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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pengertian Pemasaran

Menurut Boyd dkk  (2000:4), pemasaran adalah suatu proses sosial
yang melibatkan kegiatan-kegiatan penting yang memungkinkan individu
dan perusahaan mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan
melalui pertukaran dengan pihak lain dan untuk mengembangkan hubungan
pertukaran.

Pemasaran adalah proses bisnis yang dinamis – sebuah proses integral
yang menyeluruh bukan gabungan aneka fungsi dan pranata yang terurai.
Pemasaran bukan kegiatan tunggal atau kegiatan gabungan.  Pemasarn
adalah hasil interaksi dari berbagai kegiatn,  Abdullah dan Tantri (2013:3)

Menurut Duncan dalam Mursid (1997:26), pemasaran meliputi semua

langkah yang digunakan untuk menempatkan barang-barang nyata ke tangan

konsumen.

Pemasaran meliputi segala kegiatan mengenai penyaluran barang/jasa

dari tangan produsen ke tangan konsumen, Nystrom dalam Mursid

(1997:26).

Menurut Abdullah dan Tantri (2013:2), pemasaran adalah kreasi dan
realisasi sebuah standar hidup.  Pemasaran mencakup kegiatan:
a. Menyelidiki dan mengetahui apa yang diinginkan konsumen;
b. Kemudian merencanakan dan mengembangkan sebuah produk atau jasa

yang akan memenuhi keinginan tersebut;
c. Dan kemudian memutuskan cara terbaik untuk menentukan harga,

mempromosikan da mendistribusikan produk atau jasa tersebut.

2.2 Pengertian Jasa

Menurut Kotler dalam Lupiyoadi  (2014:6), A service is any activity of
benefit that one party can oofer to another that is essentially intangible and
does not result in the ownership of anything.  Its production may or may not
be tied to aphysical product.

Jasa (service) adalah tidak berwujud dan, selain diberikan oleh objek
fisik, dapat pula diberikan oleh orang (dokter, pengacara, arsitek), lembaga
(Gereja Katolik Roma, United Way), tempat (Disney World dan Perancis
selatan), dan kegiatan (perlombaan atau program anti-rokok), Boyd dkk.
(2000:7).

Menurut Kotler dalam Tjiptono (2004:6), jasa adalah setiap tindakan
atau perbuatan yang dapat ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain,
yang pada dasarnya bersifat intangible (tidak berwujud fisik) dan tidak
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menghasilkan kepemilikan sesuatu.  Produksi jasa bisa berhubungan dengan
produk fisik maupun tidak.

Jasa merupakan aktivitas, manfaat, atau kepuasan yang ditawarkan

untuk dijual. Contohnya bengkel reparasi, salon kecantikan, kursus

keterampilan, hotel, rumah sakit, dan sebagainya, Tjiptono (2004:6).

Sedangkan Menurut Kotler dalam Yazid (2008:2), jasa merupakan
setiap tindakan atau unjuk kerja yang ditawarkan oleh salah satu pihak ke
pihak lain yang secara prinsip intangible dan tidak menyebabkan
perpindahan kepemilikian apapun.  Produksinya bisa terkait dan bisa juga
tidak terikat pada suatu produk fisik.

Jasa merupakan aktivitas ekonomi yang mempunyai sejumlah elemen
(nilai atau manfaat) intangible yang berkaitan dengannya, yang melibatkan
sejumlah interaksi dengan konsumen atau dengan barang-barang milik,
tetapi tidak menghasilkan transfer kepemilikan.  Perubahan dalam kondisi
bisa saja muncul dan produksi suatu jasa bisa memiliki atau bisa juga tidak
mempunyai kaitan dengan produk fisik, Kotler dan Adrian Payne dalam
Yazid (2008:3).

Menurut Zithaml dan Bitner dalam Yazid (2008:3), jasa itu mencakup
semua aktivitas ekonomi yang keluarannya bukanlah produk atau konstruksi
fisik, yang secara umum  konsumsi dan produksinya dilakukan pada waktu
yang sama, dan nilai tambah yang diberikannya dalam bentuk (kenyamanan,
hiburan, kecepatan, dan kesehatan) yang secara prinsip intangible bagi
pembeli pertamanya.

2.3 Pengertian Kualitas

Menurut Crosby dalam Nasution (2004:41), kualitas adalah
comformance to requirement, yaitu sesuai dengan yang disyaratkan atau
distandarkan.  Suatu produk memiliki kualitas apabila sesuai dengan standar
kualitas yang telah ditentukan.  Standar kualitas meliputi bahan baku, proses
produksi, dan produk jadi.

