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Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan melengkapi informasi tentang pengaruh green marketing dan service quality 
terhadap customer’s perceived satisfaction yang dimediasi oleh brand image. Penelitian menggunakan metode kuantitatif 
dengan teknik survey melalui kuesioner online terhadap 712 orang populasi (pasien rawat inap) rumah sakit swasta di 
Bekasi Timur antara September – November 2023. Dari 357 responden, sebanyak 293 mengisi kuesioner dan 257 
diantaranya diambil sebagai sampel sesuai ukuran yang ditetapkan. Penelitian ini melalui tahapan uji validitas dan 
realibilitas instrumen, analisis faktor Tes KMO-MSA dan Bartlett, dan analisis jalur untuk menjawab hipotesis dan 
menentukan model persamaan struktural yang tepat dengan SmartPLS 3.3.9. Hasil penelitian menunjukkan, bahwa lima 
hipotesis yang diajukan dalam berhasil dibuktikan positif dan signifikan, yaitu pengaruh langsung green marketing 
terhadap brand image; service quality terhadap brand image; green marketing terhadap customer’s perceived satisfaction; 
service quality terhadap customer’s perceived satisfaction; serta brand image terhadap customer’s perceived satisfaction. 
Secara tidak langsung, brand image berperan sebagai mediator parsial yang memediasi pengaruh positif dan signifikan 
green marketing terhadap customer’s perceived satisfaction; serta pengaruh service quality terhadap customer’s perceived 
satisfaction.  
Kata Kunci : green marketing, brand image, analisis jalur, SmartPLS 

Abstract 
This research aims to find out and complement information about the influence of green marketing and service quality on 
customer's perceived satisfaction mediated by brand image. The research used quantitative methods and survey through 
online questionnaires towards 712 inpatiens population of private hospitals in East Bekasi in September – November 2023. 
From 357 respondents, 293 filled out the questionnaire and 257 of them were taken as samples. This research has done through 
the validity and reliability tests, factor analysis KMO-MSA and Bartlett Test, and path analysis to answer the hypothesis and 
determine the structural equation model with SmartPLS 3.3.9. The results show that the five hypotheses have been proven 
positive and significant, namely the direct influence of green marketing on brand image; service quality on brand image; green 
marketing on customer's perceived satisfaction; service quality on customer's perceived satisfaction; and brand image on 
customer's perceived satisfaction. Indirectly, brand image acts as a partial mediator that mediates the positive and significant 
influence of green marketing on customer's perceived satisfaction; and the influence of service quality on customer's perceived 
satisfaction. 
Key words : green marketing, brand image, path analysis, SmartPLS 

 
PENDAHULUAN 

Pemenuhan kepuasan pasien sangat penting mengingat persaingan antar rumah sakit saat ini 

dalam memberikan layanan kesehatan semakin ketat, diantaranya melalui peningkatan kepercayaan pasien 

yang mengacu pada kepuasan yang didapatkan pasien. Kepuasan pasien dapat tercapai jika mereka 

mendapatkan kualitas layanan yang baik. (Ariga et al., 2022). Kepuasan pasien dianggap sebagai outcome 

yang diharapkan dalam layanan kesehatan karena terkait langsung dengan kunjungan ulang pasien dan 

keberhasilan fasilitas kesehatan (Addo et al., 2022). Kepuasan pasien dan kualitas layanan adalah dua aspek 

sumber daya merek (brand resources) yang mempengaruhi daya saing (Yuan & Ferreira, 2022). Dalam upaya 

memberikan kepuasan kepada pelanggan (pasien), sejumlah faktor perlu dipertimbangkan oleh pengelola 

rumah sakit, diantaranya kualitas produk atau layanan dan brand image (Indarwati, et al., 2021). Hal ini 

menunjukkan, bahwa kepuasan pasien berhubungan dengan brand image atau reputasi dan kualitas 

layanan RS (Hai et al., 2020); (Indarwati et al., 2021).  

Brand image (citra merek) adalah perasaan berupa kepercayaan dan kesan seseorang terhadap 

suatu produk atau layanan (Ajmal et al., 2022). Menurut Keller (2003), brand image adalah persepsi 

konsumen terhadap suatu merek berdasarkan asosiasi merek (brand associations) yang dimilikinya 
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(Emmanuel & Priscilla, 2022). Brand image adalah representasi persepsi keseluruhan pelanggan yang 

dibentuk dari informasi dan pengalaman sebelumnya saat menggunakan merek tersebut. Brand image 

positif memiliki kekuatan, kelebihan dan keunikan atau diferensiasi merek yang mudah diingat oleh 

konsumen (Hai et al., 2020); (Indarwati et al., 2021). 

