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Abstract

The purpose of this paper is to seek to examine the role of mediation Customer
Value (CV) the relationship between customer orientation of service employee (COSE)
Customer Participation (CP) and Relationship Satisfaction (RS) the organization of
public health services, hospital in West Java. The sample uses the respondent hospital
patients in the disease amounted to 180 respondents. Structural equation modeling and
confirmatory factor analysis was performed to evaluate hypothetical model. The size of
the reliability and validity were also examined. Findings: Statistical analysis showed
that following each COSE, and CP have a positive impact on CV, and CV increase RS.
The practical implication: In the context of the health care industry at a hospital in
West Java, Indonesia, the study offers a deeper understanding of the factors that
influence CV, and how it affects RS CV. This understanding will help practitioners and
policy formulating effective marketing strategies and strengthening services to
customers on the basis of an interactive service on the front lines. The concierge service
at the core and the spearhead in service in order to improve customer satisfaction by
delivering high customer value.

Keywords: customer orientation of service employee, customer participation, customer
value, relationship satisfaction.

PENDAHULUAN

Kepuasan pelanggan masih merupakan landasan penting untuk praktek bisnis
yang berorientasi pelanggan di banyak perusahaan yang beroperasi di berbagai industri
dan dapat dianggap sebagai intisari dari keberhasilan di dunia bisnis yang sangat
kompetitif ~ (Rajaobelina, 2009). Kepuasan adalah bagian penting dari teka-teki
manajemen Kkerelasian. Kepuasan kerelasian dapat menciptakan hubungan jangka
panjang antara pelanggan dengan perusahaan. Perusahaan di berbagai industri semakin
menyadari bahwa penanaman hubungan jangka panjang dengan pelanggan mereka
meningkatkan retensi pelanggan, mengurangi biaya pertukaran, dan memfasilitasi akses
ke sumber daya yang dibutuhkan. Selain itu, karena hubungan yang tidak berwujud dan




karena itu sulit bagi pesaing untuk meniru, pembentukan hubungan jangka panjang
memberikan keunggulan kompetitif jangka-panjang (Qin, 2009).

Mencitakan kedekatan hubungan pribadi dan jangka panjang dengan konsumen
adalah diperlukan untuk bisa merekrut pelanggan baru dan mempertahankannya
(Rajaobelina, 2009). Kepuasan kerelasian merupakan bentuk kepuasan yang dihasilkan
dari pola hubungan atau interaksi petugas pelayanan dengan pelanggan dalam semua
episode layanan. Dengan demikian, kepuasan kerelasian merupakan "evaluasi 'kognitif
dan afektif pelanggan berdasarkan pengalaman pribadi mereka di semua episode
layanan dalam hubungan” (Gaur, 2011). Kepuasan kerelasian merupakan bentuk
kedekatan hubungan pribadi antara dokter dengan pasien. Kepuasan kerelasian dapat
membangun komunikasi yang lebih intensif antara dokter dengan pasien, dengan
demikian diharapkan dapat mempertahankan pelanggan dalam jangka waktu yang
panjang (Gaur, 2011).

Banyak pakar telah mengemukakan peran efektif dari perusahaan berorientasi
pelanggan dalam menciptakan kepuasan pelanggan  (Ndubisi, 2012), (Homburg,
Miller, & Klarmann, 2011), (Castellanos-Verdugo, de los Angeles, Roldan, &
Veerapermal, 2009) mengembangkan inovasi (Cheng & Krumwiede, 2010); (Blocker,
2011) dan meningkatkan kinerja perusahaaan (Wachner, Plouffe, & Grégoire, 2009).
Perusahaan yang berorientasi pelanggan memiliki kemampuan yang efektif dalam
memenuhi kebutuhan diekspresikan dan kebutuhan laten pelanggan (Blocker, 2011).
Karena perusahaan yang berorientasi pelanggan memfokuskan upaya mereka dan
mengarahkan sumber daya mereka untuk mengurus kebutuhan pelanggan. Terdapat
kesenjangan penelitian dalam hubungan orientasi pelanggan terhadap kepuasan
pelanggan. Hasil yang berbeda yaitu penelitian yang dilakukan oleh (Castellanos-
Verdugo, de los Angeles, Roldan, & Veerapermal, 2009) menyimpulkan bahwa
orientasi pelanggan tidak memiliki pengaruh terhadap kepuasan. Hasil yang sama juga
terjadi pada penelitian yang dilakukan oleh Chaniotakis dan Lymperopoulos (2009),
melakukan penelitian di sektor jasa kesehatan menjelaskan bahwa petugas pelayanan
kesehatan yang memiliki kehandalan, melakukan pekerjaan dengan baik sesuai
bidangnya, memiliki kompetensi, tidak memiliki dampak positip pada kepuasan
pelanggan. Demikian juga penelitian (Singh & Koshy, 2011) menghasilkan kesimpulan
bahwa tenaga penjual yang berorientasi pelanggan tidak memiliki pengaruh terhadap
kepuasan pelanggan.

