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Abstract 

This study is based on the results of initial observations showing that there was a decrease in the number of 

general patients in 2022. The purpose of this study is to empirically reveal the effect of patient experience and 

brand equity on the attitude of repeat visits with relationship marketing as a moderating variable. This type of 

research is quantitative with a causality design. The population used were general outpatients who had visited 

more than once. The sampling technique used non-probability, with a calculation that multiplied the number of 

indicators by 5 observations, so that a sample size of 240 respondents was obtained. The data collection 

technique used a questionnaire, and the analysis method used the three box method and moderate regretion 

analysis with the help of the SPSS program. The results of the analysis prove that all research variables are at 

a high index, simultaneously and partially patient experience, brand equity and relationship marketing have a 

positive and significant effect on the attitude of repeat visits, and relationship marketing moderates positively 

and significantly the effect of patient experience and brand equity on the attitude of repeat visits. It is important 

to improve the marketing system by prioritizing experiential marketing which seeks to provide patients with an 

experience directly through interaction, so that patients believe that the prescribed drugs are in accordance with 

the patient's needs, and feel the friendliness of health workers in serving.  
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Abstrak 

Penelitian ini dilandaskan hasil observasi awal yang menunjukkan bahwa terjadi penurunan jumlah pasien umum 

di tahun 2022. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengungkap secara empiris pengaruh pengalaman pasien dan 

ekuitas merek terhadap sikap kunjungan ulang dengan relationhip marketing sebagai variabel moderasi. Jenis 

penelitian termasuk dalam kuantitatif dengan desain kausalitas. Populasi yang digunakan adalah pasien rawat 

jalan umum yang telah melakukan kunjungan lebih dari satu kali. Teknik sampling menggunakan non-

probability, dengan perhitungan yang mengalikan jumlah indikator dengan 5 kali observasi, sehingga didapatkan 

jumlah sampel sebanyak 240 responden. Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner, dan metode analisa 

menggunakan analisa three box method serta moderat regretion analysis dengan bantuan program SPSS. Hasil 

analisa membuktikan bahwa seluruh variabel penelitian berada pada indeks tinggi, secara simultan dan parsial 

pengalaman pasien, ekuitas merek dan relationship marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap 

kunjungan ulang, dan relationship marketing memoderasi secara positif dan signifikan pengaruh pengalaman 

pasien dan ekuitas merek terhadap sikap kunjungan ulang. Penting dilakukan perbaikan sistem pemasaran 

dengan mengedepankan experiential marketing yang berupaya memberikan pengalaman kepada pasien secara 

langsung melalui interkasi, sehingga pasien percaya bahwa obat yang diresepkan sesuai dengan kebutuhan 

pasien, dan merasakan keramahan tenaga kesehatan dalam melayani. 
 

Kata Kunci: Pengalaman pasien, ekuitas merek, relationship marketing, sikap kunjungan ulang 
 

PENDAHULUAN 
Salah satu objek penelitian yang 

menarik untuk dikaji adalah sebuah rumah 

sakit swasta tipe C di Jakarta Barat yang 

memiliki permasalahan penurunan 

kunjungan pasien lama di instalasi rawat 

jalan pada tahun 2022 dibandingkan tahun 

2021, dimana pasien tersebut merupakan 

pasien umum dengan fasilitas pembayaran 

pribadi Non- BPJS. Berdasarkan data dan 

informasi yang diperoleh dari internal rumah 

sakit pada 1 September 2023, diketahui 

bahwa pada rentang tahun 2022, kunjungan 

pasien lama rawat jalan kategori umum Non-

BPJS mengalami penurunan dibandingkan 

tahun 2021, dimana pada tahun 2021 

berjumlah 25.513 pasien dan tahun 2022 

berjumlah 12.688 pasien. Data tersebu 
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menunjukkan bahwa terjadi jumlah 

penurunan pasien sebesar 12.825 pasien, dan 

hal tersebut merupakan sebuah permasalahan 

yang menunjukkan penurunan sikap pasien 

umum non BPJS melakukan kunjungan 

berulang ke rumah sakit karena adanya 

faktor- faktor yang dipermasalahkan pasien 

atas kinerja pelayanan sebelumnya yang 

mereka rasakan. 

Menurunnya sikap pasien untuk 

mengunjungi ulang merupakan fenomena 

karena adanya ke tidak puasan pasien pasca 

merasakan kinerja pelayanan sehingga 

terjadinya kesan atau pengalaman negatif 

(Soleimani & Einolahzadeh, 2018), 

pelayanan berkualitas merupakan kunci 

pembentuk pengalaman pelanggan yang 

menentukan keberlanjutan hubungan antara 

pelanggan dan penyedia layanan (Elizar et 

al., 2020), kepuasan menciptakan kesan 

sebagai bentuk pengalaman yang akan 

merangsang sikap pelanggan untuk 

menentukan sikap selanjutnya mengunjungi 

ulang (Pighin et al., 2022), selain itu dengan 

pelayanan berkualitas menentukan ekuitas 

merek sebagai bentuk kekuatan merek di 

benak pelanggan yang akan menjadi penentu 

sikap pelanggan melakukan kunjungan ulang 

(Shi et al., 2022), bahkan komunikasi yang 

efektif menentukan sikap kunjungan ulang 

(Handayani et al., 2021), dan satu hal 

terpenting adalah terciptanya hubungan 

pemasaran yang saling menguntungkan 

dimana hal tersebut menjadi akan merangsang 

perilaku pembelian pelanggan selanjutnya 

dan menentukan loyalitas pelanggan terhadap 

merek (Abdur Rehman et al., 2020). 

