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Abstrak. Kemajuan teknologi digital, khususnya media sosial, mengubah pola komunikasi dan pemasaran di sektor kesehatan. Rumah Sakit 

Gigi dan Mulut (RSGM) X adalah salah satu institusi yang mengadopsi media sosial, khususnya Instagram, sebagai alat promosi dan edukasi. 

Namun, peningkatan aktivitas media sosial tidak diikuti oleh peningkatan jumlah kunjungan pasien, yang justru mengalami penurunan pada tahun 

2025. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh pemasaran medial sosial terhadap minat kunjungan pasien di RSGM X dengan 

brand awareness, online trust, dan perceived value sebagai variabel mediasi. Penelitian ini menggunakan desain kuantitatif cross-sectional dengan 

melibatkan 200 responden yang merupakan pengikut Instagram RSGM X. Data dikumpulkan melalui kuesioner online menggunakan skala Likert 

dan dianalisis menggunakan Partial Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa pemasaran 

media sosial secara signifikan memengaruhi minat kunjungan pasien, baik langsung maupun melalui mediasi brand awareness, online trust, dan 

perceived value. Penelitian ini menyarankan agar RSGM memperkuat nilai persepsi layanan. 

 
Kata kunci: Brand Awareness; Online Trust; Perceived Value; Social Media Marketing; Visit Intention. 

 
Abstract. Digital technology advancements, particularly social media, are altering marketing and communication strategies in the healthcare 

industry. One organisation that has embraced social media, particularly Instagram, as a marketing and instructional tool is Dental and Oral Hospital 

(RSGM) X. However, the number of patient visits did not rise in tandem with the increase in social media activity; in fact, in 2025, they fell. This study 

uses perceived value, online trust, and brand recognition as mediating variables to examine how social media marketing affects patient visit interest at 

RSGM X. Two hundred RSGM X Instagram followers participated in this cross-sectional quantitative study. Data were collected through a Likert 

scale-based online questionnaire and analyzed using Partial Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM). The results showed that social 

media marketing significantly influenced patient visit interest, both directly and through the mediation of brand awareness, online trust, and perceived 

value. This study suggests that RSGM strengthen the perceived value of services. 
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Pendahuluan 
 
Perkembangan teknologi digital yang pesat 
menjadikan internet sebagai elemen integral 
dalam kehidupan sehari-hari, dengan peran 
yang semakin krusial di berbagai sektor. Salah 
satu dampak signifikan dari kemajuan teknologi 
informasi adalah meningkatnya ketergantungan 
masyarakat terhadap internet untuk 
melaksanakan berbagai aktivitas. Hal ini terlihat 
dari pesatnya penggunaan media sosial, yang 
menjadi salah satu fenomena paling menonjol 
dalam pemanfaatan internet. Berdasarkan 
DataReportal 2025, pada Februari 2025, jumlah 
pengguna platform media sosial di seluruh 
dunia telah mencapai sekitar 5,24 miliar orang, 
yang mewakili 63,9% dari populasi global, 
dengan pertumbuhan tahunan sebesar 4,1%. 
Kemajuan ini membuka peluang bagi individu 
dan organisasi untuk memperluas jangkauan 
interaksi dan memperkuat eksistensi mereka di 
ranah digital. Oleh karena itu, media sosial telah 
menjadi pilihan utama dalam strategi 
pemasaran (Tariq et al., 2017), yang dikenal 
dengan istilah social media marketing. 
 
Penelitian yang dilakukan oleh Chen & Wang 
(2021) menunjukkan bahwa penggunaan media 
sosial di sektor kesehatan mengalami 
peningkatan yang signifikan, dengan platform 
seperti Facebook, Twitter, dan Instagram 
menjadi aplikasi yang paling populer. 
Penggunaan Instagram dalam pemasaran 
rumah sakit telah banyak diteliti, salah satunya 
oleh Fenilho (2023), yang menyatakan bahwa 
strategi pemasaran melalui Instagram dapat 
meningkatkan jumlah pengikut, interaksi 
pengguna, tingkat konversi yang optimal, serta 
meningkatkan kesadaran masyarakat terhadap 
rumah sakit. Sejalan dengan temuan tersebut, 
Kristianawati & Sulistyani (2023) menegaskan 
bahwa strategi pemasaran media sosial yang 
efektif dapat membangun persepsi positif 
masyarakat terhadap rumah sakit. Namun, 
meskipun jumlah pengikut media sosial rumah 
sakit terus meningkat, tidak semua pengikut 
tersebut berkonversi menjadi pasien yang 
datang untuk berobat (Chaffey & Smith, 2017). 
Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh 
pemasaran digital tidak selalu sejalan dengan 
keputusan pasien untuk mengunjungi rumah 
sakit.  

