BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1. 
Pengertian Kualitas Pelayanan

2.1.1.
Pengertian Kualitas

Kualitas merupakan faktor yang sangat penting dalam rangka pembentukan loyalitas pelanggan. Banyak ahli mendefinisikan pelayanan, antara lain menurut Deming dalam buku Fandy Tjiptono (1996:48) menyatakan bahwa “ Kualitas merupakan suatu tingkat yang dapat diprediksi dari keseragaman dan ketergantungan pada biaya yang rendah dan sesuai dengan pasar”
Sedangkan menurut Geotsh dan Davis, dalam buku Fandy Tjiptono (1996:51) mengemukakan bahwa “ Kualitas merupakan suatu kondisi yang dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa, manusia, proses, dan lingkungan yang memenuhi/melebihi harapan”

2.1.2. 
Konsep Kualitas

Kualitas memiliki hubungan yang erat dengan kepuasan dan loyalitas pelanggan. Fokus utamanya adalah Costumer Utility. Kualitas memeberikan suatu dorongan kepada pelanggan untuk menjalin ikatan hubungan yang kuat dengan perusahaan. Dalam jangka panjang ikatan seperti ini memungkinkan perusahaan untuk memahami dengan seksama harapan pelanggan serta kebutuhan mereka. Dengan demikian perusahaan dapat meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan, dimana perusahaan memaksimumkan atau bahkan meniadakan pengalaman yang kurang menyenangkan.

Menurut Tjiptono (1996:55) secara ringkas manfaat kualitas yang superior antara lain berupa, (1) Loyalitas pelanggan yang lebih besar ; (2) Pangsa pasar yang lebih besar ; (3) Harga saham yang lebih tinggi ; (4) Harga jual yang lebih tinggi ; (5) dan produktivitas yang lebih besar.

Sehubungan dengan Contact Personal yang sangat penting dalam menentukan kualitas pelayanan, setiap perusahaan memerlukan Service Excellence. Yang dimaksud dengan service excellence atau pelayanan unggul yaitu suatu sikap atau cara karyawan dalam melayani pelanggan secara memuaskan (Elhaitmmy dalam buku Tjiptono, 1996:58). Secara garis besar terdapat empat unsur pokok dalam konsep pelayanan unggul yaitu : (1) Kecepatan ; (2) Ketepatan ; (3) Keramahan ; (4) Kenyamanan.

Keempat komponen tersebut merupakan kesatuan yang terintegrasi, maksudnya pelayanan menjadi tidak excellence apabila terdapat komponen yang kurang. Upaya mencapai excellence bukanlah pekerjaan yang mudah, akan tetapi bila pekerjaan tersebut dapat dilakukan, maka perusahaan yang bersangkutan akan mendapatkan manfaat yang besar, terutama berupa loyalitas pelanggan.

2.1.3. 
Pengertian Kualitas Pelayanan.

Definisi kualitas pelayanan berpusat pada upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan pelanggan serta ketepatan penyampaiannya untuk mengimbangi loyalitas pelanggan. Menurut Fandy Tjiptono (1996:54) menyatakan bahwa “ Kualitas pelayanan adalah keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi memenuhi keinginan pelanggan” 


Sedangkan menurut Mary Jo Ritner dalam buku Fandy Tjiptono (2000:3) :


“ Board definition is one that defines sevice include all economics activities whose output is not a physical product or construction, is generally consumed at the time it is produce, and provides added value in form (Such as convenience, amusment, timeliness, comport, or health that are essentially intangible concerns of its purchase”

Dari pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa pelayanan adalah suatu kegiatan ekonomi yang outputnya bukan produk konsumsi bersamaan dengan waktu produksi dan memberikan nilai tambah (seperti kenikmatan, hiburan, santai, sehat) bersifat tidak berwujud.