Sikap kunjungan ulang terjadi setelah 

pelanggan melakukan evaluasi pasca 

merasakan kinerja pelayanan (Abbasi et al., 

2021), sikap kunjungan ulang menentukan 

ketertarikan pelanggan untuk tetap bertahan 

menggunakan merek layanan yang pernah 

dirasakannya (Pai et al., 2021), sikap 

kunjungan ulang dapat terbentuk jika 

pelanggan merasa terpenuhi ekspektasinya 

atas kinerja layanan yang diharapkannya 

(Gregoriades et al., 2023), sikap kunjungan 

ulang dapat terbentuk oleh unsur norma 

subjektif berupa pandangan pelanggan 

tentang kekuatan merek yang ditawarkan 

pemasar (Seetanah et al., 2020), dan 

terwujudnya sikap pelanggan untuk 

melakukan kunjungan ulang merupakan 

keberhasilan pemasar dalam membentuk 

hubungan baik dengan pelanggan (Leou & 

Wang, 2023), karena sikap kunjungan ulang 

dibentuk oleh aspek niat transaksional, niat 

preferensial dan niat eksploratif (Kotler & 

Keller, 2015). 

Hasil studi awal menunjukkan bahwa 

data penurunan jumlah pasien lama pada 

periode tahun 2022, terlihat bahwa beberapa 

masalah kemungkinan menyebabkan 

penurunan sikap kunjungan ulang pasien 

rawat jalan ke rumah sakit. Sehingga, untuk 

itu dilakukan survei pendahuluan pada 13 

September 2023 terhadap 10 pasien rawat 

jalan, dengan ringkasan hasil survei sebagai 

berikut: 

Hasil survei pendahuluan 

menunjukkan bahwa terdapat 58% pasien 

bermasalah dengan niat transaksional, dimana 

keadaan menunjukkan bahwa pasien kurang 

setuju untuk mengunjungi ulang rumah sakit, 

karena kurang memiliki reputasi yang baik, 

kurang dilayani secara humanis, dan 

pelayanannya kurang berkualitas. Terdapat 

63% pasien bermasalah dengan niat 

preferensial, dimana keadaan menunjukkan 

bahwa pasien kurang setuju untuk 

mengunjungi ulang rumah sakit, karena 

fasilitasnya kurang lengkap, kurang terbiasa 

dengan pelayanan dari tenaga kesehatannya, 

tenaga kesehatannya kurang kompeten, dan 

keselamatan pasiennya kurang terjamin. 

Terdapat 50% pasien bermasalah dengan niat 

eksploratif, dimana keadaan menunjukkan 

bahwa pasien kurang setuju untuk 

mengunjungi ulang rumah sakit, karena 

membandingkan dengan perlakuan tenaga 

kesehatan di rumah sakit lain, 

membandingkan kecepatan pelayanannya 

dengan rumah sakit lain, membandingkan 

jaminan keselamatannya dengan rumah sakit 

lain, dan membandingkan kenyamanan setiap 

ruangannya    dengan rumah sakit lain. 

Untuk merangsang sikap kunjungan 

ulang diperlukan kesungguhan pemasar untuk 

berupaya membangun hubungan relasional 

yang berupaya memahami apa yang 

diharapkan pelanggan atas kinerja suatu 

pelayanan (Hidayat & Idrus, 2023), dan satu 

tujuan penting terbentuknya relationship 

marketing adalah untuk mempengaruhi 

perilaku individu menentukan sikapnya 

terhadap suatu produk secara berkelanjutan 

(Karami et al., 2023). Untuk membangun 

kesetiaan pelanggan terhadap suatu merek 

dibutuhkan strategi yang tepat untuk 

membangun hubungan baik antar pemasar 

dengan pelanggan (Yıldırım et al., 2022), 
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dengan adanya relationship marketing, 

pemasar dapat menciptakan hubungan baik 

dengan pelanggan sehingga memperkuat 

pengalaman pelanggan untuk menentukan 

sikap kunjungan ulang (Ramdhani & Astuti, 

2019), relationship marketing dapat 

dibangun melalui media sosial untuk 

membangun kekuatan merek di benak 

pelanggan sehingga dapat menumbuhkan 

kepercayaan untuk melakukan kunjungan 

ulang di kemudian hari (Ibrahim & Aljarah, 

2018). Relationship marketing berupaya 

membangun hubungan baik antar pemasar 

dan pelanggan dengan berupaya memberikan 

kepuasan kepada pelanggan sehingga menjadi 

dasar penentu sikap pelanggan melakukan 

kunjungan ulang (Ngoma & Ntale, 2019), dan 

strategi relationship marketing bertujuan 

membangun keunggulan produk sehingga 

membentuk persepsi nilai yang menentukan 

kemungkinan pelanggan melakukan 

kunjungan ulang (Alves et al., 2019), karena 

relationship marketing dibangun melalui 

aspek kepercayaan, ikatan, komunikasi, nilai 

kebersamaan, empati dan timbal balik 

(Zeithaml, 2013). 

