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Abstrak 
Perkembangan rumah sakit semakin pesat berakibat semakin ketatnya persaingan antar rumah sakit. 
Karena itu, rumah sakit harus berupaya membangun keterikatan pasien terhadap rumah sakit. Keterikatan 
pelanggan adalah faktor kunci untuk membangun keunggulan bersaing jangka panjang. Penelitian ini 
menggunakan pendekatan kuantitatif yang menggunakan data primer yang diperoleh melalui kuesioner 
yang dibagikan kepada pelanggan rumah sakit. Sampel penelitian yang digunakan berjumlah 200.  
Penelitian ini menggunakan metode analisis SEM (Structural Equation Modelling). Berdasarkan hasil 

penelitian ini menunjukan variabel kualitas pelayanan tidak berpengaruh pada keterikatan pelanggan, 
variabel kenyamanan pelayanan tidak berpengaruh pada keterikatan pelanggan, variabel kejujuran 
persepsian berpengaruh pada keterikatan pelanggan, variabel keterikatan pelanggan berpengaruh pada 
niat berobat ulang, dan variabel keterikatan pelanggan berpengaruh pada komunikasi getok tular positif. 
Hal ini berarti kejujuran persepsian mendahului keterikatan pelanggan dan mengakibatkan konsekuensi 
keterikatan pelanggan adalah niat berobat ulang dan komunikasi getok tular positif. 

Kata Kunci: Keterikatan Pelanggan; Kualitas Pelayanan Persepsian; Kenyamanan Pelayanan; Kejujuran 

Persepsian; Niat Berobat Ulang; Komunikasi Getok Tular Positif. 

Abstract 
The development of hospitals is increasingly rapid resulting in increasingly tight competition between hospitals. 
Therefore, the hospital should seek to build a patient’s attachment to hospitals. Customer engagement is a key factor 
for building a long-term competitive advantage. This study uses a quantitative approach that uses primary data 
obtained through questionnaires distributed to hospital customers. The research sample used was 200. This study used 

the SEM (Structural Equation Modeling) analysis method. Based on the results of this study, shows that the 
perceived service quality variable has no effect on customer engagement, the service convenience variable has no effect 
on customer engagement, the perceived fairness variable affects customer engagement, the customer engagement variable 
affects the intention to repurchase, and the customer engagement variable affects positive word-of-mouth 
communication. This means that perceived fairness precedes customer engagement and the consequences of customer 
engagement are the intention to repurchase and positive word-of-mouth communication. 

Keywords: Customer Engagement; Perceived Service Quality; Service Convenience; Perceived Fairness; Intention to 

Repurchase; Positive word-of-mouth Communication 

 

 

PENDAHULUAN 

Rumah sakit sebagai salah satu fasilitas pelayanan kesehatan merupakan bagian penting dari 

sumber daya kesehatan yang sangat diperlukan dalam mendukung penyelenggaraan upaya kesehatan. 

Rumah sakit merupakan institusi pelayanan kesehatan yang menyelenggarakan pelayanan perorangan 

secara paripurna yang menyediakan pelayanan rawat inap, rawat jalan dan gawat darurat. Perkembangan 

dunia bisnis yang semakin pesat mendorong bertambahnya jumlah rumah sakit, hal ini berakibat semakin 
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ketatnya persaingan antar rumah sakit. Oleh karena itu rumah sakit harus berupaya membangun 

keterikatan (Engagement) pasien terhadap rumah sakit.  

Penciptaan keterikatan pelanggan (Customer Engagement) mensyaratkan adanya kualitas pelayanan 

pelanggan. Kualitas pelayanan mendorong pelanggan untuk menjalin ikatan kuat dengan suatu 

organisasi. Kualitas pelayanan sangat berpengaruh pada peningkatan hubungan pelanggan (Roy et al., 

2018). Menurut Patterson et al. (2006) keterikatan pelanggan dimaknai sebagai sebuah level fisik, kognitif, 

dan emosional yang muncul akibat pelayanan perusahaan. Willems Hans (2011) menyatakan bahwa 

keterikatan pelanggan adalah sebuah proses melibatkan pelanggan dalam sebuah dialog dan mendukung 

pelanggan sehingga memengaruhi keputusan pembelian. Keterikatan pelanggan tergambar pada cara 

pelanggan berkontribusi pada hasil yang diterima dalam penerimaan pelayanan kesehatan. 

      Pelanggan berobat tidak hanya di satu rumah sakit saja, melainkan juga berobat dibeberapa 

rumah sakit lain. Oleh karena itu penting bagi sebuah rumah sakit untuk membangun keterikatan 

pelanggan dalam upaya memenangkan persaingan.  