Terdapat lima faktor utama yang menetukan kualitas pelayanan menurut Zeithaml, Berry dan Parasuraman dalam buku Fandy Tjiptono (1996:70) yaitu:

1. Tangible,meliputi fasilitas fisik, perlengkapan pegawai dan sarana komunikasi   yaitu meliputi :
● Kelengkapan fasilitas pelayanan

● Lokasi pelayanan

● Penampilan karyawan

2. Empathy, meliputi kemudahan dalam melakukan hubungan dengan pelanggan, komunikasi yang baik, perhatian terhadap kebutuhan para pelanggan, yaitu meliputi :

● Kemudahan menghubungi petugas

● Pemberian informasi yang dibutuhkan

● Ramah dalam memberikan pelayanan tanpa memandang status sosial

● Memberikan perhatian penuh kepada pelanggan

3. Reliability, yakni kemampuan perusahaan untuk memberikan pelayanan sesuai yang dijanjikan secara akurat, segera dan memuaskan serta terpercaya yaitu meliputi :

● Pelayanan dilakukan dengan segera, akurat dan memuaskan 

● Pelayanan selesai tepat waktu sesuai dengan yang dijanjikan

● Kehandalan karyawan menyelesaikan pelayanannya

● Pemenuhan janji karyawan

● Karyawan memiliki disiplin yang tinggi dalam menjalankan tugasnya

● Pelayanan ditangani oleh orang yang ahli dibidangnya

4. Responsiveness, yaitu kemampuan dan keinginan untuk membantu dan memberikan pelayanan yang cepat dan tepat kepada pelanggan dengan penyampaian informasi yang jelas, yaitu meliputi :

● Pelayanan tepat waktu 

● Cepat dan tanggap menangani kebutuhan konsumen

● Pengurusan nota pembayaran dilakukan dengan tepat dan cermat

● Ketanggapan karyawan dalam meberikan informasi yang jelas   

5. Assurance, mencakup pengetahuan, kemampuan, kesopanan dan sifat yang dapat dipercaya yang dimiliki para staff yaitu meliputi :

● Ramah dan sopan dalam memberikan pelayanan

● Teliti dalam pekerjaan

● Memiliki pengetahuan dan ketrampilan dibidangnya

● Memberikan garansi sesuai yang ditetapkan

2.1.4. 
Total Quality Service (Kualitas Pelayanan Total)

Menurut Tjiptono (1997:56) total quality dapat didefinisikan sebagai :

“Sistem manajemen strategik dan integratif yang melibatkan semua manjer dan karyawan serta menggunakan metode-metode kualitatif dan kuantitatif untuk memperbaiki secar berkesinambungan proses-proses organisasi, agar dapat memenuhi dan melebihi kebutuhan, dan harapan pelanggan. Strategi ini dapat dilihat pada gambar 2.1

Gambar 2.1

SISTEM TOTAL QUALITY SERVICE
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Keterangan :

Strategi  : Pernyataan yang jelas dan dikomunikasikan dengan baik mengenai posisi dan sasaran organisasi dalam hal layanan pelanggan.

Sistem
     : Program, prosedur dan sumber daya organisasi yang dirancang untuk mendorong, menyampaikan dan menilai jasa atau layanan yang nyaman dan berkualitas bagi pelanggan.

Sumber Daya Manusia
:  Karyawan di semua posisi yang memilki kapasitas dan hasrat untuk responsive terhadap kebutuhan pelanggan.

Tujuan Keseluruhan

: Mewujudkan kepuasan pelanggan, memberikan tanggung jawab kepada setiap orang, dan melakukan perbaikan berkesinambungan. Total Quality Service berfokus pada lima bidang berikut :

1. Fokus Pada Pelanggan.

Identifikasi pelanggan (internal, eksternal dan atau perantara) merupakan proritas utama. Apabila ini sudah dilakukan maka langkah selanjutnya adalah mengidentifikasikan kebutuhan, keinginan, dan harapan mereka. Kemudian perlu dirancang sistem yang bisa memberikan jasa tertentu yang memenuhi tuntutan tersebut. Selain itu, organisasi juga wajib menjalin hubungan kemitraan dengan para pemasok kunci atas dasar win-win solution.

2. Keterlibatan Total

Keterlibatan total mengandung arti komitmen total. Manajemen harus memberikan peluang perbaikan kualitas bagi semua karyawan dan menunjukkan kualitas kepemimpinan yang bisa memberikan inspirasi positif (lewat partisipasi aktif dan tindakan nyata) bagi organisasi yang dipimpinnya. Manajemen juga secara aktual harus melaksanakan pekerjaan yang bersangkutan. Mendeglasikan tanggung jawab dan wewenang penyempurnaan prose kerja , kepada manajemen juga dituntut untuk memberdayakan para karyawannya. Untuk itu perlu diciptakan iklim yang konduktif dan mendukung tim kerja multidisipliner dan lintas fungsional agar dapat berperan aktif dalam merancang dan memperbaiki produk, jasa, proses, sistem, dan lingkungan perusahaan.