Pengalaman merupakan kesan yang 

dirasakan pelanggan pasca merasakan kinerja 

pelayanan, sehingga hal tersebut membentuk 

sikap untuk tetap menggunakan merek 

tersebut di kemudian hari (Paisri et al., 2022), 

pengalaman pasien terbentuk melalui kualitas 

pelayanan yang mereka rasakan, sehingga hal 

tersebut menentukan sikap kunjungan ulang 

(Woo & Choi, 2021), pengalaman 

mengajarkan pasien tentang kesungguhan 

tenaga kesehatan memberikan layanan 

kesehatan yang berkualitas, sehingga menjadi 

pertimbangan bagi pasien untuk menentukan 

sikap kunjungan ulang di kemudian hari 

(Battour et al., 2022). Pengalaman terbentuk 

melalui apa yang dilihat dan dirasakan 

pelanggan sehingga hal tersebut membentuk 

persepsi nilai dan kepuasan sehingga 

menentukan sikap kunjungan ulang (Amoako 

et al., 2023), dan pengalaman 

mendeskripsikan nilai yang dirasakan 

pelanggan pasca merasakan kinerja 

pelayanan, sehingga berpeluang menentukan 

sikap kunjungan ulang (Rather et al., 2022), 

karena pengalaman pelanggan terbentuk 

melalui people, service offering, dan process 

(Smith & Wheeler, 2002). 

Mutu layanan menentukan ekuitas 

merek suatu produk atau jasa (Cambra-Fierro 

et al., 2021), dan ekuitas merek merupakan 

kekuatan merek yang tertanam di benak 

pelanggan serta berfungsi memberikan sugesti 

kepada pelanggan untuk menentukan 

keputusannya (Anjani & Astuti, 2022). 

Ekuitas merek membentuk kepercayaan 

pelanggan atas kredibilitas pemberi layanan 

sehingga dapat menentukan sikap pelanggan 

untuk melakukan kunjungan ulang di 

kemudian hari (Majeed et al., 2021), ekuitas 

merek menggambarkan kekuatan merek di 

benak pelanggan yang memersepsikan nilai 

kualitas suatu layanan sehingga dapat 

menentukan sikap pelanggan melakukan 

kunjungan ulang (Shi et al., 2022), dan ekuitas 

merek tercipta dari kepercayaan pelanggan 

tentang kinerja pelayanan yang dirasakannya 

sehingga menentukan keyakinannya untuk 

menggunakan layanan yang sama di 

kemudian hari (Ibrahim et al., 2021), karena 

ekuitas merek dibentuk melalui aspek 

kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi 

kualitas dan loyalitas merek (Aaker, 2009). 

Pada penelitian ini berupaya 

melakukan eksistensi terhadap theory of 

planned behavior, dimana seharusnya pada 

teori tersebut disebutkan bahwa kontrol 

perilaku merupakan variabel bebas yang 

mempengaruhi minat individu untuk 

melakukan sesuatu, dan variabel relationship 

marketing merupakan salah satu bentuk 

kontrol perilaku yang menentukan pasien 

untuk melakukan kunjungan ulang, tetapi 

dalam penelitian ini mencoba melakukan 

replikasi dengan kebaharuan yang 

menjadikan relationship marketing sebagai 

pemoderasi yang akan menguatkan atau 

melemahkan pengaruh pengalaman pasien 

dan ekuitas merek terhadap sikap kunjungan 

ulang pasien. Berdasarkan uraian yang 

dikemukakan penelitian-penelitian terdahulu, 

terlihat bahwa beberapa penelitian relevan 

telah dilakukan, tetapi belum ada yang 

menyatukan pengalaman pasien, ekuitas 

merek, relationship marketing dan sikap 

kunjungan ulang dalam satu penelitian utuh, 

serta penelitian empiris yang dilakukan 

menggunakan SEM sebagai alat analisa, dan 

pada penelitian ini digunakan analisa 

moderat regretion analysis sebagai alat uji, 

sehingga dengan menyatukan varibel-

variabel tersebut serta menggunakan analisa 

moderat regretion analysis. Berdasarkan 

penurunan jumlah pasien lama Non-BPJS di 

instalasi rawat jalan tahun 2022 

dibandingkan tahun 2021, mengindikasikan 

adanya permasalahan menurunnya sikap 
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pasien untuk melakukan kunjungan ulang ke 

instalasi rawat jalan, maka menjadi sebuah 

gagasan untuk dilakukan penelitian secara 

empiris dengan tujuan untuk mengetahui 

pengaruh pengalaman pasien dan ekuitas 

merek terhadap sikap kunjungan ulang pasien 

rawat jalan dengan relationship marketing 

sebagai variabel moderasi. 
 

Kerangka Konseptual 

Sesuai hasil yang disimpulkan 

penelitian- penelitian terdahulu dan tujuan 

penelitian yang telah ditetapkan, maka 

dirumuskan beberapa hipotesis penelitian 

sebagai asumsi awal yang harus diungkap 

kebenarannya melalui hasil analisa: 

H1: Secara simultan pengalaman pasien, 

ekuitas merek dan relationship marketing 

berpengaruh terhadap sikap kunjungan ulang 

pasien rawat jalan.  

H2: Pengalaman pasien berpengaruh 

terhadap sikap kunjungan ulang pasien rawat 

jalan. 

H3: Ekuitas merek berpengaruh terhadap 

sikap kunjungan ulang pasien rawat jalan. 

H4: Relationship marketing berpengaruh 

terhadap sikap kunjungan ulang pasien rawat 

jalan. 

H5: Relationship marketing memperkuat 

pengaruh pengalaman terhadap sikap 

kunjungan ulang pasien rawat jalan. 

H6: Relationship marketing memperkuat 

pengaruh ekuitas merek terhadap sikap 

kunjungan ulang pasien rawat jalan. 

Sesuai dengan hipotesis yang telah 

dirumuskan, maka berikut digambarkan 

kerangka konseptual sebagai paradigma 

penelitian yang menghubungkan hubungan 

antar variabel penelitian: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Gambar 1.  