Salah satu pendekatan yang dapat diterapkan 
untuk menarik minat masyarakat adalah melalui 
media sosial, khususnya Instagram, sebagai alat 
pemasaran. Rumah Sakit Gigi dan Mulut 
(RSGM) X merupakan salah satu contoh yang 
menerapkan strategi ini. Meskipun ada 
peningkatan jumlah pengguna media sosial, hal 
ini tidak diikuti dengan peningkatan jumlah 
pasien yang berkunjung ke RSGM X. Pada 
periode 2025, terdapat penurunan signifikan 
jumlah pasien dari bulan Februari hingga April. 
Pada bulan Januari, jumlah pasien yang 
berkunjung tercatat sebanyak 70 orang, yang 
meningkat menjadi 80 pasien pada bulan 
Februari. Namun, terjadi penurunan yang 
signifikan pada bulan Maret, dengan hanya 47 
pasien yang berkunjung, dan pada bulan April 
tercatat 50 pasien. Berdasarkan kondisi tersebut, 
penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 
pengaruh pemasaran media sosial terhadap 
minat kunjungan pasien, serta peran kesadaran 
merek, kepercayaan online, dan nilai yang 
dirasakan dalam memediasi hubungan tersebut. 
 
 

Metodologi Penelitian 
 
Penelitian ini menggunakan pendekatan 
kuantitatif dengan pengumpulan data berbentuk 
angka yang dapat dianalisis secara statistik. 
Desain penelitian yang diterapkan adalah cross-
sectional, di mana data dikumpulkan dalam satu 
periode waktu yang telah ditentukan. 
Pengumpulan data dilakukan melalui 
penyebaran kuesioner yang disesuaikan dengan 
paradigma penelitian yang relevan. Kuesioner 
disusun menggunakan Google Form dan 
disebarkan kepada responden. Kuesioner yang 
digunakan bersifat tertutup, artinya responden 
hanya dapat memilih jawaban yang telah 
disediakan tanpa memberikan jawaban di luar 
pilihan yang ada. Pilihan jawaban tersebut 
disesuaikan dengan tujuan penelitian. Instrumen 
ini menggunakan skala Likert 1-5. Pada proses 
pengumpulan data, peneliti terlebih dahulu 
memberikan informed consent kepada 
responden, yang bersifat sukarela, serta 
memastikan bahwa partisipan diberikan 
kebebasan untuk memutuskan apakah mereka 
ingin berpartisipasi dalam penelitian ini. Data 
yang dikumpulkan bersifat anonim dan dijaga 
kerahasiaannya. Proses analisis data dilakukan 
menggunakan SmartPLS 4.0, dengan analisis 
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outer model menggunakan PLS-SEM dan 
pengujian hipotesis menggunakan uji one-tailed 
dengan bootstrapping (Hair et al., 2022). 
 
 

Hasil dan Pembahasan 
 
Hasil 
Penelitian ini melibatkan 200 responden, yang 
merupakan pengikut akun Instagram Rumah 
Sakit Gigi dan Mulut (RSGM) X. Berdasarkan 
data demografis, responden terbagi atas jenis 
kelamin dengan 46% pria dan 54% wanita. 
Berdasarkan kelompok usia, responden 
terbanyak berada pada rentang usia 26-35 
tahun, yang mencapai 26,5%, diikuti oleh 
kelompok usia 17-25 tahun sebesar 24%, 
kelompok usia 36-45 tahun sebanyak 20,5%, 
kelompok usia 46-55 tahun sebesar 19%, dan 
kelompok usia di atas 55 tahun sebanyak 10%. 
Terkait dengan status pekerjaan, mayoritas 
responden adalah pegawai swasta, yang 
mencakup 26% dari total responden.  
Berdasarkan tingkat pendidikan, responden 
dengan pendidikan sarjana (S1) mendominasi, 
sebanyak 53,5%, diikuti oleh responden dengan 

