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Abstract

This study aims to determine that the effect on patient satisfaction and patient trust in RSI
and RKZ. Effect on patient satisfaction and loyalty in RKZ and RSI, and patients’ trust
effect on patient loyalty in RSI and RKZ. The approach will be used for this research is
a quantitative research approach. The population in this study were patients who take
medication and inpatient treatment at the Islamic Hospital and in RKZ Vincent s Hospital
for more than 1 (one) week in the period June to August. The number of total sample of
100 patients, divided into two, namely 50 Islamic Hospital patients and 50 patients in
RKZ Vincent Hospital. The way sampling is purposive sampling. The analysis technique
used in this research is path analysis.These results indicate that the effect on patient
satisfaction and patient trust in RSI and RKZ. Effect on patient satisfaction and loyalty
in RKZ and RSI, and patients’trust effect on patient loyalty in RSI and RKZ. Suggestions
for the management of Islamic Hospital, should have to pay attention to the complaints of
patients and the need to respond quickly to patient complaints regarding jenguk limited
hours and take turns. For further research, research must be done by inserting a variable
level of knowledge of religion and gender as a moderator variable.
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PENDAHULUAN

Aktivitas pemasaran tidak hanya menekankan proses melakukan transaksi saja.
Setelah adanya transaksi antara penjual dan pembeli, pihak pemasar (penjual) harus
tetap memiliki suatu hubungan dengan pelanggannya. Para praktisi dan akademisi mulai
menyadari pentingnya hubungan yang dilakukan antara pemasar dan pelanggan. Hal
ini menjadikan dasar bagi konsep pemasaran relasional (relationship marketing) untuk
berkembang (Gronroos, 1997).

Perhatian terhadap pemasaran relasional juga semakin meningkat setelah adanya
penelitian yang mengemukakan bahwa lebih baik mempertahankan pelanggan lama
daripada berusaha untuk memperoleh pelanggan baru (Abratt dan Russel, 1999). Hal ini
disebabkan oleh, antara lain, biaya untuk memperoleh atau menarik pelanggan baru lebih
tinggi daripada biaya yang digunakan untuk tetap memelihara dan menjaga hubungan
dengan pelanggan (Emnew dan Binks, 1996).

Morgan dan Hunt (1994) menyatakan bahwa dalam membangun pemasaran
relasional harus diperhatikan yaitu kepercayaan (trust) dari semua pihak yang terlibat
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dalam aktivitas tersebut. Agar pemasaran relasional yang dilakukan oleh perusahaan dapat
berjalan dengan baik perlu diperhatikan pula pemahaman pemasaran relasional dari sudut
pandang pelanggan. Bagi pelanggan, untuk dapat terlibat dalam pemasaran relasional juga
dibutuhkan adanya kepercayaan dan komitmen. Oleh karena itu, pemahaman pemasaran
relasional dari sudut pandang pelanggan adalah timbulnya kepercayaan pelanggan.

Sebagaimana dikutip dari Chaplin dan Terninko (2000) bahwa perusahaan seharusnya
benar-benar mendengarkan pelanggan mereka dengan menyaring apa yang dikatakan
mereka, sehingga dapat melakukan perbaikan proses layanan yang efektif atas kinerja
layanan, dimana pada saat mendatang, perusahaan layanan dapat melanjutkan proses
investasi dengan mengadaptasi perubahan lingkungan yang sangat cepat, sehingga mampu
bertahan dalam persaingan, apalagi saat ini, sedang hangatnya isu spiritual marketing.

Sebenarnya, spiritual marketing ini dapat dilaksanakan dengan optimal jika dalam
segala aktivitas sehari-hari seorang muslim menempatkan Tuhan sebagai stakeholder
utama. Inilah perbedaaan pokok antara pemasaran biasa/konvensional dan spiritual
marketing. Seorang Muslim menempatkan Tuhan sebagai satu-satunya pemilik
kepentingan (the ultimate stakeholder). Akuntabilitas dan responsibilitas diterjemahkan
sebagai pertanggungjawaban di Padang Masyar (yaumul hisab) kelak, yang merupakan
pengadilan abadi terhadap sepak-terjang manusia (termasuk para pelaku bisnis), baik yang
tersurat maupun yang tersirat. Allah Swt. berfirman, “Apakah manusia mengira bahwa ia
akan dibiarkan begitu saja (tanpa pertanggungjawaban)?” (QS Al-Qiyamah: 36).

Dalam kitab suci Al-Qur’an (Al-Bagarah: 275), terdapat sepenggal ayat yang
berbunyi,“Allah telah menghalalkan jual-beli”. Agama membolehkan marketing.
Dengan demikian konsep marketing (pemasaran) selalu disertai dengan istilah solusi dan
kepuasan. Nabi Muhammad saw telah mengajarkan pada umatnya untuk selalu berbuat
baik kepada orang lain. Inilah sebenarnya dasar dari pelayanan yang optimal (service
execellent). Sabda Nabi, ”Semoga Allah Swt memberikan rahmat-Nya kepada orang-
orang yang murah hati/sopan pada saat dia menjual, membeli, atau saat dia menuntut
haknya”. Allah Swt juga telah menginstruksikan untuk senantiasa berbuat baik kepada
orang lain. Firman Allah Swt di antaranya terdapat dalam QS. Al-Hijr: 88, yang artinya:
”Dan berendah dirilah kamu pada orang-orang yang beriman”, juga dalam firman-Nya
pada QS. Ali ’Imran: 159, yang artinya: ”Dan sekiranya kamu bersikap keras lagi berbuat
kasar, tentulah mereka menjauhkan diri dari sekeliling kamu”.

