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ABSTRACT

The hospital is an organization with branding strategy such as a brand
gxtension of health services, as an effort to enhance its reputation in the community.
This study uses a gualitative multiple case study approach that aims to identify and
understand the dynamics of brand extension as a branding strategy of the three
hospitals that issued the brand fo improve its reputation. Tools for the data collected
using semi-structured interviews, observation and document study to explore the
branding strategies used in the expansion of the brand. Three private hospitals type
B participated in this study. Those hospitals had already brand for their own
enterpriseses. The results of data analysis brand extension is used as a branding
strategy has been able to enhance the repufation of a hospital for the better in
sociely. Despite the marketing division is nothing new in the hospital but the
improvement, expansion, creation and promotion of the hospital has been carried
out. One is a brand extension lo the extensions of health services are made based
on the vision, mission, internal strengths hospitals, and patient expectations. Brand
extension is performed also assist and facilitate the hospitals for health care product
promotion services, so as to add a positive value for the hospital’s reputation.

Keywords: brand extension, branding strategy, reputation

PENDAHULUAN

Rumah sakit Indonesia tidak luput terkena dampak perubahan lingkungan bisnis lokal
ataupun global, sehingga perannya bergeser dari lembaga sosial menjadi lembaga usaha
{sosial-ekonomi) (Jacobalis, 2012). Perubahan peran tersebut menegaskan bahwa rumah
sakit juga melakukan fungsi dari pemasaran dengan berbagai cara. Etika promosi rumah
sakit telah diatur oleh Persatuan Rumah Sakit Indonesia (PERSI) menunjuk pada studi
mengenai aspek moral dari kegiatan ekonomi dan bisnis (Jacobalis, 2012). Aspek moral
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tersebut mengatur pada strategi pemasaran yang diperbolehkan dan tidak diperbolehkan
seperti penggunaan media-media untuk kepentingan komersial.

Rumah sakit juga melakukan strategi branding berupa perluasan brand yaitu perluasan
jasa layanan kesehatan, sebagai daya tarik masyarakat untuk mau berobat dan membeli jasa
layanan kesehatan. Semakin baik persepsi masyarakat terhadap suatu rumah sakit maka
akan semakin banyak pula masyarakat yang mau berobat ke rumah sakit tersebut. Adanya
kompetisi dan keterbatasan telah mempersulit suatu organisasi meluncurkan brand baru.
Brand baru ini penting karena bagi organisasi brand bukan hanya sekedar nama dan bagian
dari produk, akan tetapi sebagai aset bagi organisasi (Aaker, 1997).

Rumah sakit dalam menjalankan fungsi bisnis rumah sakit tidak terlepas pada strategi
pengembangan bisnis. Strategi ini banyak dilakukan dengan memanfaatkan kekuatan brand
perusahaan. Brand yang sudah ada di pasar telah banyak diketahui dan memberikan ascsiasi
positif terhadap pemikiran konsumen, karena popularitas dan asosiasi brand dapat
mengangkat suatu produk baru (Antonides & van Raaij, 1998, Kotler & Keller, 2012).
Keberhasilan organisasi membangun brand merupakan hasil interaksi antara konsumen dan
pengaruh stakeholder ditambah penambahan ekuitas brand suatu perusahaan, pengalaman
positif konsumen, kekuatan brand dan kebesaran brand yang positif untuk organisasi
(Abimbola, 2009; Abimbola & Kocak, 2007).

Aaker (1997), Antonides dan van Raaij (1998), Kotler dan Keller (2012) menambahkan
bahwa perluasan brand dapat diihat dari dua sisi, yaitu sisi produsen (transferabilitas keahlian
serta aset) dan sisi konsumen (komplementaritas dan substitusi). Perluasan brand dapat
dikatakan berhasil apabila asosiasi brand yang kuat memberikan poin pembeda dan
keuntungan bagi perluasan, mampu membentuk brand inti dengan cara mengeluarkan
asosiasi inti, menghindari asosiasi negatif dan menimbulkan pengenalan brand terhadap
konsumen.