Perspektif baru pemasaran di mana fokusnya adalah pada sumber daya tidak
berwujud (intangible resources), penciptaan nilai bersama (co-creation of value), dan
kerelasian (relationships) (Vargo & Lusch, 2004). Menurut teori pemasaran kerelasian,
manfaat pertukaran juga timbul dari kerelasian, dalam bentuk kepercayaan, pelayanan
pelanggan khusus atau ikatan sosial (Vesel & Zabkar, 2010). Dengan demikian, pilihan
model transaksional perlu diganti dengan model dalam konteks relasional. (Vargo &
Lusch, 2004) membuat gagasan eksplisit "co-created value ". Sebuah premis dasar
logika SD adalah bahwa pelanggan selalu merupakan pencipta nilai bersama-sama
dengan perusahaan (Vargo & Lusch, 2008a). Menurut (Vargo, S. L., & Lusch, R. F.,
2008b), pemasaran kerelasian sebagai konsep dasar logika layanan-dominan dan fokus
pada proses penciptaan nilai kolaboratif dan timbal balik. Gagasan ini, memandang
pelanggan sebagai sumber daya produktif dalam penciptaan nilai. Perusahaan
membutuhkan keterlibatan aktif pelanggan dalam pengelolaan organisasi (Bettencourt,
1997). Pelanggan yang berpartisipasi dalam kemitraan dengan organisasi layanan untuk
membantu menilai kebutuhan layanan, menyesuaikan desain dan pengiriman layanan,




dan menghasilkan sebagian atau semua dari layanan dirinya sendiri (Claycomb,
Lengnick-Hall, & Inks, 2001) memiliki dampak pada kepuasan pelanggan (Eisingerich
& Bell, 2006). Penelitian (Cheng, Chen, & Chang, 2008), menyatakan bahwa
penumpang yang mengembangkan persahabatan pribadi, akrab dan memiliki hubungan
pertemanan dengan lebih dari satu karyawan memiliki dampak pada kepuasan
pelanggan. (Wang, Hsu, & Fang, 2009) menjelaskan bahwa pelanggan yang melakukan
pertukaran pengalaman konsumsi, pengetahuan produk, dan informasi pasar yang dapat
langsung dikomunikasikan oleh pelanggan memiliki dampak pada kepuasan pelanggan.
Namun penelitian lainnya memberikan temuan yang berbeda. Penelitian (Spake &
Megehee, 2010), memberikan penjelasan bahwa keakraban pasien dalam bentuk
partisipasi pasien untuk berafiliasi dengan orang lain dan lebih suka berada bersama
orang lain daripada sendiri tidak memiliki dampak positip terhadap kepuasan pasien.
Penelitian ini bertujuan untuk menjembatani kesenjangan penelitian sebelumnya dengan
menganalisis peran mediasi dari CV dalam hubungan antara Customer Orientation of
Service Employe (COSE) dan Customer Participation (CP), dan Relationship
Satisfaction (RS). Hubungan tersebut telah diamati dalam sampel yang diambil dari
Pasien Poliklinik dari Rumah Sakit BUMN Jawa Barat.

Kebutuhan akan layanan rumah sakit yang bermutu semakin meningkat seiring
dengan semakin membaiknya perekonomian dan derajat kesehatan masyarakat.
Kebutuhan akan pelayanan rumah sakit yang bermutu masih terkendala pada
ketersediaan jumlah Rumah Sakit di Indonesia saat ini yang masih sangat kurang.
Menilai dan mendefinisikan kulitas layanan kesehatan lebih sulit daripada layanan lain
karena hal itu adalah pelanggan sedang mengevaluasi kualitas hidupnya sendiri
(Alrubaiee & Alkaa'ida, 2011). Kesehatan berbeda dengan industri lain dalam banyak
hal yang memiliki implikasi untuk pemasaran. Dalam industri lain, ada asumsi bahwa
pembeli terdorong secara eksklusif dengan motif ekonomi. Asumsi ini sering tidak
berlaku dalam perawatan kesehatan. Bahkan, sejumlah faktor beroperasi untuk
mencegah pembeli dari layanan kesehatan (Thomas, 2007).

Ini adalah studi unik karena meneliti hubungan RS dengan COSE, dan CP
melalui CV pada organisasi pelayanan sektor publik rumah sakit di Indonesia adalah
sarat dengan sisi emosional. Hubungan dokter dan pasien dalam beberapa kasus
merupakan hubungan monolog dimana pasien tidak memiliki otoritas dalam penentuan
tindakan bersama dalam hal pengobatan. Pada sisi yang lain, resiko dalam proses
layanan adalah tanggung jawab pasien. Untuk tujuan ini, sampel dipertimbangkan untuk
penelitian ini telah diambil dari Rumah Sakit BUMN wilayah regional Jawa Barat.
Hampir setiap penelitian telah dilakukan yang meneliti aspek perilaku karyawan dan
pelanggan dalam organisasi. Dengan demikian, fitur yang sangat penting dari penelitian
ini adalah bahwa ia menyediakan wawasan yang mendalam ke dalam pola perilaku
utama karyawan dalam hubungan dekat dengan pelanggan.

