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ABSTRACT

The objectives of the study were: 1) analyzing the effect of perceived value on patient trust 2) analyzing
the effect of perceived value on patient satisfaction 3) analyzing the effect of patient trust on patient
interest in revisiting 4) analyzing the effect of patient satisfaction on patient interest in revisiting 5)
analyzing the effect of perceived value on patient interest in revisiting 6) analyzing the effect of
perceived value on patient interest in revisiting through patient trust 7) analyzing the effect of perceived
value on patient interest in revisiting through patient satisfaction. The population of this study were all
patients who had visited the Pangkah Health Center as many as 1,077 patients. The sampling technique
used two techniques, namely incidental sampling technique (accidental sample) and purposive sampling
technique (criteria sample). The first stage is who are the patients who coincidentally come to the
Pangkah Health Center. The second stage is selecting patients with the criteria for repeat visits (have
visited before) at least two visits with a total of 100 patients. The results of the study are: 1) there is a
positive and significant effect of perceived value on trust 2) there is a positive and significant influence
on perceived value on satisfaction 3) there is no influence of trust on the patient's interest in revisiting 4)
there is no effect of satisfaction on the patient's interest in revisiting 5) there is no effect of perceived
value on patient interest in revisiting 6) there is no effect of perceived value on patient interest in
revisiting through trust 7) there is no effect of perceived value on patient interest in revisiting through
satisfaction.
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ABSTRAK

Tujuan penelitian adalah 1) menganalisis pengaruh persepsi nilai terhadap kepercayaan pasien 2)
menganalisis pengaruh persepsi nilai terhadap kepuasan pasien 3) menganalisis pengaruh kepercayaan
pasien terhadap minat pasien berkunjung ulang 4) menganalisis pengaruh kepuasan pasien terhadap
minat pasien berkunjung ulang 5) menganalisis pengaruh persepsi nilai terhadap minat pasien
berkunjung ulang 6) menganalisis pengaruh persepsi nilai terhadap minat pasien berkunjung ulang
melalui kepercayaan pasien 7) menganalisis pengaruh persepsi nilai terhadap minat pasien berkunjung
ulang melalui kepuasan pasien. Populasi penelitian ini adalah seluruh pasien yang pernah berkunjung
pada Puskesmas Pangkah sebanyak 1.077 pasien. Teknik pengambilan sampel menggunakan dua teknik
yaitu teknik sampling insidental (sampel kebetulan) dan teknik purpossive sampling (sampel kriteria).
Tahap pertama yakni siapa saja pasien yang secara kebetulan datang ke Puskesmas Pangkah. Tahap
kedua yakni memilih pasien dengan kriteria kunjungan ulang (pernah berkunjung sebelumnya) minimal
dua kali kunjungan sejumlah 100 pasien. Hasil penelitian adalah: 1) terdapat pengaruh positif dan
signifikan persepsi nilai terhadap kepercayaan 2) terdapat pengaruh positif dan signifikan persepsi nilai
terhadap kepuasan 3) tidak terdapat pengaruh kepercayaan terhadap minat pasien berkunjung ulang. 4)
tidak terdapat pengaruh kepuasan terhadap minat pasien berkunjung ulang 5) tidak terdapat pengaruh
persepsi nilai terhadap minat pasien berkunjung ulang 6) tidak terdaSpat pengaruh persepsi nilai
terhadap minat pasien berkunjung ulang melalui kepercayaan 7) tidak terdapat pengaruh persepsi nilai
terhadap minat pasien berkunjung ulang melalui kepuasan.

Kata Kunci : Minat Pasien Berkunjung Ulang; Kepercayaan; Kepuasan; Persepsi Nilai
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1 Pendahuluan

Puskesmas adalah fasilitas
kesehatan tingkat pertama yang berfungsi
menyelenggarakan upaya kesehatan pada
masyarakat. Dalam rangka pencapaian
derajat kesehatan masyarakat yang setinggi-
tingginya, puskesmas mengutamakan upaya
promotif dan preventif di ruang lingkup
wilayah  kerjanya  yakni  kecamatan.
Puskesmas memiliki tugas melaksanakan
kebijakan kesehatan untuk meningkatkan
pembangunan kesehatan guna mendukung
terciptanya masyarakat wilayah kecamatan
yang sehat. Peranan puskesmas dalam ruang
lingkup kecamatan memiliki fungsi ganda
yakni  sebagai  penyelenggara  Upaya
Kesehatan Masyarakat (UKM) tingkat
pertama dan Upaya Kesehatan Perseorangan
(UKP) tingkat pertama serta sebagai wahana
pendidikan tenaga kesehatan (Kemenkes R,
2017).

Puskesmas Pangkah merupakan
salah satu dari sejumlah puskesmas yang
berada di wilayah Kabupaten Tegal. Lokasi
Puskesmas Pangkah berada di Jalan JI. Raya
Utara No. 3, Desa Pangkah, Kec. Pangkah.
Puskesmas Pangkah ini sangat menarik
untuk dijadikan wilayah obyek penelitian,
karena Puskesmas Pangkah termasuk pusat
pelayanan kesehatan tingkat pertama dengan
wilayah Kkerja terbesar di antara Puskesmas
lain di Kabupaten Tegal yakni terdiri dari 14
Desa. Selain itu terdapat juga adanya tingkat
persaingan yang sangat Kketat dengan
banyaknya poliklinik yang lebih memadai di
wilayah Kecamatan Pangkah.

Fenomena penelitian ini
berorientasi pada minat kunjung ulang
pasien yang mengalami  penurunan.
Berdasarkan data-data yang terhimpun
terdapat pergerakan kunjungan pasien pada
Puskesmas Pangkah sebagai berikut:
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Tabel 1
Data Kunjungan Pasien Puskesmas Pangkah
Tahun 2020 Tahun 2021
Bulan Jum.lah Bulan Jum.lah
Pasien Pasien
Juni 1.767  Januari 1.932
Juli 1573  Februari  1.458
Agustus 1.701  Maret 1.813
September  2.109  April 2.120
Oktober 1.695 Mei 1.610
November  1.627  Juni 1.241
Desember  1.960  Juli 1.077
Sumber:  Laporan  Kunjungan Pasien

Puskesmas Pangkah 2021

Menurut keterangan tabel di atas,
menunjukkan penurunan jumlah pasien yang
datang ke Puskemas Pangkah dalam kurun
waktu bulan April 2021 — Juli 2021. Jumlah
kunjungan pasien pada periode ini memiliki
nilai yang jauh di bawah nilai kunjungan
pasien pada periode bulan sebelumnya.

