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ABSTRAK 
 

 

 
 

Retensi pelanggan sebagai salah satu cara dalam mempertahankan pelanggan pada 

dunia bisnis. Hubungan bisnis yang dipelihara dengan baik antara perusahaan dan 

konsumen akan berdampak baik bagi perusahaan dalam mengubah pelanggan 

menjadi pembeli berulang. Salah satu contoh bisnis yang juga menjadi kebutuhan 

pokok bagi masyarakat adalah pelayanan kesehatan. oleh karena itu, Rumah sakit 

menjadi salah satu fasilitas pelayananan yang penting bagi masyarakat. Agar 

rumah sakit dapat bertahan hidup dan berkembang, kualitas pelayanan dan strategi 

pemasaran rumah sakit harus selalu dikembangkan. Saat ini, digital marketing 

memegang peranan penting dalam dunia pemasaran karena perkembangan zaman 

yang telah beralih ke era digital. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis citra 

merek rumah sakit dalam meningkatkan retensi pelanggan melalui pemasaran 

digital dan kompetensi paramedis pada Rumah Sakit Islam Sultan Agung 

Semarang dan Rumah Sakit Islam Gigi dan Mulut Sultan Agung Semarang. 

Penelitian ini adalah penelitian kuantitatif eksplanatori, serta pengambilan data 

dilakukan menggunakan kuisioner dengan teknik convenience sampling. Subjek 

pada penelitian ini merupakan pasien rawat jalan gigi dan mulut Rumah Sakit 

Islam Sultan Agung Semarang dan Rumah Sakit Islam Gigi dan Mulut Sultan 

Agung Semarang yang berjumlah 177 pasien. Analisis data yang digunakan dalam 

penelitian ini dilakukan dengan menggunakan analisis Partial Least Square. 

Berdasarkan analisis data didapatkan hasil bahwa Paramedic Competency serta 

Digital Marketing melalui Accessibility, Interactivity, dan Informativeness 

mampu memberikan peningkatan terhadap Customer Retention dengan Hospital 

Brand Image sebagai variabel intervening. 

Kata Kunci: Digital Marketing, Customer Retention, Paramedic Competency, Hospital 

Brand Image 
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BAB I 
 

 

PENDAHULUAN 

 

 

 

1.1. Latar Belakang Penelitian 

 

Salah satu kegiatan yang perlu dilakukan oleh perusahaan dalam upaya 

mempertahankan kelangsungan hidup usahanya, dimana secara langsung 

berhubungan dengan konsumen adalah pemasaran. Berbagai macam cara yang 

dapat dilakukan bagi perusahaan dalam memperkenalkan usahanya kepada 

konsumen, salah satunya melalui media sosial atau internet. Media sosial 

merupakan instrumen yang kuat untuk melibatkan pelanggan dengan memperkaya 

pengalaman dalam hal menyediakan produk berkualitas serta menawarkan produk 

kepada pelanggan (Arora et al., 2021). Strategi pemasaran yang dapat diterapkan 

pada era ini sehingga dapat memicu kesuksesan dalam berbisnis adalah strategi 

digital marketing (Ichsana et al., 2019). Penelitian Kannan (2018) menyatakan 

bahwa digital marketing berubah menjadi alat penting dalam strategi persaingan 

pasar karena masyarakat yang telah beralih masuk ke dalam era digital. Strategi ini 

merupakan metode yang jauh lebih cepat, fleksibel, praktis, dan efisien. Hubungan 

baik dengan pelanggan dapat berjalan baik apabila suatu penyedia layanan terus 

mempertimbangkan pelanggan dalam proses pengembangan produknya. Pada 

akhirnya hubungan tersebut akan memberikan kesan yang baik bagi pelanggan 

sehingga dapat bertahan untuk jangka waktu yang lama (Sibarani & Riani, 2017). 

Selain itu, faktor penting lainnya yang berkontribusi dalam meningkatkan 

kepercayaan dan retensi pelanggan adalah reputasi situs web (Curras-Perez et al., 
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2017). 
 

Gambar 1.1 

Jumlah Pengguna Internet Provinsi Jawa 
 

Sumber: Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJIII), 9 November 2020 

 

Data grafik diatas menunjukkan pengguna internet paling banyak terdapat 

di Provinsi Jawa. Berdasarkan data Statista, Indonesia termasuk dalam sepuluh 

negara dengan pengguna internet terbesar di dunia dengan menempati peringkat 

kelima berjumlah 143,26 juta pengguna internet per Maret 2019. Pada tahun 

berikutnya, pengguna internet di Indonesia berjumlah 196,7 juta per November 

2020. Peningkatan setiap tahun bagi pengguna internet di Indonesia akan 

meningkat dengan rata-rata pertumbuhan 10,2% pada periode 2018 – 2023 

(https://databoks.katadata.co.id/). Bolat, Kooli, dan Wright (2016) menyampaikan 

bahwa konsumen menggunakan teknologi internet untuk meningkatkan jumlah 

dan menghadirkan peluang bisnis untuk menjangkau serta terhubung dengan lebih 

banyak orang melalui situs web dan situs media sosial. Smith dan Shaw (2017) 

menyatakan bahwa 69% konsumen menggunakan media sosial untuk berbagi 

informasi tentang produk dan layanan. Penelitian Clairine (2020) menyatakan 

bahwa kurangnya penggunaan teknologi menjadi penghambat dalam digital 

marketing sehingga perlu dilakukan perubahan dan digitalisasi agar dapat 

meningkatkan customer retention. Dalam penelitiannya juga menjelaskan bahwa 

penerapan digital marketing memiliki dampak positif pada customer retention 

https://databoks.katadata.co.id/
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dengan tingkat proyeksi sebesar 57,4%. Sedangkan studi lain yang dilakukan oleh 

Yang dan Wuisan (2021) berpendapat bahwa website design tidak signifikan 

berpengaruh positif terhadap customer retention. 

Kesehatan adalah salah satu kebutuhan mendasar bagi manusia. Rumah 

sakit menjadi salah satu bagian dari pelayanan kesehatan (Setyawan et al., 2020). 

Cara utama dalam menawarkan pelayanan jasa dari rumah sakit dapat dilakukan 

dengan menyediakan perawatan rawat jalan dengan memberikan pelayanan 

kesehatan serta kompetensi paramedis yang berkualitas lebih tinggi dari pesaing 

lain yang dilakukan secara konsisten (Christina, 2014). Pelayanan medis saat ini 

menekankan pentingnya pemasaran yang berorientasi pada pelanggan sehingga 

rumah sakit berusaha untuk menetapkan strateginya dalam mempromosikan citra 

merek di antara pasien guna meningkatkan kepuasan dan retensi pasien serta lebih 

meningkatkan kinerja (Wu, 2011). Kedua faktor kunci tersebut dapat membangun 

dan memelihara hubungan yang langgeng dengan pelanggan (Arora et al., 2021). 

Kualitas dari petugas paramedis sebagai salah satu penentu dalam menentukan 

kepuasan serta retensi pasien rumah sakit (Smith et al., 2020). Adanya petugas 

paramedis yang berkualitas, maka tujuan optimal dari sebuah rumah sakit dapat 

tercapai dengan mudah. Petugas paramedis saat ini telah mengalami pertumbuhan 

yang signifikan dalam memperluas peran darurat atau perawatan akut dalam 

meningkatkan praktiknya (Tavares & Boet, 2015). Customer retention 

memainkan peranan penting dalam bidang pemasaran (Arora et al., 2021). 

Penelitian yang dilakukan oleh Paramedicine Board of Australasia (2018) 

menyatakan bahwa kompetensi paramedis menjadi salah satu strategi dalam 
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pemasaran rumah sakit dalam menarik retensi pelanggan. Oktariyani et al. (2013) 

dalam penelitiannya menunjukkan adanya pengaruh positif antara brand image 

dalam aspek kompetensi paramedis terhadap retensi pasien untuk berobat di rumah 

sakit sesuai dengan harapan pasien. 

Kota Semarang pada masa sekarang ini telah memiliki beberapa fasilitas 

pelayanan kesehatan gigi dan mulut. Pelayanan tindakan kesehatan gigi dan mulut 

terdapat di Rumah Sakit Islam Gigi dan Mulut Sultan Agung Semarang dan 

Rumah Sakit Islam Sultan Agung Semarang. Adanya pelayanan kesehatan gigi 

dan mulut dapat memberikan kemudahan bagi masyarakat dalam mendapatkan 

pelayanan dan perawatan gigi dan mulut serta diharapkan dapat memberikan 

pengalaman yang menyenangkan bagi pasien agar suatu saat dapat kembali lagi 

melakukan pengobatan tanpa adanya trauma. Hal ini dapat membantu masyarakat 

khususnya di Kota Semarang dalam meningkatkan upaya pelayanan kesehatan 

gigi dan mulut, seperti dijelaskan pada tabel berikut: 

Tabel 1.1 

Jumlah Kunjungan Pasien RS 

Tahun 2019 – September 2021 

Nama RS 2020 2021 

RSI-SA 5291 2648 

RSIGM-SA 342 346 
Sumber: Data Pasien Rawat Jalan RSIGM-SA & RSISA 

 

Berdasarkan data di atas dapat disimpulkan bahwa hanya sedikit 

peningkatan pada jumlah pasien di Rumah Sakit Islam Gigi dan Mulut Sultan 

Agung serta terdapat penurunan pada jumlah pasien dalam satu tahun terakhir di 

Rumah Sakit Islam Sultan Agung Semarang, sehingga peneliti ingin melakukan 

penelitian terkait peningkatan customer retention pada rumah sakit tersebut. 
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Branding sebagai salah satu aset yang berharga bagi perusahaan dalam dunia 

pemasaran yang sangat kompetitif saat ini (Kim et al., 2008). Konsumen akan 

memandang merek sebagai bagian penting dari sebuah produk atau jasa. 

Konsumen yang selalu menggunakan kembali suatu merek yang sama, tahu bahwa 

mereka akan memperoleh fitur, manfaat, dan juga kualitas yang sama setiap kali 

mereka membeli kembali. Bermula dari kepuasan konsumen terhadap jasa yang 

dikonsumsi, kemudian akan timbul rasa keingintahuan serta penilaian konsumen 

atas perusahaan yang memproduksi jasa tersebut yang nantinya akan 

mempengaruhi penilaian konsumen terhadap citra merek perusahaan (Umar, 

2011). Karakteristik merek yang baik adalah merek yang mudah diingat dibenak 

pelanggannya serta memiliki atribut yang berbeda dibanding dengan pesaing 

lainnya (Kotler et al., 2019). Solayappan A. et al (2010) menemukan bahwa 

pertimbangan merek memiliki tingkat hubungan positif yang tinggi dengan 

preferensi merek. Nha dan Gaston (2003) dalam penelitiannya, menemukan 

bahwa citra perusahaan dapat mempengaruhi keputusan retensi pelanggan. Citra 

merek memiliki peran dalam keputusan retensi pelanggan yang baik. Studi ini 

didukung studi yang dilakukan Trasorras et al. (2009), yang menyatakan bahwa 

citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap retensi pelanggan. 

Demikian pula hasil penelitian Ngguyen et al. (2009) juga menyatakan bahwa citra 

merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap retensi pelanggan. 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka peneliti tertarik untuk meneliti 

bagaimana peningkatan customer retention melalui digital marketing dan 

paramedic competency dengan hospital brand image sebagai variabel intervening. 
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Digital marketing dalam penelitian ini menggunakan dimensi interactivity, 

accessibility, dan informativenss. 

 

 

1.2. Rumusan Masalah 

 

Berdasarkan uraian di atas, maka permasalahan dalam penelitian ini adalah 

apakah digital marketing dan paramedic competency dapat mempengaruhi 

customer retention dengan hospital brand image, sehingga pertanyaan 

penelitiannya adalah: 

1. Bagaimana pengaruh hospital brand image terhadap customer retention? 
 

2. Bagaimana pengaruh accessibility terhadap hospital brand image? 

 

3. Bagaimana pengaruh interactivity terhadap hospital brand image? 

 

4. Bagaimana pengaruh informative terhadap hospital brand image? 

 

5. Bagaimana pengaruh paramedic competency terhadap hospital brand image? 

 

 

 
1.3. Tujuan Penelitian 

 

Berdasarkan perumusan masalah di atas, maka tujuan dari penelitian ini 

adalah untuk: 

1. Menganalisis pengaruh hospital brand image terhadap customer retention 

 

2. Menganalisis pengaruh accessibility terhadap hospital brand image 
 

3. Menganalisis pengaruh interactivity terhadap hospital brand image 

 

4. Menganalisis pengaruh informative terhadap hospital brand image 

 
5. Menganalis pengaruh paramedic competency terhadap hospital brand image 
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1.4. Manfaat Penelitian 

 

Dari tujuan-tujuan di atas, maka manfaat yang diharapkan dari penelitian 

ini adalah sebagai berikut: 

 

1.4.1. Manfaat Teoritis 

 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah perbendaharaan 

pengetahuan yang berkaitan dengan manajemen pemasaran terkait dengan 

peningkatan customer retention melalui digital marketing dan paramedic 

competency dengan hospital brand image sebagai variabel intervening serta 

sebagai bahan penunjang untuk penelitian selanjutnya. 