Selebihnya paper ini disusun sebagai berikut: Bagian 2 menawarkan tinjauan
literatur pada semua empat konstruk dari model hipotesis diikuti dengan penjelasan
metodologi penelitian yang digunakan dalam Bagian 3. Bagian terakhir terdiri diskusi,
implikasi, keterbatasan dan kesimpulan.

KAJIAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Pentingnya CV




Nilai adalah kekuatan yang kuat yang membimbing tindakan, sikap, dan penilaian
dalam semua aspek kehidupan kita sehari-hari (Hetsroni, 2000). Menurut (Pollay,
1987), nilai-nilai seperti kedewasaan, pragmatisme, kesucian, martabat, popularitas,
kebebasan, dan penghargaan diri dianggap salah satu unsur dasar kepribadian yang
mempengaruhi persepsi, sikap, emosi, dan perilaku. Lebih lanjut ia berpendapat bahwa
individu dapat dibedakan satu dengan yang lainnya tidak dengan daftar nilai-nilai yang
mendukungnya, tetapi oleh kepentingan relatif pada nilai-nilai. Hirarki nilai
mempengaruhi pikiran, perasaan, dan perilaku ketika salah satu nilai-nilai miliknya
sendiri bertentangan satu sama lain, seperti situasi pengambilan keputusan yang penting
(Pollay, 1987).

(Woodall, 2003) mendefinisikan nilai sebagai "persepsi pribadi dari keuntungan
yang timbul dari hubungan pelanggan dengan penawaran dari sebuah organisasi.
(Woodruff, 1997) mengacu pada beberapa konsep-konsep nilai dalam mendefinisikan
nilai pelanggan sebagai sebuah "preferensi yang dirasakan pelanggan untuk dan
mengevaluasi atribut-atribut produk, Kinerja atribut, dan konsekuensi yang timbul dari
penggunaan yang memfasilitasi (blok) pencapaian tujuan pelanggan dan tujuan dalam
situasi penggunaan".

Nilai yang dirasakan pelanggan telah dianggap sebagai salah satu konsep yang
paling penting untuk memahami pelanggan di industri jasa (Ostrom & lacobucci, 1995).
Penelitian pada nilai konsumen adalah penting karena menyediakan, pada tingkat
konsumen atau pelanggan individu, pemahaman tentang manfaat dan pengorbanan yang
dirasakan dalam pembelian dan situasi penggunaan. Penelitian pada nilai konsumen
dalam pemasaran dapat ditelusuri pada karya akademisi penelitian konsumen seperti
(Gutman, 1982), yang mencoba memahami perilaku pembelian dan pengambilan
keputusan konsumen dalam situasi pembelian melalui sebuah pengertian rantai akhir.
Setelah penelitian ini, karya lain berkembang seperti (Zeithaml, 1988), yang
mengusulkan sebuah model konseptual yang mendefinisikan dan berhubungan harga,
kualitas dan nilai yang dirasakan. Untuk menghindari konsentrasi yang berlebihan
pada utilitas ekonomi dan memberikan pertimbangan sifat kompleks nilai yang
dirasakan, sejumlah penelitian telah memfokuskan secara langsung pada manfaat yang
diperoleh, dan berusaha untuk membangun nilai yang dirasakan pelanggan sebagai
konsep multi-dimensi. Pada pengertian ini (Sheth, Newman, & Gross, 1991) mendekati
nilai yang dirasakan melalui beberapa komponen: nilai sosial, nilai emosional, nilai
fungsional, nilai epistemik, dan nilai kondisional.

CS

Kepuasan adalah bagian penting dari teka-teki manajemen kerelasian, dengan
demikian, perusahaan dapat bekerja ke arah meningkatkan baik manfaat finansial dan
manfaat psikologis yang berasal dari hubungan pembeli-penjual (Whipple, Lynch, &
Nyaga, 2010). Penelitian kepuasan pelanggan terutama dipengaruhi oleh paradigma
diskonfirmasi (Parasuraman, 1988). Menurut (Oliver, 1981), "kepuasan dapat dilihat
sebagai fungsi dari tingkat harapan (adaptasi) dan persepsi diskonfirmasi”. Teori ini
menunjukkan bahwa konsumen memiliki harapan tentang produk atau jasa sebelum
dikonsumsi. Pelanggan puas ketika ia merasa bahwa kinerja produk sama dengan apa
yang diharapkan (konfirmasi). Jika kinerja produk melebihi harapan, pelanggan sangat
puas (secara positif disconfirming), jika tetap di bawah harapan, pelanggan akan merasa
tidak puas (negatif disconfirming) (Eggert, 2002). (Trasorras, 2009) percaya bahwa
kunci untuk kelangsungan hidup organisasi adalah retensi dengan memuaskan