Beberapa peneliian mengenai perluasan brand ataupun strategi branding telah
dilakukan oleh banyak peneliti. Penelitian Xie (2012) menjelaskan ketepatan perluasan brand
sebagai cara dalam menjalankan strategi branding untuk mencapai target pemasaran suatu
perusahaan secara umum. Hasil peneliian Ingenhoff dan Fuhrer (2010) adalah hubungan
kepribadian brand dalam era kompetisi dapat membantu pencapaian keberhasilan organisasi,
dengan menekankan karakteristik, kompetensi yang berbeda, dan meminjam posisi yang
relatif berbeda. Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi dan memperkaya
kajian mengenai perluasan brand sebagai strategi branding guna peningkatan reputasi dan
banyak dilakukan oleh organisasi yang berorientasi pada pasar.

Berdasarkan uraian di atas, maka rumusan permasalahan penelitian adalah: perluasan
brand yang digunakan oleh rumah sakit merupakan kemampuannya untuk melakukan strategi
branding untuk beradaptasi di perubahan pasar dengan meningkatkan reputasi positif.
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan memahami dinamika upaya rumah sakit swasta
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tipe B di Yogyakarta untuk meningkatkan reputasi dengan cara menggali pemahaman
perluasan brand sebagai strategi branding.

Manfaat penelitian ini ada dua. Manfaat pertama, penelitian ini diharapkan mampu
menjelaskan mengenai dinamika strategi branding berdasarkan pemahaman strategi market
perluasan brand dan reputasi dari tiga rumah sakit swasta tipe B di Yogyakarta. Manfaat
kedua, Memberikan pemahaman tentang perluasan brand sebagai strategi pemasaran yang
dilakukan oleh rumah sakit sebagai upaya adaptasi terhadap perubahan dan kompetisi secara
global. Manfaat secara praktis pada penelitian ini adalah hasil penelitian ini dapat dijadikan
referensi bagi perusahaan layanan jasa atau rumah sakit yang sedang mengalami atau
melakukan perubahan dengan strategi peningkatan reputasi.

TINJAUAN PUSTAKA

Strategi adalah pola keputusan khusus dan tindakan manajer yang menuntut
kemampuan dasar uniuk berhasil dalam persaingan dan berbeda dengan kompetitor (Jones,
2007 Kotler, 2004; Kotler & Keller, 2012: Letch & Motion, 1999, Tosti, 2007). Jones (2007)
menjelaskan kombinasi strategi bisnis yang biasa digunakan suatu organisasi ada dua
macam, yaitu. strategi bisnis low-cosf dan produk pembeda. Strategi bisnis low-cosf
merupakan rencana suatu perusahaan untuk memproduksi barang dan jasa dengan harga
murah bagi seluruh konsumen. Sedangkan, produk pembeda merupakan rencana suatu
organisasi untuk menghasilkan produk dengan harga tinggi dan berkualitas yang ditujukan
untuk segmen pasar khusus (Jones, 2007; Kotler & Keller, 2012). Kedua kombinasi strategi
bisnis biasanya digunakan dalam strategi organisasi untuk menciptakan dan mengembangkan
brand di pasar.

The American Marketing Association {AMA) mendefinisikan brand sebagai nama,
simbol, istilah, logo, tanda, desain, atau kombinasi semuanya, yang berfungsi untuk
mengidentifikasi produk atau jasa layanan yang dipasarkan dan dapat dibedakan dengan
produk atau jasa layanan dar perusahaan pesaing. Brand adalah nama, merek (Abimbola &
Kocak, 2007; Antonides & van Raaij, 1998) ataupun janji yang ditawarkan oleh suatu produsen
ataupun organisasi pada konsumen yang bisa dilihat dari simbol, moto, slogan, atau produk
yang dihasilkan (Kottler & Keller, 2012). Brand sendiri merupakan produk atau jasa layanan
yang memiliki dimensi berbedakan dengan desain produk ataupun jasa layanan lain dalam
memenuhi kebutuhan pasar.

Antonides dan van Raaij (1998), Kotler dan Keller (2012) mendefinisikan perluasan
brand adalah upaya produsen dalam memperkenalkan produk baru dengan menggunakan
nama brand. Perluasan brand menurut Aaker (1997), Aaker dan Keller (1990) adalah
penggunaan sebuah brand yang telah mapan pada suatu kelas produk untuk memasuki kelas
produk lain. Perluasan brand adalah sebagai tindakan perusahaan untuk memperkenalkan
variasi produknya dengan menggunakan brand produk yang sudah ada, yang berbeda
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itemnya akan tetapi dalam kategori produk yang sama. Keberhasilan perluasan brand
dipengaruhi oleh beberapa kondisi yang mendukung, yaitu: pertama favorable existing
schema, terkait dengan skema yang positif sebagai kategori formal dalam keaslian brand.
Kedua favorable forward transfer, skema positif produk baru secara keseluruhan, Terakhir
favorable backward transfer, skema negatif yang seharusnya tidak dipindahkan dari produk
yang telah ada pada produk baru ataupun sebaliknya (Antonides & van Raaij, 1998).

