3.1

BAB V

PENUTUP

Kesimpulan

Berdasarkan analisis dan uji hipotesis yang telah dilakukan, maka terdapat

beberapa kesimpulan yang dapat dijelaskan antara lain sebagai berikut:

1.

Brand attitude berpengaruh tidak signifikan terhadap brand trust di
Rumah Sakit Semen Gresik

Perceived quality berpengaruh positif signifikan terhadap brand trust di
Rumah Sakit Semen Gresik

Brand prestige berpengaruh tidak signifikan terhadap brand trust di
Rumah Sakit Semen Gresik

Customer oriented behavior berpengaruh positif signifikan terhadap brand
trust di Rumah Sakit Semen Gresik

Brand trust berpengaruh positif signifikan terhadap affective commitment
di Rumah Sakit Semen Gresik

Affective commitment berpengaruh positif signifikan terhadap self brand
connection di Rumah Sakit Semen Gresik

Affective commitment berpengaruh tidak signifikan terhadap brand
advocacy di Rumah Sakit Semen Gresik

Self brand connection berpengaruh positif signifikan terhadap brand

advocacy di Rumah Sakit Semen Gresik
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9. Self brand connection memediasi pengaruh affective commitment terhadap
brand advocacy di Rumah Sakit Semen Gresik
10. Brand trust berpengaruh positif signifikan terhadap brand advocacy di

Rumah Sakit Semen Gresik

5.2 Keterbatasan Penelitian

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, terdapat beberapa keterbatasan
dalam penelitian ini. Keterbatasan penelitian tersebut antara lain sebagai berikut :

1. Asumsi Goodness of fit dalam SEM yang belum mampu terpenuhi
seluruhnya, karena distribusi data tidak normal.

2. Kuesioner mayoritas diisi oleh pendamping pasien (keluarga) yang
kemungkinan terdapat beberapa perbedaan persepsi dan pendapat dengan
pasien.

3. Mayoritas responden bingung terhadap item pertanyaan pada variabel
affective commitment dan self brand connection.

4. Seluruh instrumen yang dipakai untuk mengukur variabel brand attitude

masih kurang mewakili.

5.3 Saran

Berdasarkan hasil analisis dan kesimpulan yang telah dijelaskan sebelumnya, maka
saran yang dapat diberikan untuk pihak-pihak yang terkait di dalam penelitian ini
antara lain sebagai berikut :

1. Rumah Sakit Semen Gresik
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Berdasarkan hasil tanggapan responden pada variable Brand attitude, nilai
mean terendah terletak pada indikator BA3 yang menyatakan bahwa “Rumah
Sakit Semen Gresik merupakan tempat yang menyenangkan”. Hal tersebut
menunjukan bahwa para responden merasa bahwa Rumah Sakit Semen
Gresik tetaplah tempat berkumpulnya orang sakit yang tentunya baik pasien
maupun pendamping pasien merasa tempat tersebut kurang menyenangkan.
Untuk memperbaiki hal tersebut, Rumah Sakit Semen Gresik dapat
menerapkan strategi Marketing Mix 7P terutama pada physical evidence
(Lingkungan fisik) berupa keadaan atau kondisi fisik yang di dalamnya
termasuk suasana, contohnya: mengubah warna dinding menjadi lebih cerah
atau menambahkan fasilitas hiburan seperti live music pada hari tertentu di

ruang tunggu rawat jalan dan farmasi.

Berdasarkan hasil tanggapan responden pada variable Perceived quality, nilai
mean terendah terletak pada indikator PQ3 yang menyatakan bahwa “Rumah
Sakit Semen Gresik memperlakukan pasien dengan istimewa”. Hal tersebut
menunjukan bahwa para responden merasa belum diperlakukan secara
istimewa. Untuk memperbaiki hal tersebut, Rumah Sakit Semen Gresik dapat
menerapkan strategi Marketing Mix 7P terutama pada Process (proses)
berupa kegiatan yang menunjukkan bagaimana pelayanan diberikan kepada
konsumen selama melakukan pembelian jasa yang berpengaruh terhadap
image perusahaan, contohnya: menawarkan beberapa menu makanan enak
dan sehat kepada pasien serta keluarga pasien yang sedang rawat inap atau

antar pesanan obat pasien via telepon.



112

Berdasarkan hasil tanggapan responden pada variable Brand prestige, nilai
mean terendah terletak pada indikator BP1 yang menyatakan bahwa “Rumah
Sakit Semen Gresik dapat menaikkan prestis”. Hal tersebut menunjukan
bahwa sebagian responden merasa berobat di Rumah Sakit Semen Gresik
sama dengan Rumah Sakit lain atau biasa saja. Untuk memperbaiki hal
tersebut, Rumah Sakit Semen Gresik dapat memperbaiki positioning serta
menerapkan strategi Marketing Mix 7P terutama pada Price (Harga) berupa
memperbaiki tampilan tenaga medis, mendatangkan alat yang canggih, serta
obat-obatan yang lebih bervariasi dan disesuaikan dengan harga layanan, agar

dapat meningkatkan prestis masyarakat yang berobat.