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Keterikatan Pelanggan  

Hollebeek at el., (2011) mendefinisikan keterikatan pelanggan sebagai tingkat motivasi pelanggan 

secara individu, terkait dengan tingkat kognitif spesifik, emosional, dan aktivitas perilaku dalam interaksi 

merek. Pansari dan Kumar  (2016) mendefinisikan keterikatan pelanggan sebagai konstruk yang memiliki 

empat dimensi: pembelian, referensi, pengaruh, dan pengetahuan. Hal ini berpengaruh pada peningkatan 

penggunaan jasa suatu perusahaan. So et al. (2014) mendefinisikan keterikatan pelanggan sebagai 

hubungan individu pelanggan yang mempunyai ciri khas secara kognitif, afektif, dan respon pembelian 

perilaku di luar. Keterikatan pelanggan dikonseptualisasikan sebagai struktur tertinggi yang terdiri dari 

antusiasme (kekuatan), perhatian, penyerapan, interaksi, dan identifikasi. Verhoef et al., (2010) 

menyatakan keterikatan pelanggan merupakan hal yang sangat penting bagi manajemen hubungan 

pelanggan dan memengaruhi nilai transaksi. Keterikatan pelanggan dapat diukur dari total output yang 

dihasilkan. Adapun indikator keterikatan pelanggan meliputi: (1) pelayanan dapat dipercaya, (2) 

tanggapan positif, (3) empati (Chenet et al., 2010). Keterikatan pelanggan mengacu pada tingkat kedekatan 

hubungan pemasaran, interaksi, dan koneksi antara pelanggan atau calon pelanggan dengan perusahaan 

atas dasar empat dimensi: perhatian penuh, antusias, partisipasi, dan hubungan sosial (Vivek et al., 2014). 

Efek dari keterikatan pelanggan adalah terciptanya getok tular positif berupa menyarankan pelanggan 

untuk niat berobat ulang pada rumah sakit (Lee et al., 2018). Hubungan positif dengan pelanggan 

mendukung operasional perusahaan dan mendorong komunikasi getok tular positif, yang pada akhirnya 

berdampak pada perilaku berobat ulang (Kwon dan Mattila, 2015). 

Konstruk lain yang memengaruhi keterikatan pelanggan:  kualitas pelayanan persepsian, 

kenyamanan pelayanan, dan kejujuran persepsian. Chenet et al., (2010) mendefinisikan kualitas pelayanan 

persepsian sebagai sarana untuk mencapai nilai pasar dan meningkatkan hubungan kinerja perusahaan 

yang berdampak positif pada keterikatan pelanggan. Kualitas pelayanan persepsian adalah motivasi untuk 

meningkatkan hubungan keterikatan pelanggan (Verleye et al., 2014). Moriis (2016) dalam penelitiannya 

menyatakan kenyamanan pelayanan sangat penting dalam keterikatan pelanggan. Penelitian sebelumnya 

mendapati hubungan antara kenyamanan pelayanan dan keterikatan pelanggan mengungkapkan motivasi 

mendorong pelanggan dalam menggunakan waktu dan tenaga pelanggan terkait aktivitas yang dilakukan, 

keterikatan pelanggan dengan perusahaan, dapat menunjukkan perilaku pelanggan, memiliki fokus 

merek, dan menghasilkan motivasi tersendiri (Doorn et al., 2010).  

Yi dan Gong (2008) menyatakan kejujuran persepsian sebagai hal positif bagi perusahaan untuk 

menilai kembali hubungan keterikatan pelanggan. Roy et al., (2018) menyatakan kejujuran persepsian 

sebagai dasar evaluasi pelanggan dan hubungan perusahaan, dan bergantung pada dampak signifikan 
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pada keterikatan pelanggan. Vivek et al. (2014) menyatakan keterikatan pelanggan merupakan tingkat 

interaksi dan koneksi antara pelanggan atau calon pelanggan dan penawaran jasa perusahaan. 

Keberadaan keterikatan pelanggan dalam institusi kesehatan, khususnya rumah sakit sangat 

menguntungkan dalam meningkatkan reputasi rumah sakit yang berkesinambungan dan meningkatkan 

layanan kesehatan bagi pelanggan.   

