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BAB I

PENDAHULUAN

1.1.
Latar Belakang Penelitian

Kepuasan pasien sebagai pengguna jasa merupakan salah satu indikator dalam menilai mutu jasa pelayanan. Kepuasan yang tinggi akan menunjukkan keberhasilan dalam memberikan pelayanan yang bermutu. Jika kunjungan yang dilakukan mampu memenuhi kebutuhan dan memberikan kepuasan serta manfaat yang besar, maka terjadi kunjungan ulang di masa depan. Kepuasan pelanggan dapat diciptakan melalui kualitas pelayanan yang diberikan oleh perusahaan kepada para pengguna jasa. Dalam menciptakan kepuasan pelanggan, perusahaan harus dapat meningkatkan kualitas pelayanannya (service quality). Dengan demikian, memberikan pelayanan yang berkualitas diperlukan untuk mendorong kepuasan pelanggan. 

Rumah sakit harus memperhatikan kualitas pelayanan yang diberikan kepada pelanggan sehingga kebutuhan pasien dapat terpenuhi sesuai dengan harapan mereka. Semakin baik kualitas pelayanannya semakin tinggi pula kepuasan pelanggan terhadap perusahaan tersebut. Tingginya kualitas pelayanan juga tidak lepas dari dukungan internal perusahaan, terutama dukungan sumber daya manusianya. Kualitas pelayanan merupakan salah satu faktor kunci keberhasilan perusahaan. Tidak dapat dipungkiri dalam dunia bisnis saat ini bahwa tidak ada yang lebih penting lagi bagi sebuah perusahaan kecuali menempatkan masalah kepuasan pelanggan (customer satisfication) melalui pelayanannya. Bagi rumah sakit yang gagal memahami pentingnya memberikan kepuasan pelanggan secara perlahan dapat mengalami kemunduran (Andaleeb, 2016, dalam Padma, Rajendran, dan Lokachari 2014). 


Nilai pelanggan mencerminkan, perbandingan antara harga dan kualitas pelayanan yang didapatkan oleh pasien. Nilai pelanggan yang tinggi menunjukkan persepsi pelanggan yang semakin tinggi terhadap manfaat yang diterima dibandingkan dengan pengorbanan yang telah dilakukannya, dan pada akhirnya nilai pelanggan yang tinggi dapat meningkatkan kepuasan pelanggan. Dalam konsep hubungan pemasaran perceived value memegang peranan yang sangat penting untuk menciptakan dan mempertahankan hubungan jangka panjang. Surydana (2017) menyatakan bahwa nilai pelanggan berpengaruh positif terhadap kepuasan pasien. 

Menurut Undang-Undang Rumah Sakit nomor 44 tahun 2009 pasal 7 dan pasal 12 dijelaskan bahwa Rumah Sakit sebagai salah satu fasilitas pelayanan kesehatan merupakan bagian dari sumber daya kesehatan yang sangat diperlukan dalam mendukung penyelenggaraan upaya kesehatan. Penyelenggaran pelayanan kesehatan di Rumah Sakit harus sesuai memenuhi peraturan perundang-undang agar membuat kualitas pelayanan yang diterima sesuai dengan yang diharapkan.

Kualitas adalah sebuah kata yang bagi penyedia jasa merupakan sesuatu yang harus dikerjakan dengan baik dan dalam konteks rumah sakit kualitas adalah sikap bersahabat dengan pasien dan waktu tunggu yang tidak terlalu lama (Surydana, 2017). Dalam menentukan kualitas jasa, terdapat lima dimensi kualitas jasa sebagaimana telah dikemukakan oleh Parasuraman dalam Surydana (2017) yaitu dimensi tangibles, reliability, responsiveness, assurance dan emphaty. Kualitas layanan yang maksimal diharapkan akan tercipta suatu kepuasan pada diri konsumen. Sedangkan menurut Kotler dan Armstrong (2013) kepuasan sendiri adalah perasaan seseorang mengenai kesenangan atau kepuasan atau hasil yang mengecewakan dari membandingkan penampilan produk yang  telah disediakan (atau hasil) yang berhubungan dengan harapan pelanggan. Seorang pelanggan yang puas adalah pelanggan yang merasa mendapatkan value dari produsenatau penyedia jasa. Value ini bisa berasal dari produk, pelayanan, sistem atau sesuatu yang bersifat emosional. Value bagi pelanggan inidapat diciptakan melalui atribut-atribut pemasaran perusahaan yangdapat menjadi unsur-unsur stimulasibag perusahaan untuk mempengaruhi konsumen dalam pembelian. Jika pembelian yang dilakukan mampu memenuhi kebutuhan dan keinginannya atau mampu memberikan kepuasan, terjadi pembelian ulang pada masa depan (Lovelock dan Wright dalam Jamaluddin dan Ruswanti, 2017).

Dari pernyataan diatas sudah dapat disimpulkan bahwa jika terdapat nilai pelanggan yang rendah itu sudah dipastikan bahwa kualitas pelayanan yang diterima juga rendah, karena nilai pelanggan berbanding lurus dengan kualitas pelayanan.

Di dalam pelayanan kesehatan yang menjadi faktor utama dalam menentukan kepuasan selain mutu hasil mengatasi masalah kesehatan yaitu adanya kesembuhan, juga mutu pelayanan petugas yang baik, ramah, santun dan kelengkapan sarana (Azwar 1996). Penilaian mutu pelayanan dapat diukur secara obyektif maupun subyektif, pengukuran obyektif adalah berdasar kepada aspek profesionalisme pelayanan antara lain Standard Operating Procedur (SOP), sedangkan pengukuran subyektif diperoleh melalui gambaran kepuasan pasien (Azwar, 2014). Menurut Wiadnyana seperti dikutip oleh Tristanto (2016) bahwa pengukuran kepuasan pelayanan kesehatan masyarakat diwilayah kerja perlu dilaksanakan sebagai upaya untuk menilai sekaligus untuk memperbaiki kualtias pelayanan yang ada.

Di antara metode untuk menilai kepuasan pelanggan, yang terkenal adalah metode serqual (short for service quality) hasil pengembangan Parasuraman et al (2016). Metode tersebut memusatkan penilaian kepada lima dimensi yaitu : 1) tangibles, yaitu bukti langsung yang dapat terlihat 2) reliability, yaitu ketangguhan pemberi pelayanan 3) responsiveness, yaitu ketanggapan dalam memberi pelayanan 4) assurance, yaitu jaminan kemampuan petugas dan 5) empathy, yaitu perhatian pribadi.

Kota Cimahi merupakan kota di daerah Jawa Barat yang terdiri dari empat rumah sakit yaitu Rumah Sakit Umum Daerah Cibabat, Rumah Sakit Mal, Rumah Sakit Mitra Kasih dan Rumah Sakit Dustira, dari hasil survei awal peneliti mendapatkan masih banyak pasien yang berkunjung dikeempat rumah sakit tersebut merasa kurang puas terhadap pelayanan rumah sakit, seperti di RSDustira 66% pasien yang berkunjung merasa kurang puas, di RS Umum Cibabat 57% pasien merasa kurang puas, di RS Mitra Kasih 52% pasien merasa kurang puas dan di RS Mal 63% pasien merasa kurang. Besarnya tarif sampai saat ini nampaknya pasien masih merasa keberatan, walaupun untuk pasien dari keluarga miskin/kurang mampu di tanggulangi dengan Jamkesmas dengan diberikannya kartu sehat, sehingga pasien kalau berobat ke Rumah Sakit tidak dipungut biaya, tetapi pelayanan yang diberikan oleh petugas kesehatan sangat mempengaruhi tingkat kepuasan pasien yang berkunjung ke rumah sakit. Kepuasan pasien sangat mempengaruhi jumlah kunjungan rumah sakit, karena bila pasien merasa kurang puas terhadap pelayanan yang pernah mereka terima, masyarakat akan mencari alternatif pelayanan kesehatan yang lain, hal yang harus diantisipasi adalah jangan sampai masyarakat mencari pelayanan kesehatan ke non kesehatan. Banyaknya pengobatan-pengobatan alternatif yang dikunjungi oleh masyarakat seperti ke dukun ponari, dukun dewi, dan sebagainya, hal ini merupakan indikasi bahwa pelayanan kesehatan di Indonesia masih kurang dari harapan masyarakat dari sisi kualitas, nilai pelanggan maupun kepuasan yang dirasakan oleh pasien. 

Rumah Sakit Dustira Cimahi sebagai salah satu Rumah Sakit yang terletak di Jawa Barat tidak lepas dari hal-hal di atas yang mengharuskan organisasinya untuk memperbaiki kualitasnya. Selain karena adanya aturan pemerintah, di Cimahi sendiri terdapat beberapa pesaing dari Rumah Sakit Dustira, seperti Rumah Sakit Umum Cibabat, dan Rumah Sakit Mitra Kasih sehingga peningkatan kualitas pelayanan harus tetap diperhatikan guna meningkatkan kepuasan pasien. Kualitas layanan menurut Zeithaml (2015) dalam Razak dan Triatmanto (2016) adalah “consumer’s judgement about the superiority or excellence of product”. Artinya, kualitas layanan adalah penilaian konsumen terhadap keunggulan terhadap produk tersebut. Lebih lanjut Zeithaml mengatakan bahwa tinggi atau rendahnya kualitas suatu layanan menurut pelanggan sangat tergantung dari evaluasi konsumen terhadap subtitusi produk tersebut. Baik atau buruknya kualitas pelayanan dapat dilihat melalui aspek bukti fisik, kepercayaan, daya tanggap, jaminan, dan empati (Kotler & Keller, 2012) dalam Jamaluddin dan Ruswanti (2017). 
Sampai dengan bulan Juni 2017,  jumlah rumah sakit di Jawa Barat tercatat sebanyak 328 RS. Berdasarkan kepemilikan, terdiri dari Rumah Sakit Pemerintah sebanyak 70 RS (21,34 persen) yang diantaranya; RSUD 44 RS (13,41 persen), RS TNI/POLRI 13 RS (3,96 persen), RS Vertikal 5 RS (1,53 persen), RS KHUSUS PEMERINTAH 5 RS (1,53 persen), RS BUMN 3 RS (0.91 persen). Sementara Rumah Sakit Swasta terdapat sebanyak 258 RS (78,66 persen).

Gambaran Kepuasan Pasien Terhadap Pelayanan Kesehatan Rumah Sakit Dustira berdasarkan dari  hasil penelitian yang telah dilakukan oleh Agus Riyanto dan Runi Iryadi dari STIKES A Yani pada tahun 2016

Tabel 1.1 Distribusi Frekuensi Kepuasan Pasien Terhadap Pelayanan Kesehatan Rumah Sakit Dustira Cimahi

	Dimensi Pelayanan
	Kepuasan Pasien
	Jumlah

	
	Puas
	Kurang Puas
	

	Pelayanan Perawat
	58 (60,4%)
	38 (39,6%)
	96

	Pelayanan Apotek
	63 (65,6%)
	33 (34,4%)
	96

	Pelayanan Administrasi
	48 (50%)
	48 (50%)
	96

	Pelayanan Dokter
	71 (74%)
	25 (26%)
	96

	Tarif Rumah Sakit
	89 (92,7%)
	7 (7,3%)
	96

	Kebersihan Rumah Sakit
	68 (70,8%)
	28 (29,2%)
	96


Sumber : Penelitian pendahuluan
Berdasarkan tabel 1.1 Dari hasil penelitian terlihat bahwa sebagian besar pasien mengatakan puas terhadap delapan pelayanan di rumah sakit Dustira, dimana paling tinggi pasien puasterhadap sarana parkir rumah sakit Dustira yaitu 92% sedangkan kepuasan pasien paling rendah  terhadap pelayanan administrasi di rumah sakit Dustira Cimahi yaitu 50%. Masih rendahnya kepuasan pasien terhadap pelayanan administrasi, terutama pasien banyak yang mengeluh terhadap ketanggapan dan kecepatan di pelayanan administrasi, ketanggapan merupakan keinginan para pegawai untuk membantu para pelanggan dalam memberikan pelayanan yang mencakup tindakan-tindakan yang dilakukan untuk mempermudah pelanggan. Ketanggapan pegawai administrasi pada saat memberikan pelayanan terhadap pasien harus ditingkatkan, dengan ketanggapan yang baik akan manambah kepuasan pasien. 
Rumah Sakit Dustira menurut pendapat Pasien dari sisi pelayanan dan kualitas masih kurang maksimal diberikan kepada pasien, seperti kebersihan rumah sakit, pelayanan perawat, pelayanan administrasi, dll. 

Melalui hasil survei awal yang dilakukan terhadap 20 pasien Rumah Sakit Dustira Cimahi menggunakan 3 skala yaitu Setuju, Cukup Setuju, dan Tidak Setuju, penilaian kualitas pelayanan rumah sakit dapat dilihat sebagai berikut:
Tabel 1.2 Penilaian Pasien Terhadap Kualitas Pelayanan Rumah Sakit Dustira Cimahi

	No
	Pernyataan
	Rata-Rata
	Kriteria

	1
	Peralatan medis rumah sakit lengkap (bukti fisik)
	1,45
	Kurang Baik

	2
	Rumah sakit dapat memberikan informasi medis pasien dengan jujur (resume medis yang lengkap misal untuk rujukan ke rumah sakit lain yang mencakup tindakan medis, hasil lab, dsb) (kepercayaan)
	1,5
	Kurang Baik

	3
	Prosedur pelayanan medis emergensi dapat langsung dilakukan (tanpa perlu melakukan perjanjian) daya tanggap)
	1,6
	Cukup Baik

	4
	Tenaga medis memiliki kompetensi yang tepat dalam mendiagnosa dan memberikan solusi medis yang diperlukan (jaminan)
	1,75
	Cukup Baik

	5
	Tenaga medis mendengarkan dengan sungguh-sungguh keluhan tentang penyakit yang pasien derita serta memberikan jalan keluar dalam konsultasi (empati)
	1,65
	Cukup Baik


Sumber: Item Pernyataan Diadaptasi dari Website UI 2016 

Menurut data survei yang dilakukan oleh peneliti di polilinik RS Dustira dari pasien RS Dustira, khususnya bagian Poliklinik disebutkan kepuasan pasien pada umumnya sudah tinggi. Penilaian pasien terhadap kepuasan tersebut terkait dengan:

a. Keepuasan terhadap kemampuan berkomunikasi dengan baik mendapatkan skor 90.

b. Kepuasan terhadap tanggung jawab dan loyalitas dalam melaksanakan tugas mendapatkan skor 90.

c. Kepuasan terhadap kinerja tenaga medis dalam menjalankan tugas mendapatkan skor 90.

Berdasarkan hal di atas dapat terlihat bahwa tingkat kepuasan pasien adalah tinggi terhadap Poliklinik RS Dustira. Kepuasan pasien yang tinggi tersebut dapat dipengaruhi oleh kualitas pelayanan yang baik yang diberikan oleh pihak Poliklinik (Gega & Dapi, 2013) (Immas, Saryadi, & Dewi, 2013); (Dewi, 2016); (Aliman & Mohamad, 2016); (Chang & Chang, 2013); (Suhendra & Yulianto, 2017); (Oh, 1999); (Surydana, 2017); (Lubis, 2016). Hasil yang berbeda disebutkan oleh Jamaluddin dan Riswanto (2017) yang menyebutkan kualitas pelayanan tidak berpengaruh terhadap kepuasan pasien.

Kepuasan pasien akan semakin tinggi jika pasien memberikan persepsi bahwa manfaat yang diterimanya lebih tinggi dari harapan dan pengorbanan yang telah dilakukan seperti yang dikatakan oleh penelitian Woodruffe; Andhansari (2014); Vedadi, Kolobandi, dan Pool (2016); Surydana (2017); (Kanthi, Suharyono, & Kumadji, 2015); (Lubis, 2016); (Allahham, 2013) dimana nilai pelanggan akan semakin tinggi jika kualitas pelayanan menjadi semakin baik (Suhendra & Yulianto, 2017); (Kanthi, Suharyono, & Kumadji, 2013); (Rasheed & Abadi, 2014); (Heri, 2017).

Berdasarkan teori di atas dapat diketahui bahwa nilai pelanggan akan semakin tinggi jika kinerja pelayanan yang diberikan oleh Poliklinik semakin baik, jika nilai pelanggan semakin tinggi dimana manfaat yang diterima sesuai atau lebih besar, dapat meningkatkan kepuasan pasien. Namun, berdasarkan data survei awal dan survei yang dilakukan oleh pihak Rumah Sakit disebutkan bahwa kepuasan pasien sudah tinggi, namun berdasarkan ternyata persepsi pasien terhadap kualitas pelayanan Poliklinik kurang baik. 
Selama ini penelitian yang bertujuan untuk mengetahui customer value di Rumah Sakit Dustira Cimahi belum pernah dilakukan. Berdasarkan uraian di atas, maka peneliti merasa perlu adanya suatu penelitian tentang “Pengaruh Kualitas Pelayanan dan Nilai Pelanggan Terhadap Kepuasan Pasien di Poliklinik Rumah Sakit Dustira Cimahi”

1.2 
Identifikasi Masalah

Berdasarkan survey awal yang dilakukan oleh peneliti dapat dilihat bahwa secara umum didapatkan hasil: 

1. Penilaian pasien terhadap kualitas pelayanan kurang menunjukkan penilaian yang cukup baik khususnya penilaian terhadap bukti fisik dan kepercayaan yang mendapatkan nilai paling rendah. 
2. Kepuasan pasien yang didapat dari pelayanan sudah baik namun kualitas kurang baik.
3. Kualitas pelayanan yang dilakukan kurang berkualitas.
4. Secara teoretis, kualitas pelayanan berkorelasi positif terhadap nilai pelanggan dan kepuasan pasien serta nilai pelanggan terhadap kepuasan pasien. Namun, fenomena yang terdapat di Poliklinik menunjukkan hal yang sebaliknya.
5. Peralatan di Poliklinik tidak lengkap sehingga seringkali harus dirujuk pada RS lain.
6. Pelayanan tenaga administrasi kurang terlalu ramah ketika melayani pasien asuransi.
I.3. 
Rumusan Masalah

1. Bagaimana pendapat pasien tentang kualitas pelayanan di RS Dustira bagian Poliklinik.
2. Bagaimana nilai pelanggan pada pasien Poliklinik RS Dustira.
3. Bagaimana tingkat kepuasan pasien Poliklinik RS Dustira.
4. Seberapa besar pengaruh kualitas pelayanan terhadap nilai pelanggan pasien Poliklinik di RS Dustira.
5. Seberapa besar pengaruh kualitas pelayanan terhadap kepuasan pasien Poliklinik RS Dustira secara langsung.
6. Seberapa besar pengaruh kualitas pelayanan terhadap kepuasan pasien Poliklinik RS Dustira melalui nilai pelanggan.
7. Seberapa besar pengaruh kualitas pelayanan dan nilai pelanggan secara bersama-sama terhadap kepuasan pasien Poliklinik RS Dustira.
I.4. 
Tujuan Penelitian

Sesuai dengan rumusan masalah tujuan penelitian adalah untuk mengkaji, menganalisis, dan mengetahui :

1. Kualitas pelayanan pasien pada Poliklinik RS Dustira.

2. Nilai pelanggan pada pasien Poliklinik RS Dustira.

3. Kepuasan pasien Poliklinik RS Dustira.

4. Besaran pengaruh kualitas pelayanan terhadap nilai pelanggan pasien Poliklinik di RS Dustira.

5. Besaran pengaruh kualitas pelayanan terhadap kepuasan pasien Poliklinik RS Dustira secara langsung.

6. Besaran pengaruh kualitas pelayanan terhadap kepuasan pasien poliklinik RS Dustira melalui nilai pelanggan.

7. Besaran pengaruh kualitas pelayanan dan nilai pelanggan terhadap kepuasan pasien Poliklinik RS Dustira. 
I.5 
Kegunaan Penelitian

a. Teoritis

Dengan hasil dari penelitian ini akan memberikan wawasan hasanah keilmuan manajemen Rumah Sakit tentang kualitas pelayanan pasien yang dilakukan di RS Dustira. 
b. Praktis

Diharapkan dengan adanya penelitian ini maka dapat memberikan suatu masukan bagi berbagai pihak khususnya penyelenggara pelayanan kesehatan di Rumah Sakit Dustira Cimahi. Sehingga bisa dijadikan referensi untuk perbaikan mutu pelayanan kesehatan.