Fenomena penurunan minat
kunjungan ulang juga diperkuat terkait
indeks kepuasan pasien yang masih berada
pada nilai sebesar 71,00. Beberapa item
kepuasan ini berorientasi pada sarana
prasarana dan tenaga medis yang kurang
memadai, berbagai bentuk pelayanan yang
belum memenuhi standar, serta
ketidakdisiplinan pegawai dalam bekerja.
Hal lain yang juga menjadi sorotan
masyarakat pada kondisi pandemi Covid 19
yakni  pemisahan pasien ispa yang
terindikasi batuk dan pilek dengan pasien
lain pada ruang tertentu, serta tidak adanya
ruang isolasi yang nyaman.

Penelitian ini  mengacu pada
penelitian Watanabe dkk., (2020). Penelitian
terdahulu tersebut mengangkat tema niat
beli pada produk makanan organik pada
konsumen di negara Brasil. Watanabe dkk.,
(2020) mengangkat persepsi nilai dan
kepercayaan konsumen sebagai penyebab
timbulnya niat beli konsumen, dimana
persepsi nilai dikategorikan dari berbagai
dimensi terpisah yakni nilai fungsional, nilai
sosial, nilai emosional dan nilai ekonomi.
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Berbeda halnya dengan penelitian ini yang
berorientasi pada jasa dan mengangkat tema
yang lebih luas dari niat yakni minat pasien
berkunjung ulang di Puskesmas Pangkah.
Penelitian ini juga mengangkat persepsi nilai
dalam satu kesatuan, kepercayaan, serta
menambah kepuasan pasien.

2 Telaah Pustaka dan Pengembangan
Hipotesis

Perilaku Konsumen

IImu ekonomi pada dasarnya
mempelajari  perilaku konsumen secara
rasional yang bertujuan untuk
memaksimalkan dalam konsumsi barang dan
jasa di bawah batasan anggaran keuangan
individu dan harga pasar. Beberapa individu
ditemukan memiliki  keputusan yang
dimotiviasi oleh keinginan menabung serta
memperoleh kepuasan maksimum walaupun
dengan pembelanjaan produk dan jasa yang
sedikit (Akram, 2020).
Teori Tindakan Beralasan

Teori tindakan beralasan
menjelaskan  proses psikologis dimana
keyakinan yang dipegang individu tentang
melakukan suatu perilaku pada akhirnya
membentuk tindakan individu. Teori ini
mengusulkan bahwa proses terciptanya
tindakan atau perilaku aktual individu
berawal dari timbulnya keyakinan baik
terhadap sikap pribadi maupun keyakinan
terhadap dorongan orang lain. Faktor
keyakinan ini akan memperkuat timbulnya
sikap individu dan persepsi normatifnya.
Selanjutnya sikap dan persepsi normatif
akan tumbuh niat dan berakhir dengan
tindakan perilaku aktual individu (Yzer,
2017).
Teori Kebutuhan Motivasi

Teori kebutuhan motivasi
menggambarkan adanya dorongan individu
untuk melakukan suatu keinginan yang kuat
setelah tingkat kebutuhan individu yang
lebih  rendah telah terpenuhi. Teori
kebutuhan motivasi Maslow menjelaskan
lima level pada struktur piramida yang
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meliputi  fisiologis, keselamatan, cinta,
kebutuhan pengakuan, dan aktualisasi diri
(Ghatak & Singh, 2019).
Minat Beli Konsumen

Minat dapat diwujudkan sebagai
pernyataan batin yang mencerminkan
rencana individu untuk membeli merek
tertentu dalam jangka waktu tertentu.
Sementara minat pembelian  berulang
merupakan suatu keinginan dan tindakan
konsumen untuk membeli kembali suatu
produk, karena adanya kepuasan konsumen
terhadap produk tersebut. Niat membeli
kembali suatu produk muncul karena dasar
kepercayaan pada produk (Salim dkk.,
2020).
Kepercayaan Konsumen

Kepercayaan dapat didefinisikan
sebagai kesediaan untuk bergantung pada
mitra pertukaran di mana seseorang individu
memiliki kepercayaan diri. Kepercayaan
merujuk pada seberapa besar seorang
individu mampu menemukan sesuatu yang
dikehendaki pada mitra pertukaran mereka.
Kepercayaan melibatkan perilaku terkait
kesediaan yang timbul dari keyakinan
bahwa mitra pertukarannya mampu untuk
memberikan apa yang dibutuhkan dan
memberikan suatu pengharapan yang pasti
(Lou & Yuan, 2019).
Kepuasan Konsumen

Kepuasan konsumen merupakan
konsep kunci dalam pemikiran dan praktik
pemasaran. Menurut teori ini, kepuasan
konsumen terhadap suatu produk atau jasa
adalah hasil perbandingan subjektif antara
harapan dan persepsi mereka. Kepuasan
konsumen  telah  diketahui  memiliki
konsekuensi positif pada pangsa pasar dan
profitabilitas organisasi atau perusahaan,
membangun  loyalitas pelanggan dan
memperkuat ekuitas merek (Prayag dkk.,
2019).
Persepsi Nilai

Nilai yang dirasakan adalah sumber
keunggulan kompetitif bagi perusahaan dan
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persepsi pelanggan tentang keuntungan dan
kerugian. Dengan kata lain nilai yang
dirasakan adalah evaluasi keseluruhan dari
kegunaan produk atau jasa menurut
keuntungan dan kerugiannya (Song et al.,
2019). Dalam beberapa literatur telah
dibuktikan bahwa nilai yang dirasakan
pelanggan memainkan peran penting dalam
memahami  hasil  perilaku  pelanggan.
Namun, terdapat sebagian besar literatur
bisnis yang berfokus pada dimensi
fungsional dari nilai yang dirasakan
(Arslanagic-Kalajdzic & Zabkar, 2017).