Kualitas Pelayanan Persepsian 

Cronin (2020) mendefinisikan kualitas persepsian sebagai penilaian konsumen tentang 

keunggulan suatu entitas layanan di perusahaan. Kualitas dalam konteks rumah sakit merujuk pada 

kualitas pelayanan. Chenet et al. (2010) mendefinisikan bahwa kualitas pelayanan persepsian sebagai 

standar evaluasi pelayanan yang dipercaya, memberikan tanggapan positif, dan empati. Tam (2004) 

mendefinisikan kualitas pelayanan persepsian sebagai kesenjangan antara harapan pelanggan dan 

persepsinya atas kinerja layanan. Bolton dan Drew (1991) mendapati bahwa kualitas pelayanan persepsian 

merupakan nilai yang dianggap lebih sesuai dengan sikap jangka panjang. Zeithaml (1988) mendefinisikan 

kualitas pelayanan persepsian sebagai penilaian pelanggan terhadap keunggulan produk atau layanan jasa, 

dan mengacu pada penilaian keseluruhan saat menggunakan layanan yang disediakan. Erikson et al. 

(1999) mendapati bahwa kualitas pelayanan persepsian sebagai evaluasi keseluruhan terkait penilaian 

layanan, serta relatif menghubungkan antara sesama pelanggan. Atas dasar sejumlah definisi di atas, maka 

kualitas pelayanan persepisan dapat didefinisikan sebagai penilaian pelanggan terhadap keunggulan 

layanan jasa yang disediakan (Zeithaml, 1988; Erikson et al., 1999).  

Jima (2019), mendapati bahwa kulitas pelayanan persepsian secara keseluruhan memiliki 

pengaruh signifikan terhadap keterikatan pelanggan. Prentice et al. (2019) dalam penelitiannya kualitas 

pelayanan persepsian merupakan kualitas yang menunjang dalam hubungan promosi perusahaan  yang  

akhirnya memengaruhi keterikatan pelanggan dalam perusahaan. Dalam hal ini, kualitas pelayanan 

persepsian dapat meningkatkan jumlah pelanggan di setiap perusahaan, dan memberikan dorongan pada 

pelanggan untuk terikat dengan perusahaan. Atas dasar eksplanasi di atas, maka diajukan hipotesis 

sebagai berikut: 

H1: Kualitas pelayanan persepsian berpengaruh pada keterikatan pelanggan. 

Kenyamanan Pelayanan 

Berry et al (2002) mendefinisikan kenyamanan pelayanan sebagai efek variasi layanan dari 

perusahaan terkait faktor lingkungan layanan fisik, informasi yang diberikan pelanggan, strategi 

perusahaan,  dan  desain sistem pelayanan. Nguyen et al. (2012) mendefinisikan kenyamanan pelayanan 

merupakan hasil persepsi pelanggan atas waktu, dan upaya yang dibutuhkan untuk membeli atau 

menggunakan layanan. Kenyamanan pelayanan timbul dari fasilitas yang mengahasilkan kualitas, 

sehingga mempunyai dampak pada pelayanan yang dirasakan. Zeithaml dan Bitner (2000) mendefinisikan 

kenyamanan pelayanan sebagai peningkatan dan perolehan penggunaan layanan. Colwell et al. (2008) 

mendefinisikan kenyamanan pelayanan sebagai situasi yang  diciptakan perusahaan untuk mendapatkan 

kenyamanan pelanggan, dalam usaha meningkatkan persaingan. Berdasarkan beberapa definisi di atas, 

maka kenyamanan pelayanan dapat didefinisikan sebagai situasi yang dipersepsi pelanggan atas dasar 

waktu dan upaya yang dibutuhkan untuk membeli atau menggunakan layanan (Nguyen et al., 2012; 

Colwell et al., 2008). 

Colwell et al. (2008) dalam penelitiannya menyatakan kenyamanan pelayanan merupakan pilihan 

pelanggan dalam mewujudkan kebutuhan akan layanan yang diterima, sehingga dihadapkan pada pilihan. 

Geissler et al. (2006) mendapati bahwa kenyamanan pelayanan terletak pada tiga aspek yaitu: keputusan, 

akses, dan transaksi. Ketiga aspek tersebut memengaruhi penilaian konsumen terhadap tingkat keterikatan 

pelanggan. Berry et al. (2002) menyatakan bahwa semakin tinggi kenyamanan pelayanan, semakin besar 

pengaruhnya pada nilai yang dirasakan pelanggan dalam menerima layanan, dan penting terhadap 
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keterikatan pelanggan menggunakan layanan, juga memengaruhi nilai yang dirasakan pelanggan dalam 

layanan. Atas dasar eksplanasi di atas, maka dapat diajukan hipotesis sebagai berikut: 

