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MOTTO DAN PERSEMBAHAN 

 

MOTTO 

Tidak masalah apabila anda berjalan lambat, asalkan anda tidak pernah berhenti 
berusaha 

“Allah SWT tidak membebani seseorang melainkan sesuai dengan 
kesanggupanya”, (QS. Al-Baqarah: 286) 

“Boleh jadi kamu membenci sesuatu, padahal ia amat baik bagimu, dan boleh 
jadi (pula) kamu menyukai sesuatu, padahal ia amat buruk bagimu; Allah 

mengetahui, sedang kamu tidak mengatahui’, (QS. Al-Baqarah: 216) 

“Maka apabila engkau telah selesai (dari suatu urusan), bersegeralah (untuk 
urusan yang lain)”, (QS. Al-Insyirah: 7) 

 

 

PERSEMBAHAN 

Dengan mengucap syukur kepada Allah SWT, saya mempersembahkan penelitian 
tesis ini kepada: 

Istri tercinta, anak tersayang, keluarga terkasih, dosen pembimbing, penguji dan 
pengajar, sahabat, serta rekan-rekan MM angkatan 64 atas dukungan, semangat, 
dan dedikasi yang tinggi dalam menuntut ilmu. 

Tesis ini bukanlah akhir. Tetap semangat untuk selalu berkarya dan menebar 
ilmu, menebar kebaikan, untuk kesuksesan yang sesungguhnya di akhirat nanti. 

Orang – orang yang bertanya “kapan kuliahmu selesai?” terima kasih telah 
mengsupport saya, karena sedikit banyak pertanyaan tersebut mengingatkan saya 
untuk fokus. 
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ABSTRACT 

 

This study aims to analyze and describe how to increase satisfaction through value 
co-creation as an intervening variable for clinical customers. This research is a 
quantitative research with the type of explanatory and descriptive research. Using 
a survey instrument, a total of 100 respondents have filled out questionnaires 
which are distributed among the customers of the Klinik Bayi Jenius in Semarang 
City. The data collected were analyzed using the smartPLS application software 
with a structural equation model as well as factor analysis and path analysis to test 
hypotheses and to assess the mediating effect of the variables. The results showed 
that satisfaction was significantly influenced by individual interaction capability, 
but not significantly influenced by ethical interaction capability. Based on the 
results of the intervening test, the variable value co-creation did not succeed in 
mediating the relationship between individual interaction capability and ethical 
interaction capability. It is hoped that the research results presented in detail can 
illustrate real examples of the application of the main concepts of individual 
interaction ability, ethical interaction ability, value co-creation and satisfaction 
based on goals. 
Keywords: individual interaction capability, ethical interaction capability, value 
co-creation, satisfaction. 
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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan mendiskripsikan bagaimana 
meningkatkan kepuasan melalui value co-creation sebagai variabel intervening 
pada pelanggan klinik. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan 
jenis penelitian explanatory dan deskrifptif. Menggunakan instrumen survei total 
100 responden telah mengisi kuesioner yang didistribusikan diantara pelanggan 
Klinik Bayi Jenius di Kota Semarang. Data yang dikumpulkan dianalisis 
menggunakan software aplikasi smartPLS dengan model persamaan struktural 
serta analisis faktor dan analisis jalur untuk menguji hipotesis dan untuk menilai 
efek mediasi dari variabel. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepuasan 
dipengaruhi oleh kemampuan interaksi individual secara signifikan, namun tidak 
dipengaruhi secara signifikan oleh kemampuan interaksi etis. Berdasarkan hasil 
uji intervening, variable value co-creation tidak berhasil memediasi hubungan 
antara kemampuan interaksi individual dan kemampuan interaksi etis. Diharapkan 
bahwa hasil penelitian yang disajikan secara rinci dapat menggambarkan contoh 
nyata penerapan konsep utama dari kemampuan interaksi individual, kemampuan 
interaksi etis, value co-creation dan kepuasan berdasarkan tujuan. 

Kata kunci : kemampuan interaksi individual, kemampuan interaksi etis, value 
co-creation, kepuasan. 
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INTISARI 

Penelitian ini membahas upaya peningkatan kepuasan melalui value co-creation 
sebagai variabel intervening pada pelanggan di klinik. Pelanggan menjadi peran 
yang sangat penting dan modal bagi perusahaan. Hal ini karena pelanggan 
mempunyai penilaian guna meningkatkan kepuasan. Kepuasan yang tinggi dapat 
terlihat dari tingginya nilai yang diberikan pelanggan. Kepuasan pelanggan 
merupakan salah satu kontribusi paling penting yang dapat dilakukan untuk 
memajukan sebuah perusahaan. 

Kepuasan dinyatakan berhubungan positif dengan kemampuan interaksi 
individual. Kemampuan interaksi merupakan salah satu hal yang penting untuk 
meningkatkan kepuasan. Kepuasan berhubungan positif dengan kemampuan 
interaksi individual (Karpen et. al., 2012). Kemampuan interaksi individual 
merupakan kemampuan perusahaan untuk memahami proses kolaborasi sumber 
daya, konteks dan hasil yang diiginkan oleh pelanggan secara individu dengan 
mitra jaringan nilai lainya. 

Kemampuan interaksi etis dinyatakan berpengaruh terhadap kepuasan. 
Kemampuan interaksi etis mampu menciptakan kepuasan berbasis kepercayaan 
dengan makna bahwa pelanggan tidak disesatkan, dimanipulasi dan dieksploitasi 
(Amin et. al., 2019). Kemampuan interaksi etis mempunyai peran klasik dalam 
meningkatkan proses pertukaran layanan dan membantu mencapai kepuasan. 

Terlepas dari temuan penelitian yang mendukung peran positif yang dimiliki 
frontline staff dalam mendorong kepuasan, terdapat inkonsistensi hasil empiris 
hubungan antara kemampuan interaksi dengan kepuasan (Inic & Petrovic, 2012). 
Hasil berbeda dilaporkan oleh Salem et. al., (2011) yang menyatakan bahwa 
kemampuan interaksi individual tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap 
kepuasan pelanggan. Hasil penelitian lain mendukung bahwa kemampuan 
interaksi etis tidak berpengaruh terhadap kepuasan (Sheth & Sisodia, 2006). 

Hasil hubungan yang tidak konsisten antara kemampuan interaksi dengan 
kepuasan pelanggan kurang paham akan kebutuhan merekan, cara produksi serta 
produk-produk dengan model baru (Leonardo & Rayport, 1997 ; Borger & Barat, 
2010 ; Christensen, 2013). Selain kurang pemahaman dari pelanggan, kemampuan 
interaksi etis tidak berpengaruh dalam perusahaan berskala kecil (Inic & Petrovic, 
2012). Kesenjangan hasil penelitian terkait kemampuan interaksi dan kepuasan 
memerlukan pemahaman lebih baik tentang proses mediasi dan moderasi diantara 
kedua hubungan tersebut (Wilden et. al., 2017). 

Penelitian ini menggunakan variabel value co-creation sebagai variabel yang 
dikaji peranya sebagai mediator hubungan antara kemampuan interaksi dengan 
kepuasan. Hal ini didasarkan pada hasil penelitian bahwa kepuasan dinyatakan 
dipengaruhi oleh value co-creation (Ballantyne & Varey, 2006 ; Frow & Payne, 
2007 ; Prahaland & Ramaswamy, 2004). Strategi penciptaan nilai dapat 



 
 

viii 
 

membentuk sebuah inovasi produk yang baru yang lebih kreatif dengan kolaborasi 
dengan para ahli ataupun dengan pelanggan, sehingga mampu meningkatkan 
penjualan dan membuka pasar yang pontensial (Ramaswamy dalam Kertajaya, 
2009).  

Value co-creation telah digunakan sebagai variabel mediasi dalam hubungan 
antara kemamuan interaksi individual terhadap kepuasan, untuk mengatasi 
kesenjangan teoritis dan empiris dalam hubungan antara kemampuan interaksi 
individual dengan kepuasan (Groonos, 2011 ; Heinola, 2012 ; Varga et. al., 2008). 
Kajian ini tidak hanya meneliti kemampuan interaksi individual namun juga 
kemampuan interaksi etis. Kajian tersebut belum banyak dikaji oleh penelitian 
sebelumnya (Chesbugh, 2003 ; Filineri, 2013 ; Ophof, 2013). 

Penelitian ini dilakukan pada Klinik Bayi Jenius di Kota Semarang. Identifikasi 
masalah kehamilan dan persalinan, termasuk angka kematian ibu (AKI), 
dipengaruhi oleh status kesehatan ibu, penilaian selama kehamilan, bantuan 
sebelum dan pasca persalinan (Susiana, 2019). Kematian ibu menurut WHO 
adalah kematian atau masih dalam peride 42 hari setelah berakhirnya kehamilan, 
ini bisa dipeberberat karena penangananya bukan sebabkan oleh kecalakaan atau 
cedera (Hudoyo, 2018). Saat ini akses pada ibu hamil, bersalin dan nifas terhadap 
pelayanan sudah lebih baik, akan tetapi angka kematian ibu masih cukup tinggi. 
Kondisi ini kemungkinan disebabkan oleh kualitas pelayanan kesehatan ibu hamil 
dan hamil yang kurang memadai, kondisi dari ibu hamil yang tidak sehat dan 
faktor determinan yang lainya. Penyebab ini bisa diminimalisir apabila kualitas 
antenatal care dilaksanakan dengan lebih baik, sehingga mampu menskrining 
kelainan pada ibu hamil sedini mungkin. Hal ini sejalan dengan hasil penelian 
yang dilaporkan (Putri, 2021).  

Peraturan Menteri kesehatan No 9 tahun 2014 tentang klinik, bahwa klinik 
ditunjuk sebagai fasilitas pelayanan kesehatan yang menyelenggarakan pelayanan 
kesehatan perorangan yang menyediakan pelayanan medik atau spesialistik. Profil 
Kesehatan Indonesia pada tahun 2019 melaporkan di Indonesia terdapat 9.205 
klinik yang terdiri atas 8.281 klinik pratama dan 924 klinik utama. Provinsi 
dengan jumlah klinik terbanyak adalah Sumatra Utara (980 klinik), Yogyakarta 
(934 klinik) dan Jawa Tengah (980 klinik). Semakin banyak klinik berkembang di 
Jawa Tengah khususnya Semarang, tidak menutup kemungkinan timbulnya 
persaingan antar usaha maka pelayanan dijadikan salah satu upaya pemenuhan 
kepuasan.  

Pelayanan klinik kesehatan membutuhkan telaah lebih lanjut. Pelayanan bisa 
dicerminkan dari keramahan, kepedulian serta tidak mengambil keuntungan 
sendiri kepada pasien. Notoatmojo (2015) kepuasan atas pelayanan yang diterima 
sangat menentukan pilihan pelanggan untuk kembali pada kemudia hari. Dafni 
(2015) tingginya kebutuhan pasien berbanding lurus dengan peningkatan kualitas 
layanan, maka kualitas produk maupun layanan perlu diperhatikan lebih dalam 
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karena ini bisa menghambat pesaing masuk. Vargo & Lusch (2004) melaporkan 
bawasanya perusahaan hanya bisa menawarkan usulan tentang value, namun 
keputusan tentang value itu sendiri dan bagaimana itu bisa terbentuk tergantung 
bagaimana minat pelanggan untuk terlibat. Dalam klinik kesehatan, kenyamanan 
fisik dan kermahan terhadap pasien akan mengurangi keridakpuasan pelanggan, 
namun pada akhirnya value co-creation yang sebenarnya tidak akan terbentuk 
tanpa adanya dialog yang membentuk dan melenggangkan hubungan pasien 
dengan dokter atau perawat (Lindqvist & Nordgren, 2009).  

Huang (2007) menekankan bahwa untuk memenangi keunggulan bersaing, hal 
yang sangat mendasar dalam bisnis adalah kreasi nilai, hal ini sejalan dengan 
pendapat dari (Nordgren, 2009). Kepuasan konsumen akan sangat kuat terbentuk 
apabila konsumen mendapatkan value  yang unik dan sulit ditiru oleh pesaing. 
Keunikan sumberdaya merupakan hal yang unik dalam internal perusahaan 
dimana sulit ditiru oleh pesaing sehingga pelanggan tidak ragu untuk datang 
kembali (Walker, 2004).  Artinya bahwa kepuasan harus diperhatikan untuk 
memenagkan persaingan dan menjaga keberlangsungan jangka panjang khususnya 
pada Klinik Bayi Jenius di Kota Semarang.  

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan jenis penelitian yaitu 
explanatory dan deskriptif. Berkaitan dengan penelitian ini, populasi yang terpilih 
yaitu seluruh pelanggan di Klinik Bayi Jenius, sementara untuk teknik 
pengambilan sampel yang ditetapkan menggunakan teknik non random sampling. 
Pengambilan data dilakukan menggunakan kuesioner dan berhasil diperoleh 
sebanyak 100 data. Sementara untuk teknik analisis data menngunakan software 
aplikasi smartPLS versi 3.2.8 dengan model persamaan struktural serta analisis 
factor analisis jalur untuk menguji hipotesis dan untuk menilai mediasi dari 
variabel value co-creation. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kemampuan interaksi individual memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap value co-creation dan menunjukkan arah yang 
positif. kemampuan interaksi etis memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
value co-creation dan menunjukkan arah yang positif. Begitu pula kemampuan 
interaksi individual memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan dan 
menunjukkan arah yang positif. Sebaliknya, kemampuan interaksi etis justru tidak 
menunjukkan pengaruh terhadap kepuasan. Lebih lanjut lagi hasil uji intervening 
menunjukkan bahwa value co-creation sebagai mediator tidak dapat memediasi 
hubungan antara kemampuan interaksi individual dan kemampuan ineraksi etis 
terhadap kepuasan.  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Bagi perusahaan mencermati dan memperhatikan bagaimana tingkat 

kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan menjadi kunci bagi eksistensi bisnisnya. 

Ketika perusahaan mampu mendapatkan level kepuasan yang tinggi dari 

pelanggan maka akan lebih unggul daripada kompetitornya. Namun perusahaan 

tidak cukup hanya berpuas diri dalam level itu saja karena kompetitor akan bisa 

mengunggulinya kapan saja. Kepuasan dapat tercipta dari kesesuaian antara 

harapan dan manfaat produk yang diterima oleh pelanggan (Kotler & Keller, 

2007).  

Tingkat kepuasan dapat dilihat dari tingginya minat untuk membeli ulang. 

Namun pada dasarnya perilaku pelanggan sangatlah dinamis, maka besar 

tantangan bagi setiap perusahaan untuk selalu mencari terobosan baru agar dapat 

menjaga konsistensi kepuasan pelanggan kemudian tercipta costeffective untuk 

perusahaan. Konsep sentral dalan teori maupun pemasaran adalah kepuasan 

pelanggan sehingga itu dijadikan salah satu tujuan esensial bagi aktivitas bisnis 

(Tjiptono, 2007). 

Perilaku pelanggan mempunyai implikasi yang positif terhadap pengambilan 

kaputusan pembelian guna memuaskan kebutuhan serta keinginanya. Pelanggan 

berupaya untuk memaksimalkan kepuasan selama kemampuan finansialnya 

mencukupi. Banyak pertimbangan pelanggan untuk menilai, mendapatkan 
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kemudian menggunakan barang ataupun jasa yang dirasa memiliki nilai 

ekonomis. Jika marginal utility yang didapatkan dari pembelian produk melebihi 

atau sama dengan biaya yang dikeluarkan maka pelanggan cenderung membeli 

produk yang ditawarkan. Tjiptono (2011) menyatakan bahwa kualitas pelayanan 

jasa merupakan upaya perusahaan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan 

pelanggan serta akurasi penyampainya dalam mengimbangi harapan pelanggan.  

Kepuasan dinyatakan berhubungan positif dengan tingkat pelayanan jasa. 

Lovelock & Waright (2007) menyatakan kualitas pelayanan jasa merupakan 

evaluasi nilai jangka panjang pelanggan terhadap jasa yang diberikan perusahaan. 