Pengembangan Hipotesis
Persepsi Nilai dan Kepercayaan
Kepercayaan merupakan harapan
positif terkait nilai yang dirasakan oleh
konsumen. Kepercayaan berbasis ekonomi
didasarkan pada manfaat nilai ekonomi.
Biasanya konsumen yang bersandar pada
nilai ekonomi berorientasi pada seberapa
besar keuntungan yang diperoleh dalam
penggunaan produk atau layanan terkait
dengan penghematan waktu dan biaya untuk
mendapatkannya. Ketika pelanggan
menyadari biaya yang dikeluarkan tidak
sebanding dengan manfaat suatu produk
atau layanan, maka pelanggan akan
cenderung kehilangan kepercayaan terhadap
produk atau layanan ini. Dengan kata lain,
nilai dari penggunaan layanan produk atau
layanan akan mempengaruhi kepercayaan
berbasis ekonomi (Hariguna et al., 2020).
Nilai produk yang dirasakan
pelanggan  memiliki  pengaruh  positif
terhadap retensi dan kepercayaan pelanggan.
Pelanggan yang telah merasakan manfaat
produk atau jasa akan  memiliki
kemungkinan lebih besar untuk
dipertahankan perusahaan. Pelanggan yang
telah merasakan manfaat yang diberikan
produk atau jasa adalah pelanggan yang
berpeluang memiliki  keyakinan untuk
membeli kembali. Hal ini karena mereka
percaya atas nilai produk yang diberikan (A.
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Kungumapriya & K. Malarmathi, 2018).
Nilai dan kepercayaan yang dirasakan
pelanggan merupakan unsur yang tidak
dapat dipisahkan. Ketika nilai yang
dirasakan mulai tertanam dalam benak
pelanggan, mereka akan percaya (Mohd
Suki dkk., 2020).

H: : Terdapat pengaruh positif persepsi

nilai terhadap kepercayaan

Persepsi Nilai dan Kepuasan

Persepsi nilai konsumen mengacu
pada penilaian keseluruhan konsumen
terhadap kegunaan produk berdasarkan
persepsi tentang apa yang diterima dan apa
yang diberikan. Kesesuaian ini akan
memberikan kepuasan pada diri konsumen.
Konsumen merasa bahwa apa Yyang
dikehendaki dari produk dan layanan dapat
terpenuhi. Kepuasan adalah kunci perilaku
konsumen yang menggambarkan keadaan
psikologis yang dihasilkan ketika emosi
berada sekitar gangguan harapan yang
dikonfirmasi digabungkan dengan perasaan
sebelumnya tentang pengalaman konsumsi
yang membentuk persepsi  konsumen
(Konuk, 2019).

Nilai yang dirasakan  dapat
dijelaskan sebagai evaluasi umum pelanggan
terhadap produk atau jasa dengan
menggunakan perbandingan persepsinya
tentang manfaat dari layanan yang diterima
dan pengorbanan yang diperlukan untuk
menerimanya. Kepuasan konsumen akan
terjadi manakala manfaat layanan yang
setara dengan pengorbanan yang diberikan
konsumen, sebalinya ketidakpuasan akan
terjadi manakala manfaat yang dirasakan
lebih sedikit dari pengorbanannya (Tuncer
dkk., 2021). Namun demikian berbeda
halnya dengan perolehan manfaat yang
sesuai dengan pengorbanan tetapi produk
atau jasa tersebut tidak dibutuhkan oleh
sebagian konsumen sehingga mereka tidak
merasakan kepuasan (Hamenda, 2018).

H, . Terdapat pengaruh positif persepsi
nilai terhadap kepuasan
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Kepercayaan dan Minat Beli Ulang
Kepercayaan adalah faktor penting

yang membantu konsumen untuk

mengurangi risiko melalui interaksi sosial
yang banyak digunakan dalam hubungan
bisnis. Kepercayaan konsumen telah terbukti
pada berbagai produk atau layanan dapat
menentukan niat pengguna ulang untuk
melakukan aktivitas belanja. Konsumen
yang telah merasa yakin bahwa mitra
pertukaran tempat mereka membeli produk
atau layanan mampu memenuhi selera dan
kebutuhan konsumen, maka dipastikan
konsumen akan membeli kembali pada saat

yang berbeda (Ventre & Kolbe, 2020).
Kepercayaan konsumen mewakili

pengakuan bahwa nilai produk dapat dibuat

dan dikembangkan dengan mengelola untuk
melampaui  kepuasan konsumen dengan
produk atribut dan kinerja fungsional. Proses

di mana konsumen mengaitkan citra

kepercayaan terhadap produk/merek

didasarkan pada pengalamannya dengan
merek  tersebut. Ketika  konsumen
mendapatkan pengalaman menarik dan
merasa yakin, maka niat kembali membeli
akan dilakukan konsumen (Tong & Su,

2018). Kepercayaan merupakan hasil

keputusan yang diambil oleh seseorang,

pemberi kepercayaan, atas berbagai atribut
termasuk harapan, keakraban, dan risiko.

Keputusan ini akan berdampak pada minat

membeli kembali produk atau layanan yang

ditawarkan (Thomas, 2018).

Hs : Terdapat pengaruh positif
kepercayaan terhadap minat beli
ulang

Kepuasan dan Minat Beli Ulang
Pada dasarnya tujuan bisnis adalah

menciptakan kepuasan pelanggan dengan

memberikan pelayanan prima sesuai dengan
kebutuhan dan keinginan  pelanggan.

Dengan demikian faktor pelanggan harus

benar-benar diperhatikan sebagai ukuran

keberhasilan promosi yang dilakukan
perusahaan. Kepuasan pelanggan berimbas
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pada pembelian kembali produk atau jasa
perusahaan, karena harapan dan keinginan
mereka telah terpenuhi (Lestari et al., 2019).