H2 : kenyamanan pelayanan berpengaruh pada keterikatan pelanggan 

Kejujuran Persepsian 

Gregoire dan Fisher (2008) mendefinisikan kejujuran persepsian adalah hal yang dirasakan, saat 

pelanggan menjelaskan perlakuan pelayanan perusahaan dalam menerima layanan jasa, dan telah terbukti 

meningkatkan kepuasan pelanggan. Oliver (1997) mendefinisikan kejujuran persepsian adalah kebenaran 

terhadap input dan output yang diterima pelanggan dalam  mengevaluasi hubungan antara penggunaan 

layanan. Zhu dan Chen (2012) mendefinisikan kejujuran persepsian sebagai penilaian subjektif pelanggan 

tentang hubungan pelanggan dengan penyedia layanan. Seiders dan Berry (1998) mendefinisikan 

kejujuran persepsian sebagai persepsi pelanggan tentang kejujuran dalam perilaku perusahaan jasa dalam 

hal pelayanan. Atas dasar definisi di atas, maka kejujuran persepsian dapat didefinisikan sebagai penilaian 

subjektif pelanggan tentang hubungan pelanggan dengan penyedia layanan. ( Zhu dan Chen, 2012; Seiders 

dan Berry, 1998). 

Roy et al., (2015) mendapati kejujuran persepsian merupakan aspek penting dari strategi 

pemasaran secara relasional dalam menjalankan bisnis perusahaan. Skitka (2003) menyatakan kejujuran 

persepsian berdampak sangat penting dalam melayani pelanggan dalam jangka panjang, dan 

menghasilkan keterikatan pelanggan. Homburg dan Furst (2005) menyatakan bahwa kejujuran persepsian 

telah terbukti secara signifikan meningkatkan keterikatan pelanggan. Agarwal (2014) menyatakan bahwa 

perubahan kejujuran persepsian secara langsung akan berpengaruh positif pada keterikatan pelanggan 

melalui argumen setiap pelanggan. Atas dasar eksplanasi di atas, maka dapat diajukan hipotesis sebagai 

berikut: 

H3: Kejujuran persepsian berpengaruh pada keterikatan pelanggan. 

Niat Berobat Ulang 

Huang (2001) mendefinisikan niat berobat ulang sebagai komponen sikap pelanggan dalam 

menggunakan bidang jasa, pengalaman setiap pelanggan dalam menggunakan layanan, dapat 

meningkatkan keinginan pelanggan pada niat berobat ulang di masa mendatang. Martins et al. (2018) 

mendefinisikan niat berobat ulang sebagai keinginan pelanggan untuk menggunakan barang atau jasa 

layanan tertentu dimasa mendatang. Vivek et al. (2012) mendefinisikan niat berobat ulang merupakan 

pengalaman pelanggan dalam menghasilkan respon positif, dan meningkatkan hubungan yang kuat 

dengan perusahaan. Lin et al. (2011) menyatakan niat berobat ulang merupakan hal terpenting bagi 

institusi rumah sakit. atas dasar beberapa definisi di atas, maka niat berobat ulang dapat didefinisikan 

sebagai keinginan pelanggan untuk berobat di masa mendatang (Huang. 2001; Martins et al., 2018)   

Pansari dan Kumar (2016) pada penelitiannya mendapati bahwa keterikatan pelanggan 

berdampak secara langsung pada penggunaan layanan serta menghasilkan niat berobat ulang tanpa ada 

dorongan oleh pelanggan lain. Jika pelanggan memiliki pengalaman berobat di rumah sakit, mereka akan 

memiliki tingkat niat berobat ulang lebih tinggi. Arcas (2016) menyatakan bahwa keterikatan pelanggan 

dapat ditingkatkan selama interaksi pelanggan dengan pelanggan lain secara positif. Chiu et al. (2009) 

mendapati keterikatan pelanggan secara signifikan memengaruhi niat berobat ulang dalam menggunakan 

jasa dari perusahaan.  

Atas dasar eksplanasi di atas, maka dapat diusulkan hipotesis sebagai berikut  

H4 :  keterikatan pelanggan  berpengaruh  pada niat berobat ulang. 