Diharapkan melalui pelayanan yang diberikan perusahaan akan memberikan 

kepuasan yang tinggi serta memicu minat pembelian ulang. Vargo & Lusch 

(2004) menyakini bahwa konsep pemasaran terpusat pada logika baru pemasaran 

yang menekankan keutamaan layanan dibanding barang. Dasar pemikiran ini 

berbeda dengan pandangan service tradisional yang mengutamakan barang 

sebagai mekanisme pertukaran. Konsep service-dominant logic menjelaskan 

bawasanya fokus pertukaran ekonomi adalah jasa atau layanan yang 

dipertukarkan, sehingga setiap pihak yang merasakan manfaat harus memiliki 

kemampuan dan pengetahuan khusus dalam proses pertukaran.  
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Tabel 1.1 : Perubahan perspektif dari Good-Dominant Logic ke Service Dominant Logic 

No G-D Logic S-D Logic 

1 Sumber daya Operand Sumber daya Operant 
2 Akuisisi sumber daya Pencarian sumber daya 

3 Barang dan Jasa Layanan dan pengalaman 

4 Harga Rencana nilai 

5 Rantai pasok Jaringan penciptaan nilai 

7 Memaksimalkan tingkah laku Pembelajaran melalui 
pertukaran 

8 Memasarkan kepada Kolaborasi pemasaran  

  Sumber : Lusch et. al., (2008) 

Untuk mempermudah pemahaman mengenai konsep service-dominant logic, 

maka fokus penelitian ini kepada interaksi layanan secara mikro (Storbacka et. al., 

2016). Ada enam interaksi yang disarankan (Karpen, I., O. Bove., & Luke, 2011) 

yaitu kemampuan individual, relasional, etis, pemberdayaan, pengembangan dan 

interaksi bersama berdasarkan pada service-dominant logic. Pemahaman di 

tingkat mikro akan lebih membantu memahami tujuan dari interaksi yang 

dilakukan oleh pelanggan, frontline staff, perusahaan jasa dan yang lainya (Wajid, 

Raziq, Malik, malik, & Khurshid, 2019). Selanjutnya pemahaman pada tingkatan 

mikro akan lebih membantu, dimana para pelanggan merasa sangat dilibatkan 

dalam interaksi secara langsung (Storbacka et. al., 2016). 

Vargo & Lusch (2004) kemampuan dasar, ketrampilan dan pengalaman kerja 

frontline staff penting untuk menunjang interaksi dengan pelanggan. Jika 

perusahaan mampu memahami konteks dan apa kebutuhan individu penerima 

layanan maka akan mempermudah proses interaksi keduanya (Karpen & Bove, 

2008). Oleh karena itu tindakan kolaboratif antara pelanggan dengan frontline 

staff yang bertujuan untuk membangun saling pengertian mulai proses, peran, dan 
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hasil dari proses kolaborasi. Individualisasi tindakan secara bersama bertujuan 

untuk mengambangkan perasaan saling pengertian tentang tujuan interaksi, 

kontribusi antar keduanya, serta sumber daya yang mereka miliki guna mencapai 

kepuasan bersama.  

Kemampuan interaksi individual dinyatakan berhubungan positif dengan 

kepuasan. Kemampuan interaksi individual merupakan kemampuan perusahaan 

untuk memamahi proses kolaborasi sumber daya, konteks dan hasil yang 

diinginkan oleh pelanggan secara individu dengan mitra jaringan nilai yang lain 

(Karpen et. al., 2012). Melalui kemampuan interaksi yang dimiliki oleh individu 

akan mempermudah pemahaman antar perusahaan dan konsumen serta memperat 

hubungan antar keduanya (Ford et. al., 2003).  

Chad et. al., (2012) menyatakan bahwa konsumen bukan lagi penerima pasif 

dari pengalaman interaksi mereka. Keterlibatan konsumen aktif dalam interaksi 

mengarah pada peningkatan kualitas jasa, komitmen dan kepuasan terhadap 

perusahaan (Hennig et. al., 2001). Kemampuan interaksi individual mendorong 

kepuasan dalam interaksi mereka (Hernandes, 2002). Hal ini sejalan dengan 

penelitian (Morgan, 2012) kemampuan interaksi individual akan terus 

berkembang baik pengetahuan maupun ketrampilan guna memberikan kontribusi 

dalam mencapai tujuan perusahaan yang berguna untuk meningkatkan kepuasan.  

Kemampuan interaksi etis dinyatakan berhubungan positif dengan kepuasan. 

(Verma & Bedi, 2017) kemampuan interaksi etis memiliki peran klasik dalam 

meningkatkan proses pertukaran layanan dan membantu mencapai kepuasan. 

Amin et. al., (2019) kemampuan interaksi etis mampu menciptakan kepuasan 
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berbasis kepercayaan dengan makna bahwa pelanggan tidak disesatkan, 

dimanipulasi dan dieksploitasi. Wihartono (2013) kemampuan interaksi etis 

berpengaruh secara signifikan terhadap kepuasan pelanggan.  

Terlepas dari temuan yang mendukung peran kemampuan interaksi dalam 

mendorong kepuasan, terdapat inkonsistensi hasil empiris pada hubungan antara 

kemampuan interaksi individual dan kepuasan (Inic & Petrovic, 2012). Hasil 

berbeda dilaporkan oleh Salem et. al., (2011) yang menyatakan bahwa 

kemampuan interaksi individual tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan. Findsrud et. al., (2018) melaporkan bawasanya kemampuan 

interaksi individual dari perusahaan atau perwakilanya tidak berpengaruh tanpa 

adanya minat dari pelanggan.  

Hasil hubungan yang tidak konsisten antara kemampuan interaksi individual 

dan kepuasan terjadi karena pelanggan kurang paham akan kebutuhan mereka, 

cara produksi serta produk-produk dengan model baru (Leonardo & Rayport, 

1997 ; Bogers & Barat, 2010 ; Christensen, 2013). Selain kurang pemahaman dari 

pelanggan, kemampuan interaksi etis tidak berpengaruh dalam perusahaan dengan 

skala kecil (Inic & Petrovic, 2012). Hasil penelitian lain mendukung bahwa  

kemampuan interaksi etis tidak berpengaruh terhadap kepuasan (Sheth & Sisodia, 

2006). Kesenjangan hasil penelitian tekait kemampuan interaksi dan kepuasan 

memerlukan pemahaman yang lebih baik tentang proses mediasi dan moderasi 

diantara kedua hubungan tersebut (Wilden et. al., 2017). Teori pelayanan dapat 

ditambah dengan proses mediasi dari aspek pemasaran yang lainya (Zalyus et. al., 

2020).  
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Penelitian ini menggunakan variabel value co-creation sebagai variabel yang 

dikaji peranya sebagai mediator hubungan antara kemampuan interaksi dengan 

kepuasan. Hal ini didasarkan pada hasil penelitian bahwa kepuasan dinyatakan 

dipengaruhi oleh value co-creation (Ballantyne & Varey, 2006 ; Frow & Payne, 

2007; Prahalad & Ramaswamy, 2004). 

Menurut Lacoste (2016) konsep pengembangan nilai yang didapat dari proses 

logika SD adalah dengan mengedepankan layanan yang berkelanjutan. Pilihan 

perusahaan untuk mengedepankan strategi yang melibatkan pengalaman 

pelanggan mempunyai efek yang positif terhadap value co-creation (Edvardsson 

& Enquist, 2011). Value co-creation telah diakui sebagai sumber utama bagi 

perusahaan untuk mendorong kepuasan (Edvardsson & Enquist, 2011). Proses 

penciptaan nilai bersama membantu perusahaan untuk mencapai keunggulan 

kompetitif jangka panjang, dan teori penciptaan nilai secara bersama didapat dari 

proses service-dominant logic (Varga & Lusch, 2016).  

Strategi penciptaan sebuah nilai dapat membentuk sebuah inovasi produk 

baru yang lebih kreatif dengan kolaborasi dari para ahli ataupun dengan 

pelanggan, sehingga mampu meningkatkan penjualan dan membuka pasar yang 

potensial (Ramaswamy dalam Kertajaya, 2009). Kepuasan pelanggan dapat 

tercipta dari proses penilaian dari pelanggan, semakin tinggi nilai semakin tinggi 

pula tingkat kepuasanya (Leo YM Sin et. al., 2004). Menurut Slater & Narver 

(2004) menyatakan bahwa  munculnya sebuah nilai bisa menjadikan sebuah 

gambaran bahwa ada hubungan yang sangat erat terhadap tingkat kepuasan 
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pelanggan, yang dimana gambaran ini adalah penilaian yang masih evaluatif dari 

pelanggan untuk produk yang ditawarkan. 

Value co-creation telah digunakan sebagai variabel mediasi dalam hubungan 

antara kemampuan interaksi individual terhadap kepuasan, untuk mengatasi 

kesenjangan teoritis dan empiris dalam hubungan antara kemampuan interaksi 

individual dengan kepuasan (Groonos, 2011 ; Heinola, 2012 ; Varga et. al., 2008). 

Penelitian ini tidak hanya meneliti kemampuan interaksi individual namun juga 

kemampuan interaksi etis. Kajian tersebut belum banyak dikaji oleh penelitian 

sebelumnya (Chesbough, 2003; Filieri, 2013; Ophof, 2013). 

Kajian pengaruh kemampuan interaksi etis terhadap kepuadan dengan value 

co-creation sebagai variabel mediasi sangat terbatas karena belum banyak 

mendapat perhatian dari peneliti. Oleh karena itu, untuk mengisi kesenjangan 

penelitian, penelitian ini mengusulkan model penelitian untuk menghubungkan 

kemampuan interaksi individual dan kemampuan interaksi etis terhadap kepuasan 

dengan value co-creation sebagai variabel mediator.  

Penelitian ini dilakukan pada Klinik Bayi Jenius di Kota Semarang. 

Identifikasi masalah kehamilan dan persalinan, termasuk angka kematian ibu 

(AKI), dipengaruhi oleh status kesehatan ibu, penilaian selama kehamilan, 

bantuan sebelum dan pasca persalinan (Susiana, 2019). Kematian ibu menurut 

WHO adalah kematian atau masih dalam peride 42 hari setelah berakhirnya 

kehamilan, ini bisa diperberat karena penangananya bukan sibebabkan oleh 

kecalakaan atau cedera (Hudoyo, 2018). Saat ini akses pada ibu hamil, bersalin 

dan nifas terhadap pelayanan sudah lebih baik, akan tetapi angka kematian ibu 
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masih cukup tinggi. Kondisi ini kemungkinan disebabkan oleh kualitas pelayanan 

kesehatan ibu hamil dan hamil yang kurang memadai, kondisi dari ibu hamil yang 

tidak sehat dan faktor determinan yang lainya. Penyebab ini bisa diminimalisir 

apabila kualitas antenatal care dilaksanakan dengan lebih baik, sehingga mampu 

menskrining kelainan pada ibu hamil sedini mungkin. Hal ini sejalan dengan hasil 

penelian yang dilaporkan (Putri, 2021).  

Peraturan Menteri kesehatan No 9 tahun 2014 tentang klinik, bahwa klinik 

ditunjuk sebagai fasilitas pelayanan kesehatan yang menyelenggarakan pelayanan 

kesehatan perorangan yang menyediakan pelayanan medik atau spesialistik. Profil 

Kesehatan Indonesia pada tahun 2019 melaporkan di Indonesia terdapat 9.205 

klinik yang terdiri atas 8.281 klinik pratama dan 924 klinik utama. Provinsi 

dengan jumlah klinik terbanyak adalah Sumatra Utara (980 klinik), Yogyakarta 

(934 klinik) dan Jawa Tengah (980 klinik). Semakin banyak klinik berkembang di 

Jawa Tengah khususnya Semarang, tidak menutup kemungkinan timbulnya 

persaingan antar usaha maka pelayanan dijadikan salah satu upaya pemenuhan 

kepuasan.  

Pelayanan klinik kesehatan membutuhkan telaah lebih lanjut. Pelayanan bisa 

dicerminkan dari keramahan, kepedulian serta tidak mengambil keuntungan 

sendiri kepada pasien. Notoatmojo (2015) kepuasan atas pelayanan yang diterima 

sangat menentukan pilihan pelanggan untuk kembali pada kemudia hari. Dafni 

(2015) tingginya kebutuhan pasien berbanding lurus dengan peningkatan kualitas 

layanan, maka kualitas produk maupun layanan perlu diperhatikan lebih dalam 

karena ini bisa menghambat pesaing masuk. Vargo & Lusch (2004) melaporkan 
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bawasanya perusahaan hanya bisa menwarkan usulan tentang value, namun 

keputusan tentang value itu sendiri dan bagaimana itu bisa terbentuk tergantung 

bagaimana minat pelanggan untuk terlibat. Dalam klinik kesehatan, kenyamanan 

fisik dan kermahan terhadap pasien akan mengurangi keridakpuasan pelanggan, 

namun pada akhirnya value co-creation yang sebenarnya tidak akan terbentuk 

tanpa adanya dialog yang membentuk dan melenggangkan hubungan pasien 

dengan dokter atau perawat (Lindqvist & Nordgren, 2009).  

Huang (2007) menekankan bahwa untuk memenangi keunggulan bersaing, 

hal yang sangat mendasar dalam bisnis adalah kreasi nilai, hal ini sejalan dengan 

pendapat dari (Nordgren, 2009). Kepuasan konsumen akan sangat kuat terbentuk 

apabila konsumen mendapatkan value  yang unik dan sulit ditiru oleh pesaing. 

Keunikan sumberdaya merupakan hal yang unik dalam internal perusahaan 

dimana sulit ditiru oleh pesaing sehingga pelanggan tidak ragu untuk datang 

kembali (Walker, 2004).  Artinya bahwa kepuasan harus diperhatikan untuk 

memenagkan persaingan dan menjaga keberlangsungan jangka panjang khususnya 

pada Klinik Bayi Jenius di Kota Semarang.  

Berdasarkan uraian permasalahan diatas, penelitian ini tertarik melakukan 

penelitian yang mengkaji hubungan kemampuan interaksi individual dan etis 

terhadap kepuasan dengan value co-creation sebagai mediator pada Klinik Bayi 

Jenius di Kota Semarang.  
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1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang masalah, maka perumusan masalah sebagai 

berikut : 

1. Bagaimana pengaruh kemampuan interaksi individual terhadap value co-

creation? 

2. Bagaimana pengaruh kemampuan interaksi etis terhadap value co-creation? 

3. Bagaimana pengaruh kemampuan interaksi individual terhadap kepuasan? 

4. Bagaimana pengaruh kemampuan interaksi etis terhadap kepuasan? 

5. Bagaimana pengaruh value co-creation terhadap kepuasan? 

6. Bagaimana peran mediasi value co-creation dalam hubungan antara 

kemampuan interaksi individual terhadap kepuasan? 

7. Bagaimana peran mediasi value co-creation dalam hubungan antara 

kemampuan interaksi etis terhadap kepuasan? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan uraian rumusan masalah, maka tujuan penelitian sebagai berikut: 

1. Bagaimana pengaruh kemampuan interaksi individual terhadap value co-

creation. 

2. Bagaimana pengaruh kemampuan interaksi etis terhadap value co-creation. 

3. Bagaimana pengaruh kemampuan interaksi individual terhadap kepuasan. 

4. Bagaimana pengaruh kemampuan interaksi etis terhadap kepuasan 

5. Bagaimana pengaruh value co-creation terhadap kepuasan. 
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6. Bagaimana peran mediasi value co-creation dalam hubungan antara 

kemampuan interaksi individual terhadap kepuasan. 

7. Bagaimana peran mediasi value co-creation dalam hubungan antara 

kemampuan interaksi etis terhadap kepuasan. 

 

1.4 Manfaat Pelitian 

1. Manfaat teoritis memberikan kontribusi bagi pengembangan ilmu Manajemen 

khususnya pemasaran tentang peningkatan kepuasan konsumen. 