pendidikan magister (S2) sebesar 25%, SMA 
12,5%, dan diploma (D1/D2/D3/D4) 
sebanyak 9%. Dalam hal penggunaan media 
sosial, platform yang paling sering digunakan 
adalah Instagram, dengan persentase sebesar 
53%, diikuti oleh Facebook sebesar 21%, 
YouTube 17%, dan TikTok sebanyak 9%. 

 

 
Gambar 1. Outer model uji actual 

 
Pada hasil outer model uji aktual, pada model 
penelitian digunakan sejumlah 30 indikator. 
Hasil outer model pada penelitian ini 
menunjukkan bahwa dari 30 indikator yang ada, 
seluruh indikator adalah reliable. 

 
Tabel 1. Validity Convergent 

Variabel Average Variance Extracted (AVE) Hasil 

Brand Awareness 0.723 Valid 

Online Trust 0.696 Valid 

Perceived Value 0.723 Valid 

Social Media Marketing 0.683 Valid 

Visit Intention 0.755 Valid 

 
Validitas konvergen biasanya diukur dengan 
nilai AVE, yang harus lebih besar dari 0,5. Hal 
ini menunjukkan bahwa konstruk mampu 
menjelaskan lebih dari 50% varians 
indikatornya. Sebaliknya, jika nilai AVE kurang 
dari 0,5, berarti varians yang dijelaskan lebih 
kecil dibandingkan dengan kesalahan yang 

terjadi (Hair et al., 2019). Melalui data tersebut, 
ditunjukkan bahwa semua nilai AVE yang pada 
setiap konstruk berada pada angka >0,5 yang 
menggambarkan bahwa masing-masing 
konstruk dalam penelitian ini adalah valid. 

 

 
Tabel 2. Discriminant Validity 

Variabel Brand Awareness Online Trust Perceived Value Social Media Marketing Visit Intention 

Brand Awareness      

Online Trust 0.559     

Perceived Value 0.720 0.728    

Social Media 
Marketing 

0.690 0.749 0.782   

Visit Intention 0.662 0.665 0.808 0.712  
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Setelah dilakukan pengujian, semua konstruk 
memenuhi ambang batas <0,9 yang 
menunjukkan validitas. Berdasarkan tabel 
tersebut, dapat dinyatakan bahwa indikator-
indikator pada model penelitian ini 
terdiskriminasi dengan baik untuk mengukur 

setiap konstruk. Dari sepuluh hipotesis yang 
ada, dapat disimpulkan bahwa seluruhnya 
memiliki hubungan atau asosiasi yang positif 
dan substansial serta berdampak pada minat 
berkunjung. 
 

 
Tabel 3. Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reliability 

Brand Awareness 0.808 0.887 

Online Trust 0.912 0.932 

Perceived Value 0.945 0.954 

Social Media Marketing 0.948 0.956 

Visit Intention  0.838 0.902 

 
Nilai dari Cronbach’s Alpha berfungsi untuk 
menilai konsistensi internal minimum dari 
sebuah konstruk; jika nilainya di atas 0,7, 
konstruksi tersebut dianggap cukup andal. 
Sementara itu, Composite Reliability digunakan 
untuk menilai keandalan aktual dari sebuah 
konstruk dengan cara yang lebih menyeluruh, 
dan nilai yang diharapkan juga harus melebihi 
0,7 (Ghozali, 2016). Hasil pengolahan data 
menunjukkan bahwa semua variabel memenuhi 
syarat dan dapat diandalkan untuk menilai 
setiap konstruk, dengan nilai Composite 
Reliability dan Cronbach Alpha lebih besar dari 
0,7. 
 