Model Penelitian 

 

METODE PENELITIAN 

 

Desain Penelitian 

Penelitian ini termasuk ke dalam jenis 

kuantitatif dengan desain kausalitas yang 

bertujuan menganalisis kemungkinan adanya 

hubungan sebab akibat antar variabel, 

sehingga dapat membuktikan klasifikasi 

setiap variabelnya. 
 

Partisipan dan Teknik Pengumpulan Data 

Populasi pada penelitian ini adalah 

pasien rawat jalan. Teknik penentuan sampel 

dilakukan dengan teknik non-probability 

sampling dimana populasi tidak memiliki 

kesempatan yang sama untuk dijadikan 

sampel. Penentuan jumlah sampel mengacu 

pada (Hair et al., 2014) dengan cara jumlah 

indikator kuesioner dikalikan lima, sehingga 

jumlah batas minimal responden yang 

diperlukan adalah 48 item x 5 = 240 

responden. Berdasarkan hasil perhitungan 

diketahui bahwa jumlah minimal sampel 

sebesar 240 responden dengan metode 

penarikan sampling menggunakan 

convenience sampling. Adapun kriteria 

Sampel harus memenuhi kriteria inklusi dan 

kriteria eksklusi, yaitu sebagai berikut: 

Kriteria Inklusi: (1) Merupakan pasien rawat 

jalan umum non BPJS yang telah melakukan 

kunjungan lebih dari 1 kali. (2) Telah 

menerima layanan rawat jalan di saat survei 

dilakukan. (3) Bersedia mengisi kuesioner. 

Kriteria Eksklusi: (1) Pasien yang tidak 

berada di rumah sakit saat survei dilakukan. 

(2) Berusia < 17 tahun. Sumber data 

H5 

Pengalaman 

Paisen (X1) 

H2 

Relationship 

Marketing (X3) 

H4 

Sikap 

Kunjungan 

Ulang (Y) 

Ekuitas Merek 
 

(X2) H3 

H6 H1 



Journal of Hospital Management          ISSN (Print)     :  2615-8337 

Vol.7, No.02, September 2024                   ISSN (Online)  : 2828-836X 

79 

 

didapatkan dari data primer dengan 

pengumpulan data menggunakan metode 

survei melalui kuesioner yang dikembangkan 

sendiri berdasarkan dimensi yang diadopsi 

dari penelitian terdahulu pada masing-masing 

variabel, dengan menggunakan skala likert 

poin 4 -1 yang terdiri dari skor 4 sangat setuju 

(SS). Skor 3 setuju (S), skor 2 tidak setuju 

(TS), skor 1 sangat tidak setuju (STS). Skor 

tengah tidak digunakan untuk menghindari 

jawaban yang menggambarkan keraguan 

responden untuk menjawab, sehingga 

digunakan skor 4 – 1. 
 

Instrumen 

Pengukuran instrumen sikap 

kunjungan ulang mengadopsi dimensi dari 

(Kotler & Keller, 2015), dengan tujuan 

mengukur alasan pasien mengunjungi ulang 

rumah sakit, dan terdiri dari 12 indikator. 

Instrumen pengalaman mengadopsi dimensi 

dari (Smith & Wheeler, 2002), dengan tujuan 

mengukur kesan pasien atas kesesuaian 

harapan dengan kinerja pelayanan, dan terdiri 

dari 8 indikator. Instrumen ekuitas merek 

mengadopsi dimensi dari (Aaker, 2009), 

dengan tujuan mengukur kekuatan merek 

yang dipersepsikan pasien, serta terdiri dari 

12 indikator. Instrumen relationship 

marketing mengadopsi dimensi dari 

(Zeithaml, 2013), dengan tujuan mengukur 

persepsi pasien atas hubungan yang dibangun 

pihak rumah sakit dalam menginformasikan 

keunggulan layanan rawat jalan di rumah 

sakit, yang terdiri dari 12 indikator. 
 

Teknik Analisis Data 

Analisa statistik deskriptif digunakan 

untuk menggambarkan keadaan sebenarnya 

setiap variabel penelitian dengan pendekatan 

three box method mengacu pada pendapat 

(Ferdinand, 2014) yang membagi skala 

interval terbagi dalam tiga rentang ukuran 

yang terdiri dari 60 – 120 kategori rendah 

(R), 120,1 – 180 kategori sedang (S) dan 

180,1 – 240 kategori tinggi (T). Analisa 

regresi linier berganda dan moderat regretion 

analysis digunakan sebagai alat uji, yang 

sebelumnya melalui tahap uji asumsi klasik 

berupa uji normalitas data, uji 

multikolinieritas, dan uji heteroskedastisitas. 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
 

Profil Responden 

Berdasarkan hasil analisa dari 240 

responden yang disurvei, Pada responden 

berdasarkan intensitas kunjungan, tertinggi 

dengan intensitas kunjungan sebanyak 2 – 3 

kali telah melakukan kunjungan berjumlah 

129 responden (54%). Berdasarkan jenis 

kelamin, jumlah responden terbanyak 

berjenis kelamin pria sebanyak 145 

responden (60%). Pada responden 

berdasarkan usia, terbanyak berusia > 50 

tahun sebanyak 95 responden (40%). Pada 

responden berdasarkan pendidikan terakhir, 

terbanyak ≤SMU / Sederajat sebesar 122 

responden (51%). 
 

Deskripsi Instrumen Penelitian 
Tabel 1. 

