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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1. Landasan Teori     

2.1.1. Kepercayaan Merek (Brand Trust) 

2.1.1.1. Pengertian Kepercayaan Merek (Brand Trust) 

Menurut Delgado, kepercayaan merek (brand trust) 

adalah kemampuan merek untuk dipercaya (brand 

reliability), yang bersumber pada keyakinan konsumen 

bahwa produk tersebut mampu memenuhi nilai yang 

dijanjikan dan intensi baik merek (brand intention) yang 

didasarkan pada keyakinan konsumen bahwa merek 

tersebut mampu mengutamakan kepentingan konsumen.
12

 

Menurut Lau dan Lee, bahwa faktor trust terhadap 

sebuah merek merupakan aspek krusial dalam 

pembentukan loyalitas merek. Mereka mendefinisikan 

trust terhadap sebuah merek (trust in a brand) sebagai 

kesediaan konsumen untuk mempercayai atau 

mengandalkan merek dalam situasi risiko dikarenakan 

adanya ekspektasi bahwa merek yang bersangkutan akan 

memberikan hasil yang positif.
13

Dengan demikian 

kepercayaan diartikan sebagai kemauan untuk 

menyandarkan diri pada hubungan dengan partnernya 
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berlandaskan atas keyakinan. Kepercayaan merupakan 

keinginan konsumen untuk bersandar pada perusahaan 

dan kemauan untuk menyandarkan diri pada hubungan 

dengan partnernya berlandaskan atas keyakinan.  

Menurut Chaudhuri dan Holbrook, mendefinisikan kepercayaan 

terhadap merek sebagai kemauan dari rata-rata konsumen untuk 

bergantung kepada kemampuan dari sebuah merek dalam 

melaksanakan segala kegunaan atau fungsinya. Lebih lanjut 

Chaudhuri dan Holbrook mengatakan bahwa, secara spesifik, 

kepercayaan dapat mengurangi ketidakpastian dalam sebuah 

lingkungan di mana konsumen merasa tidak aman di dalamnya, 

karena mereka mengetahui bahwa mereka dapat mengandalkan merek 

yang sudah dipercaya tersebut.
14

 

Kepercayaan dalam Islam disebut sebagai amanah. Prinsip 

amanah dalam usaha bisnis telah dicontohkan oleh Muhammad SAW. 

Sikap amanah selalu beliau jaga sehingga para costumer menaruh 

simpati dan akhirnya bersedia melakukan transaksi dengan sukarela 

pula. Amanah pelaku usaha, akan selalu memberikan yang terbaik 

bagi stakeholders.
15

 Perintah untuk selalu bersifat amanah, Rasulullah 

SAW bersabda sebagai berikut: 

                                                 
14

 Shihab, Pengaruh…, h. 85 
15
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ثَ نَا طلَْقُ بْنُ غَنَّامٍ عَنْ شَريِكٍ وَقَ يْسٌ عَنْ أَبِ حَصِيٍن, عَنْ أَبِ  ثَ نَا أبَوُ كُرَيْبٍ: حَدَّ حَدَّ
 صَالِحٍ, عَنْ أَبِ هُرَيْ رةََ قاَلَ:قاَلَ النَّبُِّ صَلَّى اللَّهُ عَلَيْهِ وَسَلَّمَ: أدَِّ الَْْمَانةََ إِلََ مَنْ 

 (4621ائْ تَمَنَكَ وَلََ تََُنْ مَنْ خَانَكَ )سننالتّّمذيّ:
Artinya: “Abu Kuraib menyampaikan kepada kami dari Thalq bin 

Ghannam,  dari Syarik dan Qais, dari Abu Hashin, dari Abu 

Shalih, dari Abu Hurairah bahwa Nabi SAW bersabda, “ 

Tunaikanlah amanat kepada orang yang memberi 

kepercayaan kepadamu dan janganlah engkau mengkhianati 

orang yang mengkhianatimu.” (HR Tirmidzi: 1264)
16

 

 

Tidak berbohong, tidak menipu, tidak mengada-ada fakta, tidak 

berkhianat, serta tidak pernah ingkar janji merupakan bentuk 

perbuatan yang dianjurkan oleh agama Islam untuk membangun 

kepercayaan orang lain terhadap diri kita. Rasulullah saw selalu 

mengingatkan para pedagang untuk tidak mengobral janji atau 

berpromosi secara berlebihan yang cenderung mengada-ada (bohong, 

menipu), semata-mata agar barang dagangannya laris terjual.
17

 

Kepercayaan pelanggan, karyawan dan mitra bisnis merupakan 

asset yang paling bernilai bagi perusahaan jasa. Perusahaan jasa yang 

besar adalah high trust company. Banyak pelanggan saat ini tidak 

hanya sekedar mencari sebuah produk atau jasa yang berkualitas 

tinggi, tetapi mereka juga membutuhkan nilai tambah secara 

emosional. Rasulullah SAW telah memikirkan hal itu jauh sebelum 

produk-produk canggih dan berkualitas tinggi. Rasulullah menyadari 

sepenuhnya bahwa marketing yang sesungguhnya bukan sebatas 

                                                 
16
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produk atau service, tetapi lebih pada muatan emosional yang 

terkandung dalam transaksinya. Sikap jujur adalah inti dari nilai 

tambah dan sentuhan emosional yang ditawarkan, sebaik apapun value 

yang dicoba untuk ditawarkan pada pelanggan (aktual menjadi 

potensial), apabila tidak ada nilai kejujuran didalamnya, maka tawaran 

itu akan sia-sia.
18

 

Sebelum memulai karier sebagai pengusaha, Muhammad muda 

telah lama dikenal sebagai seorang yang dapat dipercaya oleh semua 

orang setelah melakukan perniagaan sikap jujurnya tidak berkurang 

sedikitpun. Muhammad sebagai marketer yang tangguh dan sukses, 

karenanya pantas menjadi teladan bagi umatnya. Muhammad 

membuktikan bahwa dengan bermodalkan kejujuran dan integritas diri 

yang tinggi, justru mendatangkan keuntungan yang besar bagi usaha 

yang dipercayakannya, sesuai dengan Firman Allah Q. S. At Taubah 

(9) :119.
19

 

ادِقِينَ   ياَ أيَ ُّهَا الَّذِينَ آمَنُوا ات َّقُوا اللَّهَ وكَُونوُا مَعَ الصَّ
Artinya: “Hai orang-orang yang beriman bertakwalah kepada Allah, 

dan hendaklah kamu bersama orang-orang yang benar.
20

 

 
Orang yang mengukur keimanan kepada Allah swt, tidak akan 

menggadaikan nilai kejujuran yang dimilikinya hanya untuk 

kepentingan sesaat. 

Menurut Lau dan Lee dinamika lingkungan bisnis yang cepat 

memaksa pemasaran perusahaan untuk mencari cara yang lebih kreatif 
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dan fleksibel untuk beradaptasi. Untuk tetap bertahan dalam situasi 

tersebut, perusahaan akan mencari cara yang kreatif melalui 

pembentukan hubungan yang kolaboratif dengan pelanggan. 

Kepercayaan dianggap sebagai cara yang paling penting untuk 

membangun dan memelihara hubungan dengan pelanggan dalam 

jangka panjang.
21

 

Menurut Doney dan Canon, kepercayaan dalam pemasaran 

industri dikonseptualisasikan sebagai feature of relationship quality 

dan sebagai determinant of relationship quality. Kepercayaan 

memiliki dua dimensi, yaitu kredibilitas dan benevolence. Kredibilitas 

didasarkan pada keyakinan akan keahlian partner untuk melakukan 

tugasnya secara efektif dan dapat diandalkan. Benevolence adalah 

suatu keyakinan bahwa maksud dan motivasi partner akan 

memberikan keuntungan bersama. Hal ini menjelaskan bahwa 

penciptaan awal hubungan dengan partner didasarkan pada trust 

(kepercayaan).
22

 

Dalam pasar konsumen, ada begitu banyak konsumen yang tidak 

teridentifikasi, sehingga sulit bagi perusahaan untuk membangun 

hubungan personal dengan setiap konsumen. Membangun hubungan 

personal dengan pelanggan adalah bisa ditempuh pemasar melalui 

sebuah simbol, yaitu merek (brand). Dalam situasi tersebut, merek 

berperan sebagai substitute hubungan person-to-person antara 

                                                 
21
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perusahaan dengan pelanggannya, selanjutnya kepercayaan dapat 

dibangun melalui merek.
23

 

Dalam suatu merek yang kuat terdapat konsumen yang memiliki 

komitmen dalam jumlah yang banyak. Kesetiaan konsumen akan 

timbul apabila ada kepercayaan dari konsumen terhadap merek produk 

tersebut, karena dengan adanya kepercayaan maka akan timbul 

komunikasi dan interaksi diantara konsumen yaitu dengan 

membicarakan produk tersebut. Hal ini sejalan dengan pendapat 

Aaker bahwa kepercayaan konsumen terhadap produk merupakan 

kepercayaan dalam menggunakan suatu produk yang meliputi 

rekomendasi dan kepercayaan. Secara tidak langsung perusahaan 

dapat memanfaatkan kontak hubungan, pengalaman, spesialisasi, dan 

skala ekonomis operasi para karyawan dengan konsumen untuk 

meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek produk.
24

 

Untuk itu keterlibatan pihak manajemen dalam menangani 

keluhan pelanggan juga memberikan dampak yang positif. Hal itu 

dikarenakan pelanggan dapat lebih leluasa dalam memberikan 

masukan kepada manajemen atau badan usaha terhadap produknya. 

Menurut Dooney dan Connon, rasa percaya terhadap perusahaan 

diukur oleh sikap konsumen atas pengalaman dalam hubungan dengan 

perusahaan, informasi yang disediakan oleh perusahaan dan perhatian 

perusahaan kepada pelanggan. 
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2.1.1.2. Indikator Kepercayaan Merek (Brand Trust) 

Menurut Lau & Lee, terdapat tiga faktor sebagai 

pengukur kepercayaan terhadap merek, antara lain:
25

 

1. Brand Characteristic 

Karakteristik merek mempunyai peran yang penting 

dalam menentukan pengambilan keputusan konsumen 

untuk mempercayai suatu merek, hal ini disebabkan 

konsumen melakukan penilaian sebelum membelinya. 