Penelitian ini sangat perlu dilakukan karena dapat diketahui seberapa besar pengaruh
kepuasan pasien terhadap loyalitas pasien baik secara langsung maupun tidak langsung
yaitu melalui kepercayaan pasien. Penelitian ini membuktikan apakah pelayanan
dari rumah sakit yang berbasis Islam yaitu Rumah Sakit Islam Jemursari di Surabaya
yang seharusnya menjadikan Al-Qur’an dan Al-Hadist menjadi acuan, berbeda dengan
pelayanan yang diberikan oleh rumah sakit Kristen yaitu rumah sakit RKZ Vincentius
A Paulo di Surabaya. Dengan demikian, diharapkan dari penelitian ini akan diperoleh
temuan-temuan yang menarik.

KAJIAN TEORI

Kepercayaan (trust) menurut Morgan dan Hunt (1994) adalah ketika seseorang
memberikan kepercayaan pada pihak lain yang dapat dipercaya dan memiliki integritas.
Hal ini juga sejalan dengan pendapat Moorman, Deshpande, dan Zaltman (1993) bahwa
kepercayaan adalah keinginan untuk mempercayakan sesuatu kepada orang lain yang
dapat dipercaya.
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Garbarino dan Johnson (1999) juga menambahkan bahwa pelanggan memandang
kepercayaan merupakan faktor yang menentukan hubungan di masa depan. Menurut
Ullrich (1994) hal ini dikarenakan kemampuan perusahaan untuk dapat menciptakan dan
mengembangkan suatu hubungan yang bersifat jangka panjang dengan pelanggan sangat
berkaitan dengan kemampuan dan motivasi dari masing-masing individu. Lebih jauh lagi,
Sheth dan Parvatiyar (1995); Keegan, Moriarty, & Duncan, (1995); dan Gummesson,
(2000) menyatakan bahwa dengan adanya pemasaran relasional dapat mendorong
timbulnya loyalitas pelanggan. Di sisi lain, loyalitas juga akan meningkat sejalan dengan
meningkatnya kepercayaan (Silverhart, 2004).

Namun, agar pemasaran relasional dapat diimplementasikan, maka pelanggan harus
termotivasi untuk melakukan suatu hubungan (relationship) (Beatty, 1996). Salah satu
faktor yang menyebabkan pelanggan terlibat dalam suatu hubungan dengan perusahaan
adalah kepuasan pelanggan. Pengertian kepuasan pelanggan menurut Oliver (1997)
adalah “The consumer s fullfilment response. It is a judgement that a product or service
feature, or the product or service itself, provided (or providing) a pleasurable level
of consumption related to fullfilment, including levels of under or over fullfilment”.
Kepuasan adalah tanggapan pelanggan atas adanya pemenuhan yang merupakan sebuah
penilaian bahwa karakteristik sebuah barang atau jasa mampu menyediakan pemenuhan
yang menyenangkan, meliputi tingkat di bawah pemenuhan atau diatas pemenuhan.

Kepuasan pelanggan (customer satisfaction) merupakan perasaan (feeling) pelanggan
dalam menanggapi dan mengevaluasi pengalaman setelah menggunakan suatu produk
(Woodruft, 1997), yang dapat memenuhi bahkan melebihi kebutuhan, keinginan, dan
harapan mereka (Band, 1991).

Abratt dan Russel (1999) menyatakan dengan diterapkannya pemasaran relasional,
perusahaan akan memberi perhatian lebih banyak kepada pelanggan, sehingga pelanggan
merasa diperlakukan berbeda. Perhatian perusahaan terhadap pelanggan dapat mendorong
kepuasan. Jika pelanggan puas, maka akan timbul loyalitas. Keegan, Moriarty, dan
Duncan (1995) menambahkan pemasaran relasional merupakan usaha yang dilakukan
oleh perusahaan dengan cara membangun hubungan kerjasama dengan pelanggan.
Rutledge dan Nascimento (1996) menambahkan bahwa kepuasan pelanggan atas
layanan kesehatan makin banyak disorot, karena menjadi isu penting, di mana kepuasan
pelanggan (pelanggan) akan memungkinkan untuk mempengaruhi apakah seseorang akan
mencari kembali perusahaan layanan kesehatan dan membina hubungan jangka panjang
dengannya.

Namun, Peppers dan Rogers (2004) mengemukakan bahwa pelanggan yang puas
tidak selalu berarti (menjamin) bahwa pelanggan itu akan loyal. Reicheld (1993) yang
mengutip pendapat Storbacka, Strandvick, dan Gronroos menambahkan bahwa dari hasil
penelitian yang telah dilakukan, 65% - 85% pelanggan yang meninggalkan perusahaan
sebenarnya merasa puas. Reicheld (1993) menyatakan bahwa pelanggan yang tidak puas
dapat tetap loyal, karena adanya switching cost yang tinggi. Peppers dan Rogers (2004)
memerinci swithing cost terdiri dari biaya, waktu, usaha, atau uang. Hal ini membuktikan
bahwa pelanggan yang loyal belum tentu puas, begitu pula pelanggan yang puas belum
tentu loyal. Hal ini menunjukkan bahwa untuk mencapai loyalitas, terdapat variabel lain
yang berperan sebagai perantara dari kepuasan pelanggan. Dengan demikian, kepuasan
pelanggan secara tidak langsung akan mempengaruhi loyalitas pelanggan.

Sejalan dengan uraian di atas, penelitian yang telah dilakukan oleh Bloemer dan
Odekerken-Schroder (2002) menemukan bahwa kepercayaan yang dibangun oleh
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pelanggan merupakan mediator atau perantara dari hubungan antara kepuasan dengan
loyalitas pelanggan. Penelitian ini menunjukkan bahwa kepuasan secara positif
menguatkan kepercayaan pelanggan dan mengarahkan mereka hingga akhirnya mampu
meningkatkan loyalitas pelanggan dalam bentuk word of mouth, niat membeli (purchase
intention), dan ketidakpekaan terhadap harga (price insensitivity).