Hospital brand image merupakan akumulasi keyakinan, gagasan dan kesan pasien terhadap 

kualitas layanan rumah sakit. Hospital brand image memiliki fungsi strategis, sehingga melalui marketing 

strategy yang efektif, dapat digunakan untuk meningkatkan daya saing rumah sakit (Sukawati, 2021). Upaya 

meningkatkan brand image rumah sakit, diantaranya melalui penerapan marketing strategy yang tepat dan 

optimalisasi kualitas layanan (Hapsari et al., 2021) Green marketing berpengaruh positif signifikan terhadap 

brand image (Kewakuma et al., 2021). Adapun hasil penelitian lain menunjukkan, bahwa brand image tidak 

berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan (Sukamuljo et al., 2021); (Triono & Khalid, 2023). Sejalan 

dengan standar akreditasi rumah sakit secara nasional dan global, pemerintah telah merancang konsep 

green hospital untuk meningkatkan kualitas layanan dan green campaigns semua kegiatan rumah sakit (Afifi 

& Amini, 2022). Green marketing atau hospital green marketing adalah teknik pemasaran yang berbasis 

atau berorientasi pada lingkungan (green marketing atau environmental marketing) dan menjadi strategi 

kunci pemenuhan kepuasan dan daya saing (Lestari et al., 2023). Chen (2010) mengajukan konsep green 

brand, yaitu seperangkat persepsi merek, serta komitmen dan kepedulian terhadap lingkungan (Sozer, 

2020). Upaya membangun hospital brand image juga harus mempertimbangkan kualitas layanan kepada 

pasien. Kualitas layanan adalah salah satu faktor kunci yang mempengaruhi kinerja dan outcome layanan 

bisnis. Menurut Zeithaml (1988), kualitas layanan merujuk pada penilaian (kepuasan) pelanggan (pasien) 

atas layanan yang diberikan dibandingkan dengan harapannya. Menurut Yagci et al. (2009), hospital brand 

image adalah aset intangible yang dibentuk oleh kualitas dan nilai/kesan yang dirasakan pasien (Hai et al., 

2020). Selain itu, brand image juga dipengaruhi oleh service quality.  

Service quality berpengaruh signifikan terhadap trust dan brand image (Wijaya et al., 2020). E-

service quality mempengaruhi kepuasan pasien dan meningkatkan hospital brand image (Sakti, 2020). 

Faktor kunci kepuasan pasien adalah kualitas layanan (Sundram et al., 2022). Kepuasan adalah salah satu 

variabel kinerja pemasaran karena berhubungan dengan kualitas layanan RS sebagai pembanding 

keterpenuhan harapan kinerja dari rumah sakit lain. (Trisno & Berlianto, 2023). Kualitas layanan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pasien (Lienata & Berlianto, 2023); (Lizan et al., 2022); 

(Mahmud, 2022); (Novitasari, 2022); (Sukamuljo et al., 2021); (Sukawati, 2021); (Wulur et al., 2020); (Addo et 

al., 2022). 

Gap yang teridentifikasi dari hasil-hasil penelitian terdahulu yang berkaitan dengan hospital brand 

image dan kepuasan pasien, diantaranya lebih kepada aspek-aspek green marketing yang meliputi semua 

aspek bauran pemasaran jasa (marketing mix) layanan kesehatan di rumah sakit. Pendekatan green 

marketing (green knowledge, attitude dan environment knowledge) berpengaruh signifikan terhadap green 

image dan trust, serta mampu meningkatkan brand equity (Tan et al., 2022). Green marketing (green 

advertisiment, green awareness, green trust, green satisfaction dan green buying behavior) berhubungan 

positif signifikan dengan green brand image (Shakir et al., 2021). Green marketing (green product quality, 

green corporate image dan green trust) berhubungan signifikan dengan green customer satisfaction (Wong 

et al., 2023). Hasil penelitian lain menunjukkan, bahwa kualitas layanan (kualitas infrastruktur, interaksi dan 

atmosfer) berpengaruh positif terhadap kepuasan pasien, tetapi kualitas proses berpengaruh negatif 

terhadap kepuasan pasien (Satyawati & Berlianto, 2022).  

Tujuan dari penelitian ini memfokuskan pada penawaran layanan kesehatan yang disediakan 

rumah sakit melalui penggunaan media/display elektronik dalam konsep green dalam hospital marketing 

dan service quality dengan tujuan untuk melengkapi informasi dan data yang terkait dengan pengaruh 

green marketing dan service quality terhadap customer’s perceived satisfaction yang dimediasi oleh brand 

image. Penelitian ini dilakukan terhadap pasien rawat inap di salah satu rumah sakit swasta di Bekasi Timur. 

Hasil penelitian diharapkan memberi kontribusi pada bidang manajemen pemasaran rumah sakit secara 

teoritis dan praktis. Selain itu, diharapkan memberikan implikasi manajerial bagi upaya peningkatan 

kepuasan pasien rumah sakit swasta di Bekasi Timur melalui perbaikan strategi green marketing, 

peningkatan service quality dan perbaikan brand image.  
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METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pengukuran variabel yang mengacu pada hasil penelitian terdahulu. 

Penelitian ini menggunakan metode survey untuk mengumpulkan data dengan menyebarkan kuesioner 

google form melalui aplikasi yang tersedia di salah satu rumah sakit swasta di Bekasi Timur. Skala Likert 

(mulai 5 sangat setuju hingga 1 sangat tidak setuju) digunakan dalam pengukuran ini. Kuesioner variabel 

green marketing terdiri atas lima pernyataan, service quality lima pernyataan, brand image empat 

pernyataan, dan customer’s perceived satisfaction empat pernyataan, sehingga total untuk empat variabel 

terdiri atas 18 pernyataan.  