2. Manfaat praktis sebagai sumber informasi bagi Klinik Bayi Jenius dalam 

upaya peningkatan kepuasan konsumen. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1 Kemampuan Interaksi Individual 

2.1.1 Pengertian Kemampuan Interaksi Individual 

Menurut Karpen et. al., (2012) kemampuan interaksi individual merupakan 

kemampuan dari perusahaan untuk memahami proses integrasi sumberdaya, 

konteks dan hasil dari pelanggan secara individu dan mitra jaringan nilai yang 

lain. Melalui kemampuan ini perusahaan akan memahami apa yang dirasakan dan 

pengalaman unik yang diinginkan oleh pelanggan. Kondisi ini akan membuat 

penciptaan nilai antara perusahaan dan konsumen dapat terbentuk melalui 

penawaran yang lebih tepat dengan permintaan khusus masing-masing mitra.  

Kemampuan interaksi individual dari perusahaan juga berguna untuk 

memfasilitasi perusahaan sebagai preferensi, cara interaksi yang disukai oleh 

pelanggan, kemudian menghasilkan nilai yang diinginkan (Karpen, et. al., 2015). 

Kemampuan frontline staff secara individu penting untuk menanamkan keyakinan 

tentang kemampuan yang dimilikinya. Dengan kata lain perusahaan menghasilkan 

nilai yang unik untuk pelanggan dan mitra jaringanya melalui kemampuan 

individual. 

2.1.2 Indikator Kemampuan Interaksi Individual 

Karpen (2015) mengukur kemampuan interaksi individual dengan indikator 

yaitu :  

1. Kemampuan frontline staff dalam memahami pribadi pelanggan. 
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2. Kemampuan frontline staff dalam memahami sensivitas pribadi pelanggan. 

3. Kemampuan frontline staff dalam mencari tahu jenis penawaran yang 

dibutuhkan oleh pelanggan. 

4. Kemampuan frontline staff  dalam mengidentifikasi harapan pribadi 

pelanggan. 

 

2.2 Kemampuan Interaksi Etis 

2.2.1 Pengertian Kemampuan Interaksi Etis 

Kemampuan interaksi etis merupakan kemampuan dari perusahaan untuk 

bertindak adil dan tidak berusaha mencari keuntungan sendiri terhadap pelanggan 

dan mitra jaringan nilai yang lain (Karpen et. al., 2012). Interaksi etis akan 

menumbuhkan rasa percaya pada konsumen bahwa perusahaan akan bertindak 

untuk kepentingan terbaik antar keduanya. Dengan ini maka kreasi nilai akan 

semakin terbentuk karena interaksi tanpa pemaksaan, eksploitasi dan penipuan.  

Demi kepentingan kemitraan dalam jangka panjang dan perbaikan  secara 

terus menerus, banyak perusahaan menerapkan perilaku etis secara sukarela, 

sebagai contoh bawasanya Google melakukan apapun untuk kepentingan terbaik 

konsumen (Sheth & Sisodia, 2006).  Konsep interaksi etis yang secara terus 

menerus dengan landasan konsep layanan dominan adalah sebuah keharusan 

dalam lingkungan bisnis. Sebagai contoh pengambilan keputusan pemasaran dapat 

diintegrasikan dengan kemampuan akuntabilitas etis yang diterapkan dalam 

pelayanan (Abela & Murphy, 2008).  
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2.2.2 Indikator Kemampuan Interaksi Etis 

Karpen (2012) mengukur kemampuan interaksi etis dengan indikator yaitu :  

1. Kemampuan frontline staff untuk tidak memanfaatkan pelanggan. 

2. Kemampuan frontline staff untuk tidak menekan pelanggan. 

3. Kemampuan frontline staff untuk tidak menyesatkan pelanggan. 

4. Kemampuan frontline staff untuk tidak memanipulasi pelanggan. 

 

2.3 Value Co-Creation 

2.3.1 Pengertian Value Co-Creation 

Pengertian nilai memiliki banyak makna, akan tetapi dua dominasi nilai 

untuk konsumen yaitu nilai yang dirasakan pelanggan atau nilai yang diterima 

oleh pelanggan, kemudian nilai untuk perusahaan adalah nilai yang akan diterima 

sebagai persepsi (Woodall, 2003). Definisi nilai menurut Hollbrook (2005) nilai 

adalah preferensi dari pengalaman selama transaksi langsung antara perusahaan 

dengan pelanggan.  

Menurut Ulaga (2003) nilai bagi satu orang dengan orang lain itu berbeda 

tergatung dari kondisi dan konteksnya, bisa jadi nilai itu bersifat relatif ataupun 

dinamis tergantung perasaan masing-masing. Kolaborasi antara perusahaan 

bersama konsumen merupakan nilai yang berharga dan menguntungkan antar 

keduanya (Ramaswamy & Prahaland, 2004). Pada dasarnya, proses penciptaan 

nilai bersama (value co-creation) dapat terjadi dalam proses interaksi langsung 

maupun tidak langsung (Gronroos & Voima, 2013). Siklus produksi jangka 
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panjang perusahaan memerlukan value co-creation agar perusahaan terdorong 

untuk terus berinovasi (Alves, et. al., 2006).  

2.3.2 Indikator Value Co-Creation 

Opata et. al., (2019) mengukur value co-creation dengan indikator yaitu :  

1. Pelanggan bersedia untuk menghabiskan banyak waktu untuk berbagi 

informasi tentang kebutuhan dan opininya. 

2. Pelanggan bersedia berusaha keras untuk mengungkapkan kebutuhan 

pribadi. 

3. Pelanggan bersedia memberikan saran kepada karyawan untuk 

meningkatkan kualitas produk. 

4. Pelanggan memiliki partisipasi yang tinggi dalam proses layanan. 

5. Pelanggan sangat terlibat dalam memutuskan bagaimana layanan harus 

disediakan . 

 

2.4 Kepuasan 

2.4.1 Pengertian Kepuasan 

Menurut Tjiptono (2014) kepuasan merupakan suatu keadaan yang muncul 

dari pelanggan untuk mengevaluasi suatu produk atau pengalaman layanan. 

Kepuasan dapat berupa perasaan pelanggan yang dimana mendapatkan hasil 

perbandingan antara hasil kerja sebuah produk/ jasa yang di terima dengan apa 

yang diharapakan (Rianto, 2004). 

Engel & Fandy (2000) kepuasan timbul setelah purna beli yang dimana 

alternatif yang telah dipilih sekurang-kurangnya memberikan hasil yang setimpal 
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atau melebihi harapan pelanggan, sedangkan ketidakpuasan timbul apabila hasil 

yang diterima tidak memenuhi harapan. Tujuan dari keberhasilan perusahaan 

untuk menjalin hubungan dengan para Pelanggan adalah untuk memberikan 

sebuah kepuasan. Kepuasan merupakan fungsi dari seberapa sesuainya harapan 

pembeli produk dengan kinerja (Kotler & Keller, 2007). Kepuasan pelanggan bisa 

tercipta dari customer value yang artinya jika semakin baik penilaian yang 

diberika oleh mitra maka akan berbanding lurus dengan kepuasan (Sin et. al., 

2004).  

2.4.2 Indikator Kepuasan  

Tjiptono (2014) mengukur kepuasan konsumen dengan indikator yaitu:  

1. Pelanggan bersedia melakukan pembelian ulang. 

2. Pelanggan selalu mengatakan hal-hal yang baik tentang perusahaan kepada 

orang lain. 

3. Pelanggan kurang memperhatikan merk dan iklan produk pesaing. 

4. Pelanggan membeli produk lain dari perusahaan yang sama. 

 

2.5 Hipotesis 

2.5.1 Pengaruh antara kemampuan interaksi individual terhadap value co-

creation 

Melalui  dukungan kemampuan individual akan mendorong terjadi proses 

pertukaran nilai antar keduanya, (Storbacka et. al., 2016). Kemampuan interaksi 

individual merupakan kemampuan dari perusahaan untuk intergrasi sumberdaya 
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pengetahuan, pola interaksi yang sesuai akan mendapatkan hasil dari interaksi 

yang diinginkan.  

Day & Moorman (2010) belum ada perusahaan yang mampu menjaga nilai 

secara konsisten dan superior tanpa berinvestasi dan mengelola kemampuan 

secara individualnya. Komunikasi antar frontline staff dengan pelanggan 

menggambarkan keterkaitan, interaksi dan kesiapan perusahaan untuk saling 

bertukar nilai antar keduanya (Prahaland & Ramaswamy, 2004). Pandangan value 

co-creation bersama berfokus pada frontline staff dengan nilai individualnya 

(Hunt & Lambe, 2000). 

Hasil studi Hellin & Meijer (2006) menemukan bawasanya peran interaksi 

individual penting dalam rantai value co-creation. Kemudian Ballantyne (2004) 

pertukaran pemasaran terjadi melalui pertukaran interaksi individual dengan 

pelanggan lintas waktu dan tempat sebagai sarana pertukaran nilai. Oleh karena 

itu hipotesis pertama yang diajukan dalam peneltian ini adalah 

H1 : semakin tinggi kemampuan interaksi individual, maka semakin tinggi value 

co-creation.  

2.5.2 Pengaruh antara kemampuan interaksi etis terhadap value co-creation 

Bentuk interaksi etis perusahsaan dengan pelanggan dengan saling bertukar 

secara fisik maupun aktivitas yang terutama tidak saling merugikan guna 

penciptaan nilai bersama (Ertimur & Venkateh, 2010). Williams & Aitken (2011) 

kemampuan interaksi etis mendukung perusahaan beserta mitranya untuk saling 

bertindak secara jujur, adil tanpa ada niat untuk merugikan satu sama lain untuk 

semakin menumbuhkan nilai antar keduanya. Tanpa ketelibatan perilaku etis 
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frontline staff dalam mengintegrasikan sumber daya maka nilaipun tidak dapat 

diciptakan selama proses interaksi (Storbacka et. al., 2016).  

Tindakan secara etis dari perusahaan sangat penting dalam proses value co-

creation (Gronroos, 2011). Ikatan melalui interaksi etis berperan sebagai perantara 

dalam pembentukan nilai bersama (Hoegl, Parboteeah & Munson, 2003). Agar 

terwujud nilai bersama, kami menyarankan hal yang penting melalui praktik 

interaksi etis yang dilakukan antar keduanya dengan saling bertukar sumberdaya 

yang dimiliki (Russo & Mele, 2012).  

Hasil studi Opata, et. al., (2019) menunjukkan bahwa hubungan yang etis 

berpengaruh siginfikan terhadap penciptaan nilai bersama. Kemudian Williams & 

Aitken (2011) etika memiliki peran yang strategis dan berpengaruh untuk 

tercapainya value co-creation. Oleh karena itu hipotesis kedua yang diajukan 

dalam peneltian ini adalah 

H2 : semakin tinggi kemampuan interaksi etis, maka semakin tinggi value co-

creation.  

2.5.3 Pengaruh antara kemampuan interaksi individual terhadap kepuasan 

Kemampuan interaksi individual memungkinkan bagi organisasi untuk 

mengantisipasi dan memberikan empati yang lebih unik kepada pelanggan dan 

mitra jaringan lainya guna meningkatkan kepuasan (Karpen et. al., 2015). 

Kemudian kemampuan interaksi individual frontline staff akan terus berkembang 

baik pengetahuan maupun ketrampilanya guna memberikan kontribusi dalam 

mencapai tujuan perusahaan yang berguna untuk meningkatkan kepuasan 

pelanggan (Morgan, 2012).  
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Pengetahuan secara individual tentu dapat di kombinasikan dengan 

pengetahuan khusus lainya guna meningkatkan fungsionalnya (Morgan, 2012). 

Dengan kemampuan interaksi individual memungkinkan perusahaan melalui 

frontline staff sebagai perwakilanya di garis depan dapat memfasilitasi keinginan 

unik dari pelangganya agar solusi yang ditwarkan selanjutnya sesuai dengan 

kondisi spesial dari masing-masing pelangganya. Perusahaan yang mempu 

menempatkan nilai sesuai porsi yang diinginkan pelanggan maupun mitranya akan 

menghasilkan apresiasi berupa kepuasan (Karpen et. al., 2015). Hasil studi 

Riquelme et. al.,  (2019) menunjukkan bahwa variabel kemampuan interaksi 

individual mampu mempengaruhi kepuasan dan meningkatkan kapabilitas 

perusahaan. Hasil studi yang sama menyimpulkan bawasanya keterlibatan 

frontline staff dalam menciptakan nilai bersama bergantung pada kemampuan 

interaksi dan motivasi antar keduanya (Amin et. al., 2020). Oleh karena itu 

hipotesis ketiga yang diajukan dalam peneltian ini adalah 

H3 : semakin tinggi kemampuan interaksi individual, maka semakin tinggi 

kepuasan. 

2.5.4 Pengaruh antara kemampuan interaksi etis terhadap kepuasan 

Interaksi etis dapat mewujudkan kemampuan perusahaan untuk 

menanamkan kepercayaan pada pelanggan dan mitra jaringanya, bahwa 

perusahaan berupaya untuk kepentingan terbaik mereka dan bukan atas biaya 

mereka untuk kepuasan bersama (Karpen et. at., 2015). Kemampuan interaksi etis 

mampu menciptakan kepuasan antar mitra berbasis kepercayaan, logika layanan 
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dominan mendukung para aktor untuk memperoleh perlakuan secara adil dan 

setara (Williams & Aitken, 2011).  

Hasil studi Wihartono (2013) Perilaku etis penjual berpengaruh signifikan 

terhadap kepuasan. Kemudian Ardila (2019) Etika kerja karyawan berpengaruh 

positif terhadap kepuasan konsumen. Oleh karena itu hipotesis keempat yang 

diajukan dalam peneltian ini adalah 

H4 : semakin tinggi kemampuan interaksi etis, maka semakin tinggi kepuasan.  

2.5.5 Pengaruh antara value co-creation terhadap kepuasan 

Pelanggan merupakan sarana untuk menciptkan nilai dan perusahaan 

sebagai wadah sumberdaya, kepuasan dapat ditingkatkan secara proaktif dengan 

melibatkan para pelanggan dan mitra jaringan lainya (Lusch et. al., 2007). 

Perkembangan strategi pemasaran telah mulai memberikan hasil nyata tentang 

dampak value co-creation terhadap kinerja bisnis untuk meningkatkan kepuasan 

(Inic & Petrovic, 2012; Karpen et. al., 2015; Wilden & Gudergan, 2017).  Value 

co-creation akan tumbuh jika di dasarkan pada kepuasan yang telah tercipta 

bersama (Groonos & Helle, 2012). Nilai akan tergantung pada persepsi atas 

kepuasan yang tercipta dari interaksi layanan (Amin, 2019).  

Fokus penciptaan nilai mulai dari proses pertukaran pengalaman secara 

sederhana kedalam praktik tidak dapat dibatasi oleh konsumtif barang lagi akan 

tetapi bias terlihat dari proses interaksi sehinga menghasilkan pengamalan untuk 

menumbuhkan kepuasan (Payne, et. al., 2008). Hasil studi Bendapudi & Leone 

(2003) menemukan partisipasi pelanggan berpengaruh terhadap kualitas hasil dan 

meningkatkan kepuasan pelanggan terhadap perusahaan. Kemudian Eggert & 
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Ulaga (2002) menunjukkan hasil yang sama bawasanya value co-creation 

pelanggan mempengaruhi kepuasan. Oleh karena itu hipotesis kelima yang 

diajukan dalam peneltian ini adalah 

H5 : semakin tinggi value co-creation, maka semakin tinggi kepuasan.  

2.5.6 Peran mediasi value co-creation dalam hubungan antara kemampuan 

interaksi individual terhadap kepuasan 

Value co-creation akan terjadi dengan perantara frontline staff yang terlibat 

langsung dalam pertukaran layanan, dengan integrasi sumber daya, kemampuan 

dan perilaku  maka akan terbentuk tujuan antar mitra (Storbacka et. al., 2016). 

Dalam konsep kepuasan, perilaku frontline staff  berpengaruh terhadap value co-

creation di konseptualisasikan dengan empat dimensi, pertama pencairan 

informasi, kedua berbagi informasi, ketiga perilaku yang bertanggung jawab, 

keempat interaksi individual (Yi & Gong, 2013).  