pelanggan internal dan eksternal. Kepuasan dibentuk dari nilai yang berpengaruh
terhadap loyalitas dan retensi, semakin puas pelanggan, semakin besar retensi
pelanggan. Namun, berdasarkan pendekatan berbasis kinerja, sarjana lain telah
menegaskan bahwa kepuasan pelanggan menggabungkan penilaian kognitif dan reaksi
afektif selama konsumsi (Oliver, 1981). Kepuasan adalah respon emosi terhadap
penggunaan suatu produk atau jasa atau perubahan sikap yang dihasilkan dari
pengalaman (Oliver, 1981). Ini adalah proses yang kompleks yang mencakup proses
kognitif dan afektif, serta pengaruh psikologis dan fisiologis dan dapat diukur melalui
evaluasi layanan (Castellanos-Verdugo, 2009). (Rajaobelina, 2009) menggunakan
konsep kepuasan kerelasian (relationship), mendefinisikan  Kepuasan kerelasian
sebagai keadaan afektif seorang konsumen yang dihasilkan dari penilaian keseluruhan
nya atau hubungannya dengan pengecer.

CV dan RS

Studi yang dilakukan oleh (Chang, 2011) mengintegrasikan hasil empiris dan
mengeksplorasi hubungan kausal menghubungkan nilai yang dirasakan dan kepuasan
dari perspektif pengertian teori rantai akhir dan ilmu ekonomi. Pertama, pengertian
teori rantai akhir menjelaskan bahwa nilai-nilai pribadi memandu orang-orang
mengevaluasi atribut dan manfaat yang relevan dari produk atau layanan, dan kemudian
mulai mengevaluasi tujuan langsung perilaku pembelian. Oleh karena itu ketika nilai
yang dirasakan pelanggan tinggi mereka memiliki evaluasi positif dan perhatian/afeksi
pada produk, yang konsisten dengan hasil dari model indeks kepuasan pelanggan yang
terkenal. Ini berarti bahwa pelanggan akan selalu mencari bisnis yang dapat
memberikan nilai pelanggan yang lebih baik. Kedua, teori ekonomi utilitas
mengasumsikan bahwa konsumen secara ekonomi rasional, sehingga mereka akan
mencoba untuk mencapai utilitas maksimum dengan sumber daya minimum, untuk
anggaran misalnya, waktu dan kemampuan kognitif. Berkaitan dengan hubungan antara
nilai yang dirasakan dari pembelian dan variabel yang memenuhi kepuasan pelanggan
rumah sakit. Kualitas kerelasian dapat ditafsirkan dalam hal akumulasi nilai. Dalam
pengertian ini, (Lai, 2011) menjelaskan bahwa efek dari nilai pelanggan dapat
meingkatkan kepuasan pelanggan secara keseluruhan, bahkan menurut (Moliner, 2009),
efek nilai pelanggan bukan saja memberikan kepuasan secara spesifik pada perlakuan
dokter pada pasien tetapi juga memberikan dampak pada kepuasan pada rumah sakit
secara keseluruhan. Berdasarkan penelitian di atas, dapat hipotesis bahwa:

H1. CV adalah berhubungan secara positif dengan RS.

COSE dan CV

(Hennig-Thurau, 2003) menyatakan bahwa COSE sebagai perilaku petugas
layanan dalam interaksi orang-ke-orang dan menyarankan konseptualisasi empat-
dimensi COSE. Pendekatan mereka didasarkan pada persyaratan yang harus dipenuhi
oleh karyawan layanan untuk memenuhi kebutuhan konsumen selama proses interaksi
karyawan-konsumen. Konsep COSE awalnya diasumsikan oleh (Hennig-Thurau, 2003)
sebagai konstruksi tiga dimensi yang terdiri dari motivasi karyawan, keahlian, dan
otoritas pengambilan keputusan yang dipersepsikan sendiri untuk memenuhi kebutuhan
pelanggan. Dengan demikian menurut (Hennig-Thurau, 2003), seorang karyawan
hanya dapat berperilaku dalam arti berorientasi pelanggan sepenuhnya jika semua
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dimensi ada, yaitu ia termotivasi, kompeten, dan diizinkan untuk memperlakukan
pelanggan sesuai dengan kebutuhan mereka.

(Hennig-Thurau, 2004) kemudian membagi lagi dimensi kedua (keterampilan)
pada technical skills dan social skills. Konseptualisasi (Hennig-Thurau, 2004) yang
diuraikan dalam empat dimensi COSE dan menekankan bahwa empat dimensi yang
diperlukan semua untuk tingkat tertentu sehingga memungkinkan cara karyawan
berperilaku dengan berorientasi pelanggan. Dimensi tersebut adalah technical skills,
social skills, motivation, and employees' self-perceived decision-making authority
(Hennig-Thurau, 2004). Dalam penelitian ini, keempat dimensi tersebut menjadi
dimensi yang dikembangkan dalam konstruk COSE. Para peneliti telah menunjukkan
bahwa COSE memiliki dampak positif pada nilai pelanggan (Kim, 2010); (Singh,
2011). Perusahaan yang berorientasi pelanggan melakukan kegiatan yang bertujuan
untuk memberikan solusi terhadap masalah pelanggan. Perusahaan berorientasi
pelanggan bersedia untuk belajar dari pelanggan dan menyesuaikan perilaku mereka
dalam menanggapi kebutuhan pelanggan. Ketika pembeli percaya bahwa perusahaan
bersedia dan mampu mengantisipasi kebutuhannya dan memberikan solusi khusus
untuk masalah mereka. Mereka menempatkan nilai yang lebih besar pada hubungan
dengan pemasok (Valenzuela, 2010). Oleh karena itu, adalah diusulkan:

H2. COSE berhubungan secara positif dengan CV.

