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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungaiara empat elemeBrand
Equity yaitu Brand Awareness, Brand Association, Perceived @udanBrand
Loyalty) terhadap Brand Equity RS Islam Jakarta menurutepsrspelanggan
rawat jalan di empat layanan dasar, dengan menggoneetode penelitian
deskriptif analitik dengan pendekatan crosssectigiaag bersifat kuantitatif,
dilengkapi dengan metode kualitatif. Hasil Penafitmenunjukkan bahwBrand
Awareness, Brand Association, Perceived Quadiéy Brand Loyalty memiliki
hubungan yang kuat terhadap Brand Equity RSIJ. keemelemen ini
berkontribusi dalam membentuk Brand Equity RSIdJnma yang memberikan
kontribusi terbesar adalah Brand Loyalty dan PeeceQuality.

Kata kunci :Brand Equity Brand Loyaty, Perceived Quality.

vii Universitas Indonesia

Analisa brand..., Nunun Nurulaini, FKM Ul, 2010.



STUDY PROGRAM
HOSPITAL ADMINISTRATION STUDY
FACULTY OF PUBLIC HEALTH

TESIS, JULI 2010
NUNUN NURULAINI, NPM. 0806444146

BRAND EQUITY ANALISYS OF RS ISLAM JAKARTA IN OUTPATENT’'S
PERCEPTION AT FOUR MAIN’'S SEVICES IN 2010

xiii + ... Pages, .... Tables,.....Figure,.... p&pdices

ABSTRACT

This research is aimed to know the relationship mymmur elements of Brand
Equity (Brand Awareness, Brand Association, PeexiQuality and Brand
Loyalty) and Brand Equity based on outpatient’scpption, using descriptive
analytic methode, with crosssectional approach uangtative and completed
with kualitative. The study result shows that Bramdvareness, Brand
Association, Perceived Quality and Brand Loyalty Isérong relationship with
Brand Equity of RSIJ. These four elements have rdmrtton to build Brand
Equity of RSIJ. Among those which have the mostriontion are Brand Loyalty
and Perceived Quality.

Key words : Brand Equity, Brand Loyalty, Perceiv@dality.
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Pembangunan nasional haruslah pembangunan yangwasan kesehatan,
artinya pembangunan yang dalam setiap kegiatanngatujlban untuk
meningkatkan derajat kesehatan masyarakat. Oledn&aitu, seluruh kegiatan
yang dilakukan bertujuan untukmeningkatkan kesadaran, kemauan dan
kemampuan hidup sehat bagi setiap orang agar t@ngig masyarakat, bangsa

dan negara Indonesia yang sehat.

Negara yang sehat ditandai dengan penduduk yamg fialam lingkungan
dan perilaku yang sehat, serta memiliki kemampudokumenjangkau pelayanan

kesehatan yang bermutu di seluruh wilayah.

Fasilitas pelayanan kesehatan adalah suatu alaatdantempat yang
digunakan untuk menyelenggarakan upaya pelayanseh&tan, baik promotif,
preventif, kuratif maupun rehabilitatif yang dildan oleh Pemerintah,
pemerintah daerah, dan/atau masyarakat (UU No.BGr2009).

Menurut WHO, definisi atau pengertian Rumah sa#tdlah suatu bahagian
menyeluruh (integrasi) dari organisasi dan medisrfungsi memberikan
pelayanan kesehatan lengkap kepada masyarakdturatif maupun rehabilitatif,
dimana output layanannya menjangkau pelayanan rgaudan lingkungan,
rumah sakit juga merupakan pusat pelatihan tenaggehlatan serta untuk

penelitian biososial.

Menurut UU.No 44 Tahun 2009, Rumah Sakit adalalituss pelayanan
kesehatan yang menyelenggarakan pelayanan keselpgi@mangan secara
paripurna yang menyediakan pelayanan rawat inapatrgalan, dan gawat

darurat.

Rumah sakit di Indonesia terus berkembang seirieggdn berjalannya
waktu dan berkembangnya ilmu pengetahuan kesehaargjuan teknologi, dan
kehidupan sosial ekonomi masyarakat. Jika dahutalusakit hanya didirikan
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oleh badan- badan keagamaan, sosial ataupun péaheyang tidak berorientasi
pada labaron- profit oriented, sekarang banyak didirikan oleh berbagai badan

usaha swasta yang usahanya berorientasi padaplaibi& griented.

Bermunculannya rumah sakit-rumah sakit baru, mertunimah sakit
sebagai penyedia layanan kesehatan yang juga nkarugzbuah badan usaha
untuk mampu menyediakan pelayanan yang berkuaéagan harga yang wajar
dan bersaing, dengan tujuan untuk tercapainya lsapupelanggan yang secara
tidak langsung dapat membuat kesetiaan pada pelandgn meningkatkan
keuntungan. Selain mempertahankan pelanggan yadghsada, rumah sakit

harus mampu mencarelanggan-pelanggan baru yang setia.

Salah satu upaya Rumah Sakit dalam membangun &msepelanggan
adalah dengan membangun merek yang kuat, yangragamnculkan kesetiaan
merek pada pelanggan. Kesetiaan pelanggan padalseberek, menuntut
Rumah Sakit untuk selalu memperhatikan merek yamgjikinya, karena merek
yang kuat merupakan aset yang dimiliki untuk meatlgn posisi teratas di
benak konsumen/pelanggan, sehingga jika merek sulil@hima konsumen
(pelanggan), akan memudahkan rumah sakit dalam neergkan pangsa pasar.
Oleh karena itu, rumah sakit harus berusaha unerciptakan merek yang kuat.

Merek yang kuat akan menjadi daya tarik konsumemgdn merek yang
kuat, tujuan mengembangkan dan merebut pangsa p&ser lebih mudah
tercapai. Cara untuk memiliki merek yang kuat ddatiengan memperkuat
elemen-elememrand Equity dan untuk mencapainya diperlukan komitmen dan

usaha maksimal serta waktu yang cukup lama.

Pengukuran terhadap sebuah merek dapat dilakuk&uk umengetahui
kekuatan merek tersebut, yaitu dengan melakukagyteman terhadap elemen
ekuitas merek Rrand Equity yang terdiri dari Kesadaran MerelBrand
Awarenesg Persepsi Kualitas Perceived Quality Asosiasi Merek Brand
Associatiof dan Loyalitas MerekBrand Loyalty.

Rumah Sakit Islam Jakarta adalah rumah sakit miljryasan
Muhammadiyah yang dalam perkembangannya tidak legas pengaruh
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perubahan lingkungan internal dan eksternal, seaindituntut untuk selalu
mengikuti perkembangan ilmu dan teknologi, polayadit, perilaku masyarakat

(perilaku konsumen) serta kebijakan pemerintahmdgdarumahsakitan.

Diterbitkannya Permenkes No0.84 Tahun 1990 mengeol@hnya pemilik
modal mendirikan rumah sakit, membuat tumbuh sumumumah sakit baru,
mengakibatkan RS Islam Jakarta harus memiliki egrapemasaran yang baik
agar dapat bersaing di masa kini dan masa yang akdang. Untuk
memenangkan persaingan bisnis pada era perubakasigieyang sangat cepat
ini, kualitas bukan lagi sesuatu yang bisa di bakgg karena setiap rumah sakit
dituntut memiliki kualitas sangat tinggi. Kualitasdah merupakan standar wajib
yang dengan mudah dan cepat dimiliki oleh siapa. &atu-satunya atribut yang
sulit ditiru adalah merek yang kuat. Rumah Sakitgyenemiliki merek yang kuat
cenderung lebih mudah memenuhi kebutuhan dan keingisesuai dengan
persepsi pelanggan. Rumah Sakit tersebut juga kkéim mudah mendapatkan
posisi teratas di benak pelanggan. Untuk itu jigal&lam Jakarta sudah memiliki
brand equity yang kuat, berbagai strategi pemasaran dapat udtdek untuk

memenangkan persaingan.

RS Islam Jakarta merupakan salah satu rumah se&dts di Jakarta yang
telah berdiri lebih dari tiga-puluh lima tahun. Ratmsakit ini terbukti mampu
bertahan dan berkembang mengikuti perkembangannjamamun demikian
terjadi penurunan kunjungan pelanggan rawat jalatapempat layanan dasar

seperti yang terihat dalam tabel berikut ini :
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Tabel 1.1. Jumlah Kunjungan Pelanggan Rawat Jalan

Empat Layanan Dasar RSIJ Th 2007 -2009

Th 2007 Th 2008 Th 2009
Anak 20591 29655 17161
Obgyn 13254 12753 10087
Bedah 10451 10139 8797
Penyakit Dalam 15485 15840 13573
Total 59781 68387 49618

Dari tabel di atas diketahui bahwa adanya penurkuoajungan di klinik
Obgyn dan bedah dalam tiga tahun terakhir. Padikldinak dan Bedah terdapat
kenaikan di tahun 2008 dan penurunan yang cukuprbeada tahun 2009.
Penurunan jumlah kunjungan dimungkinkan karena ghmkunjungan baru
kurang signifikan dan pengunjung lama tidak se®enurunan kunjungan dapat
disebabkan oleh banyak hal. Salah satu kemungkperyebab menurunnya
angka kunjungan adalah lemahrgeand EquityRSIJ, sehingga perlu diketahui
bagaimana posisiBrand Equity RS Islam Jakarta berdasarkan persepsi

pelanggannya.

1.2 Masalah penelitian

RS Islam Jakarta adalah rumah sakit yang telahrbkshlih dari 35 tahun.
Rumah sakit ini mampu bertahan, berkembang dan hkemama yang cukup
dikenal di masyarakat, namun dari data diketahtiwlaapengunjung poli RSIJ
khususnya pada empat layanan dasar tidak menggb@mingkatan, justru
mengalami penurunan. Penurunan angka kunjungan desgdabkan oleh karena
belum diketahui posisBrand Equity RS Islam Jakarta berdasarkan persepsi

pelanggannya.
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1.3 Pertanyaan penelitian
Berdasarkan latar belakang diatas, maka pertarpem@elitiannya sebagai
berikut :

1. Bagaimana posisBrand Equity Rumah Sakit Islam Jakarta menurut

persepsi Pelanggannya?

2. Bagaimana hubungan antafrand Awaresness, Brand association,
Perceived Quality, Brand Loyaltgebagai elemen-elemddrand Equity
terhadaBrand EquityRS Islam Jakarta?

1.4 Tujuan penelitian

1.4.1 Tujuan umum
Untuk mengetahui posi§irand EquityRS Islam Jakarta menurut persepsi
pelanggannya.
[.4.2 Tujuan khusus
a. Untuk mengetahui hubungan antara kesadaran mBrekd Awarenegs

pelanggan poli rawat jalan terhadap kekuatan m@ednd Equity RSIJ.

b. Untuk mengetahui hubungan antara persepsi kughesceived Quality
pelanggan poli rawat jalan terhadap kekuatan m@ednd Equity RSIJ.

c. Untuk mengetahui hubungan antara asosiasi mddekn{ Association

pelanggan poli rawat jalan terhadap kekuatan m@ednd Equity RSIJ.

d. Untuk mengetahui hubungan antara loyalitas merf@kand Loyalty
pelanggan poli rawat jalan terhadap kekuatan m@ednd Equity RSIJ.

1.5 Manfaat penelitian
1.5.1 Manfaat bagi RS Islam Jakarta

Memberikan informasi mengenBrand EquityRS Islam Jakarta menurut
persepsi pelanggan rawat jalan dan mengukur eleteemenBrand Equitydalam

rangka membentuk merek yang kuat.
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1.5.2 Manfaat bagi peneliti

Sebagai pengalaman yang berharga dalam melakukaglit@n yang
benar serta menambah wawasan pengetahuan menBemad Equity dan
menggunakan hasil anali@&and Equitydalam rangka membangun merek yang

kuat.

1.5.3 Manfaat bagi Program Studi Kajian Administras Rumah Sakit

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memperluagvagan keilmuan dan
menjadi salah satu acuan tambahan mata ajaramKégjiministrasi Rumah Sakit,
serta menambah perbendaharaan kepustakaan di tadgars Fakultas Kesehatan
Masyarakat Universitas Indonesia.

1.6 Ruang Lingkup Penelitian
Penelitian ini dilakukan di RS Islam Jakarta Cengp&kitih, JI.Cempaka
Putih Tengah /1 Jakarta Pusat, dan dilaksanakaa palan April-Mei 2010

dengan mengumpulkan data primer dan sekunder.
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BAB Il
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 MEREK
2.1.1 Definisi merek

Menurut American MarketingAssociation(Kotler, 2000), merek adalah
nama, istilah, tanda, simbol, rancangan, atau koasbidari hal-hal tersebut, yang
dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau gesaseorang atau kelompok
penjual dan untuk membedakannya dari produk pesaing

Menurut Aaker (1991), merek adalal ‘distinguishing name and / or
symbol (such as logo, trade mark, package design ) intended to identify to
goods or services of either one seller ograup of seller, and to differentiate
thosegoods o services from those of competitorSuatu merek pada gilirannya
memberi tanda pada konsumen mengenai sumber ptedigbut. Di samping itu,
merek melindungi, baik konsumen maupun produsenpdaa kompetitor yang
berusaha memberikan produk-produk yang tampakildent

Merek sebenarnya merupakan janji penjual untuk raedansisten
memberikan keistimewaan, manfaat, dan jasa tertkepada pembeli. Merek-
merek terbaik memberikan jaminan mutu. Akan tetag@rek lebih dari sekadar
simbol. Merek dapat memiliki enam level pengeriintler, 2000) yaitu sebagai
berikut :

1. Atribut:

Merek mengingatkan pada atribut tertentu. Mercedwsnberi kesan

sebagai mobil yang mahal, dibuat dengan baik, dimag dengan balik,

tahan lama, dan bergengsi tinggi.
2. Manfaat

Bagi konsumen, kadang sebuah merek tidak sekadayatakan atribut,

tetapi manfaat. Mereka membeli produk tidak memlagtibut, tetapi

membeli manfaat. Atribut yang dimiliki oleh suatuoguk dapat
diterjemahkan menjadi manfaat fungsional dan ataos@&nal. Sebagai

contoh : atribut “tahan lama“ diterjemahkan menjadinfaat fungsional
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“tidak perlu cepat beli lagi, atribut “mahal“ difemahkan menjadi

manfaat emosional “bergengsi”, dan lain-lain.

. Nilai:

Merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai produdadi, Mercedes
berarti kinerja tinggi, keamanan, gengsi, dan lain-

. Budaya:

Merek juga mewakili budaya tertentu. Mercedes méWwailkdaya Jerman,
terorganisasi, efisien, bermutu tinggi.

. Kepribadian

Merek mencerminkan kepribadian tertentu. Mercedesnarminkan
pimpinan yang masuk akal (orang), singa yang mentari(binatang),

atau istana yang agung (objek).

. Pemakai:

Merek menunjukkan jenis konsumen yang membeli at@mggunakan

produk tersebut.

2.1.2 Manfaat Merek

Menurut Simamora dalam bukunyRémarketing for Business Recovery

Sebuah Pendekatan Riset”, selain memiliki nilaa lmlereknya kuat, merek juga

bermanfaat bagi pelanggan, perantara, produsen umappblic (Simamora,

a. Bagi pembeli, manfaat merek adalah:

1. Menceritakan sesuatu kepada pembeli tentang mutu
2. Membantu perhatian pembeli terhadap produk-prodaku byang

bermanfaat bagi mereka

b. Bagi penjual, manfaat merek adalah:

1. Memudahkan penjual mengolah pesanan dan meneluosasalah-
masalah yang timbul
2. Memberikan perlindungan hukum atas keistimewaamn aid khas

produk
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3. Memungkinkan untuk menarik sekelompok pembeli yaeta dan

menguntungkan

4. Membantu penjual melakukan segmentasi pasar.

c. Bagi masyarakat, merek bermanfaat dalam hal:

1. Pemberian merek memungkinkan mutu produk lebihan@n dan

lebih konsisten

2. Meningkatkan efisiensi pembeli karena merek dapanhyediakan

informasi tentang produk dan dimana membelinya

3. Meningkatnya innovasi-inovasi produk baru, karenaodpsen

terdorong untuk menciptakan keunikan-keunikan lgama mencegah
peniruan oleh pesaing.

Pada intinya merek adalah penggunaan nama, logde mark serta
slogan untuk membedakan perusahaan perusahaanndiardu-individu satu
sama lain dalam hal apa yang mereka tawarkan. Beagg konsisten suatu
merek, simbol, atau logo membuat merek tersebueraedapat dikenali oleh
konsumen sehingga segala sesuatu yang berkaitagameya tetap diingat.
Dengan demikian, suatu merek dapat mengandundéijayaitu sebagai berikut
(Simamora, 2001):

1. Menjelaskan apa yang dijual perusahaan.
2. Menjelaskan apa yang dijalankan oleh perusahaan.
3. Menjelaskan profil perusahaan itu sendiri.

2.1.3 Evolusi Merek

Merek sangat penting, baik bagi konsumen maupurdysen. Bagi
konsumen, merek bermanfaat untuk mempermudah pkegegusan pembelian
dan merupakan jaminan akan kualitas. Sebaliknygi @dusen, merek dapat
membantu upaya-upaya untuk membangun Kkesetiaan nggela dan
meningkatkan keutungan, mempertahankan serta mdéraggykan perusahaan.

Produk atau barang yang di hasilkan dapatlah simiauk membedakan
produk atau barang yang kita hasilkan dengan pesduain haruslah diberi

identitas, untuk itu penamaan merek amatlah peniiegadaran produsen akan
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manfaat dari sebuah merek, membuat merek dalanalgesannya mengalami

sebuah evolusi.

McEnally dan Chernatony (1999) mengemukakan balendapat 6 tahap

evolusi dari merek.

Tingkat pertama: produk tanpa merek.

Pada tingkatan pertama, barang atau produk dipsdek sebagai
komoditas dan banyak diantaranya yang tidak bekmd?ada tingkatan
ini biasanya dicirikan dengan akibat yang ditimlamkoleh permintaan
terhadap penawaran. Produsen hanya sedikit berupatykk memberi
merek pada produk sehingga menghasilkan persepssukten yang
mendasarkan diri hanya pada manfaat produk tersebut

Tingkat kedua: merek sebagai referensi

Pada tingkatan ini, stimulasi yang disebabkan dédanan persaingan
memaksa produsen untuk membedakan produknya deprgdok yang
dihasilkan produsen lain. Deferensiasi tersebutasmeai perubahafisik
dari atribut produk. Ingatan konsumen dalam penigenprodukmulai
berkembang dengan lebih mengenal merek sebagai dalsen menilai
konsistensi dan kualitas produk. Konsumen multenggunakan basis
merek dalam memberikan citra dan menentytiéihan mereka. Namun,
konsumen masih menilai merek dengaengutamakan kegunaan dan nilai
produk. Kelompok konsumen utilitarian ini dideslsiian oleh
Csikszenmihalyi dan Rochberg- Harlton sebagaiumséntal, dikarenakan
mereka adalah konsumemng dapat mencapai tujuan yang sebenarnya
dan menikmatinya dalapenggunaan produk sebagai obyek.

Tingkat ketiga: merek sebadespribadian

Pada tahapan ini, diferensiasi dalam merek padauttfungsional dan
rasional menjadi semakin sulit sejalan dengan barpg@dusen yang
membuat klaim yang sama. Oleh karenanya pemasaai mémbuat
kepribadian dalam merek yang mereka pasarkan. Badatingkatan
sebelumnya, ada perbedaan antara konsumen dan.nveedk adalah
obyek dengan jarak tertentu yang dapat dihilangieankonsumen. Tetapi

pada tahapan ini kepribadiampefsonality merek dengan konsumen
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disatukan sehingga nilai suatu merek menjadi terekskan dengan
sendirinya. Konstruksi sosial menjelaskan secara simbolis gdaril
alamiah dari merek. Semua individu terlibat dalanosps transmisi,
reproduksi dan transformasi arti sosial dari obyBkbagai konsumen,
individu dalam suatu kelompok sosial mengintergi&tn informasi dari
pemasar dalam periklanan dan mereka menggunakamek mantuk
mengirim signal pada konsumen tentang diri mereka sendiri. Oraimg la
menginterpretasikarsignal tersebut pada bentuk citra dan sikap pada
pemakai merek. Jika pemakai tidak menunjukkan reaksg diinginkan,
maka mereka harus mempertanyakan lagi keputusak orgmilih merek
tersebut. Proses pengkodean arti dan nilai dareknédan penggunaan
merek secara benar sudah aktif terlibat dalam meek pada konsumen.
Produk dan merek digunakan sebagai budaya untulgekspresikan dan
menetapkan prinsip-prinsip dan kategori  budaya. ividd dapat
diklasifikasikan dengan dasar merek. Sebagai corkeimewahan dalam
mengendari Rolls Royces dan kurang mewahnya menagandrord.
Ketika produk dan merek menyeberangi batas buda@ngungan dapat
berakibat pada nilai produk yang mungkin tidak migmnilai setinggi di
tempat asalnya. Dengan demikian, nilai yang dikakasikan dengan
produk dan merek harus konsisten dalam kelompoloddayanya.