Populasi penelitian ini adalah konsumen rumah sakit swasta tersebut atau pasien yang melakukan 

rawat inap di rumah sakit tersebut dalam tiga bulan terakhir (September – November 2023) sebanyak 712 

pasien. Peneliti menggunakan metode sampling sistematik dengan mengelompokkan respon berdasarkan 

beberapa kategori. Adapun salah satu kriteria khusus responden adalah pasien yang pernah berobat atau 

meminta perawatan dan dirawat (inap) di rumah sakit tersebut minimal satu kali dalam tiga bulan terakhir. 

Jumlah sampel penelitian adalah sesuai dengan rumus Slovin (Ellen, 2020), pada tingkat probabilitas 0,05 

sehingga penelitian ini menggunakan sampel penelitian secara random sebanyak 257 responden. 

Penelitian ini dilakukan melalui tahap uji validitas untuk item butir pernyataan kuesioner, uji 

validitas berdasarkan uji Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) dan Bartlett’s test of sphericity serta Measurement of 

Sampling Adequacy (MSA) menggunakan matriks korelasi anti image dengan kriteria KMO dan MSA > 0,5; 

nilai signifikansi < 0,05; serta anti image > 0,50 (menggunakan SPSS (Shresta, 2021). Sementara uji 

reliabilitas menggunakan Cronbach’s Alpha dengan kriteria ≥ 0,70; AVE ≥ 0,50 (Hair et al.., 2017); (Henseler 

et al.., 2014); (Ringle et al.., 2015). Setelah melalui uji validitas dan realibilitas, dilakukan analisis jalur (path 

analysis) untuk menentukan model persamaan struktural (SEM) yang sesuai menggunakan SmartPLS 

(Partial Least Square) Versi 3.3.9. dengan ketentuan t statistic ≥ 1,96 dan P Value < 0,05, serta indikator-

indikator lain yang mendukung (Hair et al.., 2017); (Henseler et al.., 2014); (Ringle et al., 2015).  
Terdapat hubungan positif dan signifikan antara green marketing yang terdiri dari green 

advertisiment, green awareness, green trust, green satisfaction dan green buying behavior dengan green 

brand image (Shakir et al., 2021). Pendekatan green marketing (green knowledge, attitude dan environment 

knowledge) secara langsung berpengaruh signifikan terhadap green image dan trust. Pendekatan ini dapat 

digunakan sebagai strategi pemasaran produk dalam rangka membantu meningkatkan brand equity (Tan 

et al., 2022). Oleh karena itu, diduga terdapat pengaruh positif dan signifikan green marketing terhadap 

brand image. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Model Penelitian                                                       

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Responden penelitian ini adalah pasien rawat inap (keluarga pasien) rumah sakit swasta di Bekasi 
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Timur. Kuesioner penelitian ini berbentuk g-form yang disebarkan melalui whatsapp. (WA) kepada 712 

pasien (keluarga pasien). Sebanyak 313 responden menjawab kuesioner, dan 257 diantaranya diambil 

sebagai sampel sesuai dengan kriteria dalam penelitian ini. Dari 257 responden, mayoritas adalah laki-laki 

sebanyak 59,14% dan sebanyak 71,98% responden bertempat tinggal di wilayah Jabodetabek. Usia 

responden yang menjawab kuesioner mayoritas berusia antara 41-60 tahun sebanyak 68,48%. Tingkat 

pendidikan responden paling banyak di jenjang diploma (28,79%) dengan mayoritas pekerjaan sebagai 

wiraswasta sebanyak 30,74%. dan penghasilan bersih bulanan keluarga rata-rata antara Rp 5-10 juta 

sebanyak 36,96%. Responden memiliki frekuensi kunjungan ke rumah sakit dalam enam bulan terakhir 

sebanyak 2-3 kali (43,58%).  

Pengujian dalam penelitian ini diawali dengan uji validitas instrumen (konstruk) terhadap butir 

pernyataan kuesioner melalui analisis faktor menggunakan Kaiser Meyer-Olkin Measure of Sampling 

Adequacy (KMO-MSA) dan Bartlett’s Test of Sphericity dan menunjukkan nilai > 0,50 untuk semua variabel 

penelitian. Sementara nilai MSA berdasarkan analisis anti-image correlation untuk tiap indikator dari 

masing-masing variabel penelitian menunjukkan nilai > 0,50. Kedua hasil analisis (extraction) tersebut 

merekomendasikan, bahwa semua indikator atau butir pernyataan kuesioner dari masing-masing variabel 

penelitian yang berjumlah 18 indikator atau pernyataan dapat digunakan untuk analisis selanjutnya dan 

tidak ada yang harus di-drop atau dirotasi (unroated factor solution). Selanjutnya hasil uji reliabilitas 

konstruk melalui analisis Alpha Cronbach menunjukkan, bahwa semua indikator dari masing-masing 

variabel memiliki nilai alpha > 0,70. Artinya, semua indikator variabel penelitian dapat digunakan untuk 

analisis lanjutan..  