Gronroos (2011) berpendapat bawasanya kemampuan interaksi individual 

dengan mitra sangat penting untuk tercapainya tujuan melalui value co-creation. 

Kepuasan mitra merupakan tujuan dari sebuah interaksi yang bisa diperkuat 

melalui value co-creation (Prahaland & Ramaswamy, 2004). Banyak faktor yang 

mempengaruhi kesiapan perusahaan bersama mitranya untuk mendapatkan 

kepuasan. Penelitian terdahulu menyarankan bahwa strategi layanan dominan 

akan menghasilkan kepuasan dari pengembangan pola penciptaan nilai bersama 

(Madhavaram & Hunt, 2008). Studi Etgar et. al., (2008) menemukan bawasanya 

konsumen lebih termotivasi untuk berpartisipasi dalam kreasi nilai bersama 

karena Sebagian besar dipengaruhi oleh penghargaan yang di rasakan baik secara 
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ekstrinsik maupun intrinsik. Oleh karena itu hipotesis keenam yang diajukan 

dalam peneltian ini adalah 

H6 : Value co-creation memediasi hubungan antara kemampuan interaksi 

individual dan kepuasan 

2.5.7 Peran mediasi value co-creation dalam hubungan antara kemampuan 

interaksi etis terhadap kepuasan 

Kemampuan interaksi etis yang terbentuk secara konsisten akan mendorong 

nilai superior dan mendapatkan respon yang baik dari mitranya, ini sesuai dengan 

tujuan dari perusahaan (Day & Moorman, 2010). Pola value co-creation 

merupakan aktivitas untuk memberikan sedikit gambaran bagaimana mitra dan 

karyawan memperoleh tujuanya melalui interaksi secara langsung (Gummerus, 

2013).  

Ertimur & Vankatesh (2010) menemukan bahwa tujuan dari mitra dapat 

tercapai melalui saling tukar menukar secara fisik dan aktivitas langsung dengan 

perwakilan perusahaan yang kemudian terbentuk nilai tanpa ada paksaan. Fuller 

(2006) di dalam penelitianya mengungkapkan bawasanya pelanggan ingin terlibat 

dalam pengambangan produk baru virtual yang diprakarsai oleh produsen karena 

motivasi, rasa ingin tahu, ketidakpuasan dengan produk yang ada, minat intrinsik 

untuk berinovasi, menambah pengetahuan, menunjukkan ide dan yang terkashir 

untuk mendapatkan penghargaan. Oleh karena itu hipotesis ketujuh yang diajukan 

dalam peneltian ini adalah 

H7 : Value co-creation memediasi hubungan antara kemampuan interaksi 

etis dan kepuasan 
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2.5.8 Model Empirik  

Berdasarkan hipotesis yang telah diuraikan maka dihasilkan model empirik 

yang disajikan pada Gambar 2.1. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

Penelitian ini merupakan jenis appllied reseacrh dengan menggunakan 

pendekatan kuantitatif. Sugiyono (2018) applied research  adalah penelitian yang 

bertujuan untuk mengetahui pengaruh antara dua variabel atau lebih. Pendekatan 

kuantitatif merupakan analisis data dalam bentuk angka-angka yang 

pembahasanya, melalui perhitungan statistik berdasarkan jawaban yang diberikan 

responden dari kuesioner. Sugiyono (2016) penelitian kuantitatif asosiatif adalah 

penelitian yang bertujuan untuk menguji hipotesis hubungan antara dua variabel 

atau lebih. Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh antara variabel bebas 

(independent variable) terhadap variabel terikat (dependent variable) melalui 

variabel mediasi (Z). Variabel bebas dalam penelitian ini adalah kemampuan 

interaksi individual (X1), dan kemampuan interaksi etis (X2), variabel mediasi (Z) 

adalah value co-creation, dan variabel terikat dalam penelitian ini adalah 

kepuasan (Y). 

 

3.2 Populasi dan Sampel 

Populasi merupakan seluruh individu atau unit yang diamati (Hanlon dan 

Larget, 2011). Populasi menurut Hadi (2000) merupakan sejumlah individu yang 

akan menjadi sasaran generalisasi  dari hasil-hasil penelitian yang didapat dari 

sampel. Populasi dalam penelitian ini adalah 100 pasien pada Klinik Bayi Jenius 

di Kota Semarang.  
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Jumlah sampel ditentukan berdasarkan jenis analisis atau alat analisis yang 

digunakan dalam penelitian (Siddiqui, 2013). Dalam penelitian ini menggunakan 

alat analisis yaitu SEM-PLS. Hair et. al., (2014) jumlah sampel minimal 

penelitian menggunakan SEM-PLS mempunyai standar praktis sebesar 10 kali 

jumlah jalur langsung yang mengarah pada konstruk dalam model jalur PLS atau 

10 kali jumlah indikator formatif paling banyak yang digunakan untuk mengukur 

konstruk.  

 

3.3 Sumber dan Jenis Data  

Pengumpulan data dapat menggunakan data dari sumber primer dan sekunder 

apabila dilihat dari sumbernya yang dijelaskan sebagai berikut:  

3.3.1 Data Primer  

Data primer adalah yang diproleh langsung dari sumber data yang 

dikumpulkan secara khusus dan berhubungan langsung dengan permasalahan 

yangh diteliti (Copper dan Emory, 1998). Adapun data primer didapat langsung 

dari jawaban responden atas kuesioner yang telah diberikan. Sekaran & Bougi 

(2017) jenis data yang digunakan dalam penelitian ini dalah data primer yang 

diperoleh secara langsung melalui sebaran kuesioner.  

3.3.2  Data Sekunder 

Data Sekunder adalah data publikasi yang dikumpulkan tetapi tidak di 

tunjukan untuk satu tujuan, misalnya kepentingan penelitian, tetapi untuk tujuan 

lain (Supomo, 2002). Data sekunder diperoleh dari jurnal-jurnal penelitian, 

artikel-artikel, majalah, buku ilmiah yang hubunganya dengan penelitian. 
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3.4 Metode Pengumpulan Data  

Metode pengunpulan data yang dilakukan adalah: 

Studi pustaka, data primer diperoleh dari dari penyebaran kuesioner, yang 

terdiri dari pertanyaan tertutup dan pertanyaan terbuka. Pemilihan mengunakan 

pernyataan terbuka atau tertutup sangat tergantung dari seberapa jauh sipeneliti 

memahami penelitian (Kuncoro, 2003). Pertanyaan terbuka adalah sebuah 

pertanyaan yang memberikan kebebasan kepada responden untuk menjawab 

pertanyaan-pertanyaan sesuai dengan pendapat pribadinya (Kuncoro, 2003). 

Pertanyaan tertutup  adalah pertanyaan yang dimana jawaban-jawaban telah di 

batasi oleh peneliti sehinggan menutup kemungkinan bagi responden untuk 

menjawab panjang lebar sesuai dengan pendapat pribadinya. 

Sugiyono (2016) skala pengukuran adalah sebuah kesepakatan nilai interval 

tertentu yang kemudian bisa dijadikan acuan untuk mengukur indikator. Ada 

beberapa skala yang dipergunakan seperti skala nominal, ordinal, interval dan 

rasio. Pada penelitian ini menggunakan skala ordinal yang digunakan untuk 

memberikan informasi tentang jumlah relative karakteristik angka dan tingkatan 

yang berbesa pada suatu objek individu.  

Tipe skala ordinal yang pergunakan dalam penelitian ini adalah likert. Likert 

digunakan untuk mengukur sikap, pendapat dan persepsi seseorang atau 

sekelompok orang tentang fenomena sosial. Penelitian ini menggunakan likert 5 

poin karena skala ini mudah dibuat dan dijalankan sehingga responden mudah 

mengerti dalam penggunaanya. Kuesioner penelitian ini menggunakan skala likert 
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1 – 5 dengan keterangan (1) Sangat Tidak Setuju-STS, (2) Tidak Setuju-TS, (3) 

Netral-N, (4) Setuju-S, (5) Sangat Setuju-SS. 

 

3.5 Varibel dan Indikator  

3.5.1 Variabel 

Sugiyono (2016) Varaiabel merupakan atribut atau sifat-sifat atau nilai suatu 

obyek, yang mana mempunyai variable tertentu untuk diterapkan oleh peneliti 

yang kemudian dipelajari dan diperoleh kesimpulan. Variabel-variabel yang 

diteliti dibagi menjadi beberapa yaitu: 

1. Variable bebas/independent 

Variabel bebas adalah variabel yang mempengaruhi atau menjadi sebab 

perbuhan atau timbulnya variabel dependen (terikat). Variabel ini juga sering 

disebut variabel prediktor, stimulus, atau atecendent (Sugiyono, 2016). Variabel 

bebas pada penelitian ini adalah kemampuan interaksi individual dan kemampuan 

interaksi etis. kemampuan interaksi individual dan kemampuan interaksi etis yang 

dikaji dalam penelitian ini adalah pelayanan yang dilakukan oleh Klinik Bayi 

Jenius di Kota Semarang.  

2. Variabel terikat/dependen 

Variabel terikat adalah variabel yang dipengaruhi atau menjadi akibat (atau 

hasil) karena adanya variabel bebas. Variabel ini juga sering disebut dengan 

variabel output, kriteria, konsekuensi (Sugiyono, 2016). Variabel dependen dalam 

penelitian ini adalah kepuasan. 
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3. Variable mediator/intervening 

Variabel mediasi dalam penelitian ini adalah value co-creation.  

3.5.2 Definisi operasional dan indikator variabel 

Definisi operasional dan indikator variable untuk penelitian ini  tunjukkan 

pada Tabel 3.1 sebagai berikut:  

Tabel 3 . 1 
Definisi Variabel dan Indikator variabel 

N Varibel Indikator Sumber  

1 Kemampuan Interaksi Individual 

Kemampuan perusahaan untuk 

memahami proses komunikasi 

dalam menghadapi lingkungan 

bisnis melalui sumber daya, 

konteks, dan hasil yang diinginkan 

oleh peanggan, untuk mendukung 

perusahaan mencapai tujuanya.  

 Kemampuan frontline 
staff dalam memahami 
pribadi pelanggan.  

 Kemampuan frontline 
staff dalam memahami 
sensivitas pribadi 
pelanggan.  

 Kemampuan frontline 
staff dalam mencari tahu 
jenis penawaran yang 
dibutuhkan oleh 
pelanggan. 

 Kemampuan frontline 
staff dalam 
mengidentiifikasi 
harapan pribadi 
pelanggan.  

 Karpen et. al., 
(2015) 

2 Kemampuan Interaksi Etis 

Kemampuan perusahaan untuk 

bertindak adil dan tidak mencari 

keuntungan sendiri terhadap 

pelanggan dan bisa mengarahkan 

dengan baik dalam bertindak guna 

menciptakan nilai bersama 

pelanggan. 

 Kemampuan frontline 
staff untuk tidak 
memanfaatkan 
pelanggan. 

 Kemampuan frontline 
staff untuk tidak 
menekan pelanggan. 

 Kemampuan frontline 
staff untuk tidak 
menyesatkan pelanggan. 

 Kemampuan frontline 
staff untuk tidak 
memanipulasi pelanggan.  

 

 Karpen et. al., 
(2012) 

3 Value Co-Creation 

Merupakan hasil akhir  dari proses 

preferensi dari pengalaman 

pelanggan selama transaksi 

 Pelanggan bersedia 
menghabiskan banyak 
waktu untuk berbagi 
informasi tentang 
kebutuhan dan opininya. 

 Pelanggan bersedia 
berusaha keras untuk 
mengungkapkan 

 Hollbrook 
(2003) 
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langsung dengan perusahaan. 

 

kebutuhan pribadi. 
 Pelanggan bersedia 

memberikan saran 
kepada perusahaan untuk 
meningkatkan kualitas 
layanan. 

 Pelanggan memiliki 
partisipasi yang tinggi 
dalam proses layanan. 

 Pelanggan sangat terlibat 
dalam memutuskan 
bagaimana layanan harus 
disediakan.  

 

4 Kepuasan 

Merupakan perasaan  yang 

diputuskan pelanggan berdasarkan 

pengalaman yang didapatkan. 

 Pelanggan bersedia 
menggunakan kembali 
produk dari perusahaan. 

 Pelanggan selalu 
mengatakan hal yang 
baik kepada orang lain. 

 Pelanggan kurang 
memperhatikan merk dan 
iklan produk pesaing.  

 Pelanggan bersedia 
membeli produk lain 
yang disarnakan oleh 
perusahaan. 

 Tjiptono 
(2014) 
 

 

 

 

 

 

 

 

3.6 Teknik Analisis  

Metode analinsis penelitian ini menggunakan Partial Least Square (PLS) 

software digunakan dalam penelitian ini adalah Smart PLS versi 3.2.8 PLS 

menurut Ghozali (2014) merupakan metode analisis yang lebih kuat karena tidak 

di dasarkan banyak asumsi. 

PLS terdiri dari uji validitas, uji reabilitas dan teknik pengujian hipotesis. 

Hasil pengujian validitas dan reabilitas variabel dalam penelitian ini didasarkan 

pada uji outer model yang meliputi convergent validity, discriminat validity,dan 

composit realbility (Hair et. al.,  2014). Data analisis menggunakan teknik analisis 

sebagai berikut : 
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1. Analisis Statistik Deskriptif 

Analisis deskriptif adalah analisis statistic untuk menggambarkan data yang 

ada dan bukan untuk mendapatkan hasil penelitian (Sugiyono, 2016). Analisis 

statistic dalam penelitian ini dilakukan dengan melakukan perhitungan jumlah 

mean dari jawaban responden pada masing-masing indicator tiap variabel 

penelitian. Selain itu dilakukan penggolongan hasil jawaban berdasarkan nilai 

rata-rata. Kemudian dilakukan juga perhitungan jumlah dan presentase jawaban 

dari tiap indikator dan variabel penelitian.  

2. Analisis SEM PLS  

Penelitian ini dilakukan dengan analisis Structural Equation Modeling (SEM) 

dengan Partial Least Square (PLS). analisis SEM merupakan alat analisis yang 

menggunakan persamaan structural permodelan yang memungkinkan untuk 

melakukan estimasi dan evaluasi keseluruhuan model konspetual dan bisa 

memperkirakan kesalahan pengukuran. Analisis menggunakan SEM PLS 

menawarkan analisis menggunakan persamaan struktural permodelan persyaratan 

ukuran sampel yang kecil, namun tidak tersedia statistic kescocokan model 

(Shackman, 2013). Tahapan analisis data dengan menggunakan SEM PLS pada 

dasarnya terdiri dari tahapan sebagai berikut: 

a. Merancang model pengukuran atau Outer Model  

Model pengukuran dalam penelitian ini dapat dilakukan dengan  menguji 

validitas konvergen, validitas komposit dan reliabilitas komposit.  
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1) Uji validitas konvergen 

Uji validitas adalah salah satu pengujian dalam mengevaluasi model 

pengukuran pada SEM PLS. Uji validitas dapat dilakukan dengan mengamati nilai 

validitas konvergen dan validitas diskriminan. Uji validitas konvergen diperoleh 

melalui pengamatan outer loading factor. Outer loading factor > 0,70, artinya 

telah memenuhi validitas konvergen yang baik (Memon & Rahman, 2014). Uji 

validitas konvergen juga dapat dilakukan dengan melakukan pengukuran AVE 

dimana nilai AVE harus lebih besar dari 0,50. 

2) Uji Validitas Diskriminan 

Uji validitas diskriminan untuk mengamati validitas variabel dibandingkan 

dengan variabel yang lain. Uji variabel diskriminan dapat dilakukan dengan 

pengamatan nilai cross loading. Nilai cross loading dari hubungan variabel 

dengan variabelnya sendiri harus lebih besar dari 0,70. Validitas diskriminan juga 

dapat diamati berdasarkan nilai akar kuadrat dari average variance extracted 

(AVE). yang bisa diperoleh dari nilai korelasi antar variabel dimana nilai tersebut 

lebih besar dari 0,7 dan lebih besar dari korelasi dengan variabel lain maka 

dikatakan memiliki validitas diskriminan yang baik (Hair et, al., 2010). 