Menurut Feigenbaum dalam Nasution (2004:41), kualitas adalah
kepuasan pelanggan sepenuhnya (full customer satisfaction). Suatu produk
berkualitas apabila dapat member kepuasan sepenuhnya kepada konsumen,
yaitu sesuai dengan apa yang diharapkan konsumen atas suatu produk.

Menurut Garvin dan Davis dalam Nasution (2004:41), kualitas adalah
suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, manusia/tenaga
kerja, proses dan tugas serta lingkungan yan memenuhi atau melebihi
harapan pelanggan atau konsumen.

Kualitas adalah “degree to which a set of inherent characteristics fulfils

requiremens (derajat yang dicapai  oleh karkteristik yang inheren dalm

memenuhi persyaratan), ISO 9000 dalam Lupiyoadi (2014:212).
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2.4 Kualitas Jasa

Kualitas jasa (service quality) adalah salah satu faktor yang penting
dalam usaha mencapai keunggulan bersaing (competitive advantage).
(http://nasfandjiemoehammad.blogspot.com/2012/08/pengertian-kualitas-
jasa.html).

Menurut Wyckof dalam Lovelock, (Tjiptono, 2004:59), kualitas jasa

adalah tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat

keunggulan tersebut untuk memenuhi keingginan pelanggan.

2.5 Dimensi Kualitas Jasa

Menurut Parasuraman, dkk. dalam Lupiyoadi dan Hamdani (2011:182),
dimensi kualitas Jasa terdiri dari 5 aspek berikut:

a. Berwujud (tangible)
b. Keandalan (reliability)
c. Ketanggapan (responsiveness)
d. Jaminan dan Kepastian (assurance)
e. Empati (empathy)

2.5.1 Berwujud (tangible)
Berwujud (tangible), yaitu kemampuan suatu perusahaan dalam

menunjukkan eksistensinya kepada pihak eksternal.  Penampilan dan
kemampuan sarana dan prasarana fisik perusahaan yang dapat
diandalkan keadaan lingkungan sekitarnya merupakan bukti nyata dari
pelayanan yang diberikan oleh pemberi jasa.  Hal ini meliputi fasilitas
fisik (contoh:  gedung, gudang, dan lain-lain), perlengkapan dan
peralatan yang digunakan (teknologi), serta penampilan pegawainya.

2.5.2 Keandalan (reliability)
Keandalan (realibility), yaitu kemampuan perusahaan untuk

memberikan pelayanan sesuai dengan yang dijanjikan secara akurat dan
terpercaya.  Kinerja harus sesuai dengan harapan pelanggan yang
berarti ketepatan waktu, pelayanan yang sama untuk semua pelanggan
tanpa kesalahan, sikap yang simpatik, dan dengan akurasi yang tinggi.

2.5.3 Ketanggapan (responsiveness)
Ketanggapan (responsiveness), yaitu suatu kebijakan untuk

membantu dan memberikan pelayanan yang cepat (responsive) dan
tepat kepada pelanggan, dengan penyampaian informasi yang jelas.
Membiarkan konsumen menunggu persepsi yang negatif dalam
kualitas pelayanan.



17

2.5.4 Jaminan dan Kepastian (assurance)
Jaminan dan Kepastian (assurance), yaitu pengetahuan,

kesopansantunan, dan kemampuan para pegawai perusahaan untuk
menumbuhkan rasa percaya para pelanggan kepada perusahaan.  Hal
ini meliputi beberapa komponen antara lain komunikasi
(communication), kredibilitas (credibility), keamanan (security),
kompetensi (competence), dan sopan santun (courtesy).

2.5.5 Empati (empathy)
Empati (empathy), yaitu memberikan perhatian yang tulus dan

bersifat individual atau pribadi yang diberikan kepada para pelanggan
dengan berupaya memahami keinginan konsumen.  Di mana suatu
perusahaan diharapkan memiliki pengertian dan pengetahuan tentang
pelanggan, memahami kebutuhan pelangggan secara spesifik, serta
memiliki waktu pengoperasian yang nyaman bagi pelanggan.