Morgan dan Hunt (1994) mengatakan bahwa kunci utama dalam membangun
pemasaran relasional, yaitu kepercayaan, berperan sebagai dua variabel mediasi atau
sering disebut sebagai The Key Mediating Variable Model. Bloemer dan Odekerken-
Schroeder (2002) mengatakan bahwa variabel mediasi ini menghubungkan antara
kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan. Di sisi lain, sebagaimana Hennig-Thurau
dan Klee (1997) yang telah melakukan penelitian dengan melihat hubungan antara
kepuasan pelanggan dengan loyalitas pelanggan, pemasaran relasional yaitu kepercayaan
memiliki arti sangat penting, yang menunjukkan bahwa antara kepuasan dan loyalitas
juga terdapat pemasaran relasional. Meskipun demikian, Aaker (1991), Oliver (1997)
dalam penelitiannya menemukan adanya hubungan yang kuat antara kepuasan dengan
loyalitas pelanggan.

Sebenarnya, jauh sebelum para ahli pemasaran konvensional berbicara, ribuan tahun
lampau, maka Allah Swt telah memberikan tuntunan kepada umat-Nya, agar ketika
memproduksi barang atau memberikan layanan kepada saudaranya (pelanggannya),
maka sudah seharusnya memberikan yang baik. Ketika seorang pemasar menyebut nama
Tuhan-nya Yang Maha Pengasih lagi Maha Penyanyang ketika ia memulai sesuatu,
berarti ia tidak mengharapkan apapun, kecuali keberkahan dan keridhaan dari Tuhan-nya
(spiritual goal). Kalaupun ada tujuan lainnya-emotional goal atau rational goal- maka
pemasar tidak akan menempatkannya lebih tinggi daripada spiritual goal. Hal inilah yang
menjadi motivasi mendasar dari seorang Muslim dalam melakukan apapun, termasuk
didalamnya adalah melakukan usaha perdagangan dan pemasaran yang berbeda dengan
motivasi seorang yang melepaskan ajaran Islam dari kehidupannya, di mana mereka
hanya berorientasi pada materi/laba.

Bisnis yang berkah dapat diawali dengan sedikit untung banyak laku. Setiap pihak
tentunya ingin menikmati keuntungan, baik produsen maupun pelanggan. Itu sudah
sunatullah. Sedangkan menurut Islam, bisnis yang paling menguntungkan adalah bisnis
yang membuat sebanyak-banyaknya orang merasa diuntungkan. Bisnis syariah seperti
perbankan Islam, adalah bisnis yang mengandung keadilan dan prinsip-prinsip etika yang
tinggi. Allah Swt. dengan tegas mengatakan bahwa dalam bisnis syariah haram hukumnya

menzalimi satu sama lain. Hal ini mengacu pada Firman Allah Swt: “... Kamu tidak
(boleh) menzalimi dan tidak pula dizalimi ...”Al-Baqarah [2]; 279; serta Firman Allah
Swt : “... Dan Allah tidak menyukai mereka yang berbuat zalim ...” ““... Dan Allah tidak

meyukai mereka yang berbuat kerusakan ...”.

Saat menikah, ternyata Nabi Muhammad SAW (sebelum menjadi Nabi dan Rasulullah)
sanggup menyerahkan puluhan unta muda sebagai mas kawin. Jika dirupiahkan untuk
konteks sekarang, maka jumlah mas kawinnya sekitar satu miliar rupiah. Peristiwa ini
merupakan hal yang luar biasa. Padahal, pada saat merintis usaha, ia tidak memiliki modal
sepeser pun. Nabi Muhammad SAW hanya mengandalkan kredibilitas. Kredibilitas ini
berasal dari jujur terpercaya, cakap memuaskan, kreatif inovatif. Selanjutnya, sesuatu
itu pantas dikatakan untung, seandainya semakin tumbuh bisnis yang sedang dijalankan,
semakin berkembang pula kualitas kepribadian seseorang. Maksudnya, baik ilmu maupun
pengalaman seseorang kian bertambah. Hal ini sesuai dengan Firman Allah Swt yang
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artinya ”Barang siapa yang hari ini lebih baik daripada hari kemarin, maka ia merupakan
orang yang beruntung” Jika sama saja, maka mereka adalah orang yang merugi. Jika lebih
buruk, maka mereka adalah orang yang celaka (Gym dan Santoso, 2006).

Islam mengajarkan bila ingin memberikan hasil usaha baik berupa barang maupun
pelayanan/jasa hendaknya memberikan yang unggul, jangan memberikan yang buruk
kepada orang lain. Seperti dijelaskan dalam Al-Quran surat Al-Bagarah ayat 267 yang
artinya:

43l 2l () 88 Al Q) ) 5 Wy W) e 28T LR DAT Uen'y 0 Lo il (e 5880 )il 0l gl

(YY) S it alll Gl 1 skl ls 48 | slmedd (f Y

Artinya: “Hai orang—orang yang beriman, nafkahkanlah (dijalan Allah) sebagian
dari hasil usahamu yang baik—baik dan sebagian dari apa yang kami keluarkan
dari bumi untuk kamu dan janganlah kamu memilih yang buruk—buruk lalu kamu
nafkahkan darinya padahal kamu sendiri tidak mau mengambilnya melainkan
dengan memicingkan mata terhadapnya. Dan ketahuilah bahwa Allah Maha Kaya
lagi Maha Terpuji” (Departemen Agama RI, 2004).

Hendaknya, seorang Muslim, sebelum melakukan sebuah perbuatan, sudah
seharusnya berangkat dari sebuah pemahaman bahwa Islam sebenarnya telah memberikan
aturan yang lengkap dan paripurna, termasuk dalam urusan duniawi, misalnya dalam
bermuamalah, seperti dalam bertransaksi dengan para pelanggannya. Jadi, sebenarnya
prinsip-prinsip marketing itu tidaklah berseberangan dengan nilai-nilai agama. Hal ini
dikenal dengan istilah spiritual marketing.