 

1.4.2. Manfaat Praktis 

 

Hasil penelitian ini untuk dapat dipergunakan sebagai masukan bagi pihak 

manajemen rumah sakit lebih lanjut dalam perumusan kebijakan dalam rangka 

mempertahankan citra merek rumah sakit serta meningkatkan retensi pelanggan. 



 

 

 

BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

 

2.1. Landasan Teori 

 

2.1.1. Customer Retention 

 

Retensi Pelanggan diartikan sebagai kualitas yang tak tergoyahkan dari 

hubungan bisnis antara klien dan bisnis. Hal ini dapat didefinisikan sebagai 

perilaku pembelian berulang pelanggan dari suatu perusahaan, kapanpun suatu 

produk diperlukan, dan pelanggan dapat mempertimbangkan untuk hanya 

menggunakan produk atau layanan perusahaan itu (Arora et al., 2021). Sebuah 

perusahaan harus dapat membuat strategi untuk membangun retensi pelanggan 

dengan memfokusan pada kebutuhan pelanggan dan menawarkan layanan 

berkualitas. Liu & Wu (2007) berpendapat bahwa retensi pelanggan merupakan 

ukuran dari hubungan yang berkesinambungan dan berfokus untuk meminimalkan 

kehilangan pelanggan. Secara lebih spesifik retensi pelanggan dilihat sebagai hasil 

dari keputusan berulang dari pelanggan. 

Retensi pelanggan dapat dicapai dengan dua cara, pertama, dengan sikap 

kepercayaan dan kesetiaan sehingga pelanggan memiliki rasa ketertarikan yang 

sangat sedikit terhadap tawaran dari rumah sakit lain yang sejenis. Kedua, 

memberikan suatu hambatan seperti besarnya pengorbanan yang harus 

dikeluarkan pelanggan ketika akan berpindah ke rumah sakit yang lain, misalnya, 

pengorbanan finansial, pengorbanan waktu dan pengorbanan fisik (Guo & Wang, 

2015). 
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Retensi pelanggan memegang peranan yang sangat penting bagi setiap 

perusahaan karena perusahaan yang memiliki tingkat retention yang tinggi akan 

dapat berkembang secara cepat ketika konsumen merasa terpuaskan dengan 

pelayanan yang diterima (Tjahyadi, 2006). Adapun indikator-indikator dari 

customer retention (Keiningham et al., 2007) yaitu: 

1. Kepuasan terhadap produk dan pelayanan konsumen yang tinggi 
 

2. Intensitas untuk melanjutkan pelayanan berulang 

 

3. Kemauan untuk merekomendasikan kepada orang lain 

 

2.1.2. Hospital Brand Image 

 

Jumlah rumah sakit yang semakin meningkat di Asia saat ini memicu rumah 

sakit untuk membangun strategi pemasaran. Branding rumah sakit menjadi salah 

satu cara pemasaran yang dipilih dalam memberikan manfaat bagi pihak internal 

maupun eksternal (Yuliani, 2019). Peran penting branding akan memungkinkan 

pelanggan dalam memvisualisasi dan memahami produk lebih baik, mengurangi 

resiko yang dirasakan pelanggan dalam membeli layanan, dan membantu 

perusahaan mencapai kinerja yang berkelanjutan (Wu, 2011). 

Citra merek adalah persepsi konsumen yang bertahan lama, dibentuk oleh 

pengalaman, dan relatif konsisten (Schiffman & Kanuk, 2006). Merek yang unik 

dapat menciptakan kesan bagi konsumen yang dapat memperkuat citra merek 

perusahaan. Citra merek berkaitan dengan sikap, yaitu berupa keyakinan dan 

preferensi merek. Konsumen dengan citra merek yang positif lebih mungkin untuk 

melakukan pembelian (Kotler & Keller, 2009). 
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Berdasarkan pengertian di atas, dapat disimpulkan bahwa citra merek 

merupakan citra yang dimiliki oleh suatu perusahaan yang dirancang untuk 

mempengaruhi perilaku konsumen dalam mengambil keputusan tentang rumah 

sakit. Indikator yang terdapat dalam brand image terdiri dari (Keller, 2003) 

1. Favorability (keuntungan), dimana adanya kesukaan terhadap merek, 

konsumen percaya dan memiliki perasaan bersahabat dengan suatu merek, 

bahwa merek suatu produk dapat memberi manfaat bagi mereka sehingga 

akan sulit bagi merek lain untuk dapat menarik pelanggan yang sudah 

mencintai merek tersebut. 

2. Uniquesness (keunikan) merupakan keunikan yang dimiliki oleh suatu produk 

atau jasa yang membuat perbedaan dari pesaing. Asosiasi ini juga 

memberikan alasan bagi konsumen bahwa brand tersebut memiliki kelebihan 

dibandingkan merek lainnya. 

3. Strength of brand association (kekuatan asosiasi merek) merupakan kekuatan 

suatu merek produk yang ada dalam ingatan konsumen. Semakin dalam 

seseorang memikirkan dan mencerna informasi produk oleh suatu brand, 

maka akan semakin kuat brand tersebut melekat dalam benak konsumen, 

seperti logo, gambar, kualitas, citra, dan lain – lain. 

Strategi penting untuk mencapai kepuasan pelanggan salah satunya dengan 

strategi branding. Chang dan Chieng (2006) dalam studinya yang sejalan dengan 

Davis et al (2000) menyatakan bahwa branding memegang peran penting dalam 

sebuah perusahaan karena menghubungkan pelanggan dan pemasok. Begitu 
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halnya Morrison dan Crane (2007) dan Zarantonello dan Schmitt (2010) 

menyampaikan bahwa akademisi dan praktisi pemasaran saat ini mengakui jika 

pelanggan tidak lagi membeli produk atau layanan untuk memenuhi kebutuhan 

fungsional mereka, tetapi mereka membeli pengalaman emosional di sekitarnya. 

Berdasarkan teori tersebut maka dapat diambil hipotesis: 

H1 : Hospital brand image berpengaruh positif terhadap customer retention 

 

2.1.3. Digital Marketing 

 

Era digital saat ini membuat trasformasi saluran komunikasi menjadi 

tantangan bagi seluruh industri terutama industri komunikasi dan pemasaran. 

Digitalisasi pemasaran adalah fase perubahan dalam sejarah komunikasi 

(Rangaswamy, 2014). Pendorong utama dalam perubahan teknologi dan perilaku 

konsumen selalu menjadi perubahan dalam strategi pemasaran. Lingkungan 

digital yang berubah saat ini dengan kecepatan, relevansi dan kompleksitas 

sehingga elemen-elemen ini menjadi sangat penting (Jung, 2009). Penjelasan 

tentang memahami definisi "pemasaran digital" terdapat dalam beberapa 

penelitian tentang Pemasaran Digital atau pemasaran online yang menghasilkan 

banyak definisi Pemasaran Digital. Pemasaran digital merupakan penggunaan 

teknologi interaktif yang mengubungkan penjual dengan konsumen secara 

elektronik sebagai suatu bentuk pemasaran langsung seperti email, website, forum 

dan newsgroup online, televisi interaktif, komunikasi seluler dan lain sebagainya 

(Kotler et al., 2019). Pemasaran media sosial sebagai alat yang berharga dalam 

mengelola hubungan yang ada antara perusahaan dan klien untuk membentuk 

hubungan baru dengan memungkinkan adanya suatu pertukaran, koneksi, dan 
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komunikasi online (Arora et al., 2021). 
 

Dunia digital beserta aplikasinya dalam dunia pemasaran telah mendorong 

perkembangan saluran, format, dan bahasa yang mengarah pada alat dan strategi 

pemasaran. Digital Marketing Institute (DMI) mengacu pada pemasaran digital 

sebagai "Penggunaan teknologi digital untuk menciptakan komunikasi yang 

terintegrasi, bertarget dan terukur yang membantu untuk mendapatkan dan 

mempertahankan pelanggan sambil membangun hubungan yang lebih dalam 

dengan pelanggan" (Royle & Laing, 2014). “Pemasaran digital adalah cabang dari 

pemasaran tradisional dan menggunakan saluran digital modern untuk 

penempatan produk, misalnya musik yang dapat diunduh, dan terutama untuk 

berkomunikasi dengan pemangku kepentingan, misalnya pelanggan dan investor 

tentang merek, produk, dan kemajuan bisnis.” Kedua definisi ini memiliki arti; 

yang pertama karena menekankan pada pentingnya landasan strategis untuk setiap 

pendekatan pemasaran yaitu pengukuran dan integrasi, serta menitikberatkan pada 

hubungan dan komunikasi. Definisi kedua berfungsi untuk strategi cerdas dan 

komunikasi yang baik pada setiap penggunaan digital marketing yang harus 

efektif dalam mempromosikan suatu produk atau layanan (Royle & Laing, 2014). 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa pemasaran digital adalah memasarkan produk 

atau jasa dengan menggunakan saluran digital untuk menjangkau konsumen. 

Tujuan utamanya adalah untuk mempromosikan brand melalui berbagai bentuk 

media digital. 

Kemajuan teknologi menawarkan peluang bagi para pelaku bisnis untuk 

mengevaluasi data dan menggunakan informasi tersebut untuk meningkatkan 
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produktivitasnya (Keegan & Rowley, 2017). Penggunaan praktis berbagai alat 

online oleh para pebisnis mengarah pada peluang baru (Gaikwad & Kate, 2016). 

Internet merupakan sumber tepercaya oleh konsumen sebelum membeli produk 

dan layanan. Bisnis menggunakan internet sebagai alat pemasaran untuk 

kesuksesan finansial serta membantu membina komunikasi dengan visibilitas dan 

saluran penjualan online dan iklan media sosial menjadi cara yang ampuh untuk 

menjangkau berbagai pasar untuk ekspansi bisnis (Banica et al., 2015). Konsumen 

menggunakan teknologi internet untuk meningkatkan jumlah, yang menghadirkan 

peluang bagi bisnis untuk menjangkau dan terhubung dengan lebih banyak orang 

melalui situs web dan situs media sosial (Bolat et al., 2016). Keberhasilan 

pemasaran online pun didukung dengan sumber daya yang aktif dalam membuat 

konten dan juga membangun para pengikut yang berkualitas. 

Beberapa indikator dalam dunia digital marketing terdiri dari (Liu & Shrum, 

2002): 

1. Interactivity adalah sejauh mana tingkat komunikasi dua arah yang mengacu 

pada kemampuan komunikasi timbal balik antara pengiklan dan konsumen, 

serta respon terhadap masukan yang mereka terima. Indikator dalam 

interactivity adalah (Liu & Shrum, 2002) 

a. Persepsi pengendalian, terkait dengan pengendalian yang dirasakan atas 

navigasi, konten dan kecepatan interaksi. 

b. Respon yang   dirasakan, mengacu pada ketepatan respon yang 

diberikan. 

c. Personalisasi, mengacu pada sejauh mana konsumen merasakan bahwa 
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tanggapan yang diberikan tepat dan relevan. 
 