Sedangkan menurut Pasuraman dkk. dalam Fitzsimmons; Zithaml dan
Bitner (Tjiptono, 2004:70) dimensi kualitas jasa terdiri dari:

1. Bukti langsung (tangibles), meliputi fasilitas fisik, perlengkapan,
pegawai, dan sarana komunikasi.

2. Keandalan (reliability), yakni kemampuan memberikan pelayanan
yang dijanjikan dengan segera, akurat, dan memuaskan.

3. Daya tanggap (responsiveness), yaitu keinginan para staf untuk
membantu  para pelanggan dan memberikan pelayanan dengan
tanggap.

4. Jaminan (assurance), mencakup pengetahuan, kemampuan,
kesopanan, dan sifat dapat dipercaya yang dimiliki para staf; bebas
dari bahaya, resiko atau keragu-raguan.

5. Empati meliputi  kemudahan dalam melakukan hubungan,
komunikasi yang baik, perhatian pribadi, dan memahami
kebutuhan para pelanggan.

Menurut Garvin dalam Lovelock, 1994; Peppard dan Rowland, 1995
(Tjiptono, 2004:68), ada delapan dimensi kualitas jasa, yaitu:

1. Kinerja (performance) karakteristik operasi pokok dari produk inti,
misalnya kecepatan, konsumsi bahan bakar, jumlah penumpang
yang dapat diangkut,  kemudahan dan kenyamanan dalam
mengemudi, dan sebagainya.

2. Ciri-ciri atau keistimewaan tambahan (features), yaitu karkteristik
sekunder atau pelengkap, misalnya kelngkapan interior dan
eksterior seperti dash board, AC , sound system, door lock system,
power steering, dan sebagainya.

3. Kehandalan (realibility), yaitu kemungkinan kecil akan mengalami
kerusakan atau gagal dipakai, misalnya mobil tidak sering
ngadat/macet/rewel/rusak.
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4. Kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to specifications),
yaitu sejauh mana karakteristik desain dan operasi memenuhi
standar-standar  yang telah ditetapkan sebelumnya.  Misalnya
standar keamanan dan emisi terpenuhi, seperti ukuran truk
tentunya, seperti ukuran as roda untuk truk tentunya harus lebih
besar dripada mobil sedan.

5. Daya tahan (durability), berkaitan dengan berapa lama suatu
produk dapat terus digunakan.  Dimensi ini mencakup umur teknis
maupun umur ekonomis penggunaan mobil.  Umumnya daya tahan
mobil buatan Amerika atau Eropa lebih bak daripada mobil buatan
Jepang.

6. Serviceability, meliputi kecepatan, kompetensi, kenyamanan,
mudah direparasi; serta penanganan keluhan yang memuaskan.
Pelayanan yang diberikan tidak terbats hanya sebelum penjualan,
tetapi juga selama proses penjualan hingga purna jual, yang juga
mencakup pelayanan reparasi dan ketersediaan komponen yang
dibutuhkan.

7. Estetika, yaitu daya tarik produk terhadap panca indera, misalnya
bentuk fisik mobil yang menarik, model/desain yang artistic,
warna, dan sebaginya.

8. Kualitas yang dipersepsikan (perceived quality), yaitu citra dan
reputasi produk serta tanggung jawab perusahaan terhadapnya.
Biasanya karena kurangnya pengetahuan pembeli akan atribut/ciri-
ciri produk yang akan dibeli, maka pembeli mempersepsikan
kualitasnya dari aspek harga, nama merek, iklan reputasi
perusahaan, maupun negara pembuatnya.  Umumnya orang akan
menganggap merek Mercedes dan BMW sebagi jaminan mutu.

Menurut Berry dalam Nasution (2004:57), terdapat lima penentu
kualitas. Kelimanya disajikan secara berurutan berdasarkan nilai pentingnya
menurut pelanggan.

1. Keandalan: Kemampuan untuk melaksanakan jasa yang dijanjikan
dengan terpercaya dan akurat (Nilai 32).

2. Daya tanggap: Kemauan untuk membatu pelanggan dan
memberikan jasa dengan cepat (Nilai 22).

3. Kepastian atau jaminan: Pengetahuan dan kesopanan karyawan dan
kemampuan mereka untuk menimbulkan kepercayaan dan
keyakinan (nilai 19).