Dalam bahasa syariah, spiritual marketing adalah tingkatan “pemasar langit”, yang
karena di dalam keseluruhan prosesnya tidak ada yang bertentangan dengan prinsip-
prinsip muamalah (bisnis syariah), ia mengandung nilai-nilai ibadah, yang menjadikannya
berada pada puncak tertinggi dalam pemasaran atau muamalah. Hal ini merupakan refleksi
dari ikrar seorang muslim ketika beribadah, “Qul inna sholati wanusuki wamahyaya
wamamati lillahi robbil-alamin” (ya Allah, aku berikrar, sesungguhnya, ibadahku,
hidupku, dan matiku hanya untuk Allah semata). Seorang muslim yang baik, dalam
transaksi muamalahnya dalam hal ini pemasaran baik sebagai pemimpin perusahaan,
pemilik, pemasar, pesaing, maupun sebagai pelanggan hendaklah menerapkan prinsip-
prinsip keadilan, kejujuran, transparansi, etika, dan moralitas menjadi nafas dalam setiap
bentuk transaksi bisnisnya. Oleh karena itu, bagi seorang muslim, setiap hari jumat di
masjid, ia selalu diingatkan khatib dalam penutupan khutbahnya, agar senantiasa berbuat
adil ketika melakukan transaksi bisnis, senantiasa jujur, dan berbuat baik kepada orang
lain (Gym dan Santoso, 2006).

Sebenarnya, spiritual marketing ini dapat dilaksanakan dengan optimal jika dalam
segala aktivitas sehari-hari seorang muslim menempatkan Tuhan sebagai stakeholder
utama. Inilah perbedaaan pokok antara pemasaran konvensional dan spiritual marketing.
Seorang Muslim menempatkan Tuhan sebagai satu-satunya pemilik kepentingan
(the ultimate stakeholder). Akuntabilitas dan responsibilitas diterjemahkan sebagai
pertanggungjawaban di Padang Masyar (yaumul hisab) kelak, yang merupakan pengadilan
abadi terhadap sepak-terjang manusia (termasuk para pelaku bisnis), baik yang tersurat
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maupun yang tersirat. Allah Swt. berfirman, “Apakah manusia mengira bahwa ia akan
dibiarkan begitu saja (tanpa pertanggungjawaban)?” (QS Al-Qiyamah: 36).

Nabi Muhammad saw telah mengajarkan pada umatnya untuk selalu berbuat
baik kepada orang lain. Inilah sebenarnya dasar dari pelayanan yang optimal (service
execellent). Sabda Nabi, ”Semoga Allah Swt memberikan rahmat-Nya kepada orang-
orang yang murah hati/sopan pada saat dia menjual, membeli, atau saat dia menuntut
haknya”. Allah Swt juga telah menginstruksikan untuk senantiasa berbuat baik kepada
orang lain. Firman Allah Swt di antaranya terdapat dalam QS. Al-Hijr : 88,

(AN) sl Salin [imily e 033 Y e ol 4 i e 1) e 2365 Y

artinya: ”Dan berendah dirilah kamu pada orang-orang yang beriman”, juga dalam
firman-Nya pada QS. Ali ’Imran : 159,

AR P P IPRVIRS: LM PRV St JEI PRI PREN 1 JUN B AL JEH SN PRV RCH DUV VARG I
(10 %) Sl Saad Al 4 alll e UR05% &l e 1318

artinya: ”Dan sekiranya kamu bersikap keras lagi berbuat kasar, tentulah mereka
menjauhkan diri dari sekeliling kamu’.

Hipotesis
Hipotesis dalam penelitian ini yang akan diuji adalah:

1. Terdapat perbedaan antara kepuasan pasien berpengaruh terhadap kepercayaan
pasien di Rumah Sakit Islam dan Rumah Sakit RKZ Vincentius.

2. Terdapat perbedaan antara kepuasan pasien berpengaruh terhadap loyalitas pasien di
Rumah Sakit Islam dan Rumah Sakit RKZ Vincentius.

3. Terdapat perbedaan antara kepercayaan pasien berpengaruh terhadap loyalitas pasien
di Rumah Sakit Islam dan Rumah Sakit RKZ Vincentius.

Model Analisis
Berdasarkan hipotesis di atas, maka model analisis disajikan pada Gambar 1.

H1 H3 .
Kepuasan - Kepercayaan - Loyalitas
Pasien Pasien Pasien
H3

Gambar 1. Model Analisis

METODE PENELITIAN

Pendekatan yang akan digunakan untuk penelitian ini adalah pendekatan penelitian
kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini adalah pasien yang melakukan pengobatan
dan perawatan inap di Rumah Sakit Islam dan di Rumah Sakit RKZ Vincentius. Hal ini
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didasarkan pada teori dari Kelley (Hoffman, 2002) yang menyatakan bahwa penerapan
pemasaran relasional menjadi bermanfaat bagi pelanggan dan perusahaan tersebut jika
perusahaan tersebut memiliki customized yang tinggi dengan melibatkan karyawan
(dokter dan perawat) untuk memberikan layanan tersebut.

Sampel dalam penelitianini ditetapkan dengan ciri: pasien yang melakukan pengobatan
dan perawatan inap di Rumah Sakit Islam dan di Rumah Sakit RKZ Vincentius selama
lebih dari satu minggu dalam waktu Juni hingga Agustus 2013. Hal ini dimaksudkan
agar pasien masih memiliki persepsi yang kuat mengenai apa yang dirasakan dan dialami
selama masa pengobatan dan perawatan inap di rumah sakit tersebut, sehingga dapat
meminimalisasi kemungkinan adanya bias karena pasien sudah lupa terhadap pelayanan
dari rumah sakit tersebut. Jumlah sampel yang diteliti adalah 200 orang, hal ini didasarkan
pada pendapat dari Aaker (1999) bahwa jenis ukuran sampel regional atau wilayah
adalah 200 hingga 500 orang. Adapun, dari total sampel sebanyak 200 pasien, terbagi
menjadi dua, yaitu 100 pasien di Rumah Sakit Islam dan 100 pasien di Rumah Sakit RKZ
Vincentius.