Tingkat keempat: merek sebagai Icon

Pada tingkat ini merek ‘dimiliki'oleh konsumen. Konsumen memiliki
pengetahuan yang lebih dalam tentang merek yangdumen dan
menggunakannya untuk identitpgbadi mereka. Sebagai contoh, sepatu
Air Jordan mempunyai asosiasi primer dengan Michdmidan dan
asosiasi sekunder dengan Chicago Bulls dan kemanan§emakin
banyak asosiasi yang dimiliki merek, semakin begsaingan dalam
memori konsumen dan semakin dapat disukai. Demikiaanajemen
merek tersebut harus terus-menerus menemukan sisog@ng

memperkuat mereilcon mereka.
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» Tingkat kelima: merek sebagai perusahaan
Tingkatan ini ditandai denggperubahan ke arah pemasaran postmodern.
Disini merek memiliki identitagang kompleks dan banyékterhubungan
antara konsumen damerek. Keyakinan bahwa merek sama dengan
perusahaan, maka semua pemegang sdi@mos merasa bahwa merek
(perusahaan) berada dalam mogbng sama. Perusahaan tidak dapat
terlalu lama mengenalkan satu citke media dan citra lain kepada
pemegang saham dan konsumen. Komunikasi dari pexasaharus
terintegrasi pada semua operasi. Komunikasi bagema terjadi secara
tidak langsung. Komunikasi mengalir dari konsumerpkrusahaan sebaik
dari perusahaan ke konsumen, maka terjadilah didilxgtara keduanya.
Pada tingkat kelima ini, konsumen menjadi lebihfaktlibat pada proses
kreasi merek. Mereka ingin berinteraksi dengan ykoatau jasa untuk
membangun nilai tambah.

» Tingkat keenam: merek sebagai kebijakan
Beberapa perusahaan sekarang telah memasuki tidgkaha dibedakan
dengan perusahaan lain dikarenakan sebab-sebab staldan politik.
Contoh paling utama dari tingkatan ini adalah Thed8 Shop dan
Benetton. Konsumen punya komitmen dengan perusahaatok
membantu membangun merek favoritnya dengan memmszek tersebut.
Dengan komitmen, mereka mengatakan bahwa merekalikiemerek
tersebut. Pada tingkat lima dan enam nilai darieka&erubah. Sementara
pada tingkat satu sampai empat nilai merek adalatrumental karena
nilai tersebut membantu konsumen mencapai tujuadensgnya. Merek
pada tingkat kelima dan enam memberikan contohi rmilkdir yang
diharapkan oleh konsumen. Pada tingkat ini konsumemiliki merek,
perusahaan dan kebijakannya. Perusahaan dapatimémigkat merek
yang mana yang akan diterapkan, biasanya tingkigekelan keempat
yang banyak menjadi sasaran, sedangkan pada tikglkaia dan keenam
membutuhkan waktu yang cukup lama dan usaha yamgasantensif
(McEnally dan Chernatony, 1999).
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2.2Brand Equity
2.2.1 DefinisiBrand Equity

Brand Equity adalah keinginan dari seseorang untuk melanjutkan
menggunakan suatu brand atau tidak. Pengukuranbdanid equity sangatlah
berhubungan kuat dengan kesetiaan dan bagian peguklari pengguna baru
menjadi pengguna yang setia (Keller, 1993).

Menurut Kotler dan Armstrong (2004)Bfand equity is the positive
differential effect that knowing the brand name bascustomer response to the
product or servicé Artinya ekuitas merek adalah efek diferensiasngy positif

yang dapat diketahui dari respon konsumen terhadegng atau jasa.

Aaker (1991) mendefinisikan ekuitas merek adalgiesmgkat aset dan
liabilitas merek yang berkaitan dengan suatu merakja dan symbol dan dapat
menambah atau mengurangi nilai yang diberikan ol@tang atau jasa kepada
perusahaan atau para pelanggan perusahaan. Untufhubeingkan aset dan
libilitas tadi kepada ekuitas merek, aset dan litalsi tersebut harus berhubungan
dengan nama dan atau simbol suatu merek. Bila m@matau simbol berubah,
sebagian dan atau keseluruhan aset dan liabilgpatddipengaruhi dan bahkan
hilang, walaupun sebagian mungkin dapat dilebudé&am nama atau symbol

merek yang baruBrand Equitymemiliki 5 kategori aset yang mendasarinya.

2.2.2 Kategori Brand Equity.
Brand Equitydapat dikelompokkan dalam 5 kategori (Aaker,19&i{u:
a. Brand AwarenesKesadaran Merek)

Menunjukkan kesanggupan seorang pembeli untuk nnatigeatau
mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan matpa kategori

suatu produk tertentu.
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b. Brand AssociatiorfAsosiasi Merek)

Mencerminkan pencitraan suatu merek terhadap skesan tertentu
dalam kaitannya dengan kebiasaan, gaya hidup, atargfaibut produk,

harga pesaing, selebritis dan lain-lain.
c. Perceived QualitfPersepsi Kualitas)

Mencerminkan persepsi pelanggan terhadap keselurdhalitas /
keunggulan suatu produk atau jasa layanan berkedaagan maksud
yang diharapkan.

d. Brand Loyalty(Loyalitas Merek)
Mencerminkan tingkat keterikatan konsumen dengatusproduk.
e. Other Proprietary Brand Asseféset-aset Merek lainnya)

Empat elememBrand Equity di luar aset-aset merek lainnya dikenal dengan
elemen utama daBrand Equity ElemenBrand Equitykelima secara langsung
akan dipengaruhi oleh kualitas empat elemen utasnselbut. Konse@Brand
Equity dapat di perlihatkan dalam gambar 2.1 yang merinagkbn kemampuan
Brand Equitydalam menciptakan nilai bagi perusahaan atau ggtanatas dasar

lima kategori yang telah disebutkan.

Ekuitas merek dapat mempengaruhi rasa percayakaisumen dalam
pengambilan keputusan pembelian atas dasar permalamasa lalu dalam
penggunaan atau kedekatan, asosiasi dengan beKaagkieristik merek. Dalam
kenyataannyaPerceived Qualitydan Brand Associationdapat mempertinggi

tingkat kepuasan konsumen (Durianto dkk, 2001).

Universitas Indonesia

Analisa brand..., Nunun Nurulaini, FKM Ul, 2010.



15

KONSEP BRAND EQUITY

PERCEIVED QUALITY

BRAND AWARENESS BRANBOXIATION
BRAND LOYALTY OTHER PROPRIETARY ASSETS
v
BRAND
EQuity
Memberikan Nilai kepada Memberikan nilai kepada
Pelanggan dengan perusahaan dengan
memperkuat: memperkuat :
* Interpretasi/proses » Efisiensi dan
informasi efektivitas program
- pemasaran
* Rasa Pecaya diri
dalam pembelian > e Brand Loyalty
* Pencapaian Kepuasar » Harga/laba

dari Pelanggan
* Perluasan merek

* Peningkatan
perdagangan

e Keuntungan
kompetitif

Sumber : David. Aaker (1991yjanaging Brand Equity : Capitalizing on the valueadorand Name
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2.2.3 Brand Awareness (Kesadaran Merek)

Kesadaran gwareness mengambarkan keberadaan merek di dalam
pikiran konsumen, yang dapat menjadi penentu ddiatverapa kategori dan
biasanya mempunyai peranan kunci dalam ekuitas kmeferand
equity). Meningkatkan kesadaran adalah suatu mekanisme umirperluas
pasar merek. Kesadaran juga mempengaruhi persapsindgkah laku. Kesadaran
merek merupakakey of brand assettau kunci pembuka untuk masuk ke elemen
lainnya. Jadi jika kesadaran itu sangat rendah nielapir dipastikan bahwa
ekuitas mereknya juga rendah (Durianto dkk, 2004).

Menurut Aaker (1991), kesadaran merek adalah kesgram seorang
calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembahwa suatu merek
merupakan bagian dari kategori produk tertentu.

Kesadaran merek melibatkan suatontinum ranging (Jangkauan
kontinum) dari perasaan tidak pasti bahwa merekenar telah dikenal
sebelumnya, hingga pelanggan yakin bahwa produdeliet merupakan satu-
satunya daam suatu kelompok produk. Kontinum imiadili dalam tingkatan-
tingkatanBrand Awarenesyang berbeda seperti yang di gambarkan piramida
berikut (Aaker, 1991) :

Top pf Mind

Brand Recall

Brand Recoghnition

Brand Unaware

Gambar 2.2. PiramidBrand Awareness
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Tingkatanbrand awarenesseperti yang dapat dilihat pada gambar di atas

yaitu:

1. Unaware of brandtidak menyadari merek); tingkat yang paling rendah
dalam piramida kesadaran merek, dimana konsumek trdenyadari
adanya suatu merek.

2. Brand recognition(pengenalan merek); tingkat minimal dari kesadaran
merek. Hal ini penting pada saat pembeli memiliatsumerek pada saat
melakukan pembelian.

3. Brand recall (pengingatan kembali terhadap merek); didasarkaia pa
permintaan seseorang untuk menyebutkan merek tieriggam suatu
kelas produk. Hal ini diistilahkan dengan pengiagatkembali tanpa
bantuan, karena berbeda dari tugas pengenalamneksp tidak perlu
dibantu untuk memunculkan merek tersebut.

4. Top of mind(puncak pikiran); apabila se-orang ditanya secangdung
tanpa diberi bantuan pengingatan dan orang terspdat menyebutkan
satu nama merek, maka merek yang paling banyakudisen pertama kali
merupakan puncak pikiran. Dengan kata lain, meeekebut merupakan

merek utama dari berbagai merek yang ada di datarakokonsumen.

2.2.4Perceived Quality (persepsi kualitas)

Perceived qualityadalah persepsi pelanggan terhadap kualitas atau
keunggulan suatu produk atau layanan ditinjau dangsinya secara relatif
dengan produk-produk lain (Simamora, 20(A8rceived qualityperbeda dengan
konsep-konsep lain tentang kualitas seperti :

1. Kualitas aktual atau obyekti&¢tual or objective qualily kemampuan

produk atau layanan memberikan fungsi yang dijanjik

2. Kualitas produkgroduct-based qualidy sifat dan kuantitas kandungan,

fitur, dan layanan tambahan.

3. Kualitas manufaktur nfanufacturing quality kesesuaian dengan

spesifikasi, hasil akhir yang tanpa cacar¢ defegt
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Kalau sebuah produk memililderceived qualitytinggi, banyak manfaat
yang bisa diperoleh. Diungkapkan oleh Aaker (19999hwa umumnya
perusahaan yang memiliperceived qualityyang tinggi memiliki return of
investmen{ROI) yang tinggi pula. Tanpa meneliti ROI pun, sef#irya banyak
manfaat yang diberikaperceived qualityDarmadi.D, Sugiarto, Tony Sitinjak,
2001) yaitu :

1. Alasan membeli

Perceived qualitymerupakan alasan kenapa sebuah merek dipertimbanmigia
dibeli.

2. Diferensiasi dan pemosisian produk

Konsumen ingin memilih aspek tertentu sebagai keumdan kelebihan produk.
Aspek yang memilikperceived qualityinggi yang akan dipilih konsumen.

3. Harga optimum

Sebuah merek yang memilikierceived qualitytinggi memiliki alasan untuk
menetapkan harga tinggi bagi produknya.

4. Minat saluran distribusi

Perceived qualitjuga mempunyai arti penting bagi para pengecetrilgigor,
dan berbagai pos saluran distribusi lainnya. Distor lebih mudah menerima
produk yang oleh konsumen dianggap berkualitagiting

5. Perluasan Merelb(and extension

Sebuah merek yang memiliklerceived qualitydapat digunakan sebagai merek

produk lain yang berbeda.

Langkah pertama dalam meningkatkgperceived quality adalah
memampukan diri untuk memberikan kualitas tinggeyelkinkan para pelanggan
bahwa kualitas suatu merek tinggi padahal sebeaatidak, sia-sia belaka
jadinya. Jika pengalaman dalam penggunaan tidakaseflengan kualitas, maka
persepsi sulit dilakukan. Hal-hal yang perlu dipditan dalam memberikan
kualitas tinggi (Darmadi.D, Sugiarto, Tony Sitinj&001) yaitu:

1. Komitmen terhadap kualitas
Sulit mempertahankan kualitas dari waktu ke wakiika manajemen puncak

tidak memilki komitmen, mustahflerceived qualityang tinggi diperoleh.
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2. Budaya kualitas

Komitmen kualitas direfleksikan dalam budaya penasa, norma perilakunya,
simbolnya, nilai-nilainya.

3. Masukan pelanggan

Pelangganlah yang pada akhirnya mendefinisikanitksalPara manajer sering
keliru dalam memperkirakan apa yang dianggap pgmtieh para pelanggan.

4. Pengukuran/sasaran/standar

Perusahaan perlu memiliki standar kualitas yangktibasa-basi. Standar itu
dijadikan sasaran yang terukur. Jika sasaran uerlmias, sulit untuk
mewujudkannya.

5. Mengizinkan karyawan berinisiatif

Para karyawan memiliki pengalaman pendekatan etilam meningkatkan
kualitas. Para karyawan tidak hanya peka terhadagalah-masalah, akan tetapi
juga terlibat langsung dalam mencari pemecahannya.

6. Harapan-harapan pelanggan

Harapan pelanggan dapat djadikan sebagai acuam daknciptakan produk.
Namun kalau harapan pelanggan terlalu tinggi, kamproduk yang baik pun bisa
jadi rendah. Oleh karena itu, atau mungkin, harggdanggan perlu diturunkan,

minimal tidak dipancing.

2.2.5 Brand Association

Menurut Aaker (1991)Brand Associationatau asosiasi merek adalah
segala hal yang berkaitan dengan ingatan mengebaiekl merek. Asosiasi itu
tidak hanya eksis namun juga mempunyai suatu ttagkkekuatan. Kaitan pada
merek akan lebih kuat jika dilandasi pada pengalamaintuk
mengkomunikasikannya. Juga akan lebih kuat ap&hitan itu didukung dengan
suatu jaringan dari kaitan-kaitan lain. Sebuah kadalah seperangkat asosiasi,
biasanya terangkai dalam bentuk yang bermakna.

Rangkaian asosiasi membentuk sebuah nilai padakbeetnggan.
Asosiasi-asosiasi ini akan menjadi dasar bagi koesu/ pelanggan dalam

membuat keputusan membeli.
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Menurut Simamora (2001), asosiasi merek yang mei@p nilai bagi

perusahaan dan para pelanggannya juga dapat deyunakuk:

1. Membantu memproses / menyusun informasi
Asosiasi-asosiasi dapat membantu mengikhtisarkdmngeulan fakta dan
spesifikasi yang mungkin sulit diproses dan diaks@s pelanggan. Sebuah
asosiasi bisa menciptakan informasi padat bagi nggen dan bisa
mempengaruhi pengingatan kembali atas informasiebert, terutama saat
mengambil keputusan. Asosiasi juga bisa mempenparaterpretasi
mengenai fakta-fakta.

2. Membedakan / memposisikan merek
Suatu asosiasi bisa memberikan landasan yang pebtgi usaha untuk
membedakan dan memisahkan suatu merek dengan yaggkain. Asosiasi-
asosiasi pembeda bisa menjadi keuntungan kompgafig penting. Jika
sebuah merek sudah dalam kondisi yang mapan (dadannya dengan para
kompetitor) untuk suatu atribut utama dalam kelaxlpk tertetu atau untuk
suatu aplikasi tertentu, para kompetitor akan kissulintuk menyerang.

3. Membangkitkan alasan untuk membeli
Banyak asosiasi merek, membutuhkan berbagai atplmduk atau manfaat
pelanggan dustomer benefiljsyang bisa menyodorkan suatu alasan spesifik
untuk membeli dan menggunakan merek tersebut. Asiessosiasi ini
merupakan landasan dari keputusan pembelian datités/merek. Beberapa
asosiasi juga mempengaruhi keputusan pembelianadecgra memberikan
kredibilitas dan rasa percaya diri atas merek berse

4. Menciptakan sikap / perasaan positif
Beberapa asosiasi mampu merangasang suatu pepasagiyang akhirnya
merembet ke merek yang bersangkutan. Beberapa asisosnampu
menciptakan perasaan positif selama pengalaman gueagan dan
mengubah pengalaman tersebut menjadi sesuatu giangdgipada yang lain.

5. Memberikan landasan bagi perluasan
Suatu asosiasi bisa menghasilkan suatu landasan sbatu perusahaan

dengan menciptakan rasa kesesuasmmge of fjt antara merek dan sebuah
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produk baru atau dengan menghadirkan alasan untakbali produk

perluasan tersebut.

Aaker (1991) mengemukakan adanya 11 tipe asogsiti, :

. Atribut produk

Atribut produk yang paling banyak digunakan dalatrategi positioning

adalah mengasosiasikan suatu obyek dengan salalatsat beberapa atribut

atau karakteristik produk yang bermakna dan satmenpdukung, sehingga

asosiasi bisa secara langsung diterjemahkan dalasanauntuk pembelian

suatu produk.

. Atribut tak berwujud

Penggunaan atribut tak berwujud, seperti kualieselkiruhan, kepemimpinan,

teknologi, inovasi, atau kesehatan ada kalanya leisén bertahan. Tetapi

pengembangan asosiasi ini bisa berbahaya dan mé&mkag mendapatkan

suatu tingkat asosiasi produk yang berada diluatrebperusahaan.

. Manfaat bagi pelanggan

Biasanya terdapat hubungan antara atribut produk d®nfaat bagi

pelanggan. Terdapat dua manfaat bagi pelanggan; yai

a. Manfaat rasional, adalah manfaat yang berkaitandenagan suatu atribut
dan bisa menjadi bagian dari proses pengambilantiéean yang rasional.

b. Manfaat pskologis seringkali merupakan konsekuesisstrim dalam
pembentukan sikap adalah manfaat yang berkaitagatleperasaan yang
timbul ketika membeli atau menggunakan merek tertseb

. Harga relatif

Pada umumnya merek hanya perlu berada di satu bergatu agar dapat

memposisikan diri dengan jelas dan berjauhan dengaek-merek lain pada

tingkat harga yang sama. Untuk menjadi bagian skgimen utamgp(emium

semen)t, sebuah merek harus menawarkan suatu aspek yaergala unggul

dalam kualitas, atau sungguh-sungguh dapat menamergaminan harga

optimum
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5. Penggunaan / Aplikasi
Produk dapat mempunyai beberapa strafgugitioning walaupun hal ini
mengundang sejumlah kesulitan. Suatu strategiiposiy lewat penggunaan
(positioning by use strategynewakili posisi kedua atau ketiga untuk merek
tersebut, suatu posisi yang dengan sengaja berusehsmskan pasar atas
merek tersebut.

6. Pengguna/ Pelanggan
Strategi  posisioning pengguna usér positioning strategy yaitu
mengasosiasikan sebuah merek dengan sebuah tiggupenatau pelanggan,
sangat efektif karena bisa memadukan antara stratgisioning dengan
strategi segmentasi. Mengidentifikasikan sebuakekndengan segmen yang
ditargetkan seringkali menjadi cara yang tepat kintnemikat segmen
tersebut. Problem dari asosiasi yang kuat terut@soaiasi penggunaan dapat
membatasi kesanggupan sebuah merek untuk memppdsasya.

7. Orang terkenal / biasa
Mengaitkan seseorang yang terkenal dengan sebuahek mdisa
mentransferkan asosiasi-asosiasi ini ke merekldats8alah satu karakteristik
penting bagi sebuah merek untuk bisa dikembangldalal kompetensi
teknologi, kesanggupan mendesain, dan proses mdnufsebuah produk.
Dengan mengaitkan antara merek produk dan orarkgnar yang sesuali
dengan produk tersebut akan memudahkan merek wtersetendapat
kepercayaan dari pelanggan.

8. Gaya hidup/kepribadian
Sebuah merek bisa diilhami oleh para pelangganatemageka kepribadian
dan karakteristik gaya hidup yang hampir sama.