BAB II
KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN, HIPOTESIS

2.1. 
Kajian Pustaka 

Tinjauan pustaka pada bab II berisi landasan teori dan penelitian terdahulu yang berhubungan dengan latar belakang dalam keputusan memilih kualitas pelayanan dan kepuasan pasien. Landasan teori yang relevan akan dijadikan landasan dalam pembahasan dan analisis permasalahan dalam penelitian, kerangka pemikiraan, serta hipotesis.

2.1.1  Rumah Sakit 

Dalam upaya meningkatkan derajat kesehatan masyarakat, rumah sakit mempunyai peranan yang sangat penting, terutama di dalam memberikan jasa pelayanan kesehatan. Rumah sakit merupakan suatu bentuk organisasi sosial ekonomi yang memiliki tujuan utama untuk memberikan jasa pelayanan di bidang kesehatan, baik dalam bentuk pemeriksaan, perawatan, pengobatan, tindakan medis, dan tindakan diagnosa lainnya yang dibutuhkan oleh pasien. Untuk lebih jelas kita perlu mengetahui lebih lanjut dari pengertian rumah sakit. 

2.1.1.1  Pengertian Rumah Sakit 

Berdasarkan jenis usahanya, rumah sakit merupakan suatu sarana di bidang kesehatan yang memberikan pelayanan baik di bidang medis maupun non medis dalam rangka meningkatkan derajat kesehatan masyarakat. Sebagai organisasi nirlaba, rumah sakit umum berusaha memberikan pelayanan dan perawatan kesehatan semaksimal mungkin kepada masyarakat. Hal ini merupakan salah satu bagian dari fungsi rumah sakit.Pengertian Rumah Sakit menurut Peraturan Menteri Kesehatan Republik Indonesia Nomor 340/Menkes/Per/Iii/2010 adalah sebagai berikut : “Rumah Sakit adalah institusi pelayanan kesehatan yang menyelenggarakan pelayanankesehatan perorangan secara paripurna yang menyediakan pelayanan rawat inap, rawat jalan, dan gawat darurat”. Kesimpulan yang dapat ditarik dari definisi di atas adalah bahwa rumah sakit mempunyai fungsi memberikan pelayanan medis dan para medis juga sebagai tempat pendidikan dan atau latihan tenaga medis dan para medis serta tempat penelitian dan pengembangan ilmu teknologi di bidang kesehatan dan tujuannya didirikannya rumah sakit adalah untuk meningkatkan kesejahteraan masyarakat dalam bidang kesehatan. 

Menurut UU No. 44 Tahun 2009, rumah sakit mempunyai fungsi: 

a. penyelenggaraan pelayanan pengobatan dan pemulihan kesehatan sesuai dengan standar pelayanan rumah sakit 

b. pemeliharaan dan peningkatan kesehatan perorangan melalui pelayanan kesehatan yang paripurna sesuai kebutuhan medis 

c. penyelenggaraan pendidikan dan pelatihan sumber daya manusia dalam rangka peningkatan kemampuan dalam pemberian pelayanan kesehatan 

d. penyelenggaraan penelitian dan pengembangan serta penapisan teknologi bidang kesehatan dalam rangka peningkatan pelayanan kesehatan dengan memperhatikan etika ilmu pengetahuan bidang kesehatan. 
2.1.1.2  Klasifikasi Rumah Sakit 

Menurut UU No. 44 Tahun 2009, rumah sakit dapat dibagi berdasarkan jenis pelayanan dan pengelolaan. Adapun klasifikasinya sebagai berikut: 

1.Penggolongan rumah sakit berdasarkan jenis pelayanannya : 

a.Rumah Sakit Umum: memberikan pelayanan kesehatan pada semua bidang dan jenis penyakit. 

b.Rumah Sakit Khusus: memberikan pelayanan utama pada satu bidang atau satu jenis penyakit tertentu berdasarkan disiplin ilmu, golongan umur, organ, jenis penyakit, atau kekhususan lainnya. 

2.Penggolongan rumah sakit berdasarkan peyelenggaranya : 

a. Rumah Sakit Pemerintah adalah rumah sakit yang dimiliki dan diselenggarakan oleh : 

(Departement Kesehatan 

(Pemerintah Daerah 

(ABRI 

(BUMN 

b. Rumah sakit swasta, adalah rumah sakit yang dimiliki dan diselenggarakan 

oleh : 
(Yayasan yang sudah disahkan sebagai badan hukum. 

(Badan hukum lain yang bersifat sosial. 

3.Penggolongan rumah sakit berdasarkan perbedaan tingkat, menurut kemampuan pelayanan kesehatan yang dapat disediakan, yaitu : 

a. Rumah Sakit kelas A 

Merupakan Rumah Sakit yang telah mampu memberikan pelayanan Kedokteran Spesialis dan Subspesialis luas sehingga oleh pemerintah ditetapkan sebagai tempat rujukan tertinggi (Top Referral Hospital) atau biasa juga disebut sebagai Rumah Sakit Pusat.

b.Rumah Sakit kelas B 

Merupakan Rumah Sakit yang telah mampu memberikan pelayanan Kedokteran Spesialis dan Subspesialis terbatas. Rumah Sakit ini didirikan di setiap Ibukota Propinsi yang mampu menampung pelayanan rujukan dari Rumah Sakit tingkat Kabupaten.

c.Rumah Sakit kelas C 

Merupakan Rumah Sakit yang telah mampu memberikan pelayanan Kedokeran Spesialis terbatas. Rumah Sakit tipe C ini didirikan di setiap Ibukota Kabupaten (Regency hospital) yang mampu menampung pelayanan rujukan dari Puskesmas. 
d.Rumah Sakit kelas D. 

Merupakan Rumah Sakit yang hanya bersifat transisi dengan hanya memiliki kemampuan untuk memberikan pelayanan Kedokteran Umum dan gigi. Rumah sakit tipe C ini mampu menampung rujukan yang berasal dari Puskesmas.

2.1.2  
Pemasaran Jasa

Pemasaran ada dimana-mana secara formal atau informal, orang dan organisasi terlibat dalam sejumlah besar aktivitas yang dapat kita sebut pemasaran. Pemasaran yang baik telah menjadi elemen yang semakin vital untuk kesuksesan bisnis. Menurut American Marketing Association (AMA) pemasaran adalah suatu fungsi organisasi dan serangkaian proses untuk menciptakan, mengomunikasikan dan memberikan nilai kepada pasien dan untuk mengelola hubungan pasien dengan cara yang menguntungkan organisasi dan pemangku kepentingan (Kotler dan Keller, 2016). Orang-orang pemasaran memasarkan 10 tipe entitas yaitu barang, jasa, acara, pengalaman, orang, tempat, properti (hak kepemilikan), organisasi, informasi dan ide. Ketika ekonomi maju, semakin besar porsi aktivitas ekonomi yang berfokus pada produksi jasa
Industri jasa pada saat ini merupakan sektor ekonomi yang sangat besar dan tumbuh sangat pesat. Pertumbuhan tersebut selain diakibatkan oleh pertumbuhan jenis jasa yang sudah ada sebelumnya, juga disebabkan oleh munculnya jenis jasa baru, sebagai akibat dari tuntutan dan perkembangan teknologi. Dipandang dari konteks globalisasi, pesatnya pertumbuhan bisnis jasa antar negara ditandai dengan meningkatnya intensitas pemasaran  lintas negara serta terjadinya aliansi berbagai penyedia jasa di dunia. Perkembangan tersebut pada akhirnya mampu memberikan tekanan yang kuat terhadap perombakan regulasi, khususnya pengenduran proteksi dan pemanfaatan teknologi baru yang secara langsung akan berdampak kepada menguatnya kompetisi dalam industri (Hurriyati, 2015). Kondisi ini secara langsung menghadapkan para pelaku bisnis  kepada  permasalahan  persaingan  usaha  yang  semakin  tinggi. Mereka dituntut untuk mampu mengidentifikasikan bentuk persaingan yang akan dihadapi, menetapkan berbagai standar kinerjanya serta mengenali secara baik para pesaingnya.

Dinamika  yang  terjadi  pada  sektor  jasa  terlihat  dari  perkembangan berbagai industri seperti perbankan, asuransi, penerbangan, telekomunikasi, retail, konsultan dan pengacara. Selain itu terlihat juga dari maraknya organisasi nirlaba seperti  LSM,  lembaga  pemerintah,  rumah  sakit,  perguruan  tinggi  yang  kini semakin menyadari perlunya peningkatan orientasi kepada pasien atau pasien. Perusahaan manufaktur kini juga telah menyadari perlunya elemen jasa pada produknya sebagai upaya peningkatan competitive advantage bisnisnya (Hurriyati,  2015:  41).  Implikasi  penting  dari  fenomena  ini  adalah  semakin tingginya  tingkat  persaingan,  sehingga  diperlukan  manajemen  pemasaran  jasa yang berbeda dibandingkan dengan pemasaran tradisional (barang).
Kotler & Keller (2013: 435) mengemukakan pendapat Gronroos bahwa hubungan dalam jasa melibatkan interaksi antara company, customer dan employee. Terdapat hubungan marketing yang dapat terjadi, yaitu hubungan internal marketing (hubungan company to employee), external marketing (hubungan company to customer), dan interactive marketing (hubungan employee to customer), seperti digambarkan berikut ini. 
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Gambar 2.1 Tipe Hubungan dalam Industri Jasa
Sumber: Kotler dan Keller (2013:435)
External marketing menggambarkan pekerjaan umumnya untuk persiapan, price, distribute, dan promote services ke pasien. Internal marketing menggambarkan tugas untuk melakukan training, memotivasi karyawan untuk pelayanan terbaik bagi pasien. Baik external marketing maupun internal marketing perlu diintegrasikan melalui interactive marketing. 

2.1.3. Pengertian Jasa

Kotler dan Keller (2013 : 36) mengemukakan pengertian jasa (service) sebagai berikut: “A service is any act or performance that one party can offer to another that is essentially intangible and does not result in the ownership of anything. Its production may or may not be tied to a physical product.” (Jasa adalah setiap tindakan atau kinerja yang ditawarkan oleh satu pihak ke pihak lain yang secara prinsip tidak berwujud dan tidak menyebabkan perpindahan kepemilikan. Produksi jasa dapat terikat atau tidak terikat pada suatu produk fisik). 
Selanjutnya Jamaluddin dan Riswati mengemukakan definisi jasa sebagai berikut: “a degree of difference arising from the process of service and interaction between service provider and customer.”

Vedadi, Kolobandi, dan Pool (2013 : 454) mengemukakan definisi jasa sebagai berikut: “tangible and intangible offering to customer”. Artinya, jasa adalah penawaran dengan bukti fisik dan non fisik kepada pelanggan. 
Menurut Surydana (2017: 190) mengemukakan definisi jasa sebagai berikut: “one of the important processes in increasing value for patients”. 
Jasa pada dasarnya adalah seluruh aktivitas ekonomi dengan output selain produk dalam pengertian fisik, dikonsumsi dan diproduksi pada  saat bersamaan, memberikan nilai tambah dan secara prinsip tidak  berwujud bagi pembeli pertamanya). 

Berdasarkan beberapa definisi di atas maka jasa pada dasarnya adalah sesuatu yang mempunyai ciri-ciri sebagai berikut:

1. suatu yang tidak berwujud, tetapi dapat memenuhi kebutuhan pasien

2. proses produksi jasa dapat menggunakan atau tidak menggunakan bantuan suatu produk fisik

3. jasa tidak mengakibatkan peralihan hak atau kepemilikan

4. terdapat interaksi antara penyedia jasa dengan pengguna jasa.
Jadi jasa merupakan performasi yang bersifat abstrak (intangible) sehingga manfaatnya  hanya bisa dirasakan. Hurriyati (2015:43) ciri-ciri dari pemasaran jasa adalah pemasaran yang menawarkan hal-hal yang bersifat:

a. Tidak berwujud (intangibility)

Jasa merupakan produk yang tidak memiliki wujud fisik atau tidak berwujud. Jasa tidak dapat dilihat, dirasa, diraba, didengar, atau dicium sebelum jasa itu dibeli.

b. Tidak terpisahkan (inseparatidility)

Biasanya jasa dihasilkan dan dikonsumsi secara bersama-sama. Jika seseorang melakukan jasa, maka penyedianya adalah bagian dari jasa.

c. Tidak tahan lama

Jasa merupakan suatu hal yang tidak dapat disimpan, dijual lagi dan mudah usang. 

d. High individualized marketing system
Sistem pemasaran yang baik tergantung dengan situasi dan jenis produk yang akan dipasarkan.
e. Tidak butuh terlalu banyak fungsi logistik

Jasa adalah hal yang tidak berwujud, maka penghapusan atau pengurangan fungsi marketing tertentu sangat dimungkinkan.

f. Hubungan dengan pelanggan

Hubungan dengan pelanggan adalah interaksi yang dilakukan antara perusahaan dengan pelanggan. Membentuk hubungan yang erat antara perusahaan dan pelanggan sangat diperlukan bagi kelangsungan hidup perusahaan. 
2.1.4. Bauran Pemasaran Jasa 

Pemasaran bukan hanya sekedar menjual atau mengiklankan tetapi harus dipahami juga pemasaran dalam pengertian memuaskan kebutuhan pasien. Pemasaraan adalah proses sosial dan manajerial yang membuat individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan lewat penciptaan dan pertukaran timbal balik produk dan nilai dengan orang lain (Kotler & Amstrong 2013: 7)

Dari sudut pandang interaksi antara penyedia jasa dan penerima jasa, bauran pemasaran merupakan penerapan dari strategi pemasaran yang sangat penting dan mempunyai peranan dalam mencapai keberhasilan suatu strategi. Hurriyati (2015: 49), mengemukakan bahwa bauran pemasaran yang banyak dijumpai dalam aktivitas pemasaran yang menciptakan nilai bagi pasien merupakan kombinasi dari produk, harga, tempat, promosi, orang, bukti fisik, dan proses, jadi bauran pemasaran terdiri atas tujuh elemen (the seven P’s). Bauran pemasaran adalah salah satu komponen kunci pemasaran yang bertujuan untuk memberikan kepuasan kepada pelanggan. Bauran pemasaran yang tepat maka akan menghasilkan keuntungan yang besar bagi perusahaan, sedangkan bauran pemasaran yang tidak tepat atau implementasi bauran pemasaran buruk maka akan menimbulkan masalah yang akan menganggu hubungan antara perusahaan dengan pelanggan. Bauran pemasaran menurut Kotler (Hurriyati, 2015:47) adalah “the set of marketing tools that the firm uses to pursue its marketing objective in the target market”. Sedangkan bauran pemasaran menurut Zeithaml and Bitner (Hurriyati, 2015:48) adalah “elements an organization control that can be used to satisfy or communicate with customer”.
Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan, atau dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar (Hurriyati, 2015:50). Sedangkan menurut Rachmawati (2011:146) produk adalah keseluruhan konsep obyek atau proses yang memberikan sejumlah nilai manfaat kepada pelanggan. Menurut Fuad (2013:3) produk adalah kombinasi barang atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan kepada pasar sasaran. Berdasarkan ketiga definisi di atas dapat diartikan bahwa produk dapat berupa barang atau jasa, bertujuan untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan pelanggan dan memberikan nilai dan manfaat kepada pelanggan.


Kategori produk menurut Hurriyati (2015:50) adalah:

a. Barang nyata.

b. Barang nyata disertai jasa.

c. Jasa sebagai produk utama disertai dengan barang dan jasa tambahan.

d. Murni jasa.

Produk dalam usaha jasa merupakan suatu yang tidak berwujud, lebih dapat dirasakan daripada dimiliki, serta pelanggan berpartisipasi aktif dalam proses mengonsumsi jasa tersebut. Ketika pelanggan membeli suatu jasa, sebenarnya pelanggan membeli manfaat dan nilai yang ditawarkan oleh jasa tersebut (Hurriyati, 2015:50). Indikator dari produk adalah manfaat dan jasa yang diterima oleh pelanggan.  

Penentuan harga sangat penting ketika menawarkan jasa kepada pelanggan sebab keputusan penentuan harga sangat menentukan pendapatan suatu perusahaan. Pelanggan tidak akan bersedia membeli suatu produk jika harga yang dibayarkan oleh pelanggan lebih besar daripada manfaat yang didapatkan, dan pelanggan akan bersedia membeli suatu produk jika harga yang dibayarkan oleh pelaggan lebih kecil dari manfaat yang didapatkan.  

Harga adalah sejumlah uang yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari produk dan pelayanannya (Rachmawati, 2011:146). Sedangkan Riyadi (2013:50) mengatakan harga adalah jumlah uang yang dibebankan atas suatu produk, atau jumlah dari nilai yang ditukar pelanggan atas manfaat-manfaat karena memiliki atau menggunakan produk tersebut. Menurut Fuad (2013:3) harga adalah sejumlah uang yang harus dibayar oleh pelanggan untuk memperoleh suatu produk. Berdasarkan teori tersebut dapat disimpulkan jika harga adalah suatu pengorbanan yang harus dikeluarkan oleh pelanggan dalam bentuk uang untuk memperoleh nilai dan manfaat dari suatu produk.

Sebelum perusahaan membuat harga, maka ada beberapa hal prinsip-prinsip yang harus diketahui, yaitu (Hurriyati, 2015:52):

a. Perusahan harus mempertimbangkan sejumlah faktor dalam menetapkan harga seperti tujuan penetapan harga, tentukan tingkat permintaan, perkiraan biaya, menganalisis harga yang ditawarkan pesaing, metode penetapan harga, dan menentukan harga akhir.

b. Perusahaan tidak harus selalu mencapai profit maksimum dengan penetapan harga maksimum.

c. Memahami seberapa responsif permintaan terhadap perubahan harga.

d. Mengetahui berbagai jenis biaya.

e. Harga pesaing diketahui.

f. Variasi penetapan harga.