Kepuasan pasien merupakan respon
berupa perasaan puas yang timbul karena
dari pengalaman mengkonsumsi produk atau
layanan, atau sebagian  kecil dari
pengalaman itu. Konsistensi kualitas suatu
pelayanan dapat memberikan manfaat
jangka panjang bagi perusahaan, yaitu
menciptakan persepsi positif pada pelanggan
terhadap perusahaan dan menghasilkan
kepuasan, serta akan membangkitkan
kinginan membeli kembali produk atau
layanan (Junaidi et al., 2019).

Proses timbulnya minat pembelian
kembali pada diri konsumen terbentuk
setelah tahap pembelian. Pelanggan secara
sadar dan tidak sadar berada di tahap setelah
pembelian, akan mengevaluasi transaksi
yang telah dilakukan. Tingkat kepuasan atau
ketidakpuasan pelanggan dari kualitas
layanan akan mempengaruhi perilaku berupa
minat untuk melakukan pembelian ulang
(Masly & Wardi, 2021).

Hs : Terdapat pengaruh positif kepuasan
terhadap minat beli ulang
Persepsi Nilai dan Minat Beli Ulang

Nilai utilitarian dan hedonis yang
diberikan oleh suatu produk atau jasa
berpengaruh  terhadap timbulnya niat
pengguna. Ketika pengguna merasakan nilai
utilitarian dari penggunaan produk atau jasa,
maka pengguna dapat dengan cepat dan
mudah menemukan produk yang disukai dan
meningkatkan minat mereka untuk kembali
membelinya (Gan & Wang, 2017). Nilai
yang dirasakan pelanggan berfungsi sebagai
jembatan antara nilai pelanggan dan perilaku
pembelian, atau menghubungkan sikap
konsumen untuk melakukan pembelian
dengan  perilaku  psikologis  selama
pengambilan keputusan. Hal ini juga berarti
semakin besar persepsi konsumen tentang
produk atau jasa, semakin banyak niat yang
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mereka hasilkan untuk membeli produk atau
jasa yang ditawarkan (Peng et al., 2019).
Berbeda halnya temuan pada
penelitian ini yang mengungkapkan bahwa
persepsi nilai tidak berdampak pada minat
membeli ulang. Beberapa alasan mungkin
diungkapkan atau tidak dingkapkan oleh
konsumen perihal aktivitas pembelian
kembali produk atau jasa pada masa yang
akan datang. Ada konsumen yang terlalu
membutuhkan  produk  tertentu  atau
membutuhkannya hanya sesaat sehingga
walaupun menemukan nilai yang baik pada
produk atau jasa, mereka tetap tidak tertarik
untuk membelinya kembali (Haba et al.,
2017).
Hs : Terdapat pengaruh positif persepsi
nilai terhadap minat beli ulang
Persepsi Nilai dan Minat Beli Ulang
Melalui Kepercayaan
Pada dasarnya tujuan perusahaan
adalah menciptakan pembelian berulang
pada konsumen terhadap produk dan jasa
yang ditawarkannya. Oleh karena itu produk
dan jasa perusahaan harus mampu
memberikan banyak manfaat sehingga akan
membentuk persepsi yang positif pada diri
konsumen. Konsumen akan percaya dan
memiliki minat kembali untuk membeli, jika
mereka mendapatkan perusahaan tempat
mereka membeli produk dan jasa dapat
dipercaya dalam memenuhi kebutuhan dan
keinginan mereka (Hariguna dkk., 2020).
Menurut  kajian  teoritis secara
umum, minat beli ulang dapat dibentuk dari
kepercayaan dan persepsi nilai pelanggan.
Namun demikian terkadang kepercayaan
pelanggan yang terbentuk tidak terlalu kuat
sehingga tidak begitu kuat berpengaruh
terhadap peningkatan minat beli ulang.
Sementara timbulnya faktor minat beli ulang
hanya didasarkan atas persepsi konsumen
mengenai produk dan jasa yang ditawarkan
(Watanabe dkk., 2020). Persepsi nilai yang
diukur dari nilai sosial, kegunaan yang
dirasakan, persepsi kemudahan penggunaan,
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serta nilai ekonomi terkadang tidak seluruh
elemen berpengaruh pada minat beli
konsumen. Hal ini menjadikan minat beli
yang terbentuk tidak maksimal berasal dari
persepsi nilai pelanggan. Dengan demikian
kepercayaan tidak sepenuhnya terbentuk

(Haba et al., 2017).

Hs : Terdapat pengaruh positif persepsi
nilai terhadap minat beli ulang
melalui kepercayaan

Persepsi Nilai dan Minat Beli Ulang

Melalui Kepuasan
Persepsi nilai akan berdampak

positif ~ pada  peningkatan  kepuasan

konsumen apabila terjadi kesesuaian antara
apa yang diterima dengan apa yang diberi.

Konsumen akan menerima manfaat sesuai

dengan apa yang diharapkan dengan cara

memberikan imbalan pengorbanan seimbang
untuk mendapatkannya. Kondisi ini akan
membuat konsumen merasa puas dan
bahkan timbul keinginan atau minat untuk
membeli kembali produk dan jasa yang
ditawarkan (Konuk, 2019). Konsumen akan
memberikan evaluasi terhadap manfaat atau
fungsi suatu produk yang akan berpikir
apakah manfaat yang diterima seimbang
dengan uang yang konsumen berikan.

Keseimbangan akan membuat konsumen

merasa puas dan akan meningkatkan minat

beli ulang pada produk tersebut (Oyedele et

al., 2018).

