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Abstract. Hospitals are required to provide high-quality services to increase patient visits. Over the past six
months, RSI Sultan Agung Banjarbaru has experienced a decline in the number of patient visits. This study aimed
to analyze the relationship between the marketing mix and hospital brand image with revisit intention. The study
employed a correlational analytic design, involving an outpatient population of 107,146 patients. A total of 100
respondents were selected using purposive sampling, and data were collected through questionnaires. Data
analysis was conducted using the Spearman’s Rho test. The results showed that the marketing mix and hospital
brand image variables were both categorized as good, with percentages of 76% and 74%, respectively.
Meanwhile, respondents’ revisit intention was categorized as interested, with a percentage of 97%. The
Spearman’s Rho test showed no significant relationship between the marketing mix and revisit intention (p-value
=0.704), whereas hospital brand image had a statistically significant but weak relationship with revisit intention
(p-value = 0.004). It can be concluded that revisit intention is not influenced by the marketing mix but is associated
with hospital brand image. Therefore, hospitals are recommended to optimize other factors such as loyalty,
satisfaction, brand equity, service quality, and patient experience to enhance revisit intention.

Keywords: Service Perception; Marketing Strategy; Patient Loyalty; Patient Trust; Visit Intention

Abstrak. Rumah sakit dituntut memberikan pelayanan berkualitas untuk meningkatkan kunjungan pasien. Dalam
enam bulan terakhir, RSI Sultan Agung Banjarbaru mengalami penurunan jumlah kunjungan. Penelitian ini
bertujuan menganalisis hubungan marketing mix dan hospital brand image dengan minat kunjungan ulang.
Penelitian menggunakan desain analitik korelasional dengan jumlah populasi pasien rawat jalan 107.146 orang.
Sampel sebanyak 100 responden dipilih menggunakan teknik purposive sampling, dan data dikumpulkan melalui
kuesioner. Analisis dilakukan menggunakan uji Spearman’s Rho. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel
marketing mix dan hospital brand image masing-masing berada pada kategori baik, dengan persentase sebesar
76% dan 74%. Sementara itu, minat kunjungan ulang responden berada pada kategori berminat dengan persentase
sebesar 97%. Uji Spearman’s Rho menunjukkan tidak ada hubungan signifikan antara marketing mix dan minat
kunjungan ulang (p-value = 0,704), sedangkan hospital brand image memiliki hubungan signifikan dengan
kekuatan lemah terhadap minat kunjungan ulang (p-value = 0,004). Disimpulkan bahwa minat kunjungan ulang
tidak dipengaruhi oleh marketing mix, tetapi berhubungan dengan hospital brand image. Rumah sakit disarankan
mengoptimalkan faktor lain seperti loyalitas, kepuasan, brand equity, service quality, dan patient experience untuk
meningkatkan kunjungan ulang.

Kata kunci: Persepsi Pelayanan; Strategi Pemasaran; Loyalitas Pasien; Kepercayaan Pasien; Minat Kunjungan

PENDAHULUAN

Rumah sakit sebagai penyedia layanan fasilitas dan sistem pelayanan. Namun, fluktuasi

kesehatan harus menjaga mutu pelayanan untuk
mempertahankan kepercayaan masyarakat dan
meningkatkan kunjungan pasien. RSI Sultan Agung
Banjarbaru sebagai rumah sakit swasta tipe C telah
menyediakan layanan unggulan, terutama pada
bidang mata dan urologi, serta terus memperbaiki

kunjungan rawat jalan masih menjadi tantangan.
Data rekam medis 2023 menunjukkan adanya
penurunan kunjungan pada beberapa poliklinik
dalam 6 bulan terakhir dengan rata-rata per bulan
berjumlah 43 pasien pada poliklinik ortopedi, 67
pasien pada poliklinik mata, dan 10 pasien pada
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poliklinik gigi. Fluktuasi ini mengindikasikan
perlunya evaluasi terhadap  faktor  yang
memengaruhi minat kunjungan ulang pasien.

Kunjungan pasien merupakan aktivitas rutin
yang terjadi setiap hari di rumah sakit dan fasilitas
pelayanan kesehatan, baik dari pasien baru maupun
lama (Figri, Syahidin and Hidayati, 2022).
Fenomena fluktuasi kunjungan yang dipengaruhi
oleh keputusan pasien untuk berkunjung ulang ini
tidak hanya terjadi di RSI Sultan Agung Banjarbaru.
Di Royal Prima Hospital Medan, kualitas layanan
rawat jalan terbukti memengaruhi keputusan
kunjungan ulang, terutama terkait ketepatan jadwal
dokter, dan kehadiran petugas (Khairul, 2023).

