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PENGARUH MARKETING KOMUNIKASI DAN SEGEMENTASI PASAR POTENSIAL TERHADAP LOYALITAS PASIEN
(STUDI EMPIRIS PADA PASIEN BPJS RUMAH SAKIT MEDIKA BSD)
Oleh : Ali Maddinsyah


ABSTRAK
Penelitian ini bertujun untuk mengetahui pengaruh marketing komunikasi terhadap loyalitas pasien pada rumah sakit Medika Bumi Serpong Damai.Untuk mengetahui pengaruh segmentasi pasar potensial terhadap loyalitas pasien pada rumah sakit Medika Bumi Serpong Damai. Untuk mengetahui pengaruh marketing komunikasi dan segmentasi Pasar potensial secara bersama-sama terhadap loyalitas pasien pada rumah sakit Medika Bumi Serpong Damai.
Metodea analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji validitas, uji reliabilitas, uji normalitas data, uji homgenitas, analisi korelasi, uji regresi berganda, koeisien determinasi, Uji t dan Uji F. Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah jumlah pasien BPJS Rumah Sakit Medika BSD yang rawat inap sebanyak 1200, dengan rumus slovin didapat sampel sebanyak 92 pasien.
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa:
1. Marketing komunikasi berpengaruh positif terhadap loyalitas pasien pada Rumah Sakit Medika BSD dengan nilai koefisien sebesar 0,421 artinya jika marketing komunikasi ditingkatkan satu point dengan asumsi variabel segmentasi pasar potensial tetap maka loyalitas pasien akan meningkat sebesar 0,421 point, serta dengan nilai thitung>ttabelyaitu 4,68> 1,986 maka hipotesis 1 yang penulis ajukan dapat diterima, artinya H0 ditolak dan Ha diterima
2. Segmentasi pasar potensial berpengaruh positif terhadap loyalitas pasien pada Rumah Sakit Medika BSD dengan nilai koefisien sebesar 0,137 artinya jika segmentasi pasar potensial ditingkatkan satu point dengan asumsi variabel marketing komunikasi tetap maka loyalitas pasien akan meningkat sebesar 0,137 point, serta dengan nilai thitung>ttabelyaitu 3,2168> 1,986 maka hipotesis 2 yang penulis ajukan dapat diterima, artinya H0 ditolak dan Ha diterima.
3. Marketing Komunikasi dan segmentasi pasar potensial secara bersama berpengaruh terhada loyalitas pasien Pada rumah sakit Medika BSD, dengan persamaan Y = 22,94 + 0,421 X1 + 0,137 X2artinya setiap ada peningkatan variabel X akan berpengaruh positif terhadap loyalitas pasien. Kemudian nilai Fhitung> Ftabel yaitu 11,414 > 3,44 artinya H0 ditolah dan Ha diterima maka hipotesis 3 yang penulis ajukan dapat diterima, serta koefisien determinasi 20,40% sedangkan sisanya 79,60% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti.
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PENDAHULUAN

Latar Belakang
Dalam persaingan  bisnis rumah sakit yang sangat kompetitif saat ini, sangat dibutuhkan metode-metode untuk sekiranya dapat  menciptakan atau memodifikasi atas pelayanan yang telah ada saat ini. Dalam hal ini penulis tertarik untuk melakukan penelitian tentang memaksimalkan potensi marketing komunikasi yang ada berkolaborasi dengan departemen klinikal dalam hal ini para medis, sehingga dapat terlihat korelasi antara marketing komunikasi terhadap loyalitas pasien di RS Medika BSD sesuai dengan definisi bahwa Komunikasi merupakan sebuah proses sosial yang terjadi antara paling sedikit dua orang dimana seseorang mengirimkan sejumlah simbol tertentu kepada orang lain (Kennedy dan Soemanagara, 2006: 4).
Sedangkan menurut Kotler (2004: 5) pengertian pemasaran adalah proses pemberian kepuasan kepada konsumen untuk mendapatkan laba. Dari kedua defenisi di atas, dapat disimpulkan bahwa pengertian komunikasi pemasaran adalah kegiatan komunikasi    yang    ditujukan    untuk

menyampaikan pesan  kepada konsumen dan pelanggan dengan menggunakan sejumlah media dan berbagai saluran yang dapat dipergunakan dengan harapan terjadinya tiga tahap perubahan, yaitu: perubahan pengetahuan, perubahan sikap, dan perubahan tindakan yang dikehendaki.
Berikut dapat disajikan biaya yang dikeluarkan untuk kegiatan promosi:
 (
Tahun
Bulan
Jenis
 
Biaya
Jumlah
2014
Desember
Spanduk
Rp.
   
1.500.000,-
2015
Januari
Pamplet/BillBoard
Rp.
 
25.000.000,-
2015
Februari
Iklan
 
Media
 
Cetak
Rp.
   
5.000.000,-
2015
Maret
Retribusi
 
Daerah
Rp.
   
3.100.000,-
2015
April
Iklan
 
Media
 
Cetak
Rp.
   
5.000.000,
2015
Mei
Iklan
 
Media
 
Cetak
Rp.
   
5.000.000,
2015
Juni
Iklan
 
Media
 
Cetak
Rp.
   
5.000.000,
)Tabel 1.1Biaya Promosi Rumah Sakit Medika BSD Tahun 2014-2015








Sumber: Data Rumah Sakit Medika (Diolah)
Dari data di atas dapat dilihat biaya promosi yang dikeluarkan Rumah Sakit Medika Sudah Cukup tinggi dan bahkan Setiap Bulan selalu mengeluarkan biaya promosi demi mempengaruhi dan menambah pengetahuan konsumen atas pelayanan rumah sakit.
Melihat kondisi persaingan antar rumah sakit, oleh karenanya peneliti    merasa    perlu    melakukan







penelitian ini, untuk membuktikan teori-teori ataupun penelitian lain yang telah ada sebelumnya.Berkenaan dengan itupun peneliti merasa perlu menguji apakah marketing komunikasi berpengaruh terhadap loyalitas pasien terutama dari segment pasar potensial yang dimiliki oleh RS Medika BSD.
Dimana segmentasi pasar potensial di Rumah Sakit Medika adalah pasien BPJS dimana dapat disajikan sebagai berikut:
Tabel 1.2
Tabel Pasien Rumah Sakit Medika