Teknik pengambilan sampel berdasarkan non probability sampling, di mana peneliti
tidak dapat memperoleh daftar seluruh anggota populasi (Danim, 1997). Cara penarikan
sampel adalah purposive sampling, yaitu sengaja sampel yang dipilih adalah subjek
yang tidak hanya sebagai pelaku langsung (pelanggan), akan tetapi juga memahami
permasalahan penelitian yang menjadi fokus kerja peneliti (Danim, 1997).

Penelitian ini menggunakan teknik analisis jalur (path analysis), yaitu analisis
statistik yang memungkinkan memberikan suatu tafsiran atau interpretasi bagi hubungan
kausal dari sejumlah variabel dalam model. Penggunaan analisis jalur merupakan suatu
metode yang digunakan untuk menelaah hubungan antar variabel pada model kausal yang
telah dirumuskan peneliti atas dasar pertimbangan teoritis (Solimun, 2002).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Setelah melalui uji validitas untuk msaing-masing indikator dalam variabel dan uji
reliabilitas untuk msing-masing variabel, dan dihasilkan masing-masing indikator valid
dan masing-masing variabel dinyatakan reliabel, maka dilakukan proses analisis data
dengan menggunakan teknik analisis jalur.

Hasil Pembuktian Hipotesis
Pada penelitian ini parameter yang dijadikan acuan adalah membandingkan nilai

signifikansi hitung dengan signifikansi standar 0,05. dan membandingkan CR hitung

dengan CR standar 1,96.

1. Berdasarkan Tabel 1 dapat dijelaskan sebagai berikut:
Besarnya nilai CR hitung variabel kepuasan pasien pasien RSI terhadap kepercayaan
pasien pasien RSI adalah 4,271. Tingkat signifikansi diperoleh nilai 0,026, nilai ini
lebih kecil dari 0,050. Oleh karena tingkat signifikansi ini kurang dari 0,050 maka
kepuasan pasien berpengaruh terhadap kepercayaan pasien Rumah Sakit Islam.

2. Besarnya nilai CR hitung variabel kepercayaan pasien pasien RSI terhadap loyalitas
pasien pasien RSI adalah 4,780. Tingkat signifikansi diperoleh nilai 0,035, nilai
ini lebih kecil dari 0,050. Oleh karena tingkat signifikansi ini kurang dari 0,050
maka kepercayaan pasien berpengaruh terhadap loyalitas pasien. Adanya pengaruh
langsung dari kepuasan pasien terhadap kepercayaan pasien dan kepercayaan pasien
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terhadap loyalitas pasien menunjukkan bahwa kepuasan pasien berpengaruh secara
tidak langsung terhadap loyalitas pasien tetapi harus melalui kepercayaan pasien di
Rumah Sakit Islam. Hasil selengkapnya uji hipotesis dapat dilihat pada Tabel 1.

Tabel 1. Hasil Pengujian Hipotesis Pengaruh Langsung Pasien RSI

CR Tingkat

Variabel . Keterangan Hipotesis
Hitung Sig.
Kepuasan pasien Kepercayaan pasien
puasanp = pereayaan p 4271 0,026
(X) 2)
Kepercayaan . .
. Loyalitas pasien Ada pengaruh L
pasien = 4,780 0,035 . Diterima
) (Signifikan)
@)
Kepuasan pasien Loyalitas pasien
puasan p = varasp 6,216 0,009

X)

)

Sumber : lampiran

Besarnya nilai CR hitung variabel kepuasan pasien pasien RSI terhadap loyalitas

pasien pasien RSI adalah 6,216. Tingkat signifikansi diperoleh nilai 0,009, nilai ini lebih
kecil dari 0,050. Oleh karena tingkat signifikansi ini lebih kecil dari 0,050. Maka variabel
kepuasan pasien berpengaruh terhadap loyalitas pasien pasien Rumah Sakit Islam.
Berdasarkan Tabel 2 dapat dijelaskan sebagai berikut:

1.

Besarnya nilai CR hitung variabel kepuasan pasien pasien RKZ terhadap kepercayaan
pasien pasien RKZ adalah 4,549. Tingkat signifikansi diperoleh nilai 0,006, nilai ini
lebih kecil dari 0,050. Oleh karena tingkat signifikansi ini kurang dari 0,050 maka
Kepuasan pasien berpengaruh terhadap Kepercayaan pasien Rumah Sakit RKZ di
Surabaya.

Besarnya nilai CR hitung variabel kepercayaan pasien pasien RKZ terhadap loyalitas
pasien pasien RKZ adalah 3,577. Tingkat signifikansi diperoleh nilai 0,015, nilai
ini lebih kecil dari 0,050. Oleh karena tingkat signifikansi ini kurang dari 0,050
maka kepercayaan pasien berpengaruh terhadap loyalitas pasien. Adanya pengaruh
langsung dari kepuasan pasien terhadap kepercayaan pasien dan kepercayaan pasien
terhadap loyalitas pasien menunjukkan bahwa kepuasan pasien berpengaruh secara
tidak langsung terhadap loyalitas pasien tetapi harus melalui kepercayaan pasien
pada Rumah Sakit RKZ di Surabaya.