Penelitian yang dilakukan oleh Setyaningrum,
Sriatmi and Arso (2024) melalui model Donabedian
menunjukkan bahwa struktur dan proses pelayanan
berdampak pada kepuasan dan loyalitas pasien.
Penelitian lain juga menemukan bahwa waktu
tunggu, komunikasi, dan akses informasi
pengobatan berpengaruh pada niat kunjungan
kembali (Ren et al., 2021). Hasil penelitian dari
Paradilla (2021) juga mengidentifikasi variasi
kunjungan pasien dapat dipengaruhi oleh beberapa
faktor seperti loyalitas, hospital brand image,
marketing mix, brand equity, patient experience, dan
sistem rujukan.

Marketing mix merupakan strategi pemasaran
untuk memperluas informasi, mengenalkan produk,
meningkatkan minat pembelian, dan membentuk
preferensi konsumen terhadap suatu layanan
(Mohamad and Rahim, 2021). Elemen marketing
mix (product, price, place, promotion, people,
process, physical evidence) menentukan bagaimana
pasien mengenali dan  memilih  layanan.
Implementasi marketing mix yang kurang efektif,
komunikasi lemah, akses sulit, dan penjadwalan
buruk dapat menurunkan minat kunjungan ulang
(Ghabban, 2025). Brand image adalah persepsi
pelanggan terhadap nilai suatu layanan yang
membentuk keyakinan dan melekat dalam benak
mereka terhadap merek tersebut (Rosmayanti,
2023). Pengukuran brand image dilakukan melalui
tiga indikator, vyaitu kekuatan (strengthness),
keunikan (uniqueness), dan kemudahan merek
tersebut untuk diucapkan dan diingat (favorable)
(Liyono, 2022).

Hospital brand image dan ekuitas merek
berkaitan dengan persepsi mutu, kepercayaan, dan
preferensi pasien. Brand image yang lemah
mengurangi preferensi pasien untuk kembali dan
memudahkan mereka beralih ke penyedia lain
(Gérska-Warsewicz, 2022). Kondisi ini menegaskan
pentingnya evaluasi strategi pemasaran dan
pembentukan citra rumah sakit. Penurunan frekuensi
kunjungan pasien juga berdampak pada pendapatan

dan pemanfaatan fasilitas rumah sakit (Ginting,
Kurnia and Putra Zai, 2023). Ketidakseimbangan
antara brand image dan jumlah kunjungan dapat
mengganggu keberlangsungan layanan sehingga
strategi pemasaran yang tepat diperlukan (Himawan,
Purwadhi and Suwardhani, 2024; Maranggi,
Sulistiadi and Bachtiar, 2024).

Melihat pentingnya kunjungan ulang bagi
keberlanjutan pelayanan dan operasional rumah
sakit, kajian mengenai faktor-faktor yang
memengaruhi minat kunjungan ulang menjadi
relevan untuk dilakukan saat ini. Hingga kini, belum
terdapat penelitian yang mengkaji secara bersamaan
hubungan marketing mix dan hospital brand image
pada RSI Sultan Agung Banjarbaru sehingga bukti
empiris yang tersedia masih terbatas. Penelitian
terdahulu umumnya mengkaji marketing mix dan
hospital brand image secara terpisah atau melalui
variabel antara seperti kepuasan dan loyalitas
pasien. Studi oleh Fitriana, Jafar and Surahman
Batara (2024) menunjukkan pengaruh marketing
mix terhadap kepuasan dan loyalitas, sedangkan
Marchama (2025) dan Gérska-Warsewicz (2022)
menegaskan peran hospital brand image dalam
membentuk kepercayaan dan keputusan kunjungan
ulang. Namun, kajian yang menguji kedua variabel
tersebut secara simultan terhadap minat kunjungan
ulang, khususnya pada rumah sakit swasta tipe C
masih terbatas.

Di sisi lain, terdapat kecenderungan fluktuasi
dan penurunan kunjungan pasien rawat jalan dalam
enam  bulan  terakhir.  Kondisi  tersebut
mengindikasikan perlunya evaluasi menyeluruh
terhadap strategi pemasaran dan pembentukan citra
rumah sakit. Oleh karena itu, penelitian ini
dilakukan untuk mengkaji hubungan marketing mix
dan hospital brand image dengan minat kunjungan
ulang di RSI Sultan Agung Banjarbaru.