3) Reabilitas  

Uji ini untuk menggambarkan konsistensi pengukuran sebuah pertanyaan 

dalam suatu variabel (Hair, 2010). Reabilitas komposit digunakan untuk 

mengukur ketetapan variabel yang digunakan dalam penelitian (Hair et. al., 2010). 

Kelompok indikator yang mengukur sebuah variabel memiliki reabilitas komposit 
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≥ 0,7 meskipun bukan merupakan standar absolut. Reabilitas konstruk juga dapat 

dilihat dari nilai Cronbach Alpa > 0,7 (Ghozali, 2016).  

b. Merancang Model Struktural atau Inner Model 

Inner model menggambarkan hubungan antar variabel laten. Model struktural 

dievaluasi dengan mengamati nilai R-square untuk konstruk dependen dan uji t 

untuk menguji signifikansi koefisien parameter jalur structural. Nilai R-square > 

0,67 dinyatakan kuat , > 0,33 sedang dan < 0,19 dinyatakan rendah (Ghozali, 

2016) 

c. Pengujian Hipotesis dan Interpretasi 

Pengukuran signifikansi untuk mendukung hipotesis digunakan uji t. thitung > 

1,96 dan p value < 0,05, maka hipotesis terdukung atau diterima. Analisis PLS 

yangdigunakan dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan program 

Smart PLS versi 3.2.8 yang dijalankan dengan media komputer. 

d. Pengujian Efek Mediasi 

Pengujian signifikansi efek mediasi dilakukan dengan menggunakan Sobel 

test (Kline, 2011). Uji Sobel dilakukan dengan cara menguji kekuatan pengaruh 

tidak langsung variabel independent (Y) melalui varibel intervening/mediating 

(Z). Uji tersebut dapat dilakukan dengan perhitungan berikut: 

 

Sab dihitung dengan menggunakan rumus berikut : 

𝑠𝑎𝑏=√𝑏2𝑠𝑎2+𝑎2𝑠𝑏
2+𝑠𝑎2𝑠𝑏

2 
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Untuk menguji signifikansi pengaruh tidak langsung secara parsial, maka 

dihitung nilai t dari koefisien ab dengan rumus sebagai berikut : 

𝑡 =
𝑎𝑏
𝑠𝑏
𝑎 

Nilai t hitung ini dibandingkan dengan nilai t table. Jika nilai t lebih besar dari 

nilai t table maka dapat disimpulkan terjadi pengaruh mediasi.  
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Gambaran Umum Responden 

Sampel pada penelitian ini berjumlah 100 pasien berusia 17-50 tahun ke atas 

di Klinik Bayi Jenius Kota Semarang. Sub bab ini akan menjelaskan gambaran 

umum tentang respon rate respon terhadap kuesioner dan karakteristik responden 

berdasarkan jenis kelamin, usia, pekerjaan dan poliklinik pasien yang menjadi 

responden dalam penelitian ini. 

4.1.1  Jenis kelamin 

Jumlah kuesioner yang dibagikan secara langsung berjumlah 120. Kuesioner 

yang tidak diisi sebanyak 6. Sedangkan kuesioner yang diisi sebanyak 114 yang 

terdiri dari 100 kuesioner yang memenuhi kriteria dan dapat digunakan untuk 

penelitian serta 14 kuesioner yang tidak memenuhi kriteria dan tidak dapat 

digunakan untuk penelitian. Namun, karena pengolahan data dengan SmartPLS 

menggunakan minimal 30-100 (Ghozali, 2006). Maka jumlah sampel yang 

digunakan adalah 100 pasien Klinik Bayi Jenius. Tabel 4.1 menunjukkan jumlah 

sampel laki laki sebanyak 23 orang atau 23% sedangkan jumlah sampel 

perempuan sebanyak 77 orang atau 77%. Hasil ini menunjukkan bahwa mayoritas 

sampel berjenis kelamin perempuan.  
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Tabel 4 . 1 
Karakteristik Sampel Menurut Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Jumlah  % 

1. Laki-laki 23 23 

2. Perempuan  77 77 

Jumlah  100 100 

Sumber: Data primer yang diolah (2021) 

4.1.2 Usia 

Karakteristik sampel menurut usia dapat dijelaskan dalam tabel berikut :  

Tabel 4 . 2 

Karakteristik Sampel Menurut Usia 

Usia  Jumlah % 

17-24 14 14 

25-34 75 75 

35-49 11 11 

>50 0 0 

Jumlah 100 100 

Sumber: Data primer yang diolah (2021) 

Tabel 4.2 menunjukkan jumlah sampel yang berusia 17-24 berjumlah 14 

orang berarti 14%. Sampel berusia 25-34 berjumlah 75 orang berarti 75%. Sampel 

berusia 35-49 berjumlah 11 berarti 11% dan tidak ada responden berusia 50 tahun 

keatas. Hasil tersebut menunjukkan bahwa mayoritas sampel berusia 25-34 tahun. 

4.1.3 Pekerjaan 

Tabel 4.3 menunjukkan bahwa responden memiliki kesibukan sebagai 

pelajar atau mahasiswa sebanyak 5 orang artinya 5%. Responden yang bekerja 

sebagai pegawai negeri sebanyak 9 orang artinya 9%. Reponden yang bekerja 

sebagai karyawan swasta sebanyak 43 orang artinya 43%. Responden yang 
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bekerja sebagai buruh sebanyak 7 orang artinya 7%. Responden yang bekerja 

sebagai pedagang sebanyak 15 orang artinya 15%. Responden yang tidak bekerja 

sebanyak 21 orang artinya 21%.  

Tabel 4 . 3 
Karakteristik Sampel Menurut Pekerjaan 

Pekerjaan Jumlah % 

Pelajar atau 

Mahasiswa 

5 5 

Pegawai Negeri 9 9 

Pegawai Swasta 43 43 

Buruh 7 7 

Pedagang 15 15 

Tidak Bekerja  21 21 

Jumlah 100 100 

Sumber : Data primer yang diolah (2021) 

 

4.1.4 Poliklinik 

Tabel 4.4 menujukkan bahwa responden memilih poliklinik kebidanan dan 

kandungan sebanyak 80 orang artinya 80%. Responden yang memilih poliklinik 

anak sebanyak 18 orang artinya 18%. Responden yang memilih poliklinik kulit 

dan kelamin sebanyak 2 orang artinya 2%.  
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Tabel 4 . 4 
Karakteristik Sampel Menurut Responden 

Poliklinik  Jumlah % 

Kebidanan dan 

Kandungan 

80 80 

Anak  18 18 

Kulit dan Kelamin 2 2 

Jumlah  100 100 

Sumber : Data primer yang diolah (2021) 

 

4.2 Deskripsi Variabel Penelitian 

Sebelum melakukan analisis, terlebih dahulu akan kita buat rentang skala 

untuk mengetahui persepsi pasien mengenai variabel yang diteliti. 

Rentang Skala (RS) = 
(𝑚−1)

1
 

Dimana: 

m = jumlah alternatif jawaban tiap item 

nilai tertinggi 5 dan nilai terendah 1 dengan interval 4. 

Jadi, RS = (5-1) / 5 = 0,8. Maka, interpretasi jawaban akan dikategorikan sebagai 

berikut (Arikunto, 2007). 

1,00 – 1,80 = Sangat rendah 

1,81 – 2,60 = Rendah 

2,61 – 3,40 = Sedang 

3,41 – 4,20 = Tinggi 

4,21 – 5,00 = Sangat tinggi 
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Berikut ini akan diuraikan deskripsi dari masing-masing variabel berdasarkan 

hasil penelitian: 

4.2.1 Kemampuan Interaksi Individual 

Menurut Karpen et. al., (2015) kemamampuan itnteraksi individual adalah 

kemampuan perusahaan untuk memahami proses komunikasi dalam menghadapi 

lingkungan bisnis melalui sumber daya, konteks, dan hasil yang diinginkan oleh 

pelanggan, untuk perusahaan mencapai tujuanya. Berdasarkan penelitian 

dilapangan, indeks variabel kemampuan interaksi individual tampak pada tabel 

4.5. 

 

Tabel 4 . 5 
Statistik Deskriptif Varibel Kemampuan Interaksi Individual 

No Indikator  Rata-rata 

Jawaban Responden 

1. Kemampuan frontline 

staff dalam memahami 

kebutuhan pribadi 

pelanggan. 

4,22 

2. Kemampuan frontline 

staff dalam memahami 

sensivitas pelanggan. 

4,24 

3. Kemampuan frontline 

staff dalam mencari tahu 

jenis penawaran yang 

dibutuhkan oleh 

pelanggan. 

4,22 

4. Kemampuan frontline 4,01 
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staff dalam 

mengidentifikasi harapan 

pribadi pelanggan.  

Rata-rata 

keseluruhan 

 4,17 

Sumber : Data primer yang diolah (2021) 

Tabel 4.5 menunjukkan bahwa rata-rata keseluruhan jawaban pasien tinggi 

(3,41 – 4,20) yaitu sebesar 4,17. Secara rinci dapat disebutkan jawaban rata-rata 

pasien untuk indikator kemampuan frontline staff dalam memahami pribadi 

pelanggan sebesar 4,22. Kemampuan frontline staff dalam memahami sensivitas 

pribadi pelanggan sebesar 4,24. Kemampuan frontline staff dalam mencari tahu 

jenis penawaran yang dibutuhkan oleh pelanggan sebesar 4,22. Selanjutnya 

kemampuan frontline staff dalam mengidentifikasi harapan pribadi pelanggan 

sebesar 4,01.   

Indikator kedua yaitu Kemampuan frontline staff dalam memahami sensivitas 

pribadi pelanggan menjadi indikator yang mempunyai nilai rata-rata paling tinggi 

sebesar 4,24. Hal ini dapat dijelaskan bahwa pelanggan puas dengan kemampuan 

frontline staff dalam memahami sensivitas pelanggan. Berdasarkan data diatas, 

tanggapan responden mengenai frontline staff mampu memahami kepribadian 

pelanggan menjadi tolak ukur tertinggi dengan hasil skor 4,24.  

Indikator kelima yaitu kemampuan frontline staff dalam mengidentifikasi 

harapan pribadi pelanggan menjadi indikator dengan nilai rata-rata terendah 

sebesar 4,01. Hal ini dapat dijelaskan bahwa pelanggan cenderung memberikan 

harapan kepada klinik untuk terus menyediakan produk ataupun pelayanan yang 

sesuai dengan harapan yang pelanggan inginkan. Kurangnya kemampuan frontline 
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staff dalam memahami harapan pribadi pelanggan membuat pelanggan merasa 

ragu kemudian akan mengurangi tigkat kepuasan pelanggan terhadap klinik 

langgananya.  

Nilai rata-rata keseluruhan persepsi jawaban pasien terhadap variabel 

kemampuan interaksi individual tinggi (3-41 – 4,20) yaitu sebesar 4,17. Lebih 

jauh dapat diuraikan mayoritas pelanggan memberikan respon yang positif 

terhadap kemampuan interaksi individual dari frontline staff . Dapat disimpulkan 

rata-rata pasien sangat setuju bahwa klinik langganya menunjukkan perilaku 

kemampuan interaksi individual yang sangat memahami kebutuhan pribadi dari 

pelanggan. 

4.2.2  Kemampuan Interaksi Etis  

Kemampuan interaksi etis merupakan kemampuan dari perusahaan untuk 

bertindak adil dan tidak berusaha mencari keuntungan sendiri terhadap pelanggan 

dan bisa mengarahkan dengan baik dalam bertindak guna menciptakan nilai 

bersama pelanggan (Karpen et. al., 2012). Berdasarkan penelitian dilapangan, 

indeks variabel kemampuan interaksi etis tampak pada tabel 4.6. 

Tabel 4 . 6 
Statistik Deskriptif Variabel Kemampuan Interaksi Etis 

No Indikator Rata-rata 

Jawaban Responden 

1. Kemampuan frontline 

staff untuk tidak 

memanfaatkan pasien. 

4,05 

2. Kemampuan frontline 

staff untuk tidak menekan 

4,09 
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pelanggan. 

3. Kemampuan frontline 

staff untuk tidak 

menyesatkan pelanggan. 

4,18 

4. Kemampuan frontline 

staff untuk tidak 

memanipulasi pelanggan. 

4,24 

Rata-rata 

Keseluruhan 

 4,14 

Sumber : Data primer yang diolah (2021) 

Berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui rata-rata keseluruhan persepsi 

jawaban pasien terhadap variabel kemampuan interaksi etis tinggi (3-41 – 4,20) 

yaitu sebesar 4,14. Secara rinci dapat disebutkan jawaban rata-rata pasien untuk 

indikator kemampuan frontline staff untuk tidak memanfaatkan pelanggan sebesar 

4,05. Kemampuan frontline staff untuk tidak menekan pelanggan sebesar 4,09. 

Kemampuan frontline staff untuk tidak menyesatkan pelanggan sebesar 4,18. 

Selanjutnya kemampuan frontline staff untuk tidak memanipulasi pelanggan 

sebesar 4,24.  

Indikator keempat yaitu kemampuan frontline staff untuk tidak menyesatkan 

pelanggan menjadi indikator yang mempunyai nilai rata-rata tertinggi sebesar 

4,24. Hal ini dapat dijelaskan bahwa pelanggan percaya bawasanya klinik 

langgananya tidak melakukan rekayasa atau pengkaburan terhadap bagian atau 

keseluruhan sumber informasi yang disampaikan kepada pasien. Pelanggan 

melakukan pembelian ulang atau menggunakan produk dari klinik karena 

kemampuan frontline staff dalam memberikan informasi dan penjelasan sehingga 

pelanggan menaruh kepercayaan dan tidak merasa di sesatkan. 



42 
 

 
 

Indikator pertama yaitu kemampuan frontline staff untuk tidak memanfaatkan 

pelanggan menjadi indikator dengan nilai rata-rata terendah sebesar 4,05. Hal ini 

dapat dijelaskan bahwa pasien menganggap masih mencoba memanfaatkan 

pasien, alasan responden dating ke klinik bukan hanya sekedar melakukan 

perawatan saja, akan tetapi interaksi yang menyenangkan yang diberikan oleh 

frontline staff memberikan kenyamanan dan kepuasan tersendiri bagi 

pelangganya. 

Nilai rata-rata keseluruhan persepsi jawaban pasien terhadap variabel 

kemampuan interaksi etis tinggi (3-41 – 4,20) yaitu sebesar 4,14. Pasien 

beranggapan bahwa klinik menujukkan perilaku yang sangat etis. Kemudian 

kemampuan frontline staff  dalam bertindak secara adil kepada pelangganya 

sangat tercermin dari arah interaksi maupun informasi yang disampaikan sangat 

jelas. Dapat disimpulkan bahwa mayoritas pelanggan setuju bahwa klinik 

langganan bertindak adil dan tidak mencari keuntungan sendiri.  

4.2.3 Value Co-Creation 

Kolaborasi antara perusahaan bersama pelanggan merupakan nilai yang 

berharga dan menguntungkan antar keduanya (Ramaswamy & Prahaland, 2004). 

Value co-creation merupakan hasil akhir dari proses preferensi dari pengalaman 

pelanggan selama transaksi langsug dengan pelanggan (Hollbrook, 2003). Pada 

dasarnya, proses penciptaan nilai bersama (value co-creation) dapat terjadi dalam 

proses interaksi langsung maupun tidak langsung (Gronroos & Voima, 2013). 

Oleh karena itu tindakan kolaboratif antara pelanggan dengan frontline staff yang 

bertujuan untuk membangun saling pengertian mulai proses, peran, dan hasil dari 
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proses kolaborasi bisa disebut dengan value co-creation. Berdasarkan penelitian 

dilapangan, indeks variabel kemampuan interaksi etis tampak pada tabel 4.7. 