CP dan CV

Partisipasi pelanggan mengacu pada perilaku pelanggan yang menunjukkan
keterlibatan aktif dan bertanggung jawab dalam pengelolaan dan pengembangan
organisasi (Bettencourt, 1997). Partisipasi pelanggan didefinisikan sebagai "sejauh
mana pelanggan terlibat dalam memproduksi dan memberikan layanan" (Dong, 2008).
(Ennew, 1999) menyatakan bahwa konsep umum partisipasi (oleh penyedia layanan
atau pelanggan) memiliki tiga dimensi yang luas: berbagi informasi (information
sharing), perilaku bertanggung jawab (responsible behaviour) dan interaksi pribadi
(personal interaction).  Dukungan penelitian mengenai keterkaitan partisipasi
pelanggan dengan nilai yang dirasakan pelanggan telah ditunjukkan oleh beberapa
penelitian, bahwa Semakin tinggi tingkat dari partisipasi pelanggan mengarah ke
kepuasan pelanggan yang lebih besar (Chan, 2010); (Hansen, 2008); (Wu, 2009).
melalui penciptaan nilai ekonomi pelanggan dan nilai relasional karyawan. Tingkat
partisipasi pelanggan dalam meningkatkan pemulihan layanan, pelanggan akan
memiliki nilai yang dirasakan lebih besar berkaitan dengan penciptaan bersama masa
depan. Intensitas partisipasi pelanggan akan menciptakan nilai yang lebih besar bagi
pelanggan (Dong, 2008). Atas dasar uraian di atas, dapat dihipotesiskan:

H3. CP berhubungan positif dengan CV.
METODE PENELITIAN
Pemilihan Sampel dan Pengumpulan Data
Data untuk studi ini dikumpulkan dari 5 unit rumah sakit BUMN karena kendala

waktu dan uang. Responden (pasien poliklinik penyakit dalam) kemudian dipilih secara
acak dari unit-unit ini untuk memastikan representasi yang lebih akurat dari populasi.




Metode survei yang digunakan untuk mendapatkan tanggapan dari pasien. Untuk lebih
mudah memahami responden, kuesioner menggunakan bahasa Indonesia.

Kami menjelaskan tujuan dan proses penelitian untuk para pasien yang setuju
dijadikan sebagai unit analisis untuk berpartisipasi. Langkah kedua melibatkan
distribusi alat survey dan pengumpulan tanggapan. Hal ini dilakukan setelah
mendapatkan izin dari pejabat pengelola rumah sakit. Awalnya, 200 amplop kuesioner
di sebar untuk mendapatkan tanggapan, hanya 180 amplop kuesioner dapat digunakan
dan diterima untuk analisis selanjutnya.
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Gambar 1. Model Penelitian: COSE: costomer orientation of service emoloye,
customer participation, customer value dan customer satisfaction.

Desain Kuesioner
Pengukuran

COSE itu diukur melalui empat dimensi 12 item tujuh poin skala (1 = sangat tidak
setuju untuk 7 = sangat setuju) yang dikembangkan oleh (Hennig-Thurau T. , 2004).
Skala termasuk empat dimensi untuk Ketrampilan teknis ( o = 0,821), Ketrampilan
sosial ( @ = 0,814), Motivasi ( « = 0,831) dan Merasa berwenang mengambil keputusan
(@ =0,841). Cronbach o untuk skala ini 0,938.

CP itu diukur melalui tiga dimensi 10 item tujuh poin skala (1 = sangat tidak
setuju untuk 7 = sangat setuju) yang dikembangkan oleh (Wu J. T., 2009). Skala
termasuk tiga dimensi untuk Interaksi personal ( « = 0,803), Penyediaan informasi ( a =
0,824), dan Perilaku yang bertanggung jawab ( « = 0,831). Cronbach « untuk skala ini
0,949.

CV itu diukur melalui tiga dimensi 10 item tujuh poin skala (1 = sangat tidak
setuju untuk 7 = sangat setuju) yang dikembangkan oleh (Callarisa Fiol, 2011). Skala




termasuk tiga dimensi untuk nilai fungsional ( a = 0,743), nilai emosional ( a = 0,834),
dan nilai sosial ( « = 0,832). Cronbach « untuk skala ini 0,938.

RS diukur dengan menggunakan empat-item skala tujuh poin (1 = sangat tidak
setuju untuk 7 = sangat setuju) diadaptasi oleh (Gaur, 2011) ( o = 0,924).