METODE

Penelitian  ini  menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan desain cross-sectional untuk
mengetahui hubungan antara marketing mix dan
hospital brand image dengan minat kunjungan
ulang. Penelitian dilaksanakan pada seluruh
poliklinik Instalasi Rawat Jalan RSI Sultan Agung
Banjarbaru pada bulan April 2025. Populasi
penelitian berjumlah 107.146 pasien rawat jalan,
dengan sampel 100 responden yang dipilih
menggunakan teknik purposive sampling dengan
kriteria inklusi, yaitu pasien lama yang telah
mendapatkan pelayanan minimal 1 kali dalam 6
bulan terakhir (pasien lama) dan mampu
memberikan  informasi  terkait  pengalaman
pelayanan.
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Pengumpulan data dilakukan menggunakan
instrumen kuesioner yang disusun oleh peneliti
berdasarkan indikator masing-masing variabel
penelitian. Kuesioner yang digunakan bersifat
tertutup menggunakan skala Guttman (Ya/Tidak)
sehingga ~ memudahkan  responden  dalam
memberikan jawaban secara tegas dan terukur.
Instrumen diuji validitas dan reliabilitasnya di RSU
Syifa Medika Banjarbaru dengan hasil uji validitas
menunjukkan 32 butir pernyataan pada variabel
marketing mix dinyatakan valid, sedangkan 3 butir
lainnya dinyatakan tidak valid. Hasil uji validitas
pada variabel hospital brand image yang dilakukan
menggunakan SPSS terhadap 30 responden
menunjukkan bahwa seluruh item pada variabel
hospital brand image dinyatakan valid. Hal ini dapat
dilihat dari nilai korelasi (r) > 0,3061 dengan nilai
signifikansi sebesar 0,05.

Uji  reliabilitas  dalam  penelitian  ini
menggunakan metode Cronbach’s Alpha dengan
batas >0,70 sebagai kriteria variabel yang reliabel.
Jika nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,70
maka variabel dinyatakan reliabel, sedangkan nilai
di bawah 0,70 menunjukkan variabel tidak reliabel.
Seluruh variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha di
atas batas tersebut sehingga semua butir pertanyaan
dinyatakan reliabel atau handal yang dapat dilihat
hasilnya pada tabel berikut (Tabel 1).

Tabel 1. Uji Reliabilitas Marketing Mix dan
Hospital Brand Image
Cronbach’s

Reliability

Statistic Alpha N of ltem
Marketing Mix 0.877 35
Hospital 0.768 15
Brand Image

Berdasarkan uji validitas dan reliabilitas,
digunakan 32 butir pernyataan untuk variabel
marketing mix dan 15 butir untuk hospital brand
image. Data yang terkumpul selanjutnya diolah
melalui tahap editing, coding, entry, dan tabulation
untuk memastikan kelengkapan dan konsistensi
data. Analisis data dilakukan menggunakan uji
korelasi Spearman’s Rho, yaitu uji non-parametrik
yang sesuai untuk data ordinal atau tidak
berdistribusi normal. Uji ini dipilih karena data
bersifat dikotomis (Ya/Tidak) dan tidak memenuhi
asumsi normalitas. Kategori penilaian ditentukan
menggunakan nilai mean dan standar deviasi.

Pada variabel marketing mix, diperoleh nilai
mean sebesar 48 dan standar deviasi sebesar 5,5
dengan rentang skor 33-66 sehingga kategori
penilaian dibagi menjadi baik (55-66), cukup (44-
54), dan kurang (33-43). Sementara itu, pada
variabel hospital brand image, diperoleh nilai mean
sebesar 22,5 dan standar deviasi sebesar 2,5
sehingga kategori penilaian dibagi menjadi baik (25-
30), cukup (20-25), dan kurang (15-20). Pembagian
kategori ini mempermudah interpretasi tingkat
penilaian responden terhadap kedua variabel
penelitian. Untuk meminimalkan potensi bias,
pengumpulan data dilakukan dengan prosedur yang
seragam tanpa intervensi peneliti.

HASIL
Marketing Mix

Relevansi marketing mix dalam memengaruhi
penilaian pasien terhadap layanan semakin terlihat
ketika dikaitkan dengan temuan empiris pada
penelitian ini, sebagaimana tercermin dalam
distribusi jawaban kuesioner. Total 210 pasien rawat
jalan berpotensi menjadi responden dan dari jumlah
tersebut, 102 pasien menyelesaikan pengisian
kuesioner secara lengkap, dan setelah proses
pemeriksaan kelayakan data, 100 kuesioner
dinyatakan valid dan dianalisis. Butir dengan
jawaban “Ya” tertinggi adalah pernyataan nomor 1,
yaitu “Jasa pelayanan kesehatan yang ditawarkan
instalasi rawat jalan bermanfaat” dengan persentase
98%. Hasil ini menunjukkan bahwa mayoritas
pasien menilai layanan yang diberikan benar-benar
bermanfaat dan sesuai kebutuhan sehingga aspek
kebermanfaatan menjadi komponen paling dominan
dalam penilaian positif pasien.