Tabel 4 . 7 
Statistik Deskripitif Variabel Value Co-Creation 

No Indikator Rata-rata 
Jawaban Responden 

1. Pelanggan bersedia 
menghabiskan banyak 
waktu untuk berbagi 
informasi tentang 
kebutuhan dan opininya. 

4,00 

2. Pelanggan bersedia 
berusaha keras untuk 
mengungkapkan 
kebutuhan pribadi. 

4,11 

3. Pelanggan bersedia 
memberikan saran kepada 
perusahaan untuk 
meningkatkan kualitas 
layanan. 

4,06 

4. Pelanggan memiliki 
partisipasi yang tinggi 
dalam proses layanan. 

3,83 

5. Pelanggan sangat terlibat 
dalam memutuskan 
bagaimana layanan harus 
disediakan. 

3,65 
 
 
 
 

Rata-rata 
keseluruhan 

 3,93 

Sumber : Data primer yang diolah (2021) 

Berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui rata-rata keseluruhan persepsi 

jawaban pasien terhadap variabel kemampuan interaksi etis tinggi (3-41 – 4,20) 

yaitu sebesar 3,93. Secara rinci dapat disebutkan jawaban rata-rata pelanggan 

untuk indikator pelanggan bersedia menghabiskan banyak waktu untuk berbagi 
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informasi tentang kebutuhan dan opininya sebesar 4,00. Pelanggan besedia 

berusaha keras untuk mengungkapkan kebutuhan pribadi sebesar 4,11. Pelanggan 

bersedia memberikan saran kepada perusahaan untuk meningkatkan kualitas 

layanan sebesar 4,06. Pelanggan memiliki partisipasi yang tinggi dalam proses 

layanan sebesar 3,83. Kemudian indikator pelanggan sangat terlibat dalam 

memutuskan bagaimana layanan harus disediakan sebesar 3,65.  

Indikator kedua yaitu pelanggan bersedia berusaha keras untuk 

mengungkapkan kebutuhan pribadi menjadi indikator yang mempunyai rata-rata 

tertinggi sebesar 4,11. Hal ini dapat dijelaskan bawasanya pelanggan berusaha 

selalu mengungkapkan kebutuhan pribadinya agar nilai yang di harapkan oleh 

pelanggan dapat terwujud. Kemampuan frontline staff dalam membantu 

pelanggan untuk meningkatkan kualitas pelayanan yang di harapkan oleh 

pelanggan bisa unggul akan menumbuhkan perasaan percaya diri dari pelanggan 

ketika datang dan menggunakan produk dari klinik langgananya.  

Indikator kelima yaitu pelanggan sangat terkibat dalam  memutuskan 

bagaiman layanan harus disediakan menjadi indikator yang mempunyai rata-rata 

terendah sebesar 3,65. Hal ini menggambarkan bagaimana pasien masih kurang 

aktif dalam memberikan kritik dan saran kepada klinik jenius dalam upaya 

peningkatan layananya. Tindakan pasif dari pelanggan seharusnya mendapat 

respon lebih dari frontline staff agar pelanggan termotivasi dalam  memberikan 

masukan yang sesuai dengan keinginan dari pelangganya. 

Nilai rata-rata keseluruhan persepsi jawaban pasien terhadap variabel value 

co-creation tinggi (3-41 – 4,20) yaitu sebesar 3,93. Dapat disimpulkan bawasanya 
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pasien sangat dilibatkan dalam proses kolaborasi antar keduanya, peningkatan 

koloborasi ini akan memberikan efek yang positif antar pasien dengan klinik 

langgananya. Hal ini agar tercipta sebuah nilai dari pelanggan, karena keunggulan 

nilai dapat menumbuhkan perasaan puas dari pelanggan dan kemudian meningkat 

menjadi sebuah loyalitas pelanggan. 

4.2.4  Kepuasan 

Kepuasan dapat berupa perasaan pelanggan yang dimana mendapatkan hasil 

perbandingan antara hasil kerja sebuah produk/ jasa yang di terima dengan apa 

yang diharapakan (Rianto, 2004). Kepuasan merupakan perasaan yang diputuskan 

pelanggan berdasarkan pengalama yang didapatkan (Tjiptono, 2014). Berdasarkan 

penelitian dilapangan, indeks variabel kemampuan interaksi etis tampak pada 

tabel 4.8. 

Tabel 4 . 8 
Statistik Deskripitif Variabel Kepuasan 

No Indikator Rata-rata 

Jawaban Responden 

1. Pelanggan bersedia 

menggunakan kembali 

produk dari perusahaan. 

4,33 

2. Pelanggan selalu 

mengatakan hal yang 

baik kepada orang lain. 

4,40 

3. Pelanggan kurang 

memperhatikan merk dan 

iklan produk pesaing. 

3,71 

4. Pelanggan bersedia 

membeli produk lain 

3,86 
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yang disarankan oleh 

perusahaan. 

Rata-rata 

keseluruhan 

 4,07 

Sumber : Data primer yang diolah (2021) 

Berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui rata-rata keseluruhan persepsi 

jawaban pasien terhadap variabel kemampuan interaksi etis tinggi (3-41 – 4,20) 

yaitu sebesar 4,07. Secara rinci dapat disebutkan jawaban rata-rata pelanggan 

untuk indikator pelanggan bersedia menggunakan kembali produk dari perusahaan 

sebesar 4,33. Pelanggan selalu mengatakan hal yang baik kepada orang lain 

sebesar 4,40. Pelanggan kurang memperhatikan merk dan iklan prosuk pesaing 

sebesar 3,71. Kemudian pelanggan bersedia membeli produk lain yang disarankan 

oleh perusahaan sebesar 3,86. 

Indikator kedua yaitu pasien selalu mengatakan hal yang baik kepada orang 

lain menjadi indikator yang mempunyai rata-rata tertinggi sebesar 4,40. Dapat 

diketahui bawasanya pasien merasa harapan diklinik sudah terpenuhi kemudian 

informasi hal positif akan tersampaikan kepada orang lain. Dengan kemampuan 

frontline staff dalam melayani maupun menerima masukan dari pelanggan ini 

menumbuh efek yang sangat positif karena dengan hal yang positif ini tidak hanya 

kepuasan yang meningkat akan tetapi pelanggan-pelanggan baru akan dating ke 

klinik.   

Indikator ketiga yaitu pelanggan kurang memperhatikan merk dan iklan 

produk pesaing menjadi indikator yang mempunyai indikator rata-rata terendah 

yaitu 3,71. Dapat disimpulkan bawasanya masih perlu peningkatan produk dan 



47 
 

 
 

layanan klinik bayi jenius agar pasien tidak berpindah. Banyak media pemasaran 

yang berkembang, inovasi pemasaran melalui media sosial perlu ditingkatkan 

karena pelanggan klinik yang sudah existing  ataupun calon pelanggan baru akan 

lebih mudah menerima informasi yang cepat dari media sosial.  

Nilai rata-rata keseluruhan persepsi jawaban pasien terhadap variabel 

kepuasan tinggi (3-41 – 4,20) yaitu sebesar 4,07. Dapat simpulkan bawasanya 

pelayanan, produk maupun informasi yang ditawarkan klinik sudah memenuhi 

harapan dari pelanggan. Kepuasan yang meningkat menjadi sebuah tolak ukur 

yang baik bagi pelanggan maupun perusahaan, karena ini menggambarkan 

bawasanya frontline staff telah menjalankan tugas nya dengan baik sebagai wakil 

perusahaan untuk mampu menerima dan melayani pelanggan perusahaan dengan 

baik sehinggan kepuasan akan meningkat menjadi loyalitas.   

 

4.3 Analisis Data 

Analisis penelitian ini dilakukan dengan bantuan program Smart PLS. 

Analisis dengan PLS dilakukan dengan melalui pengujian pada outer model 

(model structural) dan inner model (model struktural) yang dijelaskan sebagai 

berikut: 

4.3.1 Hasil Outer Model (Model Pengukuran) 

Uji validitas merupakan salah satu metode pengujian dalam mengevaluasi 

model pengukuran pada SEM PLS. Uji validitas dapat dilakukan dengan 

mengamati nilai validitas konvergen (convergent validity) dan validitas 

diskriminan (discriminant validity) dari indikatornya. Uji validitas konvergen 
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dilakukan dengan mengamati nilai outer loading factors dari variabel teramati 

dalam model.  

4.3.1.1 Hasil Uji Validitas Konvergen 

Ghozali (2009) uji validitas bermanfaat untuk mengukur sejauh mana 

indikator-indikator penelitian mampu menerangkan sesuatu yang diukur variabel 

laten. Uji validitas dapat terlihat dari 3 poin, yaitu : uji validitas konvergen, 

discriminant  validity (cross loading), dan uji composite reability. Uji validitas 

diskriminan dilakukan untuk mengetahui seberapa jauh perbedaan suatu variabel 

bila dibandingkan dengan variabel lainya.  

 Uji validitas pertama terlihat dari tabel outer loadings (convergent validity 

test) yang disajikan dalam tabel berikut. Berdasarkan tabel 4.8 diketahui bahwa 

terdapat beberapa indikator yang bernilai tidak valid yaitu < 0,7. Sehingga 

indikator-indikator tersebut dihapus dari model. Indikator yang dihapus dari 

model adalah X1.4, Z4, Z5, Y3, dan Y4. Sedangkan indikator X1.1, X1.2, X1.3, 

Z1, Z2, Z3, Y1, dan Y2 tetap dipertahankan karena nilai >0,7. Hasil outer model 

dipaparkan pada gambar 4.1 hasil pengolahan bootstrapping. 
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Gambar 4 . 1 
Inner Model (Model Struktural) 

Sumber Ouput SmartPLS, diolah (2021) 

Indikator X4 yang merupakan salah satu indikator kemampuan interaksi 

individual (kemampuan frontline staff dalam mengidentifikasi harapan pribadi 

pelanggan) bernilai < 0,7 dan dihapus dari model. Hal ini terjadi karena X4 

memiliki loading factor rendah. Selain itu, responden rate X4 juga bernilai 4,01 

lebih rendah dari kemampuan frotline staff dalam memahami sensivitas 

pelanggan. Ini mengidentifikasikan bahwa masih ada frontline staff yang kesulitan 

dalam mengidentifikasi harapan pribadi dari pelanggan karena kurangnya 

komunikasi dua arah antar pelanggan dengan frontline staff. Sehingga banyak 

harapan pribadi pelanggan yang belum tersampaikan karena keterbatasan waktu 

konsultasi antar keduanya.   

Indikator Z4 yang merupakan salah satu indikator Value Co-Creation 

(pelanggan memiliki partisiasi yang tinggi dalam proses pelayanan) juga dihapus 

dari model. Hal ini terjadi karena Z4 memiliki loading factor yang rendah. Selain 
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itu, responden rate indikator ini dapat dikatakan rendah yaitu sebesar 3,83 

dibangdingkan dengan indicator value co-creation lain yang memiliki responden 

rate sebesar 4,11. Hal ini mengidentifikasikan bahwa pelanggan merasa masih 

kurang dilibatkan dalam proses pelayanan. Inovasi pelayanan dan ruang tunggu 

perlu dibenahi agar pelanggan merasa nyaman ketika menunggu antrian 

konsultasi. 

Indikator Z5 yang merupakan salah satu indikator Value Co-Creation 

(pelanggan sangat terlibat dalam memutuskan bagaimana layanan harus 

disediakan) juga dihapus dari model. Hal ini terjadi karena Z5 memiliki loading 

factor yang rendah. Selain itu, responden rate indikator ini dapat dikatakan rendah 

yaitu sebesar 3,65 dibangdingkan dengan indicator value co-creation lain yang 

memiliki responden rate sebesar 4,11. Hal ini mengidentifikasikan bahwa 

pelanggan kurang dilibatkan dalam memutuskan bagaimana pelayanan harus 

disediakan. Perlu penambahan kotak kritik dan saran guna menampung aspirasi 

dari pelanggan guna meningkatkan layanan. 

Indikator Y3 yang merupakan salah satu indikator Kepuasan (pelanggan 

kurang memperhatikan merk dan iklan produk pesaing) juga dihapus dari model. 

Hal ini terjadi karena Y3 memiliki loading factor yang rendah. Selain itu, 

responden rate indikator ini dapat dikatakan rendah yaitu sebesar 3,71 

dibangdingkan dengan indikator kepuasan lain yang memiliki responden rate 

sebesar 4,40. Hal ini mengidentifikasikan bahwa pelanggan masih memperhatikan  

merk iklan dan produk pesaing. Banyak media yang bisa digunakan klinik untuk 

mempertahankan pelanggan yang sudah ada maupun untuk menarik pelanggan 
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baru yaitu dengan media social yang semakin berkembang pesat penting untuk 

dioptimalkan dan juga bantuan pengiklanan berbasis online yang akan semakin 

menjangkau banyak pelanggan baru. 

Indikator Y4 yang merupakan salah satu indikator Kepuasan (pelanggan 

bersedia membeli produk lain yang disarnakan oleh perusahaan) juga dihapus dari 

model. Hal ini terjadi karena Y3 memiliki loading factor yang rendah. Selain itu, 

responden rate indikator ini dapat dikatakan rendah yaitu sebesar 3,86 

dibangdingkan dengan indikator kepusan lain yang memiliki responden rate 

sebesar 4,40. Hal ini mengidentifikasikan bahwa pelanggan menaruh kepercayaan 

penuh terhadap klinik, akan tetapi ketersediaan aneka produk perlu ditambahkan 

agar pelanggan tidak terpengaruh oleh produk dari klinik pesaing. 

 

4.3.1.2 Hasil Uji Komposit Reability (CR) 

Ghozali (2009) uji reabilitas bertujuan mengukur apakah indikator yang 

digunakan dalam penelitian dapat memberikan hasil yang stabil (konsisten) dari 

waktu kewaktu. Dalam uji reabilitas, jika nilai composite reability (CR) > 0,7 

maka data dari variabel laten dapat dikatakan reliabel. Tabel 4.9 berikut ini 

menyajikan nilai cronbach’s alpha dan composite reability untuk melihat tingkat 

reabilitas data. Selain itu juga dapat diketahui nilai average variance extracted 

(AVE) untuk melihat validitas konvergen data. 
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Tabel 4 . 9 
Construct Reability and Validity 

 Cronbach’s 
Alpha 

rho_A Composite 
Reability 

Average Variance 
Extracted (AVE) 

Kemampuan 
Interaksi 
Individual 

0,862 0,875 0.916 0,784 

Kemampuan 
Interaksi 
Etis 

0,937 0,938 0,955 0,843 

Value Co-
Creation 

0,707 0,719 0,835 0,629 

Kepuasan 0,761 0,789 0,892 0,805 
Sumber : Output SmartPLS, diolah (2021) 

Uji reabilitas digunakan untuk mengukur konsistensi dan kendalan 

pertanyaan-pertanyaan dalam kuesioner terhadap variabelnya. Hair et al (2010) 

reabilitas komposit merupakan reabilitas untuk mengukur ketepatan variabel laten 

yang digunakan dalam penelitian. Hasil penelitian diperoleh reabilitas komposit 

lebih besar dari 0,7 pada seluruh variabel peneltian. Reabilitas juga menggunakan 

koefisien reabilitas untuk menjelaskan model pengukuran yang diuji. Koefisien ini 

merupakan koefisien konsistensi internl mendekati yang mendekati nilai koefisien 

internal Cronbach’s. Hasil nila reabilitas Cronbach’s alpha diperoleh lebih dari 

0,7 pada seluruh variabel penelitian. Dengan demikian variabel yang digunakan 

dalam penelitian ini memiliki reabilitas yang baik. 