2. Accessibility adalah kemampuan pengguna untuk mengakses informasi dan 

layanan yang disediakan oleh iklan online (Aqsa, 2017). Indikator yang 

digunakan sebagai berikut (Parasuraman et al., 1985) 

a. Kenyamanan dalam mengakses, diartikan dapat diakses kapan saja dan 

dimana saja tanpa ada batasan lokasi dan waktu 

b. Layanan dalam waktu yang singkat, dapat diimplementasikan dengan 

pengguna yang mendapatkan respon atau layanan yang cepat (dalam 

waktu yang singkat) dari media sosial tersebut 

c. Biaya minimal yang dikeluarkan oleh pengguna dalam mengakses 

media sosial 

d. Kemudahan mengakses dalam menggunakan berbagai media elektronik 

(smartphone, laptop, tablet) (Jun & Cai, 2001) 

3. Informativeness merupakan kemampuan iklan untuk menyuplai informasi 

kepada konsumen, sehingga dapat memberikan gambaran yang sebenarnya 

tentang sebuah produk. Sehingga konsumen mendapatkan informasi yang 

lengkap tentang produk yang ada diiklan (Aqsa, 2017). Indikator dalam 

variabel ini adalah (Francisca & Hapsari, 2018): 

a. Kejelasan informasi. Informasi yang diberikan jelas (features and 

products) 

b. Informasi akurat mengenai features and kualitas produknya 
 

c. Memberikan berbagai macam informasi, meliputi cara mendaftar, 

pembayaran, alur pelayanan 
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Pentescu et al (2015) berpendapat bahwa meskipun media sosial banyak 

digunakan pada berbagai macam sektor, namun bagi sektor kesehatan masih 

dalam tahap embrio untuk penggunaannya. Li dan Wang (2017) juga mengatakan 

bahwa terlepas dari berbagai keunggulan media sosial, terdapat beberapa 

tantangan dan risiko yang terkait dengan data-data kesehatan yang lebih sensitif 

apabila digunakan untuk mengidentifikasi pola, melakukan analisis data, dan 

menggunakannya untuk meningkatkan layanan kesehatan. Begitu juga dengan 

Smailhodzic, Hoojisma, Boonstra, dan Langley (2016) mengatakan bahwa artikel 

atau forum diskusi yang bias untuk mempromosikan merek tertentu dapat menjadi 

potensi risiko lainnya. Li et al (2018) menunjukkan bahwa potensi media sosial 

belum dimanfaatkan secara maksimal di rumah sakit. Penelitian Househ dan 

Kushniruk (2014) serta Lim (2016) melaporkan bahwa dalam implementasi 

pemasaran rumah sakit secara digital menghadapi beberapa masalah. Selanjutnya, 

tidak ada penelitian yang menyelidiki bagaimana citra merek dengan pemasaran 

digital rumah sakit berdampak pada sikap dan perilaku pasien terhadap rumah 

sakit. Berdasarkan penelitian tersebut dapat diperoleh hipotesis sebagai berikut 

H2 : Accessibility berpengaruh positif terhadap hospital brand image 

H3 : Interactivity berpengaruh positif terhadap hospital brand image 

H4 : Informative berpengaruh positif terhadap hospital brand image 

 

2.1.4. Kompetensi Paramedis 

 

Sumber daya manusia di rumah sakit terbagi menjadi dua kelompok, yaitu 

kelompok professional dan kelompok manajerial. Kelompok professional bertugas 

mengupayakan penyembuhan pasien yang dirawat. Kelompok ini terdiri dari 
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dokter, perawat, apoteker, serta ahli gizi. Sedangkan kelompok manajerial 

bertugas membantu memperlancar jalannya pelayanan kesehatan rumah sakit 

yaitu para pejabat struktural, akuntan, dan lain-lain (Arivetullatif, 2019). Tenaga 

medis dan paramedis mempunyai kedudukan yang sama pentingnya dalam 

menghasilkan kualitas pelayanan kesehatan di rumah sakit. Depkes RI (2001) 

menyatakan kualitas optimal pelayanan kesehatan yang diberikan rumah sakit 

sangat ditentukan oleh optimalnya motivasi dan disiplin paramedisnya dalam 

melayani pasien di rumah sakit tersebut. Tanggung jawab bagi tenaga medis dan 

paramedis sepenuhnya bertanggung jawab terhadap proses pengobatan maupun 

perawatan. 

Elemen penting dalam menentukan keberhasilan industri rumah sakit salah 

satunya adalah kompetensi karyawan. Kompetensi merupakan kemampuan yang 

harus dimiliki seseorang atau setiap pekerja (individu) untuk dapat melaksanakan 

suatu pekerjaan atau jabatan secara sukses, efektif, efisien, produktif, dan 

berkualitas sesuai dengan visi dan misi organisasi/perusahaan (Sciulli & Missien, 

2015). Rumah sakit yang didalamnya terdapat karyawan paramedis yang memiliki 

rasa tanggung jawab, motivasi yang tinggi dapat dipastikan bekerja dengan baik 

dan menghasilkan karyawan berkualitas tinggi dengan kompetensi terbaik. Hal ini 

dikarenakan semua orang yang terlibat dalam proses kerja akan menjalankan 

tugasnya dengan baik (Tjahjawati & Firmansyah, 2020). Indikator dalam 

menentukan kompetensi paramedis, terdiri dari: (Hutapea & Thoha, 2008) 

1. Pengetahuan yang dimiliki paramedis 

 

2. Kemampuan paramedis 
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3. Perilaku paramedis 
 

Karyawan rumah sakit merupakan sebuah ujung tombak rumah sakit dalam 

pemberian pelayanan kepada pasien. Pelayananan yang termasuk dalam hal ini 

meliputi prosedur, siap menolong keramahan, komunikasi, sikap dokter, sikap 

perawat maupun tenaga non medis (Oktariyani et al., 2013). Pelayanan tersebut 

diharapkan selalu mempunyai motivasi yang tinggi dan terlihat dari banyaknya 

pasien yang berobat sehingga dapat dijadikan pertimbangan dalam kepuasan 

pasien sehingga dapat meningkatkan retensi pasien di rumah sakit tersebut (Smith 

et al., 2020). Tingginya brand image pada pelayanan suatu rumah sakit 

berimplikasi pada tingginya inisiatif pribadi pasien untuk berobat di rumah sakit 

tersebut (Oktariyani et al., 2013). 

H5 : Paramedic competency berpengaruh positif terhadap hospital brand image 
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2.2. Kerangka Penelitian 

 

Berdasarkan tinjauan pustaka, model kerangka dari penelitian ini muncul 

di Gambar berikut: Pada gambar ini dapat dijelaskan bahwa hospital brand image 

dipengaruhi oleh beberapa indikator digital marketing dan paramedic competency 

yang baik sehingga dapat meningkatkan customer retention. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1. Jenis Penelitian 

 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian 

kuantitatif jenis eksplanatory, yaitu bertujuan untuk mengetahui pengaruh hospital 

brand image sebagai variabel intervening dalam peningkatan customer retention 

melalui digital marketing dan paramedic competency. Metode penelitian 

kuantitatif merupakan salah satu jenis penelitian yang spesifikasinya adalah 

sistematis, terencana dan terstruktur dengan jelas sejak awal hingga pembuatan 

desain penelitiannya. Dasar penelitian yang digunakan dalam penelitian dengan 

metode survei dimana pengumpulan datanya melalui distribusi daftar pertanyaan. 

Menurut Sugiyono (2013: 7) metode survei adalah metode digunakan untuk 

mendapatkan data dari tempat alami tertentu (bukan artifisial), dimana peneliti 

melakukan perlakuan dalam pengumpulan data, misalnya dengan menyebarkan 

kuesioner, tes, wawancara terstruktur, dan lain sebagainya. 

 

3.2. Variabel dan Indikator 

 

Variabel penelitian ini mencakup hospital brand image, digital marketing, 

paramedic competency, dan customer retention. Adapun masing-masing indikator 

terlihat pada tabel berikut: 

No Variabel Indikator Sumber 

1 Hospital brand image 

merupakan kesan yang ada 

dibenak pasien yang dibentuk 

dari informasi maupun 

1) Favorability 
2) Uniquesness 

3) Corporate Image 
4) User Image 

Keller (2013); 

Fitria (2012); 

Simamora 

(2014) 
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 pengalaman menggunakan 
pelayanan Rumah Sakit. 

  

2 Accessibility merupakan 

kemudahan dalam mengakses 

1) Kenyamanan dalam 

mengakses 

2) Layanan dalam waktu 

yang singkat serta 

respon yang cepat 

3) Biaya minimal dalam 

mengakses media 

sosial 

4) Kemudahan 

mengakses  dalam 

menggunakan 

berbagai  media 

elektronik 

(smartphone, laptop, 
tablet) 

Parasuraman et 

al. (1985); Jun 

dan Cai (2001) 

3 Interactivity diartikan sebagai 

sejauh mana tingkat 

komunikasi dua arah yang 

mengacu pada kemampuan 

komunikasi timbal balik antara 

pengiklan, konsumen, dan 

respon terhadap masukan yang 

mereka terima. 

1) Pengalaman yang 

dirasakan konsumen 

atas navigasi, 

konten  dan 

kecepatan interaksi 

2) Respon yang 

dirasakan 
3) Personalisasi 

Liu & Shrum 

(2002) 

4 Informativeness merupakan 

kemampuan RS untuk 

menyuplai informasi. 

1) Kejelasan informasi 
2) Informasi akurat 

3) Kelengkapan 

informasi 

Francisca & 

Hapsari (2018) 

5 Paramedic competency 

merupakan faktor mendasar 

yang dimiliki paramedis dalam 

melayani pasien. 

1) Pengetahuan yang 

dimiliki paramedis 

2) Kemampuan 

paramedis 
3) Perilaku paramedis 

Hutapea & 

Thoha (2008) 

6 Customer retention 

didefinisikan sebagai keadaan 

pelanggan yang terus-menerus 

menjalin hubungan dengan 

perusahaan   secara 

berkelanjutan. 

1) Kepuasan terhadap 

produk dan pelayanan 

konsumen yang tinggi 

2) Intensitas untuk 

melanjutkan 

pelayanan berulang 

3) Kemauan untuk 

merekomendasikan 

kepada orang lain 

Keiningham et 

al (2007) 
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3.3. Metode Pengumpulan Data 

 

Pengumpulan data merupakan prosedur sistematik dan standar untuk 

memperoleh data yang diperlukan (Tanzeh, 2011). Dalam usaha memperoleh data-

data yang diperlukan dalam penelitian ini, maka dapat menggunakan yang 

dikumpulkan melalui survei dengan menyebarkan kuesioner. Penelitian ini 

menggunakan metode penyebaran kuesioner secara personal melalui google form. 

Hal ini di karenakan metode ini memudahkan pengambilan data, serta efesiensi 

waktu dan biaya. Setelah itu, hasil dari kuesioner tersebut nantinya akan di 

kumpulkan dan digunakan untuk pembuktian hipotesis selanjutnya. Alasan 

memilih metode kuesioner karena cara ini mudah bagi penelitian ini untuk 

mendapatkan data primer dan datanya dapat langsung diolah. 

 

 

3.4. Populasi dan Sampel 

 

Populasi merupakan wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek 

yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan untuk 

dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2016). 

Dalam penelitian, penetuan jumlah sampel berguna dalam menentukan 

estimasi dan interpretasi hasil penelitian. Sehingga dibutuhkan sampel yang cocok 

atau ideal serta representative. Penentuan ukuran sampel digunakan rumus Slovin 

dan Sekaran (2006), yaitu: 

 

n = 
N 

1+N(e)2 
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Keterangan: 
 

n = Ukuran sampel/jumlah responden 

N = Ukuran populasi 

E = Presentase kelonggaran ketelitian kesalahan pengambilan sampel yang 

masih bisa ditolerir; e=0,1 

Jumlah populasi dalam penelitian ini adalah pasien rawat jalan gigi dan 

mulut dalam kurun waktu 1 tahun di Rumah Sakit Islam Gigi dan Mulut Sultan 

Agung Semarang (RSIGM-SA) yang berjumlah 688 pasien, serta pasien gigi dan 

mulut pada Rumah Sakit Islam Sultan Agung Semarang (RSI-SA) yang berjumlah 

7939. Maka untuk mengetahui sampel penelitian, dengan perhitungan sebagai 

berikut: 

RSIGM-SA : 

 

n =
 342  

1+342(0,1)2 

n = 342 = 77,3; disesuaikan oleh peneliti menjadi 77 responden. 
4,42 

 

 

RSI-SA : 

 

n =
 5281  

1+5281(0,1)2 

n = 5281 = 98,01; disesuaikan oleh peneliti menjadi 100 responden. 
53,81 

Berdasarkan perhitungan sampel diatas yang menjadi responden dalam 

penelitian ini disesuaikan menjadi sebanyak 177 orang dari total pasien rawat 

jalan yang sudah pernah melakukan perawatan gigi dan mulut di RSIGM-SA dan 

RSI-SA. Penelitian akan dilakukan selama bulan November – Desember 2021. 