9. Kelas produk
Beberapa produk perlu membuat keputusan positioyang menentukan dan
melibatkan asosiasi-asosiasi kelas produk.

10. Kompetitor
Kompetitor bisa menjadi aspek dominan dalam strgtegjtioning, karena
a. Kompetitor mungkin mempunyai suatu pencitraan yaelgs, sangat

mengkristal, dan telah dikembangkan selama berttdium sehingga
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dapat digunakan sebagai jembatan untuk membantgkoerunikasikan
pencitraan dalam bentuk lain berdasarkan acuagbtet;s

b. terkadang tidak penting seberapa bagus pelanggandgapan atau
berpikir tentang anda, yang lebih penting adalalnekse percaya bahwa
anda lebih baik atau sama bagusnya dengan seoocamgekitor tertentu.
Positioning dengan mengaitkan para kompetitor bisa mejadi ¢éra
untuk menciptakan suatu posisi yang terkait padakteristik produk
tertentu, terutama harga dan kualitpade quality). Produk-produk yang
sulit dievaluasi cenderung menggunakan kompetitorgysudah mapan
untuk membantu menjalankan tugassitioning Positioning dengan
mengaitkan kompetitor bisa dilakukan melalui ikleomparatif, dimana
kompetitor dengan eksplisit disebutkan dan dibagidin berkenaan
dengan suatu karakteristik produk atau lebih.

11.Negara/wilayah geografis

Sebuah negara bisa menjadi simbol yang kuat, asak&gara itu mempunyai

hubungan yang erat dengan produk, bahan, dan kensampsosiasi negara

bisa menjadi kompleks dan penting apabila negamasbBa mengembangkan

strategi global.

2.2.6Brand Loyalty (loyalitas merek)

Menurut Aaker (1991), loyalitas merek merupakan s&uran keterkaitan
seseorang pelanggan pada sebuah merek. Loyalitak merupakan ukuran inti
daribrand equity

Lima tingkatan loyalitas merek menurut Darmadi. Bygiarto, Tony
Sitinjak (2001), yaitu :

1. Switcher/price buyer

merupakan tingkatan loyalitas yang paling dasambadi tidak loyal

sama sekali terhadap suatu merek. Bagi pembebletsmerek apapun

dianggap memadai. Dalam hal ini merek memainkamarpgiang kecil
dalam keputusan pembelian. Apapun yang diobral atemawarkan

kenyamanan akan lebih disukai.
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2. Habitual buyer
adalah pembeli yang puas dengan produk, atau ketida tidak
mengalami ketidakpuasan, dan membeli merek produleritu karena
kebiasaan. Untuk pembeli seperti ini, tidak terda@pmensi ketidakpuasan
yang cukup untuk menstimulasi suatu peralihan mdegktama jika
peralihan tersebut membutuhkan usaha, karena tdkk alasan bagi
mereka untuk memperhitungkan berbagai alternatif.

3. Satisfied buyer
adalah orang-orang yang puas, namun mereka meifpi&ya peralihan
(switching cost yaitu biaya dalam waktu, uang, atau resiko Kaer
sehubungan dengan tindakan beralih merek. Mungldreka melakukan
investasi dalam mempelajari suatu sistem yang harkalengan suatu
merek. Untuk menarik minat para pembeli yang teukamlam golongan
ini, para kompetitor perlu mengawasi biaya peralidangan menawarkan
bujukan untuk beralih atau dengan tawaran suatufaaaryang cukup
besar sebagai kompensasi.

4. Liking the brandadalah pembeli yang sungguh-sungguh menyukai merek-
merek tersebut. Preferensi mereka mungkin dilanplada suatu asosiasi,
seperti simbol, rangkaian pengalaman dalam mendgamnnproduk, atau
perceived quality yang tinggi. Mereka menganggap merek sebagai
sahabat.

5. Committed buyeadalah pelanggan yang setia. Mereka mempunyai suatu
kebanggaan dalam menemukan atau menjadi penggunsudéu merek.
Merek tersebut sangat penting bagi mereka, baikseggi fungsi maupun
sebagai suatu ekspresi mengenai siapa mereka seygnRasa percaya
mereka mendorong mereka merekomendasikan meregbter&epada

orang lain.

Loyalitas merek dan para pelanggan yang ada meavsakitu strategic asset
yang jika dikelola dan dieksploitasi dengan bemaempunyai potensi untuk

memberikan nilai seperti (Simamora, 2001):
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1. Mengurangi biaya pemasaran
Suatu basis pelanggan yang mempunyai loyalitas kmbiga mengurangi
biaya pemasaran perusahaan karena biaya untuk nmtehgpekan pelanggan
lama lebih murah dibandingkan dengan berusaha matidan pelanggan
baru. Calon pelanggan baru biasanya kurang terastimtuk beralih dari
merek yang sedang mereka gunakan. Mereka juga bielalsaha memikirkan
alternatif-alternatif merek. Bahkan ketika alterfRalteratif itu diperlihatkan,
mereka cenderung memiliki satu alasan yang kuatkuntengambil resiko
membeli atau menggunakan merek lain. Pelanggan gadgh ada relatif
lebih mudah dipertahankan apabila mereka merasakatu ketidakpuasan.
Sesuatu yang familiar adalah nyaman dan meyakir@amakin tinggi
loyalitas, semakin mudah menjaga pelanggan tetags.puoyalitas dan
sekelompok konsumen merupakan rintangan besar fpag kompetitor,
karena untuk menang, pelanggan yang sudah loyalldian sumber daya
yang besar agar dapat membujuk para pelanggantberaiek.

2. Meningkatkan perdagangan
Loyalitas yang lebih besar memberikan dorongan ggadgan yang lebih
besar karena para pelanggan mengharapkan merehuerselalu tersedia.
Loyalitas merek juga dapat mendominasi keputusamlip@n pertokoan dan
meyakinkan pihak pertokoan untuk memajang produkakinya karena para
pelanggan akan mencantumkan merek tersebut dididéar belanja mereka.
Peningkatan perdagangan menjadi penting apabila akemperkenalkan
ukuran baru, jenis baru, variasi atau perluasarekner

3. Memikat para pelanggan baru
Suatu basis pelanggan yang puas dan suka padarseatld tertentu dapat
menimbulkan keyakinan bagi calon pelanggan khusugika pembelian
tersebut agak mengandung resiko. Kelompok pelangaag relatif puas akan
memberikan suatu citra bahwa merek tersebut meampagkoduk yang
diterima luas, berhasil, beredar di pasaran, dangg#® memberikan
dukungan pelayanan yang luas dan peningkatan mutduk. Kesadaran
merek juga dapat dibangkitkan dari kelompok pelanggeman dan kolega
para pengguna akan menjadi sadar akan produk térdeimya dengan
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menyaksikannya. Melihat sebuah produk digunakah sémrang teman akan
membangkitkan semacam kenangan yang berkaitan mlergmteks

penggunaan dan pengguna yang sulit dijangkau okdén i manapun.

Pengingatan kembali merek pada akhirnya akan mieajadl Dalam memilih

target pasar salah satu pertimbangannya adalahngpoteereka untuk
menciptakan visibilitas dan kesadaran terhadap krtersebut. Jadi, loyalitas
merek dapat memikat pelanggan baru dengan dua caemciptakan

kesadaran merek dan meyakinkan kembali.

4. Memberi waktu untuk menanggapi ancaman-ancamaaipges

Loyalias merek memberikan waktu pada sebuah pemasabntuk merespons
gerakan-gerakan kompetitif. Jika salah satu kortgretmengembangkan
produk yang unggul, seorang pengikut loyal akan bexmwaktu pada
perusahaan kepercayaannya untuk memperbaharui Konyedidengan cara
menyesuaikan atau menetralisasikannya. Pelangganpueas dan loyal tidak
akan mencari produk baru, dan karenanya tidak akaengetahui

perkembangan produk. Dengan tingkatan loyalitasskngang tinggi, sebuah
perusahaan bisa dengan lancar menjalankan stratsgilan yang kurang

riskan.

2.3Cara Membangun Merek

Menurut Freddy Rangkuti (2004), membangun merekgyknat tidak
berbeda dari membangun sebuah rumah. Untuk memepel@Engunan rumah
yang kukuh, kita memerlukan fondasi yang kuat. Gaembangun merek adalah

sebagai berikut:

1. Memiliki positioningyang tepat

Merek dapat diposisikan dengan berbagai cara, nyigaldengan
menempatkan posisinya secara spesifik di benalkhggta. Membangun
positioning adalah menempatkan semua aspekbdand value(termasuk
manfaat fungsional) secara konsisten sehinggauseiehjadi nomor satu

dibenak pelanggan,
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2. Memiliki brand valueyang tepat

Brand valuguga mencerminkabrand equtysecara real sesuai

dengarcustomer valuesya, dan
3. Memiliki konsep yang tepat

Tahap akhir untuk mengkomunikasikarand valuedanpositioningyang

tepat kepada konsumen harus didukung oleh konseptgpat.
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BAB 3
PROFIL RS ISLAM JAKARTA

3.1 Sejarah Rumah Sakit

Gagasan didirikannya RS Islam Jakarta adalah barmhati dirasakannya
kebutuhan akan pelayanan rumah sakit yang berraafaskam. Dr. H. Kusnadi
yang juga sebagai salah seorang tokoh Muhammadsajugah dan mulai
memikirkan perlu adanya suatu rumah sakit yangypelannya bersifat islami.

Dr. H. Kusnadi selalu menyampaikan gagsannya umteifibangun rumah
sakit. Maka dalam tempo yang singkat Dr.H. Kusnadlihirnya mampu
meyakinkan pihak-pihak terkait untuk ikut mendukupgndirian rumah sakit
tersebut, termasuk didalamnya tokoh-tokoh pentinglard persyarikatan
Muhammadiyah. Maka sesuai dengan tujuan dan ussdfauMuhammadiyah
selama ini, pimpinan Muhammadiyah pun bersepaké&ikusegera mendirikan
sebuah rumah sakit di Jakarta.

Setelah melalui berbagai pertimbangan dan usul-tesulang pendirian
rumah sakit tersebut serta ketentuan perundangam lyerlaku, maka tanggal 18
April 1967 berdasarkan akte nomor 36 tahun 1967gaemotaries R.Surojo
Wongsowidjojo, ‘berdirilah’ Yayasan RS Islam Jakaf®S5IJ) yang diketuai
langsung oleh Dr. Kusnadi.

Setelah melalui liku-liku perjuangan yang sangatjamag dan melelahkan,
akhirnya pada tahun 1971 tepatnya tanggal 23 Rifl RS Islam Jakarta berdiri
dengan kokoh yang diresmikan oleh Presiden Soeh@ada saat itu RS Islam
Jakarta memiliki gedung denga fasilitas ruang pataw56 tempat tidur.

Dari tahun ke tahun RS Islam Jakarta terus berkagidan akhirnya pada
Tanggal 23 Juni 2001 RS Islam Jakarta telah mampuoyediakan 466 tempat
tidur didukung 1444 orang tenaga medis, perawat,retan medis serta berbagai
peralatan canggih. Kini RS Islam Jakarta memiligp&sitas 403 tempat tidur,
ditunjang dengan 1409 tenaga medis, perawat dan medis, penambahan
fasilitas rawat jalan spesialis dan sub spesiaisgdn fasilitas yang nyaman di
“Klinik Raudhah”. Rumah Sakit juga telah memiliki sertifikasi ISO 962000
dan Akreditasi Depkes RI 16 pelayanan.
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3.2 Identitas Rumah Sakit

Nama RS : Rumah Sakit Islam Cempaka Putih Jakarta.
Alamat RS : Jalan Cempaka Putih I/1, Jakarta Pusat.
Jumlah TT 1411

Tipe RS : Tipe B

Status Kepemilikan  : Yayasan Muhammadiyah.

3.3. Organisasi Rumah Sakit

RSIJ memiliki struktur organisasi yang terdiri dari
» Direktur Utama
» Direktur Keuangan
» Direktur Penunjang Kilinik
» Direktur Pelayanan Klinik

¢ Direktur SDM & Binroh

3.4. Visi dan Misi

Visi:
Menjadi Rumah sakit Kepercayaan masyarakat dant pessgkaderan tenaga

kesehatan lainnya.

Misi:

1.

Pelayanan kesehatan islami, professional, berntdgéngan tetap peduli pada
kaum dhuafa.

Mampu memimpin pengembangan Rumah sakit Islamyainfrtinya mampu
memimpin sesuai dengan rujukan dalam bentuk palatilstudi banding,

magang, konseling dan benchmarking.
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3.5.1. Fasilitas pelayanan yang ada di RS Islararfakerdiri dari:

1.

Pelayanan 24 jam

Unit Gawat Darurat

Laboratorium

Radiologi

Farmasi

Bank darah

Ambulance

. Pelayanan Rawat Jalan

klinik umum

klinik gigi dan mulut:

o

o

]

o

o

bedah mulut
konservasi
periodonsi
orthodonsi

gigi anak

Klinik spesialis anak

o

o

syaraf anak
perinatologi anak

klinik spesialis penyakit dalam

o

O O O O o o

gastro enterologi

hematologi dan onkologi medik
rheumatik dan osteoporosis
hepatologi

ginjal dan hipertensi

infeksi tropis

endokrinologi

» klinik spesialis kebidanan dan penyakit kandungan
klinik bedah:

o

o

bedah umum

bedah anak
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bedah digestif
bedah urologi
bedah orthopedi
bedah syaraf
bedah thoraks
bedah onkologi

O O O O O o o

bedah vaskuler
0 bedah plastik
* klinik mata
* Kklinik syaraf
o Kklinik THT
¢ klinik kulit, kelamin dan kosmetik
 Klinik jantung
* Kklinik paru
* Kklinik gizi
 Kklinik psikiatri
 klinik psikologi
 Kklinik rehabilitasi medik
* klinik akupuntur
* klinik keluarga sakinah

¢ Kklinik laktasi

3.5.2. Fasilitas penunjang
* Radiologi
o radiologi konvensional
0 MRI
o CT Scan Spiral
o Densitometri
0

Ultrasonografi
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Diagnostik:
0 Gastroendoskopi/ Colonoskopi
Bronkhoskopi
Endoskopi
EEG Brain Mapping
EMG
EKG
Echo-Cardiografi

©O O O O O o

o Treadmill
Laboratorium

o Patologi Anatomi

o Patologi Klinik

Farmasi

3.5.3. Alat Penunjang Diagnostik dan terapi

Phototerapi, incubator bayi

Laparasscopy set, Usg, Endoscopi Urology set, bingfletri, ESWL

USG Colour Dopler, Kolposkopi, Cardiotocografi (CrG

USG, Endoskopi Retrograde Cholangio PancreatogréiRCP),
Kolonoskopi, Esopagus Gastro Doedenoskopi.

Vitrectomi, Phaco Emulsifikasi untuk katarak

Spirometri, bronkhoskopi

Short Wave Diatermi, Micro Wave Diatermi, Trans &hgus Electric Nerve
Stimulasi (TENS), Ultrasound, Infra Red RadiatidR)( Parafin Bath,
Caold Palk.

ENT Treatment, Audiometri.

3.5.4. Pelayanan Rawat Inap

Paviliun Muzdalifah Atas dan Bawah (Kelas VVIP)
Paviliun Multazam Bawah (Kelas VIP)
Paviliun Arafah Bawah (Kelas Perawatan Utama)

Paviliun Multazam Atas (Kelas 1)
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* Paviliun Arafah Atas (Kelas Il A)

* Paviliun Shafa-Shafa (Kelas Il A dan Il B, khusus)p

» Paviliun Marwah Atas (Kelas Il B dan Ill, khususg)r

« Paviliun Marwah Bawah (Kelas Il B dan lll, Khususnita)
* Paviliun Matahari Dua (kelas I, khusus pria)

* Paviliun Shafa Annisa (khusus kebidanan, kelals i1}

* Paviliun Mina (Perawatan utama dan kelas |, khasak)
« Paviliun Melati (Kelas 1, Il, lll khusus anak)

 ICU

e High Care Unit (HCU) dan High Care Bayi (HCB)

* Unit stroke (Kelas VIP, Kelas | dan kelas II)

3.5.5. Layanan Rohani
Pelayanan yang dilakukan di RSIJ tidak hanya terdokepada kesehatan
secara fisik dan psikologis saja, akan tetapi diak melalui pendekatan agama.
Layanan rohani tidak hanya ditujukan kepada padankeluarganya tetapi juga
untuk karyawan dan keluarganya. Pelayanan lain yargabung dalam layanan
rohani adalah:
« Layanan ambulance dan penyelenggaraan jenazahulNfgmainnah”

» Layanan konsultasi keluarga sakinah.

3.5.6. Layanan Preventif, Promotif dan Rehabiftati
Adanya kelompok-kelompok senam, diantaranya:
» Senam Stroke
* Senam Ibu Hamil
» Senam Osteoporosis
* Senam Jantung
* Senam diabetes

¢ Senam Asthma
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3.5.7. Home Care — Home Service, Mobile Check Up
a. Fasilitas Umum:

e Mesjid dan Musholla

e Kantin, KFC

*  Wartel

* Salon

e Bank: Mandiri, Mandiri Syariah

* ATM: Mandiri, BNI 46, BRI
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3.6. Sumber Daya Manusia
Tabel. 3.1

Perkembangan Jumlah Ketenagaan Tahun 2006 — 2008

JENIS TENAGA

2008%)

PEGAWAI TETAP
1. Medis

- spesialis 11 11 11

- Umum 14 13 13

- gigi 2 2 2

Jumlah 27 26 26
2. Perawatan

- Perawat 500 512 520

- Non Medis perawatan 46 45 45

- Pekarya perawatan 113 118 117

Jumlah 659 675 682
3. Penunjang Medis

- Penunjang medis 96 98 96

- Non medis penunjang 90 88 88

- Pekarya penunjang 39 41 41

Jumlah 225 227 225
4, Non medis

- Pegawai non medis 260 249 248

- Pekarya non medis 28 28 24

Jumlah 288 277 272
Total pegawai tetap 1.199 1.205 1.205

Pegawali tidak tetap

Tenaga magang 45 41 46

Medis (dokter tidak tetap)

- Dokter Tamu purna waktu 7 7 6

- Dokter Tamu paruh waktu 112 112 118

- Dokter jaga 24 29 29
Total Pegawai tidak tetap 188 189 199
Total Pegawai tetap & tdk tetap 1.387 1.408 1.404
Jumlah Tempat Tidur 403 411 411

Universitas Indonesia

Analisa brand..., Nunun Nurulaini, FKM UI, 2010.