Besarnya nilai CR hitung variabel kepuasan pasien pasien RKZ terhadap loyalitas
pasien pasien RKZ adalah 3,018. Tingkat signifikansi diperoleh nilai 0,019, nilai ini
lebih kecil dari 0,050. Oleh karena tingkat signifikansi ini besar dari 0,050. Maka
variabel kepuasan pasien berpengaruh terhadap loyalitas pasien Rumah Sakit RKZ
di Surabaya.
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Tabel 2. Hasil Pengujian Hipotesis Pengaruh Langsung Pasien RKZ

Variabel CR Hitung TuSl;ggkat Keterangan Hipotesis
. Kepercayaan
Kepuai;‘g pasien o pasien 4,549 0,006
(2]
. . . Ada pengaruh .
Kepercayaan pasien o Loyalitas pasien 3,577 0.015 (Signifikan) Diterima
@) (Y)
Kepuasan pasien Loyalitas pasien
= 3,018 0,019
X) )

Sumber : lampiran

Kepuasan Pasien Berpengaruh terhadap Kepercayaan Pasien di Rumah Sakit Islam
dan Rumah Sakit RKZ Vincentius

Berdasarkan hasil analisis diperoleh nilai signifikansi kepuasan pasien berpengaruh
terhadap kepercayaan pasien RSI adalah 0,026. Nilai ini masih di bawah 0,050, sehingga
dinyatakan bahwa kepuasan pasien berpengaruh terhadap kepercayaan pasien RSI.
Berdasarkan hasil analisis diperoleh nilai signifikansi kepuasan pasien berpengaruh
terhadap kepercayaan pasien RKZ adalah 0,006. Nilai ini masih di bawah 0,050, sehingga
dinyatakan bahwa kepuasan pasien berpengaruh terhadap kepercayaan pasien RKZ.

Hal ini sesuai dengan teori bahwa dalam perusahaan jasa, kepuasan merupakan hal
yang penting untuk menciptakan kepercayaan di hati pelanggan tentang suatu produk yang
ditawarkan. Bai et a/ (2008) membuktikan bahwa kualitas jasa mempengaruhi kepuasan
pelanggan dan kepuasan pelanggan akan memberikan motivasiuntuk berbelanja. Kepuasan
pelanggan “memungkinkan” untuk mempengaruhi apakah pelanggan akan mencari
kembali penyedia jasa dan membina hubungan jangka panjang (Rutledge & Nascimento,
1996). Berry dan Parasuraman (1991) menemukan bahwa dalam hubungan jangka
panjang antara perusahaan dengan pelanggannya dibutuhkan adanya faktor kepercayaan.
Secara tersirat, uraian tersebut menunjukkan bahwa kepuasan yang dirasakan pelanggan
akan berpengaruh terhadap kepercayaan pelanggan.

Pasien di RSI merasakan kepuasan atas pelayanan kesehatan baik saat rawat jalan
maupun rawat inap, misalnya adanya dokter spesialis langganan yang penanganannya
memberikan dampak baik bagi pasien (bisa menyembuhkan), berobat di rumah sakit ini
bisa sembuh tanpa harus berobat ke rumah sakit yang lebih besar, dan sudah terbiasa
berobat di Rumah Sakit Islam. Namun, RSI perlu memperhatikan keluhan pasien yang
bisa berakibat kurangnya kepercayaan pasien terhadap RSI, yaitu masalah ketersediaan
obat kurang dan pasien harus mencari di tempat lain.

Untuk pasien di RKZ, mereka kebanyakan merasakan kepuasan atas pelayanan
kesehatan yang diberikan oleh dokter dan perawat. Mereka merasa pelayanan bagus dan
sopan semua pegawainya walaupun harga di RKZ cukup mahal; puas dengan layanan,
rapi, cepat tanggap dan juga ada ruangan khusus bagi keluarga; semua yang dibutuhkan
selama pasien opname ada di RKZ; bangunannya asri, menjadikan betah dan nyaman
di RKZ; puas karena dokternya berkualitas dan cepat tanggap tanpa harus mengurus
admnistrasi dulu; pelayanan baik dan memuaskan; biaya yang dikeluarkan sebanding
dengan pelayanannya (meski harganya cukup mahal), sehingga pasien kembali lagi kesini
(sebulan yang lalu kena stroke, dan kembali lagi ke rumah sakit RKZ); pelayanannya
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bagus, dokter juga berkualitas, semua bagus meskipun harga mahal tetapi fasilitas lengkap
dan worthed. Namun, RKZ juga perlu memperhatikan dengan serius dan perlu diberikan
solusi atas keluhan pasien seperti kebersihan di dalam kamar agak kurang, karena masih
banyak tempat yang berdebu, dan masih ada pembedaan perlakuan untuk pasien askes.
Jika RKZ mengabaikan, dikhawatirkan akan dapat mengurangi kepuasan pasien.

Kepuasan Pasien Berpengaruh terhadap Loyalitas Pasien di Rumah Sakit Islam
dan Rumah Sakit RKZ Vincentius

Berdasarkan hasil analisis diperoleh nilai signifikansi kepuasan pasien berpengaruh
terhadap loyalitas pasien RSI adalah 0,009. Nilai ini masih di bawah 0,050, sehingga
dinyatakan bahwa kepuasan pasien berpengaruh terhadap loyalitas pasien RSI. Berdasarkan
hasil analisis diperoleh nilai signifikansi kepuasan pasien berpengaruh terhadap loyalitas
pasien RKZ adalah 0,019. Nilai ini masih di bawah 0,050, sehingga dinyatakan bahwa
kepuasan pasien berpengaruh terhadap loyalitas pasien RKZ.

Hal ini sesuai dengan teori yang disampaikan oleh Aaker (1991); Oliver (1997)
dalam penelitiannya menemukan adanya hubungan yang kuat antara kepuasan dengan
loyalitas pelanggan. Aaker (1991) dan Oliver (1997) dalam penelitiannya menemukan
adanya hubungan yang kuat antara kepuasan dengan loyalitas pelanggan. Namun, banyak
penelitian akhir-akhir ini, menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan dapat mempengaruhi
loyalitas pelanggan dalam bentuk yang lebih kompleks (Bloemer & Kasper, 1994);
Oliver (1999); Reicheld (1993); dan Strauss & Neuhaus (1997). Bloemer dan Odekerken-
Schroder (2002) menjelaskan kompleksitas pengaruh kepuasan pelanggan terhadap
loyalitas pelanggan dengan menyatakan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap
loyalitas pelanggan, namun, kepercayaan dan komitmen merupakan dua konstrak yang
berperan menjadi mediator diantara hubungan kepuasan dengan loyalitas tersebut.

