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TINJAUAN PUSTAKA
2.1  Landasan Teori
2.1.1 Pemasaran

Pemasaran adalah suatu proses sosial yang didalamnya individu dan kelompok
mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan,
menawarkan dan secara bebas mempertukarkan produk yang bernilai dengan produk
lain Kotler dan Keller (2009:6).

Menurut Fajar Laksana (2008:4) pemasaran yaitu segala kegiatan yang menawarkan
suatu produk atau jasa untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. Definisi
lain pemasaran adalah suatu aktivitas yang bertujuan mencapai sasaran perusahaan,
dilakukan dengan cara mengantisipasi kebutuhan pelanggan atau klien serta
mangarahkan aliran barang dan jasa yang memenuhi kebutuhan pelanggan atau klien
dari produsen Cannon, dkk, (2008:8).
2.1.1.2 Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran adalah seni dan ilmu untuk memilih pasar sasaran dan
mendapatkan, menjaga, dan membutuhkan pelanggan dengan menciptakan menyerahkan
dan mengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggul Kotler dan Keller (2009:6).

Pemasaran merupakan sebuah faktor penting dalam siklus yang berhubungan
dengan pemenuhan kebutuhan konsumen. Dalam salah satu perusahaan, pemasaran
merupakan salah satu dari kegiatan pokok yang dilakukan perusahaan untuk

mempertahankan kelangsungan hidupnya, berkembang dan mendapatkan laba, kegiatan
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pemasaran perusahaan juga harus dapat memberikan loyalitas pada konsumen jika
menginginkan usahanya tetap berjalan, Kotler (2004:23). sejak orang mengenal kegiatan
pemasaran, telah banyak ahli mengemukakan definisi tentang pemasaran Yyang
kelihatannya sedikit berbeda tetapi memuliki arti yang sama. Perbedaan ini disebabkan
karena mereka meninjau pemasaran dari segi - segi yang berbeda, ada yang menitik
beratkan pada segi fungsi, segi barang, dan segi kelembagaan Kotler (2004:25).
2.1.2 Pemasaran Jasa
2.1.2.1 Pengertian Jasa

Jasa merupakan semua aktivitas ekonomi yang hasilnya tidak merupakan produk
dalam bentuk fisik atau konstruksi, yang biasanya dikonsumsi pada saat yang sama
dengan waktu yang dihasilkan dan memeberikan nilai tambah Lumpiyoadi dan
Hamadani (2006:5). menurut Kotler dan Keller (2009:111), jasa adalah setiap tindakan
atau kinerja yang dapat ditawarkan satu pihak kepada pihak lain, yang pada dasarnya
tidak berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan sesuatu. Produksinya mungkin
saja terkait atau mungkin juga tidak terkait dengan produk fisik. Definisi lain jasa adalah
setiap tindakan atau perbuatan yang dapat ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak
lain, yang pada dasarnya bersifat tidak berwujud fisik dan tidak menghasilkan
kepemilikan sesuatu Tjiptono (2006:6)

Jasa sering dipandang sebagai suatu fenomena yang rumit. Kata jasa itu sendiri
mempunyai banyak arti, dari mulai pelayanan personal mulai jasa sebagai suatu produk.
Sejak ini sudah banyak pakar pemasaran jasa yang telah berusaha mendefinisikan jasa

Lumpiyoadi dan Hamdani (2006:6).
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Sementara perusahaan yang memberikan operasi jasa adalah mereka yang
memberikan pelanggan produk jasa baik yang berwujud atau tidak. Didalam jasa selalu
ada aspek interaksi antara pihak pelanggan dan pemberi jasa. Meskipun pihak yang
terlibat tidak selalu menyadari. Jasa juga bukan merupakan barang, jasa adalah suatu
proses aktivitas, dan aktivitas tersebut tidak berwujud Lupiyoadi dan Hamdani (2006:6).

Industri jasa bervariasi, yaitu sektor pemerintah, sektor nirlaba swasta, sektor bisnis,
dan sektor produksi Kotler dan Keller (2009:110).

1. Sektor pemerintah, seperti : pengadilan, pelayanan ketenagakerjaan, rumah sakit,
lembaga pemberi pinjaman, pemadam kebakaran, kantor pos, dan sekolah.

2. Sektor nirlaba swasta sperti : museum, badan amal, gereja, perguruan tinggi,
yayasan dan rumah sakit.

3. Sektor bisnis seperti : perusahaan penerbangan, bank, hotel, perusahaan asuransi,
firma hukum, perusahaan konsultasi manajemen, praktik kedokteran, perusahaan
filem, perusahaan real astate.

4. Sektor produksi seperti : operator komputer akuntan dan staf hukum.

2.1.2.2 Pengertian Pemasaran Jasa
Pemasaran jasa merupakan proses sosial dimana dengan proses itu, individu dan

kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menukarkan

jasa yang bernilai dengan pihak lain, yang mana pada dasarnya tidak berwujud dan tidak

mengakibatkan kepemilikan sesuatu Lumpiyoadi dan Hamdani (2006:20)

Pemasaran pada produk barang berbeda dengan pemasaran untuk produk jasa

Lumpiyoadi dan Hamdani (2006:70). hal ini terkait dalam perbedaan karakteristik jasa
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dan barang. Pemasaran produk barang terkait dengan 4p yaitu : product, price,
promosion, dan place. Sedangkan untuk jasa, keempat unsur tersebut ditambah tiga lagi
yaitu : people, process, dan customer service. Ketiga sifat ini terkait dengan sifat jasa
dimana produksi / operasi hingga konsumsi merupakan suatu rangkaian yang tidak dapat
dipisahkan dalam mengikutsertakan pelanggan dan pemberi jasa secara langsung.

Lumpiyoadi dan Hamdani (2006:70) dapat disimpulkan bahwa elemen jasa terdiri dari 7

hal yaitu :

1. Product : jasa seperti apa yang ingin ditawarkan

2. Price : bagaimana strategi penentuan harga

3. Promosion : bagaimana promosi yang harus dilakukan

4. Place :bagaimana sistem penghantaran yang akan diterapkan

5. People : bagaimana orang - orang yang akan terlibat dalam
pemberian jasa

6. Process : bagaimana proses operasi jasa tersebut

7. Cutomer service :tingkat jasa yang bagaimana yang akan diberikan
kepada pelanggan.
2.1.3 Pengertian Rumah Sakit
Berdasarkan jenis usahanya, rumah sakit merupakan suatu sarana dibidang
kesehatan yang memberikan pelayanan baik dibidang medis maupun non medis dalam
rangka untuk meningkatkan kesehatan masyarakat.
Sebagai organisasi nirla, rumah sakit berusaha memberikan pelayanan dan

perawatan kesehatan maksimal mungkin kepada masyarakat. Hal ini merupakan salah
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satu fungsi ari rumah sakit. Menurut peraturan Mentri Kesehatan Republik Indonesia

Nomor 340/Menkes/Per/li1/2010 adalah sebagai berikut “ Rumah sakit adalah institusi

pelayanan kesehatan yang menyelenggarakan pelayanan kesehatan perorangan secara

paripurna yang menyediakan rawat inap, rawat jalan dan gawat darurat”.