Analisis terhadap pernyataan negatif
menunjukkan bahwa persetujuan responden tidak
secara langsung dimaknai sebagai penilaian buruk
terhadap  pelayanan.  Tingginya  persentase
persetujuan pada beberapa butir, seperti terkait
penjelasan tarif serta perilaku dan penampilan
petugas, mengindikasikan adanya perbedaan
persepsi atau pemahaman responden terhadap
redaksi  pernyataan  negatif. = Temuan ini
menunjukkan bahwa secara umum pelayanan tetap
dinilai baik meskipun masih terdapat aspek tertentu
yang dirasakan belum optimal oleh sebagian
responden dan dapat menjadi bahan evaluasi bagi
rumah sakit (Tabel 2).

33



Jurnal ARSI : Administrasi Rumah Sakit Indonesia Februari 2026, Vol. 12, No. 1, Hal. 31-40

Tabel 2. Distribusi Frekuensi Butir Pernyataan Marketing Mix

No Pernyataan Ya (%) Tidak (%)
1 Jasa pelayanan kesehatan yang ditawarkan instalasi rawat jalan bermanfaat 98 2
5 Jasa pelayanan kesehatan di instalasi rawat jalan sudah dikenal sejak dulu 92 8
oleh para masyarakat

3 Layanan yang ditawarkan di instalasi rawat jalan sesuai dengan kebutuhan 92 92
pasien

4 Layanan rawat jalan tidak menawarkan garansi jika ada keluhan 69 31

5 Layanan dan pengobatan tidak sesuai dengan harapan pasien 84 16
Tarif pelayanan kesehatan instalasi rawat jalan sudah sesuai dengan kualitas

6 o . . 94 6
pelayanan yang diberikan pihak rumah sakit
Tarif yang telah ditetapkan oleh instalasi rawat di rumah sakit ini lebih

7 - . . N 80 20
terjangkau dibandingkan rumah sakit lain

8 Tarif pelayanan yang telah ditetapkan oleh rumah sakit mampu bersaing 75 25
dengan dengan rumah sakit lain di Banjarbaru

9  Pasien tidak mengetahui terkait tarif diskon 56 44

10 Tidak ada penjelasan terkait tarif sebelum tindakan 76 24
11 Informasi pelayanan di instalasi rawat jalan diketahui melalui media promosi 78 29

rumah sakit (brosur, website, banner, radio dan sosial media)

12 Pasien mengetahui informasi tentang pelayanan di instalasi rawat jalan dari 70 30

teman atau saudara

13 Rumah sakit menyediakan brosur yang berisi informasi pelayanan 74 26
14 Promosi yang dilakukan rumah sakit tidak sesuai dengan kenyataan 74 26

Rumah sakit tidak menawarkan promosi hadiah untuk pembelian paket

15 N 59 41

pelayanan yang disediakan

16 Rumah sakit mudah dijangkau dengan sarana transportasi umum 90 10
17  Lokasi rumah sakit mudah ditemukan karena terletak di pinggir jalan utama 87 13
18 Tempat parkir aman dan luas 86 14
19 Lokasi rumah sakit sangat strategis, yaitu dekat dengan pusat kota Banjarbaru 25 75
20 Petugas pendaftaran dan administrasi di instalasi rawat jalan bersikap ramah 93 4

dan sopan

21 Petugas farmasi di instalasi rawat jalan menjelaskan dengan baik tentang obat 93 7

yang harus diminum

22  Petugas rumah sakit kompeten dan terampil 93 7
23 Petugas rumah sakit tidak memberikan pelayanan dengan optimal 76 24
24 Petugas tidak menjaga kerapian dan penampilannya 83 17
25  Petugas rumah sakit memberikan pelayanan dengan cepat dan tepat 91 9
26  Petugas rumah sakit cepat tanggap dalam menghadapi keluhan pasien 91 9
27  Petugas rumah sakit menjelaskan lama waktu tunggu pelayanan 65 35
28 Selama proses pengobatan pasien merasa sakit 26 74
29 Dalam pengambilan obat memerlukan antrean yang lama 51 49
30 Ruang tunggu pasien rawat jalan nyaman (terdapat tempat duduk, TV, 90 10

penyedia air minum)