Komunikasi Getok Tular Positif 

Chawdhary dan Riley (2013) mendefinisikan komunikasi getok tular positif sebagai salah satu cara 

berkomunikasi tradisional yang biasa digunakan untuk bertukar pendapat tentang barang dan jasa yang 

diterima. Barreda et al. (2015) mendefinisikan komunikasi getok tular positif bermanfaat bagi perusahaan 

dan sangat efektif dalam memberikan penawaran. Komunikasi getok tular positif semacam ini sangat 
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dipercaya dan dipuji, dan setiap komunikasi yang dilakukan akan mudah dipercaya. Kelly (2007) 

menyatakan komunikasi getok tular positif digunakan untuk memperoleh kredibilitas dan kepercayaan 

tinggi calon pelanggan baru. Atas dasar tiga definisi di atas, maka komunikasi getok tular positif dapat 

didefinisikan sebagai komunikasi tradisional antar pelanggan ketika bertukar pikiran membangun 

kredibilitas dan kepercayaan pelanggan (Chawdhary dan Riley, 2013; Barreda et al., 2015; Kelly. 2007).   

Ng et al.  (2011) menyatakan komunikasi getok tular positif merupakan salah satu faktor terpenting 

di semua perusahaan jasa, karena kemampuan untuk mengenali perilaku yang dapat diprediksi penting 

bagi penyedia layanan. Dalam bidang pelayanan kesehatan, hal ini dilakukan oleh setiap pelanggan 

maupun calon pelanggan sebelum memutuskan untuk memilih rumah sakit, mereka sering mendapatkan 

informasi positif dari orang lain sehingga tertarik untuk berobat di institusi kesehatan yang dipilih. 

Hammond dan Lonax (2008) menyatakan getok tular positif di lingkungan pelanggan mempunyai 

pengaruh sangat kuat terhadap keputusan pelanggan dalam menggunakan suatu layanan jasa maupun 

layanan produk. komunikasi getok tular positif  menjadi bagian penting untuk menginformasikan tentang 

perusahaan dan penyampaian informasinya dilakukan oleh pelanggan sehingga mampu memotivasi  

pelanggan lain.   File dan Prince (1992) mendapati bahwa komunikasi getok tular positif secara tradisional 

memiliki manfaat sebagai citra pemasaran secara keseluruhan dan alternatif promosi dengan biaya 

anggaran rendah. Komunikasi getok tular positif berpengaruh pada keterikatan pelanggan dalam 

pelayanan di rumah sakit, serta mendorong pelanggan lain atau calon pelanggan baru lebih tertarik 

menggunakan layanan perusahaan, dan segera membuat keputusan setelah melakukan pertimbangan 

pemilihan layanan.  

Maxham (2001) menyatakan bahwa meningkatkan keterikatan pelanggan terhadap perusahaan 

merupakan pemulihan pelayanan yang berawal dari pada komunikasi getok tular positif. Pelanggan yang 

terikat, lebih rentan termotivasi dari getok tular positif  untuk membantu pelanggan lain dalam memilih 

rumah sakit untuk menerima pelayanan. Wu et al. (2010) menyatakan keterikatan pelanggan pada 

komunitas dapat memperkuat kepuasan dan menciptakan komunikasi getok tular positif dengan cara 

mengakui kepuasan dalam menerima layanan. Molinillo et al., (2019) menunjukkan bahwa keterikatan 

pelanggan memiliki dampak positif pada komunikasi getok tular positif. Atas dasar eksplanasi di atas, 

maka dapat diajukan hipotesis sebagai berikut: 

H5 : Keterikatan pelanggan berpengaruh  terhadap komunikasi getok tular positif. 
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klaster dan penyampelan purposive dengan  jumlah responden 200 dengan menggunakan pengukuran skala 

Likert 5 point. Pengujian item kuesioner bisa dilihat pada Tabel 1. Pengujian alat ukur dalam penelitian 

ini menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas dengan analisis data (SEM -Structural Equation Modelling) 

dengan menggunakan program AMOS (Analysis of moment structural). 

 

Tabel 1. Variabel Indikator, Uji Validitas dan Uji Relaibilitas 

Variabel Indikator Factor 

Loading 
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(Geissler et al., 2006) 

1. Saya memutuskan 

menggunakan layanan 

rumah sakit (KNP1) 

2. Lokasi rumah sakit mudah 

dijangkau (KNP2) 

3. Pembayaran biaya 

pengobatan mudah (KNP3) 

0,901 

 

0,738 

 

0,770 

 

0,865 

Valid dan 

Reliabel 

 

Valid dan 

Reliabel 

 

Valid dan 

Reliabel 

 

Kejujuran Persepsian 

(Gregoire dan Fisher. 