Fungsi rumah sakit menurut UU No.44 Tahun 2009 yaitu

1. Penyelenggaraan pelayanan pengobatan danpemulihan kesehatan sesuai dengan
setandrat pelayanan rumah sakit.

2. Pemeliharaan dan peningkatan kesehatan perorangan melalui pelayanan kesehatan
yang paripurna sesuai kebutuhan medis.

3. Penyelenggraaan pendidikan dan pelatihan sumber daya manusia dala rangka
meningkatkan kemampuan dalam memeerikan pelayanan kesehatan.

4. Penyelenggaraan penelitian dan pengembangan serta penapisan teknologi dibidang
kesehatan dalam rangka meningkatkan pelayanan kesehatan dengan memperhatikan
etika ilmu pengetahuan bidang kesehatan.

2.1.3.1 Klasifikasi Rumah Sakit.

UU No.44 Tahun 2009, ruamah sakit dapat dibagi berdasarkan jenis pelayanan dan
pengelolaan. Adapun klasifikasinya :

1. Penggolongan rumah sakit berdasarkan jenis pelayanan ;

a. Rumah sakit umum : memberikan pelayanan kesehatan pada semua bidang dan jenis

penyakit.
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b. Rumah sakit khusus : memberikan pelayanan utama pada sutu bidang atau satu jenis
penyakit tertentu berdasarkan disiplin ilmu, golongan umur, organ, dan jenis
penyakit.

2. Penggolongan rumah sakit berdasarakan penyelenggaraannya :

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

» Departemen Kesehatan
» Pemerintah Daerah

» ABRI

» BUMN

b.  Rumah sakit suasta yaitu rumah sakit yang diselenggarakan oleh :

» Yayasan yang sudah disahkan sebagai badan hukum.

» Untuk Badan hukum lain yang bersifat sosial.

2.1.4 Harga
Kotler dan Keller (2009:67) harga adalah salah satu elemen bauran pemasaran yang

menghasilkan pendapatan, sedangkan elemen lain menghasilkan biaya. Elem ini

dianggap paling mudah dalam program pemasaran untuk disesuaikan : fitur produk,
saluran, bahkan komunikasi membutuhkan lebih banyak waktu. Harga juga
mengkomunikasikan positioning nilai yang dimaksudkan dari produk atau merek
perusahaan ke pasar.

Ada pendapat lain yang dikemukakan oleh Umar (2009:21) harga merupakan

sejumlah nilai yang ditukarkan konsumen dengan manfaat dari memiliki atau
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menggunakan produk atau jasa yang dinilainnya ditetapkan oleh pembeli dan penjual

melalui tawar-menawar, atau ditetapkan oleh penjual untuk harga yang sama terhadap

semua pembeli. Menurut Fajar Laksana (2008:105) bahwa harga dalah apa yang

dibebankan untuk sesuatu. Setiap transaksi dagang dapat dianggap sebagai suatu

pertukaran uang, uang adalah harga untuk sesuatu.

2.1.4.1 Peranan Harga

Harga memiliki dua peranan utama dalam proses pengambilan keputusan pembelian

Tjiptono (2008:152) :

1.

Peranan alokasi dari harga, yaitu fungsi harga dalam membantu para pembeli untuk
memutusakan cara memperoleh manfaat tertinggi yang diharapkan berdasarkan
daya belinya. Jadi dengan adanya harga dapat membantu para pembeli untuk
memutusakan cara mengalokasikan daya belinya pada berbagai jenis barang atau
jasa. Pembeli membandingkan harga dari berbagai alternatif yang tersedia,
kemudian memutuskan alokasi dana yang dikehendaki.

Peranan informasi dari harga, yaitu fungsi harga dalam “mendidik” konsumen
mengenai faktor - faktor produk, seperti kualitas. Hal ini terutama bermanfaat dalam
situasi dimana pembeli mengalami kesulitan untuk menilai faktor produksi atau
manfaatnya secara objektif. Persepsi yang sering berlaku adalah bahwa harga yang

mahal mencerminkan kulitas yang tinggi.

2.1.4.2 Tujuan Penetapan Harga

Menurut kotler dan keller yang dialih bahasakan oleh Bob Sabran (2009:76) lima

tujuan utama penetapan harga adalah sebgai berikut :
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1. Kemampuan bertahan
Perusahaana mengejar kemampuan bertahan sebagai tujuan utama meraka jika
mereka mengalami kelebihan kapasitas, persaingan ketat, atau keiginan konsumen yang
berubah. Selama harga menutup biaya variabel dan biaya tetap maka perusahaan berada
dalam bisnis.
2. Laba saat ini maksimum
Banyak persuahaan berusaha menetapkan harga yang akan memaksimalkan laba
saat ini. Perusahaan memeperkirakan permintaan dan biaya yang berasosiasi dengan
harga alternatif dan memilih harga yang menghasilkan laba saat ini, arus kas, atau
tingkat pengembalian atas investasi maksimum.
3. Pangsa pasar maksimum
Perusahaan percaya bahwa semakin tinggi volume penjualan, biaya yunit akan
menetapkan harga terendah mengasumsikan pasar sensitif terhadap harga. Strategi
penetapan harga penetrasi pasar dapat diterapkan pada kondisi :
a. Pasar sangat sensitif terhadap harga dan harga yang rendah merangsang
pertumbuhan pasar.
b. Biaya produksi dan distribusi menurun seiring terakumulasinya pengalaman
produksi.

c. Harga rendah mendorong persaingan aktual dan pontensial.
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4. Marketing Skimming pricing

Perusahaan menetapkan teknologi baru yang menetapkan harga tinggi untuk
memaksimalkan memerah pasar dimana pada mulanya harga ditetapkan tinggi dan
secara berlahan turun seiring waktu. Kondisi digunakan pada waktu :

a. Terdapat cukup banyak pembeli yang permintaan saat ini tinggi

b. Biaya satuan memproduksi volem e kecil tidak begitu tinggi hingga

menghilangkan keuntungan dari mengenakan harga maksimum yang mampu

diserap pasar.

c. Harga awal tinggi menarik lebih banyak pesaing kepasar.

d. Harga tinggi mengkomunaksikan citra produk yang unggul
5.  Kepemimpinan kualitas produk

Banyak merek perusahaan menjadi “kemewahan terjangkau” produk atau jasa yang

ditentukan karakternya oleh tingkat kulitas anggapan, selera dan status yang tinggi

dengan harga yang cukup tinggi agar tidak berada diluar jangkauan konsumen.
Penentuan harga bertujuan untuk membangun pangsa pasar dengan melakukan
penjualan pada harga awal yang rendah.