Indikator yang dilihat pelanggan ketika perusahaan menetapkan harga bagi jasanya adalah (Hurriyati, 2015:52):

a. Harga psikologis: harga yang ditawarkan apakah memberikan efek psikologis kepada pelanggan (terlalu mahal, murah, atau sesuai).

b. Diskon harga: apakah perusahaan suka memberikan diskon harga yang menarik bagi pelanggan.

c. Harga promosi: apakah perusahaan suka melakukan promo-promo pada periode waktu tertentu.

d. Bauran pemasaran: kesesuaian harga dengan manfaat dan nilai yang didapatkan oleh pelanggan.

Tempat adalah lingkungan dimana dan bagaimana jasa akan diserahkan, sebagai bagian dari nilai dan manfaat dari jasa. Keputusan pemilihan akan lokasi penyerahan jasa sangat penting bagi perusahaan untuk mendapatkan pelanggan. Riyadi (2013:51) menyebutkan tempat dengan saluran distribusi. Artinya, lokasi yang diperuntukkan untuk menyalurkan produk tertentu kepada pelanggan. Menurut Hurriyati (2015:55) tempat adalah lokasi pelayanan yang akan digunakan melibatkan pertimbangan lokasi penyerahan jasa kepada pelanggan. Tempat yang baik maka akan mempunyai ciri-ciri good visibility, easy access, convenience, curb side appeal, dan parking.

Pertimbangan yang harus dilakukan dalam pemilihan sebuah lokasi adalah (Hurriyati, 2015:56):

a. Apa yang diperlukan oleh pasar? Bila jasa tidak tersedia di suatu lokasi yang nyaman pembelian jasa akan terhambat.

b. Kecenderungan apa yang ada di dalam sektor aktivitas jasa dimana organisasi jasa beroperasi? Apakah persaingan dapat memasuki pasar?

c. Sejauh mana kefleksibelan jasa? Apakah jasa itu berorientasi teknologi atau orang dan sejauh mana kefleksibelannya terpengaruh oleh lokasi?

d. Apakah organisasi mempunyai kewajiban untuk menempatkan jasa di suatu lokasi yang nyaman?

e. Apakah sistem prosedur dan teknologi baru dapat dipakai untuk mengatasi kelemahan keputusan lokasi yang lama?

f. Sejauh mana kepentingan jasa pelengkap terhadap keputusan lokasi?

g. Apakah lokasi organisasi sejenis mempengaruhi keputusan lokasi?

Menurut Hurriyati (2015:28), indikator pemilihan tempat yang baik harus mempertimbangkan:

a. Akses: lokasi mampu dijangkau dengan kendaraan.

b. Visibilitas: lokasi dapat dengan mudah dilihat dan ditemukan.

c. Lalu lintas: tingkat kemacetan menuju lokasi.

d. Tempat parkir yang luas dan nyaman.

e. Lingkungan: keamanan menuju lokasi.

Promosi adalah hal yang penting. Perusahaan yang mempunyai jasa yang menarik dengan harga yang kompetitif namun tanpa adanya promosi, pelanggan tidak akan mengetahui produk perusahaan tersebut sehingga pelanggan tidak akan membeli produk perusahaan. Maka jasa yang menarik dan harga yang kompetitif yang ditawarkan oleh perusahaan akan menjadi percuma. Tujuan dari promosi adalah meningkatkan awareness meningkatkan persepsi pelanggan, menarik pembeli pertama, mencapai persentase yang lebih tinggi untuk pelanggan yang berulang, dan menciptakan loyalitas merek. 

Menurut Riyadi (2013:51) promosi adalah arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran. Menurut Hurriyati (2015:58) promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran, yang merupakan aktivitas pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi atau membujuk, mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal pada produk yang ditawarkan oleh perusahaan yang bersangkutan. Menurut Fuad (2013:3) promosi adalah kegiatan-kegiatan secara aktif yang dilakukan oleh perusahaan untuk mendorong konsumen membeli produk yang ditawarkan. Berdasarkan teori tersebut dapat disimpulkan kalau promosi dalah suatu bentuk komunikasi untuk menyebarkan informasi berkaitan dengan produk atau perusahaan dengan harapan mendapatkan pelanggan.

Promosi yang dilakukan perusahaan dapat dilakukan dengan personal selling, mass selling, promosi penjualan, public relation, dan direct marketing (Hurriyati, 2015:59). Personal selling artinya komunikasi tatap muka antara penjual dengan pelanggan. Mass selling artinya menggunakan metdia komunikasi untuk menyampaikan informasi pada khalayak ramai. Promosi penjualan artinya persuasi langsung kepada pelanggan menggunakan insentif untuk merangsang pelanggan untuk membeli suatu produk. Public relation artinya komunikasi menyeluruh untuk mempengaruhi persepsi, opini, keyakinan, dan sikap berbagai kelompok terhadap perusahaan. Direct marketing adalah sistem pemasaran yang bersifat interaktif yang memanfaatkan satu atau beberapa media iklan untuk menimbulkan respon yang terukur atau trannsaksi di sembarang lokasi.

Orang adalah semua pelaku yang memainkan peranan dalam penyajian jasa sehingga dapat mempengaruhi persepsi pembeli. Semua pelaku tersebut adalah pegawai perusahaan dan pelanggan lain (Hurriyati, 2015:62). Pegawai perusahaan yang dikhususkan adalah pegawai yang melakukan interaksi langsung dengan pelanggan. Pelanggan akan menilai baik atau buruknya organisasi tergantung dari pelayanan dari karyawan garis depan. Karyawan yang baik adalah karyawan yang mampu melayani pelanggan dengan cepat, ramah, teliti, dan akurat. Selain itu, komentar dari pelanggan lain yang telah membeli produk suatu perusahaan mempengaruhi persepsi pelanggan lain ketika membeli produk suatu perusahaan. 


Indikator dari orang menurut Hurriyati (2015: 63):

a. Service people
Pada perusahaan jasa, service people memegang jabatan ganda, yaitu mengadakan jasa dan menjual jasa tersebut. Kepuasan dan kesetiaan pelanggan dapat terwujud jika karyawan mampu memberikan pelayanan yang baik, cepat, ramah, teliti, dan akurat.

b. Customer
Faktor lain yang mempengaruhi persepsi pelanggan adalah hubungan yang ada diantara para pelanggan. Jika citra perusahaan positif di mata pelanggan, maka akan memberikan efek yang baik terhadap perusahaan tersebut. 

Bukti fisik dapat disebut juga sebagai fasilitas materil karena fasilitas ini dapat memberikan kemudahan dan kelancaran bagi suatu usaha dan biasanya diperlukan sebelum suatu kegiatan berlangsung (Riyadi, 2013:51). Sarana fisik adalah suatu hal yang secara nyata mempengaruhi keputusan pelanggan untuk membeli dan menggunakan jasa yang ditawarkan (Hurriyati, 2015). Berdasarkan teori tersebut dapat terlihat bahwa bukti fisik dapat disebut sebagai fasilitas atau lingkungan fisik perusahaan yang turut mempengaruhi keputusan pembelian pelanggan. Indikator-indikator bukti fisik meliputi bangunan fisik, peralatan, perlengkapan, dan logo perusahaan (Hurriyati, 2015:64). 

Proses adalah semua prosedur aktual, mekanisme, dan aliran aktivitas yang digunakan untuk menyampaikan jasa (Hurriyati, 2015:64). Proses ini meliputi sistem penyerahan jasa dari perusahaan kepada pelanggan. Proses dalam jasa merupakan faktor utama dalam bauran pemaaran jasa seperti pelanggan jasa akan sering merasakan sistem penyerahan jasa sebagai bagian dari jasa sendiri. Selain itu, keputusan dalam manajemen operasi adalah sangat penting untuk suksesnya pemasaran jasa. Menurut Hurriyati (2015:65) indikator proses meliputi prosedur-prosedur, tugas-tugas, jadwal-jadwal, mekanisme-mekanisme, aktivitas-aktivitas, dan rutinitas-rutinitas dengan apa produk disalurkan kepada pelanggan. Segala prosedur, aktivitas, jadwal, mekanisme, aktivitas, atau rutinitas yang diberikan oleh perusahaan harus membuat pelanggan nyaman dan tidak banyak menghabiskan banyak waktu pelanggan. Kepuasan pelanggan akan timbul jika proses pelayanan tersebut akan mampu memenuhi keinginan pelanggan. 
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Gambar 2.2 Bauran Pemasaran Jasa
Sumber: Hurriyati (2015:55-60)
2.1.5. Kualitas Pelayanan
Kualitas merupakan suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa, manusia, proses,lingkungan yang memenuhi melebihi harapan Menurut Gronos pelayanan adalah suatu aktivitas atau serangkaian aktivitas yang bersifat tidak kasat mata (tidak dapat diraba) yang terjadi sebagai akibat adanya interaksi antara konsumen dengan karyawan atau hal-hal lain yang disediakan oleh perusahaan pemberi pelayanan yang dimaksudkan untuk memecahkan permasalahan konsumen /pelanggan. Menurut Freddy Rangkuti), tingkat kualitas pelayanan tidak dapat dinilai berdasarkan sudut pandang perusahaan tetapi harus dipandang dari sudut pandang penilaian pelanggan. Karena itu, dalam merumuskan strategi dan program pelayanan, perusahaan harus berorientasi kepada kepentingan pelanggan dengan memperhatikan komponen kualitas pelayanan.

 Menurut Tjiptono kualitas jasa merupakan sesuatu yang dipersepsikan oleh pelanggan. Pelanggan akan menilai kualitas sebuah jasa yang dirasakan berdasarkan apa yangmereka deskripsikan dalam benak mereka. Pelanggan akan beralih ke penyediajasa lain yang lebih mampu memahami kebutuhan spesifik pelanggan danmemberikan layanan yang lebih baik. Kualitas yang rendah akan menimbulkan ketidakpuasan pada pelanggan, tidak hanya pelanggan yang makan di restoran tersebut tapi juga berdampak pada orang lain. Karena pelanggan yang kecewa akan bercerita paling sedikit kepada 15 orang lainnya. Dampaknya, calon pelanggan akan menjatuhkan pi-lihannya kepada pesaing (Lupiyoadi dan Hamdani,2016). Kualitas layanan mendorong pelanggan untuk komitmen ke-pada produk dan layanan suatu perusahaan sehingga berdampak kepada peningkatan market sharesuatu produk. Kualitas layanan sangat krusial dalam mempertahankan pelanggan dalam waktu yang lama. Perusahaan yang memiliki layanan yang superior akan dapat memaksimalkan performa keuangan perusahaan.

Pengertian kualitas pelayanan jasa berpusat pada upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan pelanggan serta ketepatan penyampaiannya untuk mengimbangi harapan pelanggan. Wyckof (1990) seperti dikutip Tjiptono (2005) mendefinisikan kualitas pelayanan sebagai “tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan”. Parasuraman et al., (2015) seperti dikutip Christina mendefinisikan kualitas pelayanan sebagai “refleksi persepsi evaluatif konsumen terhadap pelayanan yang diterima pada suatu waktu tertentu”. Berdasarkan dua definisi kualitas pelayanan di atas dapat diketahui bahwa terhadap dua faktor utama yang mempengaruhi kualitas pelayanan, yaitu pelayanan yang diharapkan (expected service) konsumen dan pelayanan yang diterima atau dirasakan (perceived service) oleh konsumen atau hasil yang dirasakan.

Pelayanan yang baik mampu menciptakan kepuasan pasien yang secara otomatis dapat meningkatkan keputusan pembelian konsumen untuk membeli produk perusahaan. Kualitas pelayanan harus dimulai dari kebutuhan pasien dan berakhir pada persepsi pasien. Banyak sekali perusahaan yang bangkrut karena inovasi yang dilakukan oleh perusahaan tidak sesuai dengan kebutuhan dan harapan pasien. Menurut Pangeggar, Hidayat, & Nurseto (2015: 3) kualitas pelayanan adalah tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan pasien. Menurut Normasari, Kumadji, & Kusumawati (2013: 3) kualitas pelayanan adalah perbandingan antara layanan yang dirasakan pasien dengan kualitas pelayanan yang diharapkan oleh pasien. Menurut Wanda (2015: 759) kualitas pelayanan adalah perilaku pemberi layanan kepada pasien dengan memberikan kepuasan kepada pasien atau pelanggan, agar pasien merasa dihargai dan mendapatkan barang atau jasa yang sesuai dengan keinginannya. Menurut Kotler & Keller (2013: 25) kualitas pelayanan adalah totalitas dari bentuk karakteristik barang dan jasa yang menunjukkan kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan pasien, baik yang nampak jelas maupun yang tersembunyi.


Berdasarkan keempat teori di atas dapat terlihat bahwa kualitas pelayanan merupakan suatu bentuk keunggulan perusahaan di mata pasien yang mampu memenuhi kebutuhan dan keinginan pasien baik yang nampak jelas maupun tersembunyi.
2.1.5.1 Dimensi Kualitas Pelayanan
Dimensi yang terdapat dalam kualitas pelayanan pada penelitian ini menggunakan teori dari Parasuraman, dkk yang terdiri dari 5 dimensi, yaitu (Kotler & Keller, 2013: 499; Pangeggar, Hidayat, & Nurseto, 2015: 3; Normasari, Kumadji, & Kusumawati, 2013: 3; dan Wanda, 2015: 759):

a. Bukti fisik (tangibles)

Meliputi fasilitas fisik, perlengkapan, pegawai dan sarana komunikasi. Dimensi ini berbicara mengenai segala fasilitas yang secara nyata dapat terlihat.

b. Kepercayaan (reliability)

Merupakan kemampuan memberikan pelayanan yang dijanjikan dengan segera dan memuaskan.

c. Daya tanggap (responsiveness)

Sikap daya tanggap pegawai (atau siapapun yang melayani konsumen) dalam memberikan pelayanan yang dibutuhkan dan dapat menyelesaikan dengan cepat. Kecepatan pelayanan yang diberikan merupakan sikap tanggap dari karyawan dalam memberikan pelayanan yang dibutuhkan.

d. Jaminan (assurance)

Mencakup pengetahuan, kemampuan, kesopanan, dan sikap dapat dipercaya. Jaminan adalah upaya perlindungan yang diberikan kepada konsumen.

e. Empati (empathy)

Kemudahan dalam melakukan hubungan, komunikasi yang baik, dan memahami kebutuhan pelanggan. Empati adalah perhatian yang dilaksanakan secara pribadi atau individu terhadap pelanggan dengan menempatkan dirinya pada situasi pelanggan. 
Menurut Tjiptono Ada empat karakteristik jasa/layanan yang membedakannya dari barang yaitu:

1. Intangibility (tidak berwujud)

Jasa berbeda dengan barang. Jika barang merupakan suatu objek, alat, atau benda, maka jasa adalah suatu perbuatan, kinerja, atau usaha. Konsep intangible pada jasa memiliki dua pengertian, yaitu:
2. Sesuatu yang tidak dapat disentuh dan tidak dapat dirasa

3. Sesuatu yang tidak dapat dengan mudah didefinisikan, diformulasikan,  atau dipahami secara rohani.

4. Inseparability (tidak terpisah antara produksi dan konsumsi)

Barang biasanya diproduksi, kemudian dijual lalu dikonsumsi. Sedangkan jasa, umumnya dijual terlebih dahulu, baru kemudian diproduksi dan dikonsumsi secara bersamaan.
5. Variability (outputnya tidak terstandar)

Jasa bersifat sangat variabel yang memiliki banyak variasi bentuk, kualitas, dan jenis,tergantung pada siapa, kapan, dan dimana saja jasa tersebut dihasilkan. Para konsumen sangatpeduli akan variability yang tinggi dan seringkali mereka meminta pendapat kepada orang lain sebelum memutuskan untuk memilih. Dalam hal ini, penyedia jasa dapat melakukan tiga tahap dalam pengendalian kualitas, yaitu:

a. Melakukan investasi dalam seleksi pelatihan personil yang baik .

b. Melakukan standarisasi proses pelaksana jasa. Hal ini dapat dilakukan dengan jalan menyiapkan suatu biro jasa yang menggambarkan peristiwa dan proses jasa dalam suatu diagram alur, dengan tujuan untuk mengetahui faktor-faktor potensial yang dapat menyebabkankegagalan dalam jasa tersebut.
6. Perishability (tidak dapat disimpan)

Jasa merupakan komoditas tidak tahan lama dan tidak dapat disimpan, harus langsung dikonsumsi pada saat itu juga, jika tidak jasa tersebut akan hilang begitu saja. Hal ini tidak menjadi masalah apabila perusahaan memiliki pelanggan yang tetap, sedangkan keadaan permintaan yang tidak tetap akan menyebabkan banyaknya kapasitas yang menganggur dan berakibat pelanggan tidak terlayani dengan baik sehingga pelanggan akan pindah ke penyedia jasa yang lain.

Menurut Tjiptono, dijelaskan bahwa definisi kualitas tidak ada yang sempurna. Oleh sebab itu, setiap organisasi jasa harus mendefinisikan berdasarkan kualitas, tujuan, harapan, budaya, dan pelanggannya masing-masing. Konsumen yang berbeda memiliki kebutuhan dan keinginan yang berbeda-beda pula, sehingga kualitas bagi konsumen mempunyai arti sama dengan kepuasan maksimum yang dirasakannya. Kualitas sering dianggap sebagai ukuran relatif kebaikan suatu produk atau jasa yang terdiri atas kualitas desain dan kualitas kesesuaian.
2.1.5.2 Kriteria Penentu Kualitas Jasa

Menurut Philip Kotler dalam buku (Prof. J. Supranto, M.A., APU (2016) mengatakan bahwa terdapat lima kriteria penentu kualitas jasa pelayanan. Kelima kriteria tersebut adalah:
1. Berwujud

2. Empati

3. Keyakinan

4. Keresponsifan

5. Keandalan
2.1.5.3 Strategi meningkatkan kualitas pelayanan atau jasa

Meningkatkan kualitas jasa tidaklah semuda membalikkan telapak tangan, banyak faktor yang perlu dipertimbangkan. Menurut Tjiptono (2014:88),ada beberapa faktor dominan yang perlu diperhatikan untuk meningkatkan kualitas pelayanan, diantaraya adalah:

1. Mengidentifikasi determinan utama 

Kualitas pelayanan Setiap perusahaan jasa yang berupaya memberikan kualitas jasa pelayanan yang terbaik kepada para pelangganya perlu melakukan riset  untuk  mengidentifikasi jasa dominan yang paling penting bagi pasar dan  kemudian memperkirakan penilaian yang diberikan pasar terhadap perusahaan serta pesaing berdasarkan determinan tersebut. Sehingga diketahui posisi reaktif perusahaan dimata pelanggan dibandingkan dengan pesaing agar dapat memfokuskan peningkatan kualitas pada aspek dominasi.