31 Kebersihan ruang tunggu terjaga 89 11
32 Interior rumah sakit tidak menarik 86 14

Berdasarkan hasil penelitian dapat diketahui
bahwa sebanyak 76 responden atau sebesar 76%
menilai marketing mix di RSl Sultan Agung
Banjarbaru dalam kategori  baik. Hal ini
menunjukkan bahwa strategi pemasaran rumah sakit
telah dijalankan dengan efektif dan mampu
memenuhi harapan pasien. Sebanyak 24 responden
atau 24% memberikan penilaian cukup, yang
mengindikasikan masih adanya beberapa aspek
pemasaran yang dapat ditingkatkan agar lebih

optimal. Sementara itu, tidak ada responden (0%)
yang menilai dalam kategori kurang, yang berarti
tidak terdapat persepsi negatif terhadap pelaksanaan
marketing mix di rumah sakit tersebut. Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa secara
keseluruhan persepsi responden terhadap marketing
mix RSI Sultan Agung Banjarbaru tergolong baik
dan menunjukkan Kinerja pemasaran yang positif
(Tabel 3).
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Tabel 3. Distribusi Frekuensi Gambaran Marketing
Mix di RSI Sultan Agung Banjarbaru Tahun 2025

Ma;l;ie):mg Frekuensi  Persentase (%o)
Baik 76 76
Cukup 24 24
Kurang 0 0
Total 100 100

Hospital Brand Image

Berdasarkan  distribusi  frekuensi,  butir
pernyataan No. 1 “Pasien menyukai pelayanan yang
diberikan oleh rumah sakit” memperoleh tingkat
persetujuan sebesar 98%, yang menunjukkan bahwa
hampir seluruh responden memiliki pengalaman
pelayanan yang positif di RSI Sultan Agung
Banjarbaru. Tingginya persetujuan ini
mengindikasikan bahwa aspek pelayanan seperti
keramahan petugas, kecepatan layanan, kejelasan
informasi, dan kenyamanan telah dirasakan secara

baik oleh pasien sehingga membentuk kepuasan,
kepercayaan, dan kedekatan emosional. Kondisi ini
memperkuat hospital brand image RSI Sultan
Agung Banjarbaru sebagai rumah sakit yang peduli
dan berorientasi pada kebutuhan pasien.

Temuan tersebut didukung oleh indikator lain,
seperti kemudahan mengingat nama rumah sakit
(95%) dan keyakinan bahwa layanan yang diberikan
sangat baik (87%), yang menunjukkan bahwa
pengalaman positif pasien tersimpan kuat dalam
persepsi mereka. Meskipun masih terdapat sekitar
20-23% responden yang menyetujui pernyataan
negatif pada beberapa indikator, mayoritas
responden menunjukkan sikap tidak setuju, sehingga
secara umum citra merek rumah sakit tetap
dipersepsikan positif. Variasi respons tersebut
mencerminkan perbedaan persepsi dan pengalaman
individual pasien yang lazim dalam penelitian
berbasis persepsi (Tabel 4).

Tabel 4. Distribusi Frekuensi Butir Pernyataan Hospital Brand Image

No Pernyataan Ya (%) Tidak (%)
1 Pasien menyukai pelayanan yang diberikan oleh rumah sakit 98 2
2 Rumah sakit ini adalah pilihan utama pasien untuk mendapatkan 9 8

pengobatan
3 Pasien merasa nyaman setiap kali berkunjung ke rumah sakit ini 85 15
4 Pasien akan merekomendasikan rumah sakit kepada keluarga dan teman 84 16
5 Pelayanan di rumah sakit ini sesuai dengan harapan pasien 81 19
6 Rumah sakit ini memiliki fasilitas yang tidak dimiliki oleh rumah sakit lain 66 34
7 Pasien menganggap rumah sakit ini memiliki ciri khas yang unik 89 11
8 Pasien percaya rumah sakit ini memberikan pengobatan terbaik di kelasnhya 87 13
9 Pasien merasa rumah sakit ini sama saja dengan rumah sakit lainnya 68 32

10  Pasien tidak mudah mengenali logo atau identitas visual rumah sakit ini 76 24

dengan mudah

11 Nama rumah sakit ini mudah diucapkan 95 5
12 Pasien dapat dengan mudah mengingat nama rumabh sakit ini 93 7
13 Nama rumabh sakit ini terdengar menarik bagi pasien 83 17
14 Nama rumabh sakit ini tidak cocok dengan layanan yang diberikan 77 23
15  Pasien sering salah mengucapkan nama rumah sakit ini ketika 80 20

membicarakannya

Berdasarkan distribusi frekuensi, sebanyak 74
responden (74%) menilai hospital brand image RSI
Sultan Agung Banjarbaru dalam kategori baik,
menunjukkan persepsi positif terhadap kekuatan,
keunikan, dan kemudahan diingatnya merek rumah
sakit. Sebanyak 25 responden (25%) menilai cukup,
menunjukkan masih adanya ruang perbaikan pada
aspek pelayanan, fasilitas, atau komunikasi merek.
Hanya 1 responden (1%) yang menilai kurang
sehingga hampir tidak ada persepsi negatif. Secara
keseluruhan, hospital brand image RSI Sultan
Agung Banjarbaru tergolong baik dan berhasil
membangun kepercayaan positif di mata pasien
(Tabel 5).