Menurut Tjiptono (2008:152) pada dasarnya ada empat jenis tujuan penetapan harga
yaitu :
1. Tujuan berorientasi pada laba

Asumsi teori ekonomi klasik menyatakan bahwa setiap perusahaan selalu memilih
harga yang dapat menghasilkan laba paling tinggi. Tujuan ini dikenal dengan istilah

maksimisasi laba. Dalam era persaingan global yang kondisinya sangat kompleks dan
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banyak variabel yang berpengaruh terhadap daya saing setiap perusahaan maksimisasi
laba sangat sulit dicapai, karena sukar sekali untuk dapat memperkirakan secara akurat
jumlah penjualan yang dapat dicapai pada tingkat harga tertentu. Dengan demikian,
tidak mungkin suatu perusahaan dapat mengetahui secara pasti tingkat harga yang dapat
menghasilkan laba mksimum.

Oleh sebab itu ada juga perusahaan yang menggunakan pendekatan target laba,
yaitu tingkat laba yang sesuai atau yang diharapkan sebagai sasaran laba. Ada dua jenis
target laba yang biasanya digunakan, yaitu target marjin dan target ROl (Return On
Investment). Target marjin merupakan target laba suatu produk yang dinyatakan sebagai
presentase yang mencerminkan rasio laba terhadap penjualan. Sedangkan target ROI
merupakan target laba suatu produk yang dinyatakan sebagai rasio laba terhadap
investasi total yang dilakukan perusahaan dalam fasilitas produksi dan aset yang
mendukung produk tersebut.

2. Tujuan berorientasi pada volume

Selain tujuan berorientasi pada laba, ada dua perusahaan yang menetapkan harganya
berdasarkan tujuan yang berorientasi pada volume tertentu atau yang biasa dikenal
dengan istilah Volume pricing objectives.

3. Tujuan berorientasi pada citra

Citra suatu perusahaan dapat dibentuk melalui strategi penetapan harga perusahaan
dapat menetapkan harga tinggi untuk membentuk atau memepertahankan citra prestisius.
Sementara itu harga redah dapat digunakan untuk membentuk citra nilai tertentu,

misalnya dengan memeberikan jaminan bahwa hargnya merupakan harga yang terendah
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disuatu wilayah tertentu. Pada hakikatnya baik penetapan harga tinggi maupun rendah
bertujuan untuk meningkatkan persepsi konsumen terhadap keselurihan bauran produk
yang ditawarkan perusahaan.
4. Tujuan stabilitas harga

Dalam pasar yang konsumsinya sangat sensitif terhadap harga, bila perusahaan
menurunkan harganya, maka para pesaingnya harus menurunkan pula harga mereka.
Kondisi seperti ini yang mendasari terbentuknya tujuan stabilitas harga dalam indutri-
indutri tertentu yang produknya sangat terstandarisai (minyak bumi). tujuan ini
dilakukan dengan jalan menetapakan harga untuk memepertahankan hubungan yang
stabil antara harga suatu perusahaan dan harga pemimpin industri.
5. Tujuan-tujuan lainnya

Harga daat pula ditetapkan dengan tujuan mencegah masuknya pesaing,
memepertahankan loyalitas pelanggan, mendukung penjualan ulang, atau menghindari
campurtangan pemerintah. Organisasi non-profit juga dapat menetapkan tujuan
penetapan harga yang berbeda, misalnya untuk mencapai partial cost recovery, full cost
recovery, atau untuk menetapkan Sosial price.
2.1.5 Lokasi
2.1.5.1 Pengertian Lokasi

Lokasi adalah tempat atau berdirinya perusahaan atau tempat usaha Peter dan Olson
(2014:268). pengertian lain dari lokasi adalah keputusan yang dibuat perusahaan
berkaitan dengan dimana operasi dan stafnya akan ditempatkan Ratna dan Aksa

(2011:55).
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Lokasi fasilitas jasa sering kali tetap merupakan faktor krusial yang berpengaruh
terhadap kesuksesan suatu jasa karena lokasi erat kaitannya dengan pasar potensial
penydia jasa. Secara garis besar ada dua kemungkinan pertimbangan dalam hal lokasi
fasilitas jasa Tjiptono (2011:190).

pentingnya memilih lokasi perusahaan jasa tergantung pada tepi dan derajat
interaksi yang terlihat Ratna sari dan Aksa (2011:55). lokasi berpengaruh terhadap
dimensi - dimensi strategi, seperti fleksibilitas, kompetitive posistioning, manajemen
permintaan, dan fokus startegi. Felsibilitas suatu lokais merupakan ukuran sejauh mana
sebuah jasa mampu bereaksi terhadap situasi perekonomian yang berubah.keputusan
pemilihan lokasi berkaitan dengan komitmen jangka panjang terhadap obyek yang
sifatnya kapial intensif, karena itu penyedia jasa harus benar - benar memeprtimbangan,
menyeleksi dan memilih lokasi yang responsif terhadap kemungkinan perubahan
ekonomi, demografis, budaya, persaingan dan peraturan dimasa mendatang. Kompetitife
posistioning merupakan metode yang digunakan agar perusahaan dapat mengembangkan
posisif relatifnya dibandingkan dengan pesaing. Misalnya jika perusahaan berhasil
memperoleh dan mempertahankan lokasi yang banyak dan strategis (lokasi sentral dan
utama), maka itu dapat menjadi rintangan efektif bagi para pesaing untuk mendapatkan
akses kepasar Tjiptono (2011:190).

Meskipun bukan bagian lingkungan internal, lokasi adalah aspek penting dari
strategi distribusi. Lokasi yang bagus emudahkan akses ke tujuan, menarik banyak
pelanggan, dan dapat mengubah pola pembelian pelanggan secara signifikan. Ketika