Hasil Analisa Instrumen Penelitian 
Variabel Indeks Perilaku 

R S T 

Pengalaman pasien   * Percaya 

Ekuitas merek   * Yakin 

Relationship marketing   * Loyal 

Sikap kunjungan ulang   * Komitmen 

Sumber: Olahan data primer, 2023 

 

Berdasarkan tabel di atas, dapat dijelaskan 

perilaku-perilaku responden sesuai dengan 

indeks dan teori yang berlaku, sebagai 

berikut: Variabel pengalaman pasien berada 

pada taraf tinggi, berdasarkan pada pendapat 

yang menyatakan pengalaman pelanggan 

merupakan interpretasi seorang pelanggan 

terhadap interaksi total pelanggan tersebut 

dengan sebuah merek dengan tujuan akhir 

untuk menciptakan hubungan yang baik 

dengan dan membangun loyalitas dengan 

pelanggan (Smith & Wheeler, 2002), 

keadaan tersebut menunjukkan perilaku 

pasien yang percaya terhadap layanan yang 

pernah dirasakannya di instalasi rawat jalan, 

sehingga membentuk sikapnya untuk 

melakukan kunjungan ulang. Variabel ekuitas 

merek berada pada taraf tinggi, berdasarkan 

pendapat yang menyatakan ekuitas merek 

merupakan seperangkat kekuatan yang 

dimiliki suatu merek yang akan menentukan 

nilai produk atau jasa di benak pelanggan 

(Aaker, 2009), keadaan tersebut 

menunjukkan perilaku pasien yang yakin atas 

reputasi yang dimiliki rumah sakit, sehingga 

menentukan sikapnya untuk melakukan 

kunjungan ulang. Variabel relationship 

marketing berada pada taraf tinggi, 

berdasarkan pendapat yang menyatakan 

relationship marketing merupakan sebuah 

upaya dalam menjaga hubungan baik dengan 

pelanggan yang tujuannya adalah 

mempertahankan pelanggan untuk tetap loyal 
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menggunakan produk yang ditawarkan 

pemasar (Zeithaml, 2013), keadaan tersebut 

menunjukkan perilaku pasien yang loyal 

terhadap layanan instalasi rawat jalan, 

sehingga membentuk sikapnya untuk 

melakukan kunjungan ulang. Variabel sikap 

kunjungan ulang berada pada taraf tinggi, 

berdasarkan pendapat yang menyatakan 

sikap pembelian ulang adalah seberapa besar 

kemungkinan pelanggan membeli suatu 

merek atau seberapa besar kemungkinan 

pelanggan untuk berpindah dari satu merek 

ke merek lainnya, bila manfaat yang 

dirasakan lebih besar dibandingkan 

pengorbanan untuk mendapatkannya, maka 

dorongan untuk membelinya semakin tinggi 

(Kotler & Keller, 2015), keadaan tersebut 

menunjukkan perilaku pasien yang komitmen 

terhadap layanan rawat jalan, sehingga saat 

membutuhkan layanan, mereka berkomitmen 

untuk selalu berkunjung ke rumah sakit. 
 

Pre Tes 

Uji validitas dan reliabilitas instrumen, 

dilakukan terhadap 30 responden di luar 

sampel penelitian menggunakan teknik 

korelasi product moment dan uji reliabilitas 

menggunakan teknik cronbach’s alpha. Hasil 

uji validitas menunjukkan bahwa seluruh 

indikator pada setiap variabel memiliki nilai 

rhitung > 0,361 sehingga seluruhnya masuk 

dalam kategori valid. Uji reliabilitas 

menggunakan teknik cronbach’s alpha, dan 

menunjukkan seluruh instrumen memiliki 

nilai reliabilitas > 0,60, sehingga seluruh 

instrumen dapat diandalkan dalam survei 

lanjutan. Uji normalitas data menunjukkan 

bahwa nilai probabilitas pengujian normalitas 

data pengalaman pasien, ekuitas merek dan 

relationship marketing terhadap sikap 

kunjungan ulang = 0,200 > 0,05. Maka 

berdasarkan kriteria pengambilan keputusan 

uji normalitas jika nilai probabilitas > 0,05 

dapat disimpulkan bahwa data berdistribusi 

dengan normal. Hasil uji multikolinieritas 

menunjukkan bahwa seluruh nilai tolerance 

variabel bebas memiliki nilai > 0,1, dan 

memiliki nilai VIF < 10. Berdasarkan kriteria 

pengambilan keputusan jika nilai tolerance > 

0,1 dan VIF < 10 maka dinyatakan tidak 

terjadi gejala multikoleniaritas antar variabel 

bebas, sehingga menyimpulkan bahwa tidak 

terjadi gejala multikolinieritas antar variabel 

bebas pada model regresi. Hasil uji 

heteroskedastisitas menunjukkan bahwa 

seluruh nilai probabilitas variabel bebas 

memiliki nilai probabilitas 1,000 > 0,05 maka 

berdasarkan kriteria pengambilan keputusan 

uji heteroskedastisitas disimpulkan bahwa 

tidak terjadi gejala heteroskedastisitas, 

sehingga penelitian pengujian pada setiap 

variabel dapat dilanjutkan.  
 

Analisa Regresi Linier Berganda 
Tabel 2. 

