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BAB V 

PENUTUP 

 

5.1 Kesimpulan 

Kesimpulan yang didapatkan dalam penelitian ini berdasarkan hasil penelitian 

dan pembahasan sebelumnya yaitu: 

1. Kualitas media sosial berpengaruh positif signifikan terhadap citra merek 

layanan kesehatan klinik bedah. Semakin baik kualitas media sosial yang 

dikelola oleh dokter klinik bedah maka semakin baik persepsi follower terhadap 

citra merek klinik bedah sehingga media sosial menjadi salah satu sarana 

penting dalam membangun citra klinik bedah. 

2. Kualitas media sosial berpengaruh positif signifikan terhadap e-WOM layanan 

kesehatan klinik bedah. Semakin baik kualitas media sosial yang dikelola oleh 

dokter klinik bedah, maka semakin besar kecenderungan follower untuk 

melakukan e-WOM. Ketika dokter mampu menyampaikan informasi kesehatan 

secara jelas dan menarik di media sosial maka dapat mendorong follower untuk 

membagikan konten, memberikan komentar, memberikan rekomendasi, 

maupun menceritakan informasi atau pengalaman mengenai klinik tempat 

dokter tersebut bekerja kepada orang lain. 

3. Citra merek berpengaruh positif signifikan terhadap e-WOM layanan kesehatan 

klinik bedah. Semakin baik citra klinik bedah, maka semakin besar 

kecenderungan pengguna untuk menyampaikan informasi, pengalaman, opini, 
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atau rekomendasi mengenai klinik tersebut melalui media digital. Pengguna 

yang memiliki citra positif terhadap klinik dapat berperan sebagai pihak yang 

turut memberikan rekomendasi kepada keluarga atau teman, memberikan 

komentar positif, membagikan informasi mengenai klinik, memberikan ulasan, 

maupun menceritakan pengalaman yang baik dari klinik. 

4. Citra merek memediasi pengaruh kualitas media sosial terhadap e-WOM 

pengguna layanan kesehatan klinik bedah. Peran citra merek sebagai mediasi 

parsial dari pengaruh kualitas media sosial terhadap e-WOM. Citra merek klinik 

bedah yang positif dapat beperan sebagai mekanisme yang menghubungkan 

kualitas media sosial dengan perilaku e-WOM pengguna layanan kesehatan 

klinik bedah. Kualitas media sosial yang baik dapat membentuk persepsi bahwa 

klinik bedah memiliki citra yang baik. Citra yang terbentuk tersebut selanjutnya 

dapat mendorong munculnya respons berupa e-WOM. 

5. Personal branding berpengaruh positif signifikan terhadap citra merek layanan 

kesehatan klinik bedah. Semakin kuat kredibilitas dan profesionalisme yang 

dibangun oleh dokter di media sosial maka semakin positif pula citra merek 

layanan kesehatan yang ditawarkan oleh klinik bedah. Personal branding 

dokter klinik bedah yang terbentuk dapat memberikan keyakinan bahwa 

pelayanan yang diberikan klinik tempat dokter tersebut praktek juga memiliki 

kualitas yang baik sehingga dapat membentuk citra merek yang positif pada 

klinik. 

6. Personal branding berpengaruh positif signifikan terhadap e-WOM pengguna 
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layanan kesehatah klinik bedah. Semakin kuat kredibilitas dan profesional yang 

dibangun oleh dokter melalui media sosial, maka semakin besar pula 

kemungkinan follower untuk membagikan pengalaman, memberikan ulasan, 

serta merekomendasikan layanan klinik bedah tempat dokter tersebut kepada 

orang lain. Dokter yang dipersepsikan memiliki kredibilitas dan 

profesionalisme dapat mendorong follower untuk menceritakan tentang 

kredibilitas dokter tersebut, memberikan rekomendasi, atau menyampaikan 

opini positif melalui media sosial. 

7. Citra merek memediasi pengaruh personal branding terhadap e-WOM 

pengguna layanan kesehatan klinik bedah. Peran citra merek sebagai mediasi 

parsial dari pengaruh personal branding terhadap e-WOM. Citra merek klinik 

bedah yang positif dapat beperan sebagai mekanisme yang menghubungkan 

personal branding dengan perilaku e-WOM. Personal branding yang dibangun 

melalui kredibilitas profesional, konsistensi identitas, komunikasi yang efektif, 

serta penyampaian konten yang relevan dan edukatif mampu menciptakan citra 

positif pada klinik. Selanjutnya, citra merek yang positif mendorong 

terbentuknya respons perilaku dalam bentuk e-WOM. 

 

5.2 Keterbatasan 

Keterbatasan dari penelitian yang dilakukan saat ini yaitu: 

1. Penelitian ini hanya dilakukan pada klinik bedah di Surabaya, sehingga hasil 

yang diperoleh memiliki keterbatasan dalam hal generalisasi. Karakteristik 
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sosial, budaya, serta tingkat adopsi teknologi masyarakat di wilayah lain dapat 

berbeda, sehingga temuan penelitian ini belum tentu dapat diterapkan secara 

langsung pada konteks pengguna layanan klinik bedah di kota lain. 

2. Penggunaan data berasal dari satu sumber yaitu persepsi follower yang menjadi 

pengguna layanan klinik bedah tanpa melakukan cross check dengan dokter 

klinik bedah dan pengelola klinik bedah. 