Hasil pengukuran outer model telah memberikan hasil validitas dan 

reabilitas yang baik. Dengan demikian, proses analisis dalam penelitian ini dapat 

dilanjutkan ke analisis pada tahap lebih lanjut yaitu pengukuran inner model.  
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4.3.2 Hasil Inner Model (Model Struktural) 

Inner model menggambarkan hubungan antar variabel laten dengan 

berdasarkan pada teori substantif. Model struktural dievaluasi dengan mengamati 

nilai R-square untuk konstruk dependen dan uji t untuk menguji signifikansi 

koefisien parameter jalur structural. Dalam menilai model dengan PLS dimulai 

dengan melihat nilai R-square untuk setiap variabel laten. Perubahan nilai R-

square dapat digunakan untuk menilai pengaruh variabel laten independen 

terhadap variabel laten dependen apakah mempunyai pengaruh substantif dengan 

nilai R-square > 0,67 dinyatakan kuat, > 0,33 sedang, dan > 0,19 dinyatakan 

rendah (Ghozali, 2016). Hasil nilai R-square dipaparkan pada tabel 4.10. 

 

Tabel 4 . 10 
Hasil R-Square 

 R Square R Square Adjusted 
Value Co-Creation 0,263 0,247 

Kepuasan 0,451 0,434 
Sumber: Output SmartPLS, diolah (2021) 

Nilai R square pada variabel Value Co-Creation sebesar 0,263. Hasil ini 

menujukkan bahwa terdapat pengaruh yang rendah antara kemampuan interaksi 

individual dan kemampuan interaksi etis terhadap value co-creation. Nilai R 

square pada variabel kepuasan 0,451 dimana nilai tersebut >0,33. Hasil ini 

menunjukkan bahwa terdapat pengaruh sedang antara kemampuan interaksi 

individual dan kemampuan interaksi etis terhadap kepuasan. 
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Hasil pengukuran inner model dilakukan dengan melakukan bootstrapping 

melalui program SmartPLS. Hasil pengukuran inner model dipaparkan pada 

gambar 4.2. 

 

Gambar 4 . 2 
Hasil inner model 

Sumber : Output SmartPLS, diolah (2021) 

 

Hasil dari pengukuran inner model diperoleh koefisien jalur dan nilai p 

value untuk menjelaskan hasil dari hipotesis yang diajukan. Hasil path analisis 

pengaruh langsung dipaparkan pada tabel 4.11 
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Tabel 4 . 11  

Path Coefficient pengaruh langsung (Mean, STDEV, T-values, P-values) 

 Original 

Sample 

Sample 

Mean (M) 

Strandart 

Deviation 

(STDEV) 

T-Statistics 

(O/STDEV) 

P Values 

Kemampuan Interaksi 
Individual       Value 
Co-Creation 

0,359 
 

0,341 
 

0,119 
 

3,014 
 

0,003*** 
 

Kemampuan Interaksi 
Etis     Value Co-
Creation 

0,257 
 

0,275 
 

0,092 
 

2,814 
 

0,005*** 
 

Kemampuan Interaksi 
Individual       Kepuasan 

0,468 
 

0,451 
 

0,095 
 

4,916 
 

0,000*** 
 
 

Kemampuan Interaksi 
Etis      Kepuasan 

0,045 
 

0,053 
 

0,076 
 

0,595 
 

0,552 
 

Value Co-Creation  
Kepuasan 

0,287 
 

0,287 
  
 

0,090 
 

3,183 
 

0,002*** 
 

Keterangan: ***) signifikan pada p < 0,05  
Sumber : Output SmartPLS, diolah (2021) 

 

Hasil dari path coefficient pada tabel 4.11 menggambarkan hasil uji t 

pengaruh antara variabel independent dengan variabel dependen dengan jalur 

langsung. Hasil tersebut digunakan untuk menjelaskan pengujia hipotesis yang 

akan dibahas pada sub bagian lebih lanjut. 

 

4.4 Hasil Pengujian Hipotesis 

4.4.1 Kemampuan interaksi Individual terhadap value co-creation 

Pengujian hipotesis 1 (H1) dilakukan dengan uji t berdasarkan hasil 

perhitungan path coefficients yang disajikan dalam Tabel 4.11, dengan hasil 
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diperoleh nilai t statitik 3,014 > t tabel (1,968), dan probabilitas atau p value 0,003 

< 0,05 (signifikansi 1%), artinya hasilnya signifikan, nilai koefisien jalur sebesar 

0,359 yang bertanda positif, artinya terdapat pengaruh positif. Maka dapat 

disimpulkan bahwa H1 yang menyatakan bahwa kemampuan interaksi individual 

berpengaruh signifikan dan positif terhadap value co-creation diterima.  

4.4.2  Kemampuan interaksi etis terhadap value co-creation 

Pengujian hipotesis 2 (H2) dilakukan dengan uji t berdasarkan hasil 

perhitungan path coefficients yang disajikan dalam Tabel 4.11, dengan hasil 

diperoleh nilai t statitik 2,814 > t tabel (1,968), dan probabilitas atau p value 0,005 

< 0,05 (signifikansi 1%), artinya hasilnya signifikan, nilai koefisien jalur sebesar 

0,257 yang bertanda positif, artinya terdapat pengaruh positif. Maka dapat 

disimpulkan bahwa H2 yang menyatakan bahwa kemampuan interaksi etis 

berpengaruh signifikan dan positif terhadap value co-creation diterima.  

4.4.3 Kemampuan interaksi individual terhadap kepuasan 

Pengujian hipotesis 3 (H3) dilakukan dengan uji t berdasarkan hasil 

perhitungan path coefficients yang disajikan dalam Tabel 4.11, dengan hasil 

diperoleh nilai t statitik 4,916 > t tabel (1,968), dan probabilitas atau p value 0,000 

< 0,05 (signifikansi 1%), artinya hasilnya signifikan, nilai koefisien jalur sebesar 

0,468 yang bertanda positif, artinya terdapat pengaruh positif. Maka dapat 

disimpulkan bahwa H3 yang menyatakan bahwa kemampuan interaksi individual 

berpengaruh signifikan dan positif terhadap kepuasan diterima.  
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4.4.4 Kemampuan interaksi etis terhadap kepuasan 

Pengujian hipotesis 4 (H4) dilakukan dengan uji t berdasarkan hasil 

perhitungan path coefficients yang disajikan dalam Tabel 4.11, dengan hasil 

diperoleh nilai t statitik 0,595 < t tabel (1,968), dan probabilitas atau p value 0,552 

> 0,05 (signifikansi 1%), artinya hasilnya signifikan, nilai koefisien jalur sebesar 

0,045 yang bertanda positif, artinya terdapat pengaruh positif. Maka dapat 

disimpulkan bahwa H4 yang menyatakan bahwa kemampuan interaksi etis 

berpengaruh siginifikan dan positif terhadap kepuasan ditolak.  

4.4.5 Value co-creation terhadap kepuasan 

Pengujian hipotesis 5 (H5) dilakukan dengan uji t berdasarkan hasil 

perhitungan path coefficients yang disajikan dalam Tabel 4.11, dengan hasil 

diperoleh nilai t statitik 3,183 > t tabel (1,968), dan probabilitas atau p value 0,002 

< 0,05 (signifikansi 1%), artinya hasilnya signifikan, nilai koefisien jalur sebesar 

0,287 yang bertanda positif, artinya terdapat pengaruh positif. Maka dapat 

disimpulkan bahwa H5 yang menyatakan bahwa value co-creation berpengaruh 

signifikan dan positif terhadap kepuasan diterima.  

4.5 Hasil Uji Mediating/Intervening  

Hasil iji mediating dilakukan dengan menggunakan koefisien dan standar 

error dari koefisien jalur langsung dan jalur tidak langsung. Hasil ujo koefisien 

jalur tidak langsung dipaparkan pada Tabel 4.12 
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Tabel 4 . 12 
Path Coefficient pengaruh tidak langsung (Mean, STDEV, T-values, P-values) 

 Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(O/STDEV) 

P Values  

Kemampuan 

interaksi 

individual 

Kepuasan 

0,103 0,103 0,048 2,144 0,033 

Kemampuan 

interaksi etis 

Kepuasan 

0,074 0,081 0,036 2,024 0,043 

Sumber : Output SmartPLS, diolah (2021) 

Berdasarkan Tabel 4.12 diperoleh kofisien jalur tidak langsung. Nilai-nilai 

tersebut digunakan untuk melakukan perhitungan dengan efek mediasi dengan 

sobel test yang akan menjadi dasar pengujian efek mediating. Pengujian efek 

mediating dijelaskan sebagai berikut: 

4.5.1  Mediasi value co-creation terhadap hubungan kemampuan interaksi 

individual dengan kepuasan  

Berdasarkan Tabel 4.12 diperoleh keofisien jalur tidak langsung (a) 

kemampuan interaksi individual terhadap kepuasan sebesar 0,103 dengan standar 

error (Sa) 0,048. Pada Tabel 4.11 koefisien jalur langsung (b) value co-creation 

terhadap kepuasan sebesar 0,287 dengan standar error (Sb) 0,090. Hasil 

perhitungan sobel test diperoleh nilai t statistik 1,780 < t tabel (1,986), artinya 

hasilnya tidak signifikan. Maka dapat disimpulkan bahwa H6 yang menyatakan 

bahwa value co-creation memediasi hubungan antara kemampuan interaksi 

individual dan kepuasan ditolak.  



59 
 

 
 

4.5.2 Mediasi value co-creation terhadap hubungan kemampuan interaksi 

etis dengan kepuasan 

Berdasarkan Tabel 4.12 diperoleh keofisien jalur tidak langsung (a) 

kemampuan interaksi individual terhadap kepuasan sebesar 0,074 dengan standar 

error (Sa) 0,036. Pada Tabel 4.11 koefisien jalur langsung (b) value co-creation 

terhadap kepuasan sebesar 0,287 dengan standar error (Sb) 0,090. Hasil 

perhitungan sobel test diperoleh nilai t statistik 1,727 < t tabel (1,986), artinya 

hasilnya signifikan. Maka dapat disimpulkan bahwa H7 yang menyatakan bahwa 

value co-creation memediasi hubungan antara kemampuan interaksi etis dan 

kepuasan ditolak.  

 

4.6  Pembahasan 

4.6.1 Pengaruh kemampuan interaksi individual terhadap value co-creation 

Berdasarkan uji hipotesis satu (H1), dapat disimpulkan bahwa kemampuan 

interaksi individual memiliki pengaruh signifikan dan positif terhadap value co-

creation. Temuan ini sejalan dengan penelitian Hunt & Lambe (2006) yang 

menyatakan bahwa kemampuan interaksi individual berpengaruh positif terhadap 

value co-creation. Hasil serupa dilaporkan oleh Holbrook, 2006 ; Hoeksa, Leeflag 

& Wittink (2009) yang menyatkan bahwa value co-creation dapat dipengaruhi 

oleh kemampuan interaksi individual.  

Penelitian ini juga menunjukkan adanya pengaruh signifikan dan positif 

antara kemampuan interaksi individual terhadap value co-creation. Hasil 

menunjukkan bahwa frontline staff memiliki kemampuan interaksi individual 
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yang tinggi kemudian dapat memicu value co-creation dengan pelangggan. 

Kondisi tersebut membuat pelanggan mempunyai sebuah persepsi nilai dalam 

menyediakan pengetahuan diri sendiri, yang relevan untuk mencapai tujuan 

kolaborasi dengan klinik yang diwakili oleh fontline staff.  

Hasil menunjukkan bahwa klinik mempunyai kemampuan interaksi 

individual yang peka terhadap situasi pelanggan dan dapat memberikan 

penawaran yang terbaik untuk membantu pelangganya. Dalam hal ini kinik 

mempunyai kemampuan interaksi individual yang dalam praktiknya mampu 

memberikan solusi yang tepat bagi pelangganya. 

Dapat terlihat bahwa  frontline staff telah menunjukkan perilaku-perilaku 

seorang karyawan yang sangat baik dimana telah menerapkan kemampuan 

interaksi individual dalam hal informasi, pelayanan maupun penanganan terhadap 

keinginan dari setiap pelanggan. Kondisi ini membuat frontline staff telah cukup 

mempunyai kemampuan yang relevan untuk mencapai tujuan kemudian 

memudahan kolaborasi dengan pelanggan. Dengan kemampuan interaksi 

individual yang baik dari frontline staff maka akan lebih mudah dalam 

penanganan masalah, pengembengan ide-ide baru atau memperbaiki prosedur 

dalam bekerja yang sesuai dengan keinginan pelanggan.  

Berdasarkan uraian diatas dapat disimpulkan bahwa frontline staff  

menunjukkan kemampuan untuk memamahami kebutuhan pribadi pelanggan, 

memahami sensivitas pelanggan, mencari tahu jenis penawaran yang dibutuhkan 

oleh pelanggan. Namun kemampuan frontline staff dalam mengidentifikasi 



61 
 

 
 

harapan pribadi pelangan masih rendah, perlu peningkatan soft skill  dari frontline 

staff untuk memenuhi harapan pribadi dari pelanggan.  

4.6.2 Pengaruh kemampuan interaksi etis terhadap value co-creation 

Berdasarkan uji hipotesis dua (H2), dapat disimpulkan bahwa kemampuan 

interaksi etis memiliki pengaruh signifikan dan positif terhadap value co-creation. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian Williams & Aitken (2011) yang menyatkan 

bahwa kemampuan interaksi etis berpengaruh positif terhadap value-co-creation. 

Hasil serupa dilaporkan oleh Lusch, Vargo & Malter (2006) menyatakan bahwa 

kemampuan interaksi etis berpengaruh terhadap value co-creation. 

Penelitian ini menunjukkan bahwa adanya pengaruh signifikan dan positif 

antara kemampuan interaksi etis terhadap value co-creation. Kemampuan 

interaksi etis yang dimiliki klinik  untuk bertindak secara adil dan tidak berusaha 

mengambil keutungan sendiri terhadap pelanggan mampu mendorong value co-

creation. Demi kolaborasi penciptaan nilai jangka panjang dengan pelanggan 

tindakan etis ini perlu diterapkan secara terus menerus. 

Tindakan etis yang dilakukan frontline staff dalam menangani keinginan 

pasien sudah sangat tepat. Kemampuan frontline staff untuk tidak memanipulasi 

pelanggan sangat membantu frontline staff maupun pelanggan untuk terus percaya 

satu sama lain. Karena dengan kepercayaan yang telah diberikan frontline staff 

kepada pasien akan semakin mempererat hubugan antar keduanya. 

Namun perlu ditingkatkan lagi kemampuan frontline staff untuk tidak 

memanfaatkan pelanggan. Ini terlihat bahwasanya pelanggan datang ke klinik 

tidak untuk datang berobat kemudian pulang, ada hal lain yang ingin disampaikan 
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ketika pelanggan datang ke klinik. Dengan memberikan waktu konsultasi dengan 

frontline staff  yang lebih lama itu akan membuat pelanggan merasa lebih 

diperhatikan. Bentuk perhatian lebih dari frontline staff kepada pelanggan akan 

membuat nilai yang terjalin antar keduanya semakin erat.    

Hasil menunjukkan bahwa klinik mempunyai kemampuan interaksi etis 

yang sangat baik kemudian tidak berusaha untuk memanipulasi dan menyesatkan 

pelanggan. dalam hal ini kemampuan interaksi etis yang diterapkan untuk 

mencapai value co-creation dalam pratiknya sudah tepat. Berdasarkan uraian 

diatas dapat disimpulkan bahwa pelanggan merasa tidak ada upaya dari klinik 

untuk merugikan pelanggan, maka dapat disimpulkan bahwa value co-creation 

dapat dipengaruhi oleh kemampuan interaksi etis. 

4.6.3 Pengaruh kemampuan interaksi individual terhadap kepuasan  

Berdasarkan uji hipotesis tiga (H3), dapat disimpulkan bahwa kemampuan 

interaksi individual memiliki pengaruh signifikan dan positif terhadap kepuasan. 

Temuan ini sejalan dengan temuan Ford et. al., (2003) kemampuan interaksi 

individual berpengaruh terhadap kepuasan. Hasil serupa dilaporkan oleh Inic & 

Petrovic (2012) kemampuan interaksi individual berpangaruh terhadap kepuasan. 