Perluasan brand merupakan cerminan karakteristik, konsekuensi dan nilai asli produk
atau brand (Aaker & Keller, 1992; Antonides & van Raaij, 1998, Kotler & Keller, 2012).
Perluasan brand yang digunakan berdasarkan nama brand yang sudah ada untuk
memperkenalkan produk baru sering disebut sebagai strategi branding (Antonides & van
Raaij, 1998, Kotler & Keller, 2012, Sattler, Volckner & Zatloukal, 2002). Strategi tersebut
bermanfaat karena pemasaran akan lebih efisien seperti, dapat mengurangi biaya pengenalan
produk baru dan meningkatkan kesempatan untuk berhasil (Aaker, 1997, Aaker & Keller,
1992, Antonides & van Raaij, 1998, Bridges, Keller & Sood, 2000; Kotler & Keller, 2012; Pitta
& Katsanis, 1995). Aaker dan Keller (1990) menjelaskan bahwa perluasan brand merupakan
strategi alamiah bagi perusahaan yang sedang tumbuh dan mengeksploitasi asetnya.

Secara umum perluasan brand dapat dibedakan menjadi dua ketegori (Antonides & van
Raaij, 1998; Kotler & Keller, 2012). Kategori pertama yaitu perluasan lini yang berarti
perusahaan membuat produk baru dengan menggunakan brand lama yang terdapat pada
brand induk. Kategori kedua yaitu perluasan kategori yang berarti menggunakan brand induk
lama untuk memasuki kategori produk yang sama sekali berbeda dengan kategori brand
induk.

Keberhasilan perluasan brand sebagai salah satu strategi pemasaran dipengaruhi oleh
lima faktor. Faktor pertama yaitu penerimaan perluasan brand yang dinilai konsumen secara
sadar akan ‘asosiasi tertentu yang dapat menghubungkan kategori produk asli dan
perluasannya, dengan melihat kemiripan dan kesimpulannya (Aaker & Keller, 1992; Barret,
Lye, & Venkateswarhu, 1999; Hauser & Wisniewski, 1982; Sattler, Volckner, & Zatloukal,
2002). Faktor kedua yaitu kemiripan atau kesesuaian sebagai tingkat penerimaan konsumen
terhadap produk perluasan brand sesuai dengan produk lain dalam brand induknya (Aaker &
Keller, 1990; Abimbola & Kocak, 2007; Andianto, 2009; Sattler, Volckner, & Zatloukal, 2002,
Summarnis, 2003).

Faktor ketiga yaitu reputasi brand asal yang dipersepsikan konsumen mengenai kualitas
yang berhubungan dengan brand tersebut (Aaker & Keller, 1890; Abimbola & Kocak, 2007,
Hauser & Wisniewski, 1982, Desai & Keller, 2002). Semakin baik reputasi suatu perusahaan
yang terkait dengan kualitas produknya dapat memperbesar peluang mendapatkan reaksi
positif dari konsumen ketika perusahaan meluncurkan produk baru (Bridges, Keller, & Sood,
2000; Kotler & Keller, 2012, Pitta & Katsanis, 1995). Faktor keempat yaitu risiko yang
dipersepsikan atas pembelian suatu objek (perceived risk). Ada dua bagian berkaitan dengan
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ketidakpastian akibat melakukan kesalahan dan ketidakpastian akan hasil akhir yang dialami
oleh konsumen (Aaker & Keller, 1890, Sattler, Volckner, & Zatloukal, 2002, Summamis,
2003). Faktor kelima yaitu keinovatifan sebagai ciri pribadi individu terkait dengan daya
penerimaan seseorang akan ide baru dan keinginan mencoba kebiasaan dan brand baru
(Aaker & Keller, 1990; Hem, de Chematony & Ivenrsen, 2001, Schepers & van den Berg,
2007).