outlet pengecer dengan tawaran berbagai produk serupa bermunculan, bahkan sedikit
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saja perbedaan lokasi dapat berdampak signifikan pada pangsa pasar dan tingkat laba.
Selain itu, keputusan mengenai lokasi mewakili komitmen keuangan jangka panjang,
maka wajarlah jika perubahan kelokasi yang buruk akan sulit dan berbiaya besar Peter
dan Olson (2014:268)
2.1.5.1 Faktor - Faktor yang Mempengaruhi Lokasi
Maslah - masalah yang membuat suatu lokasi yang memiliki daya tarik secara
sepesifik adalah keuntungan aksebilitas dan keuntungan secara lokasi sebagai pusatnnya
berikut penjelasannya Utami (2006:104) :
1. Aksebilitas
Aksebilitas suatu lokasi adalah suatu kemudahan bagi pelanggan untuk masuk dan
keluar dari lokasi tersebut. Analisis ini memiliki dua tahap yaitu :
a. Analisis makro
Analisis ini mempertimbangkan area perdagangan primer seperti area dua
hingga tiga mill disekitas lokasi tersebut dalam kasus sebuah super market atau
toko obat. Untuk menaksir aksebilitas lokasi pada tingkat makro ritel secara
bersamaan mengevaluasi beberapa faktor seperti pola - pola jalan, kondisi jalan,
dan hambatannya.
b. Analisis mikro
Analisis ini berkonsentrasi pada maslaah - masalah pda sekitar lokasi seperti

fisibilitas, arus lalu lintas, parkir, keramaian dan jalan masuk atau jalan keluar.
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2. Keuntungan secara lokasi sebagai pusatnnya
Setelah aksebilitas uasai dievaluasi, analisis harus mengevaluasi lokasi didalamnya
karena lokasi yang lebih baik memerlukan biaya yang lebih, ritel harus
mempertibangkan kepentingannya. Contoh diwilayah pusat perbelanjaan, lokasi yang
lebih mahal adalah lokasi yang mendekati supermarket. Pertimbangan lainnya dalah
untuk menempatkan toko - toko yang menarik pasar sasaran yang saling berdekatan.
Pada intinya, pelanggan ingin berbelanja dimana mereka menemukan sejumlah variasi
barang dagangan yang lengkap Utami (2006:104).
Pemilihan tempat atau lokasi memerlukan pertimbangan cermat terhadap beberapa
faktor berikut Tjiptono (2011:190) :
1. Akses, misalnya lokasi yang dilalui atau mudah dijangkau sarana transportasi
umum.
2. Vasibilitas, yaitu lokasi atau tempat yang dapat dilihat dengan jelas dari jarak
pandang normal.
3. Lalu lintas (traffic), menyangkut dua pertimbangan utama :

a. Banyaknya orang yang lalu lalang bisa memberikan peluang besar terhadap
terjadinya implus buying, yaitu keputusan pembelian yang sering kali terjadi
spontan, tanpa perencanaan, dan/atau tanpa melalui usaha-usaha khusus.

b. Kepadatan dan kemacetan lalu lintas bisa pula menjadi hambatan, misalnya
terhadap pelayanan kepolisian, pemadan kebakaran atau ambulan.

4. Tempat parkir yang luas, nyaman, dan aman baik untuk kendaraan roda dua maupun

roda empat.



23

5. Ekspansi, yaitu tersedia tempat yang cukup luas untuk perluasan usaha dikemudian
hari.

6. Lingkungan, yaitu daerah sekitar yang mendukung jasa yang ditawarkan.

7. Kompetis, yaitu lokasi pesaing.

8. Peraturan pemerintah, misalnya ketentuan yang melarang bengkel kendaraan
bermotor terlalu berdekatan dengan pemukiman penduduk.

2.1.6 Kualitas Layanan

Konsep kualitas layanan dianggap sebagai ukuran kesmpurnaan sebuah produk atau
jasa yang terdiri dari jasa yang terdiri dai kualitas desain dan kualitas kesesuaian
(konfermance quality). kualitas desain merupakan fungsi secara spesifik dari sebuah
produk atau jasa, kualitas kesesuaian adalah ukuran seberapa besar tingkat kesesuaian
antara sebuah produk atau jasa dengan persyarataan atau spesifkasi kualitas yang
ditetapkan sebelumnya Tjiptono dan Candra (2011:164).

Maka dari itu yang dimaksud kualitas layanan yaitu apabila beberapa faktor dapat
memenuhi harapan konsumen seperti pernyataan tentang kualitas oleh goetsh dan davis
dalam Tjiptono dan Candra (2011:164), “ kondisi dinamis yang berhubungan dengan
produk, jasa, sumber daya manusia, proses dan lingkungan memenuhi atau melebihi
harapan”. menurut beberapa difinisi diatas dalam kata lain, kualitas adalah sebuah
bentuk pengukuran terhadap suatu nilai layanan yang telah diterima oleh konsumen dan
kondisi yang dinamis suatu produk atau jasa dalam memenuhi harapan konsumen.

Menurut Vargo dan Lushch dalam Tjiptono dan Candra (2011:3), “Service is an

interactive prosess of doing something for someone”. Diterjemahkan kedalam bahasa
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indonesia bahwa layanan jasa merupakan peran proses interaksi dalam melakukan
sesuatu kepada seseorang. Gummesson dalam Tjiptono dan Candra (2011:17)
mengungkapkan bahwa layanan/jasa adalah “ Something which can be boughtand shold
but which you cannot drop on your feet”. Sehingga dikatakan bahwa layanan merupakan
hal yang dapat dipertukarkan melalui beli dan jual namun tidak dapat dirasakan secara
fisik.

Layanan/dikatakan intangibel sama halnya dengan pendapatan menurut Kotler
dalam Tjiptono dan Candra (2011:17), “Setiap tindakan atau perbuatan yang dapat
ditawarkan oleh suatu pihak kepada yang pada dasarnya bersifat intangibel (tidak
berwujud fisik) dan tidak menghasilkan kepemilikan sesuatu”. Sama halnya yang
diungkapkan oleh Gronross dalam Tjiptono dan Candra (2011:17), *“ Jasa adalah proses
yang terdiri atas serangkaiaan aktivitas intangibel yang biasanya (namun tidak harus
selalu terjadi pada interaksi antara pelanggan dan karyawana jasa dan/atau sumber daya
fisik atau barang dan/atau sistem penyedia jasa yang disediakan sebagai solusi atas
masalah pelanggan ™.

Menurut Tjiptono dan Candra (2011:3), “ Sebagai layanan, istilah service
menyiratkan segala sesuatu yang dilakukan pihak tertentu kepada pihak lain . dari
beberapa
definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa layanan/jasa adalah sebuah aktifitas atau
tindakan interaksi antara pihak pemberi dan pihak penerima layanan/jasa yang
ditawarkan oleh pihak pemberi secara tidak berwujud sehingga tidak dapat dirasakan

oleh fisik.
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Lewis dan Booms dalam Tjiptono dan Chandra (2011:180) mengatakan bahwa
kualitas layanan sebagai ukuran seberapa bagus tingkat layanan yang diberikan mamapu
terwujud sesuai harapan pelanggan. Sama seperti yang telah diungkapkan oleh Tjiptono
dan Candra(2011:157), kualitas layanan itu sendiri ditentukan oleh kemampuan
perusahaan dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan sesuai dengan
ekspektasi pelanggan. Dari beberapa pendapat, dapat diambil garis besar bahwa kualitas
pelayanan adalah kempuan suatu perusahaan dalam memenuhi harapan konsumen
dengan memberikan pelayanan kepada konsumen pada saat berlangsung dan sesudah
transaksi berlangsung.
2.1.6.1 Dimensi kualitas layanan

Penilaian layanan suatu perusahaan jasa bisa sangat berkualitas, bisa - biasa saja,
atau tidak bermutu semuanya tergantung pada penilaian pelanggan. Sekalipun
manajemen menyatakan bahwa layanan yang diberikan perusahaan bermutu, namun jika
pelanggan menilaai tidak bermutu, maka sesungguhnya kualitas layanan yang diberikan
perusahaan jasa tersebut tetap dinilai tidak bermutu Suryani (2013:91).