Sedangkan teknik penarikan sampel yang digunakan adalah convenience 
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sampling yaitu kumpulan informasi-informasi dari anggota populasi yang dengan 

setuju mau memberikan informasi tersebut (Sekaran & Bougie, 2010). Dengan 

begitu, siapa saja yang setuju memberikan informasi-informasi yang dibutuhkan 

dengan peneliti baik bertemu secara langsung maupun tak langsung, dapat 

digunakan sebagai sampel pada penelitian ini bila responden tersebut cocok 

sebagai sumber data. 

 

 

3.5. Teknik Analisis 

 

3.5.1. Uji Instrumen 

 

3.5.1.1. Uji Validitas 
 

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 

kuesioner (Ghozali, 2016). Validitas ditunjukkan untuk oleh suatu indeks yang 

menunjukkan seberapa jauh suatu alat ukur benar – benar mengukur apa yang 

ingin diukur. Uji validitas menunjukkan sejauh mana suatu alat ukur benar – benar 

cocok atau sesuai dengan alat ukur yang diiginkan. Untuk menguji ketepatan 

kuesioner digunakan rumus koefisien korelasi metode product moment yang 

dikemukakan oleh Karl Pearson. 

3.5.1.2. Uji Reliabilitas 
 

Reliabilitas merupakan alat untuk mengukur suatu kuesioener sebagai 

indikator dari variabel atau konstruk (Ghozali, 2016). Suatu kuesioner dikatakan 

handal atau reliabel jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten 

atau stabil dari waktu ke waktu. Variabel akan dikatakan reliabel apabila hasil α 

(cronbach alpha) > 0,60 (Ghozali, 2016). Cara menghitung reliabilitas suatu 
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kuesioner dengan menggunakan rumus cronbach alpha karena merupakan salah 

satu koefisien reliabilitas yang paling sering digunakan. 

 

3.5.2. Analisa Data 

 

3.5.2.1 Uji Partial Least Square 

 

Penelitian ini menggunakan metode analisis data dengan menggunakan 

software SmartPLS. Uji PLS atau Partial Least Square merupakan pendekatan 

persamaan struktrural (Structural Equation Modelling/SEM) berbasis varian. 

Pendekatan ini digunakan untuk melakukan analisis jalur yang banyak digunakan 

dalam studi keperilakuan, sehingga PLS menjadi teknik statistik yang digunakan 

dalam model yang lebih dari satu variabel dependen dan variabel independen 

(Muniarti, 2003). Menurut Muniarti et al. (2013), uji PLS lebih sesuai dengan 

studi eksperimen (dengan model yang lebih komplek) yang memang memiliki 

keterbatasan data dan tujuan kausalitas. Uji PLS mempunyai dua model pengujian 

utama, yaitu model pengukuran dan model struktural. Model pengukuran 

digunakan untuk uji validitas dan reabilitas, sedangkan model struktural 

digunakan untuk uji kausalitas (pengujian hipotesis dengan model prediksi). 

Jogiyanto, (2007) juga menyatakan bahwa analisis Partial Least Squares (PLS) 

merupakan teknik statistika multivarian yang melakukan perbandingan antara 

variabel dependen berganda dan variabel independen berganda. PLS merupakan 

salah satu metode statistika SEM berbasis varian yang didesain untuk 

menyelesaikan regresi bergamda ketika terjadi permasalahan spesifik pada data. 

Analisa pada PLS dilakukan dengan tiga tahap : 

1. Analisa Outer Model (Model Pengukuran) 
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2. Analisa Inner Model (Model Struktural) 
 

3. Pengujian Hipotesis 

 

3.5.2.2 Analisa Outer Model (Model Pengukuran) 

 

Model Pengukuran dalam uji PLS dilakukan untuk menguji validitas 

internal dan reliabilitas. Analisa Outer Model ini akan menspesifikasi hubungan 

antar variabel laten dengan indikatorindikatornya, atau dapat dikatan bahwa outer 

model mendefinisikan bagaimana setiap indikator berhubungan dengan variabel 

latennya. Uji yang dilakukan pada outer model ini adalah sebagai berikut : 

1. Convergent Validity. Nilai Convergent Validity merupakan nilai loading 

factor pada variabel laten dengan indikator-indikatornya. Nilai yang 

diharapkan > 0,6. 

2. Discriminant Validity. Nilai ini merupakan nilai Cross Loading factor yang 

berguna untuk mengetahui apakah konstruk memiliki diskriminan yang 

memadai yaitu dengan cara membandingkan nilai loading pada konstruk yang 

dituju harus lebih bersar dibandingan dengan nilai loading dengan konstruk 

yang lain. 

3. Composite Reliability. Data yang memiliki composite reliability > 0,7 berarti 

mempunyai reliabilitas yang tinggi. 

4. Average Variance Extracted (AVE). Nilai AVE yang diharapkan > 0,5. 
 

5. Cronbach Alpha. Uji reliabilitas diperkuat dengan Cronbach Alpha yang 

nilainya diharapkan > 0,7 untuk semua konstruk. 

3.5.2.3 Analisa Inner Model (Model Struktural) 

 

Analisis Inner Model atau yang biasa disebut dengan model struktural ini 
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digunakan untuk memprediksi hubungan kausal antar variabel yang diuji dalam 

model. Analisa inner model dapat dilihat dari beberapa indikator yang meliputi : 

1. Koefisien Determinasi ( R2 ) 
 

2. Predictive Relevance ( Q2 ) 

 

R-square pada model PLS dapat dievaluasi dengan melihat Q-square 

(Predictive Relevance) untuk model variabel. Q-square mengukur seberapa baik 

nilai observasi yang dihasilkan oleh model dan juga estimasi parameternya. Nilai 

Q-square lebih besar dari 0 (nol) akan memperlihatkan bahwa model mempunyai 

nilai Predictive Relevance, sedangkan apabila nilai Q-square kurang dari 0 (nol) 

akan memperlihatkan bahwa model kurang memiliki Predictive Relevance. 

Namun, jika hasil perhitungan memperlihatkan nilai Q-square lebih dari 0 (nol), 

maka model layak dikatakan memiliki nilai predektif yang relevan. Apabila nilai 

yang didapatkan 0,02 (kecil), 0,15 (sedang) dan 0,35 (besar). 

 

3.5.3. Pengujian Hipotesis 

 

Pengujian hipotesis dapat dilihat melalui nilai t-statistik dan nilai 

probabilitas. Untuk pengujian hipotesis menggunakan nilai statistik maka untuk 

alpha 5% nilai tstatistik yang digunakan adalah 1,96 (Muniarti, 2013). Sehingga 

kriteria penerimaan atau penolakan hipotesis adalah Ha diterima dan H0 ditolak 

jika t-statistik > 1,96. Untuk menolak/menerima Hipotesis menggunakan 

probabilitas maka Ha diterima jika nilai p < 0,05. 

1. Uji t 

 

Alat pengujian yang digunakan dalam penelitian ini adalah analsis regresi 

berganda. Uji t digunakan untuk menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu 
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variabel penjelas/independen secara individual dalam menerangkan variasi 

variabel dependen , dimana α = 0,05 (Ghozali, 2016) “ 

1. Merumuskan hipotesis: 
 

H0 : Tidak terdapat pengaruh yang signifikan variabel X terhadap Y. 

Ha : Terdapat pengaruh positif yang signifikan variabel X terhadap Y. 

2. Kriteria penerimaan hipotesis : 

Jika sig. t < 0,05 maka Ha ditolak. 

Jika sig. t > 0,05 maka Ha diterima 

2. Uji Koefisien Determinasi 

 

“Pengujian koefisien determinasi dilakukan untuk mengetahui seberapa 

jauh atau berapa persen variabel X mempengaruhi variabel Y. Ini dilakukan 

dengan melihat pada nilai Adjusted R2.“ 



 

 

 

BAB IV 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

4.1. Gambaran Umum Responden 

 

4.1.1. Responden Menurut Jenis Kelamin 

 

Identitas responden berdasarkan jenis kelamin ditampilkan pada Tabel 4.1 

berikut: 

Tabel 4.1 

Persentase Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Frekuensi Persentase 

Pria 99 55,93 

Wanita 78 44,07 

Jumlah 177 100 

Sumber: Data primer diolah, 2022 
 

Dari Tabel 4.1, terlihat bahwa sebagian besar responden adalah berjenis 

kelamin pria, hal tersebut karena responden dalam penelitian ini adalah pasien 

rawat jalan gigi dan mulut dalam kurun waktu 1 tahun di Rumah Sakit Islam Gigi 

dan Mulut Sultan Agung Semarang (RSIGM-SA), dimana jumlah pasien pria 

lebih banyak dibandingkan pasien wanita. 

4.1.2. Responden Menurut Usia 

 

Berdasarkan data primer yang dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner, 

diperoleh profil responden menurut usia sebagaimana nampak dalam tabel 4.2. 

Tabel 4.2 

Persentase Responden Berdasarkan Usia 
Usia (Tahun) Frekuensi Persentase 

17-25 Tahun 29 16,38 

26-35 Tahun 38 21,47 

36-45 Tahun 44 24,86 

> 45 Tahun 66 37,29 

Jumlah 177 100 

Sumber: data primer, diolah, 2022 
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Berdasarkan Tabel 4.2, nampak bahwa responden usia > 45 Tahun adalah 

yang terbesar yaitu 37,29% dari total 177 responden yang berpartisipasi dalam 

penelitian ini. 

4.1.3. Responden Menurut Pendidikan Terakhir 

 

Berdasarkan data primer yang dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner, 

diperoleh profil responden menurut pendidikan terakhir sebagaimana nampak 

dalam tabel 4.3. 

Tabel 4.3 

Persentase Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

Pendidikan Terakhir Frekuensi Persentase 

SMA 89 50,28 

Diploma/Sarjana 67 37,85 

Pascasarjana 21 11,86 

Jumlah 177 100 

Sumber: data primer, diolah, 2022 
 

Berdasarkan Tabel 4.3, nampak bahwa responden dengan pendidikan 

terakhir SMA adalah yang terbesar yaitu 50,28% dari total 177 responden yang 

berpartisipasi dalam penelitian ini. 

4.1.4 Responden menurut Pekerjaan 
 

Pada Tabel 4.4 akan di jelaskan responden yang menjadi obyek penelitian 

berdasarkan tingkat pendidikan. 

Tabel 4.4 

Responden menurut Tingkat Pendidikan 

Pendidikan Frekuensi Prosentase 

Karyawan Swasta 53 29,94 

Wiraswasta 65 36,72 

PNS/TNI/Polri 59 33,33 

Jumlah 177 100 

Sumber: data primer, diolah, 2022 
 

Dari tabel 4.4 diketahui bahwa responden dengan tingkat pendidikan SMA 

adalah yang dominan sebanyak 65 orang atau sebesar 36,72 persen dari seluruh 
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responden. 

 

4.1.5. Responden Menurut Frekuensi Berobat 

 

Berdasarkan data primer yang dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner, 

diperoleh profil responden menurut frekuensi berobat sebagaimana nampak dalam 

tabel 4.5. 

Tabel 4.5 

Persentase Responden Berdasarkan Frekuensi Berobat 
Frekuensi Berobat Frekuensi Persentase 

1-2 kali 49 27,68 

3-5 kali 54 30,51 

6-10 kali 42 23,73 

> 10 kali 32 18,08 

Jumlah 177 100 

Sumber: data primer, diolah, 2022 
 

Berdasarkan Tabel 4.5, nampak bahwa responden frekuensi berobat 3-5 

kali adalah yang terbesar yaitu 30,51% dari total 177 responden yang 

berpartisipasi dalam penelitian ini. 

 

 

4.2. Deskripsi Jawaban Responden 

 

Analisis ini bertujuan untuk meninjau jawaban dari responden terhadap 

masing-masing pertanyaan yang menjadi instrumen penelitian ini. Dalam hal ini 

dikemukakan mengenai deskripsi jawaban responden terhadap variabel-variabel 

yang diteliti, sehingga akan dapat diketahui intensitas kondisi masing-masing 

variabel. Intensitas kondisi dari masing-masing variabel dapat dihitung dengan 

menggunakan skor indeks yang selanjutnya dibedakan ke dalam 5 kategori. 