Karakteristik merek yang berkaitan dengan kepercayaan 

merek meliputi:  

a. Brand Reputation 

Persepsi konsumen bahwa suatu merek memiliki 

reputasi yang bagus sangatlah berkaitan dengan 

kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut. 

b. Brand Predictability 

Prediktabilitas ini dapat terkait dengan tingkat 

kekonsistenan kualitas produk. Prediksi atau persepsi 

konsumen adalah bahwa suatu merek dapat 

diprediksikan erat kaitannya dengan kepercayaan 

konsumen terhadap merek tersebut. 

c. Brand Competence 

Brand competence merupakan merek yang mempunyai 

kemampuan untuk memecahkan permasalahan yang 

                                                 
25
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dihadapi oleh konsumen dan memenuhi segala 

keperluannya. Kemampuan merupakan elemen penting 

yang mempengaruhi kepercayaan. Konsumen mungkin 

mengetahui brand competence melalui penggunaan 

secara langsung atau komunikasi dari mulut ke mulut.  

2. Company Characteristic.  

Karakteristik perusahaan yang diperkirakan dapat 

mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap perusahaan (trust 

in the company) adalah sebagai berikut: 

a. Trust in the Company(Kepercayaan terhadap Perusahaan). 

Trust in a company adalah rasa percaya bahwa perusahaan itu 

bagus, bonafit, dan mempunyai kemampuan untuk menciptakan 

produk yang berkualitas.  

b. Company Reputation.  

Persepsi konsumen bahwa perusahaan memiliki reputasi 

kesetaraan sangat berkaitan erat dengan kepercayaan konsumen 

terhadap merek tersebut. 

c. Perceived Motives of the Company(Motif Perusahaan yang 

Dirasakan Pelanggan). 

Persepsi konsumen bahwa perusahaan memiliki motif yang 

menguntungkan sangat berkaitan dengan kepercayaan 

konsumen terhadap merek yang diluncurkan perusahaan 

tersebut. 

d. Company Integrity (Integritas Perusahaan) 

Integritas perusahaan merupakan persepsi konsumen yang 

sesuai dengan prinsip-prinsip yang logis, misalnya menepati 

janji, bertindak etis, dan berlaku jujur. 
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3. Consumer-Brand Characteristic 

a. Similarity between Consumer's Self-Concept and Brand 

Personality(Kemiripan antara konsep diri konsumen dengan 

kepribadian merek).  

Kepribadian merek adalah asosiasi yang terkait dengan merek 

yang diingat oleh konsumen dalam menerimanya. Kesamaan 

antara konsep diri konsumen dengan kepribadian merek sangat 

berkaitan dengan kepercayaan konsumen terhadap merek 

tersebut. 

b. Brand Liking.  

Bagi konsumen, untuk membuka hubungannya dengan suatu 

merek, maka konsumen tersebut harus menyukai dulu merek 

tersebut. Di pasar konsumen, jika seorang konsumen menyukai 

suatu jenis merek (yaitu suatu merek yang menurutnya sesuai 

dan menarik), kemungkinan konsumen akan lebih mempercayai 

merek tersebut 

c. Brand Experience.  

Pengalaman merek (brand experience) adalah pengalaman masa 

lalu konsumen dengan merek tersebut, khususnya dalam 

lingkup pemakaian. Pengalaman konsumen dengan suatu merek 

sangat berkaitan dengan kepercayaannya terhadap merek 

tersebut. 

d. Brand Satisfaction 

Brand Satisfaction merupakan hasil evaluasi subyektif terhadap 

apa yang telah dicapai oleh merek terpilih dalam rangka 

memenuhi apa yang diharapkan konsumen. Fenomena ini 
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sesuai dengan paradigma diskonfirmasi kepuasan konsumen, di 

mana perbandingan antara harapan konsumen dengan hasil 

yang dirasakan sangat mencirikan definisi kepuasan. 

e. Peer Support.  

Salah satu determinan perilaku individu adalah pengaruh yang 

dibawa oleh individu lain. Untuk menyatakan secara tidak 

langsung bahwa pengaruh sosial merupakan determinan penting 

dalam pembentukan perilaku individu. 

2.1.1.3. Pengaruh Kepercayaan terhadap Loyalitas Pasien 

Dalam suatu merek yang kuat di dalamnya terdapat 

konsumen yang memiliki komitmen dalam jumlah yang 

banyak. Kesetiaan konsumen akan timbul apabila ada 

kepercayaan dari konsumen terhadap merek produk tersebut, 

karena dengan adanya kepercayaan maka akan timbul 

komunikasi dan interaksi diantara konsumen, yaitu dengan 

membicarakan produk tersebut. Singh dan Sindershmukh 

mengemukakan bahwa kepercayaan merupakan faktor 

esensial dalam upaya membangun dan mempertahankan 

hubungan jangka panjang dengan pelanggan.
26

 

Doney dan Cannon menjelaskan bahwa dengan 

membangun rasa percaya yang relatif lebih sulit dan memakan 

waktu yang lebih kompleks, akan memberikan sumbangan 

yang berarti dalam hubungan pembeli-penjual dan akan 

meningkatkan kesetiaan. Lebih lanjut Lau dan Lee 

menjelaskan bahwa kepercayaan dianggap sebagai cara yang 
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paling penting dalam membangun dan memelihara hubungan 

dengan pelanggan dalam jangka panjang. 

Kepercayaan masyarakat akan timbul terhadap rumah 

sakit apabila rumah sakit mampu memberikan yang terbaik 

bagi para pasiennya. Jika masyarakat percaya terhadap rumah 

sakit, maka hal itu mempengaruhi kesetiaan masyarakat 

terhadap rumah sakit. Menurut Aaker, kesetiaan konsumen 

akan timbul bila ada kepercayaan dari konsumen terhadap 

merek produk sehingga ada komunikasi dan interaksi diantara 

konsumennya melalui pembicaraan produk tersebut. Dengan 

demikian semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap 

suatu produk, maka akan semakin tinggi pula tingkat 

kesetiaan konsumen pada suatu merek. Komitmen konsumen 

terhadap produk merupakan kepercayaan dalam menggunakan 

suatu produk yang meliputi rekomendasi dan kepercayaan. 

Secara tidak langsung perusahaan dapat memanfaatkan kontak 

hubungan, pengalaman, spesialisasi, dan skala ekonomis 

operasi para karyawan dengan konsumen untuk meningkatkan 

komitmen konsumen terhadap merek produk.
27

 Pernyataan 

tersebut juga didukung oleh penelitian yang dilakukan Shihab,  

Sukendar,  Rini dan Sulistyawati bahwa kepercayaan 

berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen dalam 

menggunakan merek. 
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2.1.2. Kepuasan Pelanggan 

2.1.2.1. Pengertian Kepuasan Pelanggan 

Kotler menjelaskan bahwa kepuasan pelanggan 

(konsumen) adalah tingkat perasaan seseorang setelah 

membandingkan kinerja (atau hasil) yang konsumen 

rasakan dibandingkan dengan harapannya.
28

Bila kinerja 

melebihi harapan konsumen akan merasa puas dan 

sebaliknya bila kinerja tidak sesuai harapan maka akan 

kecewa.
29

Menurut Oliver kepuasan adalah penilaian 

bahwa fitur produk atau jasa, atau produk/jasa itu sendiri, 

memberikan tingkat pemenuhan berkaitan dengan 

konsumsi yang menyenangkan, termasuk tingkat under-

fulfillment atau over-fulfillment.30
 

Pengukuran mengenai kepuasan dan kualitas jasa 

telah banyak dipergunakan sebagai pedoman dalam 

menentukan kinerja usaha suatu perusahaan jasa. Jasa 

pelayanan dapat dinilai memuaskan bila pelayanan 

tersebut tidak saja dilakukan dengan cepat, tepat dan 

seksama, akan tetapi juga diiringi dengan terpenuhinya 

semua kebutuhan dan keinginan konsumen. Memenuhi 

kebutuhan dan keinginan konsumen dengan memberikan 

kepuasan merupakan bagian penting dari pemasaran. 
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Edisi 12, Jilid 2, PT Indeks, h. 54 
30
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Menurut Lupiyoadi, pencapaian kepuasan konsumen 

dapat meningkat apabila kinerja yang dihasilkan telah 

melebihi atau minimal sama dengan ekspektasi 

konsumen.
31

 Menurut Engel, et al. bahwa  kepuasan 

pelanggan merupakan evaluasi purnabeli dimana 

alternatif yang dipilih sekurang-kurangnya memberikan 

hasil (outcome) sama atau melampaui harapan konsumen, 

sedangkan ketidakpuasan timbul apabila hasil yang 

diperoleh tidak memenuhi harapan konsumen.
32

 

Dalam pandangan Islam, yang menjadi tolak ukur 

dalam menilai kepuasan pelanggan adalah standar 

syariah. Kepuasan pelanggan dalam pandangan syariah 

adalah tingkat perbandingan antara harapan terhadap 

produk atau jasa yang seharusnya sesuai syariah dengan 

kenyataan yang diterima.
33

 Beberapa bentuk 

memudahkan costumer untuk mencapai kepuasan atau 

mitra bisnis dalam berbisnis diantaranya; mendahulukan 

dalam pengucapan salam, memberikan senyuman, 

memperhatikan keperluan-keperluannya, memulai sejak 

pagi sekali, itqan (mengerjakan sesuatu dengan 

sempurna).
34
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Kepuasan pelanggan dalam pemasaran syariah tidak hanya 

kinerja produk sesuai dengan harapan pelanggan secara spiritual. 

Untuk pelanggan di Indonesia yang sebagian penduduk beragama 

Islam, mereka akan menggunakan produk jika produk itu 

halal.
35

Syariah Islam juga menginginkan manusia mencapai dan 

memelihara kesejahteraan. Imam Shatibi menggunakan istilah 

maslahah yang maknanya lebih luas dari sekadar utility atau kepuasan 

dalam terminologi ekonomi konvensional. Maslahah merupakan 

tujuan hukum syara yang paling utama.
36

 Selain itu, utility diartikan 

sebagai konsep kepuasan konsumen atau pelanggan dalam konsumsi 

barang dan jasa. Maslahah diartikan sebagai konsep pemetaan 

perilaku konsumen berdasarkan atas kebutuhan dan prioritas, dan 

sangat berbeda dengan utility yang pemetaan majemuknya tidak 

terbatas. Sebagai pedoman untuk mengetahui tingkat kepuasan yang 

dirasakan oleh pelanggan, maka sebuah perusahaan barang maupun 

jasa harus melihat kinerja perusahaannya yang berkaitan dengan nilai-

nilai pemasaran.
37

 

Kepuasan konsumsi bagi seorang muslim harus berorientasi 

dalam mengoptimalkan maslahah bukan memaksimalkan. Karena 

dalam rasionalitas Islam memegang prinsip lebih banyak tidak selalu 

lebih baik. Perlu dipertegas bahwa maslahah akan terwujud ketika 

nilai berkah optimum dapat terpenuhi. Oleh itu kandungan berkah 

sangat mempengaruhi preferensi konsumen pada saat akan 
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mengkonsumsi sesuatu. Hal ini menjadikan konsumen akan selalu 

mengotimalkan berkah dalam usaha mengoptimalkan maslahah.
38

 

Berdasarkan uraian tersebut, maka sebuah perusahaan memberikan 

pelayanan yang memuaskan kepada pelanggan, antara lain dengan 

cara menjelaskan apa saja yang berkaitan dengan barang atau jasa 

yang akan dijualnya kepada pelanggan. 