Kepuasan konsumen dapat
terbentuk dari persepsi nilai mereka sebagai
hasil evaluasi umum pelanggan terhadap
produk atau jasa perusahaan. Namun
demikian  tidak selamanya kepuasan
menimbulkan minat beli ulang pada
konsumen. Hal ini terjadi manakala
konsumen tidak membutuhkan kembali
produk atau jasa yang ditawarkan atau
adanya tingkat kejenuhan produk yang
menginginkan adanya inovasi baru pada
produk tersebut (Tuncer et al., 2021).
H7:Terdapat pengaruh positif persepsi nilai
terhadap minat beli ulang melalui kepuasan
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3. Model Penelitian

Model penelitian adalah kerangka
berpikir yang dibangun serta berfungsi
sebagai petunjuk bagi arah dan tujuan
penelitian. Model penelitian
diidentifikasikan dengan gambar dan arah
anak panah sebagai hubungan kausalitas.
Adapun gambar model penelitian adalah
sebagai berikut:

Gambar 1 Model Penelitian

4. Metode Penelitian

Populasi penelitian ini adalah
seluruh pasien yang pernah berkunjung pada
Puskesmas Pangkah sebanyak 1.077 pasien.
Teknik pengambilan sampel menggunakan
dua teknik yaitu teknik sampling insidental
(sampel kebetulan) dan teknik purpossive
sampling (sampel kriteria). Tahap pertama
yakni siapa Ssaja pasien yang secara
kebetulan datang ke Puskesmas Pangkah.
Tahap kedua yakni memilih pasien dengan
kriteria kunjungan ulang (pernah berkunjung
sebelumnya) minimal dua kali kunjungan.
Penelitian  ini  menggunakan  metode
pengumpulan data berupa  kuesioner.
Metode analisis data menggunakan SEM
dengan alat analisis berupa SmartPLS.
Perhitungan SmartPLS terdiri dari dua
output perhitungan yakni pendekatan model
pengukuran  dan  pendekatan  model
struktural.
Pendekatan Model Pengukuran

Pendekatan model pengukuran
pada SmartPLS berfungsi untuk menghitung
korelasi antar variabel laten dengan
beberapa indikator miliknya. Pendekatan ini
terdiri atas uji validitas dan uji reliabilitas.
Uji validitas berperan dalam menentukan
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kebenaran setiap indikator variabel latennya.
Dikatakan valid manakala nilai outer
loading > nilai kritis 0,7 dan nilai AVE >
nilai kritis 0,5. Adapun uji reliabilitas
menunjukkan instrumen mampu
memberikan nilai data yang konstan.
Dikatakan konstan manakala nilai cronbach
alpha > nilai kritis 0,7 dan nilai reliabilitas
komposit > nilai kritis 0,8 (Ghozali, 2015).
Pendekatan Model Struktural

Pendekatan model struktural pada
SmartPLS berfungsi untuk menghitung
korelasi antar variabel laten. Perhitungan
model struktural terdiri atas nilai koefisien
B, nilai signifikansi dan  koefisien
determinasi. Nilai koefisien B berperan
untuk menghitung besar dan arah pengaruh.
Nilai signifikansi berperan untuk mengukur
makna pengaruh. Sementara koefisien
determinasi mengukur konstribusi variabel
independen terhadap variabel intervening
serta kontribusi variabel indepeden dan
variabel intervening terhadap variabel
dependen (Ghozali, 2015).

5. Hasil Penelitian dan Pembahasan
Perhitungan Model Struktural
Perhitungan  pada  pendekatan
model struktural berfungsi untuk menjawab
hipotesis yang telah diajukan pada dalam
penelitian. Pendekatan model ini
berorientasi pada keterkaitan antar variabel
laten satu dengan lainnya baik secara
pengaruh langsung maupun pengaruh tidak
langsung dan dapat diukur melalui nilai
koefisien B dan nilai signifikansi. Nilai
koefisien P ini berperan untuk menghitung
besar dan arah pengaruh variabel laten.
Sementara nilai signifikansi berperan untuk
mengukur ada dan tidaknya pengaruh antar
variabel laten. Ketentuan pengujian yakni
jika nilai signifikansi < 0,05 berarti terdapat
pengaruh yang signifikan dan jika nilai
signifikansi > 0,05 berarti tidak terdapat
pengaruh signifikan. Model perhitungan
struktural juga mengukur besar konstribusi
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variabel independen terhadap variabel
intervening  serta  kontribusi  variabel
indepeden dan variabel intervening terhadap
variabel dependen. Penilaian besarnya
kontrubusi  tersebut tertera pada nilai
koefisien determinasi.
Perhitungan Pengaruh Secara Langsung
Perhitungan model struktural yang
berorientasi pada pengaruh secara langsung
berfungsi menjawab hipotesis satu sampai
hipotesis lima. Setiap pernyataan hipotesis
tersebut akan bisa dihitung secara

matematis.  Hipotesis  satu  berperan
menentukan  pengaruh  persepsi  nilai
terhadap  kepercayaan. Hipotesis dua

berperan menentukan pengaruh persepsi
nilai terhadap kepuasan. Hipotesis tiga
berfungsi menghitung pengaruh
kepercayaan  terhadap  minat  pasien
berkunjung  ulang.  Hipotesis  empat
berfungsi menghitung pengaruh kepuasan
terhadap minat pasien berkunjung ulang.
Hipotesis lima berorientasi menghitung
pengaruh persepsi nilai terhadap minat
pasien berkunjung ulang.

Tabel 2 Hasil Pengaruh Langsung Variabel

Koefisien P
B values Status

Persepsi Nilai - 225 000 Diterima
> Kepercayaan
Persepsi Nilai - 755 0000 Diterima
> Kepuasan
Kepercayaan -
> Minat 0,076 0,708 Ditolak
Kunjung Ulang
Kepuasan ->
Minat Kunjung 0,202 0,209 Ditolak
Ulang
Persepsi Nilai -
> Minat 0,322 0,078 Ditolak

Kunjung Ulang

Sumber: Hasil Perhitungan Model Struktural
Perhitungan Pengaruh Secara Tidak
Langsung

Pengaruh tidak langsung antar
variabel laten tertuang dalam pengajuan
hipotesis enam dan hipotesis tujuh yang
dapat dihitung secara matematis. Hipotesis
enam berperan menentukan pengaruh
persepsi nilai terhadap minat kunjung ulang
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melalui kepercayaan. Sementara hipotesis
tujuh berorientasi menghitung pengaruh
persepsi nilai terhadap minat pasien
berkunjung ulang melalui kepuasan.