4. Empati: Kesediaan untuk peduli, memberi perhatian pribadi bagi
pelanggan. (Nilai 16).

5. Berwujud atau bukti langsung: Penampilan fisik, peralatan,
personil, dan materi komunikasi (Nilai 11).
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Menurut Zeithaml dkk dalam Umar (2002:234-236) mengemukakan
ada lima dimensi dalam menentukan kualitas jasa, yaitu:

a. Reliability, yaitu kemampuan untuk memberikan pelayanan yang
sesuai dengan janji yang ditawarkan.

b. Responsiveness, yaitu respon atau kesigapan karyawan dalam
membantu pelanggan dan memberikan pelayanan yang cepat dan
tanggap:  meliputi:  kesigapan karyawan dalam melayani
pelanggan, kecepatan karyawan dalam menangani transaksi, dan
penanganan keluhan pelanggan/pasien.

c. Assurance, meliputi kemampuan karyawan atas: pengetahuan
terhadap produk secara tepat, kualitas keramah-tamahan, perhatian
dan kesopanan dalam memberi pelayanan, keterampilan dalam
memberikan informasi, kemampuan dalam memberikan keamanan
dalam memanfaatkan jasa yang ditawarkan, dan kemampuan dalam
menanamkan kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan.
Dimensi kepastian atau jaminan ini merupakan gabungan dari
dimensi:
1. Kompetensi (competence), artinya keterampilan dan

pengetahuan yang dimiliki oleh para karyawan untuk
melakukan pelayanan.

2. Kesopanan (courtesy), yang meliputi keramahan, perhatin, dan
sikap para karyawan.

3. Kredibilitas (credibility), meliputi hal-hal yang berhubungan
dengan kepercayaan kepada perusahaan, seperti reputsi,
prestasi, dan sebagainya.

d. Emphaty, yaitu perhatian individual yang diberikan perusahaan
kepada pelanggan seperti kemudahan untuk menghubungi
perusahaan, kemampuan karyawan untuk berkomunikasi dengan
pelanggan, dan usaha perusahaan untuk memahmi keinginan dan
kebutuhan pelanggannya.  Dimensi ini merupakan gabungan dari
dimensi:
1. Akses, meliputi kemudahan untuk memanfaatkan jasa yang

ditawarkan jasa yang ditawarkan perusahaan.
2. Komunikasi, merupakan kemampuan melakukan komunikasi

untuk menyampaikan informasi kepada pelanggan atu
memperoleh masukan dari pelanggan.

3. Pemahaman pada Pelanggan, meliputi usaha perusahaan untuk
mengetahui dan memahami kebutuhan dan keinginan
pelanggan.

e. Tangibles, meliputi penampilan fasilitas fisik seperti gedung dan
ruangan front office, tersedianya tempat parkir, kebersihan,
kerapihan, dan kenyamanan ruangan, kelengkapan peralatan
komunikasi, dan penampilan karyawan.
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Menurut Parasuraman dkk. dalam Tjiptono (2004:69-70),  sepuluh
faktor yang menentukan kualitas jasa, yaitu meliputi.

1. Reliability, mencakup  dua hal pokok, yaitu konsistensi kerja
(performance) dan kemampuan untuk dipercaya (dependability).
Hal ini berarti perusahaan memberikan jasanya secara tepat
semenjak saat pertama (right the first time). Selain itu juga berarti
bahwa perusahaan yang bersangkutan memenuhi janjinya, misalnya
menyampaikan jasanya sesuai dengan jadwal yang disepakati.

2. Responsiveness, yaitu kemauan atau  kesiapan para karyawan untuk
memberikan jasa yan dibutuhkan    pelanggan.

3. Competence, artinya setiap orang dalam suatu perusahaan memiliki
keterampilan dan pengetahuan yang dibutuhkan agar dpat
memberikan jasa tertentu.

4. Access, meliputi kemudahan untuk dihubungi dan ditemui.  Hal ini
berarti lokasi fasilitas jasa yang mudah dijangkau, waktu menunggu
yang tidak terlalu lama, saluran komunikasi perusahaan mudah
dihubungi, dan lain-lain.

5. Courtesy, meliputi sikap sopan santun, respek, perhatian, dan
keramahan yang dimiliki para contact personnel (seperti
resepsionis, operator telepon, dan lain-lain).

6. Communication, artinya memberikan informasi kepada pelanggan
dalam bahasa yang dapat mereka pahami, serta selalu
mendengarkan saran dan keluhan pelanggan.

7. Credibility, yaitu sifat jujur dan dapat dipercaya.  Kredibilitas
mencakup nama perusahaan, reputasi perusahaan, karakteristik
pribadi contact personnel, dan interaksi dengan pelanggan.