	BULA N
	PASIEN BPJS
	PASIEN Non BPJS
	TOTAL PASIEN

	APRIL
	4349
	269
	4618

	MEI
	4160
	237
	4397

	JUNI
	4333
	243
	4576


Sumber: Data Rumah Sakit Medika (Diolah)
Nilai terpenting dari segmentasi pasar ini adalah menghantar pembeli dari produk mereka. Bagaiman karakteristik, sekalian mengidentifikasi cara-cara yang efektif untuk dapat melayani masing-masing segmen tersebut. Jadi segmentasi pasar merupakan proses yang menyeluruh dimana	perusahaan	harus memperhatikan pembelian dari masing- masing segmen, paling tidak usahanya akan lebih ekonomis apabila unit-unit pembelian itu dikelompokkan ke dalam

beberapa kelompok saja. Ini semua tidak terlepas dari usaha untuk mencapai laba maksimum.
Pembagian pasar dalam kelompok-kelompok pasar sangat dipengaruhi oleh tipe produk, sifat permintaan, cara-cara penyaluran, media yang tersedia untuk komunikasi pemasaran dan motivasi pembelian konsumen. Pentingnya penentuan sasaran pasar menuntut untuk dilakukannya segmentasi pasar dengan suatu dasar segmentasi yang tepat dan berguna bagi perencanaan strategis pemasarannya.
Dari hasil pengamatan data sekunder tentang loyalitas konsumen dalam hal ini Pasien BPJS dari bulan ke bulan cenderung mengalami penurunan, data dapat dilihat pada tabel berikut ini:
 (
BULAN
PASIEN
 
BPJS
TOTAL
 
PASIEN
APRIL
4349
4349
MEI
4160
4160
JUNI
4333
4333
)Tabel Pasien BPJS Rumah Sakit Medika





Sumber: Data Rumah Sakit Medika (Diolah)
Berkaitan dengan hal ini yaitu sulitnya untuk mendapatkan peningkatan kompetensi dari  para medis    tersebut,    membuat    bagian







marketing komunikasi harus membuat terobosan-terobosan baru dalam melakukan program kerjanya.
Diantaranya yaitu tanpa mengesampingkan		peningkatan kompetensi dari para medis tersebut, marketing komunikasi diantaranya melakukan penetrasi pasar terhadap segmen-segmen pasar tertentu yang memungkinkan	untuk	dapat maningkatkan loyalitas pasien rumah sakit tersebut. Berkenaan dengan  hal ini menurut Tjiptono (2011: 82) perlu diperhatikan beberapa hal yang sangat mempengaruhi kinerja dari departemen marketing terutama marketing komunikasi.

Identifikasi Masalah
Dengan memanfaatkan dari beberapa faktor internal rumah sakit tersebut yang memungkinkan untuk meningkatkan loyalitas pasien melalui departemen marketing terutama marketing komunikasi.
1. Performa	kinerja	marketing mengalami penurunan.
2. Komunikasi terhadap publik belum cukup baik.
3. Segment	pasar	(pasien	dari	RS Medika BSD) belum maksimal.
4. 
Perilaku konsumen yang cenderung cuek dengan saran yang  diberikan oleh dokter rumah sakit.
5. Kartu pasien yang hanya terisi sebagian bahkan hanyadua baris dalam jangka waktu beberapa tahun.
6. RS Medika BSD bukan merupakan rumah sakit satu-satunya di BSD yang memiliki kualitas yang baik.
7. Pasien pasien yang datang bukan karena rekomendasi orang lain.

Perumusan Masalah
Berdasarkan	identifikasi masalah diatas dapat dirumuskan pertanyaan penelitian, yaitu:
1. Bagaimana pengaruh marketing komunikasi terhadap loyalitas pasien pada rumah sakit Medika Bumi Serpong Damai?
2. Bagaimana pengaruh segmentasi pasar potensial terhadap loyalitas pasien pada rumah sakit Medika Bumi Serpong Damai?
3. Apakah marketing komunikasi dan segmentasi pasarpotensial secara bersama-sama	berpengaruh terhadap loyalitas pasien pada rumah sakit Medika Bumi Serpong Damai?







TINJAUAN TEORITIK
Marketing  Komunikasi/Komunikasi Pemasaran
Secara etimologis dikutip oleh Suprapto (2009: 4-5) Schramm menguraikannya	demikian:

berbagai saluran yang dapat dipergunakan dengan harapan terjadinya tiga tahap perubahan, yaitu: perubahan pengetahuan, perubahan sikap, dan perubahan tindakan yang dikehendaki.

“Komunikasi berasal dari bahasa Latin1. Tujuan Komunikasi Pemasaran

communis yang berarti umum (common) atau bersama. Apabila kita berkomunikasi, sebenarnya kita sedang berusaha menumbuhkan suatu kebersamaan (commonness) dengan seseorang, yaitu kita berusaha berbagi informasi, idea tau sikap.
Komunikasi merupakan sebuah proses sosial yang terjadi antara paling sedikit dua orang dimana seseorang mengirimkan sejumlah simbol tertentu kepada orang lain (Kennedy dan Soemanagara, 2006: 4).
Sedangkan menurut Kotler (2005: 5) pengertian pemasaran adalah proses pemberian kepuasan kepada konsumen untuk mendapatkan laba.
Dari kedua defenisi di  atas, dapat disimpulkan bahwa pengertian komunikasi pemasaran adalah kegiatan komunikasi yang ditujukan untuk menyampaikan pesan  kepada konsumen dan pelanggan dengan menggunakan   sejumlah   media   dan