Tabel 5. Distribusi Frekuensi Gambaran Hospital
Brand Image di RSI Sultan Agung Banjarbaru

Tahun 2025
Hospital Frekuensi  Persentase (%)
Brand Image
Baik 74 74
Cukup 25 24
Kurang 1 1
Total 100 100

Minat Kunjungan Ulang

Hasil penelitian menunjukkan bahwa tingkat
minat kunjungan ulang pasien berada pada kategori
sangat tinggi. Sebanyak 97% dari 100 responden
menyatakan berminat untuk kembali berkunjung,
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sedangkan 3% tidak berminat. Tingginya persentase
ini mencerminkan pengalaman positif pasien
terhadap pelayanan, kenyamanan, dan kepercayaan
pada RSI Sultan Agung Banjarbaru. Meskipun
jumlah pasien yang tidak berminat sangat kecil,
temuan tersebut tetap menjadi masukan penting
untuk  mengidentifikasi  faktor yang perlu
ditingkatkan.  Secara  keseluruhan,  dominasi
responden yang berminat  menggambarkan
kecenderungan Kkuat pasien untuk menggunakan
kembali layanan rumah sakit (Tabel 6).

Hubungan Marketing Mix dengan Minat
Kunjungan Ulang
Berdasarkan uji Spearman’s Rho, variabel

marketing mix memiliki koefisien korelasi sebesar
0,171 dengan p-value = 0,704 sehingga dinyatakan
tidak berhubungan dengan minat kunjungan ulang

Tabel 6. Distribusi Frekuensi Gambaran Minat
Kunjungan Ulang di RSI Sultan Agung Banjarbaru

Tahun 2025
Minat
Kunjungan Frekuensi  Persentase (%)
Ulang
Berminat 97 97
Tidak
Berminat 3 3
Total 100 100

karena nilai signifikansi lebih dari > 0,05. Meskipun
korelasi bernilai positif, kekuatannya sangat lemah
dan tidak signifikan secara statistik. Dengan
demikian, marketing mix dalam penelitian ini tidak
menunjukkan pengaruh yang berarti terhadap minat
kunjungan ulang pasien di RSI Sultan Agung
Banjarbaru (Tabel 7).

Tabel 7. Hubungan Marketing Mix dengan Minat Kunjungan Ulang di RSI Sultan Agung Banjarbaru Tahun 2025

Minat Kunjungan Ulang

Tidak

Total

Marketing Mix Berminat - p-value  Koefisien
Berminat
n % n % n %
Baik 74 74 2 2 76 76
Cukup 23 23 1 1 24 24 0,704 0,171
Kurang 0 0 0 0 0 0
Total 97 97 3 3 100 100

Hubungan Hospital Brand Image dengan Minat
Kunjungan Ulang

Berdasarkan uji Spearman’s Rho, variabel
hospital brand image memiliki koefisien korelasi
sebesar 0,286 dengan p-value = 0,004 sehingga
terdapat hubungan positif dan signifikan dengan
minat kunjungan ulang. Korelasi ini menunjukkan

bahwa semakin baik persepsi pasien terhadap
hospital brand image, semakin tinggi minat mereka
untuk kembali. Dengan kekuatan korelasi pada
kategori cukup, hasil ini menegaskan bahwa
hospital brand image berperan penting dalam
mendorong minat kunjungan ulang pasien di RSI
Sultan Agung Banjarbaru (Tabel 8).

Tabel 8. Hubungan Hospital Brand Image dengan Minat Kunjungan Ulang di RSI Sultan Agung Banjarbaru
Tahun 2025

Minat Kunjungan Ulang

Hospital Brand Image Berminat BT'd"’.lk Total p-value  Koefisien
erminat
n % n % n %
Baik 74 74 0 0 74 74
Cukup 22 22 3 3 25 25 0,004 0,286
Kurang 1 1 0 0 1 1
Total 97 97 3 3 100 100
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DISKUSI

Hubungan Marketing Mix dengan Minat
Kunjungan Ulang di RSl Sultan Agung
Banjarbaru

Berdasarkan uji korelasi Spearman’s rho,
variabel marketing mix memiliki koefisien korelasi
sebesar 0,171 dengan p-value = 0,704. Meskipun
korelasinya bernilai positif, nilai signifikansi yang
jauh di atas 0,05 menunjukkan bahwa tidak terdapat
hubungan yang bermakna antara marketing mix dan
minat kunjungan ulang. Temuan ini
mengindikasikan bahwa elemen marketing mix
bukan merupakan faktor utama dalam mendorong
pasien untuk kembali sehingga keputusan
kunjungan ulang kemungkinan lebih dipengaruhi
oleh faktor-faktor lain di luar marketing mix.