Pertanyaan utama dalam penelitian ini ialah bagaimana proses perancangan strategi
pemasaran dengan perluasan branding yang mempertimbangkan visi, misi, nilai,
kepercayaan, serta keinginan rumah sakit dan pelanggan. Secara lebih rinci, pertanyaan
utama tersebut dipilah lagi menjadi tiga sub-pertanyaan yaitu:

* Apakah perluasan layanan jasa kesehatan yang digunakan sesuai dengan kelas

dalam layanan baru rumah sakit.

* Apakah perluasan layanan jasa kesehatan mampu menambah nilai untuk penawaran

layanan baru rumah sakit.

= Apakah perluasan layanan jasa kesehatan dapat mempertinggi nama dan reputasi

rumah sakit.

METODE

Penelitian ini melibatkan tiga rumah sakit swasta tipe B di Yogyakarta sebagai objek
penelitian, yaitu: rumah sakit PKU Muhammadiyah Yogyakarta, Panti Rapih, dan Bethesda.
Karakteristik responden sebagai informan kunci berasal dari manajer pemasaran dan humas
atau pihak menajerial rumah sakit. Kriteria informan yang digunakan dalam penelitian ini
adalah karyawan dari bagian departemen pemasaran dan humas rumah sakit.

Pengambilan data pada penelitian ini menggunakan wawancara mendalam yang bersifat
semi-terstruktur, telaah dokumen dan observasi.

Desain Penelitian. Penelitian ini dimulai dengan perencanaan, mengumpulkan data,
menginterpretasikan data dan mendeskripsikan hasil seluruh temuan penelitian. Sumber data
yang digunakan dalam penelitian ini dipercleh dengan melibatkan tiga rumah sakit swasta tipe
B di Yogyakarta yang melakukan perluasan brand yang berbeda sebagai strategi bisnisnya.
Pelaksanaan penelitian di awali dengan ijin penelitian dari pihak rumah sakit dan informed
consent dari peneliti pada pihak responden sebagai pemyataan atas ketersediaan waktu
untuk memberikan informasi,

Analisis. Validasi hasil pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan triangulasi
dan member checking. Keseluruhan data yang diperoleh dalam penelitian ini diolah dengan
menggunakan metode analisis triangulasi, dengan cara mendeskripsikan berdasarkan
kategori dalam konsep penelitian dan diinterpretasikan secara umum berdasarkan kasus yang
diteliti (Creswell, 1997, Dooley, 2002; Neuman, 2006, Stake 1995). Member checking
digunakan dalam penelitian studi kasus untuk meminta responden atau peserta untuk
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memeriksa draft kasar tulisan berdasarkan tindakan atau kata-kata partisipan yang telah
ditampilkan (Creswell, 1997, Stake,1995). Keseluruhan analisis data dianalisis dengan
triangulasi data untuk mempertajam, menjamin keakuratan data, dan hasil analisis untuk
mendapatkan gambaran yang menyeluruh dan tepat berdasarkan tujuan penelitian.

HASIL PENELITIAN

Dinamika perluasan brand sebagai strategi branding peningkatan reputasi yang
dilakukan cleh ketiga rumah sakit dalam penelitian ini dapat dijelaskan bahwa, ketiganya
mempunyai brand yang berbeda-beda sesuai dengan nilai-nilai ataupun slogan mereka
masing-masing. Masing-masing brand tersebut mampu menjadi gambaran mengenai
bagaimana identitas dari ketiga rumah sakit tersebut. Seiring perubahan zaman ketiga rumah
sakit tersebut juga melakukan berbagai pembenahan untuk perbaikan dan peningkatan mutu
dari jasa layanan kesehatan. Ketiga rumah sakit tersebut tidak hanya berperan dalam sosial
kemasyarakatan, akan tetapi mereka dituntut mampu secara baik melakukan fungsi dan
peran bisnis dalam penyediaan jasa layanan kesehatan.