Parameter kepuasan dalam ekonomi Islam bukan hanya terbatas 

pada benda-benda konkret (materi), melainkan juga bergantung pada 

sesuatu yang bersifat abstrak, seperti amal saleh yang manusia perbuat 

dan ridha. Kepuasan dapat timbul dan dirasakan oleh seorang manusia 

muslim ketika harapan mendapat kredit point dari Allah SWT melalui 

amal salehnya semakin besar. Pandangan ini tersirat dari bahasan 

ekonomi yang dilakukan oleh Hasan Al-Banna. Beliau 

mengungkapkan firman Allah yang mengatakan dalam Q.S. Al-

Luqman (31): 20 

بَؽَ ػلَيَۡكُُۡ هِؼَمَوُ ۥ تِ وَمَا فِِ ٱلَۡۡرۡضِ وَأَس ۡ وََٰ مََٰ ا فِِ ٱمسَّ َ سَََّرَ مكَُُ مَّ أمَمَۡ ترََوۡاْ أَنَّ ٱللََّّ

نِيٖۡ  ِ بِغيَِۡۡ ػِلٖۡۡ وَلََ ىُدٗى وَلََ كِتََٰبٖ مُّ دِلُ فِِ ٱللََّّ يِرَةٗ وَبََطِنَةٗۗٗ وَمِنَ ٱمنَّاسِ مَن يََُٰ  ظََٰ
Artinya: “Tidakkah kamu perhatikan Sesungguhnya Allah telah 

menundukkan untuk (kepentingan)mu apa yang di langit dan 

apa yang di bumi dan menyempurnakan untukmu nikmat-

Nya lahir dan batin. dan di antara manusia ada yang 

membantah tentang (keesaan) Allah tanpa ilmu pengetahuan 

atau petunjuk dan tanpa kitab yang memberi penerangan.”
39

 

 

Al-Qur’an mendorong manusia untuk melakukan bisnis. Al-

Qur’an memberi petunjuk agar dalam berbisnis tercipta hubungan 
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yang harmonis, saling ridha dan tidak ada unsur eksploitasi. 

Sebagaimana dalam firman Allah dalam Q.S An-Nisa’ (4): 29 

رَةً غَن ترََ  َٰٓ أَن تكَُونَ تََِٰ طِلِ إِلََّ مكَُُ بيَۡنكَُُ بِٱمبََٰۡ اْ أَمۡوََٰ ينَ ءَامَنوُاْ لََ ثأَۡكُُُوَٰٓ ِ اَ ٱلََّّ َٰٓأَيُُّّ ََٰ نكُُۡۚۡ ي اضٖ مِّ

َ كََنَ بِكُُۡ رَحِيماٗ   وَلََ ثلَۡتُلوَُٰٓاْ أهَفُسَكُُۡۚۡ إِنَّ ٱللََّّ
Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling 

memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali 

dengan jalan perniagaan yang berlaku dengan suka sama-

suka di antara kamu. Dan janganlah kamu membunuh 

dirimu; sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang 

kepadamu.”
40

 

 

Tingkat kepuasan konsumen setelah pembelian dapat diketahui 

berdasarkan apa yang sesungguhnya diterima dengan apa yang mereka 

harapkan sebelumnya. Jika apa yang diterima tidak sesuai dengan 

harapan mereka sebelumnya maka konsumen tersebut tidak 

terpuaskan, demikian sebaliknya. Jika yang diterima melebihi yang 

diharapkan, maka konsumen akan sangat terpuaskan atau senang 

sekali. Harapan pelanggan dapat dibentuk oleh pengalaman masa 

lampau, komentar dari kerabatnya serta janji dan informasi pemasar 

dan saingannya. Pelanggan yang puas akan setia lebih lama, kurang 

sensitif terhadap harga dan memberi komentar yang baik tentang 

perusahaan. 

Faktor-faktor yang mempengaruhi persepsi dan harapan 

pelanggan adalah sebagai berikut:
41

 

1. Kebutuhan dan keinginan yang berkaitan dengan hal-hal 

yang dirasakan pelanggan ketika konsumen sedang 
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mencoba melakukan transaksi dengan produsen/pemasok 

produk (perusahaan). Jika pada saat itu kebutuhan dan 

keinginannya besar, harapan atau ekspektasi pelanggan 

akan tinggi, demikian pula sebaliknya.  

2. Pengalaman masa lalu ketika mengkonsumsi produk dari 

perusahaan maupun pesaing-pesaingnya.  

3. Pengalaman dari teman-teman, dimana mereka akan 

menceritakan kualitas produk yang akan dibeli oleh 

pelanggan itu. Hal ini jelas mempengaruhi persepsi 

pelanggan terutama pada produk-produk yang dirasakan 

berisiko tinggi. 

4. Komunikasi melalui iklan dan pemasaran juga 

mempengaruhi persepsi pelanggan. Orang-orang di bagian 

penjualan dan periklanan sebaiknya tidak membuat 

kampanye yang berlebihan melewati tingkat ekspektasi 

pelanggan. 

Bagi perusahaan salah satu kunci mempertahankan 

konsumen adalah kepuasan konsumen. Oleh sebab itu, 

berfokus kepada kepuasan konsumen adalah penting. Menurut 

Mowen bahwa kepuasan dapat diukur dengan 4 indikator, 

antara lain dengan kepuasan dalam menggunakan jasa, 

kesesuaian dengan harapan, pengalaman masa lalu dan tidak 

ada keluhan. 

2.1.2.2. Pengaruh Kepuasan terhadap Loyalitas Pasien 

Konsumen yang sangat puas biasanya akan tetap setia 

dalam waktu yang lebih lama, sehingga membeli lagi ketika 
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perusahaan memperkenalkan produk kepada orang lain. 

Konsumen tidak terlalu memperhatikan merk pesaing dan 

tidak terlalu sensitif terhadap harga. Hal tersebut diperkuat 

kembali dalam Tjiptono bahwa kepuasan konsumen 

berkontribusi pada sejumlah aspek krusial, seperti terciptanya 

loyalitas konsumen meningkatnya reputasi perusahaan.
42

 

Pengukuran terhadap kepuasan maupun ketidakpuasan 

masyarakat terhadap rumah sakit merupakan indikator yang 

paling penting dalam menunjukkan kesetiannya. Apabila 

ketidakpuasan terhadap rumah sakit rendah, maka pada 

umumnya tidak cukup alasan bagi masyarakat untuk beralih 

menggunakan jasa rumah sakit lain (tidak loyal) terkecuali 

bila ada faktor-faktor penarik yang sangat kuat, maka 

masyarakat akan loyal. Konsumen akan setia atau loyal 

terhadap suatu merek bila ia mendapatkan kepuasan dari 

merek tersebut. Apabila produk tersebut memberi kepuasan 

bagi konsumen, maka konsumen akan tetap setia 

menggunakan merek tersebut dan berusaha untuk membatasi 

pembelian produk lain. Semakin tinggi tingkat kepuasan 

konsumen, maka akan semakin tinggi pula loyalitas konsumen 

terhadap suatu merek produk. Hal ini sesuai dengan penelitian 

Oliver, bahwa salah satu faktor yang mempengaruhi tingkat 

loyalitas konsumen adalah tingkat kepuasan. 

Konsumen akan loyal terhadap suatu merek jika 

konsumen mendapatkan kepuasan dari merek tersebut. Oleh 
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karena itu, jika konsumen mencoba beberapa macam merek 

yang kemudian dievaluasi apakah merek tersebut telah 

melampaui kriteria kepuasan mereka atau tidak. Jika 

konsumen setelah mencoba dan kemudian responnya baik 

maka berarti konsumen tersebut puas, sehingga konsumen 

akan memutuskan membeli kembali merek tersebut secara 

konsisten sepanjang waktu. Ini berarti telah tercipta kesetiaan 

konsumen terhadap merek. Hal ini didukung dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Rini dan Sulistiawati, dimana 

satisfaction mempunyai pengaruh yang signifikan positif 

terhadap kesetiaan terhadap merek pada konsumen. 

2.1.3. Citra Rumah Sakit 

2.1.3.1. Pengertian Citra Merek 

Citra merek merepresentasikan keseluruhan persepsi dari 

terhadap merek dan dibentuk dari informasi dan pengalaman 

masa lalu terhadap merek itu. Kotler dan Fox menerangkan 

citra sebagai jumlah dari gambaran-gambaran, kesan-kesan, 

dan keyakinan-keyakinan yang dimiliki seseorang terhadap 

suatu obyek.  Citra terhadap merek berhubungan dengan sikap 

yang berupa keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek. 

Konsumen dengan citra yang positif terhadap suatu merek, 

lebih memungkinkan untuk melakukan pembelian, oleh 

karena itu kegunaan utama dari iklan diantaranya adalah untuk 

membangun citra positif terhadap merek. Manfaat lain dari 

citra merek yang positif, perusahaan bisa mengembangkan lini 
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produk dengan memanfaatkan citra positif yang telah 

terbentuk terhadap merek produk lama.
43

 

Definisi lain mengenai citra merupakan manifestasi dari 

pengalaman dan harapan sehingga mampu mempengaruhi kepuasan 

konsumen akan suatu barang atau jasa. Citra menjadi sangat penting 

bagi perusahaan apapun, karena citra dipandang sebagai keberhasilan 

kegiatan pemasaran. Hal ini disebabkan karena citra mengenai suatu 

merek menjadi gambaran abstrak mengenai produk yang diakibatkan 

oleh kegiatan pemasaran dan interaksi persepsi pasar, citra memiliki 

kemampuan untuk mempengaruhi persepsi pelanggan tentang produk 

barang atau jasa yang ditawarkan. Brand image akan berpengaruh 

langsung terhadap tingginya kepuasan pelanggan terhadap suatu 

produk. Hal tersebut dampak dari perkembangan pasar yang demikian 

pesat, maka menuntut perusahaan untuk meningkatkan kepuasan 

pelanggan dengan mendorong pelanggan untuk lebih memperhatikan 

brand image dibandingkan karakteristik fisik suatu produk dalam 

memutuskan pembelian.
44

 

Citra merupakan realitas, sehingga jika komunikasi pasar tidak 

cocok dengan realitas, secara normal realitas akan menang. Periklanan 

yang tidak didasarkan pada realitas hanya akan menciptakan harapan 

yang lebih tinggi daripada kenyataan yang dirasakan. Akibatnya, 

ketidakpuasan akan muncul dan akhirnya konsumen mempunyai 
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persepsi yang buruk. Jika masalah citra rumah sakit adalah problem 

yang nyata, hanya tindakan nyata yang dapat menolong. Masalah-

masalah nyata yang berkaitan dengan kinerja rumah sakit yaitu 

kualitas teknis atau fungsional yang sebenarnya menyebabkan 

masalah citra.
45

 

Citra mempengaruhi perilaku beli pelanggan melalui pesan 

komunikasi, periklanan, personal selling, komunikasi dari mulut ke 

mulut. Citra yang positif dapat memfasilitasi komunikasi efektif 

perusahaan dengan pelanggan dan membuat orang lain lebih 

cenderung menggunakan komunikasi mulut ke mulut yang lebih 

positif. Sebaliknya suatu citra negatif tidak memfasilitasi 

rekomendasi, itulah sebabnya para konsumen lebih suka membeli dari 

penyedia-penyedia produk barang yang memiliki citra yang baik. 