3. Penelitian ini memiliki keterbatasan pada penggunaan desain cross-sectional, 

yaitu pengumpulan data dilakukan pada satu periode waktu tertentu sehingga 

hasil penelitian hanya menggambarkan kondisi persepsi responden pada saat 

penelitian dilaksanakan. 

4. Penelitian ini memiliki keterbatasan dalam penggunaan teknik purposive 

sampling. Pemilihan responden dilakukan berdasarkan kriteria tertentu, sehingga 

tidak seluruh anggota populasi memiliki peluang yang sama untuk menjadi 

sampel. Kondisi tersebut menyebabkan sampel penelitian belum tentu 

sepenuhnya merepresentasikan karakteristik pengguna layanan kesehatan klinik 

bedah. 

5. Pengukuran variabel media sosial dalam penelitian ini masih bersifat umum dan 

belum membedakan secara spesifik antar platform (misalnya Instagram, TikTok, 

Whatsapp, atau YouTube), padahal masing-masing platform media sosial 

memiliki karakteristik yang berbeda. 

 

5.3 Saran 
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Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, maka saran  dalam penelitian ini 

sebagai berikut: 

1. Saran manajerial atau praktis: 

a. Citra merek memiliki efek paling besar terhadap e-WOM di mana nilai rata-

rata terendah berkaitan dengan perhatian tenaga medis di klinik terhadap 

pelanggan. Oleh karena itu, upaya dalam membentuk citra positif dari klinik 

bedah dapat dilakukan dengan meningkatkan perhatian pada pasien oleh 

tenaga medis. Pengelola atau pemilik klinik bedah dapat menerapkan standar 

pelayanan (SOP), seperti menyapa pasien, mendengarkan keluhan secara 

aktif, dan memberikan penjelasan yang mudah dipahami. 

b. Personal branding memiliki efek paling besar selanjutnya terhadap e-WOM 

di mana nilai rata-rata terendah berkaitan dengan dokter yang aktif 

memberikan konten edukasi kesehatan. Upaya meningkatkan personal 

branding dokter klinik bedah dapat dilakukan dengan memberikan perhatian 

terhadap keaktifan dokter dalam memberikan konten edukasi kesehatan. 

Dokter klinik bedah dapat menyusun daftar topik edukasi prioritas, misalnya 

berdasarkan pertanyaan pasien yang sering muncul (FAQ), kasus umum, 

atau isu kesehatan terkini. 

c. Kualitas media sosial memiliki efek paling rendah terhadap e-WOM di mana 

nilai rata-rata terendah berkaitan dengan informasi yang diberikan di media 

sosial selalu diperbarui. Upaya meningkatkan kualitas media sosial dapat 

dilakukan oleh dokter klinik bedah dengan memperhatikan keterbaruan 
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informasi dengan cara membuat rubrik rutin di media sosial terkait masalah-

masalah kesehatan terkini seperti “Bedah Hari Ini”, “Tanya Dokter”, “Mitos 

atau Fakta”, “Tips Sebelum Operasi”, atau “Perawatan Setelah Operasi”. 

2. Saran bagi peneliti selanjutnya 

a. Keterbatasan penelitian yang hanya dilakukan pada klinik bedah di 

Surabaya, sehingga hasil yang diperoleh memiliki keterbatasan dalam hal 

generalisasi maka penelitian selanjutnya peneliti selanjutnya disarankan 

memperluas wilayah penelitian di beberapa kota besar di Indonesia, 

misalnya Malang, Jakarta, Bandung, Yogyakarta, Denpasar, dan kota 

lainnya. Dengan demikian, hasil penelitian tidak terlalu bergantung pada 

karakteristik satu lokasi tertentu. 

b. Keterbatasan penggunaan data berasal dari satu sumber yaitu pengguna 

layanan klinik bedah tanpa melakukan cross check dengan dokter klinik 

bedah dan pengelola klinik bedah sehingga dapat menimbulkan bias maka 

penelitian selanjutnya disarankan untuk menggunakan pendekatan mix 

method dengan menambahkan informasi melalui wawancara terhadap dokter 

klinik bedah maupun pengelola klinik bedah. 

c. Keterbatasan pada penggunaan desain cross-sectional sehingga hasil 

penelitian hanya menggambarkan kondisi persepsi responden pada saat 

penelitian dilaksanakan maka penelitian selanjutnya disarankan 

menggunakan desain longitudinal dengan melakukan pengumpulan data 

pada lebih dari satu periode waktu. Dengan demikian, peneliti dapat 
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mengamati apakah perubahan kualitas media sosial dan personal branding 

benar-benar diikuti oleh perubahan citra merek dan e-WOM. 

d. Keterbatasan dalam penggunaan teknik purposive sampling sehingga sampel 

penelitian belum tentu sepenuhnya merepresentasikan karakteristik 

pengguna layanan kesehatan klinik bedah maka peneliti selanjutnya dapat 

meningkatkan jumlah sampel serta memastikan proporsi responden 

berdasarkan usia, pendidikan, pekerjaan, pengalaman menggunakan layanan 

klinik bedah, intensitas menggunakan media sosial, maupun frekuensi 

mengikuti media sosial dokter. 
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