Dimensi kualitas layanan dapat diidentifikasi menjadi lima dimensi kualitas jasa
yang digunakan pelanggan salam mengevaluasi kualitas jasa, antara lain :

1. Bukti Fisik

Bukti fisik adalah kemampuan perusahaan dalam menunjukkan penampilan fisik

kepada pelanggan, seperti penampilan fasilitas fisik, peralatan personel dan bahan

komunikasi Kotler dan Keller (2009:52). beberapa indikator bukti fisik adalah

peralatan moderen, fasilitas yang tampak menarik secara visual, karyawan yang
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memiliki penampilan rapi dan provesional dan bahan yang berhubungan dengan jasa

mempunyai daya tarik visual.

Menurut Ratnasari dan Aksa (2011:107) bukti fisik merupakan kemampuan suatu

perusahaan dalam menunjukkkan eksistensinya pada pihak eksternal. Penampilan

dan kemampuan sarana dan prasarana fisik perusahaan dan keadaan lingkungan
sekitarnya dalah bukti nyata dari pelayannan yang diberikan oleh pemberi jasa, ini
meliputi fasilitas fisik gedung, gudang, fasilitas fisik dan lainnya, teknologi

(peralatan dan perlengkapan yang dioergunakan), serta penampilan pegawai.

2. Keandalan

Keandalan adalah kemampuan untuk melaksanakan jasa yang dijanjikan dengan
andal dan akurat Kotler dan Keller (2009:52). eberapa indikator keandalan adalah
meneyediakan jasa sesuai yang dijanjikan, keandalan dalam penanganan masalah
layanan pelanggan, melaksakan jasa dengan benar pada saat pertama, menyediakan jasa
pada waktu yang dijanjikan, mempertahankan catatan bebas kesalahan dan karyawan
mempunyai pengetahuan unuk menjawa pertayaan pelanggan.

Keandalan adalah kemmpuan perusahaan untuk memberikan pelayanan sesuai yang
dijanjikan secara akurat dan terpercaya. Harus sesuai dengan harapan pelaggan, berarti
Kinerja yang tepat waktu, pelayanan tanpa kesalahan, sikap simpatik, dan dengan akurat
tinggi Ratnasari dan Aksa (2011:108).

Keandalan adalah kemmpuan perusahaan untuk memeberikan pelayanan sesuai

dengan yang dijanjikan secara akurat dan terpercaya Suryani (2013:91).
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3. Daya Tanggap

Daya tanggap adalah kesediaan membantu pelanggan dan memeberikan layanan
tepat waktu Kotler dan Keller (2009:52). beberapa indikator daya tanggap adalah selalu
memebantu pelanggan tentang kapan layanan akan dilaksanakan, layanan tepat waktu
bagi pelanggan, kesediaan untuk membantu pelanggan dan kesiapan untuk merespon
permintaan pelanggan.

Daya taggap adalah suatu kemampuan untuk memebantu dan memeberikan
pelayanan yang cepat dan tepat kepada pelanggan, dengan menyampaikan informasi
yang jelas. Membiarkan pelanggan menunggu tanpa alasan yang jelas menyebabkan
persepsi yang negatif dalam kualitas jasa Ratnasari dan Aksa (2011:108).

Menurut Suryani (2013:92) daya anggap adalah suatu kemauan untuk memebantu
dan memeberikan pelayanan yang cepat dan tepat kepada pelanggan melalui
penyampaian informasi yang jelas, serta didukung keinginan para staf untuk membantu
para pelanggan.

4. Jaminan

Jaminan adalah pengetahuan dan kesopanan karyawan serta kemampuan untuk
menunjukkan kepercayaan dan keyakinan Kotler dan Keller (2009:52). bebrapa
indikator jaminan adalah karyawan yang menanamkan keyakinan pada pelanggan,
membuat pelanggan merasa aman dalam transaksi dan karyawan selalu sopan.

Jaminan adalah pengetahuan, kesopan santunan dan kemampuan para pegawai

perusahaan untuk menumbuhkan rasa percaya para pelanggan kepada perusahaan yang
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meliputi: pengetahuan, kemampuan, kesopanan dan sifat dapat dipercaya yang dimiliki
staf, bebas dari bahaya, resiko dan keragu-raguan Suryani (2013:92).
5. Empati

Empati adalah kondisi memperhatikan dan memberikan perhatian pribadi kepada
pelanggan Kotler dan Keller (2009:52). Beberapa indikator empati adalah memberikan
perhatian pribadi kepada pelanggan, karyawan yang menghadapi pelanggan dengan cara
yang penuh perhatian, mengutamakan kepentingan terbaik pelanggan, karyawan yang
memahami kebutuhan pelanggan dan jam bisnis yang nyaman.

Empati adalah memberikan perhatian, tulus dan bersifat individual atau pribadi
kepada pelanggan dengan berupaya memahami keinginan pelanggan, dimana suatu
perusahaan diharapkan memilki suatu pengertian dan pengetahuan tentang pelanggan,
memahami kebutuhan penggan secara spesifik, serta memiliki waktu pengoperasian
yang nyaman bagi pelanggan Ratnasari dan Aksa (2011:109).

Empati adalah kemampuan perusahaan atau para staf perusahaan dalam
memberikan perhatian yang tulus secara personal para pelanggan dengan berupaya
memahami keinginan pelanggan, yang meliputi: kemudahan untuk dihubungi,
kominukasi yang baik dan memahami kebutuhan pelanggan Suryani (2013:92).
2.1.6.1 Karakteristik Kualitas Layanan

Tjiptono (2011:28) mengemukakan bahwa jasa memiliki empat karakteristik utama

yaitu :
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a. Tidak berwujud (intangibility)

Jasa adalah tidak nyata, tidak sama dengan produk fisik (barang), jasa tidak dapat
dilihat dirasakan, dibaui, atau didengar sebelum dibeli. Untuk mengurangi pembeli jasa
akan mencarai tanda atau bukti dari kualitas jasa yakni dari tempat, orang, peralatan, alat
komunikasi, simbol dan harga yang mereka lihat karena itu, tugas penyedia jasa adalah
mengelola bukti itu mewujudkan yang tidak berwujud
b. Tidak terpisahkan (inseparability)

Pada umumnya jas yang diproduksi (dihasilkan) dan dirasakan pada waktu
selanjutnya apabila dikehendaki oleh seseorang untuk diserahkan kepada pihak lainnya,
maka dia akan tetap merupakan bagian jasa tersebut.

c. Bervariasi (variability)

Jasa sangat bervariasi karena tergantung pada siapa, kapan dan dimana jasa tersebut
disediakan.

d. Mudah lenyap (perishability)

Jasa tidak dapat disimpan. Daya tahan suatu jasa tidak akan menjadi masalah selalu
ada dan pasti, karena menghasilkan jasa dimuka adalah mudah.