Menurut Swastha dan Irawan (2002:347) dalam pembahasan proses adopsi disebutkan adanya enam tahap, yaitu : kesadaran, minat, evaluasi, percobaan, keputusan dan konfirmasi. Tahap – tahap tersebut mempunyai hubungan yang erat dengan sebuah kerangka tindakan yang disebut dalam bentuk singkatan AIDA (Attention, Interest, Desire, Action)
Kerangka AIDA menurut Kotler dalam Swastha dan Irawan (2002:347) terdiri dari empat variabel pokok dan saling berhubungan dengan tugas-tugas promosi, yaitu untuk :
1. Mendapatkan perhatian (Attention)
2. Mempertahankan Minat (Interest)
3. Menimbulkan keinginan (Desire)
4. Memperoleh perlakuan (Action) Kennedy	dan	Soemanagara (2006:		63)	mengatakan	komunikasi pemasaran  bertujuan  untuk  mencapai tiga  tahap  perubahan  yang  ditujukan
kepada konsumen, yaitu:
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a. Tahap Perubahan Pengetahuan

3) Behavioral component (maksud untuk

Perubahan pengetahuan menunjukkan bahwa konsumen mengetahui adanya keberadaan sebuah produk, untuk apa produk itu diciptakan, dan ditujukan kepada siapa produk tersebut, dengan demikian pesan yang disampaikan tidak lebih menunjukkan informasi penting dari produk.
b. Tahap Perubahan Sikap
Sikap	(attitude)
menggambarkan penilaian, perasaan, dan kecenderungan yang relatif konsisten dari seseorang atas sebuah objek atau gagasan. Adapun tahap perubahan sikap yang dimaksud berkaitan dengan pengaruh komunikasi pemasaran terhadap penilaian konsumen atas suatu produk. Dalam faktor sikap terdapat tiga komponen, yaitu:
1) Cognitive component (kepercayaan terhadap merek): kepercayaan konsumen dan pengetahuan tentang obyek,
2) Affective component: emosional yang merefleksikan perasaan seseorang terhadap suatu obyek (evaluasi merek), apakah obyek tersebut diinginkan atau disukai,

membeli):	merefleksikan kecenderungan dan perilaku aktual terhadap suatu obyek, yang mana komponen ini menunjukkan kecenderungan melakukan suatu tindakan (Simamora, 2002: 14).
Tahap perubahan sikap dapat digambarkan sebagaimana berikut.
 (
Komponen
 
Kognitif
Kepercayaan
 
terhadap
 
merek
)



 (
Komponen
 
Afektif
Evaluasi
 
merek
)

 (
Komponen
 
Konatif
Maksud
 
untuk
 
membeli
)
Sumber: Sutisna (2012: 100) Gambar 2.1 Hubungan antar
Tiga komponen sikap Perubahan  sikap  ini  ditentukan  oleh tiga	unsur	yang	disebut	sebagai tricomponentattitude		changes		yang menunjukkan			bahwa		tahapan perubahan  sikap  ditentukan  oleh  tiga komponen		yaitu		Cognition (pengetahuan),	Affection	(perasaan), dan   Conation  (perilaku).  Jika  ketiga komponen   ini   menunjukkan   adanya kecenderungan		terhadap		sebuah
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perubahan (kognitif, affektif, dan konatif) maka memungkinkan sekali akan terjadi sebuah perubahan sikap.
c. Tahap Perubahan Perilaku
Perubahan Perilaku ditujukan agar konsumen tidak beralih kepada produk lain, dan terbiasa untuk menggunakannya.

Segmentasi Pasar Potensial
Segmentasi Pasar Pada pasar yang besar memiliki berbagai macam pembeli. Tiap-tiap pembeli pada umumnya dalam motif dan perilaku maupun kebiasaan pembelian mempunyai ciri masing-masing. Perbedaan ini motif dan perilaku ini menunjukan bahwasannya pasar suatu produk ini heterogen dengan jumlah konsumen yang sangat banyak serta mempunyai ragam kebutuhan, keinginan, kemampuan membeli, dan perilaku serta tuntutan pembelian. Dengan dasar ini, maka sangatlah sulit bagi suatu perusahaan untuk melayani seluruh pasar dengan konsumen yang berbeda-beda. Dalam upayanya memberikan kepuasan pada konsumen dengan apa yang diinginkan oleh konsumen, perusahaan perlu mengelompokan      konsumen      atau

pembeli ini sesuai kebutuhan dan keinginannya. Kelompok konsumen yang dikelompokan tersebut disebut segmen pasar, sedangkan usaha pengelompokannya dikenal dengan segmentasi pasar (Assauri, 2012: 27).
Segmentasi pasar menurut Kotler (2012: 42) pasar yang terdiri dari sekelompok pelanggan yang memiliki sekumpulan kebutuhan dan keinginan yang serupa. Menurut Kasali (2008: 36), segmentasi adalah proses mengkotak-kotakan pasar (yang heterogen) ke dalam kelompok- kelompok “potential costumers” yang memiliki kesamaan kebutuhan dan/atau kesamaan karakter yang memiliki respon yang sama dalam membelanjakan uangnya. Karena sifatnya yang homogen, maka akan sulit bagi produsen untuk melayaninya, oleh karena itu pemasar harus memilih segmen-segmen tertentu saja dan meninggalkan bagian pasar lainnya.
Bagian segmen yang dipilih pun harus disesuaikan dengan kemampuan dari produsen serta bagian yang dipilih ini merupakan bagian homogen yang memiliki ciri-ciri yang sama. Segmentasi pasar harus dilakukan sejak







awal,	yaitu	ketika	proses	pertama dimulai, pada analisis peluang pasar.



Peran	Penting	Segmentasi	dalam Bisnis
Philip Kotler menggabungkan proses penciptaan dan penyampaian nilai kepada konsumen dalam bentuk yang Ia sebut STP (Segmenting, Targeting, Positioning). Segmentasi pada dasarnya adalah suatu strategi untuk memahami struktur pasar. Pada tahap ini perlu adanya pengindentifikasian dan pemanfaatan peluang yang muncul dipasar. Pertama, peran segmentasi dapat memungkinkan pemasar untuk lebih fokus. Kedua, segmentasi memungkinkan pemasar mendapatkan insight mengenai peta kompetisi dan sisi pasar. Ketiga, segmentasi merupakan basis untuk memudahkan pemasar mempersiapkan tahap berikutnya. Keempat, segmentasi merupakan faktor kunci mengalahkan pesaing dengan memandang pasar dari sudut yang unik dan cara yang berbeda. (Kartajaya, 2006: 18)
Dalam industri makanan, pengelompokan tempat makan kedalam kelompok  khusus  harus  berdasarkan