36

Tabel. 3.2

Jumlah dan Klasifikasi Tenaga

Jenis Pendidikan Laki-laki Perempuan

S1 Keperawatan - 2 2

D3 Keperawatan - 11 11
D3 Perawat Gigi - 4 4
D3 Refraksi Mata - 1 1
D3 Kebidanan - 2 2
D1 Kebidanan - 3 3

2

6

SPR/SPK - 2
SMA 2 4
JUMLAH 2 29 31

| Nl o o & W N

Tabel. 3.3
Jumlah Tenaga Dokter di Klinik Rawat Jalan

\[o] Dokter Jumlah
Spesialis Penyakit Dalam 10

Spesialis Anak

Spesialis Jantung & Pembuluh Darah

Spesialis Kulit & Kelamin

Spesialis Paru

Spesialis Gizi Klinik

Spesialis Bedah

Spesialis Bedah Onkologi

O | N| o] o] M W N| =

Spesialis Mata
Spesialis THT

[N
o

N B W R O R N N o1 ©

[ERN
[EEN

Spesialis Obstetry & Ginekologi

[EnN
N

SPesialis Syaraf

=
w
(621 ey

Spesialis Kelainan Jiwa

'_\
a
H
o

Dokter Gigi

~

Dokter Umum

=
a1
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3.7 Kinerja Rumah Sakit
RSIJ Memiliki Kinerja Rumah Sakit seperti ditunjukkan dalam tabel :

Tabel 3.4

Indikator Pelayanan Rumah Sakit Tahun 2007 - 2009

INDIKATOR STANDAR DEPKES
2007

Tempat Tidur 411 411 411 -

BOR (Bed Occupancy Rate) 69,31 67,02 64,88 60-85%

Av.LOS (Av.Length of Stay) 5,66 5,80 3,58 6-9 hari

TOI (Turn Over Interval) 2,22 2,49 2,08 1-3 hari

BTO (Bed Turn Over) 50,46 48,42 61,55 40-50 kali

NDR (Net Death Rate) 19,48 20,20 19,92 Maks 25/1000

GDR (Gross Death Rate) 36,16 37,73 39,84 Maks 45/1000

Jumlah pasien rawat inap 20.739 19.902 19.521
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3.8Kinerja Bagian Pemasaran

Bagian pemasaran RSIJ memiliki kinerja seperti yédingukkan tabel sebagai
berikut :

Tabel 3.5. Kinerja Bagian Pemasaran RSIJ Tahun 2009

PROGRAM 2009 INDIKATOR TARGET PENCAPAIAN

(GESIRSYEINES))

KEUANGAN

Peningkatan pengendalian biaya Biaya Tidak melebihi 84.22%

anggaran

KEPUASAN KONSUMEN

Peningkatan loyalitas Pelanggan Jumlah 70% 100%
kunjungan

pelnggan-lama

Peningkatan efektivitas komunikasi Angka <5% 100%

internal dan eksternal keluhan

PROSES BISNIS INTERNAL

Pengendalian penggunaan telepon Laporan Setiap bulan 100%
Monev
Peningkatan informasi kebutuhan Jumlah Setiap bulan 100%
pelanggan kegiatan surey
Peningkatan informasi/promosi & Jumlah 5 produk 100%
publikasi layanan RS promosi dan layanan
publikasi
Pengembangan potensi pangsa Jumlah Meningkat 10% 100%
pasar kerjasama
Peningkatan mutu peralatan Kesiapan alat 100% 100% (sentral
central PABX & cc Radio telepon), 90% CC
Radio
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PROGRAM 2009 INDIKATOR TARGET PENCAPAIAN

(GESIRREINES))

Peningkatan pengembangan Konsep Konsep 100%
pemasaran pengembangan Implementasi
pasar dan 50%
implementasi
Peningkatan mutu melalui Kesesuaian 100% 100%
penerapan standard akreditasi dan dengan
ISO standard

PEMBELAJARAN DAN PERTUMBUHAN

Peningkatan disiplin pegawai Tingkat 100% 95%
kedisiplinan
Peningkatan keterampilan melalui Pelatihan 100% 90%
pelatihan
Pelaksanaan API-2 Perilaku islami 100% 80%
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3.9Kinerja Unit Rawat Jalan Rumah sakit

Tabel 3.6
Jumlah Kunjungan Rawat Jalan Klinik Depan Pagi Tahun 2007-2009

2007 2008 2009
LAMA BARU TOTAL LAMA BARU TOTAL LAMA BARU TOTAL
1 GADAR 9585 15277 24862 - - - - - -
2 ANAK | 8878 497 9375 8557 617 9174 3172 3813 6985
ANAK I 10616 600 11216 10517 790 11307 5199 4977 0176
3 ANNISA GYN 1479 170 1649 1587 170 1757 - - -
ANNISA OBS 3377 282 3659 3077 210 3287 - - -
ANNISA KB 334 5 339 281 7 288 - - -
POST NATAL = 373 85 458 314 73 387 - - -
4 KEBIDANAN 1790 194 1984 1939 191 2130 - - -
GYN
KEBIDANAN 3870 290 4160 3636 297 3933 - - -
OBS
KEBIDANAN 436 18 454 445 18 463 - - -
KB
POST NATAL 392 159 551 391 117 508 - - -
5 BEDAH 5752 716 6468 5687 503 6190 - - -
UMUM
BEDAH 1632 134 1766 1685 74 1759 - - -
UROLOGI
BEDAH 960 76 1036 1025 50 1075 - - -
ORTHOPEDI
BEDAH ANAK 530 71 601 436 33 469 - - -
BEDAH 107 20 127 73 12 85 - - -
PLASTIK
BEDAH 434 19 453 544 17 561 - - -
TUMOR
6 DALAM | 8560 402 8962 8594 183 8777 3867 3757 7624
DALAM I 6203 320 6523 6678 385 7063 2832 3117 5949
7 GIGI & 3823 861 4684 4079 1085 5164 2254 3273 552¢Y
MULUT
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8 JANTUNG 6654 73 6727 7556 42 7598 4036 1518 5554

9 JIWA 754 70 824 701 89 790 369 320 689

10 KULIT 4267 1758 6025 4002 1893 5895 1758 3724 548p
KELAMIN

11  MATA 4634 1602 6236 4108 2130 6238 1562 3796 5358

12 PARU 1518 73 1591 1463 57 1520 971 794 1767

13 SYARAF 5264 303 5567 5571 372 5943 3085 2282 536}

14 THT 3126 744 3870 3119 761 3880 1115 2620 373%

15 KONSULTASI 172 199 371 83 216 299 5 247 252
Glzl

16 UMUM 2865 907 3772 2680 1153 3833 793 2143 293¢

17 KARYAWAN 5770 1 5770 5256 - 5256 7949 7421 10370

18 REHAB - s = . 16074 16231 22305
MEDIS

19 KEBIDANANI 3358 2362 5720
KEBIDANANII 2327 2040 4367

20 BEDAHI 1302 1836 3138
BEDAH I 2868 2791 5659
JUMLAH 104155 25925 130080 94084 11546 105630 648969062 133958

*Mulai Th 2009 klinik anisa , kebidanan menjadinkk kebidanan 1 & 2, seluruh klinik bedah menj&tihik bedah

1&2

Analisa brand..., Nunun Nurulaini, FKM Ul, 2010.
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BAB IV

KERANGKA KONSEP DAN DEFINISI OPERASIONAL

4.1 Kerangka Konsep

Secara garis besar, penelitian ini akan mencohzkunenganalisa Brand
Equity RS Islam Jakarta pada tahun 2010 dengan teeipmen utama yang
membentuk ekuitas suatu merek, yaitu:

* Brand Awarenesgesadaran merek)
* Brand Associatiorfasosiasi merek)
* Perceived Qualitypersepsi kualitas merek)

* Brand Loyalty(loyalitas Merek)

Gambar berikut menunjukkan kerangka konsep dari penelitian ini.

Brand Awareness

Brand Association
Brand
Equity

Perceived Quality

Brand Loyalty
Gambar 4.1. Kerangka Konsep
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4.2 Definisi Operasional

No Variabel Definisi Operasional Indikator Variabel Alat Ukur Skala Ukur  Hasil Ukur Kode Soal

A Dependen

1 Brand Keinginan dari seseorangNilai yang diberikan RSIJ  Survey  Kuesioner Ordinal Sangat Setuju =4  BE1 sampai dengan
Equity untuk melanjutkan kepada pelanggan BE4
menggunakan suatu Setuju =3

merek atau tidak.
Tidak Setuju =2

Sangat Tidak Setuju
=1

Kemungkinan Skor
tertinggi =
4x4=16

Kemungkinan Skor
terendah =1x4=4
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B Independen
1 Brand Kesanggupan 1.Top of Mind: merek Survey  Kuesioner  Ordinal Top of mind =4 BA: jika responden
Awareness pelanggan / responden yang disebutkan pertama menuliskan jawaban nq.
. . Brand Recall = 3 .
untuk mengingat nama kali oleh konsumen. 1 RSIJ pada poin: 1=
2.Brand Recall:
layanan kesehatan
pengingatan kembali Unaware Brand =1 2= brand recall
terhadap merek tanpa
3-5=brand recognition
bantuan.
. Jika responden tidak
3. Brand Recognition:
menuliskan RSIJ pada
pengenalan suatu merek
seluruh poin jawaban
muncul setelah dilakukan P J
. . no. 1 = brand unaware
pengingatan kembali lewat
bantuan.
4. Brand unaware:
konsumen tidak menyadari
adanya suatu merek.
2 Brand Kesan yang muncul di  Persepsi pelanggan Survey  Kuesioner Ordinal Sangat Setuju = a. BA1
Association  benak pelanggan saat terhadap atribut serta 4
. b. BA23
mengingat merek RSIJ manfaat bagi pelanggan:
Setuju =
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a.Kualitas RSIJ
b.Profesional
c.Keamanan
d.Kenyamanan

e.Kepercayaan

3 c. BA456
Tidak Setuju d. BA7-11
=2

e. BAl0Odanl11l
Sangat Tidak Setuju
=1

Kemungkinan Skor
tertinggi =
4 x 15 =60

Kemungkinan Skor
terendah =1x4=4

3

Perceived

Quality

Persepsi Pelanggan
terhadap keseluruhan
kualitas RSI1J

Persepsi terhadap

a. Komitmen terhadap

kualitas

b. Menjadikan kualitas

sebagai Budaya
c. Masukan Pelanggan

d. Standar Kualitas

Survey

Kuesioner

Ordinal

Sangat Setuju =4 a.PQ1,2

Setuju =3 b.PQ3,4
Tidak Setuju =2 c.PQ5
Sangat Tidak d.PQ6
Setuju=1

e.PQ7
Kemungkinan Skor  f pQ g, 9

tertinggi =

Analisa brand..., Nunun Nurulaini, FKM Ul, 2010.
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e. Karyawan yang

professional

f. Harapan pelanggan

4x11 =44

Kemungkinn Skor
terendah =1x4=4

4

Brand
Loyalty

Keterikatan pelanggan Brand Loyalty:

terhadap RSIJ

a. Switcher/Price Buyer:

konsumen
memutuskan membeli
sesuatu karena factor

harga

Habitual Buyer:
konsumen yang
membeli sesuatu
karena kebiasaan

keluarga.

Satisfied Buyer:
konsumen yang puas
dengan merek yang

mereka gunakan

Sangat Setuju = 4

Setuju=3

Tidak Setuju=2

Sangat Tidak Setuju
=1

Kemungkinan Skor
tertinggi =
4 x10=40

Kemungkinan Skor
terendah =1x4=4

a.BL1

b.BL2,3

c.BL 4,5,

d. BL 6,

e.BL7

Analisa brand..., Nunun Nurulaini, FKM Ul, 2010.
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Likes the Brand:
Kosumen yang
sungguh-sungguh

menyukai merek RSIJ

Commited Buyer:
Pembeli yang setia /
konsumen akan
kembali menggunakan
layanan kesehatan
RSIJ di masa yang

akan datang

Analisa brand..., Nunun Nurulaini, FKM Ul, 2010.
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BAB V

METODOLOGI PENELITIAN

5.1 Desain Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode penelitian dpskranalitik dengan
pendekatan crosssectional yang bersifat kuantitaliengkapi dengan metode
kualitatif.

Tahapan penelitian dimulai dengan penelitian dpskrikuantitatif melalui
pembagian kuesioner kepada pelanggan yang datakg@nke anak, klinik obgyn,
klinik penyakit dalam dan klinik bedah. Selanjutngeruskan dengan penelitian
kualitatif hasil penelitian dimana peneliti melaknkwawancara mendalam kepada
pelanggan yang datang ke klinik anak, klinik obdgimik penyakit dalam dan klinik
bedah.

5.2 Populasi dan Sampel

Populasi penelitian adalah seluruh pasien Klinikyp&it dalam, klinik anak,
klinik bedah umum dan Klinik obgyn yang berkunjukg poli rawat jalan RSIJ

selama penelitian berlangsung.

Besar sampel penelitian kuantitatif dengan menggaméstratified Random
Sampling dimana menggunakan rumus Lameshow denidginPntidak diketahui

yaitu :

n=2"1,P(1-P)
d

ket : n = jumlah sampel yang dibutuhkan
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Z1.= 1,96 dengan 0,05 dan derajat kepercayaan 95%
P = Proporsi 0,5 untuk mendapatkan besapshyang maksimal
d = derajat Ketepatan = 10%

Dengan menggunakan rumus di atas maka sampel ygangatan minimal
96 orang. Untuk mengantisipasi kehilangan sampekanjumlah sampel yang di
ambil ditambah 20%. Jadi jumlah yang di ambil sebagmpel minimal adalah 115

orang.

Agar diperoleh gambaran yang sesuai, untuk pendambampelnya dibagi
secara proporsional berdasarkan banyaknya jumigkegkunjungan 3 tahun terakhir
(2007 — 2009), sehingga diperoleh jumlah sampelgatberikut :

Tabel 5.1

Jumlah sampel per poli berdasarkan jumlah kunjungan

Nama Poli Angka Perhitungan Jumlah Sampel

Kunjungan

1 Anak 67407 67407 : 177786 x 96=36,39

2 Peny.Dalam 44898 44898 : 177786 x 96=24,24 25

3 Obgyn 36094 36094 : 177786 x 96=19,48 20

4 Bedah 29387 29387 : 177786 x 96=15,86 16
Jumlah 177786 98

Untuk menghindari terjadinya kehilangan sampel maeeliti menetapkan menambah 20% dgri

jumlah minimal yaitu 96. Maka sampel yang diambliiah 115.
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Besar sampel penelitian kualitatif menurut Cress(®98) berkisar 6-10
orang. Dalam hal ini, peneliti menetapkan 6 orae@mygan RSIJ yang datang ke

klinik empat layanan dasar untuk menjadi informan.
5.3 Waktu dan Tempat

Penelitian ini dilakukan di poli rawat jalan RSasi Jakarta Cempaka Putih,
JIl.Cempaka Putih Tengah I/1 Jakarta — Pusat. Wpé&helitian dan pengumpulan
data dilakukan pada bulan April 2010 - Mei 2010.

5.4 Pengumpulan Data

Sumber data yang digunakan adalah data primer y@oeroleh dengan
membagikan kuesioner yang dibacakan peneliti danosdin sesuai dengan tujuan

penelitian serta wawancara mendalam.
5.5 Instrumen Penelitian

Alat bantu yang digunakan dalam penelitian ini parukuesioner dan
pedoman wawancara yang dibuat sedemikian rupa digaroleh informasi yang

relevan dengan tujuan penelitian.

Sebelum kuesioner diberikan kepada responden, tedkéih dulu dilakukan
uji validitas instrumen. Untuk menguji validitasalukur terlebih dulu di cari harga
korelasi antara bagian-bagian dari alat ukur sedaseluruhan dengan cara
mengkorelasikan setiap butir alat ukur dengan gkaf yang merupakan jumlah tiap

skor butir, dengan rumus Pearson Product Momen.

Setelah dilakukan uji validitas instrumen, dilakokaji realibilitas dengan
metode Alpha Cronbach.
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5.6 Pengolahan Data

Pada penelitian kuantitatif, langkah-langkah pealgah data yang dilkukan

adalah sebagai berikut:

a. Editing
Editing dilakukan oleh peneliti dengan tujuan untaieneliti kelengkapan
pengisian jawaban dan kesalahan penelitian.
b. Coding
Jawaban yang diperoleh diklasifikasi menurut jeyaskkedalam bentuk yang
lebih ringkas, kemudian diberi skor atau kode.
c. Entry
Data yang telah dicoding, datanya dientry ke dalamgram excel secara
bertahap.
d. Cleaning
Cleaning bertujuan untuk mengoreksi bila terjadidkehan dalam entry data.
e. Analisis Data
Setelah data dari seluruh kuesioner diyakini bemaia dilakukan proses analisis
data dengan menggunakan teknik:
* Analisis Univariat
Analisis Univariat dilakukan untuk mengetahui pgeanyebaran distribusi
frekuensi responden serta untuk mendeskripsikambealr dependen dan
variabel independen.
* Analisis Bivariat
Analisis Bivariat dilakukan untuk menjelaskan huggam antara setiap
variabel bebas dengan variabel terikat untuk mekipakah hubungan yang
terjadi bermakna statistik dengan menggunakan arel&si yang bertujuan
untuk menguji hubungan antara dua variabel yangktidhenunjukkan
hubungan fungsional (berhubungan bukan berartibdldean) dan regresi
linier untuk menguji hubungan pengaruh antara sauabel terhadap

variabel lain.
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* Analisis Multivariat
Analisis Multivariat digunakan untuk mengetahuiigbel mana yang paling
besar pengaruhnya terhadap variabel dependen demgaggunakan uiji
regresi linier berganda. Uji regresi linier bergandi harus memenuhi syarat
linearitas, seperti normalitas data, bebas darimasuklasik statistik
multikolinerias, autokorelasi, heterokesdastisitaatuk memastikan tidak

adanya hubungan yang kuat antar variabel independen

Pada penelitian kualitatif data berupa hasil wawemcmendalam diolah
dengan cara hasil wawancara dibuat menjadi trgmdiemgkap untuk informan
kemudian dikelompokkan sesuai variabel yang dit@liga disusun pervariabel untuk
setiap informan dan terakhir data dipilah dengamitile data yang memiliki kaitan
dengan variabel dalam bentuk matriks.
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BAB VI

HASIL PENELITIAN

6.1 Pelaksanaan penelitian

Proses penelitian diawali dengan uji instrumenegkoner) dan pelaksanaan
penelitian dilaksanakan pada minggu ke-3 April-mgingke-3 Mei 2010 dengan
pengunjung poli rawat jalan pada empat layananrd&fmgai responden penelitian.

Dalam pelaksanaannya peneliti melakukan sendimbagian kuesioner
dengan membacakan kuesioner. Setelah didapat askioner, penelitian
dilanjutkan dengan wawancara mendalam kepada 6gopatanggan RSIJ yang

datang ke empat klinik layanan dasar sebagai irdarm

6.2 Hasil Penelitian
6.2.1 Hasil Uji Instrumen

Uji Validitas dan Reliabilitas dilakukan untuk metghui kelayakan
instrumen penelitian dan apakah instrumen yangkdipdapat diandalkan atau
dipercaya untuk digunakan. Data untuk pengujiandidapat dari kuesioner yang
disebarkan kepada 30 orang responden sebelum diryailaenelitian.

Metode yang digunakan untuk uji validitas adalptkarelasi produk pearson
moment dengan ketentuan item pertanyaan valid lad#da r hitung > r tabel
dimana df=n-2 = 30-2 = 28 maka di dapat r tabe)360 dan dinyatakan reliable jika

alpha cronbach > 0,7.
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Tabel 6.1. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

Kuesioner Penelitian Brand Association

No.Pertanyaan Nilai r Hasil Validitas Realiabilitas

BA 1 0,641 Valid Nilai alpha cronbach
=0,785

BA 2 -0,426 Tidak valid

BA 3 0,34 Tidak Valid

BA 4 0,450 Valid

BAS5 0,691 Valid

BA6 0,137 Tidak valid

BA7 0,622 Valid

BA 8 0,497 Valid

BA 9 -0,19 Tidak Valid

BA 10 0,791 Valid

BA 11 0,609 Valid

BA 12 0,515 Valid

BA 13 0,633 Valid

BA 14 0,789 Valid

BA15 0,075 Tidak Valid

Pertanyaan no 2, 3, 6,9 dan 15 hasil r hitung36Dmaka tidak valid. Kemudian
oleh peneliti pertanyaan ini dihilangkan dan tiddigantikan karena dianggap

pertanyaan lain sudah mewakili brand associati@tel& pertanyaan yang tidak
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valid dihilangkan maka hasil alpha cronbach naiknjaei 0,883, maka pertanyaan
brand Association adalah valid dan reliable.