Daya tarik perusahaan Islam paling tidak terkait dengan tiga hal. 

Pertama, kesesuaian seluruh akses dan sistem perusahaan dengan 

syari’at Islam. Kedua, daya tarik pelayanan yang diberikan oleh 

segenap pihak manajemen perusahaan. Ketiga, tampilan 

(performance) perusahaan baik interior maupun eksteriornya. 

Rasulullah SAW yang melakukan aktifitas perdagangan waktu 

mudanya, setelah menjadi Rasul memiliki kemampuan bukan hanya 

mendakwahkan ajaran islam, tetapi juga memberi petunjuk praktis 

dalam berbagai aktifitas kehidupan termasuk dalam hal promosi. 

Rasulullah SAW memberikan isyarat yang sangat menarik mengenai 
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etika promosi tersebut. Pertama, bahwa promosi dan daya tarik suatu 

perusahaan Islami harus mengacu kepada kesesuaian dengan ajaran 

Islam dan dapat diterjemahkan melalui bahasa yang dapat dipahami 

oleh masyarakat. Kedua, daya tarik perlu dimunculkan dari sudut 

penampilan tempat, baik interior maupun eksteriornya. Dalam hal ini 

yang dipertimbangkan meliputi ke-thaharah-an, keindahan dan 

ketepatan. Hal lain yang sangat mempengaruhi daya tarik perusahaan 

Islami adalah pelayanan. Hal ini menyangkut seluruh karyawan 

khususnya dan perusahaan umumnya, bagaimana mereka memberi 

pelayanan kepada seluruh komponen yang terkait dengan 

perusahaan.
46

 

Jika manusia senantiasa melakukan kebaikan sesuai dengan 

perintah Allah maka akan mendapatkan citra yang baik dimata 

masyarakat. Dalam firman Allah SWT dalam Q.S. Al-Qashash (28): 

84:  

يِّئاَتِ  ينَ عََِلُوا امسَّ ِ زَى الََّّ يِّئةَِ فلَََ يُْ نةَِ فلَََُ خَيٌْۡ مِنْْاَ ۖ وَمَنْ جَاءَ بَِمسَّ مَنْ جَاءَ بَِمحَْس َ

 إِلََّ مَا كََهوُا يؼَْمَلوُنَ 
Artinya: “Barangsiapa yang datang dengan (membawa) kebaikan, 

maka baginya (pahala) yang lebih baik daripada 

kebaikannya itu; dan barangsiapa yang datang dengan 

(membawa) kejahatan, maka tidaklah diberi pembalasan 

kepada orang-orang yang telah mengerjakan kejahatan itu, 

melainkan (seimbang) dengan apa yang dahulu mereka 

kerjakan.”
47
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Jadi, jika perusahaan beraktivitas dan beroperasi dengan baik 

maka konsumen dan stakeholders akan merasa nyaman dan 

mendapatkan kesan yang baik pula, akhirnya citra perusahaan menjadi 

positif. Namun, jika perusahaan beraktivitas dan beroperasi secara 

zalim, batil, maysir, gharar, melakukan mal bisnis lainnya, maka 

konsumen akan mendapatkan kesan buruk, dan akhirnya citra 

perusahaan tersebut akan negatif.
48

 

Meenaghan mengemukakan pentingnya pengembangan brand 

image dalam organisasi bisnis. Bahwa brand image yang dikelola 

dengan baik akan menghasilkan konsekuensi yang positif, meliputi:
49

 

a. Meningkatkan pemahaman terhadap aspek-aspek perilaku 

konsumen dalam mengambil keputusan. 

b. Memperkaya orientasi konsumsi terhadap hal-hal yang bersifat 

simbolis lebih dari fungsi-fungsi produk. 

c. Meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk 

d. Meningkatkan keunggulan bersaing berkelanjutan, mengingat 

inovasi teknologi sangat mudah untuk ditiru oleh pesaing. 

Menurut Timmerman, citra merek sering terkonseptualisasi 

sebagai sebuah koleksi dari semua asosiasi yang berhubungan dengan 

sebuah merek. citra merek terdiri dari:
50
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a. Faktor fisik : karakteristik fisik dari merek tersebut, seperti 

desain kemasan, logo, nama merek, fungsi dan kegunaan 

produk dari merek itu; 

b. Faktor psikologis : dibentuk oleh emosi, kepercayaan, 

nilai, kepribadian yang dianggap oleh konsumen 

menggambarkan produk dari merek tersebut. 

Untuk menentukan citra merek menurut Sitinjak dapat 

diukur dengan 5 indikator, yaitu ciri khas yang dimiliki 

produk tersebut, produk yang berkualitas, citra banyak 

disukai, tersedia dalam variasi/tipe dan produk tersebut 

mempunyai citra positif di mata masyarakat. 

2.1.3.2. Pengaruh Citra Rumah Sakit terhadap Loyalitas Pasien 

Citra menjadi sangat penting bagi perusahaan apapun, 

karena citra dipandang sebagai keberhasilan kegiatan 

pemasaran. Hal ini disebabkan karena citra mengenai suatu 

merek menjadi gambaran abstrak mengenai produk yang 

diakibatkan oleh kegiatan pemasaran dan interaksi persepsi 

pasar. Citra memiliki kemampuan untuk mempengaruhi 

persepsi pelanggan tentang produk barang atau jasa yang 

ditawarkan.
51

 

Citra merek memainkan peran sekunder dalam 

mempengaruhi loyalitas konsumen terhadap pilihan merek 

kecuali pelayanan antar pesaing yang dirasakan benar-benar 

sama dengan kinerja, harga dan ketersediaan produk. 

Penjelasan tersebut di dukung oleh penelitian Aacker yang 

                                                 
51

Faishal Fanany, “Pengaruh…, h. 7-8 



38 

 

menyebutkan  bahwa citra produk merupakan suatu kesan 

menyeluruh dari apa yang orang pikirkan dan ketahui tentang 

suatu produk sehingga citra produk banyak berkaitan dengan 

persepsi, dalam meningkatkan loyalitas terhadap suatu 

produk.  

Menurut Haubl, brand image akan berpengaruh langsung 

terhadap tingginya minat beli terhadap suatu produk. Hal 

senada juga disampaikan oleh Graeff, yang menyatakan 

bahwa perkembangan pasar yang demikian pesat mendorong 

konsumen untuk lebih memperhatikan citra merek 

dibandingkan karakteristik fisik suatu produk dalam 

memutuskan pembelian.
52

 Penelitian tersebut juga didukung 

oleh penelitian Rachella Oetorika yang menyimpulkan   

bahwa citra merek berpengaruh terhadap brand loyalty. Hasil 

penelitian Wijayanti dan Iriani juga menunjukkan hal yang 

serupa bahwa citra perusahaan berpengaruh terhadap loyalitas 

pelanggan. 

2.1.4. Costumer Relationship Management (CRM) 

2.1.4.1. Pengertian CRM 

Customer Relationship Management (CRM)yaitu strategi 

inti dalam bisnis yang mengintegrasikan proses-proses dan 

fungsi-fungsi internal dengan semua jaringan eksternal untuk 

menciptakan serta mewujudkan nilai bagi para konsumen 
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sasaran secara profitable.
53

 Menurut Temporal dan Troot, 

CRMpada intinya merupakan kolaborasi dengan setiap 

konsumen yang mampu menciptakan keadaan yang tidak 

merugikan salah satu pihak (win-win situation). Perusahaan 

menambah nilai pada kehidupan sehari-hari setiap konsumen, 

dan sebagai imbalannya, mereka memberikan kesetiaan 

kepada anda. Sesungguhnya, proses ini merupakan hal yang 

berhubungan dengan setiap konsumen secara individual.
54

 

Menurut Utami, pengertian CRMadalah proses interaktif 

yang mengubah data-data pelanggan kedalam kesetiaan 

pelanggan melalui beberapa kegiatan, yaitu mengumpulkan 

data pelanggan, menganalisis data pelanggan tersebut dan 

mengidentifikasi target pelanggan, mengembangkan program 

CRM, dan menerapkan program CRM.
55

Menurut Plessis dan 

Boon, CRM adalah proses membangun dan mengelola relasi 

dengan pelanggan pada level organisasional dengan jalan 

memahami, mengantisipasi, dan mengelola kebutuhan 

pelanggan berdasarkan pengetahuan yang didapatkan 

mengenai pelanggan, dalam rangka meningkatkan efektivitas, 

efisiensi, dan profitabilitas organisasi.
56

 

Kotler & Keller, menjelaskan Customer Relationship 

Management sebagai proses mengelola informasi rinci tentang 
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masing-masing pelanggan dan secara cermat mengelola semua 

“titik sentuhan” pelanggan demi memaksimalkan kesetiaan 

pelanggan.
57

 

Adanya keterikatan hubungan antara perusahaan dengan 

pelanggan tentu akan mempererat hubungan dalam waktu 

yang panjang. Hal tersebut sesuai dengan ajaran syariah, di 

mana umat muslim diwajibkan untuk selalu mempererat 

silaturahmi satu dengan yang lainnya. Nabi Muhammad SAW 

telah menunjukkan bagaimana cara berbisnis yang berpegang 

teguh pada kebenaran, kejujuran dan sikap amanah sekaligus 

bisa tetap memperoleh keuntungan yang optimal. Manfaat 

silaturahmi disamping mempererat ikatan persaudaraan, juga 

seringkali membuka peluang bisnis yang baru. Hadits Nabi 

yang menyatakan: 