Pendekatan Analitik

Untuk menguji hipotesis yang diajukan dalam model pengukuran ini, teknik
pemodelan persamaan struktural (SEM) digunakan untuk alasan berikut: pertama, tidak
seperti teknik tradisional seperti korelasi dan regresi, itu adalah teknik yang sangat
fleksibel dan komprehensif yang menyelidiki hubungan antara variabel psikologis.
Kedua, memungkinkan peneliti untuk memecahkan persamaan terkait yang terdiri dari
variabel laten dan diamati secara bersamaan dengan menggunakan diagram, bersama
dengan mendefinisikan sifat yang tidak sempurna atau kesalahan pengukuran tertentu.
Ketiga, memberikan beberapa tes untuk mengevaluasi tingkat model fit seperti chi
square, konfirmasi faktor indeks (CFI), bernorma indeks faktor (NFI) dll tidak seperti
instrumen tradisional yang mengarah pengukuran tunggal model fit. Keempat, variabel
teramati direpresentasikan sebagai variabel laten yang berbeda yang memungkinkan
peneliti untuk menghindari masuknya multikolinearitas dalam model (Byrne, 2013)
SPSS 22 dan AMOS versi 20 yang digunakan untuk melakukan metodologi SEM.

Pertama, kita melakukan analisis faktor konfirmatori (CFA) untuk menunjukkan
fit dari model, menilai fit dari model struktural (SEM). Aturan praktis menunjukkan,
satu indeks fit mutlak dan satu indeks fit tambahan yang diperlukan selain nilai y 2
untuk meningkatkan kecenderungan untuk fitness. Fit dari model itu diteliti berdasarkan
langkah-langkah konvensional fit, termasuk root mean square error dari pendekatan
(RMSEA), indeks fit tambahan (yaitu CFI), indeks fit absolut (seperti Good indeks fit
(GFI), adjusted goodness of fit index (AGFI)), parsimony fit indices normed fit indices
(NFI) dan y 2. Untuk meneliti keabsahan konstruk, dua tes telah dilakukan, validitas
diskriminan dan validitas konvergen. Loadings indikator tinggi (> 0,5) dan reliabilitas
komposit tinggi (« > 0,7) dari variabel menunjukkan validitas konvergen, sementara
nilai-nilai yang lebih rendah dari perkiraan AVE dari dua variabel menunjukkan
validitas diskriminan dari kuesioner (Fornell & Larcker, 1981).

HASIL DAN ANALISIS

Hasil
Penilaian Model Pengukuran

Hasil pengujian Goodness of Fit (Chi-Square, Probability, TLI, CFI, CMIN/DF,
dan RMSEA) diprediksikan baik dan (GFldan AGFI) diterima secara marjinal.
Kesimpulan bahwa model penelitian yangsedang dikembangkan memiliki tingkat
kelayakan (goodness of fit) yang relatif baik. Hasil pengujian structural equation
modellingyang terdapat pada tabel 1 dibawah ini kemudian akan ditelaah lebih jauh
untuk menerima atau tidak menerima hipotesis yang terdapat dalam penelitian ini.

Tabel 1. Hasil Uji Statistik Pengujian Hipotesis

Endogen Eksogen CR P Value Keterangan
CVv <--- CP 5.58 0,02 Mendukung
CVv <--- COSE 7.34 0,04 Mendukung
CS <--- CVv 6.35 0,03 Mendukung




Tabel 2. Goodness of Fit Index

Goodness of Fit Index Cut Of Value

Probability >0.05 0,00 Marginal
RMSEA <0.08 0,070 Baik
GFlI >0.90 0,793 Marginal
AGFI >0.90 0,766 Marginal
CMIN/DF <2.00 1,039 Baik
TLI >0.95 0,877 Cukup
CFlI >0,94 0,885 Cukup
Diskusi

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji peran mediasi dari CV dalam
hubungan RS dengan COSE dan CP dalam konteks sebuah organisasi layanan public
rumah sakit di Jawa Barat, Indonesia. Konsisten dengan H1, hasil penelitian
menunjukkan bahwa CV positif dan signifikan mempengaruhi RS. Peneliti sebelumnya
telah menunjukkan bahwa efek nilai pelanggan bukan saja memberikan kepuasan secara
spesifik pada perlakuan dokter pada pasien tetapi juga memberikan dampak pada
kepuasan pada rumah sakit secara keseluruhan (Moliner, 2009). nilai yang dirasakan
pelanggan tinggi memiliki evaluasi positif dan perhatian/afeksi pada produk, yang
konsisten dengan hasil dari model indeks kepuasan pelanggan yang terkenal. Hasil ini
juga memperpanjang temuan (Lai, 2011) menjelaskan bahwa efek dari nilai pelanggan
dapat meingkatkan kepuasan pelanggan secara keseluruhan.