Hasil uji validitas dan reliabilitas melalui analisis faktor di atas dikuatkan oleh hasil uji validitas dan 

reliabilitas konstruk (construct reliability and validity) pada model pengukuran reflektif yang dilakukan 

berdasarkan rekomendasi dari (Hair et al., 2017) dengan nilai loading factor yang disyaratkan dalam 

SmartPLS 3.3.9 yaitu ≥ 0,70. Konstruk pada penelitian ini dapat diterima (valid), karena semua indikator 

memiliki loading factor > 0,70 (Lampiran 8 Tabel 11, Tabel 13 dan Tabel 14). Hasil perhitungan Composite 

Reliability (CR) dan Average Variance Extracted (AVE) juga memenuhi syarat, yaitu CR atau CA ≥ 0,70 dan 

AVE ≥ 0,50 (Hair et al.., 2017). Hasil perhitungan untuk Cronbach’s Alpha (CA), CR dan AVE untuk variabel 

Green Marketing (CA=0,859; CR=0,860; AVE=0,639), Service Quality (CA=0,851; CR=0,894; AVE=0,629), 

Brand Image (CA=0,820; CR=0,881; AVE =0,650), dan Customer’s Perceived Satisfaction (CA=0,800; 

CR=0,868; AVE =0,622).  

Semua indikator (variabel observasi) yang mempengaruhi masing-masing variabel laten (Green 

Marketing, Service Quality, Brand Image, dan Customer’s Perceived Satisfaction) sebagai model formatif 

dinyatakan valid karena hasil uji asumsi klasik memiliki weight signifikan dan tidak ada gejala 

multikolinieritas antar indikator, diantaranya dengan nilai t-Statistics dan P-Value masing-masing > 1,96 

dan < 0,05, serta nilai collinearity statistics atau VIF < 5. Selain itu nilai kurtosis dan skewness berada antara 

-2,58 – +2,58 sehingga bisa dikatakan data terdistribusi normal. Uji Discriminant Validity dinyatakan valid 

karena akar AVE tiap laten variabel lebih tinggi daripada koefisien korelasi dengan variabel laten lain 

(Fornell-Larcker Criterion dan HTMT). Indikator-indikator juga memiliki korelasi yang lebih tinggi terhadap 

variabel laten masing-masing dibandingkan dengan variabel laten lainnya (Cross Loading) (Henseler et al., 

2014).  

Hasil analisis deskriptif menunjukkan, bahwa menurut responden, aspek-aspek green marketing 

sudah baik diterapkan oleh pihak rumah sakit dengan pencapaian 3,539. Meskipun demikian, aspek 

“Display elektronik promosi layanan yang menayangkan komitmen rumah sakit dalam menjamin kesehatan 

dan kelestarian lingkungan” harus perbaiki karena pencapaiannya paling rendah, yaitu 3,494. Rata-rata 

responden juga memberi tanggapan baik terhadap aspek-aspek service quality dengan pencapaian 3,591. 

Akan tetapi, aspek “Para tenaga medis dan staf lain sangat ramah dalam merawat para pasien” harus 

diperbaiki karena pencapaiannya paling rendah, yaitu 3,545. Selain itu, responden juga menanggapi 

dengan baik aspek-aspek brand image dengan pencapaian rata-rata 3,639 meskipun aspek “Rumah sakit 

ini menjadi pilihan yang tepat untuk memeriksa dan merawat kesehatan” harus ditingkatkan karena 

pencapaiannya paling rendah, yaitu 3,498. Demikian pula tanggapan responden terhadap aspek-aspek 

kepuasan secara keseluruhan dikategorikan baik dengan pencapaian 3,538, meski pada aspek “Saya merasa 

puas atas layanan pemeriksaan dan perawatan kesehatan oleh semua staf medis rumah sakit” harus 
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diperbaiki karena pencapaiannya paling rendah, yaitu 3,377. 

Analisis uji model persamaan struktural pertama dilakukan untuk mengetahui nilai R² yang 

menunjukan seberapa besar variabel independen dapat menjelaskan variabel dependen pertama (e-Value) 

sebagai mediator. Hasil analisis menunjukkan, bahwa Green Marketing dan Service Quality secara bersama-

sama mempengaruhi Brand Image dengan nilai R² sebesar 0,3949 (R square untuk dua variabel 

independen/bebas). Hal ini berarti 39,49 % varian dari Brand Image oleh pasien dapat dijelaskan oleh Green 

Marketing dan Service Quality, sedangkan sisanya 60,51% dijelaskan variabel lain yang tidak diteliti dalam 

penelitian ini. 