Dalam tinjauan lapangan, hal ini dapat dibuktikan mengenai perasaan puas yang
dirasakan oleh pasien, misalnya di RSI berkenaan dengan: fasilitas lengkap dan harga
terjangkau dibanding rumah sakit lainnya, layanan yang diberikan sangat memuaskan
dan cepat tanggap. Suasana nyaman, tempatnya bagus, rindang banyak tanaman, dan
bersih. biaya tidak terlalu mahal dibandingkan dengan rumah sakit lainnya.

Namun, pihak RSI juga perlu memperhatikan keluhan pasien, diantaranya adalah:
administrasi kurang puas, lelet, sehingga perlu ditingkatkan lagi, jam besuk kurang jelas,
masjid kurang besar sehingga tidak ada tempat untuk sholat jumat, administrasinya ribet
sedikit-sedikit pasien harus membayar karena tidak tercover menjadi satu sehingga tidak
efisien, seringkali dokter memberikan resep dobel padahal resep lama masih belum
dibelikan, dan rumah sakitnya agak sepi.

Di sisi yang lain, pasien RKZ memiliki kepuasan yang tergolong lebih tinggi
daripada pasien RSI. Hal ini ditunjukkan dengan harapan pasien yang menjadi kenyataan
di saat memilih berobat rawat jalan dan rawat inap di RKZ, misalnya: RKZ memiliki
fasilitas lengkap dan pelayanan ramah, layanan lebih bagus dibandingkan dengan rumah
sakit lainnya, harga standar dan didukung tenaga medis yang berkualitas, mempunyai
persepsi bahwa pelayanan rumah sakit yang paling bagus, puas karena dokternya bagus
dan penanganannya bagus/cepat (pasien datang langsung ditangani, dicarikan kamar dan
dirawat sampai sembuh, ruangannya bersih, perawatnya handal merayu pasien anak kecil
dari nangis sampai tidak nangis lagi, tidak ada perbedaan pasien kelas 1, 2, 3. Pasien juga
merasa seperti di rumah (disebabkan konsep rumah sakit yang hijau dan rindang), suster
berkomitmen untuk tidak boleh menerima barang/uang dari pasien; dokter dan perawat
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memegang teguh komitmen melayani pasien, ramah, selalu memotivasi pasien untuk
segera sembuh; sehingga pasien merasa sangat menyenangkan berobat di RKZ.

Kepercayaan Pasien Berpengaruh terhadap Loyalitas Pasien di Rumah Sakit Islam
dan Rumah Sakit RKZ Vincentius

Berdasarkan hasil analisis diperoleh nilai signifikansi kepercayaan pasien berpengaruh
terhadap loyalitas pasien RSI adalah 0,035. Nilai ini masih di bawah 0,050, sehingga
dinyatakan bahwa kepercayaan pasien berpengaruh terhadap loyalitas pasien RKZ.
Berdasarkan hasil analisis diperoleh nilai signifikansi kepercayaan pasien berpengaruh
terhadap loyalitas pasien rumah sakit RKZ adalah 0,015. Nilai ini masih di bawah 0,050,
sehingga dinyatakan bahwa kepercayaan pasien berpengaruh terhadap loyalitas pasien
rumah sakit RKZ.

Hal ini sesuai dengan teori sebagai berikut: loyalitas pelanggan merupakan tujuan
utama dari pemasaran relasional dan seringkali disamakan dengan konsep pemasaran
relasional itu sendiri (Hennig-Thurau et al., 2002). Adanya kepercayaan, sebagai salah
satu kunci utama dalam pemasaran relasional, yang dibangun oleh pelanggan, maka
antara perusahaan dan pelanggan akan memiliki perasaan saling percaya, sehingga dapat
berdampak positif bagi kedua belah pihak. Oleh karena itu, pihak penyedia jasa sudah
seharusnya dapat dilihat oleh pelanggan sebagai pihak yang terpercaya, sehingga mampu
membangun hubungan relasional yang berarti dan bernilai bagi pelanggan, apalagi dalam
membangun hubungan jangka panjang (Hennig-Thurau et al., 2002); dan Morgan & Hunt
(1994).

Kepercayaan sering dianggap sangat penting untuk hubungan jangka panjang dan
meningkatkan loyalitas pelanggan. Berry (1995) menjelaskan bahwa kepercayaan
pelanggan merupakan sebuah peran penting dalam membangun hubungan jangka
panjang dan meningkatkan loyalitas. Dengan kepercayaan sebagai pelopor, pelanggan
menjadi loyal kepada perusahaan dan akan menunjukkan komitmennya pada perusahaan.
Peran kepercayaan sebagai pengaruh meningkatnya loyalitas didukung oleh temuan
empiris dari Eriksson Vaghult (2000) dan Sirdesmukh et al. (2002) yang menjelaskan
bahwa kepercayaan secara langsung terkait dengan loyalitas. Dalam penelitian tersebut,
di samping pengaruh positif kepercayaan terhadap loyalitas, menunjukkan bahwa ketika
kepercayaan pelanggan meningkat, secara otomatis loyalitas pelanggan tersebut ikut
meningkat.

Di samping itu, nilai koefisien determinasi dibandingkan antara pasien RSI dengan
pasien RKZ, maka pengaruh kepuasan pasien pasien RSI dan kepercayaan pasien pasien
RSI terhadap loyalitas pasien pasien RSI adalah 45,9 % atau lebih besar daripada pasien
RKZ. Hal ini disebabkan kepuasan pasien RSI lebih besar daripada kepuasan pasien RKZ
karena hubungan antara pasien dengan pihak RSI lebih didasarkan pada ikatan religius.
Hal ini nampak dalam Nilai Dasar Rumah Sakit Islam disingkat dengan SYIFA (Siddiq,
Yaqm Iman, Fatanah, dan Amanah), yang memiliki makna sebaga1 berikut:

S : Siddig, Rumah Sakit Islam memiliki sumber daya manusia yang jujur dengan
memiliki integritas dan kemandirian

Y : Yagqin, Rumah Sakit Islam memiliki keyakinan terhadap potensi diri dan kesembuhan
pasien adalah berkat rahmat Allah Subhanahu wa Ta’ala.