pada kebutuhan dan keinginan yang sama. Konsumen memilih tempat makan berdasarkan pada segmen jenis restorannya, disesuaikan dengan pendapatan maupun pekerjaan dari konsumen itu sendiri.
Tujuan Segmentasi Pasar
Menurut Tjiptono (2012: 12), tujuan utama dilakukannya segmentasi pasar, targeting, dan positioning adalah menempatkan suatu produk atau pun merek didalam benak konsumen sehingga produk atau merek tersebut memiliki keistimewaan  atau keunggulan kompetitif yang berkelanjutan.
Sebuah produk dipilih oleh konsumen karena keunikan ataupun perbedaan produknya.  Segmentasi pasar mempunyai tujuan utama yang sama, yaitu: melayani konsumen lebih baik dan memperbaiki posisi kompetitif perusahaan.
Pendekatan-pendekatan Segmentasi
Pada umumnya dapat dikatakan bahwa perusahaan akan lebih berhasil apabila membagi-bagi konsumennya kedalam beberapa segmen. Cara ini lebih menjamin keberhasilan daripada melayani     konsumen     dengan     apa







adanya. Salah satu caranya dengan melakukan pendekatan yang penting dalam     segmentasi     pasar,     seperti

atau ekspor. Masing-masing pasar berdasarkan wilayah ini berbeda-beda potensi dan cara menanganinya.

membagi pasar kedalam beberapa jeni2s)  Iklim

pasar yang ada.
Seperti yang dikemukakan oleh Assauri (2012: 62), Ia membagi segmentasi menjadi empat variabel segmentasi	utama	bagi konsumen.Variabel segmentasi yang umum    digunakan    adalah    variabel

Dengan dasar ini, diperoleh segmen pasar yang berupa pasar daerah pegunungan dan dataran tinggi serta pasar daerah pantai dan dataran rendah. Masing-masing pasar  berdasarkan iklim ini berbeda kebutuhan, keinginan, dan preferensinya

geografis, demografis, psikografis, dan3)  Kota atau desa

perilaku.
a.  Segmentasi geografis
Segmentasi geografis digunakan untuk mengklasifikasikan pasar berdasarkan lokasi yang akan mempengaruhi biaya operasional dan jumlah permintaan secara berbeda. Dalam segmentasi geografi, pasar dibagi menjadi unit geografis, seperti:

Dapat diperoleh segmen pasar yang berupa pasar daerah perkotaan dan pasar daerah desa atau pertanian. Masing-masing segmen pasar ini berbeda potensi serta motif, perilaku, dan kebiasaan pembeliannya sehingga membutuhkan cara penanganan pemasaran
berbeda.

negara, provinsi, kota atau lingkunganb. .  Segmentasi demografis

Segmentasi pasar ini dilakukan dengan mengelompokkan konsumen menjadi bagian pasar menurut skala wilayah atau letak geografis yang dapat dibedakan berdasarkan:
1)  Wilayah
Dapat diperoleh segmen pasar yang berupa pasar lokal, pasar  regional, pasar nasional,  dan pasar  luar  negeri

Dalam segmentasi demografis, pasar dibagi menjadi kelompok- kelompok berdasarkan variabel- variabel demografis seperti usia, ukuran keluarga, siklus kehidupan keluarga, jenis kelamin, penghasilan, pekerjaan, agama, ras, generasi kewarganegaraan, dan kelas sosial. Variabel-variabel   demografis   adalah







dasar yang paling populer untuk membedakan kelompok-kelompok pelanggan.
c. Segmentasi psikografis
Segmentasi psikografis, segmen pasar ini dilakukan dengan mengelompokkan konsumen atau pembeli menjadi bagian pasar menurut variabel-variabel pola atau gaya hidup (life style) dan kepribadian (personality). Sebagai contoh, segmen pasar masyarakat yang bergaya hidup konsumtif dan mewah berbeda dengan segmen pasar masyarakat yang bergaya hidup produktif dan hemat yang mementingkan kualitas dengan harga yang relatif murah.
d. Segmentasi perilaku
Dalam segmentai perilaku pasar diklasifikasi dalam kelompok- kelompok yang dibedakan berdasarkan pengetahuan, sikap, penggunaan atau respon terhadap suatu produk.

Loyalitas Pasien
Pasien adalah seseorang yang datang ke rumah sakit baik karena sakit

Konsep dan Definisi Loyalitas
Griffin (2005:5) memberikan definisi loyalitas pelanggan sebagai wujud perilaku dari unit-unit pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian secara terus- menerus terhadap barang/jasa suatu perusahaan yang dipilih.
Loyalitas		pelanggan menunjukkan perilaku beragam yang menandai	motivasi		untuk mempertahankan hubungan dengan perusahaan, termasuk pengalokasian uang yang lebih besar pada penyedia layanan, melibatkan pada promosi dari mulut ke mulut yang positif, dan pembelian yang berulang (Zeithaml, Barry, & Parasuraman, 2004: 18).Dari beberapa definisi di atas, dapat ditarik benang merah, bahwa salah satu ciri loyalitas pelanggan adalah adanya pembelian ulang secara konsisten.

Jenis-jenis Loyalitas Pelanggan
Griffin (2005:23) membagi loyalitas pelanggan ke dalam empat jenis, yaitu:

maupun medical check up. Dalam hal a. Tidak ada kesetiaan (No Loyalty)

ini pelanggan dalam rumah sakit sering orang atau pada umumnya disebut pasien.