Hasil Analisa Regresi Linier Berganda 

 
 

 
 
 
 
 
 

Sumber: Olahan SPSS 2023 

 

Hasil analisa menunjukkan fungsi 

persamaan: 
Y=-35,875+0,262(X1)+0,266(X2)+0,489(X3) 

Berarti bahwa jika pengalaman pasien, 

ekuitas merek dan relationship marketing 

ditingkatkan sebanyak 1 satuan, maka sikap 

kunjungan ulang akan meningkat sebanyak 

26,2% melalui pengalaman pasien, 26,6% 

melalui ekuitas merek dan 48,9% melalui 

relationship marketing. Koefisien 

determinasi menunjukkan nilai 0,850 dimana 

hasil tersebut menyimpulkan bahwa 

pengalaman pasien, ekuitas merek dan 

relationship matketing berkontribusi sebesar 

85% dalam menciptakan sikap kunjungan 

ulang, sedangkan sisanya sebesar 15% 

dipengaruhi faktor lain yang tidak diteliti. 

 

Tabel 3. 

Hasil Analisa Moderat Regretion Analysis 

Variabel Konstanta Koefisie n 
Adj R 

Square 

Pengalaman Pasien 
(X1) 

-116,661 

0,321 

0,871 

Ekuitas Merek (X2) 0,372 

Relationship 
Marketing (X3) 

0,431 

Pengalaman 
Pasien*Relationship 
Marketing 

0,459 

Ekuitas 
Merek*Relationship 
Marketing 

0,475 

Sumber: Olahan SPSS 2023 

 

Hasil analisa menunjukkan fungsi 

persamaan: 

Y= -116,661 + 0,321(X1) + 0,372(X2) + 

0,431(X3) + 0,459( X1*X3) + 0,475(X2*X3) 

Variabel Konstanta Koefisien 
Adj R 

Square 

Pengalaman 
Pasien (X1) 

-35,875 

0,262 

0,850 Ekuitas Merek 
(X2) 

0,266 

Relationship 
Marketing (X3) 

 0,489 
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Berarti bahwa jika pengalaman pasien, 

ekuitas merek dan relationship marketing 

ditingkatkan sebanyak 1 satuan, maka sikap 

kunjungan ulang akan meningkat sebanyak 

32,1% melalui pengalaman pasien, 37,2% 

melalui ekuitas merek dan 43,1% melalui 

relationship marketing, dan relationship 

marketing menginteraksi secara positif 

pengaruh pengalaman pasien dan ekuitas 

merek terhadap sikap kunjungan ulang, 

sehingga dengan peran moderasi dari 

relationship marketing, sikap kunjungan 

ulang dapat meningkat sebesar 45,9% melalui 

pengalaman pasien, dan 47,5% melalui 

ekuitas merek. Hal tersebut diperkuat dengan 

nilai koefisien determinasi menjadi 87,1% > 

dibandingkan tanpa adanya peran relationship 

marketing sebagai variabel moderasi, dan 

hasil tersebut menguatkan bahwa 

relationship marketing merupakan variabel 

moderasi. 
 

 

Tabel 4. 

Rangkuman Uji Hipotesis 

Hipotesis Sig Kesimpulan 

Pengalaman 

pasien, ekuitas 

merek dan 

relationship 

marketing -> 

sikap kunjungan 

ulang 

0,000 H1 Diterima 

Pengalam

an pasien 

-> sikap 

kunjungan 

ulang 

0,000 H2 Diterima 

Ekuitas merek -

> sikap 

kunjungan ulang 

0,000 H3 Diterima 

Relationship 

marketing -> 

sikap  kunjungan 

ulang 

0,000 H4 Diterima 

Pengalaman 

pasien * 

relationship 

marketing -> 

sikap kunjungan 

ulang 

0,001 H5 Diterima 

Ekuitas merek* 

relationship 

marketing -> 

sikap kunjungan 

ulang 

0,000 H6 Diterima 

Sumber: Olahan SPSS 2023 

 