3. Pengukuran

Dalam hal ini kebutuhan pokoknya adalah menyusun ukuran-ukuran dasar, baik internal maupun eksternal bagi organisasi dan pelanggan

4. Dukungan Sistematis

Manajemen bertanggung jawab dalam mengelola kualitas dengan cara :

a. Membangun infra struktur kualitas yang dikaitkan dengan Struktur manajemen internal.

b. Menghubungkan kualitas dengan system manajemen yang ada seperti : (1) Perencanaan strategi ; (2) Manajemen kinerja ; (3) Pengakuan, penghargaan, dan promosi karyawan ; (4) Komunikasi.

5. Perbaikan Berkesinambungan

Setiap orang bertanggung jawab untuk : (1) Memandang semua pekerjaan sebagai suatu proses ; (2) Mengantisipasi perubahan kebutuhan, keinginan, dan harapan pelanggan ; (3) Melakukan perbaikan incremental ; (4) Mengurangi waktu siklus ; (5) Mendorong dan dengan senang hati menerima umpan balik, tanpa rasa takut dan kuatir.

2.2. 
Pengertian Loyalitas


Menurut Griffin (1997:4) menyatakan definisi loyalitas adalah sebagai berikut “ Loyalty is define as non random purchase expressed over time by some decision making unit” dari pengertian tersebut terlihat bahwa loyalitas mengacu pada suatu prilaku yang ditunjukan dengan pembelian rutin yang didasarkan pada unit pengambilan keputusan.


Sedangkan menurut Oliver (1997:392) mengemukakan tentang definisi loyalitas adalah “Custumer loyalty is deeply held commitment to re buy or repatronize preferred product or service consistently in the future, despite the influences and marketing afforts having the potential to cause switching behaviour” . Berdasarkan pengertian tersebut kesetian merupakan suatu komitmen untuk tetap menggunakan suatu produk/jasa tanpa terpengaruh  oleh usaha yang dilakukan perusahaan produk pesaing.


Loyalitas menunjukan adanya hasrat yang kuat untuk menbeli suatu produk atau jasa dan tidak memilih merek lain. Sebagaimana sikap pelanggan setia yang oleh Griffin diungkapkan sebagai pelanggan yang : (1) Melakukan pembelian ulang secara regular ; (2) Membeli berbagai lini produk lainnya ; (3) Memberikan referensi kepada orang lain.


Kepuasan karyawan akan mendorong tumbuhnya loyalitas karyawan pada organisasi. Selanjutnya loyalitas karyawan akan mengarah pada peningkatan produktivitas. Produktivitas karyawan mendorong penciptaan nilai pelayanan eksternal, yang kemudian menentukan kepuasan pelanggan eksternal. Kepuasaan pelanggan merupakan salah satu faktor penentu loyalitas pelanggan, faktor lainnya adalah rintangan pengalihan (Switching Barries) pemasok dan keluhan (Voice).

Gambar 2.2

Hubungan Kepuasan dan Loyalitas Pelanggan




  





2.2.1. Tahapan Loyalitas

Secara sederhana sebelum membeli produk, konsumen membentuk suatu keyakinan dalam dirinya tentang produk tersebut, kemudian memilki perasaan suka atau tidak suka dan akhirnya mengambil keputusan untuk melakukan pembelian.

Proses pembentukan loyalitas melewati beberapa tahapan menurut Oliver (1997:392) ada empat tahap loyalitas yaitu :

1. Cognitive Loyalty ( Kesediaan berdasarkan kesadaran )

Pada tahapan pertama loyalitas ini, informasi yang tersedia mengenai suatu merek menjadi factor utama. Tahapan ini berdasarkan pada kesadaran dan harapan konsumen.