2. Mengelola harapan pelanggan 

Tidak jarang suatu perusahaan melebih melebihkan pesan komunikasinya  kepada pelanggan mereka terpikat. Hal ini seperti dapat menjadi bomerang, karena semakin banyak janji yang diberikan maka semakin besar pula harapan pelanggan yang pada gilirannya akan menambah peluang tidak dapat dipenuhi harapan pelanggan. 

3. Mengelola bukti (evidence) kualitas jasa

Mengelola bukti kualitas jasa bertujuan untuk memperkuat persepsi pelanggan selama dan sesudah jasa diberikan. Oleh karena itu, jasa merupakan kinerja dan tidak dapat dirasakan seperti barang, maka pelanggan cenderung memperhatikan fakta-fakta tangiableyang berkaitan dengan jasa sebagai bukti kualitas. Dari sudut pandang perusahaan jasa, bukti kualitas meliputi segala sesuatu yang dipandang pelanggan sebagai indikator seperti apa jasa yang akan diberikan (preservice expectation) dan seperti apa jasa yang telah diterima (post expectation)
4. Mendidik konsumen tentang jasa

Membantu pelanggan dalam memahami merupakan usaha yang sangat positif dalam rangka penyampaian kualitas jasa. Pelanggan yang terdidik akan dapat mengambil keputusan secara lebih baik sehingga kepuasan mereka dapat tercipta lebih tinggi. Upaya mendidik ini dapat dilakukan dalam bentuk melakukan pelayanan sendiri, membantu pelanggan kapan  menggunakan jasa, bagaimana menggunakan jasa, dan menjelaskan kepada pelanggan alasan-alasan yang mendasari kebijaksanaan yang bisamengecewakan mereka.
5. Mengembangkan budaya kualitas jasa

Budaya kualitas pelayanan merupakan sistem nilai organisasi yang menghasilkan lingkungan yang kodusif bagi pembentuk dan penyempurnaan kualitas secara terus-menerus. Budaya kualitas terdiri dari: filosofi, keyakinan, sikap, norma, nilai, tradisi, prosedur, dan harapan yang meningkatkan kualitas. Agar dapat menciptakan budaya kualitas yang baik  maka dibutuhkan komitmen menyeluruh pada seluruh anggota organisasi.

6. Menciptakan automathing quality

Adanya otomatisasi dapat mengatasi variabilitas kualitas jasa yang  disebabkan kurangnya sumberdaya manusia yang dimiliki. Namun sebelum emutuskan otomatisasi, perusahaan perlu melakukan penelitian secara  seksama untuk menentukan bagian yang membutuhkan sentuhan manusia  dan memerlukan otomatisasi.

7. Menindak lanjuti jasa

Menindaklanjuti jasa dapat membantu memisahkan aspek-aspek jasa yang  perlu ditingkatkan. Perusahaan perlu mengambil inisiatif untuk menghubngi  sebagian atau semua pelanggan untuk mengetahui tingkat kepuasan dan persepsi mereka terhadap jasa yang diberikan. Perusahaan dapat memberikan kemudahan bagi para pelanggan untuk berkomunikasi baik enyangkut kebutuhan maupun keluuhan mereka.
8.  Mengembangkan sistem informasi kualitas jasa

Sistem informasi kualitas jasa suatu sistem yang menggunakan berbagai pendekatan  secara  sistematis untuk mengumpulkan data dan menyebarluaskan informasi kualitas jasa guna mendukung pengambilan keputusan. Informasi yang dibutuhkan mencakup segala aspek, yaitu data saat ini dan masa lalu, kuantitatif dan kualitatif, internal dan eksternal serta informasi mengenai perusahaan dan pelanggan. Pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa terdapat banyak faktor yang perlu dipertimbangkan dalam meningkatkan kualitas pelayanan diantaranya adalah perlunya dilakukan riset dalam meningkatkan kualitas pelayanan agar semakin baik, mengelola harapan pelanggan dengan baik dengan cara memberikan janji sesuai dengan kemampuan perusahaan, adanya sumber daya yang baik, adanya layanan konsumen agar konsumen dengan mudah memberikan kritik dan saran membangun bagi perusahaan dan mengembangkan informasi yang di dapat guna melakukan evaluasi untuk memperbaiki kualitas pelayanan.

Layanan pelanggan atau konsumenFaktor utama yang membedakan perusahaan perusahaan jasa adalah kualitas pelayanan. Para pelanggan semakin piawai dalam permintan mereka piawai dalam permintaan mereka dan semakin menuntut standar layanan yang lebih tinggi (Arief,2017:179). Perusahaan - perusahaan seringkali memiliki prespektif yang berbeda mengenai layanan pelanggan, diantaranya layanan pelanggan dalam konteks jasa:

a. Segala kegiatan yang dibutuhkan untuk menerima, memproses,  menyampaikan dan memenuhi pesanan pelanggan dan untuk menindak lanjuti setiap kegiatan yang mengandung kekeliruan.

b. Ketetapan waktu dan reliabilitas penyampaian produk dan jasa kepada pelanggan sesuai dengan harapan mereka.

c. Serangkaian kegiatan yang meliputi semua bidang bisnis yang terpadu untuk menyampaikan produk-produk dan dipersepsikan memuaskan oleh pelanggan dan yang merealisasikan pencapaian tujuan-tujuan perusahaan.

d. Penyampaian produk dan jasa yang dipesan pelanggan secara tepat waktu dan akurat dengan tindak lanjut dan tanggapan keterangan yang akurat, termasuk pengiriman tagihan secara tepat waktu (Arief,2017:180)

Layanan pelanggan atau konsumen yang telah dijelaskan di atas dapat di tarik kesimpulan bahwa layanan pelanggan atau konsumen adalah segala kegiatan yang dilakukan untuk untuk menerima, memproses, menyampaikan dan memenuhi pesanan pelanggan dengan penyampaian secara tepat waktu dengan tujuan memuaskan pelanggan dan yang merealisasikan pencapaian tujuan-tujuan perusahaan
2.1.6. Nilai Pelanggan

Yang dimaksud dengan nilai pasien atau nilai yang diterima oleh pasien (customer delivered value) yaitu pasien merasa puas jika kinerja suatu layanan / produk melebihi atau sama dengan ekspektasi dari pasien itu sendiri. Hal ini didasari oleh persepsi pasien berupa nilai yang diterimanya.

Menurut Kotler dan Amstrong (2016: 38), “ Customer delivered value is the difference bertween total customer value and total customer cost. Total customer value is the bundle of benefits customers expect from a given product or service. Total customer cost is the bundle of costs customers expect to incur in evaluating, obtaining, using and disposing of product or service ”.                             
Nilai yang dipersepsikan pasien (CPV-customer perceived value) adalah selisih antara penilaian pasien prospektif atas semua manfaat dan biaya dari suatu penawaran terhadap alternatifnya. Total manfaat pasien (total customer benefit) adalah nilai moneter kumpulan manfaat ekonomi, fungsional, dan psikologis yang diharapkan pasien dari suatu penawaran pasar yang disebabkan oleh produk, jasa personel dan citra yang terlibat. Total biaya pasien (total customer cost) adalah kumpulan biaya yang dipersepsikan yang diharapkan pasien untuk dikeluarkan dalam mengevaluasi, mendapatkan, menggunakan dan menyingkirkan suatu penawaran pasar, termasuk biaya moneter, waktu, energi, dan psikologis (Kotler & Keller, 2016:136).

Pasien membeli barang atau jasa karena keinginan untuk memuaskan keinginan dan kebutuhannya. Alasan keterbatasan waktu dan finansial menyebabkan pasien harus memilih dalam keputusan pembelian. Tipe pemilihan keputusan membeli pasien dipengaruhi oleh tiga hal yaitu (Razak dan Triatmanto, 2016):

a. Functional value: “this type of value is what an offer does”, yang mempunyai arti apakah produk yang ditawarkan oleh perusahaan sesuai dengan manfaat yang dibutuhkan oleh pelanggan.

b. Emotional value: “the extenct to which a product allows consumers to express themselves or feel better”, yang mempunyai arti bahwa penggunaan terhadap produk tertentu dapat mengekspresikan identitasnya dalam masyarakat, menunjukkan kebanggaannya, dan lebih baik jika menggunakan produk tersebut.

c. Social value: “the extent to which owning a product or engaging in a service allows the consumer to connect with others”, yang mempunyai arti bahwa penggunaan produk tersebut dapat menghubungkan pelanggan dengan pelanggan yang lain. 

Pemilihan value di atas dapat dilakukan lebih dari satu pilihan. Nilai didefinisikan sebagai pengkajian secara menyeluruh manfaat dari suatu produk, yang didasarkan pada persepsi pasien atas apa yang telah diterima oleh pasien dan yang telah diberikan oleh produk tersebut (Surydana, 2017: 189).
2.1.6.1. Konsep  Nilai Pelanggan


Yang dimaksud dengan nilai pelanggan atau nilai yang diterima oleh pelanggan (customer delivered value) yaitu pelanggan merasa puas jika kinerja suatu layanan / produk melebihi atau sama dengan ekspektasi dari pelanggan itu sendiri. Hal ini didasari oleh persepsi pelanggan berupa nilai yang diterimanya.

Menurut Kotler dan Amstrong (2016;38), “ Customer delivered value is the difference bertween total customer value and total customer cost. Total customer value is the bundle of benefits customers expect from a given product or service. Total customer cost is the bundle of costs customers expect to incur in evaluating, obtaining, using and disposing of product or service ”.
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Gambar 2.3. Determinants of Customer Delivered Value

Sumber : Kotler & Amstrong, 2016: 38

Nilai yang dipersepsikan pelanggan (CPV-Customer perceived value) adalah selisih antara penilaian pelanggan prospektif atas semua manfaat dan biaya dari suatu penawaran terhadap alternatifnya. Total manfaat pelanggan (total customer benefit) adalah nilai moneter kumpulan manfaat ekonomi, fungsional, dan psikologis yang diharapkan pelanggan dari suatu penawaran pasar yang disebabkan oleh produk, jasa personel dan citra yang terlibat. Total biaya pelanggan (total customer cost) adalah kumpulan biaya yang dipersepsikan yang diharapkan pelanggan untuk dikeluarkan dalam mengevaluasi, mendapatkan, menggunakan dan menyingkirkan suatu penawaran pasar, termasuk biaya moneter, waktu, energi, dan psikologis (Kotler & Keller, 2016:136)                    

Konsumen membeli barang atau jasa karena keinginan untuk memuaskan keinginan dan kebutuhannya. Alasan keterbatasan waktu dan finansial menyebabkan konsumen harus memilih dalam keputusan pembelian. Tipe pemilihan keputusan membeli konsumen dipengaruhi oleh consumption value yang meliputi :

1. Functional value, perceived utility yang diterima dari penyediaan manfaat dari pemilihan possesses (kepemilikan) dan manfaat atribut yang disiapkan untuk konsumen.
2. Nilai Sosial : Manfaat suatu produk dikaitkan dengan kemampuan produk tersebut  untuk  mengidentikan  penggunaannya  dengan  satu  kelompok sosial tertentu.

3. Nilai Emosi : Manfaat suatu produk dikaitkan dengan kemampuan produk tersebut untuk membangkitkan perasaan atau emosi penggunannya.

4. Nilai Epistem : Manfaat suatu produk dikaitkan dengan kemampuan produk tersebut untuk memenuhi keingintahuan pemakainya.

5. Nilai Kondisi : Manfaat suatu produk dikaitkan dengan kemampuan produk tersebut untuk memenuhi keperluan penggunaannya pada saat dan kondisi tertentu.

Pemilihan value di atas dapat dilakukan lebih dari satu pilihan.
Nilai didefinisikan sebagai pengkajian secara menyeluruh manfaat dari suatu produk, yang didasarkan pada persepsi pelanggan atas apa yang telah diterima oleh pelanggan dan yang telah diberikan oleh produk tersebut. 

Dalam pemasaran selalu diupayakan penciptaan dan delivery nilai (value) kepada pasien. Nilai pasien (customer value) ditentukan oleh selisih antara manfaat total (total benefit) dan biaya total kosumen (customer cost). Total benefit terdiri atas manfaat ekonomi, fungsional dan emosional dari keempat sumber yaitu produk, jasa, personel dan citra. Sedangkan, total cost terdiri atas biaya ekonomis/moneter, yaitu biaya yang dibayarkan untuk memperoleh produk/jasa, biaya waktu, biaya energi yang dikeluarkan pasien, dan biaya psikis (Jamaluddin dan Ruswanti, 2017: 24). 

Surydana (2017: 189) menyebutkan bahwa biaya pasien juga termasuk biaya indrawi artinya pasien juga mengorbankan sesuatu yang berkaitan dengan rasa tidak menyenangkan yang mempengaruhi pancaindera akibat menerima jasa. Pada akhirnya yang disebut dengan nett value adalah jumlah seluruh manfaat yang diterima (gross value) dikurangi seluruh biaya atau nilai pengorbanan pasien. Apabila persepsi pasien dalam menerima nilai manfaat lebih besar daripada harga aktual yang dibayarkan pasien disebut dengan surplus pasien (consumer surplus). Peningkatan nilai dilakukan dengan menambahkan jasa pelengkap atau mengurangi biaya pasien. Perusahaan dapat meningkatkan nilai dengan meminimalkan biaya nonkeuangan yang tidak diinginkan pasien dengan antara lain mengurangi biaya psikologis dan fisik saat proses pencarian dan penyerahan dan minimalisasi biaya indrawi dengan menciptakan suasana yang nyaman,asri, tenang, dan tidak mengganggu penciuman dan pancaindera lainnya.

Ukuran yang digunakan oleh Oh (1999) dalam mengukur nilai pelanggan (pasien) adalah “for your stay at XYZ Hotel, please describe the overall value you received for the price you paid”. Artinya, Oh (1999) hanya membandingkan harga dengan keseluruhan manfaat yang diterima oleh pelanggan secara umum. Secara umum, model nilai pelanggan Zeithaml sama dengan model yang dikembangkan oleh Oh (1999) dimana nilai pelanggan merupakan perbandingan antara pengorbanan pelanggan, dapat dalam bentuk moneter atau non moneter dengan kualitas layanan yang didapatkan. Model tersebut dapat dilihat pada gambar di bawah ini:
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Gambar 2.4 Model Nilai Pelanggan 

Sumber: Zeithaml (Vol.52, no.3,1988)


Menurut McFarlane (2013), komponen dari nilai pelanggan terdiri dari empat bagian yaitu service, quality, image, dan price:
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Gambar 2.5 Komponen Nilai Pelanggan 

Sumber: McFarlane (Vol.2, 78-79: 2013)


Variabel nilai pelanggan terbentuk oleh konseptualisasi berdasarkan 3 hal, yaitu (Heri, 2017):

a. Konsep mengenai nilai pelanggan berdasarkan perkembangan dua dimensi utama mengenai kebiasaan pelanggan, namanya ekonomi (nilai diasosiasikan dengan persepsi harga melalui transaksi nilai) dan psikologi (apa yang mempengaruhi pelanggan dalam memilih produk; aspek emosional dan kognitif).

b. Metodologi: konstruksi nilai akan membantu dalam hal menjelaskan area mengenai kebiasaan pelanggan, seperti seleksi produk, keinginan membeli, dan pembelian berulang.

c. Nilai tidak dapat dipisahkan ketika mengonstruksi hubungan antara kualitas pelayanan dan kepuasan pasien.
2.1.6.2  Pengukuran Nilai Pelanggan
Dalam pemasaran selalu diupayakan penciptaan dan delivery nilai (value) kepada konsumen. Nilai pelanggan (customer value) ditentukan oleh selisih antara manfaat total (total benefit) dan biaya total kosumen (customer cost). Total benefit terdiri atas manfaat ekonomi, fungsional dan emosional dari keempat sumber yaitu produk, jasa, personel dan citra. Sedangkan, total cost terdiri atas biaya ekonomis/moneter, yaitu biaya yang dibayarkan untuk memperoleh produk/jasa, biaya waktu, biaya energi yang dikeluarkan konsumen, dan biaya psikis. 

Lovelock dan Wright (2015:243-6) menyebutkan bahwa biaya konsumen juga termasuk biaya indrawi artinya konsumen juga mengorbankan sesuatu yang berkaitan dengan rasa tidak menyenangkan yang mempengaruhi pancaindera akibat menerima jasa. Pada akhirnya yang disebut dengan nett value adalah jumlah seluruh manfaat yang diterima (gross value) dikurangi seluruh biaya atau nilai pengorbanan konsumen. Apabila persepsi konsumen dalam menerima nilai manfaat lebih besar daripada harga aktual yang dibayarkan konsumen disebut dengan surplus konsumen (consumer surplus). Peningkatan nilai dilakukan dengan menambahkan jasa pelengkap atau mengurangi biaya konsumen. Perusahaan dapat meningkatkan nilai dengan meminimalkan biaya nonkeuangan yang tidak diinginkan pelanggan dengan antara lain mengurangi biaya psikologis dan fisik saat proses pencarian dan penyerahan dan minimalisasi biaya indrawi dengan menciptakan suasana yang nyaman,asri, tenang, dan tidak mengganggu penciuman dan pancaindera lainnya.
2.1.6.3  Sumber Nilai Pelanggan 

Menurut James G. Barnes dalam Ratih Hurriyati (2010:120) terdapat 4 sumber nilai yang dapat diperoleh dan dirasakan pelanggan yaitu: 

a. Proses. Mengoptimalkan proses-proses bisnis dan memandang waktu sebagai sumber daya pelanggan yang berharga. 

b. Orang Karyawan diberi wewenang dan mampu menanggapi pelanggan.

c. Produk/jasa/teknologi Keistimewaan dan manfaat produk dan jasa yang kompetitif, mengurangi gangguan produktivitas. 

d. Dukungan Siap membantu pelanggan yang membutuhkan bantuan.
2.1.6.4 Pembentuk Nilai Pelanggan yang Superior 

Menurut Doyle dalam Ratih Hurriyati (2015:118) terdapat tiga pendekatan yang dapat dilakukan oleh perusahaan untuk menciptakan nilai pelanggan yang superior yaitu sebagai berikut: 

a. Economic Value To The Customer, dapat diciptakan jika perusahaan dapat meningkatkan profitabilitas pelanggan dengan membantu pelanggan dalam hal peningkatan penjualan, pengurangan biaya, peningkatan harga atau kebutuhan investasi yang rendah, dimana nilai economic value to the customer tergantung pada kemampuan perusahaan untuk memberikan solusi yang dapat meningkatkan performa pelanggannya. 

b. Diferential Advantage, dapat diciptakan jika pelanggan mempunyai persepsi bahwa produk/layanan yang ditawarkan oleh perusahaan memiliki keuntungan yang dirasakan sangat penting sehingga mereka lebih menyukai produk/layanan tersebut. 

c. Brand Development, dapat diciptakan dengan membentuk atribut, manfaat atau personifikasi yang dimiliki oleh merek tersebut, dimana merek yang dapat merepresentasikan personifikasi tager pasarnya berpeluang besar dibeli dan sulut digoyahkan pesaing. 
2.1.6.5 Dimensi Nilai Bagi Pelanggan 

Kotler (2016:173) menyatakan bahwa penentu nilai bagi pelanggan meliputi: nilai produk, nilai pelayanan, nilai karyawan, nilai citra, biaya moneter, nilai waktu, nilai energi, nilai mental. Nilai yang diberikan kepada pelanggan atau nilai yang diberikan pelanggan (CPV = Customer Perceived Value) adalah selisih antara evaluasi calon pelanggan atas semua manfaat serta semua biaya tawaran tertentu dan alternatif-alternatif lain yang dipikirkan. Menurut Rachmat Hidayat (2015:102) dalam penelitiannya menyatakan bahwa penentu nilai bagi pelanggan meliputi: nilai produk, nilai layanan, nilai personel, nilai moneter, biaya waktu, biaya energi, biaya psikis. Sedangkan menurut Alida Paliati (2014:77) dalam penelitiannya menyatakan bahwa penentu nilai bagi pelanggan antara lain: Tingkat suku bunga, Frekuensi transaksi, tingkat suku bunga, frekuensi pemindah bukuan, multiguna, kemudahan, kecepatan, profesionalisme, kenyamanan, informasi, hubungan, hadiah, citra. Kotler dan Keller (2016:173) yaitu: nilai produk, nilai pelayanan, nilai karyawan, nilai citra, biaya moneter, nilai waktu, nilai energi, nilai mental.