Analisis uji model persamaan struktural kedua dilakukan untuk mengetahui nilai R² yang 

menunjukan seberapa besar variabel independen dapat menjelaskan variabel dependen kedua (Customer’s 

Perceived Satisfaction). Hasil analisis menunjukkan, bahwa Green Marketing dan Service Quality secara 

bersama-sama mempengaruhi Customer’s Perceived Satisfaction dengan nilai R² sebesar 0,4259 (R square 

untuk dua variabel independen/bebas). Hal ini berarti 42,59 % varian dari Customer’s Perceived Satisfaction 

oleh pasien dapat dijelaskan oleh Green Marketing dan Service Quality, sedangkan sisanya 57,41% dapat 

dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.  Kedua model persamaan struktural hasil 

dari analisis di atas dapat dilihat pada Gambar 2 sebagai berikut : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.  Model Persamaan Struktural 

 Analisis pengaruh langsung dari masing-masing variabel bebas (Green Marketing dan Service 

Quality) terhadap Brand Image serta langsung terhadap Customer’s Perceived Satisfaction dapat dijelaskan 

berdasarkan data bootstrapping (Tabel 1).  

Tabel 1. Hasil Uji Hipotesis Model Persamaan Struktural  

 Hipotesis Pernyataan Hipotesis t-Value P-Value Keterangan 

H1 Green Marketing berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Brand Image.  
6,6381 0,0000 

Hipotesis 

mendukung 

H2 Service Quality berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Brand Image.  
5,020 0,0000 

Hipotesis 

mendukung 

H3 Green Marketing berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Customer’s 

Perceived Satisfaction.  

2,066 0,0394 

Hipotesis 

mendukung 

H4 Service Quality berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Customer’s 

Perceived Satisfaction.  

2,713 0,0069 

Hipotesis 

mendukung 
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 Hipotesis Pernyataan Hipotesis t-Value P-Value Keterangan 

H5 Brand Image berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Customer’s 

Perceived Satisfaction.  

6,132 0,0000 

Hipotesis 

mendukung 

Hasil uji hipotesis di atas menunjukkan, bahwa lima hipotesis memiliki nilai t-value atau t-statistics 

> 1,96 dan nilai P-value < 0,05. Hal ini berarti data hasil analisis data mendukung hipotesis penelitian yang 

dibangun atau dengan kata lain hipotesis yang diajukan diterima. Selanjutnya hasil analisis secara tidak 

langsung, pengaruh variabel bebas (Green Marketing dan Service Quality) terhadap Customer’s Perceived 

Satisfaction yang dimediasi Brand Image dapat dijelaskan berdasarkan data analisis bootstrapping yang 

dirangkum dalam Tabel 2 berikut.   

Tabel 2. Hasil Mediasi 

No. Pernyataan Mediasi t-value P-Value Keterangan 

H6 Green Marketing berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Customer’s Perceived 

Satisfaction yang dimediasi oleh Brand Image 

4,6045 0,0000 

Hipotesis 

mendukung 

H7 Service Quality berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Customer’s Perceived Satisfaction yang 

dimediasi oleh Brand Image 

3,8290 0,0000 

Hipotesis 

mendukung 

Hasil analisis pengaruh tidak langsung di atas menunjukkan, bahwa semua nilai t-statistics < 1,96 

dan P-value < 0,05. Oleh karena itu, kedua hipotesis yang diajukan diterima. Mengacu pada hasil Tabel 1 

dan Tabel 2 di atas, variabel Brand Image berperan sebagai mediator parsial yang memediasi pengaruh 

Green Marketing terhadap Customer’s Perceived Satisfaction. Hal ini disebabkan tidak adanya perubahan 

pengaruh atau sama dengan pengaruh secara langsung, meskipun nilai t-value mengalami penurunan. 

Sementara pada pengaruh tidak langsung Service Quality terhadap Customer’s Perceived Satisfaction, Brand 

Image juga berperan sebagai mediator parsial. Hal ini disebabkan, pengaruh tidak langsung menunjukkan 

hasil yang sama dengan pengaruh langsung, yaitu positif dan signifikan, meskipun nilai t-value mengalami 

penurunan. 

Selanjutnya dilakukan analisis terakhir, yaitu uji goodness of fit (GoF) atau kecocokan model 

persamaan struktural yang diajukan. Analisis model fit ini menunjukkan, bahwa nilai SRMR sebesar 0,070 

yang lebih kecil dari 0,08 sehingga dikategorikan good fit. Nilai ini adalah ukuran standar berdasarkan 

transformasi matriks kovarians sampel dan matriks kovarians yang diprediksi menjadi matriks korelasi 

dengan syarat harus < 0,08 (Henseler et al., 2014). 

Sementara nilai d_ULS (jarak Euclidean kuadrat) dan d_G (jarak geodesik) harus tidak signifikan (p > 

0,05) (good fit) dan ini sudah terpenuhi karena berharga 0,8328 dan 0,3622. Data lengkap hasil analisis 

blindoflding dapat dilihat pada Lampiran 11 Tabel 19 dan Tabel 20. Secara keseluruhan, hasil uji kecocokan 

model struktural (Fit Model) dapat dilihat dari nilai fit summary dan rms_theta. Berdasarkan nilai normed fit 

index (NFI) atau indeks kecocokan menunjukkan nilai sebesar 0,7728. Hal ini berarti, model persamaan 

struktural yang diajukan mendekati kecocokan (middle fit) sebesar 77,28%. Hal ini sejalan dengan nilai 

rms_theta yang mencapai 0,1762 yang berarti mendekati nol atau < 0,12. Nilai rms_theta mengukur sejauh 

mana residual model luar berkorelasi. Ukurannya harus mendekati nol (< 0,12) untuk menunjukkan 

kecocokan model yang baik atau korelasi antara residual model luar sangat kecil (Henseler et al., 2014). 