Tabel 3 Hasil Pengaruh Tidak Langsung

Variabel
Koefisien P
B Values Status

Persepsi Nilai ->
Kepercayaan ->
Minat Kunjung
Ulang

0,059 0,714 Ditolak

Persepsi Nilai ->
Kepuasan ->
Minat Kunjung
Ulang
Sumber: Hasil Perhitungan Model Struktural
Koefisien Determinasi
Koefisien determinasi pada
penelitian ini memiliki tiga nilai koefisien
yang menjelaskan besarnya kontribusi
kemampuan model. Ketiga nilai koefisien
ini adalah minat kunjung ulang, kepercayaan
dan kepuasan dengan uraian Kketerangan
sebagai berikut:
Tabel 4 Koefisien Determinasi

0,151 0,226  Ditolak

R Adjusted
Square R Square
Minat Kunjung 0,309 0,287
Ulang
Kepercayaan 0,600 0,596
Kepuasan 0,562 0,557

Sumber: Hasil Perhitungan Model Struktural
Tabel di atas menunjukkan nilai koefisien
determinasi yang dapat diukur dengan nilai
R Square dan nilai Adjusted R Square.
Namun demikian pada penelitian ini hanya
menggunakan nilai Adjusted R Square untuk
mengukur nilai  koefisien determinasi.
Dalam tabel tercantum nilai Adjusted R
Square minat kunjung ulang sebesar 0,287.
Nilai koefisien determinasi sebesar 0,287
atau  28,7%  menunjukkan  besarnya
kemampuan model dalam menjelaskan
minat kunjung ulang. Nilai koefisien
determinasi (nilai Adjusted R Square)
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kepercayaan sebesar 0,596 atau 59,6%
merupakan besarnya kemampuan model
dalam menjelaskan kepercayaan. Nilai
koefisien determinasi (nilai Adjusted R
Square) kepuasan sebesar 0,557 atau 55,7%
merupakan besarnya kemampuan model
dalam menjelaskan kepuasan.

Pengaruh  Persepsi  Nilai  Terhadap
Kepercayaan

Hasil penghitungan pada model
pengukuran menemukan adanya pengaruh
positif dan signifikan persepsi nilai terhadap
kepercayaan. Positif bermakna pengaruh
yang searah, artinya semakin tinggi persepsi
pasien terhadap nilai layanan, semakin besar
pula tingkat kepercayaan pasien. Sebaliknya
semakin rendah persepsi pasien terhadap
nilai layanan, semakin kecil pula tingkat
kepercayaan pasien. Signifikan memberikan
pengertian bahwa pengaruh persepsi nilai
terhadap kepercayaan adalah pengaruh yang
bermakna.

Persepsi  nilai  mempengaruhi
timbulnya  kepercayaan pasien pada
Puskesmas Pangkah. Banyaknya pasien
yang merasa nyaman dengan pelayanan
pada Puskesmas Pangkah (indikator
tertinggi persepsi nilai) telah menjadikan
tenaga kesehatan memiliki kepedulian dalam
melihat kondisi kesehatan pasien (indikator
tertinggi kepercayaan). Kepedulian tenaga
kesehatan di Puskesmas Pangkah pada
dasarnya bertujuan demi menjaga pasien
agar tetap merasa nyaman. Tenaga
kesehatan ikut bertanggung jawab dan
berusaha semaksimal mungkin
memperhatikan  kesehatan pasien, agar
pasien semakin percaya atas kenyamaan
pelayanan yang diperoleh.

Hasil penelitian ini sejalan dengan
hasil penelitian pada beberapa penelitian
terdahulu. Beberapa penelitian terdahulu
menyebutkan ~ bahwa  persepsi  nilai
berpengaruh pada kepercayaan konsumen.
Persepsi yang baik terhadap produk atau jasa
suatu  perusahaan akan  menimbulkan
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kepercayaan pada diri konsumen (Hariguna
dkk., 2020; Kungumapriya & Malarmathi,
2018; Mohd Suki dkk, 2020).

Pengaruh  Persepsi Nilai  Terhadap
Kepuasan

Hasil penelitian menemukan
adanya pengaruh pengaruh positif dan
signifikan persepsi nilai  terhadap
kepercayaan. Positif adalah pengaruh yang
searah, artinya semakin tinggi persepsi
pasien terhadap nilai layanan, semakin besar
pula tingkat kepuasan pasien. Sebaliknya
semakin rendah persepsi pasien terhadap
nilai layanan, semakin kecil pula tingkat
kepuasan  pasien.  Signifikan  berarti
pengaruh persepsi nilai terhadap kepuasan
adalah pengaruh yang bermakna.

Persepsi nilai berdampak pada
peningkatan kepuasan pasien. Banyaknya
pasien yang merasa nyaman pada pelayanan
(indikator tertinggi persepsi nilai)
menyebabkan para petugas bersikap ramah
(indikator tertinggi kepuasan). Keramahan
petugas Puskesmas pada dasarnya bertujuan
demi menjaga agar pasien tetap merasa
nyaman ketika berasa di Puskesmas
Pangkah. Petugas kesehatan berusaha untuk
selalu bersikap ramah, agar pasien merasa
nyaman atas segala pelayanan yang
diberikan Puskesmas Pangkah.

Penelitian ini telah sejalan dengan
beberapa penelitian terdahulu. Beberapa
penelitian terdahulu telah mengungkapkan
bahwa persepsi nilai berdampak pada
kepuasan konsumen. Konsumen merasa
puas apabila memiliki persepsi baik
terhadap produk atau jasa (Konuk, 2019;
Tuncer dkk., 2021).