8. Security, yaitu aman dari bahaya, risiko, atau keragu-raguan.  Aspek
ini meliputi keamanan secara fisik (physical safety), keamanan
financial (financial security), dan kerahasiaan (confidentiality).

9. Understanding/Knowing the Customer, yaitu usaha untuk
memahami kebutuhan pelanggan.

10. Tanggibles, yaitu bukti fisik dari jasa, bisa berupa fasilitas fisik,
peralatan yang dipergunakan, representasi fisik dari jasa (misalnya
kartu kredit plastik).

Lima dimensi kualitas jasa dalam mengembangkan posisi organisasi yang
efektif yaitu, pada pada dimensi-dimensi kehandalan, tanggapan, assurance,
empati, dan tangible, Yazid (2008:102-103):

1. Kehandalan
Kehandalan adalah kemampuan yang dapat diandalkan, akurat dan
konsistendalam mengerjakan jasa sesuai dengan yang diinginkan
konsumen.  Riset dari Adrian Payne (1993:221) mengungkapkan bahwa
kehandalan merupakan dimensi yang paling pending untuk kebanyakan
jasa.
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2. Tanggapan
Tanggapan adalah kemamuan untuk membantu konsumen dan
memberikan jasa dengan segera.  Sejumlah organisasi memilih untuk
berfokus kepada tanggapan (responsiveness) dalam posisinya.  Mereka
memberi perhatian terhadap keinginan konsumen dengan menunjukkan
“kemampuan untuk membantu” melayani keinginan tersebut sesegera
mungkin.

3. Assurance
Assurance mencakup keandalan atau jaminan kompetensi, dapat
dipercaya, kejujuran pemberi jasa, pemilikan kecakapan dan pengetahuan
yang diperlukan untuk mengerjakan jasa, dan kredibilitas.  Dimensi ini
bisa digunakan untuk posisi oleh sejumlah industry secara efektif,
khususnya bila kehandalan dan keyakinan pemberi jasa merupakan hal
yang sangat penting. Assurance juga sangat penting dalam industry
perawatan kesehatan.

4. Empati
Empati adalah suatu bentuk imajinasi yang mencakup pengandaian seperti
“andaikata saya (personel kontak) adalah konsumen, apa yang saya
butuhkan sekarang? Singkatnya, empai mencakup upaya-upaya imajinatif
untuk mengenali kebutuhan konsumen.  Secara umum konsumen
membutuhkan kemudahan akses,  komunikasi yang mudah (baik), dan
memiliki keinginan untuk dipahami kebutuhannya.  Oleh karena itu,
pengertian empati dapat mencakup kemudahan akses, komunikasi yang
baik, dan pemahaman terhadap konsumen.  Organisasi jasa juga dapat
memposisikan dirinya berdasar empati, yang dibangun di atas kebutuhan
konsumen akan perhatian, yaitu berupa perhatian individual yang bisa
saja berbeda dengna kebutuhan individu lainnya.

5. Tangible
Tangible dapat mencakup penampilan fasilitas atau elemen-elemen
fisikal, peralatan, personel, dan material-material komunikasi.  Tujuannya
adalah untuk memperkuat kesan tentang kualitas, kenyamanan, dan
keamanan dari jenis yang ditawarkan kepada konsumen.  Dimensi
tangibilitas bisa juga menjadi focus dari strategi posisi.
Karena tangibilitas, khususnya lingkungan fisik, merupakan salah satu
aspek organisasi jasa yang dengan mudah terlihat oleh konsumen maka
penting kiranya lingkungna fisik ini, apapun bentuknya, harus didesain
dalam cara yang konsisten dengan strategi posisi.  Ini harus demikian
bahkan apabila tangible bukanlah fokus dari strategi posisi.

Menurut Zeithaml dkk. dalam Yamit (2001:10-11) mengidentifikasi lima
dimensi karakteristik yang digunakan oleh para pelanggan dalam mengevaluasi
kualitas pelayanan.  Kelima dimensi karakteristik kualitas pelayanan tersebut
adalah:
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1. Tangibles (bukti langsung), yaitu meliputi fasilitas fisik, perlengkapan,
pegawai, dan sarana komunikasi.

2. Reliability (kehandalan), yaitu kemampuan dalam memberika pelayanan
dengan segegera dan memuaskan serta sesuai dengan yang telah
dijanjikan.