Tabel 6.2. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

Kuesioner Penelitian Perceived Quality

No. Pertanyaan Nilai r hasil Validitas Reliabilitas
PQ1 0,634 Valid Nilai alpha cronbach
PQ 2 0,597 Valid =0,834
PQ3 0,464 Valid
PQ 4 0,747 Valid
PQ5 0,536 Valid
PQ6 0,04 Tidak Valid
PQ7 0,597 Valid
PQ 8 0,317 Tidak Valid
PQ9 0,639 Valid
PQ 10 0,770 Valid
PQ11 0,627 Valid

Pertanyaan no 6 dan 8 hasil r hitung < 0,361 malak valid. Kemudian oleh
peneliti pertanyaan ini dihilangkan dan tidak dnigean karena dianggap pertanyaan
lain sudah mewakili perceived quality. Setelah g®yhan yang tidak valid
dihilangkan maka hasil alpha cronbach naik merje@b6. Maka pertanyaan brand

Association adalah valid dan reliable.
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Tabel 6.3. Hasil Uji Validitas dan Realibilitas

Kuesioner Penelitian Brand Loyalty

No.Pertanyaan Nilai r hasil Validitas Realiabilitas

BL1 0,499 Valid Nilai alpha
cronbach = 0,723

BL 2 -0,94 Tidak Valid

BL3 0,386 Valid

BL 4 0,759 Valid

BL5 0,759 Valid

BL6 0,572 Valid

BL7 0,759 Valid

BLS8 0,325 Tidak Valid

BL 9 0,302 Tidak Valid

BL 10 0,759 Valid

Pertanyaan no 2,8 dan 9 hasil r hitung < 0,361lantalak valid. Kemudian oleh
peneliti pertanyaan ini dihilangkan dan tidak dntijean karena dianggap pertanyaan
lain sudah mewakili Band loyalty. Setelah pertamygang tidak valid di hilangkan
maka hasil alpha cronbach naik menjadi 0,825. Mmk#anyaan brand Association

adalah valid dan reliable.
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Tabel 6.4. Hasil Uji Validitas dan Realibilitas

Kuesioner Penelitian Brand Equity

Pertanyaan Nilai r Hitung Validitas Reliabilitas
BE 1 0,604 Valid Nilai alpha cronbach
=0,794
BE 2 0,808 Valid
BE 3 0,604 Valid
BE 4 0,560 Valid

Seluruh pertanyaan instrumen Brand Equity adaléii dan reliable karena hasil r

hitung > 0,361 dan alpha cronbach > 0,7

6.2.2 Hasil Analisis Univariat

Pada hasil Univariat, ditampilkan distribusi frekae dan proporsi dari
masing-masing variabel yang diteliti yaiBrand Awareness, Brand Association,
Perceived QualitydanBrand Loyaltysebagai variabel independen dgnand Equity
sebagai variabel dependen. Untuk lebih jelasnyauaénformasi distribusi frekuensi

masing-masing variabel tersebut adalah sebagiubémni:
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a. Elemen Brand Equity
e Brand Awareness

Tabel 6.5. Distribusi Frekuensi Brand Awareness

Brand Awareness Frekuensi Persentase (%) % Kumulatif
Unaware of Brand 0 0 0%
Brand Recognition 16 13,9 13,9%
Brand Recall 29 25,2 39,1%
Top of Mind 70 60,9 100%
Total 115 100

Dari tabel di atas diketahui bahwa sebanyak 61€parden mengingat RSIJ
sebagaiTop of Mind 25% sebagaBrand Recalldan sisanya sebesar 14% sebagai
Brand recognition dan tak ada seorang respondenpun yang tidak mamyad
(Unaware of BraniiRSIJ.
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* Brand Association

Tabel 6.6 Distribusi Frekuensi dari Brand Associatbn

Sub Variabel

Distribusi Persentase Distribusi Persentase

Frekuensi (%) Freukensi (%)

Memberikan 4,3 110 95,7 115 (100)

pelayanan berkualitas

Dokter professional 4 3,5 111 96,5 115 (100)
Perawat Profesional 11 9,6 104 90,4 115 (100)
Tidak menunggu lama 61 53 54 47 115 (100)
Mengutamakan 5 4,3 110 95,7 115 (100)

keselamatan pasien

Layanan kesehatan 6 5,2 109 94,8 115 (100)
terpercaya
Perawat 5 4,3 110 95,7 115 (100)

melakukanTindakan

medis dengan benar

Gedung bagus& 10 8,7 105 91,3 115 (100)
nyaman

Ruang tunggu nyaman 8 6,9 102 93,1 115 (100)

Toilet bersih 39 33,9 76 66,1 115 (100)

Dari sub variabel asosiasi merek diketahui bahvmrsgak 111 responden
(97%) menyatakan RSIJ memiliki dokter professisedangkan 4 responden (3%)
menyatakan bahwa dokter RSIJ tidak professiondda®esk 110 responden (96%)
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menyatakan RSIJ memberikan pelayanan berkualitesiguatamakan keselamatan
pasien, perawat melakukan tindakan medis dengaar lsmdangkan 5 responden
(4%) menyatakan RSIJ tidak memberikan pelayanankubgtas, tidak
mengutamakan keselamatan pasien, perawat tidakukela tindakan medis dengan
benar.

Hasil di atas di dukung oleh hasil wawancara meardal
“Rumah Sakit Islam Kualitasnya menurut saya baglaternya banyak dokter ahli,

pelayanannya ramah(informan 1)

“Saya pilih Rumah Sakit Islam karena dokternya lmdek disana, rumah sakitnya
cepat dalam melayani pasien, lokasi tidak jauh darmah, rumah sakitnya bersih

dan rapih, perawatnya ramah, serta fasilitasnyaglesp.” (informan?2)

“Saya memilih berobat ke rumah sakit ini karenadsikya dekat dari rumah,
dokternya bagus,berpengalaman, pelayanannya ceggfa tidak menunggu lama

jika berobat.” (informan 3)

Dari data di atas juga diketahui bahwa hanya 5#@f4responden yang
menyatakan bahwa berobat di rumah sakit islam tdekunggu lama dan 76 (66%)
responden yang menyatakan toilet RSI1J bersih.

Hal ini di dukung oleh pernyataan salah satu mbon yang menyatakan :
“Sebenarnya saya senang berobat di sini, tapi @t saya harus menunggu lama,
dokternya sering datang tidak tepat waktu. SayaaButienunggu lebih dari 1 jam
tetapi dokternya belum datang juga.Kalau masalabekghan, rumah sakit ini cukup
bersih, hanya saja toiletnya tidak selalu bersiad&ng bau, tapi kadang bersih..”

(informan 5)
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Perceived Quality

Tabel 6.7 Distribusi Frekuensi dari Perceived Quaty

Sub Variabel

Distribusi Persentase Distribusi Persentase

Frekuensi (%) Frekuensi (%)
Menyediakan 12 10,4 103 89,6 115 (100

fasilitas sarana &

prasarana yang

baik
Melayani pasien 5 43 110 95,7 115 (100
dengan baik

Mengucapkan 53 46 62 54 115 (100)

salam
Melayani dengan 19 16,5 96 83,5 115 (100

ramah
Memiliki customer 21 18,3 94 81,7 115 (100

sevice 24 jam

Lab & radiologi 12 10,4 103 89,6 115 (100
bagus dan
terpercaya

Karyawannya 19 16,5 96 83,5 115 (100

professional

Peduli & 8 6,9 107 93,1 115 (100
Memperhatikan

pelanggan

Mendapat 78 67,8 37 32,2 115 (100
perhatian lebih
dari yang
diharapkan
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Dari sub variabel perceived quality diketahui batsghanyak 110 responden
(96%) menyatakan RSIJ melayani pasien dengan ledi&ngkan 5 responden (4%)
menyatakan bahwa RSIJ tidak melayani pasien dermsk. Sebanyak 107
responden (93%) menyatakan RSIJ peduli dan mentgerhgelanggan sedangkan
8 responden (7%) menyatakan RSIJ tidak peduli damperhatikan pasien.
Sebanyak 103 responden (89%) menyatakan RSIJ mahkgadfasilitas sarana dan
prasarana yang baik dan juga memiliki laboratorien radiologi yang bagus dan
terpercaya, sedangkan 12 responden (11%) menyaRidh tidak menyediakan
fasilitas sarana dan prasarana yang baik dan jdgk memiliki laboratorium dan

radiologi yang bagus dan terpercaya.
Hal ini di dukung oleh hasi wawancara mendalam:

“Menurut saya pelayanan di RSIJ cukup baik, terut&eemahan perawatnya.
(Informan 3)

“Saya senang disini ada bimbingan rohaninya, kalaawht ada ustadz yang
datang mendo’akan, rumah sakit ini juga membantiorgyan tidak mampu, rumah

sakit ini melayani pasien dari semua golondgdinforman 4)

“Saya berobat di Rumah Sakit Islam sudah lama, batrali sini selalu dilayani
dengan baik, kalau kita bertanya, petugasnya, patamenjelaskan sampai kita
mengerti, di sini juga praktis, kalau kita perlurpesa lab, tidak perlu ke tempat

lain.” (Informan 6)

Dari data diatas juga diketahui bahwa hanya 3®6}3Pesponden yang
menyatakan mendapat perhatian lebih dari yang ajitkan dan 62 (54%) responden

yang menyatakan bahwa berobat di RS1J karyawareighusnengucapkan salam.
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Hal ini di dukung oleh pernyataan informan yanggatakan :

Brand Loyalty

sudah menyambut dengan selamat datang, selamat”pégiorman 5)

Tabel 6.8 Distribusi Frekuensi Brand Loyalty

Sub Variabel

Distribusi

Frekuensi

Persentase Distribusi

(%)

Frekunsi

Persentase

(%)

63

“Menurut saya, berobat di Rumah Sakit Islam tidadrldeda dengan berobat di
tempat lain, pelayanannya standar, saya ke sineRardokternya saya sudah cocok.
Kalau daftar, petugasnya ngucapin “Assalamualaikutapi tidak semua, kadang-
kadang tidak. Belum seperti di Bank. Kalau kitaB@A, begitu buka pintu, satpam

Pilih RSIJ walaupun 47 40,9 68 59,1 115 (100
harga lebih mahal
Kebiaasaan keluarga 34 29,6 81 70,4 115 (100
Pelayanan yang baik 9 7,8 106 92,2 115 (100
menjadikan RSIJ
kebiasaan keluarga
Puas dengan pelayanan 20 17,4 95 82,6 115 (100
yang diberikan
Pelayanan RSIJ adalah 53 46,1 61 53,9 115 (100
yang terbaik
Menyukai RSIJ 18 15,6 97 84,4 115 (100
Kembali ke RSIJ saat 12 10,4 103 89,6 115 (100)
butuh layanan kesehatan
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Dari sub variabel Brand Loyalty diketahui bahwaasglak 106 responden (92%)
menyatakan menjadikan RSIJ sebagai kebiasaan gelssmdangkan 9 responden
(8%) menyatakan bahwa tidak menjadikan RSIJ seb&ghiasaan keluarga.

Sebanyak 103 responden (89%) menyatakan akan kenkeal RSIJ saat

membutuhkan layanan kesehatan sedangkan 12 desp¢hl%) menyatakan RSIJ
tidak akan kembali ke RSIJ saat membutuhkan lay&emehatan. Sebanyak 97
responden (84%) menyatakan menyukai RSIJ, sedan@Bamesponden (16%)

menyatakan RSIJ tidak menyukai RSIJ. Sehingga ddpatakan bahwa RSIJ

memiliki pelanggan yang setia karena pelayananmayag ybaik menjadikan RSIJ

kebiasaan keluarga dan akan kembali ketika memkatulayanan kesehatan.

Hal ini di dukung oleh hasil wawancara mendalam:

“selain lokasi dekat, saya sudah lama berobat diseiya senang karena perawatnya
ramah-ramah dan baik, makanya saya, suami, anaalselatang ke sini kalau

berobat, perawatnya banyak yang saya kenal, sudpérs keluargd. (Informan 3)

“Saya datang karena lokasinya cukup dekat dari rymsaka tidak mau ganti-ganti
dokter, kemudian harganya juga tidak mahal, doktarberpengalamah(Informan
5)

“Keluarga saya sudah terbiasa berobat di rumah s#&am, dari dulu, tidak pernah

ke tempat lain, dulu gedungnya belum seperti sekpréidak senyaman sekarang,
saya senang, sekarang ada perubahan, gedungnyamdjulm, banyak perbaikan —
perbaikan “ (Informan 6)

Dari data diatas juga diketahui bahwa hanya 6X%}54esponden yang
menyatakan bahwa pelayanan RSIJ adalah yangkedsm akan tetap pilih RSIJ
walaupun harganya lebih mahal.

Hal ini didukung oleh pernyataan informan yang natakan :

“Menurut saya, pelayanan di rumah sakit ini mastanglar, sama dengan rumah
sakit lain, jadi kalau harganya lebih mahal darinpat lain, saya pikir-pikir dulu
untuk berobat disini”(informan 5)
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Tabel 6.9 Distribusi Frekuensi Brand Equity

Sub Variabel

Distribusi  Persentase Distribusi

Frekuensi (%)

Frekuensi

Persentasq
(%)

Tetap memilih RSIJ kalau 16 13,9

kualitasnya sama dengan
RS lain

99

86,1 115 (104)

Tetap pilih RSIJ karena 19 16,5
percaya RSIJ akan
memberi layanan yang

memuaskan

96

83,5 115 (104)

RSI1J memiliki nilai lebih 26 22,6

bagi saya

89

77,4 115

Tetap menggunakan RSIJ 41 35,6
karena bagi saya RSIJ

terbaik dan terpercaya

74

64,4 115

Dari sub variabel Brand Equity sebanyak 99 respon@%) menyatakan
tetap memilih RSI1J kalau kualitasnya sama dengataiRSedangkan 16 responden
(14%) menyatakan bahwa tidak akan memilih RSI1Juké&laalitasnya sama dengan
RS lain. Sebanyak 96 responden (83%) menyatakap elih RSI1J karena percaya
RSIJ akan memberikan layanan yang memuaskan. Sghuofigetahui bahwa RSIJ
memiliki Brand Equity yang cukup baik karena mekilnilai bagi pelanggannya
dengan tetap memilih RSIJ jika RS lain memiliki kias yang sama dan karena
percaya RSIJ akan memberikan layanan yang memuaskan
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Hasil wawancara mendalam juga memperkuat hal di ata

"RSIJ mempunyai data yang lengkap, saya berobathswdagat lama, sudah
puluhan tahun dan data saya masih ada, jadi kalawbat tidak perlu banyak cerita
tentang riwayat sakit saya, dokternya sudah tahanga saya selalu berobat ke
sini " (Informan 2)

"Saya kadang berobat ke rumah sakit lain, tapi kafzerlu di rawat, saya minta di
rawat di Rumah Sakit Islam saja, karena kalau dii,ssaya sudah tahu, pasti
dilayani dengan baik, mau tanya tentang sakit yaaga derita, dokternya mau
menjelaskan .{Informan 4)

Dari data diatas juga diketahui bahwa hanya 74&%4(64esponden yang
menyatakan bahwa akan tetap menggunakan RSIJ Kaaghaaya RSIJ adalah yang
terbaik dan terpercaya.

Hal ini didukung oleh pernyataan informan yang natakan :

“Buat saya rumah sakit ini standar, belum punya ekdhan apapun kecuai
lokasinya,dekat, kalau ada rumah sakit lain di degiai, yang fasilitasnya sama,

belum tentu saya akan datang”

6.2.3 Hasil Analisis Bivariat

Pada analisis bivariat dilakukan dengan menggundi@nKorelasi yang
bertujuan untuk menguji hubungan antara dua vdrigheg tidak menunjukkan
hubungan fungsional (berhubungan bukan berartbdlgean) dan regresi linier untuk
menguji hubungan pengaruh antara satu variabeddaphvariabel lain. Untuk dapat
melihat hasil analisis tersebut dapat dijelaskdamadabel.
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Tabel 6.10 Hasil Koefisien korelasi

Korelasi Pearson (r) P Value

Brand Awareness 0,187 0,04
Brand Association 0,434 0,0005
Perceived Quality 0,566 0,0005
Brand Loyalty 0,687 0,0005

Dari tabel di atas diketahui bahwa

Terdapat hubungan antara Brand Awareness dengad Bquity. Besarnya nilai
hubungan tersebut sebesar 0,187. Sifat korelag8im@nunjukkan hubungan
korelasi yang sangat lemah. Nilai signifikansituhg sebesar 0,04 (P value <
0,05) berarti hubungan itu signifikan.

Terdapat hubungan antara Brand Association dengamdBEquity. Besarnya
nilai hubungan tersebut sebesar 0,434. Sifat kairelantara 0,41 sampai 0,70
menunjukkan hubungan korelasi yang kuat. Nilaiifiiggnsi r hitung sebesar
0,0005 (P value < 0,05) berarti hubungan itu sikaif.

Terdapat hubungan antara Perceived Quality deBgamd Equity. Besarnya
nilai hubungan tersebut sebesar 0,566. Sifat kaireleantara 0,41 sampai 0,70
menunjukkan hubungan korelasi yang kuat. Nilaiifiiggmsi r hitung sebesar
0,0005 ( P value < 0,05) berarti hubungan itu $iiggm.

Terdapat hubungan antara Brand Loyalty dengandBEajuity. Besarnya nilai
hubungan tersebut sebesar 0,687. Sifat korelasitatia 0,41 sampai 0,70
menunjukkan hubungan korelasi yang kuat. Nilaiifiiggmsi r hitung sebesar
0,0005 ( P value < 0,05) berarti hubungan itu Siiggm.

Hasil regresi linier masing-masing variabel indegen terhadap variabel

dependen dapat diihat pada tabel berikut :
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Tabel 6.11 Regresi Variabel Brand Awareness,
Brand Association, Perceived Quality dan Brand Lowglty terhadap
Brand Equity RSIJ

Variabel R R? P value
Independen
Brand Awareness 0,187 0,035 0,046
Brand Association 0,434 0,188 0,0005
Perceived Quality 0,566 0,320 0,0005
Brand Loyalty 0,687 0,472 0,0005

Dari tabel di atas diketahui bahwa seluruh elemesn® Equity memiliki
hubungan yang positif dengan Brand Equity. Seldnuibungan berpola positif yang
berarti semakin besar variabel independen, sentedsar pula kekuatan merek RSIJ.
Tetapi masing-masing elemen memberikan kontribasigyberbeda kepada Brand
Equity. Brand Awareness memberikan kontribusi 3%an8 Association 19%,
Perceived Quality 32%, dan Brand Loyaty 47%.

Untuk melanjutkan ke model multivariate batas &ntang digunakan adalah
nilai P < 0,25. Karena seluruh variabel independemiliki nilai P < 0,25, maka
seluruh variabel dimasukkan ke dalam pemodelanivacitit.

6.2.4 Hasil Analisis multivariat

Analisa ini menggunakan model analisa regresifiberganda, yang bertujuan
untuk mengetahui berapa besar peran atau kontridasi beberapa variabel
independen terhadap variabel dependen. Sebelunakdkdn Uji regresi linier
berganda terlebih dahulu dilakukan uji asumsi klasntuk memenuhi syarat
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normalitas data dan terbebas dari multikolineritagiutokorelasi  dan
heterokesdastisitas.
Hasil analisa tersebut di sajikan sebagai berikut
a. Uji Asumsi klasik
* Multikolineritas
Uji multikolineritas dilakukan untuk mengetahui adiaknya variabel
independen yang memiliki kemiripan dengan variatdtpenden lain.

Tabel 6.12 Uji Multikolineritas

B P value Tolerance VIF
Konstanta -0,016 0,972
Brand Awareness 0,020 0,543 0,953 1,049
Brand 0,108 0,565 0,634 1,578
Association
Perceived Quaity 0,255 0.078 0,481 2,078
Brand Loyaty 0,618 0,0005 0,515 1,943

Dari tabel di atas diketahui bahwa masing-masingabkel Independen
memiliki VIF < 10 dan nilai tolerance linier bergkmtidak kurang dari 0,1. Maka

dapat dinyatakan model regresi linier bergandeeteab dari asumsi klasik.

» Autokorelasi
Uji autokorelasi bertujuan untuk mengetahui adakiya korelasi

antara variabel, asumsi ini di uji dengan melimagka durbin Watson

model.
Tabel 6.13 Durbin Watson
R R Square  Adjusted R Square Durbin Watson
0,704 0,496 0,478 1,560
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Dari tabel di atas diketahui bahwa nilai durbin ¥¢at 1,560 yang berarti asumsi
interdependensi terpenuhi karena nilai durbin Watsdetak antara -2 s.d.+2.

* Heterokesdastisitas
Uji heterokesdastisitas untuk menguiji terjadingebpdaan variance
residual suatu periode pengamatan ke periode peajamyang lain atau
gambaran hubungan antar nilai yang diprediksi deisgiadentized Delete
Residual nilai tersebut.