Sejumlah penelitian menunjukkan bahwa tidak
semua elemen marketing mix berpengaruh
signifikan terhadap minat kunjungan ulang.
Beberapa elemen, seperti harga dan bukti fisik, serta
harga, promosi, dan proses, dilaporkan tidak
berpengaruh signifikan, sementara elemen lainnya
menunjukkan pengaruh parsial terhadap minat
kunjungan ulang (Citra et al., 2024; Fitriana, Jafar
and Batara, 2024). Kondisi ini mengindikasikan
bahwa pengaruh marketing mix sebagai variabel
komposit terhadap minat kunjungan ulang dapat
menjadi tidak signifikan. Sebaliknya, berbagai studi
menegaskan bahwa niat kunjungan ulang pasien
lebih dipengaruhi oleh faktor relasional dan
perseptual, seperti loyalitas, kepuasan, brand equity,
kualitas layanan, dan patient experience, baik secara
langsung maupun melalui mekanisme mediasi
(Fitriana, Jafar and Batara, 2024; Sjukri,
Kusumapradja and Mulyani, 2025; Utomo, 2025).

Ketiadaan variabel-variabel tersebut
kemungkinan menyebabkan hubungan langsung
antara marketing mix dan minat kunjungan ulang
dalam penelitian ini menjadi lemah atau tidak
konsisten. Secara teoritis, hasil ini juga sesuai
dengan pandangan dalam teori pemasaran jasa yang
dikemukakan oleh Kotler and Keller (2016), bahwa
keberhasilan marketing mix pada sektor jasa sangat
dipengaruhi  oleh persepsi kualitas layanan
pelanggan.

Hubungan Hospital Brand Image dengan Minat
Kunjungan Ulang di RSI Sultan Agung
Banjarbaru

Hasil uji Spearman’s Rho menunjukkan bahwa
hospital brand image memiliki koefisien korelasi
sebesar 0,286 dengan minat kunjungan ulang (p-
value = 0,004), menandakan hubungan positif dan
signifikan. Artinya, semakin baik citra rumah sakit,
semakin tinggi keinginan pasien untuk kembali
berkunjung. Nilai Kkorelasi tersebut berada pada

kategori cukup. Temuan ini sejalan dengan
penelitian di RSIA Ilanur yang menunjukkan bahwa
citra merek berpengaruh signifikan terhadap niat
kunjungan ulang (Jak, Cokro and Rumengan, 2024).
Penelitian Marchama (2025) juga menegaskan
bahwa hospital brand image berpengaruh langsung
terhadap niat kunjungan ulang melalui peningkatan
kepuasan, kepercayaan, dan loyalitas pasien.
Penelitian lain turut mendukung bahwa brand
image, fasilitas, dan layanan keperawatan
berdampak signifikan terhadap keputusan dan
kepuasan pasien (Sugiarto, Hanfan and Akyuwen,
2022).

Dalam penelitian ini, 74% responden menilai
hospital brand image dalam kategori baik, 25%
dalam kategori cukup, dan 1% dalam Kkategori
kurang, menunjukkan persepsi yang sangat positif
terhadap citra RSI Sultan Agung Banjarbaru.
Penilaian ini mencerminkan keberhasilan rumah
sakit dalam membangun kepercayaan, reputasi, dan
nilai melalui mutu pelayanan. Persepsi positif
tersebut banyak dipengaruhi oleh perasaan suka
yang muncul dari kepuasan terhadap layanan,
fasilitas, dan interaksi dengan tenaga kesehatan.
Elemen kesukaan dalam brand image berpengaruh
signifikan terhadap kepuasan dan loyalitas pasien
(Sanggarwati and Laily, 2023) serta menjadi faktor
emosional yang mendorong niat kunjungan ulang
(Hasanah, Meutia and Lutfi, 2024)

Secara kontekstual, brand image di RSI Sultan
Agung Banjarbaru juga terbentuk oleh dimensi
spiritual trust dan kepatuhan terhadap prinsip
syariah, yang menjadi ciri khusus rumah sakit islam.
Kepercayaan pasien terhadap layanan yang sesuai
nilai-nilai islam, standar pelayanan syariah, serta
jaminan etika dan keamanan spiritual turut
memperkuat persepsi positif terhadap citra rumah
sakit. Dimensi ini memberikan nilai tambah
emosional dan kultural bagi pasien sehingga
berkontribusi pada loyalitas dan minat untuk
kembali berkunjung.