Strategi bisnis yang mereka lakukan dengan cara menggali dan mengembangkan
potensi-potensi sumber daya yang ada, dari pihak internal rumah sakit ataupun melihat
peluang dari kebutuhan masyarakat akan jasa layanan kesehatan. Strategi bisnis yang
digunakan tidak terlepas dari branding yang mereka bangun berdasarkan visi, misi, dan
keyakinan dari setiap rumah sakit yang tercermin dari slogan, moto, ataupun pencitraan
mereka pada masyarakat. Tidak semua dari ketiga rumah sakit memiliki strategi branding
yang secara eksplisit tertuang dalam strategi bisnisnya. Seperti Panti Rapih meskipun tidak
secara eksplisit memiliki strategi branding akan tetapi secara laten diketahui oleh civita rumah
sakit, mereka menyadari pentingnya kesadaran dan pengembangan brand rumah sakit. Tiga
rumah sakit tersebut melakukan perluasan brand yaitu perluasan produk jasa layanan
kesehatan dengan menginduk pada nama brand, seperti mereka memiliki kilinik-klinik
unggulan yang dibuat berdasarkan kekuatan internal dan pemenuhan kebutuhan masyarakat.

Perluasan brand dirasa cukup efektif dan memudahkan pihak pemasaran rumah sakit
ketika merancang, membuat, mengelola dan memasarkan produk-produknya dengan
menginduk pada brand rumah sakitnya, sehingga dapat lebih mudah di terima oleh
masyarakat. Berbagai usaha yang dilakukan oleh rumah sakit merupakan upaya yang
bertujuan untuk terus meningkatkan kualitas jasa layanan kesehatan sebagai bentuk kekuatan
dan kemampuannya yang dicitrakan keluar, sehingga akan dipersepsikan oleh masyarakat
dengan meningkatnya reputasi rumah sakit tersebut di masyarakat. Kualitas jasa layanan
kesehatan dengan meningkatnya reputasi yang positif pada rumah sakit dapat terlihat pada
kemampuan rumah sakit tersebut mendapatkan akreditasi rumah sakit tipe B, akreditasi mutu
layanan ataupun sistem manajemen seperti ISO 9001, dan berbagai prestasi-prestasi lainnya
yang diraih oleh ketiga rumah sakit. Berbagai prestasi yang diraih ketiga rumah sakit dapat
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meningkatkan reputasinya di mata masyarakat dan memudahkan mereka mendapatkan
investor untuk mau membantu pengembangan rumah sakit.

Hambatan utama adalah kendala internal rumah sakit sendiri, yaitu: kekurangan SDM
yang berkualitas mendukung perbaikan jasa layanan kesehatan dan perawatan. Kekurangan
dari sistem komunikasi internal yang terhambat, terlalu hierarki, yang berkaitan kurangnya
kesadaran pihak medis untuk berlaku ramah terhadap pasiennya. Kekurangsiapan untuk
meluncurkan produk baru akan mengurangi reputasi rumah sakit ketika gagal menjalankan
fungsi produk tersebut. Keterbatasan pengembangan fasilitas terkait dengan fisik dan
pendanaan rumah sakit. Keberhasilan dari ketiga rumah sakit membuat perluasan brand
dengan berbagai produk unggulan atau produk penunjang, disadari bahwa membutuhkan
kerjasama internal rumah sakit dan baiknya sistem komunikasi internal ataupun eksternal.
Sehingga ketiga rumah sakit tersebut berlomba-lomba untuk terus perbaikan SDM untuk
mendapatkan kualitas jasa layanan kesehatan dengan mampu memberikan pelayanan prima
dan kepuasan pasien.

DISKUSI

Rumah sakit adalah salah satu bentuk dari organisasi yang bergerak dalam bidang jasa
dengan peran dan fungsi sosial lebih ditekankan, Keberhasilan peningkatan reputasi positif
ketiga rumah sakit dilakukan dengan bagaimana usaha perluasan brand sebagai strategi
branding yang disesuaikan dengan visi, misi, keyakinan internal rumah sakit ataupun
kebutuhan pasien. Hasil penelitian sebelumnya juga menyebutkan bahwa sangatlah penting
bagi suatu organisasi untuk terus mengembangkan brand dan membangun reputasinya
(Azevedo, 2004) dengan mengembangkan strategi bisnis pemasaran (Beverland, Napoli, &
Yakimoto, 2007), sehingga dapat mencerminkan identitas organisasi tersebut (Abimbola &
Kocak, 2007).