Scatterplot

Dependent Variable: RATA-RATA BE

4

Regression Studentized Residual
?
]
5]
f;
o

T I I |
2 0 2 4

Regression Standardized Predicted Value

Dari gambar diatas dapat disimpulkan bahwa tidaklafgat heteroskedastisitas
karena titik-titik data menyebar di atas dan di Bavangka nol, titik-titik data tidak
mengumpul hanya di atas atau di bawah saja sddia thembentuk pola tertentu.
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Variabel Y berdistribusi normal untuk setiap pengtan variabel X bila

grafik normal P-Plot residual, titik tebarannya yelmar sekitar garis

diagonal

b. Uji Regresi linier berganda

Tabel 6.14 Analisis regresi Brand Awareness, Brandssociation,
Perceived Quality, dan Brand Loyalty dengan Brand Kuity

Variabel B t P value

Konstanta -0,072 -0,041 0,967

Brand Awareness 0,079 0,613 0,541

Total Brand 0,043 0,575 0,567
Association

Total Perceived Quality 0,114 1,787 0,077

Total Brand Loyalty 0,353 5,687 0,000

Terdapat 3 variabel yang dengan nilai P value ® @&itu Brand Association dan

Brand Awareess dan perceived quality.Artinya ketigaiabel ini tidak significant

berhubungan dengan Brand Equity. Kemudian pada taédama, Brand Associaton

yang memiliki P value paling besar atau yang patidgk signifikan di hilangkan,

dan di dapat hasil sebagai berikut :
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Tabel 6.15 Analisis Regresi Brand Awareness,
Perceived Qualiy dan Brand Loyalty

Variabel B T P value ‘
Konstanta 0,682 0,590 0,556
Brand Awareness 0,082 0,636 0,526
Total Perceived Quality 0,128 2,150 0,034
Total Brand Loyalty 0,361 5,962 0,000

Setelah Brand association di hilangkan ternyatdamhtkan hasil 1 P value > 0,05
yaitu Brand Awareness. Pada tahap kedua variab®y ymlak significan inipun

dihilangkan sehingga di dapat hasil sebagai berikut

Tabel 6.16 Koefisien Regresi Brand Loyalty, Percead Quality
terhadap Brand Equity RSIJ pada Tahun 2010

R R Square Adjusted Square Std.Error - of = The
Estimate
0,702 0,493 0,483 0,978

Tabel 6.17 Analisis Regresi Perceived Qualiy dan Bnd Loyalty

Variabel B T P value

Konstanta 0,851 0,760 0,449

Total Perceived 0,127 2,149 0,034
Quality

Total Brand Loyalty 0,367 6,173 0,000
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Dari tabel di atas diketahui bahwa Perceived Qualdan Brand Loyalty adalah
signifikan karena memiliki P value < 0,05. Dengamikian didapat model akhir

regresi yang hasilnya dapat dituliskan dalam peasam

BE = 0,851 + 0,127 PQ + 0,367 BL

Secara statistik model tersebut dapat dibaca b&mard Equity bisa di dapat
dengan nilai 0,127 PQ dan 0,367 BL.

Persamaan regresi yang dihasilkan memiliki adgu®® sebesar 0,483 yang
berarti 48,3% dari variabel dependen Brand Equitjelatkan oleh variabel
independen Perceived Quality dan Brand Loyalty, d#ariabel yang paling
mempengaruhi adalah Brand Loyalty (B =0,367) , &eed Quality (B=0,127).
Persamaan tersebut menyatakan bahwa upaya-upayagkekan Brand Loyalty
rumah sakit akan berdampak pada Brand Equity tajalébih besar dibandingkan

perceived Quality.
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BAB VI
PEMBAHADI

7.1. Keterbatasan Penelitian

Dalam melakukan penelitian terdapat hal yang nogkjeterbatasan baik dari
segi teoritis, konsep penelitian, metodologi pei@limaupun teknis penelitian.

Pertama, penelitian ini adalah penelitian survepgdn pendekatan secara
cross sectionalang diperoleh dengan pengambilan data primekullan dengan
memakai kuesioner sehingga tidak mungkin menghidamdgemungkinan terjadinya
bias, baik dari responden maupun peneliti sendituki itu, peneliti memperkuat
penelitian ini dengan wawancara mendalam kepadar@onforman.

Kedua, responden datang dengan latar belakang lyaragam, penelitian
dilakukan di dalam lingkungan RS, jumlah pertanyd&amsioner yang banyak,
pemahaman isi kuesioner yang berbeda akan mempéngeesponden dalam
memberi jawaban kuesioner. Untuk itu peneliti meniggpasi dengan menyebar
kuesioner dalam bahasa sederhana, membagikanideradiioner serta membacakan
setiap pertanyaan kuesioner.

Ketiga, instrumen pengumpul data kemungkinan belmengungkapkan
seluruh aspek yang diteliti. Isi kuesioner yangudibsendiri oleh peneliti dengan
mengacu pada teori dan pernyataan yang diambil klaesioner sebelumnya,
memungkinkan terdapatnya pertanyaan-pertanyaantidaigdapat secara sempurna
menggambarkan variabel yang akan diteliti. Untulpieneliti melakukan uji validasi

dan reliabilits kepada 30 responden sebelum metakpknelitian.

7.2 Elemen Brand Equity
7.2.1Brand Awareness dan hubungannya dengarBrand Equity

Kesadaran merek adalah kesanggupan seseorarig manhgingat kembali
baik dengan bantuan maupun tanpa bantuan. Kesadkaansuatu merek memiliki
beberapa tingkatan yaitunaware of brand, brand recognition, brand recalantop

of mind
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Dari penelitian didapatkan 60,9% menjadikan RS3bagaitop of mind,
25,2% sebagdirand recall 13,9%,Brand Recognitiondan 0%Unaware of Brand
Hal ini menggambarkan bahwa kesadaran pelanggéadasp RSIJ adalah baik
karena lebih dari dua pertiga pelanggan menyadark RSIJ tanpa bantuan, kurang
dari sepertiga menyadari merk RSIJ dengan bantuam tilak ada seorang
pelangganpun yang tidak menyadari RSIJ. Tidak amlgpglanggan yang tidak
menyadari RSIJ dapat disebabkan oleh karena paneldilakukan di dalam
lingkungan RSI1J yang mengakibatkan seluruh responumyadari merek RSIJ.

Yang perlu menjadi perhatian rumah sakit adaldainaajumlah responden
yang menempatkan RSIJ pada urutan kedua dan katiglah sebanyak 39,1%.
Pelanggan yang menempati posisi ini sangat mungikimk memilih rumah sakit lain
saat mereka memerlukan layanan kesehatan, olelmekaine rumah sakit perlu
memperhatikan pelanggan dalam kelompok ini. Candoaile adalah dengan
membangun dan meningkatkan kesadaran merek RSHd&epelanggan, serta
memperhatikan rumah sakit pesaing yang mendudploftonind pelanggan.

Di antara nama-nama rumah sakit yang mengambilofFddind responden
selain RSIJ adalah :

* RSCM

* RS Mitra Keluarga

* RSPAD Gatot Subroto

* RS Persahabatan

* RS M.H.Thamrin

* RS Carolous

Di antara rumah sakit tersebut yang harus menjadigtian adalah Rumah
Sakit Cipto Mangunkusumo, RS Mitra Keluarga dan RBRatot subroto, karena
ketiga rumah sakit ini selain memiliki lokasi yasgngat strategis, juga memiliki
peralatan medis yang lengkap serta dokter-doktegsional yang namanya sudah
banyak dikenal masyarakat. Khusus untuk RSCM daRARSyang merupakan
rumah sakit rujukan, kedua rumah sakit ini juga gesnbangkan paviliun khusus

yang melayani pasien kelompok menengah atas.
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Pada penelitian didapatkan bahwa kesadaran merekliknehubungan yang
signifikan terhada@Brand Equity namun memiliki hubungan korelasi yang sangat
lemah terhadaBrand Equity yaitu sebesar 0,187, dan memberikan kontribusi
terhadap Brand Equity sebesar 3,5%. Hal ini menggambarkan balBrand
Awarenessberhubungan dengaBrand Equity tetapi mempunyai pengaruh yang
sedikit terhadaBrand Equity hal ini dapat disebabkan oleh karena orang dsgat
mengenal atau mengingat suatu merek oleh karemaoggiadan pemberitaan yang
terus menerus, baik maupun buruk tentang mereleltets Kedua pemberitaan
tersebut akan membuat pelanggan selalu mengingaknbetapi pemberitaan yang
buruk hanya akan membuat pelanggan mengingat meeskebut, tidak
meningkatkan nilai merek tersebut di benak pelangbituk itu dapat disimpulkan
bahwa ingatan seseorang terhadap merek tidak se@lingkatkarBrand Equity.

Kesadaran merek merupakan cerminan bahwa masyamadagenal dan
mengetahui adanya RSIJ yang akan mempengaruhi pgergan tingkah laku
pelanggan dalam memutuskan membeli sesuatu. Sgangi dikatakan Durianto
dalam Strategi Menaklukkan Pasanelalui risetekuitas dan perilaku merdsahwa
kesadaran merek merupalesy of brand assettau kunci pembuka untuk masuk ke
elemen lainnya.Jika kesadaran mereknya sangathrendkaBrand Equitynya juga
rendah. Jadi, jika ingin memiliki merek yang kuat pertama yang harus dilakukan
adalah membuat pelanggan menyadari keberadaan B&iJperusaha membuat
pelanggan menjadikan RSIJ sebabap of Mindmereka.

Pada analisa multivariate didapatkan bahBeand Awarenesstidak
sognifikan secara bersama-sama dengan elemen Bfgody lainnya Brand
Association, Perceived QualijanBrand Loyalty terhadap Brand Equity dan tidak
berkontribusi secara langsung terha&apnd Equity.Hal ini dapat disebabkan oleh
karena seluruh responden mengetahui RSIJ dan R&ljpakan rumah sakit yang
sudah berdiri sejak lama, sehingga sebagian beaayarakat Jakarta mengetahui
RSI1J. Namun demikian kesadaran masyarakat akan tRIakl mempengaruhi nilai

RSI1J dalam persepsi masyarakat.
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Berdasarkan penelitian didapatkan bahwa pelandgtfald pada umumnya
sudah menyadari keberadaan RSIJ, namun demikiak pitanajemen harus tetap
berusaha mengkomunikasikan merek RSIJ dengan bepladia pelanggan demi
membangunBrand AwrenessRSIJ. Upaya membangun kesadaran merek RSIJ
dilakukan dengan kegiatan promosi secara terus mmenBromosi dilakukan agar
seluruh masyarakat khususnya JABODETABEK menyakigberadaan RSIJ, dan
berusaha membuat RSIJ seba@ap of Mind dalam benak pelanggan. Dalam
kegiatan promosi tersebut harus dipaparkan mendgeB8&l baik fasilitas, sarana
prasarana , pelayanan dan keunggulan apa saja diamtiki, serta berusaha
meyakinkan pelanggan kalau RSI1J memiliki nilai lkeli bandingkan rumah sakit

lainnya.

7.2.2Brand Association

Brand Associatiormerupakan segala hal yang di ingat pelanggan menge
suatu merek. Segala hal yang diingat oleh pelangdan bertambah kuat jika
berdasarkan pengalaman pelanggan, rangkaian asosiakan membentuk sebuah
nilai dalam benak pelanggan, yang akan mempengarlanggan dalam membuat
keputusan saat akan membeli sesuatu.

Dari data ditemukan bahwa RSIJ merupakan penyedianan kesehatan
medis yang memiliki dokter yang professional seb&ny®7% , memberikan
pelayanan yang berkualitas dan mengutamakan kesianpasien dan perawat
melakukan tindakan medis dengan benar sebanyak B&&a. ini di perkuat oleh
wawancara terhadap informan yang kebanyakan meé@yataahwa RSIJ memiliki
dokter yang bagus dan berpengalaman, fasilitas hrusa&it lengkap, pelayanannya
baik dan cepat, serta nyaman. Dari data juga dikamw@sosiasi menunggu lama
sebanyak 53% dan toilet tidak bersih sebanyak 34H&t.ini diperkuat dengan
pernyataan informan yang menyatakan berobat di R&dunggu lama, ia sudah
menunggu lebih dari satu jam tetapi dokternya beliatang dan toilet rumah sakit
kadang bau, kadang bersih.
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Hal ini menggambarkan bahwa sebagian besar pelardggang ke RSIJ oleh
karena dokter yang berpraktek di RSIJ, sebagairkacenderungan masyarakat di
Indonesia. Namun saat ini dengan perkembangan ltekraan informasi, pelanggan
memilih layanan kesehatan tidak hanya faktor sepralokter tetapi juga
mementingkan kualitas pelayanan dan mutu pelayaf@® yang selalu
mengutamakan keselamatan pasien), namun demikianratesebagian pelanggan
bahwa berobat di RSIJ harus menunggu lama untalyatil, sepertiga pelanggan
setuju mengatakan bahwa toilet RSIJ tidak berséh.itd menunjukkan RSIJ sebagai
rumah sakit yang bernapaskan islam belum sepenumejakukan apa yang islam
anjurkan yaitu sesuai deng&®6S 103 (Al-Ashr) : 1-3 ( Demi masa, sesungguhnya
manusia itu benar-benar dalam kerugian, kecualingr@rang yang beriman dan
mengerjakan amal saleh dan nasehat menasehati aup@ntaati kebenaran dan
nasehat menasehati supaya menetapi kesabadam) peribahasa islam :ari-
nazhaafatu minal iimaan” yang artinya’Kebersihan Sebagian Dari Iman”Dari
ayat dan peribahasa tersebut menyatakan bahwa sslagatlah menghargai waktu,
dan menganjurkan agar setiap manusia selalu meymhamktu, dan keimanan
ditandai dengan kebersihan, karena sebagian keimaeseorang dibentuk oleh
kebersihan.

Hasil penelitian menunjukkaBrand AssociationRSIJ adalah baik. RSIJ
sebagai perusahaan yang bergerak di bidang jaskhssangat tepat dalam
mengandalkan penggunaan atribut tak berwujud, Bdpelitas secara keseluruhan
yaitu dokter professional, pelayanan yang berlkaslimengutamakan keselamatan
pasien dan perawat melakukan tindakan medis delmgaax , tetapi pengembangan
asosiasi ini bisa berbahaya dan memungkinkan metidap suatu tingkat asosiasi
produk yang berada diluar kontrol perusahaan, nmisédm mengandalkan nama
seorang dokter. RSIJ tidak boleh bergantung padwarseorang dokter, karena jika
dokter tersebut tidak ada lagi di RSIJ maka akarddmepak besar bagi angka
kunjungan, oeh karena itu RSIJ harus berupaya nkentibnyak dokter yang

berkualitas dalam semua bidang agar, asosiasiggdantidak pada nama dokternya
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tetapi berubah menjadi setiap berobat ke RSIJ pmhskayani oleh dokter yang
professional, siapapun dokternya.

Pada penelitian ini ditemukan bahwa adanya hubuggag signifikan antara
brand association dengan brand equity. Brand adsmti pelanggan memiliki
hubungan korelasi yang kuat terhadap Brand Eqeibhesar 0,434. Assosiasi merek
berkontribusi terhadap Brand Equity sebesar 18,884l ini dapat dijelaskan bahwa
pengalaman pelanggan dalam mendapatkan layanahakasedi RSIJ memberikan
peranan dalam membentuk tanggapan pelanggan memrjgida

Asosiasi merek ini membentuk anggapan dalam pikdelanggan, sehingga
jika pelanggan menganggap merek itu berbeda deyagamlain,maka merek tersebut
akan melekat dalam pikiran pelanggan, jika asosmasirek itu baik, dapat
membentuk kesetiaan pelanggan. Untuk itu walaupemunut pelanggan bahwa
asosiasi merek RSIJ sudah cukup baik, kekuatamegl¢ersebut perlu dipertahankan
dan ditingkatkan lagi kualitasnya agar papararaggp pelanggan lebih kuat.

Pada analisa multivariat didapatkan bahwa Bran@@asgon tidak signifikan
secara bersama-sama dengan elemen Brand Equityyda{Brand Awareness,
Perceived Quality, Brand Loyalty¢rhadap Brand Equity dan tidak secara langsung
terhadapBrand Equity Hal ini menggambarkan bahwa tanggapan pelanggag y
berdasarkan pengalaman, tidak menambah maupun raegguilai RSIJ di mata
pelanggannya, karena tanggapan pelanggan jugandjapéhi faktor lain seperti
pendidikkan, keluarga dan budaya.

Frekuensi kontak pelanggan dengan RSIJ akan meuotbasobsiasi pelanggan
terhadap RSIJ semakin kuat, dan assosiasi tersaigaintung dari pengalaman apa
yang didapat oeh pelanggan terhadap RSIJ, sesnganle Aaker (1991) Asosiasi
merek ini memiliki tingkat kekuatan yang akan lelkibat jika dilandaskan pada
banyaknya pengalaman dari suatu merek dan menghkkasikannya kepada
pelanggan atau calon pelanggan, sedangkan meneflgr K1993) asosiasi merek
sangat relevan dengan kebaikan, kekuatan dan lkeundari atribut, fungsi,

pengalaman dan manfaat simbolik produk.
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Asosiasi merek yang baik di mata pelanggan akanbaeta mereka dalam
memberikan ciri pada merek tertentu, sehingga dapatbedakannya dengan merek
lain dalam hal ini membedakan RSIJ dengan layameseHatan lain sehingga akan
memudahkan pelanggan dalam membuat keputusan ongiggunakan jasa layanan
kesehatan yang akan mereka pilih saat membutuhkaann

Dalam bukuthe Power of BrandRangkuti menuliskan asosiasi merek dapat
menciptakan suatu nilai bagi perusahaan dan patangman, karenaBrand
Association dapat membantu proses penyusunan informasi unteb@dakan
merek yang satu dari merek yang lain. Terdapat keantungan asosiasi merek,
yaitu: pertama,dapat membantu proses penyusunan informasi. As@sasiasi yang
terdapat pada suatu merek, dapat membantu pelangigdem mengenali,
mengumpulkan fakta dan spesifikasi merkkuntungankedua adalah perbedaan.
Suatu asosiasi dapat menjadi landasan bagi pearsahsebagai usaha
pembedaaan.Asosiasi-asosiasi ini memberikan pesag penting bagi konsumen
dalam membedakan merek yang satu dengan merekkumtungan ketigadalah
alasan untuk membeli. Pada umumnya asosiasi meaagas membantu para
konsumen untuk mengambil keputusan untuk membellyk tersebut atau tidak.
Keuntungarkeempatadalah penciptaan sikap atau perasaan positifsidsiomerek
dapat merangsang perasaan positif yang pada gysamkan berdampak positif
terhadap produk yang bersangkutan. Keuntunkelima adalah landasan untuk
perluasan. Asosiasi merek dapat menghasilkan landasgi suatu perluasan merek,
yaitu dengan menciptakan ras kesesuaian antarameaek dan sebuah produk baru.

Berdasarkan teori dan penemuan penelitian, diketshwa pelanggan RSIJ
pada umumnya memiliki asosiasi merek yang baikagah RSIJ, namun demikian
RSI1J harus terus berupaya meningkatkan pelayarikrséeara fisik berupa fasilitas
gedung yang lebih baik, terutama membuat gedund Rfginjadi lebih bagus dan
nyaman, menyediakan toilet yang bersih, serta fistkh dengan mempertahankan
dalam hal menyediakan dokter - dokter yang psidesl, memberikan pelayanan
yang lebih cepat, baik dan berkualitas, mengutamdt@selamatan pasien, dan

perawat melakukan tindakan medis dengan benar. &enall di atas, harus
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dibuktikan dan dirasakan secara nyata oleh pelamggarena semakin kuat
pengalaman akan mempengaruhi kekuatan asosiast.mere

7.2.3Perceived Quality

Perceived qualitymenurut Aaker (1991) adalah persepsi pelanggaadagh
kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasg yhkaitkan dengan harapan
(ekspektasi) pelanggan.

Dalam penelitian ini didapatkan bahwa sebanyak 96éfhyatakan RSIJ melayani
pasien dengan baik, sebanyak 93% menyatakan R8Lli glan memperhatikan
pelanggan, sebanyak 89% menyatakan RSIJ menyedifdsilitas sarana dan
prasarana yang baik dan juga memiliki laboratorden radiologi yang bagus dan
terpercaya. Hal ini diperkuat berdasarkan wawandaeraadap informan yang
kebanyakan menyatakan bahwa pelayanan di RSIJ resedh kualitas selalu
diperbaiki dari tahun ke tahun. Dari data diatagajdiketahui bahwa hanya 32%
responden yang menyatakan mendapat perhatiandehilyang diharapkan dan 54%
responden yang menyatakan bahwa berobat di RSIyawannya selalu
mengucapkan salam. Hal ini didukung oleh pernyatatorman yang menyatakan
berobat di Rumah Sakit Islam tidak berbeda dengarobat di tempat lain,
pelayanannya standar, dan tidak semua petugas oapi@n Assalamualaikum saat
melayani, belum seperti di Bank. Kalau kita ke B@#egitu buka pintu, satpam

sudah menyambut dengan selamat datang, selamat fafprman 5)

Dari data di atas dapat dikatakan RSIJ memitikiceived Qualityang baik,
karena RSIJ sudah melakukan komitmen pada kuall@sgan mengadakan
perbaikan dari tahun ke tahun, membudayakan ksaflengan selalu melayani
pasien dengan baik, selalu mendengarkan pelanggam®ngan peduli dan
memperhatikan pelanggan, serta memiliki standaditteayang terukur dengan
memiliki laboratorium dan radiologi yang bagus dampercaya, serta berusaha
memenuhi harapan — harapan pelanggannya dengaredigkgn fasilitas sarana dan

prasarana yang baik. Namun menurut sepertiga pEandgRSIJ belum memiliki
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perbedaan dengan rumah sakit lain, rumah sakiidisk memberikan perhatian lebih
dari yang diharapkan, dan sebagian pelanggan nmekayattidak semua karyawan
RSIJ mengucapkan salam sebelum dilayani. RSIJ aebagnah sakit Yang
bernapaskan islam belum maksimal dalam menyeba&kam sesuai dengan hadis
nabi yang artinyaHMak seorang muslim atas muslim yang lain ada endaeliau
pun ditanya, “Apa saja, ya Rasulullah?” Jawab belja“Jika engkau bertemu
dengannya, ucapkan salam kepadanya. Jika dia megiiamg penuhi panggilannya.
Jika dia meminta nasihat kepadamu, berikan nadiegtidanya. Jika dia bersin lalu
memuji Allah, doakanlah dia. Jika dia sakit, jenighkdia; dan jika dia meninggal,
iringkanlah jenazahnyd (HR. Al-Bukhari no. 1240 dan Muslim no. 2162)da
Kalian tidak akan masuk surga sampai kalian berimdan tidak akan sempurna
iman kalian hingga kalian saling mencintai. Maukaku tunjukkan kalian pada
sesuatu yang jika kalian lakukan kalian akan salmencintai? Sebarkanlah salam di
antara kalian” (HR. Muslim no. 54). Dari hadis di atas menggamnkian betapa islam
sangat menganjurkan untuk selalu memberikan parh&&pada saudaranya, saat dia
sehat, sakit bahkan saat kematiannya. Islam jugaamgurkan untuk mengucapkan

salam saat bertemu seseorang karena salam jugpakanudoa.