Penelitian yang dilakukan oleh Lam, Shankar, Erramili and Murthy (2015) memfokuskan dimensi penerimaan nilai pelanggan pada aspek atribut kualitas dan atribut harga. Sementara Cengiz dan Kirkbir, (2014) dalam penelitiannya penerimaan nilai pelanggan menjadi multidimensi dalam konstruk secara formatif yang mencakup delapan dimensi, di antaranya; functional value (installation), functional value (service quality), functional value (price), functional value (professionalism), emotional value (novelty), emotional value (control), emotional value (hedonics) and social value.Sementara penelitian Sanchez (2016) hanya mengidentifikasi nilai pelanggan 3 dimensi yaitu functional value, emotional dan social value. 

Berdasarkan penjelasan para ahli di atas, maka pada penelitian ini mengadopsi dimensi nilai pelanggan dari Sanchez (2016) yang kemudian dikembangkan sendiri oleh peneliti, sesuai dengan karakteristik penelitian. 
2.1.6.6 Pemasaran dan Nilai Pelanggan

Pemasaran juga mencakup kepuasan atas kebutuhan dan keinginan konsumen. Tugas dari segala jenis bisnis adalah menyerahkan nilai pelanggan untuk mendapat laba. Dalam ekonomi yang hiperkompetitif, dengan semakin banyak pembeli rasional yang berhadapan dengan banyak sekali pilihan, sebuah perusahaan dapat menang hanya dengan menyetel dengan baik proses penyerahan nilai serta memilih, menyediakan, dan mengomunikasikan nilai superior
2.1.6.7 Proses Penyerahan Nilai

Pandangan tradisional tentang pemasaran adalah perusahaan membuat sesuatu dan kemudian menjualnya. Perusahaan mengetahui apa yang harus dibuat dan pasar akan membeli cukup banyak unit untuk menghasilkan laba. Perusahaan yang menganut pandangan ini memiliki peluang terbaik untuk berhasil dalam ekonomi yang ditandai dengan kekurangan barang di mana konsumen tidak rewel tentang mutu, fitur,
 atau
 gaya. Akan tetapi, pandangan tradisional tentang proses bisnis tidak akan berfungsi dalam ekonomi di mana orang menghadapi terlalu banyak pilihan. Pesaing yang cerdas harus merancang dan menyerahkan tawaran untuk pasar sasaran yang ditetapkan dengan baik. Keyakinan ini ada pada inti proses bisnis, yang menempatkan pemasaran pada awal
 perencanaan. Proses penyerahan nilai mulai sebelum ada produk dan terus berlanjut sementara produk tersebut dikembangkan dan setelah produk itu tersedia. 
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 berikut:
•
Waktu
umpan balik pelanggan
nol
•
Waktu
perbaikan produk
nol
•
Waktu
pembelian
nol
•
Waktu
penetapan 
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•
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2.1.6.8 Rantai Nilai

Michael Porter dari Harvard mengusulkan rantai nilai sebagai alat untuk mengidentifikasi cara menciptakan lebih banyak pelanggan. Rantai nilai mengidentifikasi sembilan kegiatan strategis dan relevan yang menciptakan nilai dan biaya di dalam bisnis tertentu. Kesembilan kegiatan itu terdiri dari lima kegiatan utama dan 
empat
kegiatan
pendukung. Kegiatan utama mencerminkan urutan dari membawa bahan mentah ke perusahaan (inbound logistics), mengonversinya menjadi produk jadi (operations), mengirim produk jadi (outbound logistics),
memasarkannya (marketing and sales), dan melayaninya (services). 

Kegiatan penunjang meliputi perolehan sumber daya (bahan baku), pengembangan teknologi, manajemen sumber daya manusia, dan prasarana perusahaan.


Keberhasilan perusahaan bukan hanya bergantung pada keberhasilan masing-masing bagian dalam melakukan tugasnya, melainkan juga pada keberhasilan dalam mengoordinasikan berbagai kegiatan bagian
tersebut untuk melakukan
proses
 bisnis inti.
Proses bisnis inti ini mencakup:
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Untuk berhasil, 
suatu perusahaan perlu mencari keunggulan kompetitif di luar operasinya sendiri, ke dalam rantai nilai para pemasok, penyalur, dan pelanggannya. Banyak perusahaan sekarang membentuk kemitraan dengan pemasok dan penyalur tertentu untuk menciptakan jaringan penyerahan nilai yang lebih baik.
2.1.6.8 Orientasi Pemasaran Holistik dan Nilai Pelanggan

Orientasi pemasaran holistik dapat juga memberikan pengertian yang mendalam tentang merebut nilai pelanggan. Menurut pendapat ini, pemasar holistei berhasil dengan mengelola jaringan nilai unggul yang menyerahkan satu level mutu yang tinggi, jasa, dan kecepatan produk. Pemasar holistic mencapai pertumbuhan yang menghasilkan laba dengan memperluas pangsa pasar pelanggan, membangun kesetiaan pelanggan, dan merebut nilai masa hidup pelanggan. Kerangaka kerja pemasaran holistic dirancang untuk menjawab tiga pertanyaan manajemen kunci berikut :

1. Eksplorasi nilai : bagaimana perusahaan dapat mengidentifikasi peluang nilai baru
2. Penciptaan nilai : bagaimanakah perusahaan secara efesien menciptakan tawara nilai baru yang lebih menjanjikan ?
3. Penyerahan nilai : bagaimana perusahaan menggunakan kapabilitas dan

insfrakturnya untuk menterahkan tawaran nilai secara lebih efesien?
2.1.7. Konsep Kepuasan Pasien


Memahami kebutuhan dan keinginan pasien adalah hal penting yang mempengaruhi kepuasan pasien. Pasien yang puas merupakan aset yang sangat berharga karena apabila pasien merasa puas mereka akan terus melakukan pemakaian terhadap jasa pilihannya, tetapi jika pasien merasa tidak puas mereka akan memberitahukan dua kali lebih hebat kepada orang lain tentang pengalaman buruknya. Untuk menciptakan kepuasan pasien, rumah sakit harus menciptakan dan mengelola suatu sistem untuk memperoleh pasien yang lebih banyak dan kemampuan untuk mempertahankan pasiennya. Pasien adalah orang sakit yang dirawat dokter dan tenaga kesehatan lainnya ditempat praktek. Sedangkan kepuasan adalah perasaan senang seseorang yang berasal dari perbandingan antara kesenangan terhadap aktivitas dan suatu produk dengan harapannya (Nursalam; 2016). Kotler (dalam Nursalam; 2016) menyebutkan bahwa kepuasan adalah perasan senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan antara persepsi atau kesannya terhadap kinerja atau hasil suatu produk dan harapan-harapannya. Westbrook & Reilly (dalam Tjiptono; 2017) berpendapat bahwa kepuasan pelanggan merupakan respon emosional terhadap pengalamanpengalaman berkaitan dengan produk atau jasa tertentu yang dibeli, gerai ritel, atau bahkan pola perilaku (seperti perilaku berbelanja dan perilaku pembeli), serta pasar secara keseluruhan. Menurut Yamit (2016), kepuasan pelanggan adalah hasil (outcome) yang dirasakan atas penggunaan produk dan jasa, sama atau melebihi harapan yang diinginkan. Sedangkan Pohan (2017) menyebutkan bahwa kepuasan pasien adalah tingkat perasaan pasien yang timbul sebagai akibat dari kinerja layanan kesehatan yang diperolehnya, setelah pasien membandingkan dengan apa yang diharapkannya. Pendapat lain dari Endang (dalam Mamik; 2015) bahwa kepuasan pasien merupakan evaluasi atau penilaian setelah memakai suatu pelayanan, bahwa pelayanan yang dipilh setidak-tidaknya memenuhi atau melebihi harapan. Berdasarkan uraian dari beberapa ahli diatas, maka dapat disimpulkan bahwa kepuasan pasien adalah hasil penilaian dalam bentuk respon emosional (perasaan senang dan puas) pada pasien karena terpenuhinya harapan atau keinginan dalam menggunakan dan menerima pelayanan perawat.

Kotler dan Keller (2013: 138) menyatakan bahwa kepuasan (satisfaction) adalah 
perasaan senang atau kecewa seseorang yang timbul karena membandingkan kinerja yang dipersepsikan produk (atau hasil) terhadap ekspektasi mereka. Jika kinerja gagal memenuhi ekspektasi pasien akan tidak puas. Jika kinerja sesuai dengan ekspektasi, pasien akan puas, jika kinerja melebihi ekspektasi, pasien akan sangat puas atau senang. Penilaian pasien atas kinerja produk tergantung pada banyak faktor, terutama jenis hubungan loyalitas yang dimiliki pasien dengan sebuah merek. Pasien sering membentuk persepsi yang lebih menyenangkan tentang sebuah produk dengan merek yang sudah mereka anggap positif. 


Bagaimana pembeli membentuk ekspektasi mereka? Ekspektasi berasal dari pengalaman pembelian masa lalu, nasihat  teman dan rekan serta informasi dan janji pemasar dan pesaing. Jika pemasar meningkatkan ekspektasi terlalu tinggi, pembeli akan kecewa. Meskipun demikian jika perusahaan menetapkan ekspektasi terlalu rendah, perusahaan tidak akan menarik cukup pembeli (meskipun perusahaan akan dapat memuaskan mereka yang membeli)

Jamaluddin dan Ruswanti (2017:24) menyatakan bahwa “customer satisfaction is buyer‟s cognitive situation on gap between the results obtained and sacrifice made”. Kepuasan pasien merupakan penilaian kognitif konsumen berdasarkan hasil yang didapatkan dengan pengorbanan yang telah dilakukan seperti energi, uang, waktu, dan lain sebagainya.
Surydana (2017:189) menyatakan: “one’s judgment about the performance of the products or services in relation to expectations. Satisfaction plays an important role in the success and survival of the company”. Artinya, kepuasan pelanggan merupakan perbandingan antara ekspektasi dan kinerja aktual produk dalam memberikan rasa puas. 
Jadi kepuasan adalah respons pasien yang sudah terpenuhi keinginannya. Ada perkiraan terhadap features barang dan jasa yang telah memberikan tingkat kesenangan tertentu dan pasien betul-betul puas. 

Dalam definisi diatas sangat berperan riel benefit yang diterima oleh pasien dengan apa yang mereka bayangkan sebelumnya. Jadi kepuasan adalah fungsi dari perceived performance dan expectation: 

S = f (E,P)

Dimana : 

S = Kepuasan (satisfaction)

E = harapan (expectation)

P = kualitas produk (product perceived performance)


Tingkat kepuasan pasien adalah fungsi dari perbedaan antara kinerja yang dirasakan pasien (pasien) dengan harapan pasien yang memakai salah satu dari tingkat kinerja perusahaan. Pasien akan merasa kurang puas bila kinerja perusahaan berada dibawah harapan pasien. Dan pasien merasa puas bila tingkat kinerja sama atau melebihi harapan pasien.


Harapan pasien (expectation) diperoleh dari pengalaman pasien dalam pembelian terdahulu, yaitu : komentar dari pasien lainnya, janji pemasar, dan saingan yang sejenis. Bila perusahaan menaikkan tingkat harapan pasien terlalu tinggi dan dalam pembeliannya tidak sesuai maka pasien akan merasa tidak puas terhadap kinerja perusahaan.


Tujuan dari perusahaan adalah mencapai kepuasan pasien sepenuhnya (total customer satisfaction) dengan meningkatkan kinerja perusahaan yang sesuai dengan harapan pasien agar mempunyai daya saing yang tinggi di pasar. Hal ini dapat dapat diperoleh dengan membangun suatu budaya perusahaan dimana seluruh bagian yang terkait di dalam perusahaan bekerjasama dalam melayani pasien.


Apabila penilaian pasien merasa puas terhadap nilai jasa perusahaan, maka mereka (para pasien) akan melakukan pemakaian jasa ulang, bahkan lebih jauh lagi, mereka akan melakukan promosi dari mulut ke mulut kepada rekan, saudara atau kenalan terdekatnya agar sama-sama menggunakan pelayanan jasa perusahaan tersebut untuk berbagai keperluan di perusahaan yang sama.

2.1.7.1  Faktor-faktor yang Mempengaruhi Kepuasan Pasien

Menurut Budiastuti, faktor yang mempengaruhi kepuasan pasien yaitu:

a. Kualitas produk atau jasa, pasien akan merasa puas bila hasil evaluasi mereka menunjukkan bahwa produk atau jasa yang digunakan berkualitas. Persepsi pasien terhadap kualitas produk atau jasa dipengaruhi oleh dua hal yaitu kenyataan kualitas produk atau jasa dan komunikasi perusahaan, dalam hal ini rumah sakit dalam mengiklankan tempatnya.

b. Kualitas pelayanan, pasien akan merasa puas jika mereka memperoleh pelayanan yang baik atau sesuai dengan yang diharapkan.

c. Faktor emosional, pasien merasa bangga, puas dan kagum terhadap rumah sakit

yang dipandang “rumah sakit mahal”.

d. Harga, semakin mahal harga perawatan maka pasien mempunyai harapan yang lebih besar. Sedangkan rumah sakit yang berkualitas sama tetapi berharga murah, memberi nilai yang lebih tinggi pada pasien.

e. Biaya, pasien yang tidak perlu mengeluarkan biaya tambahan atau tidak perlu membuang waktu untuk mendapatkan jasa pelayanan, maka pasien cenderung uas terhadap jasa pelayanan tersebut. Selain itu, menurut Moison, Walter dan White (dalam Nooria; 2008) menyebutkan faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan pasien, yaitu:

a. Karakteristik produk, karakteristik produk rumah sakit meliputi penampilan bangunan rumah sakit, kebersihan dan tipe kelas kamar yang disediakan beserta kelengkapannya.

b. Harga, semakin mahal harga perawatan maka pasien mempunyai harapan yang besar.

c. Pelayanan, meliputi pelayanan keramahan petugas rumah sakit, kecepatan dalam pelayanan. Rumah sakit dianggap baik apabila dalam memberikan pelayanan lebih memperhatikan kebutuhan pasien maupun orang lain yang berkunjung di rumah sakit.

d. Lokasi, meliputi letak rumah sakit, letak kamar dan lingkungannya. Merupakan salah satu aspek yang menentukan pertimbangan dalam memilih rumah sakit. Umumnya semakin dekat rumah sakit dengan pusat perkotaan atau yang mudah dijangkau, mudahnya transportasi dan lingkungan yang baik akan semakin menjadi pilihan bagi pasien yang membutuhkan rumah sakit tersebut.

e. Fasilitas, kelengkapan fasilitas rumah sakit turut menentukan penilaian kepuasan pasien, misalnya fasilitas kesehatan baik sarana dan prasarana, tempat parkir, ruang tunggu yang nyaman dan ruang kamar rawat inap.

f. Image, yaitu citra, reputasi dan kepedulian perawat terhadap lingkungan. Desain visual, tata ruang dan dekorasi rumah sakit ikut menentukan kenyamanan suatu rumah sakit, oleh karena itu desain dan visual harus diikutsertakan dalam penyusunan strategi terhadap kepuasan pasien atau konsumen.

h. Suasana, suasana rumah sakit yang tenang, nyaman, sejuk dan indah akan sangat mempengaruhi kepuasan pasien dalam proses penyembuhannya. Selain itu tidak hanya bagi pasien saja yang menikmati itu akan tetapi orang lain yang berkunjung ke rumah sakit akan sangat senang dan memberikan pendapat yang positif sehingga akan terkesan bagi pengunjung rumah sakit tersebut.

i. Komunikasi, bagaimana keluhan-keluhan dari pasien dengan cepat diterima oleh perawat. Kemudian menurut Yazid (dalam Nursalam; 2015), faktor yang mempengaruhi kepuasan pasien yaitu:

a. Kesesuaian antara harapan dan kenyataan

b. Layanan selama proses menikmati jasa

c. Perilaku personel

d. Suasana dan kondisi fisik lingkungan

e. Cost atau biaya

f. Promosi atau iklan yang sesuai dengan kenyataan

Berdasarkan uraian diatas dapat disimpulkan bahwa faktor yang dapat mempengaruhi kepuasan pasien adalah kualitas pelayanan, biaya perawatan, lokasi, fasilitas, image, desain visual, suasana dan komunikasi.
2.1.7.2. Aspek-aspek Kepuasan Pasien

Penilaian pasien terhadap pelayanan perawat bersumber dari pengalaman pasien. Aspek pengalaman pasien dapat diartikan sebagai suatu perlakuan atau tindakan dari perawat yang sedang atau pernah dijalani, dirasakan dan ditanggung oleh seseorang yang menggunakan pelayanan perawat. Menurut Zeitham dan Berry (dalam Tjiptono; 2016), aspek-aspek kepuasan pasien meliputi:

a. Keistimewaan, yaitu dimana pasien merasa diperlakukan secara istimewa oleh perawat selama proses pelayanan.

b. Kesesuaian, yaitu sejauhmana pelayanan yang diberikan perawat sesuai dengan keinginan pasien, selain itu ada ketepatan waktu dan harga.

c. Keajegan dalam memberikan pelayanan, artinya pelayanan yang diberikan selalu sama pada setiap kesempatan dengan kata lain pelayanan yang diberikan selalu konsisten.

d. Estetika, estetika dalam pelayanan berhubungan dengan kesesuaian tata letak

barang maupun keindahan ruangan.