ثنَِِ أبَِِ  دُ بْنُ مَؼْنٍ كاَلَ: حَدَّ ثنَاَ مُحَمَّ ثنَِِ إِبْرَاىِيُم بْنُ اممُْنْذِر:ِ حَدَّ حَدَّ

ؼْتُ غَنْ سَؼِيدِ بْنِ أبَِِ سَؼِيدٍ ,غَنْ أبَِِ ىُرَيرَْةَ رَضَِِ  ُ غَنْوُ كاَلَ:سََِ اللََّّ

هُ أَنْ يبُْسَطَ لََُ فِِ  َ يلَُولُ :مَنْ سَََّ ُ ػلَيَْوِ وَسَلَّۡ ِ صَلََّّ اللََّّ رَسُولَ اللََّّ

 (5895رواه بخاري: (رِزْكِوِ وَأَنْ ينُسَْأَ لََُ فِِ أَثرَِهِ فلَْيَصِلْ رَحَِِوُ.
Artinya: Ibrahim bin al-Mundzir menyampaikan kepada kami 

dari Muhammad bin Ma’n, dari ayahku, dari Sa’id 

bin Abu Sa’id, dari Abu Hurairah bahwa Nabi SAW 

bersabda, “Siapa  yang ingin dilapangkan rezekinya 

dan dipanjangkan umurnya hendaklah dia 

menyambung tali silaturahim.” (HR. Bukhari: 

5985)
58
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Menurut pandangan Islam yang dikemukakan pada hadist 

Bukhari ini, maka memberikan pengertian bahwa apabila 

rumah sakit menginginkan kepercayaan, kepuasan, citra yang 

positif di mata masyarakat, dan loyalitas dalam jangka 

panjang, maka perlu menjaga hubungan baik dengan 

mengedepankan tali silaturahmi. 

Customer Relationship Management (CRM) dan 

kepuasan mempunyai hubungan dengan loyalitas pelanggan. 

Sebagaimana yang dikemukakan oleh para ahli pemasaran 

mengaitkan kepuasan dan mutu dengan loyalitas seperti yang 

dikemukakan oleh Lovelock C, dasar bagi loyalitas sejati 

terletak pada kepuasan pelanggan, dimana kualitas layanan 

menjadi input utamanya, pelanggan yang sangat puas atau 

bahkan menyenangi layanan cenderung menjadi pendukung 

loyal perusahaan.
59

 

Menurut Gordon, sebagaimana dikutip oleh Imasari, ada 

empat kemampuan utama strategis dalam CRM yaitu: 

teknologi (teknologi yang mendukung CRM), orang (keahlian, 

kemampuan dan sikap dari orang yang mengatur CRM), 

proses (proses yang digunakan perusahaan dalam mengakses 

dan berinteraksi dengan pelanggan dalam menciptakan nilai 

baru dan kepuasan), pengetahuan dan pemahaman 
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(pendekatan yang digunakan perusahaan untuk menambah 

nilai pada data konsumen sehingga mereka memperoleh 

pengetahuan dan pemahaman yang diperlukan untuk 

memperdalam suatu hubungan).
60

Tenaga yang profesional 

tidak saja mengerti bagaimana menghadapi pelanggan tetapi 

juga mengerti cara menggunakan teknologi (CRM). 

Bagaimanapun jika tanpa desain yang baik akan gagal, begitu 

juga CRM. Perusahaan pengguna CRM harus sudah 

mengetahui tujuan (business objectives) dan tuntutan bisnis 

(business requirements) yang diinginkan dari implementasi 

CRM ini. 

2.1.4.2. Tujuan dan Manfaat CRM 

Menurut Tunggal manfaat CRM antara lain:
61

 

1. Mendorong loyalitas pelanggan  

Aplikasi CRM memungkinkan perusahaan untuk 

mendayagunakan informasi dari semua titik kontak dengan 

pelanggan, baik via web, call center, ataupun lewat staff 

pemasaran dan pelayanan di lapangan. Konsistensi dan 

aksesbilititas informasi ini memungkinkan penjualan dan 

pelayanan yang lebih baik dengan berbagai informasi 

penting mengenai pelanggan tersebut.  

2. Mengurangi biaya 
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Dengan kemampuan perusahaan dalam penjualan 

dan pelayanan, ada biaya yang bisa dikurangi. Misalnya 

dengan memanfaatkan teknologi web. Aplikasi CRM juga 

memungkinkan penjualan atau pelayanan dengan biaya 

lebih murah dalam sebuah skema program pemasaran yang 

spesifik dan terfokus. Tertuju ke pelanggan yang tepat dan 

pada waktu yang tepat pula.  

3. Meningkatkan efisiensi operasional  

Otomatisasi penjualan dan proses layanan dapat 

mengurangi resiko turunnya kualitas pelayanan. 

Penggunaan teknologi web dan call center misalnya, akan 

mengurangi hambatan birokrasi dan biaya serta proses 

administratif yang mungkin timbul.  

4. Peningkatan time to market  

Aplikasi CRM memungkinkan kita membawa 

produk ke pasar dengan lebih cepat dengan informasi 

pelanggan yang lebih baik. Dengan kemampuan penjualan 

melalui web maka hambatan waktu, geografis, sampai 

ketersediaan sumber data dapat dikesampingkan untuk 

mempercepat penjualan produk tersebut.  

 

 

5. Peningkatan pendapatan 

Aplikasi CRM menyediakan informasi untuk 

meningkatkan pendapatan dan keuntungan perusahaan 



44 

 

2.1.4.3. Indikator CRM 

Terdapat tiga elemen kunci yang terkait dengan proses 

relationship marketing yaitu mengidentifikasi dan membentuk 

database konsumen saat ini dan konsumen potensial, 

menyampaikan pesan berbeda yang didasarkan pada 

karakteristik dan preferensi konsumen, dan mengarahkan 

setiap hubungan untuk memonitor biaya memperoleh 

konsumen dan nilai seumur hidup dari pembeliannya.
62

 

Menurut Wang & Feng bahwa Customer Relationship 

Management dapat diukur dengan :
63

 

1. Customer Interaction Management Capability 

Kemampuan manajemen untuk berinteraksi dengan 

pelanggan mengacu pada keterampilan bahwa perusahaan 

menggunakan untuk mengidentifikasi, memperoleh dan 

mempertahankan pelanggan agar menguntungkan. Hal itu 

dapat dilakukan dengan melakukan dialog dan menjaga 

hubungan baik. 

 

2. Customer Relationship Upgrading Capability 

Customer Relationship Upgrading Capability 

kemampuan yang mengacu pada keterampilan perusahaan 
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dalam menggunakan teknologi untuk memasarkan produk 

kepada pelanggan yang ada berdasarkan analisis data 

pelanggan ilmiah, yaitu melalui evaluasi kepuasan 

pelanggan, kesesuaian dengan harga pasar dan memperluas 

pangsa pelanggan. 

3. Customer Win-Back Capability 

Customer Win-Back Capability adalah kemampuan 

perusahaan dengan memanfaatkan teknologi untuk 

membangun hubungan kembali yang hilang atau tidak aktif 

tapi menguntungkan pelanggan sejak hilangnya para 

pelanggan akan memiliki dampak negatif yang sangat 

besar pada perusahaan kinerja dalam jangka panjang. Hal 

itu dapat dilakukan dengan cara merespon positif yang 

dialami pelanggan dan mengambil tindakan. 

2.1.4.4. Pengaruh CRM terhadap Brand Trust 

Dalam melakukan usahanya, rumah sakit perlu 

menerapkan konsep Customer Relationship 

Management(CRM), yang bertujuan untuk meningkatkan 

pertumbuhan profitabilitas rumah sakit dalam jangka panjang. 

Dengan mendekati pasien yang menjadi pelanggan, berarti 

pihak rumah sakit mencoba mengetahui dan memahami 

kebutuhan dan harapan para pasiennya terhadap produk atau 

layanan yang ditawarkan. Chan menjelaskan, bahwa CRM 

merupakan pengenalan kepada para klien secara lebih dekat 

dengan menciptakan komunikasi dua arah. Komunikasi 

tersebut perlu dikelola dalam bentuk hubungan yang saling 
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menguntungkan antara pasien dan rumah sakit. Hubungan 

yang dimaksud harus bersifat partnership, bukan sekedar 

hubungan antara penjual dan pembeli. CRM yang baik akan 

menciptakan kepercayaan dari konsumen.
64

 

Keyakinan atau kepercayaan merupakan suatu faktor 

penting yang dapat mengatasi krisis dan kesulitan antara rekan 

bisnis, selain itu juga merupakan aset penting dalam 

mengembangkan hubungan jangka panjang antar organisasi. 

Semakin tinggi pengetahuan perusahaan dalam memahami 

keinginan pelanggan, dinamika pasar dan pesaing, maka tentu 

akan semakin menambah tingginya kepercayaan konsumen 

terhadap produk yang dijual. Menurut Barney dan Hansen, 

organisasi yang mampu mengenali dan mengendalikan faktor-

faktor pembentuk kepercayaan, dapat menciptakan dan 

mengefektifkan tingkat hubungan dengan pelanggan.
65

 Hal 

tersebut didukung dengan penelitian Semuel yang 

menunjukkan bahwa CRM berpengaruh positif terhadap 

kepercayaan. 

2.1.4.5. Pengaruh CRM terhadap Kepuasan Pasien 

Customer Relationship Management berkembang 

menjadi beberapa istilah yaitu membangun, memelihara dan 

meningkatkan hubungan dengan pelanggan dan pihak lain 

yang berhubungan, untuk mendapatkan laba, sehingga tujuan 
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masing-masing pihak dapat dipenuhi secara optimal.
66 

Customer relationship management berfokus pada 

membangun hubungan dengan pelanggan satu demi satu. Hal 

ini dibutuhkan pengetahuan yang mendalam dan akurat dalam 

situasi, perilaku, kebutuhan dan preferensi konsumen.
67

 

Agar berhasil dalam pemasaran, rumah sakit harus 

melaksanakan suatu hubungan pemasaran pelanggan 

(customer relationship marketing) yang baik dengan pasien. 

Menurut Too et al, CRM merujuk pada semua aktifitas 

pemasaran yang diarahkan pada pembentukan, 

pengembangan, dan pemeliharaan keberhasilan hubungan 

antara perusahaan dengan pelanggannya. Customer 

relationship marketing telah berkembang menjadi paradigma 

baru bagi strategi pemasaran. Customer relationship 

marketing mampu memberdayakan kekuatan keinginan para 

pasien dalam rangka meningkatkan kepuasan pada pasien. 