Untuk berbagai alasan yang berbeda ada pelanggan yang tidak mengembangkan      suatu      kesetiaan







terhadap produk atau jasa tertentu. Tingkat keterikatan (attachment) dengan repeat patronage yang rendah menunjukkan absennya  suatu kesetiaan.
b. Kesetiaan   yang   tidak   aktif   (Inertia Loyalty)
Suatu tingkat keterikatan yang rendah dengan pembelian ulang yang tinggi akan mewujudkan suatu inertia loyalty. Pelanggan yang memiliki sikap ini biasanya membeli berdasarkan kebiasaan dasar yang digunakan untuk pembelian produk atau jasa biasanya biasanya  karena  sudah  terbiasa  atau

diharapkan dari setiap pelanggan dalam setiap jenis usaha. Pada tingkat preference yang tinggi maka orang- orang akan bangga bilamana menemukan dan menggunakan produk atau jasa tersebut dan dengan senang hati membagi pengetahuan dari pengalaman mereka kepada teman dan keluarganya.
Karakteristik Loyalitas Pelanggan
Pelanggan yang loyal merupakan aset yang penting bagi perusahaan. Adapun karakteristik dari pelanggan yang loyal antara lain menurut Griffin (2005:31) adalah sebagai berikut:

karena faktor kemudahan situasional.
c. Kesetiaan tersembunyi (Laten Loyalty)
a. 
Melakukan  pembelian  secara  teratur (makes regular repeat purchase)

Laten loyalty adalah suatu pelangganb. Membeli	diluar	lini	produk/jasa

yang	mempunyai	keterikatan		yang relatif	tinggi	yang		disertai	dengan

(purchases across product and service lines)

tingkat pembelian ulang yang rendah.c. Merekomendasikan produk lain (refers

Pelanggan yang memiliki sifat ini lebih

other)

banyak	dipengaruhi	oleh	faktord. Menunjukan	kekebalan	terhadap

situasional daripada faktor sikapnya.
d. Kesetiaan	yang	menguntungkan (Premium Loyalty)
Premium loyalty merupakan kesetiaan yang terjadi bilamana suatu tingkat keterikatan yang tinggi berjalan selaras

penawaran dari para pesaing (demonstrates an immunity to the full of the competition).
Kotler (2005:84) mengemukakan karakteristik pelanggan yang loyal adalah sebagai berikut.

dengan  aktivitas  pembelian  kembali.a. Akan  tetap  setia  dalam  waktu  yang

Kesetiaan	jenis	inilah	yang   sangat

lebih lama.






b. Membeli	lebih	banyak	ketikac.   The customers intention to be a repeat

perusahaan	memperkenalkan	produk dan	memperbaharui  produk-produk

buyer (Pelanggan bersedia melakukan pembelian ulang).

yang sudah ada.

d.  The	customers	willingness	to

c. Membicarakan	hal-hal	yang	baik tentang perusahaan dan produknya.
d. Memberi perhatian yang lebih sedikit

recommend the company to others (Pelanggan memberikan rekomendasi kepada orang lain).

pada merek dan iklan para pesaing.
e. Kurang peka terhadap harga.
e. 
The customers resistance to switch to a competitor   (Pelanggan   tidak   mudah

f. Menawarkan gagasan tentang jasa atau produk kepada perusahaan.
g. Membutuhkan biaya pelayanan yang lebih kecil dibandingkan biaya pelayanan pelanggan baru karena transaksinya rutin.

terbujuk	oleh	produk	lain	yang ditawarkan pesaing).
Menurut Wiliam W. Zikmund (2003:72), mengemukakan aspek yang mempengaruhi loyalitas pelanggan, adalah:

Aspek Loyalitas Pelanggan
a. 
Satisfaction (kepuasan)

Menurut Timm (2001:6), loyalitas pelanggan merupakan gabungan dari unsur-unsur, yaitu:

Perbandingan antara harapan sebelum melakukan pembelian dengan kinerja yang dirasakan.

a. Customers overall satisfaction. Low orb.  Emotional Bonding (ikatan emosi)

erratic levels of satisfaction disqualify the company for earning customer loyalty (Keseluruhan kepuasan pelanggan	terhadapproduk

Konsumen merasakan ikatan yang kuat dengan konsumen lain yang menggunakan produk atau jasa yang sama.

perusahaan).

c.  Trust (kepercayaan)

b. The customers commitment to make a sustained investment in an ongoing relationship      with      a      company

Kemauan	seseorang	untuk mempercayai perusahaan untuk menjalankan sebuah fungsi.

(Pelanggan  berkomitmen  untuk  tetapd.  Choice	reduction	and	habit

berhubungan dengan  perusahaan).

(kemudahan)







Pembelian	produk	secara	teratur sebagai  akumulasi  pengalaman  setiap

ditawarkan,	namun	mereka	belum melakukan pembelian.

saat atau pengulangan.
c. 
Disqualified  Prospect  (Prospek  yang

e.   History   with   company   (pengalaman terhadap perusahaan)
Pengalaman seseorang terhadap perusahaan dapat membentuk perilaku. Layanan yang baik dari perusahaan akan       mengakibatkan       terjadinya

diskulifikasi), yaitu prospek yang telah mengetahui keberadaan barang atau jasa tertentu, tetapi tidak membutuhkan barang atau jasa tersebut atau tidak mempunyai kemampuan untuk membelinya.

pengulangan perilaku pada perusahaand.  First	Time	Customers	(pelanggan

tersebut.

Tahapan Loyalitas Pelanggan
Proses	seorang	calon pelanggan	menjadi	pelanggan	yang

pertama), yaitu pelanggan yang membeli untuk pertama kalinya. Mereka masih menjadi pelanggan yang baru.

e.   Repeat	Customers	(pelanggan
loyal  terhadap  perusahaan  terbentuk

melalui beberapa tahapan. Menurut Griffin (2005:36) menyatakan tingkatan loyalitas itu terdiri dari:
a. Suspect (tersangka), meliputi semua orang yang mungkin akan membeli produk perusahaan tetapi belum tahu apapun    mengenai    perusahaan    dan
produk yang ditawarkan.

berulang), yaitu pelanggan yang telah
melakukan pembelian suatu produk sebanyak dua kali atau lebih. Mereka adalah yang melakukan pembelian atas produk yang sama sebanyak dua kali, atau membeli dua macam produk yang berbeda dalam dua kesempatan yang berbeda pula.

f.	Clients  (klien),  yaitu  konsumen  yang
b. Prospect (Prospek) adalah orang-orang

yang memiliki kebutuhanakan barang atau jasa tertentu dan mempunyai kemampuan untuk membeli. Meskipun mereka telah mengetahui keberadaan perusahaan      dan      produk      yang

membeli      semua      produk      yang
ditawarkan dan mereka butuhkan. Mereka membeli secara teratur, hubungan dengan jenis pelanggan ini sudah kuat dan berlangsung lama, yang membuat mereka tidak terpengaruh oleh produk pesaing.







g. Advocates (penganjur), ciri-ciri advocates sama seperti yang dimiliki clients, selain itu, mereka mendorong teman-teman mereka agar membeli produk	perusahaan	atau merekomendasikan perusahaan tersebut pada orang lain, dengan begitu secara tidak langsung mereka telah melakukan

pemasaran untuk perusahaan dan membawa	konsumen	untuk perusahaan.
Tahapan loyalitas yang diungkapkan Griffin tersebut dikenal dengan istilah Profit Generator System seperti terlihat pada Gambar 2.3
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Sumber: Griffin (2005:36)
Cara kerja profit generator system dapat dijelaskan sebagai berikut.