Penelitian ini menunjukkan bahwa klinik mempunyai kemampuan interaksi 

individual yang berpengaruh signfikan dan positif terhadap kepuasan. Artinya 

bahwa klinik menujukkan perilaku-perilaku individual yang mampu 

meningkatkan kepuasan pelangganya. Pemahaman akan keinginan pribadi 

pelanggan sangat membantu untuk meningkatakan kepuasan. 
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Kemampuan frontline staff dalam menyakinkan pelanggan dalam hal 

informasi maupun pelayanan ini bisa menjadi sebuah tolak ukur. Dengan 

kebiasaan baik dari frontline staff kepada pelanggan akan menjadi sebuah 

kepuasan tersendiri. Kepuasan yang terbentuk dari hubungan yang baik antara 

frontline staff  dengan pelangganya akan membuat pelanggan tidak sungkan untuk 

mengatakan hal yang baik tentang klinik kepada orang terdekat merekan maupun 

orang lain. 

 Era berkembangnya media sosial perlu mendapatkan perhatian lebih dari 

perusahaan. Informasi akan sangat tersampaikan dengan adanya media sosial. 

membuat fanspage khusus untuk pelanggan secara online bisa menjadi sebuah 

solusi ataupun memberikan ruang kepada pelanggan dengan media komunikasi 

yang lebih kekinian. Diharapkan dengan adanya media komunikasi ataupun 

fanspage pelanggan tidak mudah percaya dengan ketidak jelasan informasi 

mengenai klinik dan bisa meminimalisir pelanggan untuk melihat produk maupun 

iklan pesaing. 

Hasil menunjukkan bahwa kemampuan interaksi individual mempunyai 

hubungan yang sangat erat dengan kepuasan. Dalam hal ini kemampuan interaksi 

individual yang diterapkan untuk mencapai kepuasan sudah tepat. Beragam 

informasi yang di sampaikan frontline staff kepada para pelanggan tersampaikan 

dengan jelas. Berdasarkan uraian diatas dapat disimpulkan bahwa pasien 

merasakan kepuasan melalui kemampuan interaksi individual yang diberikan 

klinik bayi jenius.  
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4.6.4 Pengaruh kemampuan interaksi etis terhadap kepuasan 

Berdasarkan uji hipotesis empat (H4), dapat disimpulkan bahwa 

kemampuan interaksi etis tidak berpengaruh terhadap kepuasan. Temuan ini 

sejalan dengan temuan Inic & Petrovic (2012) kemampuan interaksi etis tidak 

berpengaruh terhadap kepuasan. Hasil penelitian serupa dilaporkan oleh Sheth & 

Sisodia (2006) bahwa kemampuan interksi etis tidak berpengaruh terhadap 

kepuasan. 

Penelitian ini menujukkan bahwa kemampuan interaksi etis yang diterapkan 

pada klinik tidak mempengaruhi tingkat kepuasan pasien. Upaya klinik untuk 

tidak memanfaatkan dan menekan pasien tidak terbukti. Pemahaman kualitas 

layanan terutama lama waktu konsultasi perlu ditingkatkan. Selain itu frontline 

staff juga perlu menjalin hubungan baik dengan para pelanggan dengan 

melakukan pelayanan yang bisa membuat suasana lebih nikmat, membahagiakan, 

serta membanggakan ketika pelanggan menggunakan pelayanan agar tercipta 

kepuasan. 

frontline staff perlu membangun sopan santun dan sifat ramah tamah dalam 

pelayanan kepeda para pelanggan. Sifat ramah tamah ini akan membuat pelanggan 

klinik merasa puas dengan pelayanan yang diberikan dan membangun nilai yang 

sesuai dengan harga yang dibayarkan. Frontline staff perlu menerapkan 

keutamaan dalam memisahkan pelayanan khusus kepada wanita dan pria 

sehinggan frontline staff dapat melibatkan pelanggan aktif dalam pengalaman 

kreasi penciptaan nilai bersama. 
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Hasil menujukkan bahwa kemampuan interaksi etis berpengaruh terhadap 

kepuasan tidak terbukti.  Setiap pelanggan mempunyai hak untuk mendapatkan 

informasi yang meliputi diagnosis dan tatacara tindakan medis, tujuan dan resiko 

yang mungkin terjadi serta perkiraan biaya pengobatan. Berdasarkan uraian diatas 

dapat dismpulkan bahwa kemampuan etis yang diharapkan pasien terutama lama 

waktu konsultasi dan pekiraan biaya pengobatan perlu diperhatikan. 

4.6.5 Pengaruh value co-creation terhadap kepuasan 

Berdasarkan uji hipotesis lima (H5), dapat disimpulkan bahwa value co-

creation berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap kepuasan. Temuan ini 

sejalan dengan penelitian Edvardsson & Enquist (2011) value co-creation sebagai 

faktor utama pendorong kepuasan. Hasil penelitian serupa dilaporkan oleh 

Ballantye & Varey (2006) bahwa kepuasan dipengaruhi oleh value co-creation. 

Perlu diperhatikan bahwa faktor penting dalam meningkatkan kepuasan 

pelanggan adalah melalui value co-creation. Peningkatan kepuasan melalui value 

co-creation akan meningkatkan partisipasi pelanggan untuk menciptakan produk 

baru yang lebih nyaman digunakan. Hal ini ditandai dengan kualitas pelayanan 

yang sesuai dengan harapan atau ekspektasi pelanggan. Klinik perlu 

meningkatakan kepuasan pelanggan yang berdasarkan pada peningkatan 

kenyamanan produk atau layanan yang dirasakan oleh pelanggan pada saat 

melakukan transaksi. 

Tingkat keinginan pelanggan untuk mengguanakan kembali produk yang 

telah digunakan dipengaruhi oleh produk dan layanan yang disediakan oleh 

perusahaan. Pelanggan akan memiliki niat untuk menggunakan kembali produk 
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dimasa depan dan menjadikan klinik langgananya sebagai pilihan utama agar 

dapat memenuhi harapan dimasa depan, bahkan merekomendasikaan kepada 

orang disekitar mereka. 

Hasil menunjukkan bahwa value co-creation berpengaruh terhadap 

kepuasan terbukti. Pelanggan bersedia untuk mengungkapkan kebutuhan pribadi 

serta bersedia memberikan saran untuk meningkatkan kualitas pelayanan yang 

diharapkan. Dengan memberikan hak persetujuan atau menolak atas tindakan 

medis dapat mempercepat proses value co-creation. Dari uraian diatas dapat 

disimpulkan bahwa value co-creation di klinik perlu ditingkatkan. 

4.6.6 Peran mediasi value co-creation terhadap hubungan antara 

kemampuan interaksi individual dengan kepuasan 

Berdasarkan hasil uji hipotesis enam (H6), dapat disimpulkan bahwa 

keberadaan value co-creation tidak mampu mendukung kemampuan interaksi 

individual dalam meningkatkan kepuasan. Temuan ini sejalan dengan penelitian 

yang dilakukan oleh Findsrud et, al., (2018) bahwa kemampuan interaksi 

individual dan value co-creation tidak berpengaruh terhadap kepuasan. Hasil 

penelitian sejalan juga dilaporkan oleh Salem et, al., (2011) 

Value co-creation yang sesuai dengan harapan pelanggan, seperti perasaan 

nikmat, nyaman, dan betah pada saat pelayanan berlangsung. Suatu nilai lebih 

yang ditawarkan oleh perusahaan kepada pelanggan membuat suasana lebih cair 

sehingga membuat pelanggan tidak canggung untuk mengungkapkan kebutuhan. 

Ketika pelanggan sudah merasa tidak canggung lagi maka tujuan perusahaan 

untuk membuat kreasi nilai bersama akan lebih mudah. 
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Nilai yang ditawarkan oleh perusahaan akan menunjukkan kualitas 

pengalaman layanan dari pelanggan. Hal ini akan berpengaruh pada saat 

pelanggan merasa partisipasinya membantu karyawan meningkatkan kenyaman 

pada suatu produk ataupun layanan, kemudian frontline staff dapat menerapkan 

dengan tepat. Maka pelanggan akan merasa nilai yang didapatkan sesuai dengan 

preferensi yang telah diberikan pelanggan melalui frontline staff. 

Penelitian ini menunjukkan bahwa mencoba memahami kebutuhan serta 

mencari penawaran yang terbaik untuk pelanggan saja tidak cukup. Faktor lain 

perlu diperhatikan untuk memperkuat kolaborasi antara pelanggan dengan 

frontline staff agar tercapai kepuasan yang diinginkan. Berbagai fasilitas 

penunjang ruangan bisa menjadi salah satu alternatif agar kenyamanan pasien saat 

berada diklinik dapat terjamin. 

4.6.7 Peran mediasi value co-creation terhadap hubungan antara 

kemampuan interaksi etis dengan kepuasan 

Berdasarkan hasil uji hipotesis tujuh (H7), dapat disimpulkan bahwa value 

co-creation tidak mampu memediasi hubungan antara kemampuan interaksi etis 

dan kepuasan. Hasil ini tidak sejalan dengan penelitian Sheth & Sisodia (2006)  

menambahkan value co-creation sebagai mediasi kedua hubungan tersebut. Hasil 

menunjukkan bahwa kemampuan interaksi etis memiliki hubungan positif dengan 

kepuasan, dan value co-creation memediasi hubungan antara kemampuan 

interaksi etis dan kepuasan. 

Perusahaan mampu mebangun value co-creation bersama dengan 

pelangganya berdasarkan pengalaman pelayanan yang telah dirsakan sebelumnya. 
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Dampak signifikan yang akan didapatkan perusahaan jika pelanggan sudah 

merasa nilai yang ditawarkan perusahaan sudah tepat. Pelanggan akan memilih 

persepti positif mengenai nilai yang telah didapatkan dan memberikan efek 

langsung dan positif guna peningkatakan kepuasan pelanggan. 

Faktor penting yang perlu ditingkatkan guna membangun kepuasan dapat 

melalui peningkatan citra diri frontline staff. Ketika  frontline staff  

menyampaikan sebuah kejelasan informasi kepada pelanggan tanpa keraguan, 

maka pelanggan akan merasa percaya penuh terhadap informasi yang didapatkan. 

Keprcayaan penuh dari pelanggan ini yang membuat nilai yang terjalin antar 

keduanya semakin erat sehingga dampak yang kuat dan signfikan akan didapatkan 

oleh perusahaan. 

Pada penelitian ini menunjukkan bahwa tidak mencoba dan memanfaatkan 

pasien saja tidak cukup. Keramahan staf merupakan hal yang sangat berkesan bagi 

para pelanggan klinik. Hal ini menandakan bahwa frontline staff sangat 

menghormati dan peduli kepada para pelanggan. Maka frontline staff harus 

terlatih dan mampu memberikan informasi yang jelas kepada pelanggan. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

5.1  Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka kesimpulan yang 

dapat diambil adalah sebagai berikut: 

5.1.1 Simpulan Rumusan Masalah 

Rumusan masalah dalam peneltiian ini adalah “ Bagaimana peran Value Co-

Creation dalam meningkatkan Kepuasan melalui Kemampuan Interaksi Individual 

dan Kemampuan Interaksi Etis”. Berdasarkan hipotesis penenlitian yang 

dikembangkan. Maka masalah penelitian dapat diputuskan penyelesaiannya 

melalui pengujian analisis model persamaan struktural yang telah dikonsepkan 

yaitu hubungan antara variabel-variabel yang mempengaruhi Kepuasan terdiri dari 

3 variabel yang diajaukan dan didukung secara empirik, yakni : Value Co-

Creation, Kemampuan Interaksi Individual dan Kemampuan Interaksi Etis. 

1. Upaya meningkatkan kepuasan serta kolaborasi penciptaan nilai bersama 

pasien di klinik masih sangat memungkinkan karena mayoritas mereka 

memberikan respon yang cukup terhadap kepuasan. Lebih lagi terkait 

dengan peciptaan nilai-nilai baru. 

2. Berdasarkan fenomena yang ada dan jawaban dari reponden, 

mengharuskan klinik untuk lebih memahami kebutuhan pribadi pelanggan 

dengan memberikan waktu lebih lama untuk berkonsultasi dengan 

frontline staff maupun dokter agar terjalin hubungan yang harmonis. 
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3. Fasilitas-fasilitas pendukung diperlukan untuk mempermudah pasien 

dalam proses antrian maupun dalam proses mencari informasi. Tidak 

hanya informasi secara tatap muka namun informasi melalui sosial media 

perlu ditingkatkan. 

 

5.1.2 Simpulan Hipotesis 

Kesimpulan Hipotesis penelitian ini, yaitu: 

1. Kemampuan interaksi individual berpengaruh signifikan dan positif 

terhadap value co-creation. 

2. Kemampuan interaksi etis berpengaruh signifikan dan positif terhadap value 

co-creation. 

3. Kemampuan interaksi individual berpengaruh signifikan dan positif 

terhadap kepuasan. 

4. Kemampuan interaksi etis tidak berpengaruh terhadap kepuasan. 

5. Value Co-Creation etis berpengaruh signifikan dan positif terhadap 

kepuasan. 

6. Value Co-Creation tidak memediasi hubungan antara kemampuan interaksi 

individual terhadap kepuasan. 

7. Value Co-Creation tidak memediasi hubungan antara kemampuan interaksi 

etis terhadap kepuasan. 
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5.2  Implikasi Teoritis 

Adapun sumbangan ilmiah untuk penelitian ini diantaranya adalah sebagai 

berikut. 

1. Kemampuan interaksi individual memiliki nilai rata-rata paling tinggi yaitu 

sebesar 4.17, akan tetapi variabel keempat yaitu klinik bayi jenius berusaha 

mencari tahu harapan pribadi pasien memiliki nilai paling rendah diantara 3 

variabel yang lain yaitu sebesar 4.01. Untuk itu perlu upaya peningkatan lebih 

lanjut, maka penelitian ini dapat dinyatakan berhasil dengan hasil tersebut. 

2. Tidak adanya efek mediasi value co-creation memberikan adanya kontribusi 

secara ilmiah faktor-faktor lain yang mempengaruhi hubungan antara 

kemampuan interaksi individual terhadap kepuasan. Hal ini disebabkan 

karena kemampuan interaksi individual  berbeda dengan kemampuan 

interaksi etis yang  mengutamakan empati terhadap perasaan pelanggan. 

 

5.3 Implikasi Manajerial 

Adapun implikasi manajerial yang dihasilkan oleh penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

1. Masukan dari pelanggan penting untuk dikembangkan sebagai upaya untuk 

menjalin hubungan jangka panjang dengan pelanggan serta menjaga nilai 

yang telah terjalin dengan pelanggan agar kepuasan meningkat. 

2. Masukan dari pelanggan dapat ditingkatkan melalui tindakan-tindakan dan 

kebijakan yang dilakukan oleh pengelola klinik agar pelanggan selalu 

bersedia untuk masukan guna pengambangan klinik. 
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5.4 Keterbatasan Penelitian  

Adapun penelitian ini memiliki keterbatasan -keterbatasan yang masih sangat 

jauh dari kesempurnaan, diantaranya sebagai berikut: 

1. Reponden pada penelitian ini adalah semua pelanggan yang datang ke 

poliklinik, sehingga perlu di fokuskan salah satu pelanggan poliklinik yang 

ada di klinik bayi jenius. 

2. Pada hasil R-Square, pengaruh variabel independen terhadap variabel 

dependen masih relatif kecil dikarenakan variabel yang tidak relevan atau 

sampel yang mungkin bias, sehingga perlu variabel lain  atau diverifikasi 

sampel yang lebih berpengaruh terhadap kepuasan. 

 

5.5 Agenda Penelitian Mendatang 

Berdasarkan keterbatasan penelitian dan analisis jawaban-jawaban responden, 

maka dapat diusulkan beberapa rencana peneltian mendatang sebagai berikut: 

1. Penelitian selanjutnya dapat melakukan kajian serupa dengan menggunakan 

sampel dari pasien salah satu poliklinik dan bukan semua pasien yang ada di 

klinik. 

2. Penelitian selanjutnya dapat menggunakan variabel bebas lainya selain 

kemampuan interaksi individual dan kemampuan interaksi etis seperti 

kemampuan interaksi relasional yang dikaji pengaruhnya terhadap kepuasan. 
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