Tuntutan manajemen mutu terpadu secara global dilakukan 

untuk menghadapi kebutuhan bisnis dengan pelanggan dan 

lebih agresif. Rangsangan yang ingin dibangkitkan dari 

konsep customer relationship management adalah metode-

metode dalam menarik perhatian, pemeliharaan kepuasan 
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konsumen serta meningkatkan dan mempererat hubungan 

kepuasan dengan pelanggan.
68 

Customer relationship marketing sebagai strategi 

pemasaran yang dilakukan perusahaan untuk mempertahankan 

dan meningkatkan kepuasan pelanggan melalui nilai-nilai 

pelanggan (customer value). Khoe Yaou Tung menjelaskan 

bahwa Customer relationship marketing berusaha 

membangun hubungan dan perhatian yang lebih konstruktif 

dengan kepuasan pelanggan terpilih dan terseleksi lebih 

penting dalam memperluas pemasaran yang sukses dalam 

jangka panjang, dibandingkan hanya mengejar target 

pengumpulan perhatian publik dalam skala yang lebih.
69

 

Hasil penelitian Ersi dan Semuel menunjukkan bahwa 

CRM mempunyai pengaruh positif terhadap kepuasan 

konsumen. Artinya ketika perusahaan menerapkan CRM 

dengan baik maka secara otomatis akan dapat meningkatkan 

kepuasan konsumen. Penerapan CRM yang baik membuat 

konsumen merasa lebih di perhatikan, lebih nyaman dan 

memberi prioritas untuk menggunakan produk. 

2.1.4.6. Pengaruh CRM terhadap Citra Rumah Sakit 

Proses dari manajemen hubungan pelanggan (Customer 

Relationship Management/CRM) adalah mengumpulkan data 

pelanggan, menganalisis data pelanggan dan identitas target 

pelanggan, mengembangkan program dan mengimplementasi-
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kan program memungkinkan perusahaan untuk memberikan 

pelayanan kepada pelanggan secara langsung dan secara 

maksimal yaitu dengan cara mengembangkan hubungan 

dengan setiap pelanggan yang berharga melalui penggunaan 

informasi atau basis data (database) pelanggan yang dimiliki 

perusahaan.
70

 Dalam hal ini pihak rumah sakit menggunakan 

strategi Customer Relationship Management (CRM) dengan 

tujuan agar rumah sakit tetap fokus terhadap pelanggan, 

berdasarkan informasi atau basis data (database) pasien yang 

dimiliki. Semakin tinggi kemampuan pihak rumah sakit dalam 

mengembangkan hubungan pelayanan jangka panjang, maka 

image positif terhadap rumah sakit semakin tinggi. 

Customer Relationship Management (CRM) dan brand 

image mempunyai hubungan dengan loyalitas pelanggan. 

Menurut Tjiptono, Customer Relationship Management yang 

baik akan menciptakan image positif oleh terbentuknya 

kelompok konsumen yang loyal.
71

Lebih lanjut Kotler & 

Keller,  menjelaskan Customer Relationship Management 

sebagai proses mengelola informasi rinci tentang masing-

masing pelanggan dan secara cermat mengelola semua “titik 

sentuhan” pelanggan agar mempunyai image positif dalam 

memaksimalkan kesetiaan pelanggan.
72

 Hasil penelitian Putri, 

terbukti bahwa CRM berperan besar dalam meningkatkan 
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brand image terhadap perusahaan. Hasil serupa juga 

dilakukan oleh Imasari dan Nursalin menunjukkan bahwa 

CRM berpengaruh positif terhadap citra perusahaan. 

2.1.4.7. Pengaruh CRM terhadap Loyalitas Pasien 

Customer Relationship Management (CRM) merupakan 

suatu strategi perusahaan yang digunakan untuk memanjakan 

pelanggan agar tidak berpaling kepada pesaing.
73

 Semakin 

baik program Customer Relationship Management (CRM), 

maka diharapkan mampu membuat pelanggan semakin setia 

kepada perusahaan sehingga hubungan yang terjadi tidak 

hanya hubungan antara penjual dan pembeli, tetapi lebih 

mengarah kepada suatu hubungan mitra.
74

 Pihak rumah sakit 

menjadi lebih memahami apa yang diinginkan dan dibutuhkan 

oleh para pasien atau masyarakat, sehingga masyarakat lebih 

loyal dan enggan untuk berpaling kepada rumah sakit lainnya.  

Customer Relationship Management (CRM) adalah suatu 

strategi bisnis yang mengintegrasikan proses dan fungsi 

internal dengan eksternal untuk menciptakan nilai dan 

memanjakan pelanggan serta menciptakan keadaan win-win 

situation. Strateginya melalui serangkaian kegiatan mengelola 

informasi yang rinci tentang masing-masing pelanggan 

dengan tujuan untuk menciptakan kesetiaan pelanggan dan 

agar tidak berpaling kepada pesaing. Pada intinya pihak 

rumah sakit bermaksud membangun ikatan yang lebih kuat 
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dengan masyarakat yang bertujuan untuk memaksimalkan 

loyalitas pasiennya.
75

 

Hasil penelitian Carissa, dkk menunjukkan bahwa 

Customer Relationship Management mempunyai pengaruh 

positif terhadap loyalitas pelanggan. Hasil penelitian Imasari 

dan Nursalin serta Harun menunjukkan bahwa CRM 

berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. 

2.1.5. Loyalitas Pasien 

Menurut Mowen, pada dasarnya tujuan dari suatu bisnis 

adalah untuk menciptakan pelanggan yang merasa puas. 

Terciptanya kepuasan pelanggan dapat memberikan beberapa 

manfaat, di antaranya hubungan antara perusahaan dan 

pelanggannya menjadi harmonis, memberikan dasar yang baik 

bagi pembelian ulang, terciptanya loyalitas pelanggan 

terhadap suatu produk tertentu dan membentuk suatu 

rekomendasi dari mulut ke mulut yang menguntungkan bagi 

perusahaan.
76

 

Menurut Sheth dan Mittal, loyalitas pelanggan adalah 

komitmen pelanggan terhadap suatu merek, toko atau 

pemasok berdasarkan sifat yang sangat positif dan tercermin 

dalam pembelian ulang yang konsisten. Sementara itu 

menurut Bendapudi dan Berry, loyalitas pelanggan 
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didefinisikan sebagai respon yang terkait erat dengan ikrar 

atau janji untuk memegang teguh komitmen yang mendasari 

kontinuitas relasi, dan biasanya tercermin dalam pembelian 

berkelanjutan dari penyedia jasa yang sama atas dasar 

dedikasi maupun kendala pragmatis.
77

 

Dari pengertian ini dapat diartikan bahwa kesetiaan 

terhadap merek diperoleh karena adanya kombinasi dari 

kepuasan dan keluhan. Sedangkan kepuasan pelanggan 

tersebut hadir dari seberapa besar kinerja perusahaan untuk 

menimbulkan kepuasan tersebut dengan meminimalkan 

keluhan sehingga diperoleh pembelian jangka panjang yang 

dilakukan oleh konsumen. 

Selama ini loyalitas pelanggan kerap kali dikaitkan 

dengan perilaku pembelian ulang. Keduanya memang 

berhubungan, namun sesungguhnya berbeda. Dalam konteks 

merek, loyalitas mencerminkan komitmen psikologis terhadap 

merek tertentu, sedangkan perilaku pembelian ulang semata-

mata menyangkut pembelian merek tertentu yang sama secara 

berulang kali (bisa dikarenakan memang hanya satu-satunya 

merek yang tersedia, merek termurah dan sebagainya.
78

 

Bagi para produsen perlu mengetahui perilaku konsumen 

yang berbeda-beda, agar produk yang ditawarkannya diterima 

dengan baik. Perilaku konsumen Islam berdasarkan tuntunan 
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Al-Qur’an dan Hadits perlu didasarkan atas rasionalitas yang 

disempurnakan guna mengintegrasikan keyakinan kepada 

kebenaran yang melampaui rasionalitas manusia sangat 

terbatas.
79

 

Islam mengajarkan kepada umatnya untuk memberikan 

suatu kabar berita kepada orang lain hendaknya dengan benar 

dan jelas yang mana perintah tersebut dijelaskan dalam Q.S. 

Al-Ahzab (33) : 70-72.  

َ وَكُوموُاْ كوَۡلَٗ سَدِيدٗا ) َّلُواْ ٱللََّّ ينَ ءَامَنوُاْ ٱث ِ اَ ٱلََّّ َٰٓأَيُُّّ ََٰ لكَُُۡ ( يصُۡلِحۡ مكَُُۡ ٠٧ي أعََََٰۡ

ۥ فلََدۡ فاَزَ فوَۡزًا غَظِيماً ) َ وَرَسُولََُ ۗٗ وَمَن يطُِعِ ٱللََّّ ( إِنََّّ ٠٧وَيغَۡفِرۡ مكَُُۡ ذُهوُبكَُُۡ

مِلۡنَْاَ  تِ وَٱلَۡۡرۡضِ وَٱمجِۡبَالِ فأََبيََۡۡ أَن يََۡ وََٰ مََٰ غَرَضۡناَ ٱلَۡۡمَاهةََ ػلَََّ ٱمسَّ

ولَٗ )وَأَشۡفَلۡنَ مِنْۡاَ وَحََِليَاَ ٱلِۡ  َّوُ ۥكََنَ ظَلوُمٗا جََُ نُۖ إِه  (٠٧وسََٰ
Artinya: Hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kamu 

kepada Allah dan Katakanlah Perkataan yang benar. 

Niscaya Allah memperbaiki bagimu amalan-

amalanmu dan mengampuni bagimu dosa-dosamu. 

dan Barangsiapa mentaati Allah dan Rasul-Nya, Maka 

Sesungguhnya ia telah mendapat kemenangan yang 

besar. Sesungguhnya Kami telah mengemukakan 

amanat kepada langit, bumi dan gunung-gunung, 

Maka semuanya enggan untuk memikul amanat itu 

dan mereka khawatir akan mengkhianatinya, dan 

dipikullah amanat itu oleh manusia. Sesungguhnya 

manusia itu Amat zalim dan Amat bodoh.
80

 

 

Mengenai penafsiran ayat ini, Imam Ibnu Katsir 

mengatakan: “Allah Ta’ala menyuruh hamba-hamba-Nya 

                                                 
79

Mustafa Edwin Nasution, et al, 2006, Pengenakan Eksklusif: 

Ekonomi Islam, Kencana, Jakarta, h. 60 
80

Departemen Agama RI, Al-Qur’an .., h. 427 



54 

 

yang beriman agar bertaqwa kepada-Nya dan menyembah-

Nya seolah-olah dia melihat-Nya serta hendaklah mereka 

mengatakan perkataan yang benar yakni perkataan yang lurus, 

tidak bengkok, dan tidak menyimpang”. Dan dijelaskan pula 

dalam Al-Qur’an surat Al-Hujuraat (49): 6.  