Keberhasilan suatu organisasi dalam melakukan perluasan brand juga mencerminkan
kualitas core brand (Aaker & Keller, 1992), kualitas dari strategi komunikasi yang digunakan
baik secara internal ataupun eksternal (Bridges, Keller, & Sood, 2000; Leitch & Motion, 1999),
keberhasilan dari strategi branding yang diterapkan (Desai & Keller, 2002), dan penerimaan
masyarakat sebagai bentuk penilaian yang positif pada produk tersebut (Aaker &Keller, 1990;
Barret, Lye, & Venkateswarlu, 1999; He & Balmer, 2005; Sattler, Volckner, & Zatloukal,
2002).

Perluasan brand yang dilakukan oleh ketiga rumah sakit tersebut lebih periuasan dengan
membuat produk baru dengan menggunakan brand lama yang terdapat pada brand induk
(Antonides & van Raaij, 1998, Kotler & Keller, 2012) dari rumah sakit. Akan tetapi
keberhasilan organisasi dalam melakukan perluasan brand tidak selamanya dapat
mencerminkan brand personality dari sisi penilaian konsumennya (Diamantopoulos, Smith, &
Grime, 2005). Keberhasilan strategi branding untuk meningkatkan reputasi dari ketiga rumah
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sakit dengan menggunakan perluasan brand tidak terlepas karena adanya kerjasama antar
pihak intern dari pihak front liner sampai jajaran pihak manajemen rumah sakit.

Perluasan brand yang dilakukan oleh tiga rumah sakit berusaha disesuaikan visi, misi,
keyakinan dari pihak internal rumah sakit, dan harapan ataupun kebutuhan masyarakat,
sehingga dapat meningkatkan reputasi rumah sakit tersebut. Berbagai perluasan jasa layanan
kesehatan yang dilakukan oleh rumah sakit selalu disesuaikan dengan kelas dalam layanan
baru, di rasa mampu meningkatkan nilai penawaran layanan baru sehingga lebih tinggi, dan
dapat secara nyata dapat meningkatkan reputasi rumah sakit. Semua hal tersebut terbukti
dengan ketiga rumah sakit tersebut memiliki banyak pasien yang loyal, meningkatnya
pertumbuhan pasien baru di setiap tahun, dan mampu bekerja sama dengan berbagai
instansi-insatansi pemerintah ataupun swasta.

Masyarakat sebagai konsumen dalam memilih produk atau jasa tidaklah terlepas dari
proses psikologis yang saling mempengaruhi (Kotler & Keller, 2012). Secara psikologis
keberhasilan suatu rumah sakit membangun brand yang kuat tidak terlepas dari adanya faktor
sosial yang mempengaruhi persepsi masyarakat akan penerimaan produk-produk perluasan
brand yang ditawarkan untuk memenuhi kebutuhan pasien akan jasa layanan kesehatan.
Kotler dan Keller (2012) menjelaskan bahwa pengaruh dar kelompok, keluarga, peran sosial,
dan status akan mempengaruhi perilaku konsumen terhadap pembelian suatu produk.
Perluasan brand yang salah satu dilakukan oleh banyak rumah sakit adalah perluasan
jaringan kerjasama secara indidvidu dengan pasien perorangan ataupun bekerjasama dengan
instansi-instansi pemerintah dan swasta. Keseluruhan proses psikologis yang mempengaruhi
konsumen atau masyarakat dalam memilih suau produk tidak terlepas dari persepsi
(Abimbola & Kocak, 2007; Kotler & Keller, 2012), sebagai proses individu dalam memilih,
menggabungkan, dan menginterpretasikan informasi yang datang untuk mendapatkan
pemahaman yang menyeluruh mengenai gambaran dunia. Hal tersebut tidak hanya
dipengaruhi oleh stimulus fisik akan tetapi juga hubungan antar stimulus sekeliling dan kondisi
lingkungan individu (Aaker & Keller, 1990; Kotler & Keller, 2012).

Divisi pemasaran suatu organisasi yang bertanggung jawab langsung memasarkan
brand produk pada masyarakat hendaklah mempertimbangkan proses psikologis yang akan
mempengaruhi perilaku konsumen dalam memilih suatu produk. Salah satu upaya yang
sebaiknya dilakukan adalah dengan pihak pemasaran berusaha untuk mengidentifikasi
karakteristk demografi dan psikografinya, mengidentifikasi media yang tepat untuk
memasarkan produk dan untuk menyampaikan informasi pada konsumennya (Kotler & Keller,
2012). Hal tersebut sebagai upaya-upaya yang dilakukan suatu organsasi dalam melakukan
fungsi bisnis selain untuk mendapatkan keuntungan juga untuk memenuhi kebutuhan
konsumennya.