3. Responsiveness (daya tangkap), yaitu keinginan para staf untuk membantu
para pelanggan dan memberikan pelayanan dengan tanggap.

4. Assurance (jaminan), yaitu mencakup kemampuan, kesopanan dan sifat
dapt dipercaya yang dimiliki para staf, bebas dari bahaya, resiko ataupun
keragu-raguan.

5. Empaty, yaitu meliputi kemudahan dalam melakukan hubungan,
komunikasi yang baik, dan perhatian dengan tulus terhadap kebutuhan
pelanggan.

2.6 Impak Kualitas Jasa

Kualitas perlu dipahami dan dikelola dalam seluruh bagian organisasi
jasa.  Masalah kualitas jasa sering timbul dalam empat aspek, Tjiptono
(2004:74-75), yaitu:
1. Pertemuan jasa (service encounter)

Pertemuan jasa merupakan segala interaksi langsung antara pelanggan
dengan karyawan dan fasilitas fisik penyedia jasa.

2. Desain jasa (service design)
Desain jasa adalah proses yang dilalui pelanggan dalam rangka
memperoleh suatu jasa.

3. Produktivitas jasa (service productivity)
Produktivitas jasa adalah hubungan antara kuantitas dan kualitas
barang/jasa yang diproduksi dengna kualitas sumber daya yang
dipergunakan untuk menghasilkan barang/jasa tersebut.

4. Budaya dan organisasi jasa
Kualitas jasa dapat pula diperngaruhi oleh budaya organisasi  dan cara
pengorganisasiannya.

2.7 Prinsip-prinsip Kualitas Jasa
Untuk menciptakan suatu gaya manajemen dan lingkungan yang

kondusif bagi perusahaan jasa untuk memperbaiki kualitas, perusahaan
harus mampu memenuhi enam prinsip utama yang berlaku baik bagi
perusahaan manufaktur maupun perusahaan jasa.

Keenam prinsip tersebut sangat bermanfaat dalam membentuk dan
mempertahankan lingkungan yang tepat untuk melaksanakan
penyempurnaan kualitas secara berkesinambungan dengan didukung oleh
pemasok, karyawan, dan pelanggan.  Enam prinsip pokok tersebut meliputi,
Wolkins dalam Tjiptono (2004:75-76):

1. Kepemimpinan
Strategi kualitas perusahaan harus merupakan inisiatif dan komitmen
dari manajemen puncak.  Manajemen puncak harus memimpin
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perusahaan untuk meningkatkan kinerja kualitasnya.  Tanpa adanya
kepemimpinan dari manajemen puncak, maka usaha untuk
meningkatkan kualitas hanya berdampak kecil terhadap perusahaan.

2. Pendidikan
Semua personil perusahaan dari manajer puncak sampai karyawan
operasional harus memperoleh pendidikan mengenai kualitas.  Aspek-
aspek yang perlu mendapatkan penekanan dalam pendidikan tersebut
meliputi konsep kualitas sebagai strategi bisnis, alat dan teknik
implementasi strategi kualitas, dan peranan eksekutif dalam
implementasi strategi kualitas.

3. Perencanaan
Proses perencanaan strategic harus mencakup pengukuran dan tujuan
kualitas yang dipergunakan dalam mengarahkan perusahaan untuk
mencapai visinya.

4. Review
Proses review merupakan satu-satunya alat yang paling efektif bagi
manajemen untuk mengubah perilaku organisasional.  Proses ini
merupakan suatu mekanisme yang menjamin adanya perhatian yang
konstan dan terus-menerus untuk mencapai  tujuan kualitas.

5. Komunikasi
Implementasi strategi  kualitas dalam organisasi dipengaruhi oleh proses
komunikasi dalam perusahaan.  Komunikasi harus dilakukan dengan
karyawan, pelanggan, dan stakeholder perusahaan lainnya, seperti
pemasok, pemegang saham, pemerintah, masyarakat umum, dan lain-
lain.

6. Penghargaan dan pengakuan (Total Human Reward)
Penghargaan dan pengakuan merupakan aspek yang penting dalam
implementasi strategi kualitas.  Setiap karyawan yang berprestasi baik
perlu diberi penghargaan dan prestasinya tersebut diakui.  Dengan
demikian dapat meningkatkan motivasi, moral kerja, rasa bangga dan
rasa kepemilikan setiap orang dalam organisasi, yang pada gilirannya
dapat memberikan kontribusi besar bagi  perusahaan dan bagi pelanggan
yang dilayani.