َٰٓءَكُُۡ فَ  اْ إِن جَا ينَ ءَامَنوَُٰٓ ِ اَ ٱلََّّ َٰٓأَيُُّّ ََٰ لََٖ ي يََٰ ا بَِِ اْ أَن ثصُِيبُواْ كوَۡمَُۢ اسِقُُۢ بِنبََإٖ فتَبََيَّنوَُٰٓ

ََٰدِمِيَۡ   فتَُصۡبِحُواْ ػلََََّٰ مَا فؼََلۡتُُۡ ه
Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, jika datang 

kepadamu orang fasik membawa suatu berita, 

maka periksalah dengan teliti agar kamu tidak 

menimpakan suatu musibah kepada suatu kaum 

tanpa mengetahui keadaannya yang menyebabkan 

kamu menyesal atas perbuatanmu itu.”
81

 

 
Seorang muslim hendaklah menghadapinya dengan 

mekanisme praktis yang bersumber dari prinsip persaudaraan 

di antara kaum mukmin, dari hakikat keadilan dan 

keselarasan, dan dari ketaqwaan kepada Allah serta harapan 

untuk mendapatkan rahmat dan keridhaan-Nya. Dan 

dijelaskan dalam hadits, Rasulullah SAW bersabda : 

ثنَاَ أبَوُ الَْۡحْوَصِ غَنْ أبَِِ حَصِيۡ, غَنْ أبَِِ  ثنَاَكُتيَْبَةُ بْنُ سَؼِيدٍ: حَدَّ حَدَّ

: مَنْ كََنَ يؤُْمِنُ  َ وَسَلَّۡ صَامِحٍ, غَنْ أبَِِ ىُرَيرَْةَ كاَلَ : كاَمرََسُولَُنلَّيصَِلَّىانلَّيؼَُليَِْْ

ِ وَاميَْوْمِ الْْخِرِ فلَََ  ِ وَاميَْوْمِ الْْخِرِ بَِللََّّ  يؤُْذِي جَارَهُ, وَمَنْ كََنَ يؤُْمِنُ بَِللََّّ

ا أَوْ  ِ وَاميَْوْمِ الْْخِرِ فلَْيَلُلْ خَيًْۡ فلَْيُكْرمِْ ضَيْفَوُ , وَمَنْ كََنَ يؤُْمِنُ بَِللََّّ

 (8٧٧9مِيَصْمُتْ)رواه بخاري:
Artinya: Qutaibah bin Sa’id menyampaikan kepada kami 

Abu  al- Ahwash, dari Abu Hushain, dari Abu 
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Shalih, dari Abu Hurairah bahwa Rasulullah SAW 

Bersabda, “Siapa yang beriman kepada Allah dan 

hari akhir hendaklah dia tidak menyakiti 

tetangganya. Siapa yang beriman kepada Allah dan 

hari akhir, hendaklah dia memuliakan tamunya. 

Siapa yang beriman kepada Allah dan hari akhir, 

hendaklah dia berkata  yang baik atau diam.”)HR. 

Bukhari: 6018)
82

 

 
Dari penjelasan hadits tersebut bahwa hendaknya bagi 

seseorang memberikan suatu informasi yang baik kepada 

orang lain, berkaitan dengan itu citra suatu perusahaan dapat 

dibangun dengan baik jika pemberian informasi antara 

seseorang dengan orang lain baik, dan terlebih dahulu orang 

yang memberikan pesan pernah menikmati produk atau jasa 

yang ditawarkan oleh produsen.
83

 

Persaingan yang ketat menyebabkan perusahaan sulit 

untuk meningkatkan jumlah pelanggan, di pasar sudah ada 

terlalu banyak produk dengan berbagai keunggulan serta nilai 

lebih yang ditawarkan oleh para pesaing, sedangkan disisi lain 

untuk memasuki pasar baru memerlukan biaya yang cukup 

besar. Swastha menyatakan bahwa kunci keunggulan bersaing 

dalam situasi yang penuh persaingan adalah kemampuan 

perusahaan dalam meningkatkan kesetiaan terhadap merek.
84
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Kotler menyatakan bahwa loyalitas konsumen terhadap 

merek merupakan salah satu dari aset merek, yang 

menunjukkan mahalnya nilai sebuah loyalitas, karena untuk 

membangunnya banyak tantangan yang harus dihadapi serta 

membutuhkan waktu yang sangat lama. Lebih lanjut manfaat 

loyalitas terhadap merek bagi perusahaan adalah sebagai 

berikut:
85

 

1. Mengurangi biaya pemasaran 

Pelanggan setia dapat mengurangi biaya 

pemasaran. Beberapa penelitian menunjukkan bahwa 

biaya untuk mendapatkan pelanggan baru enam kali 

lebih besar dibandingkan dengan biaya untuk 

mempertahankan pelanggan yang ada. Biaya iklan dan 

bentuk-bentuk promosi lain dikeluarkan dalam jumlah 

besar belum tentu dapat menarik pelanggan baru karena 

tidak gampang membentuk sikap positif terhadap 

merek. 

2. Trade leverage 

Loyalitas terhadap merek menyediakan trade 

leverage bagi perusahaan. Sebuah produk dengan 

merek yang dimiliki pelanggan setia akan menarik para 

distributor untuk memberikan ruang yang lebih besar 

dibandingkan dengan merek lain di toko yang sama. 

Merek yang memiliki citra kualitas tinggi akan 

memaksa pelanggan membeli secara berulang-ulang 
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merek yang sama bahkan mengajak pelanggan lain 

untuk membeli merek tersebut. 

3. Menarik pelanggan baru 

Pelanggan yang puas dengan merek yang dibelinya 

dapat mempengaruhi pelanggan lain. Sementara itu 

pelanggan yang tidak puas akan menyampaikan 

ketidakpuasannya kepada orang lain juga. 

4. Merespon ancaman pesaing 

Loyalitas terhadap merek memungkinkan 

perusahaan memiliki waktu untuk merespon tindakan-

tindakan yang dilakukan oleh pesaing. Jika pesaing 

mengembangkan produk yang lebih superior, 

perusahaan memiliki kesempatan untuk membuat 

produk yang lebih baik dalam jangka waktu tertentu 

karena bagi pesaing relatif sulit untuk mempengaruhi 

pelanggan yang setia. Hal ini dikarenakan pentingnya 

kesetiaan terhadap merek maka loyalitas tersebut 

dianggap sebagai aset perusahaan dan berdampak besar 

terhadap pangsa pasar serta profitability perusahaan. 

Loyalitas pelanggan merupakan syarat menuju sukses 

semua bisnis. Pelanggan loyal adalah pelanggan yang sangat 

puas dengan produk atau jasa tertentu yang mereka dapatkan 

sehingga mempunyai antusiasme untuk memperkenalkan 

kepada siapa pun yang mereka kenal. Pada tahap 

selanjutnya, konsumen yang loyal tersebut akan memperluas 



58 

 

kesetiaan mereka kepada produk atau jasa lain buatan 

produsen yang sama.  

Loyalitas merupakan perilaku untuk melakukan 

pembelian secara berulang-ulang dan membangun kesetiaan 

pelanggan terhadap suatu produk/jasa yang dihasilkan oleh 

badan usaha tersebut dalam waktu yang lama melalui suatu 

proses pembelian yang berulang-ulang.
86

 Loyalitas adalah 

suatu komitmen yang mendalam untuk membeli kembali 

atau berlangganan suatu produk atau jasa secara konsisten 

dimasa yang akan datang.
87

 Sehingga dapat menyebabkan 

pengulangan pembelian merek yang sama walaupun ada 

pengaruh situasi dan berbagai usaha pemasaran yang 

berpotensi untuk menyebabkan tindakan perpindahan merek, 

perusahaan untuk mendapatkan loyalitas atau kesetiaan 

konsumen perlu strategi pemasaran yang tepat dan komplek. 

Konsumen akan setia terhadap suatu merek sangat 

bergantung pada kemampuan manajemen perusahaan dalam 

mengelola faktor-faktor yang mempengaruhi kesetiaan 

merek. Menurut Mas’ud, untuk mengukur kesetiaan pada 

merek ditunjukkan melalui merek kesukaan, merek yang 

terbaik, kesetiaan terhadap merek, adanya rekomendasi citra 

positif terhadap produk, konsistensi dari pihak konsumen 
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untuk pembelian ulang terhadap produk tersebut, prioritas, 

merek yang dibutuhkan, ragu untuk berpindah ke merek lain, 

pendapat konsumen secara keseluruhan serta menjadikan 

merek tersebut merek pilihan.
88

 

Griffin menjelaskan bahwa loyalitas konsumen antara 

lain dapat diukur dengan 4 indikator yaitu melakukan 

pembelian secara teratur, membeli diluar lini produk atau 

jasa, merekomendasikan produk kepada orang lain, serta 

menunjukkan kekebalan dari daya tarik produk atau jasa 

sejenis dari pesaing.
89

 

2.1.6. Rumah Sakit Islam 

Menurut Permenkes No. 147 Tahun 2010, rumah sakit 

adalah institusi pelayanan kesehatan yang 

menyelenggarakan pelayanan kesehatan perorangan secara 

paripurna yang menyediakan pelayanan rawat inap, rawat 

jalan, dan rawat darurat.
90

Menurut Keputusan Menteri RI No 

983.MENKES/SK/1992, Rumah Sakit Umum adalah rumah 

sakit yang memberikan pelayanan kesehatan yang bersifat 

dasar, spesialistik, pendidikan dan pelatihan tenaga 

kesehatan.
91

 Dengan demikian, rumah sakit merupakan 
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tempat yang menyediakan dan memberikan pelayanan 

kesehatan yang telah memiliki dokter ahli. Rumah sakit 

Islam adalah segala bentuk kegiatan asuhan medik dan 

asuhan keperawatan yang dibingkai dengan kaidah-kaidah 

Islam. Islam telah mengajarkan praktek hubungan sosial dan 

kepedulian terhadap sesama dalam suatu ajaran khusus, 

yakni akhlak, yang diamalkan/dipraktekkan harus 

mengandung unsur akidah dan syari’ah.
92

 

Permasalahan klien (pasien) dengan segala keunikannya 

tersebut harus dihadapi dengan pendekatan silaturrahmi 

(interpersonal) dengan sebaik-baiknya didasari dengan iman, 

ilmu dan amal. Untuk dapat memberikan asuhan medik dan 

asuhan keperawatan kepada pasien, dokter dan perawat 

dituntut memiliki ketrampilan intelektual, interpersonal, 

teknikal serta memiliki kemampuan berdakwah amar ma’ruf 

nahi mungkar.
93

 