 
Gambar 2. Inner Model 

 

Seluruh nilai VIF berada di bawah angka 3, 
menandakan tidak adanya masalah kolinearitas 
yang tinggi dalam data. Dengan demikian, 
variabel-variabel yang digunakan tidak berisiko 
menyebabkan kesalahan dalam penilaian 
signifikansi maupun weight estimation dalam 
model. nilai R-Square variabel Visit Intention 
dipengaruhi variabel Brand Awareness, Online 
Trust, Perceived Value, dan Social Media Marketing 
sebesar 55,3% dan sisanya dipengaruhi variabel 
lain, yaitu sebesar 44,7%. Nilai R-Square 
variabel Brand Awareness yang dipengaruhi Social 
Media Marketing adalah 36,7% dan sisanya 
63,3% dipengaruhi variabel lain. Nilai R-Square 
variabel Online Trust yang dipengaruhi variabel 
Social Media Marketing sebesar 48,5% dan sisanya 
51,5% dipengaruhi variabel lain. Nilai R-Square 
Perceived Value yang dipengaruhi variabel Social 
Media Marketing sebesar 54,9%, dan sisanya 

45,1% dipengaruhi variabel lain. nilai 𝑄2 pada 
endogenous lebih dari 0,000 yang berarti model 
penelitianrmemiliki predictive relevance dimana 
variabel endogennya mampu diprediksi oleh 
variabel eksogennya. 
 

Tabel 4. Direct Effect & Specific Indirect Effect 

No Hipotesis Original 
sample (O) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
values 

Keterangan 

H1 SMM 🡪 Visit Intention 0,145 1,653 0,049 Supported 

H2 SMM 🡪 Brand Awareness 0,606 13,397 0,000 Supported 

H3 Brand Awareness 🡪 Visit 
Intention  

0,105 1,661 0,048 Supported 

H4 SMM 🡪 Brand Awareness 🡪 
Visit Intention  

0,064 1,650 0,049 Supported 

H5 SMM 🡪 Online Trust 0,697 18,474 0,000 Supported 
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H6 Online Trust 🡪 Visit Intention 0,107 1,779 0,038 Supported 

H7 SMM 🡪 Online Trust 🡪 
Visit Intention  

0,074 1,739 0,041 Supported 

H8 SMM 🡪 Perceived Value  0,741 25,325 0,000 Supported 

H9 Perceived Value 🡪 Visit 
Intention 

0,474 6,505 0,000 Supported 

H10 SMM 🡪 Perceived Value 🡪 
Visit Intention 

0,351 6,186 0,000 Supported 

 
Pembahasan 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Social 
Media Marketing (SMM) berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap niat kunjungan pasien 
(Visit Intention), dengan nilai p-value sebesar 
0,049 yang lebih kecil dari tingkat signifikansi 
0,05 dan t-hitung 1,653 yang lebih besar dari t-
tabel 1,65251. Hal ini sejalan dengan penelitian 
yang dilakukan oleh Chaffey & Smith (2017), 
yang menunjukkan bahwa pemasaran melalui 
media sosial dapat mempengaruhi keputusan 
konsumen, termasuk dalam sektor kesehatan. 
Hipotesis pertama yang menyatakan bahwa 
pemasaran media sosial memengaruhi niat 
kunjungan pasien dapat diterima. Temuan ini 
juga sesuai dengan hasil studi oleh Bastani et al. 
(2019), yang menemukan bahwa pemasaran 
digital mempengaruhi keputusan pasien dalam 
memilih penyedia layanan kesehatan. 
Berdasarkan analisis, ditemukan bahwa SMM 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
Brand Awareness, dengan p-value 0,000 yang 
lebih kecil dari 0,05 dan t-hitung 13,397 yang 
lebih besar dari t-tabel 1,65251. Ini 
menunjukkan bahwa pemasaran melalui media 
sosial, khususnya Instagram, dapat 
meningkatkan kesadaran masyarakat terhadap 
merek rumah sakit.  
 