Pengaruh Kepercayaan Terhadap Minat
Kunjung Ulang

Perhitungan model struktural telah
membuktikan tidak adanya pengaruh
kepercayaan terhadap minat kunjung ulang.
Tidak terdapatnya pengaruh memberikan
makna bahwa besar dan kecilnya atau naik
dan turunya tingkat kepercayaan pasien
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terhadap Puskesmas Pangkah dengan segala
pelayanannya, tidak memberikan dampak
berarti bagi perubahan minat kunjung ulang.
Kepercayaan yang timbul pada diri
pasien tidak berdampak pada peningkatan
minat kunjung ulang pasien. Kepedulian
tenaga kesehatan dalam melihat kondisi
kesehatan  pasien  (indikator tertinggi
kepercayaan) tidak mampu mempengaruhi
minat pasien untuk berkunjung ulang secara
rutin ke Puskesmas ketika  mereka
mengalami  sakit  (indikator  tertinggi
kepercayaan). Pada dasarnya kunjungan
ulang para pasien ke Puskesmas Pangkah itu
tidak disebabkan karena faktor kepedulian
tenaga kesehatan. Hal ini dimungkinkan ada
penyebab faktor lain misalnya 1) biaya
gratis untuk periksa, obat dan biaya tindakan
yang lebih murah dibandingkan dengan
klinik ataupun rumah sakit jika diperlukan
(bagi pasien non BPJS) 2) terdapat aturan
pemerintah  yang  mewajibkan  untuk
mengunjungi puskesmas terlebih dahulu
sebagai faskes tingkat pertama untuk
rujukan sebelum ke rumah sakit (bagi pasien
nasabah BPJS). Selain itu minat kunjung
ulang ke puskesmas juga dapat mengalami
penurunan yang dipengaruhi oleh beberapa
faktor, seperti adanya pasien yang harus
ditangani secara khusus oleh dokter spesialis
di rumah sakit dan membutuhkan peralatan
medis dengan sistem komputerisasi yang
canggih. Sementara disisi lain puskemas
tidak memiliki dokter spesialis dan peralatan
medis tersebut, sehingga pasien tidak
mungkin ditangani oleh pihak puskesmas.
Penelitian ini tidak sejalan dengan
penelitian terdahulu. Beberapa penelitian
terdahulu menyatakan bahwa kepercayaan
berpengaruh terhadap minat beli konsumen.
Ketika konsumen mulai percaya pada
produk dan jasa tertentu, maka minat
konsumen untuk membeli akan timbul.
(Ventre & Kolbe, 2020; Tong & Su, 2018;
Thomas, 2018). Berbeda halnya dengan
penelitian ini  yang menemukan bahwa
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kepeecayaan tidak berpengaruh terhadap
minat kunjung ulang.

Pengaruh Kepuasan Terhadap Minat
Kunjung Ulang

Pembuktian  perhitungan  model
struktural  menemukan tidak adanya
pengaruh kepuasan terhadap minat kunjung
ulang.  Tidak terdapatnya  pengaruh
memberikan makna bahwa besar dan
kecilnya atau naik dan turunnya tingkat
kepuasan pasien terhadap Puskesmas
Pangkah, tidak memberikan dampak berarti
bagi perubahan minat kunjung ulang.

Faktor kepuasan yang dirasakan
oleh pasien tidak mampu meningkatkan
minat kunjung ulang mereka ke Puskesmas
Pangkah. Faktor kepuasan pasien yang
didominasi  oleh indikator keramahan
petugas tidak dapat meningkatkan kesediaan
pasien untuk  berkunjung ulang ke
Puskesmas Pangkah secara rutin ketika saya
sakit. Beberapa faktor yang mungkin
menyebabkan  banyak  pasien  yang
melakukan kunjungan ulang adalah biaya
periksa dan obat gratis bagi pasien non
BPJS, serta adanya peraturan bagi rujukan
dari puskesmas bagi nasabah BPJS. Namun
demikian ada juga faktor yang menyebabkan
penurunan minat  kunjung ulang ke
puskesmas yakni tidak adanya dokter
spesialis dan peralatan medis yang kurang
memadai. Apabila ada pasien yang
membutuhkan penanganan melalui dokter
spesialis dan membutuhkan peralatan medis
yang komplit maka puskesmas pangkah
tidak akan melayaninya.

Beberapa penelitian terdahulu yang
tidak sejalan dengan penelitian ini
mengungkapkan bahwa kepuasan
berpengaruh  pada peningkatan minat
konsumen. Konsumen yang memiliki minat
untuk membeli ulang produk dan jasa adalah
konsumen yang merasa puas (Lestari dkk.,
2019; Junaidi dkk., 2019; Masly & Wardi,
2021). Sementara hasil penelitian ini
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menyebutkan  bahwa  kepuasan tidak
berdampak pada minat kunjung ulang.
Pengaruh Persepsi Nilai Terhadap Minat
Kunjung Ulang

Hasil penelitian telah membuktikan
tidak adanya pengaruh persepsi nilai
terhadap minat kunjung ulang. Tidak
terdapatnya pengaruh berarti besar dan
kecilnya tingkat persepsi pasien pada nilai
layanan Puskesmas Pangkah, tidak dapat
memberikan dampak berarti bagi perubahan
minat kunjung ulang.

Persepsi nilai pasien tidak mampu
mempengaruhi  minat  kunjung ulang.
Kenyamanan yang pasien rasakan atas
pelayanan yang diberikan  Puskesmas
Pangkah tidak berdampak pada peningkatan
minat kunjung ulang untuk berobat secara
rutin. Para pasien melakukan kunjungan
ulang sebagai besar bukan disebabkan
kenyamanan, melainkan karena adanya
biaya periksa dan obat gratis dari
puskesmas, serta adanya keharusan bagi
pasien BPJS untuk meminta rujukan ke
puskesmas bagi pasien BPJS. Menurut hasil
penelitian memang banyak pasien yang
merasa nyaman (pilihan terbanyak indikator
kepuasan pasien). Namun hanya sebagian
kecil saja pasien saja yang melakukan
kunjungan ulang karena kenyamanan yang
dirasakan. Disisi lain terdapat juga beberapa
faktor yang menurunkan minat pasien untuk
berkunjung ulang yakni kebutuhan pasien
terhadap dokter spesialis dan pemeriksaan
yang membutuhkan peralatan medis dengan
sistem komputerisasi yang canggih. Faktor
inilah yang menyebabkan pasien tidak
mungkin untuk menggunakan jasa layanan
kesehatannya pada puskesmas.