Selain itu menurut Krowinski,  terdapat dua aspek kepuasan pasien yaitu:

a. Kepuasan yang mengacu hanya pada penerapan standar dan kode etik pofesi. Meliputi: hubungan perawat dengan pasien, kenyamanan pelayanan, kebebasan menentukan pilihan, pengetahuan dan kompetensi teknis, efektivitas pelayanan 

dan keamanan tindakan.

b. Kepuasan yang mengacu pada penerapan semua persyaratan pelayanan kesehatan. Meliputi: ketersediaan, kewajaran, kesinambungan, penerimaan, keterjangkauan, efisiensi, dan mutu pelayanan kesehatan. Kemudian menurut Hinshaw dan Atwood (dalam Hajinezhad; 2007), aspek kepuasan pasien yaitu:

a. Teknik pelayanan professional

b. Kepercayaan

c. Pendidikan pasien

Berdasarkan uraian diatas dapat disimpulkan bahwa aspek-aspek yang digunakan untuk mengukur kepuasan pasien adalah keistimewaan, kesesuaian, keajegan, dan estetika.

2.1.7.3 Konsep Kualitas Pelayanan dan Kepuasan Pasien


Dalam menguraikan teori tentang kepuasan nampaknya tidak terlepas dari pengaruh pelayan/people pada institusi dimaksud pada bagian ini disinggung sekilas tentang pelayanan yakni pelayanan prima ; dimana pelayanan yang prima sebagai usaha untuk mencapai kepuasan dan loyalitas pasien, pihak produsen jasa dapat berpedoman pada variable pelayanan prima (service excellence) yang dijelaskan oleh beberapa penulis. Menurut Barata (2004:31) dalam Susilowati (2016: 6) pelayanan prima (Service excellence) terdiri dari 6 unsur pokok,  antara lain : 1. Kemampuan (ability), 2. Sikap (atitude), 3. Penampilan (appearance), 4. Perhatiaan (attention), 5. Tindakan (action) dan 6. Tanggung jawab (accounttability). Sedangkan menurut Tjiptono (2012:58), pelayanan prima (service excellence) terdiri dari 4 unsur pokok antara lain: 1. Kecepatan 2. Ketepatan dan 3. Keramahan.dan 4. Kenyamanan.

Kotler mengemukakan bahwa jasa dapat diperingkat menurut Customer importence (kepentingan pasien) dan Company performance (kinerja perusahaan) yang disebut sebagai Importence and Performance analysis (Nugraha, Harsono, & Adianto, 2014). Analisis kepentingan dan kinerja ini dapat digunakan untuk meningkatkan berbagai elemen dari berbagai kumpulan jasa yang mengidentifikasi tindakan apa yang diperlukan. Pasien memberikan peringkatan elemen-elemen (attributes) jasa dari unit pelayanan berdasarkan kepentingan dan kinerja perusahaan. Kepentingan diperingkat dengan skala empat titik “sangat penting”, “penting”, “agak penting” dan “tidak penting”, “baik”, “cukup baik”, dan “buruk”. Peringkat elemen-elemen tersebut ditampilkan dalam pembagian empat kuadran yaitu:

a. Kuadran A menunjukkan elemen pelayanan penting yang tidak dilaksanakan pada tingkat yang diharapkan. Perusahaan harus berkonsentrasi untuk meningkatkan kinerja pelayanan pada elemen-elemen ini ;

b. Kuadran B menunjukkan elemen pelayanan penting yang dilaksanakan perusahaan dengan baik. Perusahaan harus dapat mempertahankan kinerja ini.

c. Kuadran C menunjukkan elemen pelayanan minor yang dilakukan dengan pas-pasan namun tidak memerlukan perhatian, karena tidak terlalu penting.

d. Kuadran D menunjukkan suatu elemen pelayanan minor, dilaksanakan dengan sangat baik, sesuatu yang mungkin dilakukan secara berlebihan. Mungkin perusahaan harus mengurangi mengeluarkan dan melakukan penghematan untuk digunakan memperbaiki kinerja perusahaan pada elemen-elemen penting yang masih kurang. Analisis ini dapat ditingkatkan lebih lanjut dengan memeriksa tingkat kinerja pesaing pada tiap elemen.
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Gambar 2.6 Importence- Performance Analysis
Sumber: Nugraha, Harsono, dan Adianto (2014)

2.1.7.4  Memuaskan Keluhan Pasien


Beberapa perusahaan berpikir bahwa cara memperhatikan kepuasan pasien adalah dengan mencatat keluhan. Faktanya, sesempurna apapun rancangan dan implementasi sebuah program pemasaran, kesalahan akan terjadi. Hal terbaik yang dapat dilakukan perusahaan adalah mempermudah pasien menyampaikan keluhan. Formulir saran, nomor bebas pulsa, situs Web, dan alamat e-mail memungkinkan komunikasi dua arah yang cepat. 


Mengingat besarnya dampak buruk dari pasien yang tidak puas, penting bagi pemasar untuk menangani pengalaman negatif dengan tepat. Di luar itu, prosedur berikut dapat membantu memulihkan itikad baik dari pasien ( Kotler dan Keller (2013:143))
1. Membuka “hotline: gratis 7 hari, 24 jam (lewat telepon, faks, atau e-mail) untuk menerima dan menindaklanjuti keluhan pasien

2. Menghubungi pasien yang menyampaikan keluhan secepat mungkin. Semakin lambat respons perusahaan, semakin besarlah ketidakpuasan  yang akan menimbulkan  berita negatif

3. Menerima tanggung jawab atas kekecewaan pasien; jangan menyalahkan pasien

4. Mempekerjakan orang layanan pasien yang memiliki empati

5. Menyelesaikan keluhan dengan cepat dan mengusahakan kepuasan pasien. Sebagian pasien yang menyampaikan keluhan sesungguhnya tidak meminta kompensasi yang besar sebagai tanda bahwa perusahaan peduli. 
2.1.7.5. Pengukuran Kepuasan Pasien


Ada beberapa cara mengukur kepuasan pasien (Kotler dan Keller, 2013: 140-2):

1). Complaint and suggestion system (Sistem keluhan dan saran)

Banyak perusahaan yang berhubungan dengan langganan membuka kotak saran dan menerima keluhan-keluhan yang dialami oleh langganan.Ada juga perusahaan yang memberi amplop yang telah ditulis alamat perusahaan untuk digunakan menyampaikan saran keluhan serta kritik setelah mereka sampai di tempat tujuan. Saran-saran tersebut dapat juga disampaikan melalui kartu komentar, customer hotline. Informasi ini dapat memberikan ide-ide dan masukan kepada perusahaan yang memungkinkan perusahaan mengantisipasi dan cepat tanggap terhadap kritik dan saran tersebut.

2). Customer satisfaction surveys (Survey kepuasan pasien)

Tingkat keluhan yang disampaikan oleh pasien tidak bisa disimpulkan secara umum untuk mengukur kepuasan pasien pada umumnya. Umumnya penelitian mengenai kepuasan pasien dilakukan melalui survey, melalui pos, telepon atau wawancara pribadi, atau ada perusahaan mengirimkan angket ke orang-orang tertentu.

3). Ghost Shopping (Pembeli bayangan)

Dalam hal ini perusahaan menyuruh orang-orang tertentu sebagi pembeli ke perusahaan lain atau ke perusahaannya sendiri. Pembeli-pembeli misteri ini melaporkan keunggulan dan kelemahan pelayan-pelayan yang melayaninya. Juga melaporkan segala sesuatu yang bermanfaat sebagai bahan mengambil keputusan oleh manajemen. Bukan saja orang-orang lain yang disewa untuk menjadi pembeli bayangan tetapi juga manajer sendiri harus turun ke lapangan, belanja ke toko saingan dimana ia tidak dikenal. Pengalaman manajer ini sangat penting karena data dan informasi yang diperoleh langsung ia alami sendiri.

4). Lost customer analysis (Analisis pasien yang beralih)

Perusahaan-perusahaan yang kelhilangan langganan mencoba menghubungi langgan tersebut. Mereka dibujuk untuk mengungkapkan mengapa mereka berhenti, pindah ke perusahaan lain, adakah sesuatu masalah yang terjadi yang tidak bisa diatasi. Dari kontak semacam ini akan diperoleh informasi dan akan memperbaiki kinerja perusahaan sendiri agar tidak ada lagi langganan yang lari dengan cara meningkatkan kepuasan mereka.

Perusahaan jasa yang dikelola dengan baik memiliki hal-hal berikut yaitu konsep strategis, komitmen manajemen puncak terhadap kualitas, standar yang tinggi, teknologi swalayan, sistem untuk mengamati kinerja jasa dan keluhan pasien dan penekanan pada kepuasan karyawan. 
2.2. 
Kerangka Pemikiran

Kualitas Pelayanan adalah perilaku pemberi layanan kepada pasien dengan memberikan kepuasan kepada pasien atau pelanggan, agar pasien merasa dihargai dan mendapatkan barang atau jasa yang sesuai dengan keinginannya (Wanda, 2015: 759). Normasari, Kumadji, & Kusumawati (2013: 3) definisi kualitas pelayanan (service quality) adalah perbandingan antara layanan yang dirasakan pasien dengan kualitas pelayanan yang diharapkan oleh pasien. 

Pangeggar, Hidayat, & Nurseto (2015: 3)  mengatakan kualitas pelayanan tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan pasien. Kualitas pelayanan juga diartikan sebagai sesuatu yang berhubungan atau kebutuhan pelanggan, dimana pelayanan berkaualitas apabila dapat menyediakan produk dan jasa sesuai dengan kebutuhandan harapan pelanggan. Pendapat yang lain, Pasolong (2013) menjelaskan,“Salah satu ukuran keberhasilan  menyajikan pelayanan yang berkualitas sangat tergantung pada kepuasan pelanggan yang dilayani”. Pola hubungan kedua ditunjukkan dengan pernyataan: ”Kualitas layanan yang baik atas barang dan jasa akan menyebabkan pelanggan merasa puas”

Berdasarkan hasil analisis jalur yang telah dilakukan oleh Garit Suhendra dan Edy Yulianto Universitas Brawijaya tahun 2013 dapat diketahui bahwa variabel Kualitas Layanan berpengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan. Variabel Kualitas Layanan memiliki pengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan yang ditunjukkan oleh koefisien jalur antar variabel Kualitas Layanan berpengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan. Adanya pengaruh yang signifikan antara variabel Kualitas Layanan berpengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan menunjukkan bahwa semakin tinggi kualitas layanan yang diberikan maka semakin tinggi pula dampaknya terhadap kepuasan pelanggan (Kotler dalam Tjiptono, 2013). Hal ini menunjukkan bahwa Bukalapak.com telah berhasil menjaga kepuasan pelanggan dari kualitas layanan yang diberikan. 

Oh (1999) yang menyatakan bahwa kualitas pelayanan memberikan pengaruh positif terhadap tercapainya kepuasan pelanggan. Memberikan kepuasan kepada pelanggan bukanlah hal mudah, sering terjadinya kesenjangan kualitas pelayanan dan kinerja pelayanan yang dipersepsikan oleh pelanggan atau perusahaan. Oh (1999) menjelaskan bahwa hasil dari kualitas pelayanan yang baik akan berbanding secara asimetris terhadap nilai pelanggan yang akan meningkat. Begitu juga hasil dari kualitas pelayanan yang buruk secara asimetris menurunkan nilai pelanggan terhadap perusahaan. Bagian kecil dari hasil kualitas pelayanan yaitu manfaat. Manfaat yang dirasakan oleh setiap pelanggan berbeda-beda. Satu manfaat bisa menjadi lebih penting dibanding manfaat lainnya. Sehingga untuk mencapai nilai pelanggan yang tinggi, maka perusahaan perlu memberikan kualitas pelayanan pelanggan yang lebih baik daripada pesaingnya (Andhansari dkk, 2015).
Hasil yang berbeda ditunjukkan oleh penelitian yang dilakukan Jamaluddin dan Riswanto (2017) yang menyebutkan bahwa kualitas pelayanan tidak mempunyai pengaruh yang signifikan secara langsung terhadap kepuasan pelanggan, kecuali dimensi assurance. Walaupun begitu, kualitas pelayanan tetap dapat meningkatkan kepuasan pelanggan. Sedangkan penelitian lain menujukkan hal sebaliknya dimana hasil penelitian Vedadi, Kolobandi, dan Pool (2013) yang mengatakan nilai t hitung dari nilai pelanggan terhadap kepuasan pelanggan adalah 10,02 yang artinya nilai pelanggan berpengaruh secara signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Begitu juga hasil penelitian pada Surydana (2017) yang menyebutkan bahwa kualitas pelayanan dan nilai pelanggan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan karena mempunyai nilai p-value < 0,05. 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan oleh Garit Suhendra dan Edy Yulianto Universitas Brawijaya pada tahun 2017 didapatkan bahwa Kepuasan Pelanggan memiliki pengaruh terhadap Nilai Pelanggan yang ditunjukkan oleh koefisien jalur antar variabel Kepuasan Pelanggan berpengaruh terhadap Nilai Pelanggan. Adanya pengaruh yang signifikan antara variabel Kepuasan Pelanggan berpengaruh terhadap Nilai Pelanggan menunjukkan bahwa semakin tinggi pelanggan merasa puas maka semakin tinggi pula dampaknya terhadap persepsi nilai pelanggan yang diberikan kepada perusahaan. Hal ini menunjukkan bahwa Bukalapak.com telah berhasil meningkatkan nilai perusahaan berdasarkan kepuasan pelanggan yang dirasakan. 
Hal ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan Diah (2017) yang menyatakan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap nilai pelanggan. Hal ini didukung oleh hasil penelitian sebelumnya yang telah dilakukan oleh Woodruffe (2015), yaitu konsep Nilai pelanggan mempunyai suatu hubungan yang kuat terhadap Kepuasan Pelanggan. Pelanggan memilih produk Kualitas Pelayanan (X1) Kepuasan Pelanggan (Y) Nilai Pelanggan (X2) atau jasa tidak hanya bergantung pada kualitas jasa saja tetapi juga tergantung nilai yang dirasakan oleh pelanggan. Semakin tinggi kepuasanpelanggan, maka akan semakin baik nilai yang diberikan oleh pelanggan terhadap perusahaan. Sehingga dalam hal ini berarti kepuasan pelanggan perlu dalam peningkatan nilai pelanggan terhadap perusahaan. Pernyataan tersebut didukung oleh Kotler dan Amstrong (2013) yang menyebutkan bahwa pelanggan akan membentuk ekspektasi tentang nilai dan kepuasan yang akan memberikan berbagai penawaran pasar.

2.2.1 Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Nilai Pelanggan

Berdasarkan hasil analisis jalur yang telah dilakukan oleh Garit Suhendra Universitas Brawijaya pada tahun 2017 dapat diketahui bahwa variabel Kualitas Layanan berpengaruh terhadap Nilai Pelanggan. Variabel Kualitas Layanan memiliki pengaruh terhadap Nilai Pelanggan yang ditunjukkan oleh koefisien jalur antar variabel Kualitas Layanan berpengaruh terhadap Nilai Pelanggan. Adanya pengaruh yang signifikan antara variabel Kualitas Layanan berpengaruh terhadap Nilai Pelanggan menunjukkan bahwa semakin tinggi 

Kualitas layanan yang diberikan maka semakin tinggi pula dampaknya terhadap nilai pelanggan (Tjiptono, 2014). Hal ini menunjukkan bahwa Bukalapak.com telah berhasil meningkatkan persepsi nilai pelanggan dari kualitas layanan yang diberikan. 

Oh (1999) menjelaskan bahwa hasil dari kualitas pelayanan yang baik akan berbanding secara asimetris terhadap nilai pelanggan yang akan meningkat. Begitu juga hasil dari kualitas pelayanan yang buruk secara asimetris menurunkan nilai pelanggan terhadap perusahaan. Bagian kecil dari hasil kualitas pelayanan yaitu manfaat. Manfaat yang dirasakan oleh setiap pelanggan berbeda-beda. Satu manfaat bisa menjadi lebih penting dibanding manfaat lainnya. Sehingga untuk mencapai nilai pelanggan yang tinggi, maka perusahaan perlu memberikan kualitas pelayanan pelanggan yang lebih baik daripada pesaingnya (Andhansari dkk, 2015). Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan diketahui bahwa kualitas layanan yang diberikan bukalapak.com telah mampu menjaga dan meningkatkan nilai yang diberikan pelanggan kepada situs. Diketahui dari cukup tingginya koefisien jalur yang terlihat sebesar 81%. Dapat disimpulkan bahwa setiap kebijakan yang dilakukan dengan meningkatkan kualitas layanan yang diberikan secara positif memberikan dampak pada peningkatan nilai pelanggan, begitu juga sebaliknya bahwa terjadinya penurunan kualitas layanan akan memberikan dampak pada penurunan nilai pelanggan.


Kualitas layanan berpengaruh positif terhadap nilai pelanggan dengan nilai koefisien jalur. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik kualitas layanan maka nilai bagi pelanggan semakin meningkat. Kualitas layanan yang diberikan klinik dr. Sumakto, Sp. A(K) telah diakui dan disetujui oleh mayoritas pelanggan. Pelanggan menilai bahwa nilai dan manfaat yang dirasakan sesuai dengan pengorbanan yang telah dikeluarkan sesuai dengan kualitas layanan yang telah diberikan. Kualitas layanan yang diberikan mampu menghasilkan nilai bagi pelanggan, karena kualitas layanan tersebut menghasilkan manfaat yang lebih besar bagi pelanggan bila dibandingkan dengan pengorbanan yang telah dilakukan oleh pelanggan dalam memperoleh manfaat dari layanan tersebut. Klinik ini merupakan industri jasa, oleh karena itu layanan merupakan faktor utama dalam menciptakan nilai bagi pelanggan. Tingkat kualitas layanan yang baik sangat penting bagi suatu industri jasa agar dapat bersaing dengan para kompetitor.