Dengan demikian maka skor maksimal dari jawaban yang mungkin untuk 

masing-masing pertanyaan adalah jika semua responden memberikan jawaban 

skor 5, dan skor indeks minimal diperoleh apabila semua responden memberikan 
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jawaban skor 1. Selanjutnya antara skor minimal 1 hingga skor maksimal 5 

tersebut akan dibagi menjadi 5 kategori skor indeks sehingga akan menghasilkan 

range score berikut :  

m – n 
RS = 

K 

 
= 

5 – 1 
= 0,80 

5 

 
 

Dengan demikian kategori skor indeks jawaban responden adalah sebagai 

berikut 

1,00 – 1,80 = Kategori sangat   rendah   atau   sangat   tidak   baik   yang 

  menunjukkan kondisi variabel yang masih  sangat rendah 

  yang dimiliki olah variabel penelitian 

1,81 – 2,60 = Kategori rendah atau tidak baik yang menunjukkan kondisi 

  variabel yang masih rendah yang dimiliki olah variabel 

  penelitian 

2,61 – 3,40 = Kategori sedang atau cukup yang menunjukkan kondisi 

  variabel yang sedang atau cukup dimiliki olah variabel 

  penelitian 

3,41 – 4,20 = Kategori tinggi atau baik yang menunjukkan kondisi 

  variabel yang tinggi atau baik dimiliki olah variabel 

  penelitian 

4,21 – 5,00 = Kategori sangat tinggi atau sangat baik yang menunjukkan 

  kondisi variabel yang sangat tinggi atau sangat baik 

  dimiliki olah variabel penelitian 

Berdasarkan kategori tersebut selanjutnya dapat digunakan untuk 

menentukan jumlah responden yang memiliki kategori-kategori tersebut. 

 

4.2.1. Deskripsi Variabel Hospital Brand Image 

 

Variabel Hospital Brand Image dalam penelitian ini diukur dengan 

menggunakan 4 indikator. Jawaban dari masing-masing indikator adalah sebagai 
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berikut :  
 

Tabel 4.6 

Tanggapan Responden Mengenai Hospital Brand Image 

 
Kode 

SS S N TS STS  
%f.s 

 

Tot 
 
Indeks f f*s f f*s f f*s f f*s f f*s 

HBI1 47 235 77 308 45 135 8 16 0 0 177 694 3.92 

HBI2 34 170 72 288 60 180 11 22 0 0 177 660 3.73 

HBI3 47 235 67 268 55 165 8 16 0 0 177 684 3.86 

HBI4 41 205 71 284 56 168 9 18 0 0 177 675 3.81 

Rata-rata   3.83 

Sumber : Data primer yang diolah 2021 

 

Dari tabel 4.6, diketahui bahwa sebagian besar responden memberikan 

penilaian yang baik atas Hospital Brand Image yang diperoleh jawaban primer 

responden. Rata-rata skor indeks jawaban variabel Hospital Brand Image 

diperoleh sebesar 3.83 yang berada dalam kategori ”Tinggi”. 

Skor terendah diperoleh dari indikator ke-2 yaitu mengenai “Menurut saya, 

rumah sakit memiliki pelayanan yang unik” yaitu sebesar 3,73, sebaliknya skor 

tertinggi diperoleh dari indikator ke-1 mengenai “Saya suka berobat ke RSIGM 

Sultan Agung Semarang atau RSI Sultan Agung Semarang karena memiliki citra 

RS yang baik sejak dulu” yaitu sebesar 3,93. 

 

4.2.2. Deskripsi Variabel Accessibility 

 

Variabel Accessibility dalam penelitian ini diukur dengan menggunakan 4 

indikator. Jawaban dari masing-masing indikator adalah sebagai berikut : 

Tabel 4.7 

Tanggapan Responden Mengenai Accessibility 

 
Kode 

SS S N TS STS  
%f.s 

 

Tot 
 
Indeks f f*s f f*s f f*s f f*s f f*s 

ACC1 39 195 68 272 61 183 9 18 0 0 177 668 3.77 

ACC2 44 220 77 308 47 141 9 18 0 0 177 687 3.88 

ACC3 36 180 71 284 63 189 7 14 0 0 177 667 3.77 

ACC4 44 220 72 288 53 159 8 16 0 0 177 683 3.86 

Rata-rata   3.82 
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Sumber : Data primer yang diolah 2021 
 

Dari tabel 4.7, diketahui bahwa sebagian besar responden memberikan 

penilaian yang tinggi atas Accessibility yang dilakukan oleh rumah sakit. Rata-rata 

skor jawaban variabel Accessibility diperoleh sebesar 3.82 yang berada dalam 

kategori ”Tinggi”. Hal ini menunjukkan bahwa responden menyatakan memiliki 

merasa adanya Accessibility yang baik. 

Hasil jawaban menunjukkan bahwa skor terendah diperoleh dari indikator 

ke-1 dan ke-3 yaitu mengenai “Website maupun sosial media di Rumah Sakit 

mudah diakses” dan “Akses website maupun sosial media RSIGM Sultan Agung 

Semarang atau RSI Sultan Agung Semarang tanpa dipungut biaya apapun” yaitu 

sebesar 3,77 dan skor tertinggi diperoleh dari indikator ke-2 mengenai “Akses 

layanan website maupun sosial media RSIGM Sultan Agung Semarang atau RSI 

Sultan Agung Semarang memiliki respon pelayanan yang cepat” yaitu sebesar 

3,88. 

 

4.2.3. Deskripsi Variabel Interactivity 

 

Variabel Interactivity dalam penelitian ini diukur dengan menggunakan 3 

indikator. Jawaban dari masing-masing indikator adalah sebagai berikut : 

Tabel 4.8 

Tanggapan Responden Mengenai Interactivity 

 
Kode 

SS S N TS STS  
%f.s 

 

Tot 
 
Indeks f f*s f f*s f f*s f f*s f f*s 

INT1 54 270 68 272 49 147 6 12 0 0 177 701 3.96 

INT2 39 195 75 300 49 147 14 28 0 0 177 670 3.79 

INT3 48 240 67 268 57 171 5 10 0 0 177 689 3.89 

Rata-rata   3.88 

Sumber : Data primer yang diolah 2021 
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Dari tabel 4.8, diketahui bahwa sebagian besar responden memberikan 

penilaian yang baik atas Interactivity yang diterapkan dan diberikan oleh 

perusahaan. Rata-rata skor jawaban variabel Interactivity diperoleh sebesar 3.88 

yang berada dalam kategori ”Baik”. 

Skor terendah diperoleh dari indikator ke-2 yaitu mengenai “Berdasarkan 

pengalaman, menurut saya media digital di RSIGM Sultan Agung Semarang dan 

RSI Sultan Agung Semarang dapat memberikan komunikasi yang terjalin sangat 

interaktif sehingga pasien dapat berkomunikasi dengan lebih akurat, efektif, dan 

memuaskan” yaitu sebesar 3,79, sebaliknya skor tertinggi diperoleh dari indikator 

ke-1 mengenai “Berdasarkan pengalaman, menurut saya media digital di RSIGM 

Sultan Agung Semarang atau RSI Sultan Agung Semarang memberikan konten 

maupun informasi yang selalu up to date” yaitu sebesar 3,96. 

 

4.2.4. Deskripsi Variabel Informativeness 

 

Variabel Informativeness dalam penelitian ini diukur dengan menggunakan 

3 indikator. Jawaban dari masing-masing indikator adalah sebagai berikut : 

Tabel 4.9 

Tanggapan Responden Mengenai Informativeness 

 
Kode 

SS S N TS STS  
%f.s 

 

Tot 
 
Indeks f f*s f f*s f f*s f f*s f f*s 

INF1 31 155 67 268 61 183 18 36 0 0 177 642 3.63 

INF2 42 210 69 276 49 147 17 34 0 0 177 667 3.77 

INF3 29 145 75 300 57 171 16 32 0 0 177 648 3.66 

Rata-rata   3.69 

Sumber : Data primer yang diolah 2021 
 

Dari tabel 4.9, diketahui bahwa sebagian besar responden memberikan 

penilaian yang tinggi atas Informativeness yang disajikan oleh RS. Rata-rata skor 

jawaban variabel Informativeness diperoleh sebesar 3.69 yang berada dalam 
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kategori ” Tinggi”. 
 

Skor terendah diperoleh dari indikator ke-1 yaitu mengenai “Informasi 

pelayanan yang diberikan RSIGM Sultan Agung Semarang atau RSI Sultan 

Agung Semarang melalui media sosial mudah dipahami/jelas” yaitu dengan skor  

sebesar 3,63, sebaliknya skor tertinggi diperoleh dari indikator ke-2 mengenai 

“Informasi pelayanan yang diberikan RSIGM Sultan Agung Semarang atau RSI 

Sultan Agung Semarang melalui media digital sangat akurat” yaitu sebesar 3,77. 

 

4.2.5. Deskripsi Variabel Paramedic Competency 

 

Variabel Paramedic Competency dalam penelitian ini diukur dengan 

menggunakan 3 indikator. Jawaban dari masing-masing indikator adalah sebagai 

berikut : 

Tabel 4.10 

Tanggapan Responden Mengenai Paramedic Competency 

 
Kode 

SS S N TS STS  
%f.s 

 

Tot 
 
Indeks f f*s f f*s f f*s f f*s f f*s 

PC1 34 170 74 296 56 168 13 26 0 0 177 660 3.73 

PC2 41 205 61 244 65 195 10 20 0 0 177 664 3.75 

PC3 27 135 61 244 56 168 33 66 0 0 177 613 3.46 

Rata-rata   3.65 

Sumber : Data primer yang diolah 2021 
 

Dari tabel 4.10, diketahui bahwa sebagian besar responden memberikan 

penilaian yang tinggi atas Paramedic Competency yang disajikan oleh RS. Rata- 

rata skor jawaban variabel Paramedic Competency diperoleh sebesar 3.65 yang 

berada dalam kategori ” Tinggi”. 

Skor terendah diperoleh dari indikator ke-3 yaitu mengenai “Tenaga 

kesehatan di RSIGM Sultan Agung Semarang atau RSI Sultan Agung Semarang 

berperilaku sopan dan ramah” yaitu dengan skor sebesar 3,46, sebaliknya skor 
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tertinggi diperoleh dari indikator ke-2 mengenai “Petugas paramedis di RSIGM 

Sultan Agung Semarang atau RSI Sultan Agung Semarang memiliki kemampuan 

yang baik” yaitu sebesar 3,75. 

 

4.2.6. Deskripsi Variabel Customer Retention 

 

Variabel Customer Retention dalam penelitian ini diukur dengan 

menggunakan 3 indikator. Jawaban dari masing-masing indikator adalah sebagai 

berikut : 

Tabel 4.11 

Tanggapan Responden Mengenai Customer Retention 

 
Kode 

SS S N TS STS  
%f.s 

 

Tot 
 
Indeks f f*s f f*s f f*s f f*s f f*s 

CR1 46 230 55 220 41 123 35 70 0 0 177 643 3.63 

CR2 39 195 55 220 52 156 31 62 0 0 177 633 3.58 

CR3 47 235 52 208 47 141 31 62 0 0 177 646 3.65 

Rata-rata   3.63 

Sumber : Data primer yang diolah 2021 
 

Dari tabel 4.11, diketahui bahwa sebagian besar responden memberikan 

penilaian yang tinggi atas Customer Retention yang disajikan oleh RS. Rata-rata 

skor jawaban variabel Customer Retention diperoleh sebesar 3.63 yang berada 

dalam kategori ” Tinggi”. 

Skor terendah diperoleh dari indikator ke-2 yaitu mengenai “Saya akan tetap 

memilih RSIGM Sultan Agung Semarang atau RSI Sultan Agung Semarang saat 

memerlukan layanan kesehatan gigi dan mulut” yaitu dengan skor sebesar 3,58, 

sebaliknya skor tertinggi diperoleh dari indikator ke-3 mengenai “Dengan senang 

hati, saya akan merekomendasikan RSIGM Sultan Agung Semarang atau RSI 

Sultan Agung Semarang kepada keluarga, teman, relasi, dan orang lain yang 

membutuhkan pelayanan kesehatan” yaitu sebesar 3,65. 
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4.3. Analisis SEM-PLS 

 

Penelitian ini menggunakan teknik analisis SEM-PLS. SEM-PLS adalah 

analisis struktural dengan menggabungkan model pengukuran dan model 

struktural dalam satu analisis. Model pengukuran merupakan model dilakukan 

untuk menguji reliabilitas dan validitas pengukuran instrumen dan model 

struktural dianalisis untuk menguji hipotesis penelitian yang diajukan. Perangkat 

lunak SmartPLS 2.0 M3 digunakan untuk menguji baik model pengukuran 

maupun model strukturalnyasecara bersamaan untuk menghasilkan hasil. 