Fenilho et al. (2023) juga menemukan bahwa 
penggunaan Instagram sebagai platform 
pemasaran rumah sakit dapat meningkatkan 
interaksi dan kesadaran merek secara signifikan. 
Hal ini mencerminkan temuan dari Bilgin 
(2018), yang menyatakan bahwa kegiatan 
pemasaran media sosial dapat memperkuat 
citra merek dan loyalitas pelanggan. Hasil 
pengujian menunjukkan bahwa Brand 
Awareness berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap niat kunjungan pasien, dengan nilai p-
value 0,048 yang lebih kecil dari 0,05 dan t-
hitung 1,661 yang lebih besar dari t-tabel 
1,65251. Hal ini memperkuat temuan dari 

Keller & Swaminathan (2019), yang 
menunjukkan bahwa kesadaran merek 
memainkan peran penting dalam keputusan 
konsumen, termasuk dalam konteks memilih 
layanan kesehatan. Semakin tinggi kesadaran 
merek masyarakat terhadap RSGM X, semakin 
besar kemungkinan mereka untuk berkunjung. 
SMM juga menunjukkan pengaruh signifikan 
terhadap Visit Intention melalui mediasi Brand 
Awareness, dengan p-value 0,049 yang lebih 
kecil dari 0,05 dan t-hitung 1,650 yang lebih 
besar dari t-tabel 1,66023. Mediasi Brand 
Awareness dalam hubungan antara SMM dan 
Visit Intention menunjukkan bahwa kesadaran 
merek berfungsi sebagai jembatan yang 
memperkuat pengaruh pemasaran media sosial 
terhadap niat pasien untuk berkunjung. Hal ini 
konsisten dengan teori yang diajukan oleh 
Dulek & Saydan (2019), yang menyatakan 
bahwa Brand Awareness berperan penting 
dalam memperkuat hubungan antara pemasaran 
media sosial dan loyalitas pelanggan. Pengujian 
terhadap pengaruh SMM terhadap Online Trust 
menunjukkan nilai p-value 0,000 yang lebih 
kecil dari 0,05 dan t-hitung 18,474 yang lebih 
besar dari t-tabel 1,65251.  
 
Hasil ini menunjukkan bahwa pemasaran media 
sosial dapat meningkatkan kepercayaan online, 
yang menjadi faktor kunci dalam keputusan 
konsumen untuk memilih layanan kesehatan 
(Eastlick & Lotz, 2011). Kepercayaan online ini 
penting dalam dunia pemasaran digital karena 
mempengaruhi bagaimana konsumen 
memandang kredibilitas dan keandalan sebuah 
merek. Hasil penelitian juga menunjukkan 
bahwa Online Trust berpengaruh signifikan 
terhadap Niat Kunjungan Pasien, dengan nilai 
p-value 0,038 yang lebih kecil dari 0,05 dan t-
hitung 1,779 yang lebih besar dari t-tabel 
1,65251. Hal ini menunjukkan bahwa 
kepercayaan yang dibangun melalui media sosial 
berkontribusi dalam mempengaruhi keputusan 
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pasien untuk berkunjung ke RSGM X. Temuan 
ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan 
oleh Chen & Wang (2021), yang menunjukkan 
bahwa kepercayaan online berperan penting 
dalam keputusan konsumen untuk memilih 
penyedia layanan kesehatan. Pengujian 
pengaruh mediasi Online Trust dalam 
hubungan antara SMM dan Visit Intention 
menghasilkan p-value 0,041 yang lebih kecil 
dari 0,05 dan t-hitung 1,739 yang lebih besar 
dari t-tabel 1,66023. Hasil ini menunjukkan 
bahwa Online Trust berperan sebagai mediator 
yang memperkuat pengaruh SMM terhadap 
niat kunjungan pasien, sesuai dengan temuan 
yang dipaparkan oleh Jamil et al. (2022), yang 
menekankan pentingnya kepercayaan dalam 
memperkuat pengaruh pemasaran digital 
terhadap keputusan konsumen. SMM juga 
terbukti berpengaruh positif terhadap Perceived 
Value, dengan p-value 0,000 yang lebih kecil 
dari 0,05 dan t-hitung 25,325 yang lebih besar 
dari t-tabel 1,65251.  
 