Pengaruh positif dalam temuan penelitian ini memperkuat penelitian Milfener et al. (2015), Lee et al. (2016), Lertwannawit et al. (2016), Razavi dan Hossein Safari (2015). Penelitian terdahulu yang dilakukan Milfener et al membuktikan bahwa kualitas layanan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap nilai yang dirasakan pelanggan. Ketika instansi atau perusahaan jasa menyediakan layanan yang memiliki kualitas yang baik, akan meningkatkan nilai yang dirasakan bagi pelanggan. Instansi atau perusahaan jasa harus dapat menyediakan layanan yang berkualitas tingggi karena merupakan hal yang penting untuk dapat bersaing dengan para kompetitor. Penelitian Lertwannawit et al. (2016), nilai pelanggan secara signifikan dipengaruhi oleh kualitas layanan. Ketika pelanggan mendapatkan layanan yang maksimal dari instansi atau perusahaan, nilai pelanggan juga akan lebih positif. Dalam artian bahwa jika kualitas layanan yang diberikan ditingkatkan maka nilai pelanggan juga akan meningkat. Penelitian Razavi dan Hossein Safari (2014) menyatakan bahwa kualitas layanan memiliki pengaruh yang kuat terhadap nilai pelanggan. Bahkan dalam penelitian ini, variabel kualitas layanan memiliki pengaruh paling kuat terhadap nilai pelanggan, dibandingkan variabel- variabel lainnya yaitu kepuasan dan loyalitas. Penelitian Lee et al. (2016), menyatakan bahwa kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap nilai pelanggan. Ketika instansi atau perusahaan mempertimbangkan, bukan hanya nilai pelanggan dari segi sifat jasa layanan saja, tetapi juga dampak akan layanan tersebut bagi pelanggan serta makna psikologis yang terkait dengan nilai pelanggan yang pada akhirnya meningkatkan kualitas layanan akan menghasilkan manfaat terbesar pada nilai pelanggan.
2.2.2 Pengaruh kualitas pelayanan dengan kepuasan pasien

Berdasarkan hasil analisis jalur yang telah dilakukan oleh Garit Suhendra Universitas Brawijaya pada tahun 2013 dapat diketahui bahwa variabel Kualitas Layanan berpengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan. Variabel Kualitas Layanan memiliki pengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan yang ditunjukkan oleh koefisien jalur antar variabel Kualitas Layanan berpengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan. Adanya pengaruh yang signifikan antara variabel Kualitas Layanan berpengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan menunjukkan bahwa semakin tinggi kualitas layanan yang diberikan maka semakin tinggi pula dampaknya terhadap kepuasan pelanggan (Kotler dalam Tjiptono, 2016). Hal ini menunjukkan bahwa Bukalapak.com telah berhasil menjaga kepuasan pelanggan dari kualitas layanan yang diberikan.Colgate dan Danaher (dalam Lupiyoadi, 2013) meneliti bahwa kualitas layanan memberikan pengaruh terhadap kepuasan secara asimetris, di mana pelayanan yang buruk menimbulkan akibat yang lebih besar terhadap kepuasan pelanggan daripada pelayanan yang dikategorikan baik. Hal ini sejalan pula dengan penelitian sebelumnya oleh Oh (1999) yang menyatakan bahwa kualitas pelayanan memberikan pengaruh positif terhadap tercapainya kepuasan pelanggan. Memberikan kepuasan kepada pelanggan bukanlah hal mudah, sering terjadinya  kesenjangan kualitas pelayanan dan kinerja pelayanan yang dipersepsikan oleh pelanggan atau perusahaan. Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan diketahui bahwa kualitas layanan yang diberikan bukalapak.com telah mampu menjaga dan meningkatkan kepuasan yang dirasakan pelanggan. Diketahui dari cukup tingginya koefisien jalur yang terlihat sebesar 78,3%. Dapat disimpulkan bahwa setiap kebijakan yang dilakukan dengan meningkatkan kualitas layanan yang diberikan secara positif memberikan dampak pada peningkatan kepuasan pelanggan, begitu juga sebaliknya bahwa terjadinya penurunan kualitas layanan akan memberikan dampak pada penurunan kepuasan pelanggan.


Kualitas layanan berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan dengan nilai koefisien jalur. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik kualitas layanan maka kepuasan pelanggan semakin meningkat. Kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan klinik dr. Sumakto, Sp. A(K) terhadap jasa layanan kesehatan ditentukan dari kualitas layanan yang diberikan, semakin baik kualitas layanan yang diberikan maka berdampak pada kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan. Hubungan kualitas layanan dan kepuasan tidak lepas dari kreativitas layanan klinik. Oleh karena itu, kepuasan pelanggan yang dirasakan terhadap jasa layanan ditentukan oleh bagaimana kualitas layanan yang diberikan. Pengaruh positif dalam temuan penelitian ini memperkuat penelitian Tuhumena et al. (2015), Hidayat (2015),. Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Tuhumena et al. (2015) menyatakan bahwa kualitas layanan kesehatan yang ditawarkan harus sesuai dengan dengan harapan pelanggan untuk meningkatkan kepuasan. Kepuasan terjadi apabila layanan yang diberikan dapat sebanding atau bahkan melebihi harapan pelanggan. Penelitian Hidayat menemukan bahwa kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hal tersebut menunjukkan bahwa semakin baik kualitas layanan yang diberikan oleh perusahaan maka pelanggan semakin merasa puas terhadap layanan tersebut. Hubungan kualitas layanan dan kepuasan pelanggan tidak lepas dari pembicaraan kreativitas layanan instansi atau perusahaan. Instansi atau perusahaan harus mampu mengidentifikasi siapa yang menjadi pelanggannya untuk mewujudkan suatu layanan berkualitas yang bermuara pada kepuasan pelanggan, sehingga mampu memahami tingkat persepsi dan harapan pelanggan atas kualitas layanan. Penelitian Laohasirichaikul et al. (2015) juga menyatakan bahwa kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Peningkatan kualitas layanan dapat menyebabkan pelanggan merasa puas. Kualitas layanan merupakan suatu kunci terbentuknya kepuasan, maka instansi atau perusahaan jasa harus mampu meningkatkan kualitas layanan baik dari sarana maupun prasarana jika ingin berhasil mempertahankan pasar. Hasil yang sama dikemukakan oleh Padma et al. (2014) dan Lertwannawit et al. (2014), bahwa kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Menurut Craig et al. dalam Padma et al. (2014), kualitas layanan menerima perhatian khusus dari penyedia jasa layanan, yaitu dengan meningkatkan kualitas layanan, yang konsekuensinya kepuasan pelanggan juga akan meningkat. Kualitas layanan yang diberikan sangatlah penting untuk mendorong kepuasan pelanggan. Chao Chan Wu (2017) mengungkapkan bahwa kualitas layanan mempengaruhi kepuasan pelanggan. Penyedia jasa harus merencanakan dan melaksanakan strategi layanan bagi pelanggan yang berorientasi untuk medis agar dengan strategi tersebut akan meningkatkan kepuasan. Penelitian Lee et al. (2014), dan Patawayati et al. (2013) menemukan bahwa kualitas layanan mempengaruhi kepuasan pelanggan. Kualitas layanan dan kepuasan dianggap sebagai dua sisi dari koin yang sama. Kepuasan merupakan perbandingan kinerja layanan dan harapan pelanggan.
2.2.3 Pengaruh nilai pelanggan terhadap kepuasan pasien

Berdasarkan hasil analisis jalur yang telah dilakukan oleh Garit Suhendra Universitas Brawijaya pada tahun 2013 dapat diketahui bahwa variabel Kepuasan Pelanggan berpengaruh terhadap Nilai Pelanggan. Variabel Kepuasan Pelanggan memiliki pengaruh terhadap Nilai Pelanggan yang ditunjukkan oleh koefisien jalur antar variabel Kepuasan Pelanggan berpengaruh terhadap Nilai Pelanggan. Adanya pengaruh yang signifikan antara variabel Kepuasan Pelanggan berpengaruh terhadap Nilai Pelanggan menunjukkan bahwa semakin tinggi pelanggan merasa puas maka semakin tinggi pula dampaknya terhadap persepsi nilai pelanggan yang diberikan kepada perusahaan. Hal ini menunjukkan bahwa Bukalapak.com telah berhasil meningkatkan nilai perusahaan berdasarkan kepuasan pelanggan yang dirasakan.Hal ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan Diah (2016) yang menyatakan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap nilai pelanggan. Hal ini didukung oleh hasil penelitian sebelumnya yang telah dilakukan oleh Woodruff, yaitu konsep Nilai pelanggan mempunyai suatu hubungan yang kuat terhadap Kepuasan Pelanggan. Pelanggan memilih produk atau jasa tidak hanya bergantung pada kualitas jasa saja tetapi juga tergantung nilai yang dirasakan oleh pelanggan. Semakin tinggi kepuasan pelanggan, maka akan semakin baik nilai yang diberikan oleh pelanggan terhadap perusahaan. Sehingga dalam hal ini berarti kepuasan pelanggan perlu dalam peningkatan nilai pelanggan terhadap perusahaan. Pernyataan tersebut didukung oleh Kotler dan Amstrong (2016) yang menyebutkan bahwa pelanggan akan membentuk ekspektasi tentang nilai dan kepuasan yang akan memberikan berbagai penawaran pasar. Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan diketahui bahwa kepuasan pelanggan yang dirasakan dapat meningkatkan persepsi nilai yang dirasakan pelanggan kepada bukalapak.com. Diketahui dari cukup tingginya koefisien jalur yang terlihat sebesar 75,3%. Dapat disimpulkan bahwa setiap kebijakan yang dilakukan untuk meningkatkan kepuasan pelanggan secara asimetris memberikan dampak pada peningkatan nilai pelanggan kepada situs, begitu juga sebaliknya bahwa terjadinya penurunan tingkat kepuasan pelanggan memberikan dampak pada penurunan nilai pelanggan.


Nilai pelanggan berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan dengan nilai koefisien jalur. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik nilai yang dirasakan oleh pelanggan maka kepuasan pelanggan semakin meningkat. Klinik dr. Sumakto, Sp. A(K) dianggap mampu meningkatkan nilai lebih bagi pelanggan sehingga menciptakan rasa puas pada diri pelanggan. Kualitas, manfaat dan pengorbanan (uang, waktu dan tenaga) yang diberikan merupakan suatu cerminan dari nilai untuk mendapatkan sebuah layanan. Sebuah layanan dikatakan memiliki nilai yang tinggi atau baik di mata pelanggannya jika mampu memberikan pengorbanan yang seminimal mungkin dengan kualitas dan manfaat yang semaksimal mungkin. Pengaruh positif dan signifikan dalam temuan penelitian ini memperkuat penelitian Milfener et al. (2015) yang menyatakan bahwa nilai yang dirasakan oleh pelanggan menyebabkan suatu keputusan apakah pelanggan merasa puas atau tidak. McDougall dan Levesque dan Cronin et al. (2015) dalam Milfener et al. (2015) menyatakan bahwa nilai yang dirasakan adalah salah satu hal yang penting untuk mendapatkan keunggulan kompetitif dan dianggap menjadi prediktor signifikan dari kepuasan pelanggan. Kepuasan merupakan konsekuensi dari nilai yang dirasakan, karena kepuasan adalah perbandingan antara nilai yang diharapkan dan dirasakan. Pelanggan yang merasa bahwa jika suatu instansi atau perusahaan memberikan nilai yang lebih daripada instansi atau perusahaan lainnya maka dapat meningkatkan kepuasan pelanggan. Penelitian Hidayat (2015) mengemukakan bahwa nilai pelanggan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik nilai bagi pelanggan yang diberikan oleh instansi atau perusahaan maka pelanggan semakin merasa puas terhadap jasa tersebut. Monroe (2015) dalam Hidayat (2015) menyatakan bahwa nilai bagi pelanggan sebuah tradeoff antara persepsi pelanggan terhadap kualitas, manfaat dan pengorbanan yang dilakukan lewat pengorbanan yang dikeluarkan. Nilai bagi pelanggan juga dapat dilihat sebagai cerminan dari kualitas, manfaat dan pengorbanan yang diberikan untuk mendapatkan sebuah layanan. Sebuah layanan dikatakan mempunyai nilai yang tinggi di mata pelanggan apabila mampu memberikan kualitas dan manfaat yang baik serta pengorbanan yang seminimal mungkin. Hasil yang sama dikemukakan dalam penelitian Lee et al. (2014) bahwa nilai pelanggan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hal ini dapat dilihat bahwa semakin baik nilai yang dirasakan bagi pelanggan, semakin tinggi kepuasan pelanggan. Instansi atau perusahaan harus terlebih dulu memberikan nilai yang lebih baik untuk dapat meningkatkan kepuasan pelanggan. Kualitas layanan yang baik juga dapat meningkatkan kepuasan pelanggan melalui nilai yang dirasakan oleh pelanggan.

Berdasarkan kerangka pemikiran pengaruh kualitas pelayanan dan nilai pelanggan terhadap kepuasan pasien maka dapat digambarkan sebagai berikut: 
Sedangkan paradigma penelitian yang akan dilakukan adalah sebagai berikut : 




Gambar 2.7 Paradigma Penelitian

2.3. 
Hipotesis Penelitian

1. Terdapat pengaruh kualitas pelayanan terhadap nilai pelanggan.
2. Terdapat pengaruh kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelanggan. 
3. Terdapat pengaruh kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelanggan melalui nilai pelanggan.
4. Pengaruh kualitas pelayanan dan nilai pelanggan secara bersama – sama terhadap kepuasan pasien.
     BAB III

METODOLOGI  PENELITIAN

3.1. 
Metode yang Digunakan 

Penelitian dilakukan berdasarkan metode deskriptif dan verifikatif yang bertujuan untuk memberikan gambaran keterkaitan variabel penelitian dan menjawab permasalahan penelitian. Menurut Kuncoro (2013: 12) penelitian deskriptif bertujuan untuk mengetahui status terakhir dari subyek penelitian. Penelitian deskriptif disebut juga sebagai analisis terhadap variabel secara mandiri. 

Dalam mencari jawaban rumusan masalah dan menguji hipotesis penelitian, pengambilan data dilakukan menggunakan metode survey sebagai metode penelitian yang dilakukan melalui penggunaan kuesioner terstruktur yang diberikan pada sample suatu populasi, dan dirancang untuk menghasilkan informasi spesifik dari responden (Kuncoro, 2013:144). Kuesioner sebagai alat ukur penelitian direncanakan akan dikembangkan dari operasionalisasi variabel yang telah ditetapkan peneliti sebelumnya hasil reduksi teori yang berkorelasi dengan permasalahan penelitian. Untuk mengembangkan dan mencari jawaban atas permasalahan proses pengambilan data dilakukan menggunakan metode Cross-Sectional, yang melibatkan pengumpulan informasi dari suatu sampel menggunakan satu kali pengumpulan kemudian diikuti oleh analisis jalur yang dikembangkan dari kerangka pemikiran.

3.2. Operasionalisasi Variabel


Pada penelitian ini digunakan 3 variabel, terdiri dari 1 variabel bebas, 1 variabel perantara dan 1 variabel terikat. Variabel bebas adalah Kualitas Pelayanan, variabel perantara adalah nilai pelanggan sedangkan variabel terikat adalah kepuasan pasien.

Variabel-variabel penelitian tersebut lebih lanjut dijabarkan dalam opearisonalisasi variabel, seperti terlihat pada Tabel 3.1. sebagai berikut :
Tabel 3.1 Operasionalisasi Variabel

	Variabel
	Konsep Variabel
	Dimensi
	Indikator
	Ukuran
	Skala

	Kualitas Pelayanan 

(X1)
	pelayanan adalah tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan pasien (Pangeggar, Hidayat, & Nurseto, 2015)
	Tangible atau bukti fisik
	Reputasi rumah sakit
	Tingkat reputasi rumah sakit menurut pasien.
	Ordinal

	
	
	
	Reputasi tenaga medis
	Tingkat reputasi tenaga medis menurut pasien.
	

	
	
	
	Kenyamanan fasilitas fisik
	Tingkat kenyamanan fasilitas rumah sakit.
	

	
	
	
	Kelengkapan sarana dan prasarana rumah sakit.
	Tingkat kelengkapan sarana dan prasarana rumah sakit.
	

	
	
	
	Kebersihan penampilan tenaga medis.
	Tingkat kebersihan penampilan tenaga medis.
	

	
	
	Reliability atau kehandalan
	Pengetahuan dalam menggunakan peralatan medis.
	Tingkat pengetahuan tenaga medis dalam menggunakan peralatan medis.
	Ordinal

	
	
	
	Keterampilan dalam menggunakan peralatan medis.
	Tingkat keterampilan tenaga medis dalam menggunakan peralatan medis.
	

	
	
	
	Kejujuran memberikan saran medis.
	Tingkat kejujuran tenaga medis dalam memberikan saran medis.
	

	
	
	
	Kemampuan memberikan resep obat.
	Tingkat kemampuan tenaga medis memberikan resep obat dengan benar.
	

	
	
	Responsiveness atau daya tanggap
	Tanggap mengenali kebutuhan 
	Tingkat kemampuan mengenali kebutuhan pasien.
	

	
	
	
	Tanggap menyelesaikan keluhan dengan cepat.
	Tingkat kemampuan menyelesaikan keluhan dengan cepat. 
	

	
	
	Assurance atau jaminan
	Obat yang berkualitas
	Tingkat kualitas obat.
	Ordinal

	
	
	
	Obat yang bebas dari bahan haram.
	Tingkat keterpercayaan obat bebas dari bahan yang mengandung bahan haram.
	

	
	
	
	Tenaga medis yang berkualitas.
	Tingkat jaminan akan tenaga medis yang berkualitas.
	

	
	
	Empathy atau empati
	Kemudahan menggunakan BPJS
	Tingkat kemudahan dalam menggunakan asuransi BPJS dalam melakukan pembayaran.
	Ordinal

	
	
	
	Perhatian yang tidak membeda-bedakan
	Tingkat perhatian tenaga medis kepada pasien.
	

	
	
	
	Mendengarkan keluhan pasien.
	Tingkat keinginan mendengarkan keluhan pasien. 
	

	Nilai Pelanggan 

(X2)
	Nilai yang dipersepsikan pelanggan (CPV-customer perceived value) adalah selisih antara penilaian pelanggan prospektif atas semua manfaat dan biaya dari suatu penawaran terhadap alternatifnya (Kotler & Keller, 2013:136)
	Nilai manfaat pelayanan dengan pengorbanan
	Perbandingan pelayanan yang didapatkan dengan harga yang dibayar.
	Tingkat kualitas pelayanan yang didapatkan dibandingkan dengan harga yang dibayar.
	Ordinal

	
	
	
	Perbandingan pelayanan yang didapatkan dengan waktu yang dikeluarkan.
	Tingkat kualitas pelayanan yang didapatkan dibandingkan dengan waktu yang dikeluarkan.
	

	
	
	Nilai manfaat pengobatan dengan pengorbanan
	Perbandingan kualitas obat yang didapat dengan harga yang dibayar.
	Tingkat kualitas obat yang didapatkan dibandingkan dengan harga yang dibayar.
	Ordinal



	
	
	
	Perbandingan kualitas pengobatan dengan harga yang dibayar.
	Tingkat kualitas pengobatan dibandingkan dengan harga yang dibayar.
	

	Kepuasan Pasien (Y)
	Kepuasan (satisfaction) adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang timbul karena membandingkan kinerja yang dipersepsikan produk (atau hasil) terhadap ekspektasi mereka. Kotler & Keller (2013:138)
	Kepuasan terhadap tenaga medis.
	Perbandingan harapan dengan penilaian pasien terhadap tenaga medis dan pengobatannya.
	Tingkat kepuasan pasien terhadap tenaga medis dan pengobatannya.
	Ordinal

	
	
	Kepuasan terhadap pelayanan administrasi.
	Perbandingan harapan dengan penilaian pasien terhadap tenaga administrasi.
	Tingkat kepuasan pasien terhadap pelayanan administrasi.
	Ordinal


3.3. Sumber dan Cara Penentuan Data/Informasi


Sumber data yang digunakan dalam penelitian untuk pendeskripsian variabel dan pengujian hipotesis adalah data primer yang diperoleh dari hasil kuesioner yang disebar kepada responden. Data primer dalam penelitian merupakan data yang dikumpulkan dan diolah secara langsung oleh peneliti dari objeknya.