Organisasi	menyalurkan suspect (1) ke dalam sistem pemasarannya, dan  orang-orang tersebut bisa dikualifikasikan sebagai prospek (prospect) berpotensi tinggi (2) atau tidak memenuhi kualifikasi (disqualified prospect). Prospek yang memenuhi kualifikasi kemudian dijadikan  fokus  dengan  tujuan  untuk

mengubah mereka menjadi pelanggan pertama-kali (first time)(3), lalu pelanggan	berulang	(repeat customer)(4), dan akhirnya menjadi klien (client)(5) dan penganjur (advocates) (6). Tanpa perhatian yang tepat, pelanggan pertama-kali, pelanggan berulang, klien, dan penganjur bisa hilang atau tidak aktif







yang   mencerminkan   hilangnya   laba (inactive customer/client).

METODE PENELITIAN
Lokasi penelitian
Penelitian ini dilakukan pada Rumah Sakit Medika Bumi Serpong Damai yang beralamat di Jl. Letnan Soetopo Kav. Kom. III A No. 7, BSD City, Tangerang, Banten 15330 (021) 5372296. RS Medika BSD berlokasi di pusat	kota	BSD	City, Serpong,Tangerang..
Sifat penelitian
Penelitian ini adalah jenis penelitian kuantitatif dengan pendekatan korelasional survey dimana penulis melakukan pengumpulan data yang berupa informasi yang berhubungan dengan masalah yang akan diteliti bersifat korelasional kemudian akan dianalisa dengan analisa kuantitatif.
Populasi
Populasi dalam penelitian ini adalah Pasien Rumah Sakit Medika BSD dari BPJS yang merupakan segmentasi pasar potensial. Dimana kurang lebih ada ratusan pasien BPJS tiap harinya yang datang di Rumah Sakit Medika BSD, sesuai data yang

dikemukakan bahwa kurang lebih populasi berjumlah 1200 dari pasien rawat inap dimana populasi yang gampang untuk ditemui.
Sampel
Adapun cara didalam penentuan jumlah sampel adalah dengan metoda Slovin bidalam bukunya yang dikutip dari (Husain umar 2004), menjelaskan bahwa untuk menentukan jumlah sampel dari populasi yang akan diteliti, digunakan metode slovin dengan menggunakan rumus:
n N
1 N (e)2
1200
=
11200(0,1)2
1200
=
1 12
= 92,34 = 92 orang Dimana :
n = Ukuran Sampel N = Ukuran Populasi
e = Tingkat Kesalahan
(Slovin, Husein Umar, 2006: 108)
Teknik Pengambilan Sampel
Pengambilan sampel dilakukan dengan non probability sampling dengan mengambil random samping yaitu pengambilan sapel secara acak tanpa memperhatikan kasta.






Operasional Variabel Penelitian
Tabel 3.1Operasional Variabel

	
No
	
Variabel
	
Indikator
	
Item
	Skala / Ukuran

	1
	Marketing Komunikasi
X1 (Independent)

Sumber : Kennedy & Soemanagara (2006 : 1)
	Iklan (Advertising) Promosi  Penjualan  (Sales Promotion)
Hubungan	Masyarakat (Public Relation)  Penjualan		Perorangan (Personal Selling) Penjualan		Langsung (Direct Selling)
	1, 2, 3
4, 5, 6

7, 8, 9

10, 11, 12

13, 14, 15
	Likert

	2
	Segmentasi Pasar Potensial X2 (Independent) Sumber :
Assauri (2012: 62)
	Segmentasi geografis Segmentasi demografis, Segmentasi psikografis Segmentasi perilaku
	1, 2, 3, 4
5, 6, 7, 8
9, 10, 11, 12
13, 14, 15
	Likert

	3
	Loyalitas Pasien Y (dependent) Sumber: Tjiptono (2011:
85)
	Pembelian ulang Kebiasaan mengkonsumsi merek tersebut
Selalu menyukai merek tersebut
Tetap memilih merek tersebut
Yakin bahwa merek tersebut yang terbaik Merekomendasikan merek tersebut pada orang lain
	1, 2, 3
4, 5, 6


7, 8, 9,

10, 11,

12, 13,

14, 15
	Likert



 (
170
)
Uji	Analisa	Data	dan Pembahasan

I X2

= 190825 -

(4163)2
 (
1
)82

Uji Regresi Berganda
1. Menentukan Skor Deviasi

= 2,449,25
b.  ∑	2	∑	2	(∑ X2)2
 (
n
)X2 =	X2 -

a.  (
1
) (
1
) (
2
)∑ X2

= ∑ X2 -

(∑ X1)2
n

I X2 = 194449

(4209) 2 92

= 1887,25



 (
179
)
 (
2
)c.  ∑ Y2 = ∑ Y2 - (∑ Y) 	
n
I Y2 = 217254 -

(4440)2
92

b1 = b1 =

2255263,75 - 908443,75
4622347,06 - 3197308
1346820
3197308

= 2975,74
d. ∑ X Y = ∑ X Y - (∑ X1)(∑ Y)
 (
1
1
)n

b1 =  0,421
b2
 (
1
2
1  
 
2
1
)(∑ X2)(∑ X Y) - (∑ X X )(∑ X Y)

I X1Y = 202105

=	2	2

(4163)(4440)
-
92
= 1195
e. ∑ X Y = ∑ X Y - (∑ X2)(∑ Y)
 (
2
2
)n

(∑ X1 )(∑ X2 ) - (∑ X1X2)2
b2
(2449,25)(761) - (1193,75)(1195)
=	(2449,25)(1887,25) - (1193,75)2
b2