Semua variabel dalam penelitian ini diukur dengan menggunakan 

pengukuran reflektif. Dengan demikian tahap model SEM-PLS diawali dengan 

pengujian terhadap measurement model (outer model) dan dilanjutkan dengan 

pengujian hipotesis (inner model). Pada tahap measurement model dilakukan 

dengan menguji validitas dan reliabilitasnya dengan berberapa langkah : pertama 

akan diuji reliabilitas dan validitas skala pengukuran dengan menguji internal 

konsistensi dengan menghitung skor cronbach alfa dan reliabilitas komposit. 

Kedua, mengevaluasi validitas konvergen dengan membandingkan skor 

reliabilitas AVE dan komposit. Dan terakhir, menilai validitas diskriminan dengan 

memeriksa cross loading dari analisis faktor konfirmatori dan dengan 

membandingkan akar kuadrat AVE dengan korelasinya di antara variabel laten. 

Setelah mencapai standar yang dapat diterima,tahap selanjutnya adalah 

menguji hubungan kausal antar konstruksi eksogen (independen) dan endogen 

(dependen) dalam model struktural (inner model). 
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4.3.1. Model Pengukuran (Outer Model) 

 

Model pengukuran atau measurement model dalam model SEM PLS 

digunakan untuk menguji bahan indikator-indikator yang digunakan memiliki 

validitas yang baik. Validitas dinilai menggunakan validitas konvergen dan 

diskriminan. Jika hasilnya tidak konsisten dengan model pengukuran yang 

ditentukan sebelumnya maka pengukurannya model harus dispesifikasi lagi dan 

dianalisa kembali. 

4.3.1.1. Validitas Item Individu (Validitas Konvergen) 

 

Validitas item individu dinilai dengan melihat loading factor. Hasil cross 

loading disajikan pada Tabel 4.7 dimana nilai loading factor yang disyaratkan 

mempunyai nilai > 0,7. Nilai loading berasal dari matriks struktur. 

 

Gambar 4.1 

Hasil PLS 

Semua variabel laten dalam penelitian ini diukur dengan menggunakan 

ukuran refleksif sehingga validitas dan reliabilitas dari masing-masing diukur 

dengan menilai setiap loading factor dari masing-masing indikator. Tabel 4.7 
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menunjukkan hasil cross loading pada masing-masing indikator mempunyai nilai 

yang lebih tinggi dari variabel lain. Hasil measurement model dari model 

penelitian ini disajikan dalam tabel loading factor untuk outer loading pada tabel 

berikut ini. 

Tabel 4.12 

Loading Factor outer loading 

 

 
Accessibility 

 
Customer 

Retention 

Hospital 

Brand 
Image 

 

 
Informativeness 

 

 
Interactivity 

 
Paramedic 

Competency 

ACC1 0.886      

ACC2 0.897      

ACC3 0.856      

ACC4 0.862      

CR1  0.941     

CR2  0.916     

CR3  0.922     

HBI1   0.923    

HBI2   0.937    

HBI3   0.935    

HBI4   0.917    

INF1    0.893   

INF2    0.879   

INF3    0.876   

INT1     0.891  

INT2     0.889  

INT3     0.896  

PC1      0.890 

PC2      0.822 

PC3      0.874 

Tabel 4.12, menunjukkan bahwa semua item memiliki loading factor yang 

sudah melampaui nilai yang direkomendasikan yaiu sebesar 0,70. Hal ini 

menunjukkan bahwa masing-masing item memiliki validitas konvergen yang 

baik. 
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4.3.1.2. Penilaian Validitas Diskriminan 

 

Validitas diskriminan dapat dilihat dari nilai cross loading antara indikator 

dengan konstruk lain. Hasil menunjukkan bahwa korelasi semua konstruk dengan 

indikatornya masing-masing lebih tinggi dibandingkan korelasi indikator dengan 

konstruk lainnya. Misalnya hasil korelasi indikator ACC1 sampai dengan ACC4 

terhadap Accessibility menunjukan nilai yang lebih tinggi dibandingkan dengan 

jika dikorelasikan dengan konstruk lain. Demikian juga dengan indikator masing- 

masing konstruk yang lain, menunjukkan nilai lebih tinggi jika dibandingkan 

dengan nilai korelasi terhadap konstruk lainnya. 

Pada tabel 4.13 menunjukkan bahwa nilai cross loading pada indikator 

untuk variabel yang sesuai dengan pengukurnya memiliki nilai cross loading yang 

paling besar dibanding nilai indikator untuk variabel yang tidak bersesuaian. Nilai 

korelasi variabel cross loading diperoleh sebagai berikut : 

Tabel 4.13 

Cross Loading 

 
 

Accessibility 

 

Customer 

Retention 

Hospital 

Brand 

Image 

 
 

Informativeness 

 
 

Interactivity 

 

Paramedic 

Competency 

ACC1 0.886 0.461 0.526 0.507 0.458 0.487 

ACC2 0.897 0.446 0.524 0.538 0.436 0.443 

ACC3 0.856 0.396 0.501 0.523 0.406 0.437 
ACC4 0.862 0.470 0.560 0.561 0.467 0.451 

CR1 0.503 0.941 0.579 0.578 0.462 0.414 

CR2 0.433 0.916 0.550 0.531 0.480 0.394 

CR3 0.474 0.922 0.552 0.584 0.481 0.456 
HBI1 0.576 0.531 0.923 0.553 0.547 0.519 

HBI2 0.573 0.589 0.937 0.545 0.527 0.500 

HBI3 0.562 0.571 0.935 0.501 0.535 0.559 

HBI4 0.530 0.553 0.917 0.501 0.518 0.470 

INF1 0.538 0.561 0.520 0.893 0.389 0.330 

INF2 0.563 0.526 0.499 0.879 0.453 0.347 

INF3 0.511 0.527 0.480 0.876 0.401 0.355 

INT1 0.419 0.488 0.531 0.427 0.891 0.542 

INT2 0.436 0.448 0.461 0.414 0.889 0.429 
INT3 0.497 0.432 0.534 0.415 0.896 0.489 
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PC1 0.467 0.452 0.521 0.361 0.457 0.890 

PC2 0.440 0.373 0.426 0.316 0.482 0.822 
PC3 0.437 0.346 0.476 0.327 0.485 0.874 

 

Tabel 4.13 menampilkan matriks korelasi untuk semua konstruk dalam 

bentuk cross loading. Matriks korelasi antara variabel terukur dengan variabel 

laten harus lebih besar dari elemen korelasi untuk variabel lain merupakan 

indikasi adanya validitas diskriminan yang baik (Hair et al., 2010). Seperti yang 

ditunjukkan dalam tabel 4.13 tersebut, elemen korelasi untuk setiap indikator yang 

bersesuaian lebih besar dibanding korelasi dengan variabel lain. 

Untuk melihat validitas diskriminan juga dapat dilihat dari nilai Uji Fornell 

 

– Larcker sebagai berikut: 

 

Tabel 4.14 

Validitas diskriminan Fornell Larcker 
 

Accessi 

bility 

 

Customer 

Retention 

Hospital 

Brand 

Image 

 

Informati 

veness 

 

Interac 

tivity 

 

Paramedic 

Competency 

Accessibility 0.875  

CustomerRetention 0.508 0.926     

Hospital Brand Image 0.604 0.605 0.928    

Informativeness 0.609 0.610 0.566 0.883   

Interactivity 0.506 0.512 0.573 0.469 0.892  

Paramedic Competency 0.519 0.455 0.552 0.389 0.548 0.863 

Nilai korelasi antar variabel laten menunjukkan tidak ada yang memiliki 

korelasi yang lebih tinggi dari nilai akar AVE dari masing-masing variabel laten. 

Nilai akar dari AVE berada pada garis diagonal tabel 4.14. Tidak adanya nilai 

dalam satu baris atau kolom dengan nilai pada diagonal menunjukkan masing- 

masing variabel laten adalah variabel yang secara nilai berbeda dengan variabel 

laten lain. Hasil ini menunjukkan adanya validitas diskriminan yang memadai 

untuk semua konstruks variabel dalam model konseptual yang diusulkan. 

Berdasarkan analisis yang dilakukan, model pengukuran dalam penelitian ini 
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menunjukkan validitas diskriminan yang memadai yang berarti bahwa semua 

variabel laten yang diusulkan dalam model berhipotesis berbeda satu sama lain. 

Secara total, model pengukuran dalam penelitian ini menunjukkan validitas 

konvergen yang memadai dan validitas diskriminan. 

 
 

4.3.1.3. Analisis Reliability 

 

Analisis reliability disajikan dalam beberapa ukuran yaitu Average Variance 

Extracted (AVE), Composite Reliability, dan Cronbach’s Alpha. Hasilnya dapat 

dilihat pada tabel 4.15 berikut ini: 

Tabel 4.15 

Uji Reliability 

 
AVE 

Composite 

Reliability 

Cronbach’s 

Alpha 

Accessibility 0.766 0.929 0.898 

Customer Retention 0.858 0.948 0.917 

Hospital Brand Image 0.861 0.961 0.946 

Informativeness 0.779 0.914 0.859 

Interactivity 0.796 0.921 0.872 

Paramedic Competency 0.744 0.897 0.828 

Reliabilitas komposit dari konstruk diperoleh berkisar antara 0,897 hingga 

0,961; dimana semua konstruk memiliki nilai yang melebihi dari 0,70 sehingga 

dapat dikatakan reliabel (Hair et al., 2010). Nilai – nilai untuk perkiraan 

konsistensi reliabilitas internal juga lebih besar dianggap dapat diterima (Ghozali, 

2016). 

Cronbach’s Alpha digunakan untuk menilai konsistensi item antar item 

pengukuran. Tabel 4.15 merangkum nilai Cronbach’s Alpha berkisar dari 0,828 

hingga 0,946. Karena nilai Cronbach’s Alpha mempunyai nilai lebih dari 0,70 

maka dapat dikatakan semua konstruk reliabel. Oleh karena itu hasil menunjukkan 
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bahwa item pengukuran sesuai untuk masing-masing variabel laten dan dapat 

diandalkan. 

 
 

4.3.1.4. Average Variance Extracted (AVE) 

 

Hasil AVE yang ditunjukkan pada Tabel 4.15 yang memberikan dukungan 

tambahan untuk pengujian measurement model. Varian rata-rata diekstraksi 

(AVE) yang mengukur varians yang ditangkap oleh indikator relatif terhadap 

kesalahan pengukuran, harus lebih besar dari 0,50 untuk membenarkan 

menggunakan konstruk tersebut. Varians rata-rata yang diekstraksi berada dalam 

jangkauan 0,744 dan 0,861. Secara keseluruhan, hasil menunjukkan bahwa semua 

konstruks meupakan ukuran yang valid berdasarkan estimasi parameter, yang 

menunjukkan validitas konvergen yang wajar. 

Sebagaimana yang ditunjukkan dalam tabel diatas, setiap konstruk pada 

tahap pertama dinilai melalui variabel yang diamati (item pengukuran). Pada 

tahap pertama validasi model, variabel laten dinilai dalam hal keandalan dan 

validitas mereka menggunakan tiga properti utama meliputi keandalan item 

individu, validitas konvergen, dan validitas diskriminan. 

Keandalan item individu diukur menggunakan loading factor. Seperti yang 

ditunjukkan sebelumnya, pengukuran loading factor item melebihi nilai yang 

disarankan yaitu sebesar 0,50 yang menunjukkan tingkat keandalan item 

individual yang dapat diterima. Validitas konvergen juga diukur menggunakan 

Cronbach’s Alpha, Composite Reliability (CR) dan Average Variance Extracted 

(AVE). 
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Validitas diskriminan yang diukur melalui cross loading membuktikan 

bahwa setiap faktor dalam model pengukuran secara empiris dapat dibedakan. 

Dengan hasil yang memuaskan untuk keandalan dan validitas, tahap selanjutnya 

adalah melakukan analisis model struktural, untuk menentukan kekuatan model 

penjelas yang diusulkan dan untuk menguji hipotesis penelitian ini. 