Hasil uji Quality Model menunjukkan kecocokan dengan analisis blindfolding juga menguatkan model 

fit persamaan struktural yang dihasilkan. Hal ini dapat dilihat dari nilai Q Square Redundancy yang 

menunjukkan, bahwa nilai total Q square redundancy (predictive redundancy) untuk kedua persamaan 

struktural variabel mediasi (Brand Image) dan variabel dependen (Customer’s Perceived Satisfaction) 

masing-masing berharga 0,248 dan 0,255. Hal ini berarti nilai predictive relevance untuk menunjukkan 

seberapa baik nilai observasi yang dihasilkan (construct crossvalidated redundancy) terpenuhi, yaitu > 0 

(positif) (Hair et al., 2017).  

Aspek-aspek green marketing yang diterapkan oleh rumah sakit tidak hanya sebatas pada 

penggunaan aspek promosi layanan rumah sakit melalui media elektronik atau tidak menggunakan media 

fisik (brosur, leaflet atau sejenisnya). Penerapan green marketing juga meliputi penggunaan kemasan 

produk farmasi atau peralatan medis yang tidak mencemari atau membahayakan lingkungan atau paling 
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tidak bisa didaur ulang, serta efisiensi penggunaan energi melalui penggunaan energi terbarukan untuk 

menjaga agar kondisi atmosfer dan lingkungan sekitar rumah sakit terjaga. Jika kondisi ini tercipta, maka 

bisa dipastikan reputasi rumah sakit sebagai salah satu entitas brand image rumah sakit tetap terjaga baik. 

Dengan kata lain, penerapan green marketing oleh rumah sakit (hospital green marketing) berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand image rumah sakit atau hospital image.  

Berdasarkan hasil analisis di atas, hasil penelitian ini mendukung hipotesis (H1) yang diajukan, yaitu green 

marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image. Dengan kata lain, hipotesis (H1) yang 

diajukan dapat diterima. Hasil ini sejalan dengan beberapa hasil penelitian terdahulu yang menunjukkan 

kecenderungan yang sama, bahwa green marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 

image (Kewakuma et al., 2021).  Terdapat hubungan positif dan signifikan antara green marketing (green 

advertisiment, green awareness, green trust, green satisfaction dan green buying behavior) dengan green 

brand image (Shakir et al., 2021). Pendekatan green marketing (green knowledge, attitude dan environment 

knowledge) berpengaruh signifikan terhadap green image dan trust, serta brand equity (Tan et al., 2022). 

Hasil uji hipotesis H2 menemukan, bahwa service quality berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap brand image dengan t stat=5,0198 dan P value=0.000. Indikasi ini berarti kualitas layanan 

kesehatan dan perawatan dari seluruh staf medis rumah sakit memberikan pengaruh terhadap citra rumah 

sakit. Dengan kata lain, jika kebutuhan yang diharapkan oleh pasien sejalan dengan yang dirasakan oleh 

pasien, maka kualitas layanan rumah sakit dikategorikan sudah baik, sehingga memberi dampak terhadap 

citra rumah sakit yang baik. Fakta ini sejalan dengan hasil analisis deskriptif yang menunjukkan tanggapan 

responden, bahwa aspek-aspek kualitas layanan yang diberikan oleh seluruh staf medis rumah sakit sudah 

baik, demikian pula aspek-aspek brand image rumah sakit yang tertanam di benak konsumen sudah baik. 

Hasil penelitian ini juga menegaskan, bahwa membangun hospital brand image yang positif harus 

mempertimbangkan beberapa entitas, diantaranya kualitas layanan yang diberikan kepada pasien, yaitu 

kesesuaian produk atau layanan yang diterima oleh konsumen dengan produk atau layanan yang 

diharapkan. Kualitas layanan rumah sakit yang baik meliputi aspek-aspek tangible, reliability, responsivenes, 

empathy dan assurance akan tertanam dalam ingatan pasien membentuk suatu brand image yang baik 

terhadap Perusahaan. Berdasarkan hasil analisis di atas, hasil penelitian ini mendukung hipotesis (H2) yang 

diajukan, yaitu service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image. Dengan kata lain, 

hipotesis (H2) yang diajukan dapat diterima. Beberapa hasil penelitian terdahulu juga menguatkan hasil 

yang didapatkan, diantaranya perceived service quality, brand image dan kepuasan pelanggan saling 

berhubungan positif dan signifikan. (Tsai, 2021); (Ambalao et al., 2021).  Terdapat hubungan antara hospital 

service quality dan hospital brand image dengan kepuasan dan loyalitas pasien (Hai et al., 2020). Service 

quality berpengaruh signifikan terhadap trust dan brand image (Wijaya et al., 2020). E-service quality 

mempengaruhi kepuasan pelanggan, serta berdampak pada peningkatan hospital brand image (Sakti, 