Penelitian ini juga meneliti dampak dari COSE dan CP pada CV. Studi
sebelumnya telah disebutkan berbagai faktor yang mempengaruhi CV dalam konteks
yang berbeda. Namun, penelitian ini hanya mencakup dua faktor independen (COSE,
dan CP) berdasarkan pemeriksaan teoritis dan konseptual menyeluruh. Karena
penelitian sebelumnya dan temuan peneltian dalam hal konteks berbeda maka
pemeriksaan ulang hubungan antara faktor-faktor tersebut di atas menjadi signifikan.

Konsisten dengan H2 , penelitian ini menunjukkan efek langsung dan signifikan
dari COSE pada CV. Mendukung temuan (Valenzuela, 2010) menghasilkan kesimpulan
bahwa orientasi pelanggan memiliki korelasi positip dengan nilai yang diterima
pelanggan. Hal tersebut menunjukkan bahwa semakin tinggi intensitas orientasi
pelanggan yang dilakukan karyawan perusahaan akan semakin tinggi intensitas nilai
yang diterima pelanggan. Menurut (Hansen, 2008) bahwa karyawan yang memiliki
kemampuan fleksibilitas dan responsivitas akan memiliki efek positip terhadap nilai
yang dirasakan pelanggan. Nilai yang dirasakan pelanggan dapat dipengaruhi oleh
fleksibilitas penyedia layanan. Fleksibilitas berarti kemampuan pemasok untuk
beradaptasi dengan situasi di mana pelanggan memiliki kebutuhan dan keinginan yang
menyimpang dari norma atau standar yang ada. Fleksibilitas dan responsivitas adalah
istilah terkait erat, dan menurut (Hansen, 2008) "respon berkaitan dengan kesediaan
penyedia layanan untuk membantu pelanggan dan memberikan layanan yang cepat".
Dengan demikian Fleksibilas merupakan konstruk dari orientasi pelanggan yang
dilakukan oleh perusahaan.

H3 diasumsikan memiliki hubungan positif antara CP dan CV, hasil menunjukan
mendukung hubungan vyang kuat. Hasil penelitian menunjukkan bahwa ketika
pelanggan berpartisipasi dalam layanan dapat meningkatkan nilai yang dirasakan




pelanggan. Pelanggan perlu untuk berbagi informasi dengan penyedia layanan untuk
memastikan bahwa mereka diberikan dengan layanan yang memenuhi kebutuhan
khusus mereka. Berbagi informasi diyakini untuk mempengaruhi persepsi pelanggan
terhadap rasio biaya-manfaat dalam perusahaan. Menurut (Wu, 2009), bahwa Kognisi
positip tentang interaksi dengan konsumen lain dan kognisi positip tentang interaksi
dengan karyawan secara positip berhubungan dengan nilai pengalaman. Karakteristik
interaksi pelanggan berpengaruh kuat terhadap manfaat yang dirasakan (Nambisan,
2009).

Implikasi Praktis

Ini adalah studi unik karena meneliti hubungan RS dengan COSE dan CP melalui
CV dalam konteks layanan organisasi sektor publik rumah sakit di Jawa Barat,
Indonesia. Hampir setiap penelitian telah dilakukan yang meneliti aspek perilaku
karyawan dan juga perilaku pelanggan dalam suatu organisasi. Sebuah kontribusi yang
sangat penting dari makalah ini adalah kenyataan bahwa ia menawarkan wawasan yang
mendalam pola perilaku partisipasi pelaggan dan juga orientasi pelanggan karyawan
yang bekerja di sebuah organisasi layanan publik kesehatan.

Temuan menunjukkan bahwa COSE adalah positif terkait dengan Nilai
Pelanggan. Pengembangan budaya organisasi yang berorientasi pelanggan melalui
pelatihan para karyawannya dapat meningkatkan dan meberikan nilai pelanggan yang
tinggi.

Hubungan langsung antara CP dan nilai pelanggan menunjukkan bahwa kebijakan
dan praktek pengelolaan layanan harus juga bisa melibatkan pelanggan sehingga dapat
menciptakan nilai yang benar-benar digunakan dan diharapkan oleh pelanggan.
Manager dalam pelibatan pelanggan terhadap layanan, memerlukan kejelasan peran
yang jelas dalam proses produksi layanan tersebut. Kejelasan peran dapat memberikan
kemudahan bagi pelanggan untuk peran sertanya dan memberikan keuntungan bagi
perusahaan akibat dari peran serta pelanggan dalam proses layanan. Ketika pelanggan
berpartisipasi dalam proses pengembangan produk, masing-masing pihak yang
bersangkutan mengetahui pengetahuan yang dimiliki oleh pihak lain, yang membantu
mereka mengevaluasi dan mengenali informasi apa untuk berbagi dan meningkatkan
efisiensi usaha koordinasi. Pada tingkat yang lebih tinggi partisipasi pelanggan
meningkatkan komunikasi, dan membantu baik pelanggan dan pemasok menentukan
perilaku yang diinginkan dalam hubungan, yang meningkatkan efektivitas upaya
koordinasi.