Bila permintaan berubah - ubah naik dan turun, maka masalah yang sulit akan segera
muncul.
2.1.7 Kepuasan Konsumen
2.1.7.1 Konsep Kepuasan Konsumen
Kepuasan Konsumen adalah reaksi emosional jangka pendek konsumen terhadap

kinerja jasa tertentu Lovelock & Wright (2007:96). definisi lain kepuasan konsumen
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adalah keadaan dimana kebutuhan, keinginan dan harapan konsumen dpaat terpenuhi
melalui produk yang dikonsumsi. Laksana (2008:10). menurut Tjiptono (2008:24),
kepuasan konsumen adalah perbedaan antara harapan dan kinerja atau jasa yang
dirasakan. Menurut Kotler dan Keller (2009:138), kepuasan konsumen adalah perasaan
senang atau kecawa seseorang yang muncul setelah membandingkan antara kinerja
(hasil) produk yang dipikirkan terhadap kinerja yang diharapkan. Sedangkan menurut
Daryanto (2013:9), kepuasan konsumen adalah tingkat perasaan seseorang setelah
membandingkan kinerja (hasil) yang dirasakan, dibandingkan dengan harpan.

Konsumen mengalami berbagai tingkat kepuasan atau ketidak puasan setelah
mengalami masing-masing jasa sesuai dengan sejauh mana harapan konsumen terpenuhi
atau terlampaui. Hal ini karena kepuasan adalah keadaan emosional, reaksi pasca
pembelian konsumen dapat berupa kemarahan, ketidak puasan, kejengkelan, netralitas,
kegembiraan, atau kesenangan. Konsumen yang marah atau tudak puas akan
menimbulkan maslaah karena dapat berpindah keperusahaan lain dan menyebarkan
berita negatif dari mulut kemulut Lovelock dan Wright (2007:102).

Puas tidaknya konsumen diketahui setelah melakukan pembelian, tergantung pada
Kinerja tawaran dalam pemenuhan harapan pembeli. Jika kinerja berada dibawah
harapan, konsumen tidak puas. Jika kinerja memenuhi harapan, konsumen puas. Jika
kinerja melebihi harapan, konsumen amat puas atau senang Kotler dan Keller
(2009:139).

Perusahaan yang berpuast pada konsumen berupaya untuk menciptakan kepuasan

konsumen yang tinggi dengan menurunkan harganya atau meningkatkan jasanya.
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Perusahaan mungkin mampu menngkatkan profitabilitasnya dengan sarana lain dari
pada meningkatkan kepuasan. Perusahaan memiliki banyak pihak berkepentingan,
termasuk kariawan, penyalur, pemasok, dan pemegang saham. Perusahaan
mengeluarkan lebih banyak biaya bertujuan untuk meningkatkan kepuasan konsumen
Kotler dan Keller (2009:139).
2.1.7.2 Mengukur Kepuasan Konsumen

Banyak Perusahaan secara sistematik mengukur kepuasan konsumen dan faktor-
faktor yang memebentuknya. Sebuah perusahaan dikatakan bijaksana kalau mengukur
kepuasan konsumennya secara teratur, karena kunci untuk memepertahankan konsumen
adalah kepuasan. Konsumen yang sangat puas umumnya lebih lama setia, membeli lebih
banyak ketika perusahaan memperkenalkan produk baru dan meningktakan produksi
yang ada, membicarakan hal-hal yang menyenangkan tentang perusahaan dan produk-
produknya, tidak banyak memberi perhatian pada merek pesaing dan tidak terlalu peka
terhadap harga, menawarkan ide produk atau layanan kepada perusahaan, dan lebih
sedikit biaya untuk melayani konsumen lama dari pada konsumen baru karena
transaksinya bersifat rutin Kotler dan Keller (2009:140). Kaitan antara kepuasan
konsumen dan kesetiaan konsumen tidak bersifat proposional. Andaikan kepuasan
konsumen diberi perangkat dengan skala satu samapai lima, pada level kepuasan
konsumen yang sangat rendah (level satu), para konsumen cenderung menjauhi
perusahaan dan menyebarkan cerita jelek tentang perusahaan tersebut. Pada level dua
sampai empat, konsumen agak puas, tetapi masih merasa mudah untuk beralih ketika

tawarkan yang lebih muncul. Pada level lima, konsumen cenderung membeli ulang dan
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bahkan menyampaikan cerita pujian tentang perusahaan. Kepuasan atau rasa senang
yang tinggi menciptakan ikatan emosional dengan merek atau perusahaan tersebut, tidak
sekedar kelebihsukaan rasonal Kotler dan Keller (2009:140).

Banyak metode diadakan untuk mengukur kepuasan konsumen. Survei berkala
dapat menelusuri kepuasan konsumen secara langsung. Para responden juga dapat diberi
pertanyaan tambahan untu mengukur maksud pembelian ulang dan kemungkinan atau
kegiatan untuk merekomendasikan perusahaan dan merek kepada orang lain. Perusahaan
dapat memantau angka kehilangan konsumen dan mengontak
konsumen yang telah berhenti membeli atau yang sudah beralih kepemasok lain untuk
memepelajari mengapa ini bisa terjadi Kotler dan Keller (2009:140).

Bagi perusahaan yang berpusat pada konsumen, kepuasan konsumen merupakan
tujuan dan sarana pemasaran. Dewasa ini perusahaan harus lebih baik lagi
memperhatikan tingkat kepuasan konsumennya karena internet menyediakan sarana bagi
konsumen untuk menyebarkan berita buruk dengan cepat dan juga berita baik ke seluruh
dunia. Beberapa konsumen membuat situs web sendiri untuk menyiarkan kekesalan dan
ketidak puasan mereka, membidik berbagai merek terkenal. Perusahaan yang meraih
peringkat kepuasan konsumen yang tinggi memastikan pasar sasaran mereka
mengetahuinya Kotler dan Keller (2009:142).
2.1.7.3 Manfaat Kepuasan Konsumen

Setiap pemasar yang berhasil ingin memberikan jasa yang memuaskan kepada

konsumen. Perusahaan tidak dapat melupakan sasaran bisnis. Mendasar lainnya, seperti
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mencapai keunggulan bersaing atau mencetak keuntungan Lovelock dan Wright
(2007:104).