2020) 

Hasil uji hipotesis H3 yang didapatkan dalam penelitian ini adalah secara langsung green 

marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer’s perceived satisfaction dengan nilai t 

stat=2,0657 dan P value=0,0394. Hal ini menunjukkan, bahwa rumah sakit yang menerapkan konsep 

pemasaran yang berorientasi lingkungan (hospital green marketing) memberikan pengaruh terhadap 

peningkatan kepuasan yang dirasakan oleh pasien. Fakta ini sejalan hasil analisis deskriptif tanggapan 

responden yang menunjukkan, bahwa aspek-aspek green marketing sudah diterapkan dengan baik oleh 

rumah sakit, demikian pula kepuasan yang dirasakan oleh pasien. Berdasarkan hasil analisis di atas, hasil 

penelitian ini mendukung hipotesis (H3) yang diajukan, yaitu green marketing secara langsung 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer’s perceived satisfaction. Dengan kata lain, hipotesis 

(H3) yang diajukan dapat diterima. Beberapa hasil penelitian terdahulu juga menunjukkan kecenderungan 

tersebut, bahwa perceived service quality, brand image dan kepuasan pelanggan saling berhubungan positif 

dan signifikan. (Tsai, 2021); (Ambalao et al., 2021). Hospital green marketing berhubungan langsung dan 

signifikan dengan kepuasan dan loyalitas (green customer satisfaction and loyalty) (Wong et al., 2023). Green 

marketing dan service quality berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen, baik secara langsung 

maupun tidak langsung. (Rizqiningsih & Widodo, 2021) 

Hasil uji hipotesis H4 juga menemukan, bahwa service quality secara langsung berpengaruh positif 
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dan signifikan terhadap customer’s perceived satisfaction dengan nilai t stat=2,7128 dan P value=0,0069. 

Hasil ini sejalan dengan hasil analisis deskriptif tanggapan pasien terhadap aspek-aspek service quality dan 

kepuasan yang dirasakan pasien ada pada kategori baik. Temuan tersebut menegaskan, bahwa jika rumah 

sakit dan seluruh stafnya menerapkan aspek-aspek layanan yang berkualitas terhadap pasien, maka para 

pasien dipastikan merasakan tingkat kepuasan yang tinggi, sehingga mampu membantu mempercepat 

kesembuhan penyakit yang dideritanya. Kualitas layanan staf medis yang baik dipastikan memberikan 

dampak positif terhadap kondisi emosional pasien, harapan pasien untuk menikmati kembali kondisi sehat 

lebih tinggi, dan pasien lebih termotivasi untuk sembuh, sehingga recovery pasien lebih cepat. Hal ini 

dipastikan menimbulkan kepuasan tersendiri, baik pada pasien yang bersangkutan maupun keluarga 

pasien tersebut. Oleh karena itu, hasil analisis menunjukkan, bahwa hasil penelitian ini mendukung 

hipotesis (H4) yang diajukan, yaitu service quality secara langsung berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap customer’s perceived satisfaction. Dengan kata lain, hipotesis (H4) yang diajukan dapat diterima. 

Temuan tersebut sejalan dengan beberapa hasil penelitian terdahulu, diantaranya perceived service quality, 

brand image dan kepuasan pelanggan saling berhubungan secara positif dan signifikan. (Tsai, 2021). 

Kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pasien RS (Wulur et al., 2020); 

(Rizqiningsih & Widodo, 2021); (Addo et al., 2020); (Akbar et al., 2020); (Leonard & Needham, 2020); (Lienata 

& Berlianto, 2023); (Lizan et al., 2022); (Mahmud, 2022); (Novitasari, 2022); (Sukamuljo et al., 2021); 

(Sukawati, 2021).  

Selanjutnya hasil uji hipotesis H5 menunjukkan, bahwa brand image berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap customer’s perceived satisfaction dengan nilai t stat=6,1319 dan P value=0,000. Hasil ini 

sejalan dengan hasil analisis deskriptif tanggapan responden yang menunjukkan, bahwa pencapaian 

aspek-aspek brand image dan kepuasan yang dirasakan pasien sudah baik. Hal ini menunjukkan, bahwa 

brand image rumah sakit merupakan perasaan yang berkaitan dengan kepercayaan dan kesan yang 

tertanam dalam benak pasien atas produk dan layanan yang diberikan oleh rumah sakit. Artinya, jika rumah 

sakit mampu memberikan kualitas layanan yang baik, maka dalam ingatan pasien akan tertanam sebuah 

informasi dan pengalaman tentang kualitas layanan tersebut sebagai sebuah entitas brand image rumah 

sakit tersebut yang memberinya kepuasan secara psikis terhadap pasien tersebut.  Oleh karena itu, hasil 

analisis data penelitian ini mendukung hipotesis (H5) yang diajukan, yaitu brand image berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap customer’s perceived satisfaction. Dengan kata lain, hipotesis (H5) yang diajukan 