Berdasarkan hasil tanggapan responden pada variable Customer Oriented
Behavior, nilai mean terendah terletak pada indikator COB3 yang
menyatakan bahwa “Perawat atau staf Rumah Sakit Semen Gresik selalu
bersedia menyelesaikan tiap komplain dari pasien”. Hal tersebut menunjukan
bahwa sebagian responden merasa masih ada beberapa perawat dan staf
Rumah Sakit Semen Gresik yang kurang berkenan untuk menyelesaikan
komplain dari pasien. Untuk memperbaiki hal tersebut, Rumah Sakit Semen
Gresik dapat menerapkan strategi Customer Relationship Management
diantaranya pusat panggilan (call center), tenaga penjualan (sales force),
pemasaran, dukungan teknis (technical support) dan layanan lapangan
(field service). Pada kasus ini ontonya: memberikan nomor hotline telepon
atau sms untuk penyampaian komplain pasien, serta langsung ditangani oleh

tim khusus.


https://id.wikipedia.org/wiki/Call_center
https://id.wikipedia.org/wiki/Pemasaran
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Berdasarkan hasil tanggapan responden pada variable Brand trust, nilai mean
terendah terletak pada indikator BT2 yang menyatakan bahwa ‘“Saya
mengandalkan Rumah Sakit Semen Gresik untuk pelayanan kesehatan”. Hal
tersebut menunjukan bahwa sebagian responden belum sepenuhnya
mengandalkan Rumah Sakit Semen Gresik sebagai tujuan berobat, dari hasil
wawancara, terdapat beberapa responden yang memilih instansi kesehatan
terdekat - misal: Klinik, puskesmas, atau dokter praktek swasta. Untuk
memperbaiki hal tersebut, Rumah Sakit Semen Gresik dapat menerapkan
strategi Marketing Mix 7P terutama pada People (Partisipan) berupa
peningkatan kompetensi tenaga medis dan paramedis melalui training
mengenai pelayanan kesehatan, sehingga dapat dipercaya, dan menjadi

pilihan utama.

Berdasarkan hasil tanggapan responden pada variable Affective Commitment,
nilai mean terendah terletak pada indikator ACl yang menyatakan bahwa
“Saya merasa ada ikatan emosional dengan Rumah Sakit Semen Gresik”. Hal
tersebut menunjukan bahwa responden merasa belum ada ikatan emosional
dengan Rumah Sakit Semen Gresik. Untuk memperbaiki hal tersebut, Rumah
Sakit Semen Gresik dapat menerapkan strategi Customer Relationship
Management melalui tenaga Marketing and Human relationship, contohnya
membangun hubungan dengan pasien dengan memberikan perhatian kecil
berupa pemberian bunga dan kartu ucapan selamat hari ibu kepada pasien

perempuan yang rawat inap.
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Berdasarkan hasil tanggapan responden pada variable Self brand connection,
nilai mean terendah terletak pada indikator SBC4 yang menyatakan bahwa
“Saya menggunakan Rumah Sakit Semen Gresik untuk mengkomunikasikan
diri saya kepada orang lain”. Hal tersebut menunjukan bahwa sebagian
responden belum atau bahkan tidak pernah menggunakan Rumah Sakit
Semen Gresik untuk mengkomunikasikan diri kepada orang lain. Untuk
memperbaiki hal tersebut, Rumah Sakit Semen Gresik dapat menerapkan
strategi menyerang demi meraih kepuasan konsumen, contohnya memberikan
pelayanan ekstra atau khusus kepada pasien tertentu yang telah setia berobat

ke Rumah Sakit Semen Gresik saat sakit.

Berdasarkan hasil tanggapan responden pada variable Brand advocacy, nilai
mean terendah terletak pada indikator BAD3 yang menyatakan bahwa “Saya
berusaha melakukan pembelaan jika orang lain membicarakan hal buruk
mengenai Rumah Sakit Semen Gresik”. Hal tersebut menunjukan bahwa
sebagian responden tidak melakukan hal tersebut, dan beberapa memilih diam
tidak berkomentar. Untuk memperbaiki hal tersebut, Rumah Sakit Semen
Gresik dengan menerapkan strategi Marketing mix 7p terutama pada
promotion, contohnya melakukan penyuluhan kesehatan kepada masyarakat
dengan bantuan perangkat desa agar dapat berkomunikasi langsung dan

menyampaikan keunggulan yang dimiliki Rumah Sakit Semen Gresik.
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6. Bagi Peneliti selanjutnya

a.

Kondisi data diusahakan berdistribusi normal agar dapat diperoleh hasil
goodness of fit yang baik.

Responden sebaiknya berstatus pernah berobat atau rawat inap, bukan
yang sedang menjalani rawat inap, agar diperoleh jawaban yang lebih tepat
dan sesuai yang diharapkan.

Penyusunan pertanyaan pada kuesioner, perlu diperhatikan penggunaan
kalimat agar tidak menimbulkan ambiguitas, terutama variabel affective
commitment pada item AC2 dan variabel self brand connection pada item
SBC1; SBC2; SBC 4; SBC 5.

Penulisan pertanyaan dengan mengacu pada konsep brand attitude

berdasarkan literatur, agar diperoleh penggambaran dan hasil yang lebih baik.
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