Pengaruh Pengalaman Pasien, Ekuitas 

Merek, dan Relationship Marketing 

Terhadap Sikap Kunjungan Ulang 

Hasil analisa menyimpulkan bahwa 

secara simultan pengalaman pasien, ekuitas 

merek dan relationship marketing 

berpengaruh terhadap sikap kunjungan ulang, 

sehingga dengan meningkatnya pengalaman 

pasien, ekuitas merek, dan relationship 

marketing, maka sikap kunjungan ulang 

pasien ke rumah sakit meningkat. Terlihat 

bahwa pasien menunjukkan perilaku percaya 

setelah merasakan kinerja layanan di unit 

rawat jalan, yakin atas reputasi yang dimiliki 

rumah sakit, dan loyal terhadap layanan rawat 

jalan, sehingga bersedia untuk berkomitmen 

melakukan kunjungan ulang di kemudian 

hari. Kemampuan pengalaman pasien, 

ekuitas merek dan relationship marketing 

dalam meningkatkan sikap kunjungan ulang 

merupakan keterbuktian theory of planned 

behavior yang mengemukakan bahwa niat 

dan perilaku individu terjadi karena adanya 

sikap, norma subjektif dan kontrol perilaku 

(Ajzen, 2005), dimana pengalaman pasien 

sebagai bentuk sikap, ekuitas merek sebagai 

bentuk norma subjektif, dan relationship 

marketing sebagai bentuk kontrol perilaku, 

berujung pada komitmen pasien untuk 

melakukan kunjungan ulang ke rumah sakit 

di kemudian hari, hal ini terjadi karena sikap 

pembelian ulang adalah seberapa besar 

kemungkinan pelanggan membeli suatu 

merek atau seberapa besar kemungkinan 

pelanggan untuk berpindah dari satu merek 

ke merek lainnya, bila manfaat yang 

dirasakan lebih besar dibandingkan 

pengorbanan untuk mendapatkannya, maka 

dorongan untuk membelinya semakin tinggi 

(Kotler & Keller, 2015), dan juga 

menunjukkan keadaan bahwa pengalaman 

merupakan kesan yang dirasakan pelanggan 

pasca merasakan kinerja pelayanan, sehingga 

hal tersebut membentuk sikap untuk tetap 

menggunakan merek tersebut di kemudian 

hari (Paisri et al., 2022), ekuitas merek 

menggambarkan kekuatan merek di benak 

pelanggan yang memersepsikan nilai kualitas 

suatu layanan sehingga dapat menentukan 

sikap pelanggan melakukan kunjungan ulang 

(Shi et al., 2022), serta relationship marketing 

berupaya membangun hubungan baik antar 

pemasar dan pelanggan dengan berupaya 

memberikan kepuasan kepada pelanggan 

sehingga menjadi dasar penentu sikap 

pelanggan melakukan kunjungan ulang 
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(Ngoma & Ntale, 2019). 

Hasil analisa menyimpulkan bahwa 

relationship marketing mendominasi 

pengaruhnya terhadap sikap kunjungan ulang 

sebesar 48,9%, lebih besar dibandingkan 

pengalaman pasien yang hanya 26,2% dan 

ekuitas merek sebesar 26,6%, keadaan 

tersebut terjadi karena dominasi dari 

hubungan timbal balik yang dilakukan pihak 

rumah sakit dengan berupaya memberikan 

solusi alternatif untuk mengatasi masalah 

kesehatan dan solusi pembayaran yang 

berupaya meringankan pasien, sehingga 

berimbas pada sikap pasien untuk melakukan 

kunjungan ulang ke rumah sakit, dan 

pentingnya sebuah hubungan timbal balik 

karena merupakan komponen relationship 

marketing yang merefleksikan kesediaan 

masing-masing pihak untuk saling membantu 

atau membalas kebaikan yang dilakukan 

salah satu pihak (Zeithaml, 2013), dan hal ini 

menjadi sebuah bukti bahwa pentingnya 

strategi relationship marketing karena akan 

membangun keunggulan produk sehingga 

membentuk persepsi nilai yang menentukan 

kemungkinan pelanggan melakukan 

kunjungan ulang (Alves et al., 2019). 
 

Peran Moderasi Relationship Marketing 

Pada Pengaruh Pengalaman Pasien 

Terhadap Sikap Kunjungan Ulang 

Relationship marketing memoderasi 

secara positif dan signifikan pengaruh 

pengalaman pasien terhadap sikap kunjungan 

ulang, sehingga dengan adanya relationship 

marketing, maka pengalaman pasien lebih 

kuat dalam meningkatkan sikap kunjungan 

ulang pasien. Terlihat bahwa dengan 

memberikan hubungan timbal balik yang 

menguntungkan pasien, maka proses 

pengantaran layanan yang dilakukan tenaga 

kesehatan di rumah sakit mampu lebih kuat 

membentuk komitmen pasien terutama niat 

eksploratifnya yang percaya menentukan 

sikapnya mengunjungi ulang rumah sakit 

karena membandingkan dengan perlakuan 

tenaga kesehatan di rumah sakit lain, 

membandingkan kecepatan pelayanannya 

dengan rumah sakit lain, membandingkan 

jaminan keselamatannya dengan rumah sakit 

lain, dan membandingkan kenyamanan setiap 

ruangannya dengan rumah sakit lain, dan 

terwujudnya sikap pelanggan untuk 

melakukan kunjungan ulang merupakan 

keberhasilan pemasar dalam membentuk 

hubungan baik dengan pelanggan (Leou & 

Wang, 2023). Hal ini terjadi karena 

relationship marketing merupakan upaya 

yang dilakukan pemasar untuk menarik dan 

mempertahankan serta meningkatkan 

pelanggan dengan cara menjalin hubungan 

baik dengan pelanggan (Berry & 

Parasuraman, 2004), sehingga konsep 

pemasaran relasional dibutuhkan sebagai 

strategi yang tepat untuk membangun 

hubungan baik antar pemasar dengan 

pelanggan (Yıldırım et al., 2022), karena 

dengan adanya relationship marketing, 

pemasar dapat menciptakan hubungan baik 

dengan pelanggan sehingga memperkuat 

pengalaman pelanggan untuk menentukan 

sikap kunjungan ulang (Ramdhani & Astuti, 

2019), karena pada dasarnya sikap pembelian 

ulang merupakan perilaku pembelian yang 

membeli kembali suatu merek karena adanya 

kepercayaan atas produk (Blackwell et al., 

2006). 

Walaupun mampu memperkuat 

pengaruh pengalaman pasien dalam 

membentuk sikapnya untuk melakukan 

kunjungan ulang, lebih rendah perannya 

dibandingkan saat memoderasi pengaruh 

ekuitas merek terhadap sikap kunjungan 

ulang, hal tersebut disebabkan oleh 

permasalahan pasien dalam merasakan 

hubungan ikatan dengan pihak rumah sakit, 

dimana pasien merasa kurang percaya dengan 

obat yang diresepkan, dan sikap ramah tenaga 

kesehatan saat melayani yang terkesan 

kurang tulus, sehingga permasalahan 

penawaran pelayanan yang ditawarkan para 

tenaga kesehatan di rumah sakit kurang 

membentuk niat transaksional pasien untuk 

percaya atas reputasi rumah sakit, dan kurang 

merasakan kepuasan atas pelayanan yang 

ditawarkan pihak rumah sakit, dan pada pada 

dasarnya hubungan ikatan positif mampu 

memperkuat penawaran pelayanan yang 

ditawarkan rumah sakit dalam membangun 

niat transaksionalnya, karena ikatan 

merupakan bagaimana proses usaha dari 

pemasar untuk membangun dan 

mempertahankan kepercayaan 

pelanggannya, sehingga dalam hubungan 

tersebut kedua belah pihak saling percaya 

(Cross & Smith, 1995). 
 