2. Affective Loyalty ( Kesetiaan berdasarkan pengaruh )

Tahapan loyalitas selanjutnya didasarkan pada pengaruh. Pada tahap ini dapat dilihat bahwa pengaruh memiliki kedudukan yang kuat, baik dalam perilaku maupun sebagai komponen yang mempengaruhi kepuasaan. Kondisi ini sangat sulit dihilangkan karena loyalitas sudah tertanam dalam pikiran konsumen bukan hanya kesadaran maupun harapan.

3. Conative Loyalty ( Kestiaan berdasarkan komitmen )

Tahapan loyalitas ini mengandung komitmen perilaku yang tinggi untuk melakukan pembelian suatu produk atau jasa. Perbedaan dengan tahapan sebelumnya adalah Affective Loyalty hanya terbatas pada motivasi, sedangkan Behavioral Commitment memberikan hasrat untuk melakukan suatu tindakan, hasrat untuk melakukan pembelian ulang atau bersikap loyal merupakan tindakan yang dapat diantisipasi namun tidak dapat disadari.

4. Action Loyalty ( Kesetiaan dalam bentuk tindakan )

Tahap ini merupakan tahap akhir dalam loyalitas. Tahap ini diawali dengan suatu keinginan yang disertai motivasi, selanjutnya diikuti oleh kesiapan untuk bertindak dan berkeinginan untuk mengatasi seluruh hambatan untuk melakukan tindakan


Keempat tahapan inilah yang membentuk loyalitas mulai dari Cognitive, Affective, Conative, dan Action Loyalty. 

2.2.2. Jenis Loyalitas

Menurut Teddy Pawitra (2001:41) mengemukakan bahwa loyalitas konsumen dapat dikelompokkan ke dalam dua kelompok yaitu (1) Loyalitas Merek  (Brand Loyalty) ; (2) Loyalitas Toko ( Store Loyalty ).

Loyalitas merek dapat didefinisikan sebagai sikap menyenangi terhadap suatu merek yang direpresentasikan dalam pembelian yang konsisten terhadap merek itu sepanjang waktu, sedangkan Loyalitas toko didefinisikan sebagai perilaku konsumen yang konsisten dalam mengunjungi toko dimana konsumen bisa membeli merek produk yang diinginkan.

Menurut Raju dalam buku Teddy Pawitra (2001:43) menyatakan bahwa “ Jika konsumen menjadi loyal terhadap suatu merek tertentu disebabkan oleh kualitas produk yang memuaskan, dalam store loyalty penyebanya adalah kualitas pelayanan yang diberikan oleh pengelola dan karyawan toko”

Menurut Schnaars dalam buku Tjiptono (2000:107) terdapat empat kemungkinan hubungan antara kepuasan dan loyalitas pelanggan yaitu Failure, Forced Loyalty, Defectors dan Successes. Keempat kemungkinan tersebut dapat digambarkan pada gambar sebagai berkut :

Gambar 2.3

                         Hubungan antara kepuasan dan loyalitas pelanggan
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	LOYALITAS PELANGGAN


Loyalitas pelanggan merupakan komitmen pelanggan terhadap merek, toko/pemasok berdasarkan sifat positif dan tercermin dalam pembelian ulang yang konsisten. Dari pengertian tersebut terdapat dua hal penting yaitu loyalitas sebagai perilaku dan loyalitas sebagai sikap. Dari dua hal tersebut menghasilkan empat situasi loyalitas antara lain Loyalty, Latent Loyalty, Spurious Loyalty dan No Loyalty. Yang dapat dijelaskan sebagai berikut :

1. Loyalty

Situasi ini merupakan situasi ideal yang paling diharapkan oleh para pemasar dimana konsumen bersifat positif terhadap produk/produsen (penyedia jasa).

2. Latent Loyalty

Situasi ini lebih banyak dipengaruhi oleh faktor-faktor situasional daripada sikap.

3. Spurious Loyalty

Situasi ini ditandai oleh pengaruh faktor non sikap terhadap perilaku. Suatu tingkat keterikatan yang lemah dengan pembelian ulang yang tinggi. Pelanggan yang memiliki sifat ini membeli berdasarkan kebiasaan. Dasar yang digunakan untuk pembelian barang/jasa karena sudah terbiasa memakainya atau karena faktor kemudahan situasional. Loyalitas ini banyak terjadi terhadap barang/jasa yang sering dipakai.