Pada penelitian ditemukan hubungan yang signiféd@araperceived quality
denganbrand equity Perceived Qualitypberhubungan positif terhad&vand Equity
sebesar 0,56@erceived Qualityperkontribusi terhadaBrand Equitysebesar 32%.
Perceived Quality terbukti signifikan terhadagrand Equitydan secara bersama-
sama dengaBrand Loyaltymemberikan kontribusi terhad&@yand Equity sebesar
48 %. Hal ini menjelaskan bahwa persepsi pelanggan kualitas tidak hanya
memiliki hubungan dengaBrand Equity tetapi juga berperan dalam membentuk

Brand Equity

Perceived Qualitymemiliki peranan yang sangat penting dalam memirang
sebuah merek. Persepsi pelanggan akan menjdé@nipangan pelanggan dalam
menentukan merek apa yang akan dibeli. Terdapat keuntungan kesan kualitas.

Keuntungan yangertamaadalah alasan membeli. Kesan kualitas sebuah merek
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memberikan alasan yang penting untuk membeli. Halmempengaruhi merek-
merek mana yang harus dipertimbangkan, dan sehg@jumempengaruhi merek
yang akan dipilih. Keuntungatedua adalah diferensiasi. Artinya, suatu karakteristik
penting dari merek adalah posisinya dalam dimemrsiak kualitas. Keuntungan
ketigaadalah harga optimum. Keuntungan ketiga ini meikéerpilihan-pilihan di
dalam menetapkan harga optimupremium pricg Keuntungankeempat adalah
meningkatkan minat para distributor. Keuntundatima adalah perluasan merek.
Kesan kualitas dapat di eksploitasi dengan carageraikan berbagai perluasan
merek, yaitu dengan menggunakan merek tertentukumiasuk kedalam kategori
produk baru.(Rangkuti,2008)

Rumah sakit yang memilierceived Qualityyang tinggi maka akan banyak
hal yang diperoleh, seperti diungkapkan oleh Aak&¥991) bahwa umumnya
perusahaan yang memilikPerceived Qualityyang tinggi memiliki return of
investment yang tinggi pula. Oleh karena itu rumabkit harus selalu
memperhatikan kualitasnya dengan selalu mempeitahakualitas dari waktu ke
waktu, membudayakannya dalam norma perilaku, selahendengarkan
pelanggannya, memiliki standard kualitas yang teruklan berusaha memenuhi
harapan pelanggannya.

Berdasarkan teori dan hasil penemuan penelitidkar®S1J harus berusaha
memberikan pelayanan berkualitas. Pelayanan yangudlgas hanya dapat
diberikan jika pihak RSIJ selalu memenuhi stanllarena akan sia-sia membentuk
Perceived Qualityjika tidak bisa memenuhi standar. Salah satu upageenuhi
standar adalah dengan mengikuti Pogram Akreditasidh Sakit maupun sertifikasi
lainnya yang mendapat pengakuan internasional tsépér 9001.

Jika standar kualitas sudah terpenuhi maka RStishherusaha untuk
mendapatkan kualitas berdasarkan persepsi pelanggatitas berdasarkan persepsi
pelanggan dapat diperoleh dengan memperhatikan aserpaelanggannya,
memaksimalkan potensi customer service, sehingghll Rf&ngetahui apa yang

disukai maupun yang tidak disukai serta apa yahardpkan pelanggan.
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7.2.4Brand Loyalty

Brand Loyalty(Aaker, 1991) didefinisikan sebagai suatu ukuratetkaitan
pelanggan kepada sebuah merek. Loyalitas merekpadaan ukuran inti datrand
equity Ukuran ini dapat memberikan gambaran tentang kekinan seseorang
beralih ke merek lain.

Dari hasil penelitian diketahui bahwa sebanyak 3#%anggan menyatakan
pelayanan yang baik menjadikan RSIJ sebagai keinakeluarga, 89% akan
kembali ke RSIJ saat membutuhkan layanan keseldaar84% menyukai RSIJ. Hal
ini didukung dengan hasil wawancara mendalam yamgyatakan sudah lama
berobat di RSIJ, seluruh keluarga berobat di R&idk mau pindah rumah sakit
karena tidak mau berganti-ganti dokter, suka karéle RSIJ karena perawatnya
sudah seperti keluarga. Hanya 54 % pelanggan yamyatakan RSIJ adalah yang
terbaik, 59% tetap pilih RSIJ walaupun harga letm&hal. Hal ini didukung oleh
pernyataan informan yang menyatakan pelayananndahmusakit ini masih standar,
sama dengan rumah sakit lain, jadi kalau hargaalyé Imahal dari tempat lain, ia
akan pikir-pikir dulu untuk berobat ke Rumah Sadl&m.

Data di atas menggambarkan bahwa pelanggan RSlipakan pelanggan
yang setia karena sebagian besar pelanggan sudafadikan RSIJ sebagai
kebiasaan keluarga, menyukai RSIJ dan telah mem@aaimited buyerHal ini
didukung dengan hasil wawancara mendalam yang rtekarasudah lama berobat
di RSIJ, seluruh keluarga berobat di RS1J, tidak madah rumah sakit karena tidak
mau berganti-ganti dokter, suka berobat ke RSiéneaperawatnya sudah seperti
keluarga, tetapi sedikit sekali responden yangsetenyatakan bahwa pelayanan di
RSIJ adalah yang terbaik, dan hanya sebagian rdepoakan tetap pilih RSIJ
walaupun harga lebih mahal dari rumah sakit laial iHi menggambarkan bahwa
RSIJ bukan yang terbaik. Hal ini dapat disebabkbeh dkarena belum seluruh
karyawan RSIJ memberikan pelayanan yang terballkjrbé&ertanamnya dalam hati
seluruh karyawan RSIJ mengenai etos kerja yanguli@n Al-Qur'an surat Al-
Jumah (QS: 62:10)Apabila telah ditunaikan shalat, maka bertebaranliedmu
dimuka bumi, dan carilah karunia (rezeki) Allah dagatlah Allah banyak banyak
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supaya kamu beruntung’Hal ini menggambarkan bahwa Islam menganjurkan
umatnya, setelah menunaikan kewajibannya melakaanakalat, maka mereka
wajib untuk bekerja. Hal ini juga disebutkan dal@ur’an Surat Al-Hajj ayat 77 (QS
22:77), ‘Hai orang orang beriman! Rukuklah kamu sujudlah karmsembahlah
Tuhanmu dan perbuatlah kebajikan, supaya kamu npaEtd&emenangan.atau
kesuksesan”.Serta Qur'an Surat Al-Insyirah ayat 7 (QS 94:¥jgka apabila kamu
telah selesai (dari satu pekerjaan), kerjakanlamgbn sungguh sungguh pekerjaan
lain”. Makna dari ayat-ayat di atas menganjurkan kepatiap manusia untuk selalu
bekerja sungguh-sungguh, dan selalu melakukan jgekerhingga selesai, dan
bersegera mengerjakan pekerjan lain, yang maknaagkh terus menerus bekerja
dengan sungguh-sungguh. Serta QS Al-Isra ayaikda kamu berbuat baik (berarti)
kamu berbuat baik bagi dirimu sendiri dan jika kaberbut jahat maka (kajahatan)
itu bagi dirimu sendiri”. Ayat tersebut juga menggambarkan apapun yang kita
lakukan, sebenarnya untuk diri sendiri. Oleh kanémajika menginginkan hal baik
terjadi pada kita, kita harus berprilaku baik, pddakita maupun orang lain, karena
segala kebaikan ataupun kejahatan yang kita bumt &kmbali kepada diri kita.
Serta belum tertanamnya dalam diri seluruh karya®&bJ untuk menjadi yang
terbaik karena menurut QS Ali Imran ayat 110 yartgiya “ Kamu adalah umat
yang terbaik yang dilahirkan untuk manusia, menjiukepada yang ma’ruf, dan
mencegah dari yang mungkar, dan beriman kepaddAldalam ayat ini disebutkan
bahwa kita adalah umat terbaik,untuk itu haruslsddarusaha menjadi yang terbaik
dan mempersembahkan yang terbaik dari diri kitdamaal ini dengan memberikan

yang terbaik bagi pasien.

Brand Loyalty akan membuat pelanggan tidak mudah berpindah merek,
apapun yang terjadi dengan merek tersebut. Olednkatu jika kesetiaan pelanggan
meningkat maka pelanggan yang bukan termasuk kelkecommitted buyersyang
akan berpindah ke merek lain dapat dikurangi. Hiahkan sangat berpengaruh pada
kondisi keuangan rumah sakit, karena pelanggan gatig akan tetap memilih RSIJ

walupun banyak alternatif rumah sakit lain, sedamgkelanggan yang tidak setia
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akan memilih rumah sakit lain dikarenakan ketektari kepada atribut yang

ditawarkan.

Dari penelitian ditemukan bahwa adanya hubungarg ysgnifikan antara
Brand Loyalty denganBrand Equity.Brand Loyaltyperhubungan positif terhadap
Brand Equity sebesar 0,687Brand Loyalty berkontribusi terhadaB@rand Equity
sebesar 47%. Hal ini menggambarkan bahwa kesgigdlanggan memiliki hubungan
denganBrand Equity dan kesetiaan pelanggan akan mempengaruhi Brnd
Equity.

Dengan pengelolaan dan pemanfataan yang bersang loyatydapat menjadi
aset strategis bagi perusahaan berikut adalah dgb@otensi yang dapat diberikan
oleh brand loyalti kepada perusahaan:

1. Reduce Marketing Cosfmengurangi biaya pemasaran) dalam kaitannya
dengan biaya pemasaran, akan lebih murah mempek@hapelanggan
dibandingkan dengan upaya untuk mendapatkan pelanigaru. Jadi, biaya
pemasaran akan mengecil jikaand loyalty meningkat. Ciri yang paling
nampak dari jenis pelanggan ini adalah mereka memitetu produk karena
harganya murah.

2. Trade Leveragémeningkatkan perdagangan)

Loyalitas yang kuat terhadap suatu merek akan nasighn peningkatan

perdagangan dan memperkuat keyakinan perantara spema Dapat

disimpulkan bahwa pembeli ini dalam membeli suatrak didasarkan atas
kebiasaan mereka selama ini.

3. Attracting new customei(snenarik minat pelanggan baru)

Dengan banyaknya pelanggan suatu merek yang maguasadan suka pada

merek tersebut akan menimbulkan perasaan yakindadmi pelanggan untuk

mengkonsumsi merek tersebut terutama jika pembghag mereka lakukan
mengandung resiko tinggi. Disamping itu, pelanggang puas umumnya
akan merekomendasikan merek tersebut kepada oeamggdekat dengannya

sehingga akan menarik pelanggan baru.
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4. Provide time to respond to competitive thredteemberi waktu untuk
merespons ancaman persaingan)
Brand Loyalty akan memberikan waktu pada sebuah perusahaan untuk
merespons gerakan pesaing. Jika salah satu pesaimgembangkan produk
yang diunggul, pelanggan yang loyal akan memberikeaktiu pada
perusahaan tersebut untuk memperbaharui produkngagad cara

menyesuaikan atau menetralisasikannya.

Pada analisa multivariate didapatkan bahBmand Loyalty mempunyai
hubungan yang signifikan deng&rand Equitydan secara bersama-sama dengan
Perceived Quality membentuk Brand Equity sebesé&b.48al ini menggambarkan
bahwa menciptakan kesetiaan pelanggan akan membergengaruh dalam
membangun Brand Equity.

Berdasarkan hasil penemuan penelitian, maka RSdush berupaya
meningkatkan Brand Loyaltynya. Kesetiaan pelanggan terhadap suatu merek
diperoleh tidak hanya dengan iklan atau promosia#aptarget pelanggan, bahwa
RSIJ merupakan penyedia layanan kesehatan yang eni&mb layanan terbaik,
tetapi dengan membuktikan kepada pelanggan apa ggmgmosikan setiap kali
pelanggan datang ke RSIJ, sehingga pelanggan mumagmm RSI1J, menyukai RSIJ,
menjadikan kebiasaan keluarga dan akan kembali ssahbutuhkan layanan

kesehatan.

7.2.5 Brand Equity

Brand Equity adalah keinginan dari seseorang untuk melanjutkan
menggunakan suatu brand atau tidak. Pengukuran Biand Equity sangatlah
berhubungan kuat dengan kesetiaan dan bagian peagukiari pengguna baru

menjadi pengguna yang setia (Keller, 1993).

Pada penelitian diketahui bahwa pelanggan akap tetemilih RSIJ kalau
RSIJ memiliki kualitas yang sama dengan RS lairasghk 86%, tetap pilih RSIJ
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karena percaya RSIJ akan memberi layanan yang ns&anuasebanyak 83%, dan
RSIJ memiliki nilai lebih bagi saya sebanyak 7Man akan tetap menggunakan
RSIJ karena RSIJ terbaik dn terpercaya sebanyak 6#&PAl ini menggambarkan
bahwa RSIJ memilikBrand Equityyang baik karena bagi pelanggan, RSIJ memiliki
nilai di benaknya sehingga membuat pelanggannya kémbali saat membutuhkan
layanan kesehatan.

Pada analisa multivariat di dapatkan bahwa yangnleeikan kontribusi
terhadapBrand Equitysebesar 48% adaldrand Loyaltydan Perceived Quality
sedangkan 52% lagi diberikan oleh elenBgand Equitylainnya (Brand Awareness,
Brand AssoiatiordanOther Proprietary Brand assets)

Pada penelitian ini ditemukan bahwa seluruh eleBramd Equitymemiliki
hubungan dengaBrand Equity,serta memberikan kontribusi secara parsial kepada
Brand Equity, dan Perceived Qualitydan Brand Loyalty secara bersama sama
memberikan pengaruh pa8sand Equitydengan kekuatan pengarirand Loyalty
tiga kali lebih besar di bandingkaerceived Quality

Untuk meningkatkarBrand EquityKeller (2000) mengajukan sebuah model

“Customer-Based Brand Equity'Model ini di dasarkan pada 4 pertanyaan utama:

1. Sejauh mana perusahaan mampu secara jelas dar deimuskan
“identitas” brand?wWho are yol

2. Sejauh mana perusahaan mampu mengembangkan sasiasagang bagi
konsumen mempunyai arti tertentuhat are yoi

3. Bagaimana tanggapan konsumen terhadap asosiasibgeamd) tawarkan?
(what about you

4. Bagaimana interaksi yang terjadi antara brand damskmen yang
menyebabkan ikatan antara keduanya menjadi lebélh Kuhat about you

and mé
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Berdasarkan model di atas maka :

1. RSIJ harus mampu menggambarkan identitas rumah sadara jelas dan
tepat kepada pelanggannya. Ciri RSIJ berupa prilakami akan sangat
berpengaruh paddrand Awarenes

2. Dalam upaya membentuk asosiasi RSIJ dilakukan dengendekatan
performa produk / layanarBfand Performanceatau melalui pendekatan
emosi / personifikasiBrand Image, karena kinerja dokter dan perawat dalam
hal memberikan pelayanan, kecepatan saat dilagmuung,ruang tunggu
yang nyaman dan toilet yang bersih akan berdangraladap tanggapan atas
pengalaman apa saja yang dialami oleh pelanggan.

3. RSIJ harus memperhatikan reaksi pelanggan terhagapyang ditawarkan
oleh RSIJ karena Informasi tentang reaksi konsumen menjadi
pertimbangan perusahaan dalam merumuskan asog&isest.m

4. RSIJ harus menekankan pada hubungan interaksip@sitf diantara RSIJ
dan pelanggannya. Interaksi seperti ini diharaplkdapat mendorong
pembelian ulang yang pada akhirnya akan menghadiiand loyality Jika
pelanggan terdorong untuk kembali menggunakan R®kka semakin
banyak orang yang melihat bahwa RSIJ banyak di aaékdn orang sebagai
penyedia layanan kesehatannya, dan hal ini terdm akenarik orang lain
untuk mencoba datang ke RSIJ. Dan akan semakinakgmglanggan yang
juga pada akhirnya kembali datang ke RSIJ saat mtrmkan layanan
Kesehatan..
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BAB VII
KESIMPULAN DAN SARAN

8.1 KESIMPULAN

1. Seluruh pelanggan RSIJ memiliki kesadaran merek] R@mun demikian
yang menjadikannya sebadap of mindkurang dari dua pertiga bagian dari
total pelanggan. Kesadaran merek berhubungan fpesitadaBrand Equity
walaupun kontribusinya kecil, Brand Awarenesssangat penting karena
merupakarKey of Brand AsselUntuk itu RSIJ harus selalu memperhatikan
posisiBrand awarenesaya di mata pelanggan

2. Brand Association berhubungan positif terhadd@nd Equitydan memiliki
kontribusi terhadapBrand Equity tidak lebih dari seperlima dari total
pelanggan. KekuataBrand Associatiorpelanggan RSIJ terutama dibentuk
oleh dokter yang professional dan pelayanan bé&isaNamun demikian
RSIJ sebagai rumah sakit bernapaskan islam beluksimal melaksanakan
ajaran islam khususnya QS Al-ashr dan peribateasaazhaafatu minal
iimaan karena menurut sebagian pelanggan bahwa beroR&id menunggu
lama, sepertiga pelanggan menyatakan toilet R&& thersih.

3. Perceived Quality berhubungan positif terhadaBrand Equity dan
memberikan kontribusi sekitar sepertiga dand Equity Perceived Quality
pelanggan RSIJ adalah baik. Hal ini terutama kafR8&) melayani pasien
dengan baik dan selalu mempedulikan pelangganngauN RSIJ belum
maksimal dalam melaksanakan anjuran hadis akan ebarkan salam,
karena hanya sepertiga pelanggan yang menyatakawab&a mendapat
perhatian lebih dari yang diharapkan dan hanyagsabgpelanggan yang
setuju menyatakan bahwa karyawan RSIJ selalu mapgan salam sebelum
melayani pelanggarPerceived qualitymemiliki hubungan yang signifikan
denganBrand Equitysehingga upaya meningkatkan kualitas dari waktu ke
waktu dan membudayakannya dalam norma perilaku akaningkatkan
kekuatan merek RSI1J.
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4. Brand Loyaltyberhubungan positif terhad&yand Equitydan berkontribusi
hampir limapuluh persen terhad8pand Equity. Brand Loyaltypelanggan
RSIJ cukup baik walaupun posisi terbanyak adalahjadéan RSIJ sebagai
kebiasaan keluarga. RSIJ sebagai rumah sakit yamgbaskan islam belum
maksimal menanamkan kepada seluruh karyawannyanggnétos kerja
menurut islam. Dengan etos kerja sesuai denganraanjdl-Quran
diharapkan akan menjadikan RSIJ sebagai rumah dekiiaik bagi
pelanggan. Hal ini harus di upayakan karena demngamadi yang terbaik,
akan meningkatkan kesetiaan pelanggan. Kesetiadenggan / Brand
Loyalty ini, berperan sangat besar terhad&q@and Equity Upaya-upaya
meningkatkarBrand Loyaltyrumah sakit akan berdampak p&tand Equity
tiga kali lebih besar dibandingk&erceived Quality

5. Brand EquityRSIJ adalah baik karena lebih dari tiga peremgdénggan
menyatakan akan kembali ke RSIJ dan RSIJ memillai febih baginya.
Namun demikian RSIJ harus tetap berusaha menirgk8tland Equitynya.
Upaya meningkatkan Brand Equity terutama dalanPeateived Quality dan
Brand Loyaltyoleh karena Pada penelitian ini ditemukan balReaceived
Quality dan Brand Loyalty secara bersama sama memberikan pengaruh
terhadaBrand Equity Hampir setengah daBrand Equitydi kontribusi oleh
kedua elemen ini.