Peran Moderasi Relationship Marketing 

Pada Pengaruh Ekuitas Merek Terhadap 

Sikap Kunjungan Ulang 

Relationship marketing memoderasi 

secara positif dan signifikan pengaruh ekuitas 
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merek terhadap sikap kunjungan ulang, 

sehingga dengan adanya relationship 

marketing, maka ekuitas merek lebih kuat 

dalam meningkatkan sikap kunjungan ulang 

pasien ke rumah sakit. Terlihat bahwa dengan 

memberikan hubungan timbal balik yang 

menguntungkan pasien, maka asosiasi merek 

rumah sakit yang tertanam di benak pasien, 

mampu lebih kuat membentuk komitmen 

pasien terutama niat eksploratifnya untuk 

percaya menentukan sikapnya mengunjungi 

ulang rumah sakit karena membandingkan 

dengan perlakuan tenaga kesehatan di rumah 

sakit lain, membandingkan kecepatan 

pelayanannya dengan rumah sakit lain, 

membandingkan jaminan keselamatannya 

dengan rumah sakit lain, dan 

membandingkan kenyamanan setiap 

ruangannya dengan rumah sakit lain, dan 

keadaan ini menunjukkan bahwa 

terwujudnya sikap pelanggan untuk 

melakukan kunjungan ulang merupakan 

keberhasilan pemasar dalam membentuk 

hubungan baik dengan pelanggan (Leou & 

Wang, 2023). Kemampuan relationship 

marketing memperkuat pengaruh ekuitas 

merek terhadap sikap kunjungan ulang pasien 

ke rumah sakit, karena relationship 

marketing merupakan upaya yang dilakukan 

pemasar untuk menarik dan mempertahankan 

pelanggan dengan cara menjalin hubungan 

baik dengan pelanggan (Berry & 

Parasuraman, 2004), sehingga nilai kekuatan 

merek yang tertanam di benak pasien lebih 

kuat dalam mempengaruhi sikap pasien 

untuk mengunjungi ulang rumah sakit, dan hal 

yang dapat dilakukan untuk lebih 

memperkuat ekuitas merek dalam 

meningkatkan sikap pasien melakukan 

kunjungan ulang ialah dengan cara 

membangun relationship marketing melalui 

media sosial untuk membangun kekuatan 

merek di benak pelanggan sehingga dapat 

menumbuhkan kepercayaan dalam 

melakukan kunjungan ulang di kemudian 

hari (Ibrahim & Aljarah, 2018). 

Interaksi yang dihasilkan relationship 

marketing pada pengaruh ekuitas merek 

terhadap sikap mengunjungi ulang, lebih 

mendominasi dibandingkan interaksinya 

terhadap pengalaman pasien, hal ini 

dikarenakan hubungan timbal balik yang 

berupaya memberikan solusi alternatif atas 

masalah kesehatan yang dialami pasien, serta 

memberikan solusi pembayaran yang sesuai 

dengan harapan pasien, membentuk asosiasi 

merek yang dapat membentuk pembentuk 

sikap positif, dan persepsi yang kuat, serta 

alasan untuk melakukan pembelian (Aaker, 

2009), sehingga dengan kekuatan asosiasi 

merek yang diperkuat oleh ikatan berupa 

proses usaha dari pemasar untuk membangun 

dan mempertahankan kepercayaan 

pelanggannya, sehingga dalam hubungan 

tersebut kedua belah pihak saling percaya 

(Cross & Smith, 1995), membuat sikap 

pasien untuk berkunjung ulang ke rumah 

sakit lebih meningkat, terutama yang 

berkaitan dengan aspek niat eksploratif yang 

menggambarkan perilaku seseorang yang 

akan mencari informasi-infromasi dari suatu 

produk yang ia sikapi untuk mendukung 

kepercayaan produk dari produk yang sudah 

menjadi langganannya (Kotler & Keller, 

2015). 
 

KESIMPULAN 
Relationship marketing sebagai 

moderasi yang memperkuat pengaruh 

pengalaman pasien dan ekuitas merek 

terhadap sikap kunjungan ulang, dan 

relationship mareketing mendominasi 

pengaruhnya dalam meningkatkan sikap 

kunjungan ulang. Implikasi manajerial pada 

penelitian ini adalah perbaikan sistem 

pemasaran dengan mengedepankan 

experiential marketing yang berupaya 

memberikan pengalaman kepada pasien 

secara langsung melalui interkasi, sehingga 

pasien percaya bahwa obat yang diresepkan 

sesuai dengan kebutuhan pasien, dan 

merasakan keramahan tenaga kesehatan 

dalam melayani. Penelitian ini terbatas hanya 

menjadikan pasien di unit rawat jalan sebagai 

unit analisa, sehingga untuk penelitian 

selanjutnya, disarankan menyertakan unit 

analisa pada instalasi rawat inap, sehingga 

dapat menentukan strategi yang berbeda dan 

secara menyeluruh untuk membangun sikap 

pasien melakukan kunjungan ulang ke rumah 

sakit. Ucapan terima kasih kepada pasien 

sebagai unit analisa yang telah membantu 

terselesaikannya penelitian ini.  
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