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Abstract: This study investigates the effect of digital marketing on patient visit decisions with brand awareness as
an intervening variable at Fatma Eye Hospital. A quantitative explanatory design was employed using purposive
sampling with 100 respondens. Data were collected through structured questionnaries and analyzed using SEM-
PLS.

The result reveal that digital marketing significantly influences both brand awareness and patient visit decisions.
Brand awareness also has a significant effect on patient visit decisions and mediates the relationship between
digital marketing and patient decisions.

These findings confirm the role brand awareness as a cognitive mechanism linking digital marketing to behavioral
outcomes. The study provides theoretical and practical implications for optimizing integrated digital marketing
strategies to enchance hospital competitiveness and patient acquisition.

Keywords: Digital Marketing, Brand Awareness, Patient Visit Decision

Abstrak: Penelitian ini menganalisis pengaruh digital marketing terhadap keputusan kunjungan pasien dengan
brand awareness sebagai variabel intervening pada Rumah Sakit Mata Fatma. Penelitian ini menggunakan
pendekatan kuantitatif eksplanatori dengan teknik purposive sampling terhadap 100 Responden. Data
dikumpulkan melalui kuesioner terstruktur dan menggunakan SEM-PLS.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa digital marketing berpengaruh signifikan terhadap brand awareness dan
keputusan kunjungan pasien. Brand awareness juga berpengaruh signifikan serta memediasi hubungan antara
digital marketing dan keputusan kunjungan pasien.

Temuan ini menegaskan bahwa peran brand awareness sebagai mekanisme kognitif yang menghubungkan strategi

digital marketing dengan perilaku pasien. Implikasi penelitian menekankan pentingnya integrasi strategi
pemasaran digital untuk meningkatkan daya saing rumah sakit.
Kata Kunci: Digital Marketing, Brand Awareness, Keputusan Kunjungan Pasien

Pendahuluan

Perkembangan teknologi digital telah mengubah cara perusahaan, termasuk institusi pelayanan kesehatan, dalam
memasarkan layanan mereka. Dalam konteks rumah sakit, digital marketing menjadi salah satu strategi penting
untuk meningkatkan kesadaran masyarakat terhadap layanan yang ditawarkan serta mendorong keputusan pasien
untuk berkunjung.

Di era digital saat ini, dimana persaingan industri pelayanan kesehatan khususnya rumah sakit semakin ketat.
Rumah sakit tidak lagi hanya mengandalkan reputasi offline atau rujukan dari mulut ke mulut. Rumah sakit harus
berfikir bagaimana mengembangkan promosi kesadaran merek nya melalui dunia digital, dalam hal ini
penggunaan sosial media. Pasien modern (konsumen) secara aktif mencari informasi kesehatan secara online
sebelum mengambil keputusan untuk berkunjung ke rumah sakit tersebut. Menurut data APJIl, penetrasi internet
di Indonesia telah mencapai lebih dari 78% populasi, yang mengubah cara konsumen, termasuk pasien,
berinteraksi dengan penyedia layanan.

Rumah Sakit Mata Fatma sebagai salah satu dari tiga rumah sakit spesialis mata yang ada di Jawa Timur dan satu-
satunya di Kabupaten Sidoarjo menghadapi persaingan yang semakin ketat, baik dari rumah sakit spesialis mata
yang lain atau rumah sakir swasta lain dengan tambahan poli mata ataupun klinik mata yang menyediakan layanan



serupa. Untuk itu, pemanfaatan strategi pemasaran digital seperti penggunaan media sosial, website, SEO, dan
iklan online menjadi strategi kunci dalam meningkatkan visibilitas dan membangun brand awareness di kalangan
masyarakat khusus nya di wilayah Sidoarjo dan sekitarnya.

Namun, strategi digital marketing tidak serta merta langsung menghasilkan keputusan kunjungan (Variabel Y).
Terdapat proses kognitif yang harus dilalui oleh calon pasien. Salah satu jembatan krusial dalam proses ini adalah
Brand Awareness (Kesadaran Merek) (Variabel Z). Sebuah strategi digital marketing (Variabel X) yang baik akan
terlebih dahulu membangun brand awareness. Calon pasien harus mengetahui bahwa di wilayah Sidoarjo terdapat
rumah sakit spesialis mata yaitu rumah sakit mata Fatma, mengetahui layanan unggulannya, dan ingat nama
rumah sakit mata Fatma ketika mereka membutuhkan layanan kesehatan mata. Ketika brand awareness ini sudah
tertanam kuat, barulah calon pasien lebih mungkin untuk mempertimbangkan dan akhirnya memutuskan untuk
berkunjung. Fenomena yang terlihat saat ini banyak rumah sakit gencar melakukan promosi digital, namun belum
tentu efektif dan berhasil meningkatkan jumlah kunjungan secara signifikan. Hal ini menimbulkan pertanyaan:
Apakah strategi digital marketing yang dijalankan sudah efektif membangun brand awareness? Dan apakah brand
awareness tersebut yang sebenarnya mendorong keputusan pasien untuk berkunjung?