4. Non Loyalty

Bila sikap dan perilaku pembelian ulang pelanggan sama-sama lemah, maka loyalitas tidak akan terbentuk. Terdapat dua kemungkinan yang menyebabkannya yaitu, sikap yang lemah (netral) dapat terjadi bila suatu barang/jasa baru diperkenalkan atau pemasarannya tidak mampu mengkomunikasikan keunggulan unit produknya. Penyebab kedua berkaitan dengan dinamika pasar, diaman merek-merek yang berkompetisi dipersepsikan sama atau serupa.


Keempat situasi loyalitas pelanggan yang ada dapat digambarkan pada gambar sebagai berikut :

Gambar 2.4

Situasi Loyalitas Tipe-tipe Pelanggan
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2.3. Pengertian Pelanggan

Pada hakekatnya tujuan bisnis yang dijalankan oleh perusahaan adalah menciptakan dan mempertahankan pelanggan. Menurut Tjiptono dan Anastasia (1998:105) bahwa “ Pelanggan adalah orang yang menerima hasil pekerjaan seseorang atau suatu organisasi yang dapat menetukan kualitasnya seperti apa dan hanya mereka yang dapat menyampaikan apa dan bagaimana kebutuhan mereka”


Sedangkan menurut Deming dalam buku Fandy Tjiptono (1998:111) menyatakan bahwa “ Pelanggan adalah pemakai akhir dari suatu produk dan pembeli dari produk yang dihasilkan pemasok”

Ada beberapa unsur yang penting di dalam kualitas yang ditetapkan pelanggan, yaitu :

1. Pelanggan haruslah merupakan prioritas utama organisasi karena kelangsungan hidup organisasi tergantung pada pelanggan

2. Pelanggan yang dapat diandalkan merupakan pelanggan yang paling penting. Pelanggan yang dapat diandalkan adalah pelanggan yang membeli berkali-kali (melakukan pembelian ulang) dari organisasi yang sama.

3. Kepuasan dan loyalitas pelanggan dijamin dengan menghasilakn produk berkualitas tinggi, kepuasan dan loyalitas berimplikasi kepada perbaikan terus-menerus sehingga kualitas harus diperbaharui setiap saat agar pelanggan tetap puas dan loyal.

Menurut Kotler (2002:41) mengatakan bahwa penentu-penentu nilai yang diberikan kepada pelanggan berupa nilai dan biaya, nilai tersebut terdiri dari nilai citra, karyawan, penilaian, produk, dan nilai pelanggan total. Sedangkan biaya yang diberikan antara lain biaya mental, energi, waktu, moneter, dan biaya pelanggan total. Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada gambar 2.3.

Gambar 2.5

Penentu-penentu nilai yang diberikan pelanggan








































































Keterangan : bahwa penentu-penentu nilai yang diberikan kepada pelanggan berupa nilai dan biaya, nilai tersebut terdiri dari nilai citra, karyawan, penilaian, produk, dan nilai pelanggan total. Sedangkan biaya yang diberikan antara lain biaya mental, energi, waktu, moneter, dan biaya pelanggan total.

2.4 Membangun dan Mempertahankan Loyalitas Pelanggan

Dalam banyak situasi sulit untuk menyingkirkan pelanggan atau memaksanya berpindah dari kompetitor. Berganti barang membutuhkan usaha, terutama jika keputusan memrlukan investasi resiko yang amat besar. Lebih jauh sikap positif yang tertuju pada suatu produk baik barang maupun jasa dominan mempunyai kemungkinan untuk dikembangkan sehingga tidak hanya membenarkan keputusan sebelumnya, melainkan juga menguatkannya.

Sebenarnya ada ketidakberdayaan yang besar dalam proses pilihan yang dilakukan konsumen. Menurut Hermawan Kertajaya dalam tabloid Marketing No.13 / I I / Edisi 13 Juli – 13 Agustus (2002:7) dikatakan bahwa untuk membangun dan mempertahankan loyalitas para pelanggan hanya dengan menerapkan 6 prinsip pokok membangun loyalitas pelanggan yaitu :

1. Play to win-win 

Maksud daripada play to win-win adalah bagaimana sejak awal perusahaan mengembangkan produk/jasa yang mengedepankan kemenangan kedua belah pihak yakni produsen dan konsumen. Prinsip ini merupakan suatu upaya memberikan nilai terbaik kepada pelanggan sehingga dalam jangka panjang akan mendatngkan keuntungan bagi perusahaan. Dalam hal ini perusahaan tidak boleh berpikir untuk mencari keuntungan sepihak, karena prinsip loyalitas memang harus berorientasi jangka panjang, bukan hanya hubungan sesaat.