Melaksanakan pelayanan kesehatan profesional yang 

Islami terhadap individu, keluarga, kelompok maupun 

masyarakat dengan berpedoman kepada kaidah-kaidah 

Islam, medik dan keperawatan yang mencakup: (1) 

menerapkan konsep, teori dan prinsip dalam keilmuan yang 

terkait dengan asuhan medik dan asuhan keperawatan 

dengan mengutamakan pedoman pada Al-Qur’an dan 

                                                 
92

Rusdi Lamsudin, Nuansa Pelayanan Kesehatan yang Islami di 

Rumah Sakit Islam, h. 1 
93

Ibid. h. 2 



61 

 

Hadits, (2) melaksanakan asuhan medik dan asuhan 

keperawatan dengan menggunakan pendekatan Islami 

melalui kegiatan pengkajian yang berdasarkan bukti 

(evidence-based healthcare), (3) mempertanggungjawabkan 

atas segala tindakan dan perbuatan yang berdasarkan bukti 

(evidence-based healthcare), (4) berlaku jujur, ikhlas dalam 

memberikan pertolongan kepada pasien baik secara individu, 

keluarga, kelompok maupun masyarakat dan semata-mata 

mengharapkan ridho Allah, (5) bekerjasama dengan tenaga 

kesehatan lainnya untuk meningkatkan mutu pelayanan 

kesehatan dan menyelesaikan masalah pelayanan kesehatan 

yang berorientasi pada asuhan medik dan asuhan 

keperawatan yang berdasarkan bukti (evidence-based 

healthcare).
94

 

Orang sakit sangat memerlukan bantuan yang tidak 

hanya bantuan fisik saja, tetapi bantuan non fisik yang 

berupa bantuan spiritual atau bimbingan keagamaan. Dalam 

Rumah Sakit Islam diperlukan bimbingan yang diberikan 

oleh rohaniawan dalam menjalankan ajaran agama, sehingga 

dapat membantu perkembangan kesehatan pasien, paling 

tidak memupuk ketahanan dan kesabaran pasien dalam 

menghadapi penyakit dan segala cobaan yang dihadapinya.  

Peran rohaniawan dalam rumah sakit harus mampu 

membimbing sesuai dengan tingkat situasi dan kondisi 

psikologis pasien. Pada prinsipnya pengelolaan dalam Rumah 
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Sakit Islam harus ditujukan pada beberapa hal, yaitu pelayanan, 

perawatan dan pengobatan (medis) serta pelayanan dan 

santunan agama (spiritual). Rumah sakit Islam dalam 

memberikan pelayanan dan pengobatan kepada pasien selain 

melalui diagnosa obat oleh dokternya, juga harus diberikan 

nasehat dan pengarahan kepada pasiennya untuk mengamalkan 

ajaran agama agar lebih dekat kepada Allah. Hal ini 

dikarenakan dengan jalan ini jiwa pasien akan tertanam 

perasaan damai dan tentram. Akan tetapi permasalahannya 

adalah apakah pasien memang benar-benar mengharapkan 

santunan spiritual, karena ada kemungkinan pasien yang 

kehidupannya cenderung sekuler dan apakah juga para pasien 

akan termotivasi untuk sembuh dengan adanya santunan 

spiritual yang dilakukan oleh rohaniawan. 

2.2. Penelitian Terdahulu 

Untuk mengadakan penelitian, tidak terlepas dari 

penelitian yang dilakukan oleh peneliti terdahulu dengan tujuan 

untuk memperkuat hasil dari penelitian yang sedang dilakukan, 

selain itu juga bertujuan untuk membandingkan dengan 

penelitian yang dilakukan sebelumnya. Berikut gambaran 

penelitian yang dilakukan oleh peneliti sebelumnya: 

 

 

Tabel 2.1 

Ringkasan Hasil Riset Penelitian Terdahulu 
No Peneliti Judul Variabel Hasil 

1. Kartika Pengaruh X : CRM CRM berpengaruh 
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No Peneliti Judul Variabel Hasil 

Imasari dan 

Kezia 

Kurniawati 

Nusalin 

(2011) 

customer 

relationship 

management 

terhadap loyalitas 

pelanggan pada 

PT. BCA Tbk 

Y:loyalitas 

pelanggan 

positif terhadap loyalitas 

pelanggan 

2. Sutrisno 

(2015) 

Pengaruh kualitas 

layanan dan 

Customer 

Relatinship 

Management 

terhadap kepuasan 

pasien dan 

loyalitas pasien di 

Rumah Sakit 

Tingkat II Tentara 

Nasional 

Indonesia 

X1: Kualitas 

layanan   

X2 :      CRM 

Y : Loyalitas 

pasien 

Z : Kepuasan 

pasien 

Hasil penelitian 

menunjukkan: 

1. Kualitas layanan 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

kepuasan pasien 

2. Kualitas layanan 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

loyalitas pasien 

3. CRM berpengaruh 

signifikan terhadap 

kepuasan pasien. 

4. CRM berpengaruh 

signifikan terhadap 

loyalitas pasien 

5. Kepuasan pasien 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

loyalitas pasien 

1.  

3. Widiyanto 

Bangun 

Prasetyo 

Pengaruh Kualitas 

Pelayanan, 

Kepercayaan, dan 

Kepuasan 

terhadap Loyalitas 

Pelanggan (Studi 

Swalayan Luwes 

Purwodadi) 

X: Kualitas 

Pelanggan, 

Kepercayaan 

Pelanggan, 

Kepuasan 

Pelanggan 

Y: Loyalitas 

Pelanggan 

Hasil penelitian 

menunjukkan: 

1. Kualitas pelanggan 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan 

2. Kepercayaan 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan 

3. Kepuasan pelanggan 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan 
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No Peneliti Judul Variabel Hasil 

4. Kualitas pelayanan, 

kepercayaan, dan 

kepuasan 

berpengaruh 

terhadap loyalitas 

pelanggan 

4. Danny 

Alezxander 

Bastian 

(2014) 

Analisa Pengaruh 

Citra Merek 

(Brand Image) dan 

Kepercayaan 

Merek (Brand 

Trust) terhadap 

Loyalitas Merek 

(Brand Loyalty) 

ADES PT. Ades 

Alfindo Putra 

Setia 

X:Brand 

Image 

Y:Brand 

Loyalty 

Z: Brand 

Trust 

Hasil penelitian 

menunjukkan: 

1. Brand Image 

berpengaruh positif 

signifikan terhadap 

brand loyalty 

2. Brand trust 

berpengaruh 

terhadap brand 

loyalty 

3. Brand image 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

brand trust 

5. Ayu Stia 

Rini dan 

Eka 

Sulistyawati  

Pengaruh Brand 

Trust, Costumer 

Satisfaction, dan 

Corporate Social 

Responsibility 

terhadap Brand 

Loyalty 

X1:Brand 

Trust 

X2:Costumer 

Satisfaction 

X3:Corporate 

Social 

Responbility 

Y:Brand 

Loyalty 

 

Hasil penelitian 

menunjukkan: 

1. Brand Trust dan 

Corporate Social 

Responsibility 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap brand 

loyalty 

2. Costumer 

satisfaction 

berpengaruh positif 

dan tidak signifikan 

terhadap brand 

loyalty 

 

 
Sumber : Disarikan dari berbagai jurnal, 2017 
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2.3. Model Empirik Penelitian 

Kerangka teori merupakan penuntun bagi peneliti dalam 

melaksanakan penelitian untuk memecahkan masalah. 

Penyusunan kerangka teori termasuk bagian yang sangat 

penting dan merupakan petunjuk tentang kematangan 

penelitian. Berdasarkan kajian pustaka maka kerangka 

pemikiran teoritik dalam penelitian ini adalah sebagai berikut. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 

Kerangka Pemikiran 

Costumer 

Relationship 

Management (X) 

Brand 

Trust(Z1) 

Kepuasan 

pasien (Z2) 

Loyalitas pasien 

(Y) 

H1 

H2 

H6 

H5 

H3 

H4 

Citra rumah 

sakit (Z3) 

H7 
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Pada gambar 2.1 kerangka pemikiran tersebut di atas dapat 

dijelaskan terdapat 2 model pengujian, yaitu pengaruh tidak 

langsung antara Customer Relationship Management terhadap 

kepercayaan, kepuasan pasien, dan citra rumah sakit seperti 

dijelaskan pada hipotesis pertama hingga ketiga, sedangkan 

model ke dua yaitu pengaruh langsung antara Customer 

Relationship Management, kepercayaan, kepuasan pasien dan 

citra rumah sakit terhadap loyalitas pasien. 

 

2.4. Hipotesis Penelitian 

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan 

masalah penelitian, oleh karena itu rumusan masalah penelitian 

biasanya disusun dalam bentuk kalimat pertanyaan.  Dikatakan 

sementara, karena jawaban yang diberikan baru didasarkan pada 

teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta-fakta empiris 

yang diperoleh melalui pengumpulan data. Jadi hipotesis juga 

dapat dinyatakan sebagai jawaban teoritis terhadap rumusan 

masalah penelitian, belum jawaban yang empirik.
95

 Hipotesis 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

H01:  Customer Relationship Management tidak berpengaruh 

positif terhadap brand trust. 

Ha1: Customer Relationship Management berpengaruh positif 

terhadap brand trust. 
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H02:  Customer Relationship Management tidak berpengaruh 

positif terhadap kepuasan pasien. 

Ha2: Customer Relationship Management berpengaruh positif 

terhadap kepuasan pasien. 

H03:  Customer Relationship Management tidak berpengaruh 

positif terhadap Citra Rumah Sakit 

Ha3: Customer Relationship Management berpengaruh positif 

terhadap Citra Rumah Sakit  

H04:  Customer Relationship Management tidak berpengaruh 

positif terhadap loyalitas pasien 

Ha4: Customer Relationship Management berpengaruh positif 

terhadap loyalitas pasien 

H05:  Brand trust tidak berpengaruh positif terhadap loyalitas 

pasien 

Ha5: Brand trust  berpengaruh positif terhadap loyalitas pasien  

H06: Kepuasan pasien tidak berpengaruh positif terhadap 

loyalitas pasien 

Ha6: Kepuasan pasien berpengaruh positif terhadap loyalitas 

pasien  

H07:  Citra rumah sakit tidak berpengaruh terhadap loyalitas 

pasien 

Ha7: Citra rumah sakit berpengaruh terhadap loyalitas pasien 

 