2008; Oliver. 1997; Zhu 

dan Chen. 2012) 
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Niat Berobat Ulang 

(Martins et al., 2018; 

Arcas. 2016;Shin et al., 

2017; Lee et al., 2019) 
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rumah sakit (NBU2) 

3. Saya mempunyai 

pengalaman positif dengan 

rumah sakit (NBU3) 

4. Saya akan tetap berobat di 

rumah sakit di masa yang 

akan datang (NBU4) 

0,970 

 

0,937 

 

0,921 

 

 

0,912 

 

 

0,971 

Valid dan 

Reliabel 

 

Valid dan 

Reliabel 

 

Valid dan 

Reliabel 

 

 

Valid dan 

Reliabel 
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Komunikasi Getok 

Tular Positif 

(Chawdhary dan 

Riley.2013;Barreda et 

al., 2015;Hammond 

dan Lonax 2008; Wu et 

al., 2010) 

1. Saya membicarakan 

pelayanan rumah sakit 

dengan teman (WOM1) 

2. Saya percaya dengan 

informasi tentang rumah 

sakit yang disampaikan 

teman/keluarga (WOM2) 

3.  Saya memutuskan 

menggunakan layanan di 

rumah sakit (WOM3) 

4. Informasi darri teman 

mendorong saya untuk 

berobat di rumah sakit 

(WOM4) 

0,770 

 

0,887 

 

 

0,876 

 

0,565 

 

 

 

0,827 

Valid dan 

Reliabel 

 

Valid dan 

Reliabel 

 

Valid dan 

Reliabel 

 

Valid dan 

Reliabel 

Keterikatan Pelanggan 

(Vivek et al., 2014; 

Doorn et al., 2010; So et 

al., 2014) 

1. Saya mempunyai hubungan 

timbal balik dengan rumah 

sakit (KTP1) 

2. Saya memusatkan perhatian 

pada rumah sakit (KTP2) 

3. Saya mempunyai hubungan 

sosial dengan rumah sakit 

(KTP3) 

0,896 

 

0,858 

 

0,788 

 

 

0,943 

Valid dan 

Reliabel 

 

Valid dan 

Reliabel 

 

Valid dan 

Reliabel 

 

 

Hasil pengujian Validitas pada 22 pernyataan item kuesioner  adalah valid dengan nilai  factor 

loading 0,40.Mula- mula terdapat tiga indikator tidak mengumpulkan pada faktor yang sama yaitu KP1, 

WOM5, KTP4 Dengan pertimbangan jumlah indikator masih cukup banyak untuk menggambarkan 

konstruk sehingga dilakukan penghilangan ketiga indikator. Pengujian reliabiltas dengan menggunakan  

Cronbach Alpha dengan nilai koefisien lebih besar dari 0,60 sehingga dapat disimpulkan item kuesioner 

reliabel digunakan untuk mengambil data.  

 

Tabel 2. Karakteristik Responden 

Karakteristik Klasifikasi % Karakteristik Klasifikasi % 

Jenis Kelamin Perempuan 

Laki-laki 

73,5% 

26,5% 

Pendapatan  < 500.000 

500.000-1.500.000 

1.500.000-2.500.000 

2.500.000-3.500.000 

3.500.000-5.000.000 

>5.000.000 

33,5% 

23,5% 

8,5% 

10,0% 

18,0% 

6,5% 

Usia 20-30 th 

31-40 th 

40-50 th 

>50 th 

71,5% 

10,0% 

8,0% 

10,5% 

Domisili Banjarmasin 

Malang 

Palu 

Semarang 

Surakarta 

Kota Lain 

10,5% 

5,0% 

28,0% 

7,0% 

26,0% 

23,5% 

Pendidikan 

Terakhir 

SMA/SMK 

Diploma 3 (D3) 

51,5% 

9,5% 

Frekuensi 

Berobat 

1 kali 

2 kali 

40,5% 

20,0% 
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Sarjana  (S1) 

Mgister (S2) 

Profesi 

34,0% 

3,0% 

2,0% 

>2 kali 39,5% 

Pekerjaan  Pegawai Negeri 

Sipil 

Pelajar/ 

Mahasiswa 

Wirausaha 

Guru 

Karyawan Swasta 

Honorer 

Ibu Rumah 

Tangga 

15,0% 

45,5% 

13,0% 

8,0% 

14,0% 

1,5% 

3,0% 

   

 

HASIL ANALISIS 

Uji hipotesis dilakukan untuk mengetahui sebab akibat dengan menganalisis antar variabel 

dengan model peneltian menggunakan analisis SEM- Structural Equation Modelling dengan kriteria 

indeks Goodness Of Fit menggunakan program AMOS. Hasil analisis di jelaskan pada Tabel 3. 