dapat diterima. Hasil penelitian ini juga sejalan dengan beberapa hasil penelitian terdahulu, diantaranya 

yang terkait dengan hospital green marketing, bahwa green brand image menunjukkan hubungan positif 

dan signifikan dengan green satisfaction.(Shakir et al., 2021) Brand image berpengaruh positif terhadap 

kepuasan pasien dan kualitas layanan. (Górska-Warsewicz, 2022). Brand image berpengaruh positif 

signifikan terhadap kepuasan dan loyalitas. (Trisno & Berlianto, 2023). Pengalaman pasien dan citra rumah 

sakit mempengaruhi kepuasan pasien. (Asmaryadi et al.., 2020). Brand image dan kualitas layanan 

berpengaruh positif terhadap kepuasan pasien. (Ajmal et al., 2022). Perceived service quality, brand image 

dan kepuasan pelanggan saling berhubungan positif dan signifikan. (Tsai, 2021). Kepuasan pasien dan 

kualitas layanan merupakan dua aspek sumber daya merek (brand resources/brand image) (Yuan & Ferreira, 

2022). 

Berkaitan dengan peran brand image sebagai variabel mediasi, hasil uji hipotesis H6 menunjukkan, 

bahwa berdasarkan hasil pada Tabel 1 dan Tabel 2, variabel brand image berperan sebagai mediator parsial 

yang memediasi pengaruh green marketing terhadap customer’s perceived satisfaction dengan nilai t 

stat=4,6045 dan nilai P value= 0,000. Hasil pada kedua tabel tersebut menunjukkan, bahwa masing-masing 

hasil pengaruh secara langsung dan pengaruh tidak langsung, keduanya tidak menunjukkan perubahan 

arah pengaruh dan signifikansi pengaruh. Dengan kata lain, baik pengaruh langsung green marketing 

terhadap customer’s perceived satisfaction, maupun tidak langsung, variabel brand image berperan sebagai 

mediator parsial karena menunjukkan hasil yang sama, yaitu positif dan signifikan.  

Sementara peran brand image sebagai variabel mediasi dalam uji hipotesis H7 menunjukan, 

bahwa berdasarkan hasil pada Tabel 1 dan Tabel 2, variabel brand image juga berperan sebagai mediator 

parsial yang memediasi pengaruh service quality terhadap customer’s perceived satisfaction dengan nilai t 

stat= 3,8290 dan nilai P value=0,000. Hasil pada kedua tabel tersebut menunjukkan, bahwa masing-masing 

hasil pengaruh secara langsung dan pengaruh tidak langsung, keduanya tidak menunjukkan perubahan 
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arah pengaruh dan signifikansi pengaruh. Dengan kata lain, baik pengaruh langsung service quality 

terhadap customer’s perceived satisfaction, maupun tidak langsung, variabel brand image berperan sebagai 

mediator parsial karena menunjukkan hasil yang sama, yaitu positif dan signifikan. Hasil pada Tabel 1 dan 

Tabel 2 di atas menunjukkan, bahwa hipotesis H6 dan H7 yang diajukan dapat diterima. Green marketing 

dan service quality merupakan faktor-faktor yang mampu menguatkan brand image, sehingga mampu 

meningkatkan kepuasan pasien. Terdapat hubungan antara green marketing, service quality, brand image 

dan customer’s perceived satisfaction. Terdapat hubungan positif dan signifikan antara green marketing 

(green advertisiment, green awareness, green trust, green satisfaction dan green buying behavior) dengan 

green brand image (Shakir et al., 2021). Perceived service quality, brand image dan kepuasan pelanggan 

saling berhubungan positif dan signifikan (Tsai, 2021); (Ambalao et al., 2021).  Kualitas layanan dan 

kepuasan konsumen merupakan salah satu atribut brand image (Yuan & Ferreira, 2022).  

 

KESIMPULAN 

Hasil penelitian ini memberikan beberapa implikasi manajerial yang dapat diterapkan untuk 

meningkatkan hospital brand image dan customer’s perceived satisfaction pasien, sekaligus kinerja rumah 

sakit yaitu penerapan green marketing harus mencakup semua aktivitas rumah sakit, seperti penggunaan 

layanan administrasi pasien secara online, penggunaan barcode scanner dalam urusan administrasi (biaya) 

layanan perawatan, penggunaan peralatan elektronik khusus untuk mencatat perkembangan pasien, aspek 

green marketing yang terkait dengan aspek display elektronik promosi layanan yang menayangkan 

komitmen rumah sakit dalam menjamin kesehatan dan kelestarian lingkungan, ajakan mencintai 

lingkungan (eco-literation atau green lifestyle) dalam electronic flyer, serta aspek service quality para tenaga 

medis dan staf lain mempunyai sikap professional, rasa empati, responsive, assurance mencakup jaminan 

keamanan dan kenyamanan perawatan dan layanan kesehatan di rumah sakit dalam merawat para pasien 

harus diperbaiki untuk meningkatkan brand image dan kepuasan pasien.   
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