Keterbatasan dalam penelitian ini adalah peneliti hanya menggunakan metode kualitatif
dengan pendekatan multi studi kasus di tiga rumah sakit. Peneliti juga mengalami hambatan
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ketersediaan responden penelitian untuk menyampaikan informasi dan keterbatasan
mendapatkan berbagai dokumen yang bersifat rahasia bagi rumah sakit yang bersangkutan.
Keterbatasan waktu penelitian hanya terkait dengan perijinan waktu yang diberikan oleh
setiap rumah sakit,

Kesimpulan secara umum bahwa meskipun tiga rumah sakit tersebut merupakan rumah
sakit yang memiliki misi berbeda, akan tetapi melakukan perluasan brand, strategi branding,
untuk meningkatkan reputasi. Tiga rumah sakit tersebut sama-sama melakukan strategi
branding secara eksplisit ataupun tidak dalam kegiatan strategi bisnis pemasaran. Perluasan
brand tersebut dilakukan untuk mendapatkan kepuasan konsumen dalam memberikan jasa
layanan kesehatan, kemudahan memberikan akses informasi kesehatan, dan pasien
mendapatkan fasilitas kenyamanan ketika berobat di rumah sakit.

Produk-produk unggulan sebagai bentuk perluasan brand rumah sakit merupakan salah
satu prestasi yang diraih, karena mencerminkan kekuatan dan identitas dari rumah sakit
tersebut. Tiga rumah sakit tersebut juga selalu melakukan upaya perbaikan dan
pengembangan dari segi fisik ataupun kualitas jasa layanan kesehatan dengan meminimalkan
berbagai kendala intemnal ataupun eksternal yang dihadapi dan didasarkan pada visi, misi dan
kekuatan internal. Kendala-kendala tersebut terkait dengan keterbatasan pengembangan
tempat dan fasilitas fisik, kurangnya SDM yang mau mendukung perubahan, kurangnya
kualitas komunikasi baik secara internal ataupun intemal rumah sakit. Kemampuan rumah
sakit dalam melakukan perluasan brand juga mampu meningkatkan reputasinya, sehingga
masyarakat mampu memberikan persepsi positif terhadap rumah sakit tersebut. Menurut
Abimbola dan Kocak (2007) menjelaskan bahwa reputasi merupakan hasil yang akan selalu
mengikuti keberhasilan suatu organisasi ketika mengeluarkan brandingnya di pasaran.
Semakin banyak prestasi yang diraih oleh suatu rumah sakit maka akan semakin positif
persepsi masyarakat, sehingga akan memperkuat brand ataupun identitas rumah sakit.

Saran praktis untuk rumah sakit dilihat dari hasil analisis penelitian adalah
pengembangan secara praktis. Hal itu berarti perlu adanya perbaikan kualitas sistem
komunikasi yang dapat dicapai dengan berbagal pelatihan keterampilan komunikasi yang
terbuka di internal rumah sakit. Selain itu juga perlu dilakukan analisis efektivitas ketepatan
penggunaan media promosi sebagai media komunikasi pada ekstemal rumah sakit. Analisis
efektivitas itu dapat dilakukan dengan membandingkan persepsi masyarakat dan alasan
pasien datang berobat ke rumah sakit. Selanjutnya kendala ketersediaan SDM yang sadar
dan mendukung perubahan bisa diatasi dengan berbagai pelatihan keterampilan untuk
memberikan pelayanan prima bagi karyawan (tenaga medis) yang telah ada dan bekerjasama
dengan lembaga pendidikan kesehatan yang memiliki akreditasi yang bagus sebagai
penyedia tenaga kerja yang handal.

Penelitian selanjutnya akan lebih dalam untuk menjelaskan dinamika perluasan brand
rumah sakit dilakukan dengan metode multi metode untuk mendapatkan hasil yang lebih
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menyeluruh dan menjelaskan dinamika perluasan brand rumah sakit dilakukan dengan
metode multi metode untuk mendapatkan hasil yang lebih menyeluruh. Penambahan metode
kuantitatif dengan pendekatan skala survei ataupun eksperimen dan melibatkan pihak
eksternal rumah sakit yaitu stakeholder ataupun masyarakat umum pengguna jasa layanan
kesehatan rumah sakit.
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