Beberapa penelitian terdahulu yang
tidak sejalan dengan penelitian ini
menyebutkan ~ bahwa  persepsi  nilai
berdampak terhadap minat konsumen pada
produk dan jasa (Gan & Wang, 2017; Peng
dkk., 2019). Sementara hasil penelitian ini
dan penelitian Haba et al., (2017) sebagai
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penelitian terdahulu yang sejalan
menyebutkan bahwa persepsi nilai tidak
berdampak pada peningkatan minat kunjung
ulang.

Pengaruh Persepsi Nilai Terhadap Minat
Kunjung Ulang Melalui Kepercayaan

Perhitungan aplikasi  smartPLS
yang berorientasi pada model struktural
menemukan tidak adanya pengaruh persepsi
nilai terhadap minat kunjung ulang melalui
kepercayaan. Tidak adanya pengaruh
bermakna bahwa besar dan kecilnya tingkat
persepsi  pasien pada nilai layanan
Puskesmas Pangkah, tidak dapat
memberikan dampak berarti bagi perubahan
minat kunjung ulang melalui perubahan
kepercayaan.

Faktor persepsi pasien terhadap
nilai tidak berdampak pada peningkatan
minat kunjung ulang pasien melalui
kepercayaan yang timbul. Perasaan nyaman
pada diri sebagaian besar pasien (pilihan
indikator terbanyak persepsi pasien) tidak
mampu mempengaruhi kesediaan pasien
untuk berkunjung ulang ketika sakit (pilihan
indikator terbanyak minat kunjung ulang)
melalui  kepedulian tenaga kesehatan
puskesmas (pilihan indikator terbanyak
kepercayaan). Perasaan nyaman pasien
memang terbukti mampu meningkatkan
kepedulian tenaga kesehatan, tetapi tidak
dapat mempengaruhi  mereka  untuk
meningkatkan kunjungan ulang. Kunjungan
ulang hanya sebagian kecil disebabkan
faktor kepercayaan pasien. Sebagain besar
dipengaruhi oleh faktor ekonomis serta
peraturan pemerintah terkait BPJS bagi
nasabahnya yang dapat meningkatkan minat
kunjung ulang pasien. Namun demikian ada
juga beberapa kendala penyebab pasien
tidak tidak mungkin berkunjung ke
puskesmas yakni kebutuhan pelayanan
pasien terhadap dokter spesialis dan
tindakan yang membutuhkan peralatan
medis yang handal.
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Penelitian ini tidak sejalan dengan
penelitian terdahulu sebagai referensinya.
Penelitian terdahulu menyebutkan bahwa
persepsi nilai dapat mempengaruhi minat
beli  konsumen  melalui  peningkatan
kepercayaan konsumen (Hariguna dkk.,
2020). Sementara hasil penelitian ini telah
menemukan bahwa persepsi nilai tidak
berpengaruh terhadap minat kunjung ulang
melalui faktor kepercayaan.

Pengaruh Persepsi Nilai Terhadap Minat
Kunjung Ulang Melalui Kepuasan

Hasil penelitian menemukan tidak
ada pengaruh persepsi nilai terhadap minat
kunjung ulang melalui kepuasan. Tidak
adanya pengaruh  memberikan  suatu
pengertian bahwa besar dan kecilnya tingkat
persepsi  pasien pada nilai layanan
Puskesmas Pangkah, tidak dapat
memberikan dampak berarti bagi perubahan
minat kunjung ulang melalui perubahan
kepuasan.

Persepsi pasien tidak berdampak
pada peningkatan rutinitas kunjungan ulang
melalui tingkat kepuasan yang dirasakan.
Persepsi pasien dengan indikator pilihan
terbanyak yakni faktor kenyamanan tidak
dapat mempengaruhi banyak pasien untuk
melakukan kunjungan ulang secara rutin
melalui keramahan petugas. Hanya sebagian
kecil pasien yang memiliki persepsi yang
baik akan melakukan kunjungan ulang dan
mampu menjadikan petugas bertindak
semakin ramah. Hal ini dimungkinkan
sebagian besar kunjungan ulang pasien
disebabkan oleh faktor ekonomis dan
peraturan pemerintah. Disisi lain terdapat
juga beberapa faktor yang menurunkan
minat kunjung ulang ke puskesmas yakni
tidak adanya dokter spesialis dan peralatan
medis yang canggih.

Beberapa penelitian terdahulu yang
tidak sejalan dengan penelitian ini
menyebutkan ~ bahwa  persepsi  nilai
berdampak terhadap peningkatan minat beli
ulang melalui kepuasan konsumen (Konuk,
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2019; Oyedele dkk., 2018). Berbeda halnya
dengan  hasil  penelitian ini  yang
mengungkapkan persepsi nilai tidak dapat
mempengaruhi minat kunjung ulang melalui
faktor kepuasan pasien.

6. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang
diperoleh dari perhitungan model
menemukan adanya pengaruh persepsi nilai
baik  terhadap  kepercayaan = maupun
kepuasan. Namun demikian ketiga variabel
yakni persepsi nilai, kepercayaan dan
kepuasan tidak dapat berpengaruh secara
langsung maupun tidak langung terhadap
minat kunjung ulang. Hal ini berarti minat
pasien melakukan kunjung ulang tidak
disebabkan karena persepsi nilai, kepuasan,
dan kepercayaan. Pada intinya para pasien
yang berkunjung ulang ke Puskesmas
Pangkah tersebut dimungkinkan karena
adanya biaya pemeriksaan dan obat-obatan
yang gratis serta biaya tindakan yang lebih
ringan dari Kklinik atau rumah sakit bagi
pasien umum. Sementara untuk pasien BPJS
terdapat aturan-aturan bagi pasien yang
datang secara langsung ke rumah sakit,
harus melalui rujukan ke puskesmas terlebih
dahulu. Hal ini dimaksudkan agar tidak
terjadi penumpukan pasien di rumah sakit.
Disisi lain ada juga faktor yang menjadi
penyebab pasien tidak mungkin berkunjung
ke puskesmas yakni tidak adanya dokter
spesialis dan peralatan medis yang canggih
bagi pasien yang membutuhkannnya.
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