Populasi, menurut Kuncoro (2013: 118) adalah kelompok elemen lengkap yang biasanya berupa orang, obyek, transaksi, atau kejadian dimana kita tertarik untuk mempelajarinya atau menjadi obyek penelitian.  Penentuan populasi juga mempertimbangkan kejelasan dari populasi tersebut, seperti kejelasan mengenai informasi personal dari anggota populasi, sehingga mudah dilakukan komunikasi dan survei. Atas dasar inilah terdapat kemungkinan pengurangan populasi yang disebabkan kurang jelasnya anggota populasi. Informasi populasi diperoleh dari Laporan Tahunan 2017 yang melaporkan bahwa sepanjang tahun 2017 pasien yang datang langsung ke Poliklinik RS DUSTIRA Cimahi sebanyak 239.648 orang.  Berdasarkan jumlah populasi yang telah diketahui, selanjutnya dapat dilakukan penentuan jumlah sampel.
Tabel 3.2 Jumlah Pengunjung Poliklinik 

RS DUSTIRA CIMAHI Tahun 2017
	NO
	Poliklinik
	JUMLAH PENGUNJUNG

	1
	Penyakit Dalam
	38.261

	2
	Jantung
	43.516

	3
	Paru
	13.274

	4
	Kulit dan Kelamin
	8.995

	5
	Bedah
	20.834

	6
	Obsgyn
	8.633

	7
	Anak
	4.907

	8
	Syaraf
	58.199

	9
	Jiwa
	8.902

	10
	THT
	7.395

	11
	Mata
	20.445

	12
	Gigi dan Mulut
	5.980

	13
	VCT
	307

	
	JUMLAH
	239.648 ORANG


         Sumber : Laporan Tahunan RS DUSTIRA Cimahi tahun 2017

Jumlah unit sampel penelitian ditetapkan melalui rumus yang dikembangkan Solvin yaitu  
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N : Jumlah populasi dan d : tingkat ketidak percayaan yang diinginkan

Maka perhitungan sampel dengan tingkat kepercayaan yang diinginkan sebesar 10% adalah sebagai berikut :
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Dari perhitungan diatas, diperoleh sampel minimal sebanyak 100 orang pasien RS DUSTIRA Cimahi dan pengambilan sampel dilakukan secara acak atau random sampling. Dari data laporan tahunan didapatkan bahwa sebanyak 80% pasien yang menghubungi RS DUSTIRA Cimahi berasal dari kalangan militer sedangkan sisanya yaitu 20% berasal dari kalangan umum. Dalam peneltian ini akan disebarkan kuesioner kepada 100 orang responden dengan kriteria:

1. Inklusi: responden yang menjadi pasien di Poliklinik RS Dustira.

2. Ekslusi: responden yang tidak mau disurvei, responden yang tidak memungkinkan untuk disurvei (sakit), responden UGD, responden rawat inap, responden sebagai pasien.
3.4. Teknik Pengumpulan Data

Sumber data yang diperoleh penulis yaitu menggunakan teknik sebagai berikut:

· Wawancara, sebagai teknik komunikasi langsung untuk memperoleh data-data yang diperlukan serta ditujukan kepada pasien

· Kuesioner yaitu  daftar pertanyaan yang dibuat dalam bentuk sederhana dengan metode pertanyaan tertutup yang diberikan kepada responden (pasien RS DUSTIRA di Cimahi) sehingga diperoleh data yang berhubungan dengan judul tesis

· Observasi yaitu mengamati kegiatan di RS DUSTIRA Cimahi yang berhubungan dengan masalah yang diteliti

Untuk menguji validitas dan reliabilitas instrumen yang digunakan, peneliti menyebarkan 30 kuesioner guna pengujian instrumen sebagai bentuk confirmatory kuesioner. Setelah kuesioner dinyatakan valid dan reliable, kuesioner tersebut layak untuk disebarkan pada sampel yang besar.

Metode pengumpulan data kuesioner pada penelitian ini adalah dengan menggunakan metode personnally administrated questionaires, yaitu peneliti menyampaikan sendiri kuesioner kepada responden dan mengambil sendiri kuesioner kepada responden, tujuan utamanya supaya tingkat pengembalian kuesioner dapat terjaga di dalam periode waktu yang relatif pendek.
3.5. 
Rancangan Analisis dan Uji Hipotesis


Untuk mengetahui pelaksanaan kinerja personal, bukti fisik, proses, nilai pelanggan dan kepuasan pasien di RS DUSTIRA Cimahi, data diolah dengan menganalisis sikap responden terhadap setiap butir kuesioner untuk melihat hasil penilaian responden terhadap pelaksanaan variabel yang diteliti menggunakan analisis Likert’s Summated Rating. Skala Likert merupakan skala yang dapat memperlihatkan tanggapan pasien terhadap karakteristik suatu produk. Informasi yang diperoleh dengan skala Likert berbentuk skala pengukuran ordinal yang dapat memberikan interval respon lebih besar tentang pendapat atau sikap respponden berkaitan dengan isu yang dipertanyakan serta memperlihatkan beberapa respon alternatif pasien terhadap suatu karakteristik produk (Kuncoro, 2013: 178). Meskipun demikian kelemahan hasil pengukuran menggunakan skala 
Likert hasilnya hanya dapat dibuat rangking.
3.5.1. Pengujian Instrumen Penelitian

Kuesioner yang merupakan alat ukur dalam penelitian perlu diuji kehandalannya. Pengujian instrumen ini bertujuan untuk mendapatkan petunjuk mengenai validitas serta reliabilitas sehingga diperoleh kepastian bahwa instrumen yang digunakan sudah tepat atau cermat sesuai dengan harapan.
3.5.1.1 Uji Instrumen
4.5.1.2 Uji Validitas

Pengujian instrumen dilakukan pada item-item kuesioner agar hasil analisis dapat dilakukan pengolahan selanjutnya menggunakan analisis regresi linier berganda. Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau tidaknya instrumen penelitian dalam mengukur apa yang hendak diukur. Instrumen penelitian menggunakan kuesioner, sehingga item pertanyaan dalam suatu variabel harus mengukur variabel tersebut. Untuk mengukur validitas digunakan dengan cara mengorelasikan setiap item pertanyaan dengan total nilai konstruk, syarat nilai r-hitung > r-tabel dan bernilai positif. Nilai r-tabel pada penelitian ini adalah 0,361 (n = 30 dan taraf signifikansi 5%). Berikut ini perbandingan nilai r-hitung dan r-tabel variabel kualitas pelayanan, nilai pelanggan, dan kepuasan pasien:
Tabel 3.3 Uji Validitas Variabel Kualitas Pelayanan
	Pertanyaan 
	R-hitung
	R-tabel
	Keterangan

	Rumah sakit ini mempunyai reputasi yang baik.
	0,454
	0,361
	Valid

	Rumah sakit memiliki tenaga medis yang berkualitas.
	0,500
	0,361
	Valid

	Fasilitas tempat tidur rumah sakit nyaman.
	0,398
	0,361
	Valid

	Rumah sakit memiliki kelengkapan dan peralatan medis yang lengkap.
	0,700
	0,361
	Valid

	Penampilan tenaga medis rumah sakit bersih.
	0,767
	0,361
	Valid

	Semua petugas medis memiliki pengetahuan yang luas dalam bidang medis.
	0,544
	0,361
	Valid

	Semua petugas medis memiliki keterampilan yang tinggi dalam menggunakan peralatan medis.
	0,425
	0,361
	Valid

	Petugas medis selalu jujur dalam memberikan saran medis kepada pasien.
	0,648
	0,361
	Valid

	Dokter rumah sakit mampu memberikan resep obat untuk mengobati penyakit pasien dengan baik.
	0,613
	0,361
	Valid

	Dokter rumah sakit mampu mengenali kebutuhan pasien dengan akurat. 
	0,634
	0,361
	Valid

	Tenaga medis rumah sakit ini mampu menyelesaikan keluhan pasien dengan cepat.
	0,657
	0,361
	Valid

	Obat yang diberikan oleh rumah sakit selalu dengan kualitas yang tinggi.
	0,572
	0,361
	Valid

	Obat yang diberikan oleh rumah sakit bebas dari bahan haram.
	0,754
	0,361
	Valid

	Saya memiliki keyakinan rumah sakit ini mempunyai tenaga medis yang berkualitas.
	0,569
	0,361
	Valid

	Rumah sakit ini tidak mempersulit pasien untuk menggunakan BPJS untuk membayar tagihan.
	0,702
	0,361
	Valid

	Tenaga medis di rumah sakit ini mampu memberikan perhatian yang optimal terhadap pasiennya.
	0,793
	0,361
	Valid

	Tenaga medis di rumah sakit ini selalu senang memperhatikan keluhan pasien.
	0,719
	0,361
	Valid


     Sumber: Hasil Pengolahan Data (2018)


Berdasarkan Tabel 3.3 dapat dilihat bahwa nilai r-hitung setiap item pertanyaan di atas lebih besar dari nilai r-tabelnya. Sehingga dapat dikatakan bahwa setiap pertanyaan pada variabel kualitas pelayanan dapat digunakan untuk mengukur variabel kualitas pelayanan. 
Tabel 3.4 Uji Validitas Variabel Nilai Pelanggan
	Pertanyaan
	R-hitung
	R-tabel
	Keterangan

	Pelayanan yang didapatkan dari rumah sakit ini sepadan dengan harga yang dibayar.
	0,683
	0,361
	Valid

	Pengobatan yang didapatkan dari rumah sakit ini sepadan dengan harga yang dibayar.
	0,691
	0,361
	Valid

	Pelayanan yang didapatkan dari rumah sakit ini sepadan dengan waktu yang dikeluarkan.
	0,742
	0,361
	Valid

	Harga obat-obatan yang diberikan sesuai dengan kualitas yang didapatkan.
	0,687
	0,361
	Valid


     Sumber: Hasil Pengolahan Data (2018)


Berdasarkan Tabel 3.4 dapat dilihat bahwa nilai R-hitung setiap item pertanyaan di atas lebih besar dari nilai r-tabelnya. Sehingga dapat dikatakan bahwa setiap pertanyaan pada variabel nilai pelanggan dapat digunakan untuk mengukur variabel nilai pelanggan. 
Tabel 3.5 Hasil Uji Validitas Kepuasan Pasien
	Pertanyaan
	R-hitung
	R-tabel
	Keterangan

	Saya puas dengan pelayanan yang diberikan oleh tenaga medis.
	0,731
	0,361
	Valid

	Saya puas dengan pengobatan yang diberikan oleh rumah sakit.
	0,723
	0,361
	Valid

	Saya puas dengan pengobatan yang didapatkan dari rumah sakit ini.
	0,815
	0,361
	Valid

	Saya puas dengan pelayanan administrasi rumah sakit.
	0,745
	0,361
	Valid


      Sumber: Hasil Pengolahan Data (2018)

Berdasarkan Tabel 3.5 dapat dilihat bahwa nilai R-hitung setiap item pertanyaan di atas lebih besar dari nilai r-tabelnya. Sehingga dapat dikatakan bahwa setiap pertanyaan pada variabel kepuasan pasien dapat digunakan untuk mengukur variabel kepuasan pasien.
4.5.1.3 Uji Reliabilitas

Selain uji validitas, maka setiap item pertanyaan tersebut harus secara konsisten mengukur masing-masing variabel untuk memastikan bahwa masing-masing item pertanyaan adalah identik. Uji reliabilitas bertujuan untuk mengetahui konsistensi alat ukur dalam mengukur variabel. Uji reliabilitas yang digunakan adalah konsistensi internal, yaitu untuk mengetahui konsistensi seluruh pertanyaan dalam satu variabel dalam mengukur variabel tersebut, syarat koefisien alpha > 0,6 adalah reliabel. 

Tabel 4.6 Uji Reliabilitas Variabel Kualitas Pelayanan, Nilai Pelanggan, Kepuasan Pasien
	No
	Variabel
	Nilai Cronbach’s Alpha Pengukuran
	Keterangan

	1
	Kualitas Pelayanan
	0,895
	Reliabel 

	2
	Nilai Pelanggan
	0,651
	Reliabel

	3
	Kepuasan Pasien
	0,746
	Reliabel


     Sumber: Hasil Pengolahan Data (2018)
Berdasarkan Tabel 4.14 dapat dilihat bahwa masing-masing variabel mempunyai item-item pertanyaan yang identik dalam mengukur variabel tersebut atau dengan kata lain seluruh item pertanyaan konsisten dalam mengukur variabel tersebut. Dikarenakan instrumen sudah valid dan reliabel dalam mengukur variabel yang hendak diukur, maka pengumpulan data dapat dilanjutkan dan dianalisis menggunakan analisis jalur. 
3.5.2. Metode Deskripsi Data

Deskripsi data merupakan upaya mencari informasi mengenai gambaran kondisi variabel penelitian. Proses pendeskripsian variabel diawali dengan mengubah data hasil angket ke dalam data kuantitatif berdasarkan bobot kategori yang telah ditetapkan, kemudian memberikan paparan secara umum mengenai respon responden atas setiap variabel meliputi pengolahan statistik dengan meninjau jumlah, frekuensi dan standar deviasi untuk setiap item dan indikator serta dituangkan ringkasannya kedalam bentuk tabulasi dan grafik.

4.5.3. Rancangan Analisis

Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu Path Analysis atau analisis jalur untuk melihat pengaruh variabel bebas terhadap variabel tidak bebas. 

Analisis jalur digunakan untuk menerangkan akibat langsung dan tidak langsung seperangkat variabel. Sebagai variabel penyebab terhadap seperangkat variabel lainnya yang merupakan variabel akibat. Pada penelitian ini variabel-variabelnya adalah variabel independen yaitu variabel kualitas pelayanan (X1) dan Nilai Pelanggan (X2) dan variabel dependen atau variabel akibat yaitu Kepuasan Pasien (Y) 

Sebelum mangambil keputusan mengenai hubungan kausal dalam jalur, terlebih dahulu dilakukan uji keberartian (signifikansi) untuk setiap koefisien jalur yang telah dihitung. Skala pengukuran baik pada variabel penyebab maupun pada variabel akibat harus sekurang-kurangnya interval. Dengan Succession Interval Methods, skala ordinal dapat ditransformasikan ke dalam skala interval.

Langkah kerja Methods of Successive Interval (MSI) adalah sebagai berikut:

1. Memperhatikan pertanyaan dalam kuesioner

2. Untuk setiap pertanyaan tersebut, tentuka berapa orang yang mendapat skor 1, 2, 3, 4, 5 yang disebut frekuensi (f)

3.  Setiap frekuensi (f) dibagi dengan banyaknya responden sehingga diperoleh proporsi tertentu (P)

4.  Kemudian dihitung proporsi kumulatif (PK)

5. Proporsi Kumulatif (PK) dianggap mengikuti distribusi normal, sehingga dapat dihitung nilai Z untuk setiap proporsi.

6. Tentukan nilai interval (scale rate) untuk setiap nilai Z dengan rumus sebagai berikut: 

Scale Value = [image: image10.png](Density at lower limit)— (Density at upper limit)
(area below upper limit) —(Area below lowsr limi)




Nilai untuk density diperoleh dari tabel ordinat distribusi normal baku.

7. Mengubah skala dari ordinal ke interval yaitu Scale Value yang nilainya terkecil (harga negatif terbesar) dirubah menjadi sama dengan satu.

Transformed scale value = Y = SV + [image: image12.png]{(SVasin)
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Dengan syarat di atas, maka koefisien jalur dapat dihitung dengan langkah-langkah sebagai berikut:

1. Menggambarkan diagram jalur untuk hubungan antara variabel secara lengkap, diagram jalur ini mencerminkan hipotesis konseptual yang diajukan sehingga tampak jelas variabel penyebab dan variabel akibat

2. Menghitung koefisien korelasi sederhana

3. Menghitung matriks invers korelasi

4. Menghitung koefisien jalur

5. Menghitung besarnya pengaruh suatu variabel penyebab terhadap variabel akibat

Mengacu pada kerangka pemikiran dan operasionalisasi variabel penelitian sebagaimana telah dipaparkan terdahulu, maka Gambar 3.1 memperagakan diagram jalur lengkap model pengukuran dan model struktural pengaruh personal, 
bukti fisik  dan proses terhadap Nilai Pelanggan serta dampaknya pada Kepuasan Pasien.
3.5.4 Penentuan dan Pengujian Hipotesis

3.5.4.1 Penentuan Hipotesis

Hipotesis 1

Kualitas Pelayanan (X1), dan Nilai Pelanggan (X2) berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan (Y) baik secara simultan maupun parsial.
Hipotesis di atas dapat digambarkan sebagai berikut.


 ∑

Gambar 3.1 Diagram Jalur Hipotesis 1
Hipotesis 2

Kualitas Pelayanan (X1) berpengaruh positif terhadap Nilai Pelanggan (X2) secara signifikan.
Hipotesis di atas dapat digambarkan sebagai berikut:









Gambar 3.2 Diagram Jalur Hipotesis 2

3.5.4.2 Uji Hipotesis


  
Uji hipotesis dilakukan dengan melihat besarnya pengaruh setiap variabel bebas terhadap variabel terikatnya. Uji hipotesis dalam penelitian ini yaitu:

1) Secara simultan

    Hipotesis statistiknya :

  
H0 : ρyx1 = ρyx2 = ρyx3 = 0


H1 : Sekurang-kurangnya ada sebuah ρyxi  ≠0, i=1,2,3,4,5


Uji statistik yang digunakan adalah: 

F=  [image: image14.png]yraxs i
e





Dalam hal ini ryx1 adalah korelasi antara variabel Xi dan Y


Kriteria uji, Tolak H0 jika F0 > Fα ; (k, n-k-1)

Dengan Fα; (k, n-k-1) didapat dari tabel distribusi F snedecor (F0), dengan α = 5%, derajat kebebasan, db1 = k dan db2 = n-k-1

a. Jika Fhit ≥ Ftabel  dengan taraf signifikan 5% maka pengujian signifikan atau ada pengaruh nyata dari X1, X2, dan X3 atau setidaknya dari salah satunya terhadap variabel terikat Y dan Z.

b. Jika Fhit < Ftabel  dengan taraf signifikan 5% maka pengujian tidak signifikan atau tidak ada pengaruh nyata dari X1, X2 dan X3 terhadap variabel terikat Y dan Z.

2) Secara parsial

  
Hipotesis statistiknya:


H0 : ρyxi = 0

  
H1 : ρyxi  ≠ 0

     Uji statistik yang digunakan adalah: 

[image: image15.png]



Keterangan:

i
=1,2, … k

k
= banyaknya variabel penyebab dalam sub-struktur yang sedang di uji

t1
= mengikuti distribusi t student dengan derajat bebas (n-k-1)

Statistik uji di atas mengikuti distribusi t dengan derajat bebas n-k-1 dan kriteria uji yang digunakan untuk variabel X1, X2 dan X3 secara individu terhadap Y dan Z adalah: 

a. Jika t hit ≥ t tabel dengan taraf signifikan 5% maka pengujian signifikan atau ada pengaruh dari masing-masing X1, X2 dan X3 terhadap variabel terikat Y dan Z.

b. Jika t hit ≤ t tabel dengan taraf signifikan 5% maka pengujian tidak signifikan atau tidak ada pengaruh dari masing-masing X1, X2 dan X3 terhadap variabel terikat Y dan Z.
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