 

 

4.3.2. Model Struktural (Inner Model) 

 

Berdasarkan hasil yang diperoleh, model pengukuran telah ditunjukkan 

memiliki keandalan item individu yang baik, validitas konvergen, dan validitas 

diskriminan. Dengan semua nilai dalam batas standar yang dapat diterima, model 

pengukuran dalam penelitian ini menunjukkan ketahanan yang cukup diperlukan 

untuk menguji hubungan antara variabel eksogen dan variabel endogen. Tahap 

selanjutnya adalah menilai model struktural dengan tujuan untuk menentukan 

kekuatan penjelas dari model dan untuk menguji hipotesis penelitian yang 

diusulkan. 

Tujuan dari tahap ini adalah untuk menguji semua hipotesis yang diajukan 

dalam penelitian ini dalam rangka menjawab pertanyaan penelitian yang 

diuraikan. Model struktur kausal dinilai untuk menguji efek di antara konstruk 

yang didefinisikan dalam model yang diusulkan melalui estimasi koefisien 

determinasi (R2), dan koefisien jalur. 

Kedua nilai R2 inidan koefisien jalur (loading dan signifikansinya) 

menunjukkan seberapa baik data mendukung model yang dihipotesiskan. Dalam 
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penelitian ini, konstruk yang mendasari diklasifikasikan menjadi dua kelas; 

konstruk eksogen dan konstruk endogen. 

 
 

4.3.2.1. Penilaian Koefisiensi Determinasi R2 dan Relevance Predictive Q2 

 

Nilai R2 menentukan kekuatan prediksi model. Tabel 4.16 menunjukkan R2 

untuk masing-masing variabel endogen didefinisikan dalam model teoritis yang 

diusulkan. 

Tabel 4.16 

Nilai R2 dan Q2 
R Square Q Square 

Customer Retention 0.366 0.314 

Hospital Brand Image 0.523 0.198 

 

Nilai R2 pada variabel Hospital Brand Image menunjukkan nilai sebesar 

0,523. Hal ini berarti bahwa 52,3% Hospital Brand Image dapat dipengaruhi oleh 

variabel Accessibility, Informativeness, Interactivity dan Paramedic Competency. 

Sedangkan nilai R2 pada variabel Customer Retention menunjukkan nilai sebesar 

0,366. Hal ini berarti bahwa 36,6% Customer Retention dipengaruhi oleh variabel 

Hospital Brand Image. 

Nilai Q2 pada variabel Hospital Brand Image menunjukkan nilai sebesar 

0,198 atau 19,8% dan nilai Q2 pada variabel Customer Retention menunjukkan 

nilai sebesar 0,314 atau 31,4%. Berdasarkan nilai tersebut, maka dapat 

disimpulkan bahwa penelitian ini memiliki nilai prediktif yang relevan karena 

nilai Q2 lebih besar dari 0 (nol). 

 

4.3.2.2. Pengujian Hipotesis yang Diusulkan 
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Setelah validitas model struktural dikonfirmasi, langkah selanjutnya adalah 

menilai jalur model struktural yang diusulkan. Gambar 4.2 memperlihatkan model 

struktural dan hasil analitis. Setiap jalur sesuai dengan masing-masing hipotesis 

yang diusulkan dalam penelitian ini. Tes dari setiap hipotesis dicapai dengan 

melihat tanda, ukuran, dan signifikansi statistik dari koefisien jalur (b) antara 

variabel laten dan variabel dependennya. Semakin tinggi koefisien jalur, semakin 

kuat efek variabel laten pada variabel dependen. 

 

Gambar 4.2 Hasil model penelitian 

 

Hasil pengujian koefisien jalur dari model yang diuji berdasarkan hasil dari 

analisis PLS dari software SmartPLS. Disajikan pada Tabel 4.17 berikut ini 

Tabel 4.17 

Pengujian hipotesis 

Original Standard Kesimpulan 
Sample Error T Statistics Prob 

(O) (STERR) (|O/STERR|) 

Hospital Brand Image 
Customer Retention 

0.605 0.064 9.470 0.000 Diterima 

Accessibility  Hospital 0.236 0.113 2.085 0.037 Diterima 
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Brand Image      

Interactivity  Hospital 

Brand Image 

Informativeness  
Hospital Brand Image 

Paramedic Competency 
 Hospital Brand Image 

0.226 

 

0.232 

 

0.215 

0.093 

 

0.109 

 

0.107 

2.423 

 

2.130 

 

2.019 

0.015 

 

0.033 

 

0.043 

Diterima 

Diterima 

Diterima 

 

Hasil tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut : 
 

1. Hipotesis 1 menguji pengaruh Hospital Brand Image terhadap Customer 

Retention menunjukkan koefisien positif. Nilai t statistik pengujian metode 

bootstrap menunjukkan sebesar 9,470. Jika dihitung nilai t tersebut lebih 

besar dari 1,96. Probabilitas menunjukkan nilai 0.000. Hal ini menunjukan 

bahwa Hospital Brand Image memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap Customer Retention. Dengan demikian Hipotesis 1 diterima. 

2. Hipotesis 2 menguji pengaruh Accessibility terhadap Hospital Brand Image 

menunjukkan koefisien positif. Nilai t statistik pengujian metode bootstrap 

menunjukkan sebesar 2,085. Jika dihitung nilai t tersebut lebih besar dari 

1,96. Probabilitas menunjukkan nilai 0.037. Hal ini menunjukan bahwa 

Accessibility memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Hospital 

Brand Image. Dengan demikian Hipotesis 2 diterima. 

3. Hipotesis 3 menguji pengaruh Interactivity terhadap Hospital Brand Image 

menunjukkan koefisien positif. Nilai t statistik pengujian metode bootstrap 

menunjukkan sebesar 2,423. Jika dihitung nilai t tersebut lebih besar dari 

1,96. Probabilitas menunjukkan nilai 0.015. Hal ini menunjukan bahwa 

Interactivity memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Hospital 

Brand Image. Dengan demikian Hipotesis 3 diterima. 
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4. Hipotesis 4 menguji pengaruh Informativeness terhadap Hospital Brand 

Image menunjukkan koefisien positif. Nilai t statistik pengujian metode 

bootstrap menunjukkan sebesar 2,130. Jika dihitung nilai t tersebut lebih 

besar dari 1,96. Probabilitas menunjukkan nilai 0.033. Hal ini menunjukan 

bahwa Informativeness memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Hospital Brand Image. Dengan demikian Hipotesis 4 diterima. 

5. Hipotesis 5 menguji pengaruh Paramedic Competency terhadap Hospital 

Brand Image menunjukkan koefisien positif. Nilai t statistik pengujian 

metode bootstrap menunjukkan sebesar 2,019. Jika dihitung nilai t tersebut 

lebih besar dari 1,96. Probabilitas menunjukkan nilai 0.043. Hal ini 

menunjukan bahwa Paramedic Competency memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap Hospital Brand Image. Dengan demikian Hipotesis 5 

diterima. 

 

 

4.4. Uji Intervening 

 

Karena model penelitian manghubungkan secara langsung variabel 

accessibility, informativeness, interactivity dan paramedic competency terhadap 

customer retention melalui hospital brand image maka pengujian dilakukan 

dengan hasil sebagai berikut: 

Tabel 4. 18 

Uji Intervening 

Model intervening Prob Kesimpulan 

Accessibility  Hospital Brand Image 
Customer Retention 

0,041 Ada efek mediasi 

Informativeness  Hospital Brand Image 
Customer Retention 

0,038 Ada efek mediasi 
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Interactivity  Hospital Brand Image 
Customer Retention 

0,019 Ada efek mediasi 

Paramedic Competency  Hospital Brand 
Image  Customer Retention 

0,049 Ada efek mediasi 

 

1. Hasil pengujian efek mediasi hospital brand image atas hubungan accesibility 

dengan customer retention menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,041 < 

0,05. Hal ini menunjukkan bahwa hospital brand image memiliki efek 

mediasi atas hubungan accesibility dengan customer retention. 

2. Hasil pengujian efek mediasi hospital brand image atas hubungan 

informativeness dengan customer retention menunjukkan nilai signifikansi 

sebesar 0,038 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa hospital brand image 

memiliki efek mediasi atas hubungan informativeness dengan customer 

retention. 

3. Hasil pengujian efek mediasi hospital brand image atas hubungan 

interactivity dengan customer retention menunjukkan nilai signifikansi 

sebesar 0,019 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa hospital brand image 

memiliki efek mediasi atas hubungan interactivity dengan customer retention. 

4. Hasil pengujian efek mediasi hospital brand image atas hubungan paramedic 

competency dengan customer retention menunjukkan nilai signifikansi 

sebesar 0,049 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa hospital brand image 

memiliki efek mediasi atas hubungan paramedic competency dengan 

customer retention. 
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4.5. Pembahasan 

 

4.5.1   Pengaruh Hospital Brand Image terhadap Customer Retention 

 

Hospital brand image terbukti mampu berperan dalam meningkatkan 

customer retention, dapat diartikan bahwa secara langsung brand image memiliki 

pengaruh signifikan terhadap customer retention. Semakin baik suatu rumah sakit 

dalam membangun citra mereknya maka akan mempengaruhi perilaku konsumen 

dalam mengambil keputusan tentang rumah sakit sehingga akan semakin 

meningkatkan retensi konsumen untuk selalu berobat kerumah sakit tersebut. Hal 

tersebut diperkuat dengan penelitian terdahulu, sepeti Wang (2015), Tyas dan 

Kenny (2016), Nasib dan Amelia (2018), Indawati Lestari (2019), Fadli (2020) 

yang menyatakan bahwa ketika brand image semakin ditingkatkan maka juga 

akan meningkatkan customer retention. Sebuah merek yang bernilai dapat 

mempengaruhi pilihan konsumen dan sebuah merek yang baik pula dapat 

memberikan tanda adanya superioritas terhadap konsumen sehingga akan 

mengarah pada sikap konsumen yang dapat menguntungkan bagi perusahaan. 

Menurut Arora et al (2021) bahwa dalam pada era teknologi yang semakin 

meningkat saat ini, teknologi sosial media memungkinkan para pelanggan dapat 

berpartisipasi aktif melalui komunikasi antar perusahaan dan pelanggan sehingga 

dapat terjalin melalui berbagai media sosial dan saling melibatkan satu sama lain 

yang akan mengarah pada retensi pelanggan. Retensi pelanggan dapat diukur 

melalui bentuk perilaku setia konsumen berdasarkan keinginan yang ditunjukkan 

dengan tingginya frekuensi konsumen dalam membeli atau menggunakan produk 

atau jasa tersebut. Pembelian kembali oleh konsumen berarti menunjukkan rasa 
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puas yang telah dirasakan oleh konsumen terhadap kualitas pada pembelian 

pertamanya. 

Strategi dalam retensi pelanggan memfokuskan pada teknik-teknik yang 

digubakan untuk mempertahankan pelanggan agar pelanggan tidak beralih pada 

perusahaan jasa yang lain. Jika sebuah perusahaan memiliki pelanggan yang telah 

percaya terhadap citra merek nya maka kemungkinan produk atau jasa tersebut 

akan dicari kembali oleh pelanggannya. Oleh karena itu, pentingnya menjaga citra 

merek bagi perusahaan menjadi salah satu faktor penting bagi perusahaan untuk 

menciptakan retensi pelanggan. Retensi pelanggan nantinya akan memiliki 

beberapa manfaat tersendiri bagi suatu perusahaan, dimana manfaat tersebut dapat 

dinikmati baik dalam hal finansial maupun nonfinansial. 

 

4.5.2. Pengaruh Accessibility terhadap Hospital Brand Image 

 

Accessibility mampu berperan dalam memberikan kontribusi positif dalam 

citra merek rumah sakit, memberikan pengertian bahwa kemudahan akses serta 

respon pelayanan yang cepat baik dari website maupun sosial media dapat 

menarik pelanggan. Hal tersebut didukung penelitian terdahulu seperti Godwin 

dan Jones (2001), Hackett (2009), Monica (2019), Fransisca (2018) 

mengungkapkan bahwa kemudahan dalam mengakses informasi (accessibility) 

dalam digital marketing memberikan pengaruh yang baik bagi citra merek suatu 

perusahaan. Menurut teori Sanjaya dan Tarigan (2009) digital marketing 

merupakan kegiatan pemasaran yang termasuk kedalam strategi branding yang 

menggunakan berbagai media, contohnya instagram, website, e-mail, dan berbagai 

macam jaringan media sosial lainnya. 
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Tingginya persaingan dalam dunia bisnis menuntut suatu perusahaan agar 

lebih kreatif dan memiliki keunggulan kompetitif dibandingkan dengan 

perusahaan lain agar mampu bersaing dalam bisnis global. Penggunaan media 

internet dalam bidang pemasaran pada masa sekarang ini sangatlah menarik 

karena didasarkan pada perkembangan pengguna internet yang sangat pesat dan 

bertambah secara signifikan setiap tahunnya. Hal ini dapat membuat perusahaan 

dapat mulai untuk berpikir menggunakan media internet sebagai salah satu media 

dalam mempromosikan produk ataupun jasanya. 