I X2Y = 203891
(4209)(4440)
-
92
= 761
(∑ X1)(∑ X2)

1863879,25 - 1426631,25
=
4622347,06 - 3197308,00
 -437348
b2 =
-3197308
b2 =  0,137

 (
n
)f. ∑ X1X2 = ∑ X1X2 -

∑ Y
a =
n

∑ X1
- b1  
n

∑ X2
  - b2  
n

I X1X2 = 191651
(4163)(4209)

4440
a =
92

4163

- 0,421 [		J 92

-	92	4209
- 0,137 [	J

= 1193,75
2. Menentukan Koefisien b1 dan b2 dan a (konstanta)
b1
(∑ X2)(∑ X Y) - (∑ X X )(∑ X Y)
 (
2
1
1  
 
2
2
)=	(∑ X2)(∑ X2) - (∑ X X )2
1	2	1   2
b1
(1887,25)(1195) - (1193)(761)
=	(2449,25)(1887,25) - (1193)2

92
a = 48,26 - 19,06 - 6,25
a =  22,94
Dari   perhitungan   di   atas  maka
dapat diperoleh persamaan regresi: Y = a + b1X1 + b2X2
Y = 22,94 + 0,421 X1 + 0,137 X2
Dari persamaan regresi di atas dapat  diinterpretasikan sebagai berikut:







Konstanta sebesar 22,94 artinya tanpa variabel komunikasi marketing dan segmentasi pasar potensial, loyalitas pasien sudah terbentuk sebesar 22,94.
Koefisien regresi sebesar 0,421X1
artinya komunikasi marketing berpengaruh      positif      terhadap

Diketahui: N	= 92
∑X1	= 4163
∑Y	= 4209
∑X12	= 4440
∑Y2	= 217254
∑X1Y = 202105
N








X Y 








X 	Y 

r		1	1     	

loyalitas pasien sebesar 0,421, jika

N	X 2  

X 2 N

Y 2 

Y 2 


marketing	komunikasi ditingkatkan satu point dengan asumsi segmentasi pasar potensial tetap, maka loyalitas pasien akan meningkat sebesar 0,421 point.
Koefisien regresi sebesar 0,137X2 artinya segmentasi pasar potensial berpengaruh positif terhadap loyalitas pasien sebesar 0,137, jika
segmentasi       pasar       potensial

	1		1		

	92 .202105(4163)(4440)
92.190825- (4163)2 92.217254(4440)2 

	1859366018483720 	
17555900173305691998736819713600
 		109940 	 61688417208
109940
248371,53

ditingkatkan satu point dengan asumsi segmenasi pasar tetap, maka loyalitas pasien akan meningkat sebesar 0,137 point.

Korelasi Partial
1) Koefisien Korelasi Y atas X1
Keterangan:

0,443



Uji-t

t


t




r  n 2
1r2
0,44  92 2
10,196

r	= Koefisien Korelasi
N	= Jumlah subyek penelitian X1	= Marketing Komunikasi Y	= Loyalitas Pasien

t	0,44.  90
0,804







 (
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∑
Y
=
4440
t


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∑
X
2
2
=
194449
Kriter
ia
 
Pengambilan
 
Keputusan:
∑
Y
2
=
217254
Membandingkan
 
nilai
 
t
hitung
 
dengan
∑
X
2
Y
=
203891
)t	4,199

∑X2	= 4209








ttabel dengan ketentuan:

NX 2 Y X 2 Y 
 (
2
)r	

Jika thitung> ttabel maka Ha diterima Jika thitung<ttabel maka Ha ditolak

NX 2

X 2

2 NY 2

Y 2 

Dengan derajat signifikasi () 0,05
dimana dk = n-2 /92-2 = 90 dengan demikian  diperoleh  ttabel    sebesar

	92 .203891 (4209)(4440)
92.194449 - (4209)2 92.217254 (4440) 2 

1,986.



Berdasarkan hasil pengujian

	18757972 18687960 	
17889308 1771568119987368 19713600
70012

rumus di atas maka thit> ttab  yaitu 4,68> 1,986 maka hipotesis 1 yang
penulis	ajukan	dapat	diterima,


47533516536
	70012
218021,82

artinya H0 ditolak dan Ha diterima, atau Terdapat pengaruh antara Marketing Komunikasi terhadap Loyalitas Pasien pada Rumah Sakit Medika BSD Secara Parsial.

2) Koefisien Korelasi Y atas X2
Keterangan:

0,321

Uji-t

t

t



r  n 2
1r 2
0,32  92 2
10,103

r	= Koefisien Korelasi
N      = Jumlah subyek penelitian X2	= Segmentasi Pasar Potensial
Y	= Loyalitas Pasien Diketahui:
N	= 92

t	0,32.  90

 (
0,896
)t	3,046
0,947
t	3,2168
Kriteria Pengambilan Keputusan:







Membandingkan nilai thitung dengan ttabel dengan ketentuan:

∑X22	= 194449
∑ X1X2	= 191651

 (
r

)Jika thitung> ttabel maka Ha diterima

N	X X  

X 	X  

 (
1
) (
2
) 	1      2	1     2 	

 (
1
) (
2
)Jika thitung<ttabel maka Ha ditolak Dengan derajat signifikasi () 0,05

N

X 2  

X 2 N

X  2  

X 2 

dimana dk = n-2 /92-2 = 90 dengan demikian diperoleh ttabel sebesar 1,986.
Berdasarkan hasil pengujian rumus di atas maka thit> ttab yaitu 3,2168> 1,986 yang artinya bahwa H0 ditolak dan Ha diterima, maka hiotesis 2 yang penulis ajukan dapat diterima, yaitu terdapat pengaruh antara Segmentasi Pasar Potensi terhadap Loyalitas Pasienpada Rumah Sakit Medika BSD.