2. Be Picky

Maksudnya adalah suatu upaya bagaimana suatu perusahaan memilih pelanggan yang tepat sesuai dengan positioningnya, sehingga perusahaan dapat memberikan nilai yang sesuai dengan mereka. Suatu perusahaan tidak mungkin mengambil semua orang sebagai target pasar. Oleh karena itu harus ada target konsumen yang dibidik sehingga mereka bisa lebih loyal karena merasa tergolong sebagai orang pilihan.

3. Keep it simple

Maksudnya adalah suatu upaya membuat segala sesuatunya menjadi mudah bagi konsumen. Perusahaan tidak boleh berhenti untuk melakukan perbaikan guna menyederhanakan pelayanannya. Penyederhanaan ini dibuat karena setiap konsumen memiliki karekteristik yang berbeda.

4. Reward the right result

Reward the right result merupakan penghargaan yang diberikan atas hasil yang benar. Memberikan penghargaan seringkali menjadi upaya favorit perusahaan dalam mempertahankan loyalitas pelanggan. Namun faktanya seringkali insentif perusahaan itu salah sasaran sehingga tidak sesuai dengan tujuannya untuk menciptakan loyalitas. Biasanya perusahaan tidak memakai data pelanggan loyal untuk memberikan reward ini.

5. Liaten hard talk straight

Maksudnya adalah membangun loyalitas konsumen dengan kekuatan hubungan, dimana perusahaan harus bisa mendengarkan, mempelajarinya, mempraktikan saran dan pendapat yang dikemukakan, serta menjelaskan kenapa perusahaan melakukannya. Listen hard talk straight sering kali dimanfaatkan perusahaan untuk menggali umpan balik dari pelanggan, sehingga kebutuhan, keinginan, dan harapan mereka dapat diketahui.

6. Preach what you practise

Maksudnya adalah agar perusahaan dapat mengatakan terlebih dahulu apa yang akan mereka lakukan supaya konsumen tahu janji-janji perusahaan, Janji yang terlalu muluk justru akan menjadi bumerang bagi perusahaan. Sebaiknya janji perusahan disesuaikan dengan standar yang telah ada.

2.5 Hubungan kualitas pelayanan dengan loyalitas pelanggan

Banyak pakar yang mengatakan bahwa hukum pertama kualitas pelayanan adalah “ Melakukan segala sesuatu secara benar sejak awal”. Bila hal itu tercapai maka akan mewujudkan loyalitas pelanggan. Meskipun demikian dalam suatu perusahaan yang telah menyampaikan jasanya dengan baik, tetap saja akan ada pelanggan yang kecewa. Penyebabnya ada dua jenis, yaitu (Tjiptono 1996:159) :

1. Faktor Internal yang relative dapat dikendalikan perusahaan misalnya karyawan yang kasar, kesalahan pencatatan transaksi, dan lain-lain.

2. Faktor Eksternal diluar kendali perusahaan, seperti cuaca (banjir,badai), gangguan pada infrastruktur umum (listrik, jalan longsor), aktivitas kriminal(pembakaran, vandalisme), dan masalah pribadi pelanggan (dompet hilang).

Pelayanan berkaitan erat dengan loyalitas pelanggan dan secara umum dapat diwujudkan dengan tiga cara pokok (Tjiptono, 1996:161) yaitu : 

1. Memperlakukan para pelanggan yang tidak puas sedemikian rupa sehingga bisa mempertahankan loyalitas mereka.

2. Perusahaan memberikan jaminan yang luas dan tidak terbatas pada ganti rugi yang dijanjkan saja.

3.
Perusahaan memenuhi atau melebihi harapan pelanggan yang mengeluh dengan cara menangani keluhan mereka secara professional.
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