[ : Iman, setiap tindakan yang dilakukan pegawai Rumah Sakit Islam dilandasi
keimanan kepada Allah Allah Subhanahu wa Ta’ala, disertai ikhlas dalam pelayanan
dan bersifat fleksibel.

11



Telaah Bisnis Volume 16, Nomor 1, Juli 2015

F : Fatanah, setiap pegawai Rumah Sakit Islam senantiasa cerdas dalam menangkap
peluang dan selalu meningkatkan pengetahuan dan sikap.

A : Amanah, Rumah Sakit Islam dapat diandalkan dan transparan dalam menjalankan
tugas yang menjadi tanggung jawabnya.

Pasien RSI menganggap bahwa dengan berobat ke RSI, telah sesuai dengan syariat
Islam. Dokter spesialis lengkap dan terpercaya serta suka memberikan wejangan religius,
dan perawatnya lebih perhatian dan melayani sepenuh hati dan ramah dibanding rumah
sakit lainnya yang acuh tak acuh. Hal ini tentu sejalan dengan nilai Islam, bahwa
sebenarnya, jauh sebelum para ahli pemasaran konvensional berbicara, ribuan tahun
lampau, maka Allah Swt telah memberikan tuntunan kepada umat-Nya, agar ketika
memproduksi barang atau memberikan layanan kepada saudaranya (pelanggannya),
maka sudah seharusnya memberikan yang baik. Ketika seorang pemasar menyebut nama
Tuhan-nya Yang Maha Pengasih lagi Maha Penyanyang ketika ia memulai sesuatu,
berarti ia tidak mengharapkan apapun, kecuali keberkahan dan keridhaan dari Tuhan-nya
(spiritual goal). Kalaupun ada tujuan lainnya-emotional goal atau rational goal- maka
pemasar tidak akan menempatkannya lebih tinggi daripada spiritual goal. Hal inilah yang
menjadi motivasi mendasar dari seorang Muslim dalam melakukan apapun, termasuk
didalamnya adalah melakukan usaha perdagangan dan pemasaran yang berbeda dengan
motivasi seorang yang melepaskan ajaran Islam dari kehidupannya, dimana mereka hanya
berorientasi pada materi/laba (Gym dan Santoso, 2006).

Selain itu, yang menjadikan pasien memiliki kepercayaan terhadap pelayanan rawat
jalan dan rawat inap di RSI adalah sebagai berikut: RSI memberikan fasilitas yang
lengkap tanpa harus mengeluarkan uang lebih banyak, keamanan cukup tetapi masalah
harga kurang mendukung, percaya karena pasien sudah sering berobat ke rumah sakit ini,
RSI menjadi rumah sakit rujukan bagi keluarga besar pasien, RSI sudah memiliki nama
yang kredibel.

Sedangkan di RKZ, pasien percaya terhadap pelayanan rawat jalan dan rawat inap
di RKZ disebabkan RKZ memiliki peralatan medis yang canggih sehingga merasa lebih
baik, kinerja pelayanan kesehatan yang cepat dan tanggap terhadap kebutuhan pasien,
sistem manajemennya terorganisir, dokter dan perawat disiplin, tidak menjadikan pusing
pasien karena tidak banyak orang berlalu lalang di sini, dokter dan perawatnya berkualitas,
memiliki integritas tinggi, keamanan yang baik dan didukung obat yang lengkap, jam
jenguk sesuai, makanan, tempat yang bersih, didukung obat yang lengkap, RKZ sangat
tertib dan menjaga kebersihan jadi pasien tidak ragu lagi untuk datang, selain itu juga
pasien merasa percaya karena beberapa temannya berobat juga ke RKZ, dan RKZ lebih
kredibel dalam merawat pasien. Namun, pasien masih ada yang mengeluhkan mengenai
jam jenguk yang terbatas dan harus bergantian.

SIMPULAN DAN SARAN

Simpulan
Kesimpulan yang diperoleh dari penelitian ini sebagai berikut:
1. Kepuasan pasien berpengaruh terhadap kepercayaan pasien pasien RSI dan RKZ.
. Kepuasan pasien berpengaruh terhadap loyalitas pasien pasien RSI dan RKZ.
3. Kepercayaan pasien berpengaruh terhadap loyalitas pasien pasien RSI dan RKZ.
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Saran
Saran yang diperlukan agar penelitian ini berjalan dengan baik adalah:

1. Bagi pihak manajemen Rumah Sakit Islam, sebaiknya perlu memperhatikan keluhan
pasien, diantaranyaadalah: administrasi kurang puas, lelet, sehingga perlu ditingkatkan
lagi, jam besuk kurang jelas, masjid kurang besar sehingga tidak ada tempat untuk
sholat jumat, administrasinya ribet sedikit-sedikit pasien harus membayar karena
tidak tercover menjadi satu sehingga tidak efisien, seringkali dokter memberikan
resep dobel padahal resep lama masih belum dibelikan, dan rumah sakitnya agak
sepi dari pasien, sehingga perlu meningkatkan usaha promosi agar pasien bersedia
berobat rawat inap ke RSI.

2. Bagipihak manajemen RKZ, sebaiknya memberikan kelonggaran jam jenguk kepada
keluarga dan rekan pasien dan tidak harus bergantian, karena pasien di Indonesia
masih merasakan perhatian dari keluarga dan orang dekatnya mampu memberikan
sugesti kesembuhan, namun juga diharapkan kesadaran dari penjenguk agar tidak
mengganggu istirahat pasien.

3. Bagi penelitian selanjutnya, perlu dilakukan penelitian dengan memasukkan variabel
tingkat pengetahuan agama dan gender sebagai variabel moderator.
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