah,(Jakarta:Kencana2011),86
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C. KonsepMutu 
 

1.   DefinisiMutu 

Mutu adalah ukuran relatif dari kebendaan. Mendefinisikan mutu 

dalamrangkakebendaansangatumumsehingga tidakmenawarkan makna 

oprasional.Secara oprasionalmutuprodukataujasa adalah sesuatuyang 

memenuhiataumelebihiekspektasipelanggan. Sebenarnyamutu 

adalahkepuasan pelanggan.
24

 

Ekspektasipelangganbisadijelaskanmelaluiatribut-atributmutu 
 

atauhal-halyangseringdisebutsebagaidimensimutu.Olehkarena itu, mutu 

produk atau jasa  adalah sesuatu yang memenuhi atau 

melebihiekspektasi pelanggandalamdelapandimensimutu.Empat 

dimensipertama menggambarkanatributatributmutu penting, tetapi 

sulitmengukurnya.  Beberapadefinisimenurutpara ahli,sebagai berikut: 

Definisi lain yang  diungkapkan oleh Juran dan Gryna adalah 

fitness  for  use(kepuasan  guna).   Bagi  konsumen   mutu  berarti 

kemudahan  dalam  memperoleh  barang,keamanandan  kenyamanan 

dalammempergunakan  sertadapatmemenuhiselera.  Definisi yang 

hampirserupa diungkapkanolehArrmandV.Feigenbaumserta 

Supriono.mutuadalahkeseluruhangabungan karakteristikprodukdan jasa   

dari  pemasaran  rekayasa,  pembikinan   dan  pemeliharaan yang 

membuatprodukdanjasayang digunakanuntukmemenuhi harapan-

harapanpelanggan. 

Sedangkan menurut Supriono mutuadalah tingkatbaikburuknya 

sesuatu.  Mutu  dapat  didefinisikan  sebagai  tingkat  keunggulan.Jadi 

mutu adalah ukuranrelatif kebaikan. Secaraoperasional, produk 

bermutu adalah produk-produkyangmemenuhi harapan pelanggan. 
 

 
 
 
 
 
 

24
Jamaludin,“ManajemenMutuTeoridanAplikasipadaLembagaPendidikan”(Jambi,Pustaka 

Jambi2017)hal1
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2.   Factoryang Mempengaruhi Mutu 

Feigenbaum menyebutkan bahwa mutu produk dan jasa 

secaralangsungdipengaruhioleh sembilan faktor,antaralain: 

a.  Market(Pasar)Jumlahprodukbarudanlebihbaikyang ditawarkan 

dipasar terustumbuhpada lajueksplosif. Pasar menjadilebihluas 

ruanglingkupnyadenganmenyediakanprodukyanglebihbaik, 

dansecarafungsionallebihterspesialisasididalambarang danjasa 

yangditawarkan. 

b.   Money(Uang)Meningkatnyapersaingandidalambanyakbidang 

bersamaan dengan  fluktuasi ekonomi dunia telah menurunkan 

batas  marjin  laba.  Bersamaan  dengan   itu,  kebutuhan   akan 

otomatisai  memaksa   perusahaan   mengeluarkan   biaya  besar 

untukinvestasiperalatan.Biaya mutuyangberkaitandenga 

pemeliharaandan perbaikan mutuperluditurunkanuntuk 

memperbaikilaba. 

c.   Management (Manajemen) Tanggung jawab atas mutu produk 

yangsebelumnyaadapada mandor dan teknisi,kinitelah 

didistribusikan kepada para  manajemen sesuai dengan bidangnya. 

Sebagai contoh, kini manajemen pemasaran bertugas 

membuatpersyaratan produk,yangdulu menjadi tugas mandor. 

d.   Man  (Manusia)  Bertumbuhnya  pengetahuan  dan  penciptaan 

bidang-bidang barutelahmenciptakan permintaanyang besarakan 

pekerjadenganpengetahuanyang khusus.Danhaliniakan menciptakan    

suatu    permintaan    akan   ahli    teknik    sistem untuk

 bersama-sama     merencanakan,     menciptakan,     dan 

mengoperasikan sistemyang akan menjamin hasilyangdinginkan. 

e. Motivation(Motivasi)Penelitiantentangmotivasimanusia 

menunjukkanbahwasebagai tambahanhadiahuang,para pekerja 

masakinimemerlukansesuatuyang memperkuatrasakeberhasilan di 

dalam pekerjaan mereka dan pengakuan yang positif bahwa
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mereka secara pribadi memberikan sumbangan atas tercapainya 

tujuan perusahaan. 

f. Materials(Bahan)Paraahliteknikmemperketatspesifikasidan 

keanekaragamanbahan daripadasebelumnyauntukmenekanbiaya 

produksi dan memenuhipersyaratanmutu. 

g.   Machinesandmechanization(Mesindanmekanisasi)Usahauntuk 

mencapai penurunan biaya  dan volume produksi untuk 

memuaskanpelanggandalampasaryang bersaing ketattelah 

mendorong penggunaanperlengkapanpabrikyanglebihrumitdan 

jauhlebihbergantung padamutubahanyangdimasukkan kedalam 

mesintersebut.Mutuyang baikmenjadisebuahfaktoryangkritis 

dalammemelihara waktukerja mesinagar fasilitasnyadapat 

dimanfaatkan sepenuhnya. 

h.   Modern   information   methods   (Metode   informasi   modern) 

Evolusiteknologiyangcepattelahmembuka kemungkinan untuk 

mengumpulkan,menyimpan, mengambilkembali,dan 

memanipulasiinformasi padaskalayangtidak  terbayangkan 

sebelumnya.Haltersebutmemberi kemampuanuntukmemberikan 

informasiyang lebihbermanfaat,akurat,tepatwaktudanramalan 

yangmendasari keputusan bisnis masadepan. 

i. Mounting product requirements (Persyaratan proses produksi) 

Meningkatnya kerumitandanpersyaratanprestasiyanglebhtinggi bagi 

produktelahmenekankanpentingnyakeamananproduk. 

Perhatianyang konstan harus diberikan untukmeyakinkan bahwa 

tidakadafaktor  yangdiketahuiatautidakdiketahui,memasuki proses 

untuk menurunkan keterandalan komponen atausistem.