8.2. SARAN
1. Dalam rangka meningkatkaé8rand Equity RSI1J harus berkonsentrasi dalam
meningkatkarBrand LoyaltydanPerceived Qualityhal ini dilakukan dengan
memelihara pelanggan dengan membentuk sebuah kiz®m@ataupumeward
berupa potongan harga khusus atau voucher undasegamar gratis, dan
meningkatkan pelayanan secara terus menerus mas&rp datang hingga
pulang.
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. Upaya untuk meningkatkan Brand Equity dengan setakmperhatikan
semua faktor yang membentuk elemen-elent&and Equity (Brand
Awareness, Brand Association, Perceived Qualiéy\Brand Loyalty)

. RSI1J perlu memberikan perhatian pada bagian pearasarutama dalam hal
mengetahui posisinya dalam benak masyarakat dengaaliti menggunakan
sampel di luar RSIJ (belum pernah datang ke R&l @¢rnah datang ke RSI1J
tetapi kecewa) serta mendukung segala kegiatammdadagka menjadikan
RSIJ sebagai top of mind dalam benak pelanggag yeerupakarkKey of
Brand Asset

. Berupaya dalam mempercepat pelayanan dengan menmtmsistem
administrasi dan memodernisasi sistem pelayanagatiekomputerisasi, agar
pelanggan cepat terlayani, serta memberikan f&silitiburan dan bacaan
seperti pemutaran musik, televisi, koran dan miajalgar pelanggan tidak
merasa menunggu lama untuk dilayani.

. Selain memperbaiki dan merawat gedung agar tangimk baik, RSIJ harus
meningkatkan kebersihan rumah sakit terutama kislaersoilet.

. Memberikan perhatian lebih pada para pelangganmysmah memperkuat
budaya salam, serta selalu memperhatikan dan mgadam keinginan
pelanggan.

. Upaya meningkatkan jumlatommited buyedengan memberikan pelayanan
yang berkualitas setiap waktu dan berusaha mendvetdepuasan kepada
pelanggan. RSIJ disarankan membuat program yancat dapembuat
keterikatan pelanggan dengan RSIJ seperti pembuatitietin bulanan,
kelompok komunitas olahraga, seminar, memperbanyalasi dan
mengembangkan ragam layanan yang diberikan sertagemdangkan
kerjasama dengan pihak asuransi.

. Memberikan pencerahan bagi selutuh karyawan RSkInhedis, paramedis,
dan staf dengan pengajian rutin dan berkala adarmiai islam tertanam

dalam hati dan tercermin dalam akhlak perilakursélkaryawan RSIJ.
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= (&) 4

INFORMED CONSENT

Ibu/Bapak/Sdr. Perkenalkan nama saya : Nunun Nuoiul®aya, mahasiswa program
pascasarjana Kajian Administrasi Rumah Sakit Fakukesehatan Masyarakat Universitas
Indonesia (KARS-FKM Ul). Saat ini saya sedang mekak. penelitian tesis berjudul
“ANALISA BRAND EQUTYRUMAH SAKIT ISLAM JAKARTA DI EMPAT LAYANAN
DASAR MENURUT PERSEPSI PELANGGAN RAWAT JALAN TH 201 Terkait
dengan penelitian tersebut, saya memohon keseBigaak/ibu/sdr untuk mengisi kuesioner
dengan baik dan apa adanya. Tidak ada jawaban lyangr atau salah. Semua data ini
digunakan untuk kepentingan ilmiah dan juga diganmakintuk meningkatkan pelayanan
kesehatan di RSIJ. Kami menjamin untuk menjagahesiaan data yang Ibu/Bapak/Sdr
berikan dan hanya menggunakannya untuk tujuan ijanekaja. Atas kerjasama dan
kesediaannya, saya ucapkan terima kasih.

IZIN LISAN SUBYEK PENELITIAN

Saya memahami keterangan yang diberikan dan styja satuk mengisi kuesioner

Izin Lisan: 1. Ya2. Tidak

(Nama Responden)

‘ TANDA TANGAN PENELITI

Saya menyatakan, responden secara suka rela danrmeathberikan izin termaklum dan
memiliki kapasitas hukum untuk memberikan izin kdgpaaya untuk melanjutkan pengisian
kuesioner.

Tanggal

Tanda Tangan Peneliti

Jika responden tdak bersedia ttd tapi bersedia diwaancarai maka cukup ttd petugas
lapangan
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Data Pribadi Responden

Lampiran 1 (Lanjutan)

NORM & e (diisi petugas)
V100 VIOl VI02 VI03 V104 V105
Nama Jenis Usia (th) | Kota tempat Pendidikan | Penghasilan

kelamin tinggal terakhir Keluarga
.......................... 1L 1 4 |1 31 3
........................ 2.P 2 5 2 4| 2 4
3 6

Kode VI03 Kode V104 Kode VI05

1. Jakarta 1. s/d SMP 1.<5juta

2. Bogor 2. SMA 2.5-10juta

3. Depok 3. Diploma-S1 3.10-15juta

4. Tangerang 4. S2/S3 4. 15 juta

5. Bekasi

6. Diluar JABODETABEK

Jawablah pertanyaan berikut ini:

1). Sebutkan nama Rumah Sakit yang terkenal drtsakeenurut anda?

2) Apakah anda mengetahui RSIJ ?
a) Ya, saya mengenal dan telah menuliskadngartanyaan no.1
b) Ya, saya mengenal setelah mengisi pertanya
c) Tidak mengenal sama sekali

3) Dari siapakah anda mengetahui RS1J sehinggaglatatempat ini ?

agkrwnhE

Dokter praktek

Rumah sakit atau layanan kesehatan sebelumnya
Brosur, leaflet, atau media cetak lainnya

Dari teman atau keluarga
Perusahaan tempat kerja bekerjasama dengan RSIJ
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Lampiran 1 (Lanjutan)

Untuk setiap pertanyaan berikut, lingkari salatusatgka yang sesuai dengan
ketentuan sebagai berikut

Angka 1 = Sangat tidak setuju

Angka 2 = Tidak setuju

Angka 3 = Setuju

Angka 4 = Sangat setuju

Brand Association

w
AN

BA1 | RSIJ selalu memberikan pelayanan kesehatan2
yang berkualitas

BA2 | Dokter RSIJ selalu bekerja secara professionall | 2

BA3 | Perawat RSIJ selalu bekerja secara professional| 2

BA4 | Berobat di RSIJ tidak pernah menunggu lama| 1

w
w(Wlw|w
INJ RS NN

BA5 | RSIJ merupakan penyedia layanan kesehatan2
yang selalu mengutamakan keselamatan pasien

BA6 | RSIJ merupakan layanan kesehatan terpercaya 13 |24

BA7 | Perawat RSIJ selalu melakukan tindakan medis
dengan benar

BA8 | Gedung RSIJ bagus dan nyaman 1l 2| 3 4
BA9 | Ruang Tunggu poli sangat nyaman 1| 2] 3] 4
BA10 | Toilet RSIJ sangat bersih 1 (2 |3 |4

Perceived Quality

PQl | RSIJ merupakan penyedia layanan kesehdta? | 3| 4
yang selalu menyediakan fasilitas sarana |dan
prasarana yang baik

PQ2 | RSIJ selalu melayani pasien dengan baik 1 2 B 4

PQ3 | Karyawan RSIJ selalu mengucapkan salam2| 3| 4
sebelum melayani pelanggan

PQ4 | Seluruh Karyawan RSIJ selalu melayani pasien2| 3| 4
dengan ramah

PQ5 | RSIJ memiliki customer service yang dapht 2| 3| 4
dihubungi 24 jam

PQ6 | Laboratorium dan Radiologi RSIJ sangat badus2 | 3| 4
dan terpercaya

PQ7 | Karyawan RSIJ merupakan karyawan yahg 2| 3| 4
professional

PQ8 | RSIJ selalu peduli dan memperhatikan setlap2 | 3| 4
pelanggan

PQ9 | Saat berobat di RSIJ saya selalu mendapat2 | 3| 4
perhatian yang lebih dari yang saya harapkan
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Lampiran 1 (Lanjutan)

Brand Loyalty

BL1 | Saya akan tetap memilih RSIJ saat memerlukbn2 | 3| 4
layanan kesehatan walaupun harganya Iebih
mahal dibanding layanan kesehatan lainnya.

BL2 | Saya memilih RSIJ karena sudah menjadii 2| 3| 4
kebiasaan keluarga saya untuk datang ke sini

BL3 | Pelayanannya yang baik menjadikan RSLJ 2| 3| 4
sebagai kebiasaan keluarga saat membutuhkan
layanan keehatan

BL4 | Saya puas dengan pelayanan yang diberikan2 | 3| 4

RSIJ
BL5 | Pelayanan RSIJ adalah yang terbaik 1123 4
BL6 | Saya menyukai RSIJ 1(2] 3| 4
BL7 | Saya akan kembali ke RSIJ saat memerlykan 2 | 3| 4

layanan kesehatan di masa yang akan datang

BRAND EQUITY

BE1 | Jika RS lain mempunyai kualitas yang samal 2 | 3| 4
dengan RSIJ, saya akan tetap memilih RSI1J

BE2 | Saya akan tetap memilih RSIJ sebagai layarfan2 | 3| 4
kesehatan karena saya percaya RSIJ akan selalu
memberikan layanan yang memuaskan

BE3 | RSIJ bukan hanya sekedar sebuah penyetlia2 | 3| 4
layanan kesehatan bagi saya, tapi ada nilai lebih

lainnya yang membuat saya selalu ingin da;mg

ke RSIJ jika memerlukan layanan kesehatan

BE4 | Saya akan terus menggunakan layanan kesehatar2 | 3| 4
RSIJ karena RSIJ bagi saya adalah yang terbai
dan terpercaya

=

TERIMAKASIH
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Pedoman Wawancara
Nama Informan :
Umur :

Alamat :

No.Rekam Medik :

Lampiran 1 (Lanjutan)

NO | Topik

Ringkasan Temuan

1 Bagaimana anda
memilih suatu RS
sebagai salah satu
layanan kesehatan
anda?

2 Mengapa anda

untuk mendapatkan
layanan kesehatan?

memilih datang ke RSIJ

3 Bagaimana Kualitas
RSI) menurut anda?

4 Bagaimana harapan
anda terhadap RSIJ?

5 Menurut anda, apakah
pelayanan kesehatan

RSIJ sudah
mencerminkan
namanya?

6 Menurut anda, apa
yang membedakan

Jakarta?

RSIJ dengan RS lain di

7 Sebutkan alasan anda,
yang akan membuat
anda kembali memilih

RSIJ sebagai layanan
kesehatan

8 Bagaimana menurut
anda jika RSlJ berubah
menjadi RS umum dan
tidak lagi menjadi RS

Islam?
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L2.1 Analisis Univariat

L.2.1 Distribusi Frekuensi dari Brand Association

Lampiran 2 — Analisis Unariat

Variabel STS TS S SS Total
Memberikan pelayanan berkualitas 0 5 105 5 115
Dokter professional 0 4 105 6 115
Perawat Profesional 0 11 100 4 115
Tidak menunggu lama 3 58 54 0 115
Mengutamakan keselamatan pasien 0 5 109 1 115
Layanan kesehatan terpercaya 0 6 107 2 115
Perawat melakukanTindakan medis dengan benar 5 8 [102 115
Gedung bagus& nyaman 1 10 104 0 115
Ruang tunggu nyaman 0 8 105 2 115
Toilet bersih 0 39 75 1 115
L2.2 Distribusi Frekuensi dari Perceived Quality
Variabel STS | TS S SS Total
l\)/l;lr(]yediakan fasilitas sarana & prasarana yang 0 12 102 1 115
Melayani pasien dengan baik 0 5 109 1 115
Mengucapkan salam 3 50 61 1 115
Melayani dengan ramah 0 19 96 0 115
Memiliki customer sevice 24 jam 2 19 92 2 115
Lab & radiologi bagus dan terpercaya 0 12 103 0 115
Karyawannya professional 0 19 95 1 115
Peduli & Memperhatikan pelanggan 0 8 106 1 115
Mendapat perhatian lebih dari yang diharapkan 7737 0 115
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L2.3 Distribusi Frekuensi Brand Loyalty

Lampiran 2 (Lanjutan)

Variabel STS| TS S SS Total
Pilih RSIJ walaupun harga lebih mahal 1 46 67 1 115
Kebiaasaan keluarga 0 34 75 6 115
Pelayanan yang baik menjadikan RSIJ kebiasaan 0 9 100 6 115
keluarga
Puas dengan pelayanan yang diberikan 0 20 94 1 115
Pelayanan RSIJ adalah yang terbaik 0 53 61 1 115
Menyukai RSIJ 0 18 96 1 115
Kembali ke RSIJ saat butuh layanan kesehatan 1201 |1 2 115
L.2.4 Distribusi Frekuensi Brand Equity
Brand Equity STS| TS S SS | Total
Tetap memilih RS1J kalau kualitasnya
P . Y2 ' 0| 16 95, 4 115
sama dengan RS lain
Tetap pilih RSIJ karena percaya RSIJ aka
PPt i e ® | 19 95 1 115
memberi layanan yang memuaskan
RSIJ memiliki nilai lebih bagi saya 0 26 8¢ 1 11
Tetap menggunakan RSIJ karena bagi
P menggune YVvo 4| 72 2] 115
saya RSIJ terbaik dan terpercaya
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Lampiran 3 — Hasil Analisis Statistik Bivariat

L3.1 Korelasi Antar Variabel Dependen dengan Variabel Independen

Correlations

Total Total
Brand Brand Perceived | Total Brand | Total Brand
Awareness |Association| Quality Loyalty Equity
Brand Pearson Correlation 1 136 134 213" 187
Awareness
Sig. (2-tailed) .148 .154 .022 .046
N 115 115 115 115 115
Total Brand  Pearson Correlation |  .136 1 578" 519" 434"
Association
Sig. (2-tailed) .148 .000 .000 .000
N 115 115 115 115 115
Total Perceived Pearson Correlation 134 578" 1 667" 566
Quality
Sig. (2-tailed) 154 .000 .000 .000
N 115 115 115 115 115
Total Brand Pearson Correlation 213" 519" 667 1 687"
Loyalty
Sig. (2-tailed) .022 .000 .000 .000
N 115 115 115 115 115
Total Brand Pearson Correlation 187 434" 566 687" 1
Equity
Sig. (2-tailed) .046 .000 .000 .000
N 115 115 115 115 115

*_ Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Correlations

Lampiran 3 (Lanjutan)

Total Total
Brand Brand Perceived |Total Brand | Total Brand
Awareness |Association| Quality Loyalty Equity
Brand Pearson Correlation 1 .136 134 213" 187
Awareness
Sig. (2-tailed) .148 .154 .022 .046
N 115 115 115 115 115
Total Brand  Pearson Correlation | .136 1 578" 519" 434"
Association
Sig. (2-tailed) .148 .000 .000 .000
N 115 115 115 115 115
Total Perceived Pearson Correlation 134 578" 1 667 566
Quality
Sig. (2-tailed) .154 .000 .000 .000
N 115 115 115 115 115
Total Brand Pearson Correlation 213" 519" 667 1 687"
Loyalty
Sig. (2-tailed) .022 .000 .000 .000
N 115 115 115 115 115
Total Brand Pearson Correlation 187 434" 566 687" 1
Equity
Sig. (2-tailed) .046 .000 .000 .000
N 115 115 115 115 115

*_ Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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L3.2 Regresi Linier Antar Variabel Dependen Brand Equity dan

Lampiran 3 (Lanjutan)

Independen Brand

Awareness
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .187° .035 .026 1.343
a. Predictors: (Constant), Brand Awareness
Coefficients’
Standardized
Unstandardized Coefficients | Coefficients
Model Std. Error Beta T Sig.
1 (Constant) 9.973 .611 16.315 .000
Brand Awareness .349 172 .187 2.021 .046

a. Dependent Variable: Total Brand Equity
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L3.3 Regresi Linier Antar Variabel Dependen Brand Equity dan

Lampiran 3 (Lanjutan)

Association
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .434° .188 .181 1.232

a. Predictors: (Constant), Total Brand Association

Coefficients®

Independen Brand

Unstandardized Coefficients

Standardized

Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) .138 2.162 .064 .949
Total Brand Association .383 .075 434 5.116 .000

a. Dependent Variable: Total Brand Equity
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L3.4 Regresi Linier Antar Variabel Dependen Brand Equity dan

Lampiran 3 (Lanjutan)

Independen Perceived

Quality
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .566° 320 314 1.127
a. Predictors: (Constant), Total Perceived Quality
Coefficients’
Standardized
Unstandardized Coefficients| Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.905 1.277 1.492 .138
Total Perceived 371 .051 .566 7.290 .000
Quality

a. Dependent Variable: Total Brand Equity
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Lampiran 3 (Lanjutan)

L3.5 Regresi Linier Antar Variabel Dependen Brand Equity dan Independen Brand

Loyalty
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .687° 472 467 994
a. Predictors: (Constant), Total Brand Loyalty
Coefficients’
Standardized
Unstandardized Coefficients| Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.375 .882 2.693 .008
Total Brand Loyalty 452 .045 .687 10.042 .OOOJ

a. Dependent Variable: Total Brand Equity
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Lampiran 4 — Hasil Analisis Statistik Multivariat

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients| Coefficients
Model .
B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -.072 1.750 -.041 .967
Brand Awareness .079 .129 .042 .613 .541
Total Brand Association .043 .075 .049 .575 .567
Total Perceived Quality 114 .064 174 1.787 .077
Total Brand Loyalty .353 .062 .536 5.687 .000

a. Dependent Variable: Total Brand Equity

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .704° 496 478 .984

a. Predictors: (Constant), Total Brand Loyalty, Brand Awareness, Total

Brand Association, Total Perceived Quality

Analisa brand..., Nunun Nurulaini, FKM Ul, 2010.



Lampiran 4 (Lanjutan)

ANOVA®
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 104.708 4 26.177 27.048 .000°
Residual 106.457 110 .968
Total 211.165 114

a. Predictors: (Constant), Total Brand Loyalty, Brand Awareness, Total Brand Association, Total

Perceived Quality

b. Dependent Variable: Total Brand Equity

Coefficients®

Standardized

Unstandardized Coefficients| Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) .682 1.155 .590 .556
Brand Awareness .082 129 .044 .636 .526
Total Perceived Quality 128 .059 .195 2.150 .034
Total Brand Loyalty .361 .061 .548 5.962 .000

a. Dependent Variable: Total Brand Equity
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Model Summary

Lampiran 4 (Lanjutan)

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .703° 494 .981

a. Predictors: (Constant), Total Brand Loyalty, Brand Awareness, Total

Perceived Quality

ANOVA®
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 104.389 3 34.796 36.172 .000°
Residual 106.777 111 .962
Total 211.165 114

a. Predictors: (Constant), Total Brand Loyalty, Brand Awareness, Total Perceived Quality
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b. Dependent Variable: Total Brand Equity




Lampiran 4 (Lanjutan)

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients| Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) .851 1.121 .760 449
Total Perceived Quality 127 .059 .194 2.149 .034
Total Brand Loyalty .367 .059 .557 6.173 .000
a. Dependent Variable: Total Brand Equity
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .702° 493 483 978
a. Predictors: (Constant), Total Brand Loyalty, Total Perceived Quality
ANOVA®
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 103.999 2 52.000 54.345 .000°
Residual 107.166 112 .957
Total 211.165 114

a. Predictors: (Constant), Total Brand Loyalty, Total Perceived Quality
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Lampiran 4 (Lanjutan)

ANOVA®
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 103.999 2 52.000 54.345 .000°
Residual 107.166 112 .957
Total 211.165 114

a. Predictors: (Constant), Total Brand Loyalty, Total Perceived Quality

b. Dependent Variable: Total Brand Equity
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