Kepuasan konsumen memberiakn banyak manfaat bagi perusahaan, dan tingkat
kepuasan konsumen yang makin tinggi akan menghasilkan loyalitas konsumen yang
lebih besar. Dalam jangka panjang akan lebih menguntungkan mempertahankan
konsumen yang baik dari pada terus menerus menarik dan membina konsumen baru
untuk menggantikan konsumen yang pergi. Konsumen yang sangat puas akan menyebar
cerita positif dari mulut ke mulut dan malah akan menjadi iklan berjalan dan berbicara
bagi suatu perusahaan, yang akan menurunkan biaya untuk menarik konsumen baru. Hal
ini terutama penting bagi penyedia jas aprofesional (seperti dokter gigi, pengacara,
insinyur, atau akuntan), kerena nama baik dan cerita dari mulut kemulut merupakan
sumber informasi utama bagi klaien baru Lovelock dan Wright (2007:105).

2.2 Penelitian Terdahulu

Tabel 2.1
Penelitian Terdahulu
No | Peneliti dan Judul Varibel Peneliti Hasil
1. Fatchur Rachman & Independen Kualitas layanan, harga dan
Tri Yuniati (2014) - Kualitas Layanan (Xy) lokasi berpengaruh signifikan
- Harga (X,) terhadap kepuasan pelanggan
- Lokasi (X3)
Pengaruh Kualitas
Layanan, Harga, dan | Dependen
Lokasi terhadap | - Kepuasan Pelanggan (Y)
Kepuasan  Pelanggan
Auto 2000 Sungkono | Alat Analisis : Analisis
Surabaya. Regresi Berganda




Tagor M.P.Panjaitan | Independen Produk dan Kualitas Layanan

(2012) - Harga (X;) berpengaruh terhadap Kepuasan
- Kualitas Produk (X5) Konsumen.
- Tempat (X3) Harga dan Tempat tidak

Pengaruh harga, | - Kualitas Layanan (X,) berpengaruh terhadap Kepuasan

Kualitas Produk, Konsumen.

Tempat dan kualitas | Dependen

Layanan terhadap | - Kepuasan Konsumen ()

Kepuasan Konsumen

(Studi  kasus  pada

Restoran simpang raya | Alat Analisis Analisis

BSD) regresi Berganda

Imam Haromain & | Independen kualitas layanan, harga, dan

Heru Suprihhadi | - Kualitas Layanan (Xj) lokasi berpengaruh positif dan

(2016) - Harga (X,) signifikan terhadap kepuasan
- Lokasi (X3) pelanggan.

Pengaruh Kualitas | Dependen

Layanan, Harga, dan | - Kepuasan Konsumen (Y)

Lokasi terhadap
Kepuasan Pelanggan di

AHASS 7618 Alat  Analisis Regresi
Linier Berganda

Edi Haryanto (2013) Independen Kualitas pelayanan, Fasilitas
- Kualitas Layanan (Xj) dan Harga secara simultan
- Fasilitas (X,) berpengaruh positif dan

Kualitas Layanan, | - Harga (Xz) signifikan terhadap kepuasan
Fasilitas dan Harga pengguna (konsumen).
Pengaruhnya terhadap Dependen
Kepuasan Pengguna | -Kepuasan Konsumen (Y)
Jasa Layanan pada
Kantor Samsat Manado. | Alata Analisis Analisis

Linear Berganda
Jefry F.T. Bailia, Independen Kualitas Produk, Harga dan
Agus Supandi Soegoto | - Kualitas Produk (X;) Lokasi secara simultan
& - Harga (X,) berpengaruh terhadap Kepuasan
Sjendry  Serulo R. | - Lokasi (X3) Konsumen.
Loindong (2014)

Dependen

Pengaruh Kualitas
Produk, Harga dan
Lokasi terhadap
Kepuasan  Konsumen

pada warung - warung
Makan Lamongan di
kota Manado

- Kepuasan Konsumen (Y)

Alat  Analisis
Linier Ganda

Regresi
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6. Andreas S. | Independen Produk, Harga, Lokasi, dan
Manampiring, - Produk (Xy) Promosi berpengaruh signifikan
Willem J. A. F. | -Harga(X,) terhadap kepuasan konsumen
Tumbuan & - Lokasi (X3)

Rudy S. Wena. (2016) | - Promosi (X,)

Analisi Produk, Harga, | Dependen

Promosi terhadap | - Kepuasan Konsumen ()

Kepuasan  Konsumen

pada kartu kredit PT.

Bank Mandiri

TBK.Manado Alat  Analisis Regresi
Linear Berganda

7. Imroatul Khasanah Independen Kualitas Pelayanan berpengaruh
Octarina Dina | (Kualitas Layanan)

Peratiwi (2010) - Bukti Fisik (X4) terhadap Kepuasan pasien
- Kehandalan (Xy)

Analisis pengaruh | - Daya Tanggap (Xs)

Kualitas Pelayanan | - Jaminan & Kepastian (X;)

terhadap Kepuasan

Konsumen RS  St. | Dependen

Elisabeth Semarang - Kepuasan Konsumen (Y)
Alat Analisis :Ekspalanatory

8. Felita Sasongko & Dr. | Independen Tangible, Reliability,
Hartono Subagio, | (Kualitas Layanan) Responsiveness, Assurance,
S.E., MM - Tangible (Xy) Emphaty berpengaruh

- Reliability (X,) signifikan terhadap kepuasan
Pengaruh Kualitas | - Responsiveness (X5) pelanggan.
Layanan terhadap | - Assurance (Xy)
Kepuasan  Pelanggan | - Emphaty (Xs)
Restoran Ayam Penyet
Ria Dependen
- Kepuasan Konsumen (Y)
Alat  Analisis Regresi
Linear Berganda

9. Rudika Independen : Pelayanan, Fasilitas, Promosi
Harminingtayas - Pelayanan (X,) dan Lokasi berpengaruh
(2012) - Fasilitas (X,) terhadap Kepuasan penghuni

- Promosi (X3) perumahan permata puri
Analisis Faktor | - Lokasi (X4) ngalian semarang (Konsumen)
Pelayanan, Fasilitas, | Dependen :
Promosi dan Lokasi | - Kepuasan Konsumen (YY)
Terhadap Kepuasan
Penghuni  Perumahan | Alat Analisis Regresi
Permata Puri Ngalian | Berganda
Semarang