 

Tabel 3. Hasil Analisis Uji Signifikansi Hubungan Antara Variabel 

Hubungan Antar 

Variabel 

Estimate C.r P 

KPP → KTP 0,184 1,222 0,222 

KNP→ KTP 0,319 1,712 0,087 

KP →  KTP  0,392 1,985 0,047* 

KTP →  NBU 0,921 9,658 *** 

KTP  →  WOM 0,952 8,037 *** 

Keterangan: *** = Signifikan pada ∝= 0,001; *= Signifikan pada ∝= 0,05 

Sumber data diolah (2021) 

 

Hasil uji signifikansi terhadap kualitas pelayanan persepsian dengan keterikatan pelanggan  

memiliki nilai (p>0,222). Maka dapat disimpulkan: kualitas pelayanan persepsian tidak berpengaruh 

signifikan terhadap keterikatan pelanggan, sehingga hipotesis 1 tidak terdukung. Hasil uji signifikansi 

terhadap kenyamanan pelayanan dengan keterikatan pelanggan memiliki nilai (p>0,087). Maka dapat 

disimpulkan: kenyamanan pelayanan tidak berpengaruh signifikan terhadap keterikatan pelanggan, 

sehingga hipotesis 2 tidak terdukung. Hasil uji signifikansi hubungan antara kejujuran persepsian dan 

keterikatan pelanggan memiliki nilai (p<0,047*). Maka dapat disimpulkan: kejujuran persepsian 

berpengaruh signifikan dan positif terhadap keterikatan pelanggan, sehingga hipotesis 3 terdukung. Hasil 

uji signifikansi hubungan antara keterikatan pelanggan dengan niat berobat ulang memiliki nilai (p< 

0,0001). Maka dapat disimpulkan: Keterikatan pelanggan berpengaruh signifikan dan positif pada niat 

berobat ulang, sehingga hipotesis 4 terdukung. Hasil uji signifikansi hubungan antara keterikatan 

pelanggan dan komunikasi getok tular positif  positif dan signifikan (p<0,001).Maka hipotesis 5 terdukung. 

 

DISKUSI  

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa pengaruh kualitas pelayanan persepsian terhadap 

keterikatan pelanggan tidak signifikan. Hasil ini bertentangan dengan penelitian terdahulu. Jima (2019) 

dalam penelitiannya  mendapati bahwa kualitas pelayanan persepsian memiliki pengaruh signifikan 
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terhadap keterikatan pelanggan. Prentice et al. (2019) dalam penelitiannya menemukan bahwa kualitas 

pelayanan persepsian merupakan kualitas yang menunjang dalam hubungan promosi perusahaan yang 

akhirnya memengaruhi keterikatan pelanggan dalam perusahaan. Ketidaksignifikanan hubungan antara 

kualitas pelayanan persepsian dan keterikatan pelanggan ini sangat mungkin disebabkan kebutuhan 

pasien di Indonesia adalah sembuh dari sakit. Jadi kebutuhan sembuh merupakan kebutuhan utama, 

walaupun kualitas pelayanan dipersepsi tidak baik. Oleh karena itu, kualitas pelayanan tidak berpengaruh 

pada keterikatan pelanggan. 

Kenyamanan pelayanan sangat dibutuhkan setiap konsumen, dalam menentukan setiap 

keputusan pilihan mereka pada saat berobat. Kenyamanan pelayanan bagian terpenting yang dapat 

mempengaruhi penilaian rumah sakit. Rasa nyaman merupakan hal utama yang diterima konsumen. 

Hasil analisis data menunjukkan hubungan antara kenyamanan pelayanan dan keterikatan pelanggan 

tidak signifikan. Hasil ini bertentangan dengan penelitian yang dilakukan oleh Colwell et al., (2008) dalam 

penelitiannya menyatakan kenyamanan pelayanan merupakan pilihan pelanggan dalam mewujudkan 

kebutuhan akan layanan yang diterima. Ketidaksignifikanan hubungan antara kenyamanan pelayanan 

dan keterikatan pelanggan ini sangat mungkin juga disebabkan kebutuhan utama pasien adalah sembuh 

dari sakit. Oleh karena itu, kenyamanan pelayanan tidak berpengaruh pada keterikatan pelanggan. 

Penelitian ini menunjukkan bahwa hubungan antara kejujuran persepsian pada keterikatan 

pelanggan mempunyai hubungan signifikan. Hal ini mendukung penelitian terdahulu. Homburg dan Furst 

(2005) menyatakan bahwa kejujuran persepsian signifikan meningkatkan keterikatan pelanggan. 

Pengaruh kejujuran persepsian pada keterikatan pelanggan, dapat dilihat pada pelayanan yang 

diberikan setara dengan biaya pengobatan dan rumah sakit melayani pelanggannya dengan baik. 