3) Koefisien Koeralsi X1 atas X2
Keterangan:
r	= Koefisien Korelasi
N      = Jumlah subyek penelitian X2	= Segmentasi Pasar Potensial
X1	= Marketing Komunikasi Diketahui:
N	= 92
∑X1      = 4163
∑X2      = 4209
∑X12	= 190825

	92 .19651(4163)(4209) 	
92.190825- (4163)2 92.194449(4209)2 

	1763189217522067 	
17555900173305691788930817715681
 		109825 	 39123545573
109825
197796,73
0,555
Dari perhitungan analisis koefisien korelasi dapat diperoleh r = 0,555. Kemudian hasil korelasi ini hanya sebagai korelasi pembantu untuk menyelesaikan korelasi berganda.

4) Koefisien Korelasi Y atas X1, X2
Keterangan:
r	= Koefisien Korelasi
N	= Jumlah subyek penelitian X2	= Marketing Komunikasi X1	=	Segmentasi	Pasar Potensial
Y	= Loyalitas Pasien Diketahui:
rX1.Y = 0,443
rX2.Y = 0,321







rX1.X2 = 0,555
rX1X2Y
2	+ r2	- 2(r


)(r


)(r	)

dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti.

rX1Y
=  

X2Y

x1y 2
 (
1
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r
)X1X2

x2y

x1X2


Uji Siginifikasi rX1.X2.Y

 (
(
0,555
)
)rX1X2Y
(0,443)2 + (0,321)2 - 2(0,443)(0,321) Fhitung =
=  
1 - (0,555)
0,299 - 0,157

R2
k
(1-R2)
n-k-1
=

0,4512
 (
2
)=  (1-(0,451)2)
92-2-1
0,204
2

rX1X2Y =  

1 - 0,308

(1-0,204)
89
0,102

0,141 rX1X2Y  =  

=
0,009

= 11,414

0,691
rX1X2Y = J0,204
rX1X2Y = 0,451

Determinasi
Kd = R2 x 100% Kd = 0,452 x 100%
Kd = 0,204 x 100%
Kd = 20,40%


Hal ini menunjukkan bahwa variabel X1Marketing Komunikasi dan X2Segmentasi Pasar Potensial secara bersama sama memiliki kontribusi terhadap Variabel Y Loyalitas Pasien adalah sebesar 20,40% sedangkan sisanya 79,60%

Kriteria Pengambilan Keputusan :
Membandingkan	nilai	Fhitung
dengan Ftabel, dengan ketentuan:
Jika Fhitung >Ftabel, berarti Siginifikan
Jika  Fhitung   <Ftabel,   berarti	Tidak
Signifikan
Dengan  Taraf  Signifikasi  (ɑ)  = 0,05, maka dicari pada Tabel F
Ftabel=  Angka  2  sebagai  Angka Pembilang,		89	Sebagai		Angka Penyebut, Maka: Ftabel = 3,44 Berdasarkan  perhitungan  di  atas maka Fhitung> Ftabel   yaitu 11,414 > 3,44  artinya  H0   ditolah  dan  Ha diterima  maka  hipotesis  3  yang penulis	ajukan		dapat	diterima yaitu:  terdapat  penaruh  marketin komunikasi dan segmentasi pasar potensial		secara			bersama-sama







terhadap loyalitas pasien pada Rumah Sakit Mediak BSD.

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah penulis uraikan pada bab sebelumnya, maka dapat disimpulkan:
4. Marketing	komunikasi berpengaruh positif terhadap loyalitas pasien pada Rumah Sakit Medika BSD dengan nilai koefisien sebesar 0,421 artinya jika marketing	komunikasi ditingkatkan satu point dengan asumsi variabel segmentasi pasar potensial tetap maka loyalitas pasien akan meningkat sebesar 0,421 point, serta dengan nilai thitung>ttabelyaitu 4,68> 1,986 maka hipotesis 1 yang penulis ajukan dapat diterima, artinya H0 ditolak dan Ha diterima, atau Terdapat pengaruh antara Marketing Komunikasi terhadap Loyalitas Pasien pada Rumah Sakit Medika BSD Secara Parsial.
5. Segmentasi pasar potensial berpengaruh positif terhadap loyalitas pasien pada Rumah Sakit

Medika BSD dengan nilai koefisien sebesar 0,137 artinya jika segmentasi pasar potensial ditingkatkan satu point dengan asumsi variabel marketing komunikasi tetap maka loyalitas pasien akan meningkat sebesar 0,137 point, serta dengan nilai thitung>ttabelyaitu 3,2168> 1,986 maka hipotesis  2 yang penulis ajukan dapat diterima, artinya H0 ditolak dan Ha diterima, atau Terdapat pengaruh antara segmentasi pasar potensial terhadap Loyalitas Pasien pada Rumah Sakit Medika BSD Secara Parsial.
6. Marketing Komunikasi dan segmentasi pasar potensial secara bersama terhada loyalitas pasien Pada rumah sakit Medika BSD, dengan persamaan Y = 22,94 + 0,421 X1 + 0,137 X2artinya setiap ada peningkatan variabel X akan berpengaruh positif terhadap loyalitas pasien. Kemudian nilai Fhitung> Ftabel yaitu 11,414 > 3,44 artinya H0 ditolah dan Ha diterima maka hipotesis  3 yang penulis ajukan dapat diterima, serta koefisien     determinasi     20,40%







sedangkan sisanya 79,60% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti.
Saran
Berdasarkan	hasil penelitian dan uraian sebelumnya, maka penulis  mengajukan beberapa saran dengan harapan dapat memberikan manfaat, yaitu:
7. Marketing komunikasi dalam hal iklan dan komunikasi langsung oleh rumah  sakit medika BSD harus lebih ditingkatkan, agar pasien lebih banyak serta loyalitas pasien lebih baik lagi.
8. Segmentasi pasar potensial dalam hal penjualan personal pada rumah sakit media BSD memungkinkan untuk diadakan penilaian secara berkala sehingga diketahui naik turunnya loyalitas pasien.
9. Sebaiknya Rumah Sakit Media BSD mencermati faktor-faktor lain sebagai pendorong  Loyalitas pasien dalam hal ini segmentasi perilaku serta selain Segmentasi Pasar Potensial dan Marketing komunikasi sehingga dapat meningkat yang bahasa lainnya yaitu loyalitas pasien lebih meningkat.
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