10. | Arlina Nurbaity Lubis | Independen : Harga dan Kualitas Pelayanan

dan Martin (2009) - Harga (X,) berpengaruh signifikan terhadap
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Pengaruh Harga (Price),
dan Kualitas Pelayanan
(Service Quality)
terhadap Kepuasan
Pasien rawat inap di

- Kualitas Pelayanan (X5)

Dependen :
- Kepuasan Pasien ()

kepuasan Pasien
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Rsu Deli Medan Alat  Analisis Regresi
berganda
11. | Ketut Gunawan & | Independen : Kualitas Layanan berpengaruh
Sundring Pantja Djati | - Kualitas Layanan secara  simultan  terhadap
(2011) Loyalitas pasien.
Kualitas Layanan dan | Dependen :
Loyalitas Pasien (Studi | - Loyalitas Pasien
pada Rumah  Sakit
Umum Swata dikota
Singarja-Bali)
Alat  Analisis:  Regresi
Linear Berganda
12. | Nasar Radfan, | Independen : Produk dan Tempat tidak
Djumabhir, Tita | - Bauran Pemasaran mempunyai pengaru terhadap
Hariyanti (2015) - Produk (Xy) Loyalitas pasien.
- Harga (X5)
Pengaruh Bauran | - Tempat (X3) Harga, Promosi, Petugas Proses
Pemasran Terhadap | - Promosi (Xg) dan Bukti Fisik mempunyai
Loyalitas Pasien di | - Petugas (Xs) pengaruh terhadap Loayalitas

Poliklinik Paru Rumah
Sakit Paru Batu

- Proses (Xe)
- Bukti Fisik (X7)

Pasien

Dependen
- Loyalitas Pasien

Alat  Analisis
Linear Berganda

Regresi

Sumber : Jurnal

2.3  Kerangka Konseptual

Kerangka pemikiran merupakan model konseptual tentang bagaimana teori
berhubungan dengan berbagai faktor yang telah diidentifikasi sebagai masalah yang
penting. Kerangka pemikiran yang baik akan menjelaskan secara teoritiis hubungan

antara variabel yang akan diteliti. Jadi dalam hal ini secara teoritis perlu dijelaskan

hubungan antara variabel independen dengan variabel dependen.
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Harga (X;) H,
. H>
Lokasi (X) Kepuasan Konsumen (Y)
Ha
Kualitas

Layanan (X3)

Gambar : kerangka Konseptual 2.1
2.4  Hipotesis

Hipotesis adalah suatu perusahaan sementara mengenai sesuatu hal yang dibuat
untuk menjelaskan hal tersebut dan juga dapat menuntun/mengarahkan penyelidikan
selanjutnya Umar (2013:104), hipotese dalam penelitian ini adalah :
2.4.1 Pengaruh Harga Terhadap Kepuasan Pasien

Bila suatu produk mengharuskan konsumen mengeluarkan biaya yang lebih besar
dibanding manfaat yang diterima, maka yang terjadi adalah bahwa produk tersebut
memiliki nilai negatif. Konsumen mungkin akan menganggap sebagai nilai yang buruk
kemudian akan mengurangi konsumi terhadap produk tersebut. Bila manfaat yang
diterima lebih besar, maka yang akan terjadi adalah produk tersebut memiliki nilai
positif Lumpiyoadi dan Hamdani 2006). Hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
Tagor M.P.Panjaitan (2012), menyatakan bahwa harga ttidak berpengaruh terhadap
kepuasan konsumen. Sedangkan yang dilakukan Fatchur Rachman dan Tri Yuniati

(2014), Imam Haromain dan Heru Suprihhadi (2016), Edi Haryanto (2013), Jefry F.T.
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Bailia Dkk (2014), Andreas S.Dkk (2016), dan Arlina Nurbaity Lubis dan Martin
(2009) mengatakan bawah harga berpengaruh positif dan signifikan terhdap kepuasan
pelanggan berdasarkan hipotesis diatas dapat diambil kesimpulan sebagai berikut :

Hi: Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pasien

rawat inap Rumah Sakit Islam Sultan Agung semarang

2.4.2 Pengaruh Lokasi Terhadap Kepuasan Pasien

Lokasi merupakan keputusan yang dibuat perusahaan berkaitan dengan dimana
operasi dan stafnya akan ditempatkan. Pentingnya memilih lokasi perusahaan jasa
tergantung pada tipe dan drajat interaksi yang terlihat. Keputusan pemilihan lokasi
berkaitan dengan komitmen jangka panjang terhadap objek-objek yang sifatnya kapital
intensif, karena itu penyedia jasa harus benar-benar mempertimbangkan, menyeleksi dan
memilih lokasi yang responsive terhadap kemungkinana perubahan ekonomi,
demografis, budaya, persaingan, dan peraturan dimasa mendatang. Meskipun bukan
bagian lingkungan internal, lokasi adalah aspek penting dari stategi distribusi. Lokasi
yang bagus memudahkan akses ketujuan, menarik banyak pelanggan, dan dapat
mengubah pola pembelian pelanggan secara signifikan. Lokasi yang starategis
mempengaruhi kepuasan pasien. , menurut Tagor M.P panjaitan dalam penelitiannya
(2014) menyatakan bahwa lokasi tidak berpengaruh terhadap kepuasan konsumen akan
tetapi menurut Fatchur Rachman & Tri Yuniati (2014), Imam Haromain & Heru
Suprihhadi (2016), dalam hasil penelitiannya mengatakan bahwa lokasi berpengaruh
positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen.

H,: Lokasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pasien
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rawat inap Rumah Sakit Islam Sultan Agung semarang.
2.4.3 Pengaruh Kualitas Layanan Terhadap Kepuasan pasien
Layanan merupakan upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan pelanggan serta
ketepatan penyampaiannya untuk mengimbangi harapan pelanggan. Kualitas layanan
harus dimulai dari kebutuhan pelanggan dan berakhir pada persepsi pelanggan. Semua
pihak yang membeli dan mengkonsumsi jasa akan memebrikan penilaian yang berbeda-
beda terhadap kualitas layanan. Hal ini disebabkan karena layanan mempunyai
karakteristik variatif, sehingga kinerja yang dihasilkan seringkali tidak konsisten. Untuk
itu kualitas pelayanan menggunakan isyarat intiristik (output dari penyampaian jasa) dan
isyarat intrinsik (unsur pelengkap jasa) sebagai acuan dalam mengefaluasi kualitas
layanan agar dapat memuaskan konsumen. Menurut Imam Haromain dan Heru
Suprihhadi hasil penelitiannya adalah (2016) Kulitas berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan konsumen. Dan Edi Haryanto (2013) menyatakan dalam
penelitiannya adalah kualitas layanan secara simultan berpengaruh positif dan
signifikan.
Hs: Kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan pasien rawat inap Rumah Sakit Islam Sultan Agung

Semarang