 

4.5.3   Pengaruh Interactivity terhadap Hospital Brand Image 

 

Begitu halnya dengan interactivity juga mampu memberikan dampak 

dalam upaya meningkatkan citra merek rumah sakit, diartikan bahwa konten 

maupun informasi yang selalu up to date dapat menarik minat konsumen untuk 

melakukan kunjungan atau pengobatan ke suatu rumah sakit. Menurut teori Gefen 

dan Straub (2001) menjelaskan bahwa sistem elektronik sangat penting dalam 

membangun kepercayaan konsumen dalam bidang pemasaran atau media online. 

Kualitas respon yang mengacu pada kecepatan, ketepatan, dan frekuensi 

komunikasi dalam menanggapi konseumen menjadi pertimbangan dalam memilih 

maupun menentukan produk yang akan dibeli. Penyampaian pesan informasi yang 

baik serta akurat dari suatu produk atau jasa merupakan hal yang sangat 

berpengaruh dalam menciptakan sebuah pesan atau informasi iklan yang 

bermanfaat bagi produk atau jasa tersebut dimana didalamnya mencakup kualitas, 

biaya, dan dimana produk atau jasa tersebut bisa didapat serta cara 

penggunaannya yang baik. Sehingga informasi tersebut dapat menjadi 
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pertimbangan utama bagi konsumen untuk menggunakan atau membeli produk 

dan jasa tersebut. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Abdul dan 

Zia (2012), Yazeer dan Akmal (2013) dan Ng Ka Po (2006). 

Informasi online yang muncul di internet ternyata mendapat kesan persepsi 

yang baik dari pengguna internet. Hal ini berkaitan dengan bagaimana kemudahan 

mendapatkan informasi yang selalu up to date, pengalaman berkomunikasi 

dengan lebih akurat, efektif hingga memuaskan sehingga konsumen merasa lebih 

mudah dalam bertukar informasi walaupun hanya melalui media digital. Seiring 

berjalannya waktu, strategi digital marketing tidak hanya untuk memasarkan 

produk atau jasa tetapi juga untuk mem-branding, membangun hubungan baik 

dengan pelanggan, dan meningkatkan penjualan bisnis. 

 

4.5.4. Pengaruh Informativeness terhadap Hospital Brand Image 

 

Berdasarkan hasil penelitian, terbukti bahwa informativeness mampu 

memberikan kontribusi dalam citra merek rumah sakit, berkaitan dengan 

keakuratan pemberian informasi media digital rumah sakit. Ini menunjukkan 

bahwa agar dapat membentuk persepsi baik kedalam benak konsumen tentang 

informasi media online maka dalam penyampaian informasi online haruslah 

memperhatikan bagaimana penyampaian informasi tersebut mudah dipahami oleh 

konsumen serta kelengkapan informasi yang diberikan. Hasil penelitian ini 

mendukung teori yang disampaikan oleh Marsden dan Litler (2008) menyatakan 

bahwa salah satu pendekatan pada konsumen yang mendominasi dalam perilaku 

konsumen adalah pemrosesan informasi yaitu dengan cara dimana konsumen 

mengumpulkan, memproses, menyimpan, serta menggunakan informasi tersebut 
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dalam membuat keputusan. Menurut teori Widow et al (2002) hal penting dalam 

dunia pemasaran terutama dalam digital marketing adalah kualitas informasi 

tentang produk atau layanan yang diberikan. 

Keakuratan informasi terkait produk atau jasa merupakan elemen yang 

sangat penting bagi kredibilitas situs. Harapan konsumen nantinya akan 

mendapatkan keuntungan dari suatu informasi jika menganggap bahwa informasi 

tersebut akurat. Semakin lengkap informasi yang diberikan oleh media sosial 

suatu perusahaan, maka semakin tinggi manfaat yang diperoleh pengguna situs. 

Situs yang informatif dapat mendorong kepuasan konsumen dalam menemukan 

produk atau jasa secara online yang nantinya akan mengarah pada peningkatan 

retensi pelanggan dalam mengenal citra merek perusahaan. 

 

4.5.5. Pengaruh Paramedic Competency terhadap Hospital Brand Image 

 

Paramedic competency terbukti mampu berperan dalam memberikan 

kontribusi positif bagi citra merek rumah sakit, diartikan bahwa pengaruh tertinggi 

dari kemampuan baik yang diberikan oleh paramedis dari rumah sakit. Menurut 

Ngunyen dan Leblanc (2002) menyatakan bahwa tenaga paramedis tersusun dari 

seluruh karyawan yang berada pada lini depan organisasi dan mempunyai kontak 

langsung dengan pelanggan. Kompetensi karyawan didorong dari keahlian dan 

pengalaman dimana keterampilan maupun pengetahuan yang dimiliki oleh 

petugas dalam meningkatkan pelayanan kepada pasien. Dalam hal ini, pasien 

nantinya akan menilai apakah petugas (dokter dan perawat) mengetahui 

pekerjaannya dengan baik, kemampuan petugas untuk memberikan nasihat- 

nasihat yang baik bagi pasien dalam mendukung upaya penyembuhannya, petugas 
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sebaiknya juga harus mengetahui hal-hal yang berhubungan dengan rumah sakit 

apabila ada pasien yang bertanya. 

Tidak kalah pentingnya dalam mempertimbangkan retensi pasien agar 

kembali ke rumah sakit yaitu penampilan petugasnya. Persepsi konsumen 

terhadap pelayanan yang diterimanya secara keseluruhan dipengaruhi oleh sikap 

petugas yang salah satunya adalah penampilan dan perilaku petugas yang 

melayaninya. Unsur penting dalam pelayanan rumah sakit salah satunya adanya 

dokter dan perawat. Dokter dan perawat memiliki peranan penting dalam 

menciptakan kualitas pelayanan rumah sakit, tetapi dalam masa sekarang ini 

pasien yang akan menentukan produk atau jasa kesehatan. Menurut Munaryo 

(2008) menyatakan apabila pasien tidak merasa puas dengan pelayanan dokter 

maka pasien tersebut dapat berpindah ke RS yang lain. Karena seorang pasien 

dapat bertindak sebagai bagian promosi dalam pemasaran rumah sakit. Berkaitan 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Nurminah Yusuf (2009) menunjukkan 

bahwa persepsi yang baik terhadap rumah sakit terhadap rumah sakit dapat diukur 

melalui pelayanan petugas yang baik sehingga dapat mempengaruhi minat pasien 

untuk memanfaatkan kembali atau melakukan kunjungan kembali ke rumah sakit 

tersebut. 



 

 

 

BAB V 

PENUTUP 

 

 

 

5.1. Kesimpulan 

 

Berdasarkan analisis data serta hipotesis yang telah disusun dan diuji pada 

pembahasan bagian sebelumnya, maka dapat disimpulkan peningkatan customer 

retention melalui digital marketing dan paramedic competency dengan hospital 

brand image sebagai variabel intervening bahwa: 

1. Hasil pengujian hipotesis yang menunjukkan adanya pengaruh 

accessibility terhadap hospital brand image diterima, hal menunjukkan 

semakin tinggi accessibility maka semakin tinggi hospital brand image. 

2. Hasil pengujian hipotesis yang menunjukkan adanya pengaruh 

interactivity terhadap hospital brand image diterima, hal menunjukkan 

semakin tinggi interactivity maka semakin tinggi hospital brand image. 

3. Hasil pengujian hipotesis yang menunjukkan adanya pengaruh 

informativeness terhadap hospital brand image diterima, hal menunjukkan 

semakin tinggi informativeness maka semakin tinggi hospital brand 

image. 

4. Hasil pengujian hipotesis yang menunjukkan adanya pengaruh paramedic 

competency terhadap hospital brand image diterima, hal menunjukkan 

semakin tinggi paramedic competency maka semakin tinggi hospital 

brand image 
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5. Hasil pengujian hipotesis yang menunjukkan adanya pengaruh hospital 

brand image terhadap customer retention diterima, hal menunjukkan 

semakin tinggi hospital brand image maka semakin tinggi customer 

retention 

 

5.2. Implikasi Kebijakan 

 

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa untu meningkatkan 

terjadinya customer retention, hendaknya ada upaya dari pihak pemasaran rumah 

sakit dalam meningkatkan strategi pemasarannya melalui media sosial yang 

semakin berkembang seiring berjalannya waktu. Pemasaran digital bagi rumah 

sakit dapat memberikan keuntungan dalam memperkenalkan rumah sakit pada 

masyarakat luas, menginformasikan fasilitas dan kemampuan pelayanan kepada 

masyarakat, membentuk citra rumah sakit melalui kepercayaan dan pengalaman 

berobat masyarakat terhadap kemampuan rumah sakit, serta pemanfaatan sumber 

daya rumah sakit secara optimal sehingga diharapkan dapat meningkatkan 

customer retention. Strategi rumah sakit dalam pemasaran digital dapat lebih 

memperhatikan accessibility, informativeness, interactivity dan juga paramedic 

competency yang tak kalah penting dalam berkontak langsung dengan pasien. 

Atas dasar kesimpulan yang telah dikemukakan diatas, dapat diberikan beberapa 

saran dan diharapkan dapat berguna bagi kemajuan rumah sakit. Adapun beberapa 

saran tersebut adalah: 

1. Dalam hal accessibility baik website maupun sosial media rumah sakit 

dapat memberikan kemudahan dalam mengakses melalui berbagai media 

elektronik (hp, laptop, tablet) serta tanpa dipungut biaya apapun, sehingga 
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masyarakat dapat mudah menemukan dan terbantu dengan kemudahan 

akses yang diberikan rumah sakit. 

2. Informativeness berperan dalam memberikan informasi yang lengkap 

tentang berbagai produk pelayanan yang ada di rumah sakit melalui 

pemasaran digital. Pentingnya bagi pihak rumah sakit dapat memberikan 

informasi pelayanan dengan bahasa yang mudah dipahami atau jelas bagi 

masyarakat sehingga memudahkan masyarakat dalam menemukan 

informasi bila melakukan pencarian informasi pelayanan rumah sakit 

melalui media sosial. 

3. Interaksi yang dapat dilakukan melalui media sosial bertujuan agar 

menimbulkan suatu rasa kedekatan atau ikatan positif yang terjalin melalui 

komunikasi secara interaktif antara rumah sakit dengan pasien. Adanya 

interaksi, maka rasa kedekatan dapat merefleksikan hubungan yang erat 

serta menciptakan hubungan baik antara pasien dan rumah sakit sehingga 

dapat berkomunikasi dengan lebih akurat, efektif, dan memuaskan. 

4. Selain pemasaran digital, paramedic competency juga berperan penting 

bagi rumah sakit. Hal yang dapat mempengaruhi peningkatan customer 

retention bagi rumah sakit salah satunya dilihat dari perilaku petugas 

paramedisnya, sehingga dalam memberikan pelayanan untuk dapat 

menumbuhkan perilaku yang baik dan ramah. 

5. Agar terjadi peningkatan customer retention terhadap rumah sakit, maka 

penting bagi rumah sakit dapat memberikan pelayanan yang baik maupun 

pengalaman yang dapat dirasakan puas oleh pasien agar dapat tetap 
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memilih kembali ke rumah sakit tersebut jika pasien memerlukan layanan 

kesehatan. 

 

5.3. Keterbatasan Penelitian 

 

Keterbatasan penelitian dalam penelitian ini adalah masih adanya variabel 

lain yang perlu dimasukkan sebagai prediktor bagi hospital brand image, dimana 

nilai R2 pada variabel hospital brand image menunjukkan nilai sebesar 0,523. Hal 

ini berarti bahwa 52,4% hospital brand image dapat dipengaruhi oleh variabel 

accessibility, informativeness, interactivity dan paramedic competency. 

 

5.4. Agenda Penelitian Mendatang 

 

Berdasarkan keterbatasan penelitian, maka perlu menambahkan variabel lain 

yang mempengaruhi hospital brand image, variabel yang disarankan adalah 

keunggulan layanan medis, brand awareness, dan lain sebagainya. 
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