Berdasarkan hasil tersebut dapat dikatakan kejujuran persepsian saat menerima layanan sangat berperan 

penting pada keterikatan pelanggan. Hal ini juga dikuatkan oleh hasil distribusi tanggapan responden yang 

menghasilkan respon baik atas penilaian rumah sakit yang pernah mereka kunjungi sehingga, hal ini 

menunjukkan adanya tanggapan positif terhadap rumah sakit. 

Hasil dari studi penelitian ini menjelaskan bahwa antara keterikatan pelanggan dengan niat 

berobat ulang mempunyai hubungan positif. Nilai positif koefisien regresi, menunjukkan: keterikatan 

pelanggan menyebabkan pelanggan melakukan niat berobat ulang pada rumah sakit. 

Hasil dari studi ini relevan dengan studi terdahulu, yang menyatakan keterikatan pelanggan secara 

signifikan memengaruhi niat berobat ulang dalam menggunakan jasa dari perusahaan (Chiu et al. 2009). 

Ketika pelanggan mendapatkan pengalaman yang baik dan merasakan kepuasan saat berobat di rumah 

sakit maka, secara langsung akan timbul niat berobat ulang pada masa mendatang. 

Hasil dari studi penelitian ini menjelaskan bahwa ada hubungan positif antara keterikatan 

pelanggan dengan komunikasi getok tular positif. Hal ini menunjukkan keterikatan pelanggan pada rumah 

sakit menyebabkan peningkatan komunikasi getok tular positif di lingkungan para pelanggan. Hasil ini 

sejalan dengan penelitian sebelumnya yang mendapati keterikatan pelangggan memiliki dampak positif 

pada komunikasi getok tular positif (Molinillo et al., 2019). Perlu diketahui bahwa dengan adanya 

keterikatan pelanggan di rumah sakit, akan menimbulkan hubungan yang kuat dengan rumah sakit. 

Pelanggan yang terlibat, telah meningkatkan minat pada rumah sakit dan mendorong secara langsung 

terjalinnya komunikasi antara sesama pelanggan. 

Pelanggan yang sudah pernah berobat di rumah sakit dan merasa puas dengan pelayanannya akan 

mendiskusikan informasi yang diterimanya dengan orang lain, yang akan menghasilkan komunikasi getok 

tular positif. Maka, tanpa disadari hal tersebut akan memberikan dampak dan menyebabkan pelanggan 

lain memutuskan untuk mencoba berobat di rumah sakit, sesuai rekomendasi atau informasi yang 

diterima selama interaksi, dan tanpa disadari secara langsung pelanggan mempromosikan rumah sakit 

tersebut sehingga akan berdampak positif. 
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KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis data penelitian, maka dapat disimpulkan: Kualitas pelayanan 

persepsian tidak signifikan pada keterikatan pelanggan, Kenyamanan pelayanan tidak signifikan pada 

keterikatan pelanggan, Kejujuran persepsian berpengaruh signifikan pada keterikatan pelanggan, 

Keterikatan pelanggan berpengaruh signifikan pada niat berobat ulang, dan Keterikatan pelanggan 

berpengaruh signifikan pada komunikasi getok tular positif .  

 

KETERBATASAN DAN SARAN PENELITIAN 

Penelitian mengalami keterbatasan, yaitu: penelitian dilakukan di masa pandemi Covid-19 

dimana sensitivitas dan kekuatiran konsumen terhadap risiko terinfeksi Covid-19 melalui kluster rumah 

sakit besar, sehingga konstruk kejujuran rumah sakit signifikan memengaruhi keterikatan pelanggan. 

Berdasarkan keterbatasan di atas, maka saran bagi penelitian ke depan: penelitian ini perlu direplikasi di 

masa dimana pandemi sudah usai. Sangat mungkin, signifikansi konstruk kualitas pelayanan dan 

kenyamanan pelayanan akan membaik. Peneliti menyarankan bisa menjangkau para responden untuk 

melakukan penelitian. 

 

IMPLIKASI MANAJERIAL 

Perlunya rumah sakit melakukan perbaikan manajemen pelayanan dan juga melakukan 

penyempurnaan sistem informasi untuk memudahkan pelayanan kepada pasien sehingga dapat 

menumbuhkan keterikatan pelanggan selama melakukan pengobatan di rumah sakit. 

Hasil penelitian ini dapat menjadi acuan bagi institusi kesehatan dalam  strategi pemasaran dan 

meningkatkan respon pelanggan untuk melakukan pengobatan kembali. 
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