Implikasi Teoritis

Penelitian ini memperluas literatur pada CV dan efeknya pada CS. Dengan
memeriksa hubungan antara CV dan CS melalui kerangka konseptual COSE dan CP
dalam layanan public sector kesehatan di Jawa Barat, Indonesia, penelitian ini
menambah nilai penelitian yang ada. Temuan tidak hanya memberikan dasar untuk studi
longitudinal di masa mendatang pada aspek manusia dari sektor publik, tetapi juga
mendukung temuan dari studi yang ada dilakukan sebelumnya (Chang, 2011) dan (Lali,
2011). Memperluas temuan (Moliner, 2009), penelitian ini menekankan pentingnya
nilai pelanggan dalam meningkatkan kepuasan pelanggan. Nilai pelanggan merupakan
titik utama yang menjadi perhatian para ahli pemasaran untuk bisa membuat kebijakan
dalam membangun proposisi nilai yang tepat pada pelanggan. Makalah ini lebih lanjut




mengungkapkan bahwa CV memainkan peran yang dominan dalam merangsang
kesediaan batin pelanggan untuk menampilkan RS.

Masih sangat sedikti penelitian yang mengungkap peran petugas layanan dalam
membangun hubungan dekat dengan pelanggan melalui partisipasi pelanggan.
Menggunakan pelanggan sebagai subjek penelitian, studi ini menyoroti tingkat RS
dalam studi layanan sector publik. Literatur menyatakan bahwa RS sebagian besar
menjadi hasil dari anteseden keaktifan pelanggan dan keaktifan karyawan. Penelitian ini
menegaskan temuan dari studi sebelumnya mengungkapkan bahwa COSE dan CP
adalah anteseden signifikan RS. Penelitian ini juga sependapat dengan studi sebelumnya
mengenai dampak positif dari CV pada RS. Salah satu kontribusi yang unik dari studi
ini adalah bahwa ia meneliti hubungan antara CV dengan COSE, CP, dan RS secara
bersamaan, untuk memverifikasi kekuatan CV dalam membentuk RS. Selanjutnya, studi
ini memberikan wawasan ke dalam hubungan antara CV dan RS pada rumah sakit
dimana dokter merupakan ujung tombang dari inti layanan rumah sakit dengan
menggunakan alat statistik SEM dan CFA untuk pertama kalinya.

Keterbatasan dan Ruang Lingkup untuk Penelitian Masa Depan

Penelitian ini, seperti yang lain, memiliki berbagai keterbatasan. Pertama,
kelompok sampel terbatas hanya meneliti 5 jenis rumah sakit BUMN karena waktu dan
uang kendala. Dengan demikian, hasilnya tidak dapat digeneralisasi untuk setiap sektor
dan geografis. Kedua, survei tergantung pada data yang dilaporkan sendiri oleh
responden. Ketiga, problem emosional dan otonomi yang begitu kuat pada petugas
layanan dalam hal ini dokter memberikan dampak pada pengetahuan pasien terhadap
kualitas layanan dokter. Akhirnya, hubungan kausal dari variabel perlu ditafsirkan
dengan hati-hati.

Penelitian di masa depan didorong untuk menentukan hubungan antara COSE dan
RS dan juga CP dan RS. Selanjutnya, penelitian harus dilakukan di unit lain untuk
mengidentifikasi sifat hubungan antara faktor-faktor yang diteliti dalam makalah ini.
Dalam studi ini, RS diukur sebagai hasil dari CV. Namun ada, beberapa faktor lain
seperti kepuasan kerja, otonomi pekerjaan, pengetahuan pelanggan kualitas layanan
dokter dan masalah asimetrik informasi kesehatan yang pengaruhnya terhadap AC dan
RS bisa dieksplorasi di masa depan. Terakhir, penelitian ini adalah cross-sectional dan
peneliti didorong untuk melakukan studi longitudinal menggunakan konstruk dalam
makalah ini untuk mengevaluasi sejauh mana hasilnya dapat digeneralisir.

KESIMPULAN DAN SARAN

Menggunakan model penjelas dari RS karyawan pasien rumah sakit, penelitian ini
bertujuan untuk menyoroti pentingnya mempelajari aspek perilaku karyawan dan
perilaku pelanggan di unit sektor publik. Untuk sektor layanan kesehatan menjadi
kepentingan berbagai pihak, penelitian ini dapat membantu meninjau kembali dan
mempertimbangkan sketsa hubungan yang lebih manusiawi dalam tata hubungan
personal, dan fokus pada nilai pelanggan, hubungan interpersonal dan kinerja individu
untuk bisa memberikan nilai yang tinggi pada pelanggan dan RS. Penelitian ini juga
menekankan bahwa konteks dapat mempengaruhi hubungan antara konstruk psikologis
dan perilaku. Akhirnya, penggunaan SEM dan CFA untuk analisis data memastikan
bahwa hasil yang dicapai dapat diandalkan dan akurat, sehingga membentuk kredibilitas
penelitian ini dalam layanan kesehatan di Jawa Barat, Indonesia.
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