Tingginya penilaian pada elemen kesukaan
dalam hospital brand image menunjukkan bahwa
aspek emosional berperan penting dalam
membentuk loyalitas pasien. Pengalaman pelayanan
yang positif mendorong pasien untuk kembali
sehingga peningkatan kualitas layanan, kenyamanan
lingkungan, dan hubungan baik dengan pasien tetap
menjadi fokus utama. Sebanyak 3% responden yang
belum berminat melakukan kunjungan ulang
kemungkinan belum mengenal secara menyeluruh
layanan unggulan RSI Sultan Agung Banjarbaru
sehingga menjadi peluang bagi rumah sakit untuk
memperkuat diferensiasi layanannya. Secara
keseluruhan, hospital brand image terbukti
memiliki pengaruh lebih kuat dibandingkan
marketing mix dalam membentuk minat kunjungan
ulang sehingga penguatan citra melalui komunikasi
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publik, pelayanan profesional, nilai syariah, dan
reputasi yang konsisten merupakan strategi yang
perlu dioptimalkan.

Studi ini memiliki batasan pada ruang lingkup
kajian yang hanya berfokus pada hubungan
marketing mix dan hospital brand image dengan
minat kunjungan ulang. Analisis belum mencakup
variabel lain dalam manajemen rumah sakit yang
dapat memengaruhi perilaku pasien, serta belum
memasukkan perspektif lintas disiplin seperti
perilaku konsumen atau manajemen mutu. Selain
itu, penelitian berfokus pada layanan rawat jalan
secara umum sehingga belum menggambarkan
variasi antar poliklinik. Dengan demikian, temuan
penelitian ini perlu dipahami dalam konteks
pemasaran, citra institusi, dan nilai-nilai syariah
yang melekat pada identitas rumah sakit.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian di RSI Sultan
Agung Banjarbaru, minat kunjungan ulang tidak
berhubungan dengan marketing mix, tetapi
berhubungan dengan hospital brand image
meskipun dengan kekuatan yang lemah. Hubungan
yang lemah ini dapat terjadi karena minat kunjungan
ulang dipengaruhi oleh berbagai faktor lain di luar
variabel yang diteliti sehingga kontribusi citra
rumah sakit hanya tampak secara terbatas. Temuan
ini menunjukkan bahwa pengelolaan reputasi tetap
berperan dalam perilaku kunjungan pasien
walaupun bukan satu-satunya faktor penentu. Oleh
karena itu, aspek lain seperti loyalitas, kepuasan,
brand equity, service quality, dan patient experience
perlu dipertimbangkan sebagai faktor strategis
dalam memperkuat minat kunjungan ulang.

REKOMENDASI

Berdasarkan hasil penelitian, disarankan kepada
manajemen RSI Sultan Agung Banjarbaru untuk
memperkuat strategi retensi dan engagement pasien.
Dalam jangka pendek, rumah sakit dapat memulai
dengan program loyalitas dasar seperti Kkartu
member rawat jalan, paket layanan sederhana,
peningkatan komunikasi kepada pasien, serta
segmentasi pasien agar pelayanan dan promosi lebih
tepat sasaran. Dalam jangka menengah, strategi
dapat diperluas melalui pengembangan program
loyalitas yang lebih terstruktur, peningkatan kerja
sama dengan sekolah, pesantren, komunitas,
perusahaan, dan fasilitas kesehatan tingkat pertama,
serta optimalisasi kegiatan community outreach.
Dalam jangka panjang, rumah sakit dapat
membangun  sistem  Customer  Relationship
Management (CRM), memperkuat identitas merek,
dan mengembangkan layanan unggulan sesuai
kebutuhan populasi sehingga retensi pasien dan

minat kunjungan ulang dapat meningkat secara
berkelanjutan. Sebagai tolak ukur keberhasilan,
rumah sakit perlu menetapkan indikator yang
terukur, misalnya target peningkatan kunjungan
ulang pasien sebesar 10-15% dalam satu tahun.
Penelitian selanjutnya disarankan menggunakan
pendekatan mixed methods, mengembangkan model
marketing mix dari 7P menjadi 9P dengan
penambahan unsur public relations dan power, serta
menambah variabel seperti brand equity, patient
experience, dan sistem rujukan untuk memperkaya
kajian dan implikasi praktis bagi strategi pelayanan
rumah sakit.
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