Hal ini menunjukkan bahwa pemasaran media 
sosial dapat meningkatkan persepsi nilai yang 
dirasakan oleh pasien terhadap layanan yang 
diberikan oleh rumah sakit. Fenomena ini 
didukung oleh Chen & Lin (2015), yang 
mengemukakan bahwa pengalaman konsumen 
dan nilai yang dirasakan berperan penting 
dalam keputusan untuk membeli atau 
menggunakan layanan. Perceived Value memiliki 
pengaruh positif dan signifikan terhadap Visit 
Intention, dengan nilai p-value 0,000 yang lebih 
kecil dari 0,05 dan t-hitung 6,505 yang lebih 
besar dari t-tabel 1,65251. Ini mengindikasikan 
bahwa nilai yang dirasakan oleh pasien 
memainkan peran penting dalam keputusan 
mereka untuk berkunjung ke RSGM X. Hal ini 
sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Lin et al. (2022), yang menunjukkan bahwa nilai 
yang dirasakan memengaruhi keputusan 
pembelian atau penggunaan layanan. Pengujian 
pengaruh mediasi Perceived Value dalam 
hubungan antara SMM dan Visit Intention 
menghasilkan p-value 0,000 yang lebih kecil 
dari 0,05 dan t-hitung 6,186 yang lebih besar 
dari t-tabel 1,66023. Temuan ini menunjukkan 
bahwa Perceived Value berperan sebagai 
mediator yang memperkuat pengaruh 
pemasaran media sosial terhadap niat 
kunjungan pasien, yang sejalan dengan temuan 

yang disampaikan oleh Zhang et al. (2022) yang 
menyatakan bahwa interaksi komunitas dan 
nilai yang dirasakan mempengaruhi niat 
konsumen untuk membeli atau menggunakan 
layanan. 
 
 

Kesimpulan 
 
Penelitian ini menunjukkan bahwa pemasaran 
melalui media sosial memiliki dampak positif 
terhadap niat pasien untuk berkunjung ke 
Rumah Sakit Gigi dan Mulut (RSGM) X. Selain 
itu, kesadaran merek (brand awareness) juga 
memberikan pengaruh signifikan terhadap niat 
pasien untuk mengunjungi RSGM X. 
Kepercayaan online (online trust) turut 
berperan positif dalam meningkatkan keinginan 
pasien untuk berobat di RSGM X. Selain itu, 
nilai yang dirasakan pasien (perceived value) 
juga memiliki dampak positif terhadap niat 
mereka untuk berkunjung ke rumah sakit. 
Berdasarkan analisis menggunakan f-square, r-
square, dan q-square, dapat disimpulkan bahwa 
model penelitian ini memiliki kemampuan 
prediksi yang baik. Nilai f-square menunjukkan 
bahwa pemasaran media sosial (SMM) 
berpengaruh signifikan terhadap variabel-
variabel seperti Kesadaran Merek, Kepercayaan 
Online, dan Nilai yang Dirasakan, yang 
kemudian berpengaruh pada niat pasien untuk 
berkunjung. Nilai r-square yang tinggi 
menunjukkan bahwa model ini dapat 
menjelaskan sebagian besar variasi dalam niat 
kunjungan pasien, mengindikasikan 
kemampuan prediksi yang baik dari model yang 
digunakan. Secara keseluruhan, model ini efektif 
dalam menjelaskan dan memprediksi keinginan 
pasien untuk berkunjung ke rumah sakit.  
 
Berdasarkan hasil analisis data dan diskusi yang 
telah dilakukan, terdapat beberapa rekomendasi 
yang dapat disarankan kepada pihak rumah sakit 
untuk meningkatkan strategi pemasaran mereka. 
RSGM X sebaiknya lebih fokus dalam 
memperkuat persepsi nilai layanan di mata 
pasien. Jika pasien merasa bahwa layanan yang 
diberikan sesuai atau bahkan melampaui 
harapan mereka, maka tingkat kepuasan dan 
loyalitas mereka akan meningkat. Hal ini dapat 
dicapai dengan memberikan pengalaman 
layanan yang unik dan personal, memperkuat 
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komunikasi mengenai kualitas perawatan, serta 
menonjolkan keunggulan-keunggulan yang 
dimiliki oleh rumah sakit. 
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