Bagaimanapun, hal terpenting tentang branding adalah bahwa hubungan yang dibangun dengan konsumen
mempunyai kekuatan untuk mengarahkan pilihan konsumen dan loyalitas [1]. Salah satu saluran komunikasi
umum yang akhir-akhir ini diterapkan oleh perusahaan dalam kegiatan pemasaran mereka adalah media sosial.
Media sosial dapat didefinisikan sebagai aplikasi daring program, platform atau alat media massa yang
memfasilitasi interaksi, kolaborasi atau konten berbagi antar pengguna secara umum [2]. Menurut [3], pemasar
menyadari tentang peluang dan daya tarik yang dihadirkan oleh media sosial sangat penting bagian dari tindakan
branding untuk bisnis [4], namun dalam penelitian ini telah diamati bahwa pemasaran media sosial kegiatan
umumnya berfokus pada kepuasan pelanggan dan dampaknya terhadap perilaku pelanggan [5][6]. Media sosial
adalah lingkungan daring tempat oraang-orang dengan minat yang sama berkumpul bersama-sama untuk berbagi
pemikiran, komentar, dan ide mereka [7]. Penggunaan media online dalam platform komunikasi berbasis
penggunaan internet dan teknologi berbasis seluler. Tindakan pemasaran oleh bisnis sangat penting dan terbagi
dalam dua aspek. Pertama, dampak yang dirasakan konsumen terhadap produk dan merek mereka dan pangsa
yang mereka ciptakan terhadap konsumen lain [8]. Penelitian ini menunjukan bahwa media sosial mempengaruhi
niat kepercayaan dan memfasilitasi berbagi pengetahuan dan pengalaman di antara konsumen [9]. Kedua, media
sosial digunakan oleh bisnis sebagai platform tindakan pemasaran langsung dilakukan. Dalam hal ini, media sosial
mendorong batas waktu dan ruang dalam interaksi bisnis dengan konsumen potensial dan meningkatkan rasa
kedekatan [10]. Melalui alat media sosial, bisnis memiliki peluang untuk mengiklankan promosi produk dan merek,
promosi dan iklan dengan biaya rendah kepada pelanggan mereka dan menerima umpan balik dari mereka [11].
Dalam penelitian mereka [12], menemukan bahwa menjadi pusat strategi bisnis saat ini. Tindakan dan aktivitas
pesaing di media sosial memotivasi pemasar untuk melakukan pemasaran sosial.

Media menjadi sumber informasi terbaru dan terkini bagi pelanggan [13] karena informasi dibagikan secara
bersamaan dan real time di media sosial. Tidak seperti saluran komunikasi massa tradisional, media sosial
memfasilitasi interaksi, konten berbagi dan kolaborasi bisnis dengan pelanggan mereka [14]. Dengan
memanfaatkan media sosial sebagai komunikasi interaktif antara bisnis dan pelanggan, memungkinkan untuk
memperoleh permintaan dan kebutuhan pelanggan, pendapat dan saran mereka tentang produk dan merek di
waktu nyata [15].

Brand awareness atau kesadaran merek mengacu pada tingkat pengenalan, penerimaan dan ingatan konsumen
terhadap suatu produk, sebuah merek dalam hal apapun [16]. Menurut [17] kesadaran merek adalah kemampuan
calon pembeli untukmengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek adalah anggota dari kategori produk
tertentu. [18] menyatakan bahwa kesadaran merek adalah tentang kekuatan trek atau kerumunan dalam ingatan
konsumen yang mencerminkan kemampuan konsumen untuk mengingat atau mengenali merek dalam kondisi
yang berbeda. Kesadaran merek mengurangi waktu dan risiko yang akan mereka beli [19]. Dalam hal ini, konsumen
diharapkan memilih merek yang memiliki informasi yang mereka butuhkan. [20] menyatakan bahwa kesadaran
merek terdiri dari empat tingkatan yaitu : 1) Pengenalan merek, 2) Merek yang diingat, 3) Merek teratas dan 4)
Merek dominan. Pengenalan merek dikaitkan dengan merek keakraban konsumen sedangkan ingatan merek
adalah pemikiran pertama terhadap merek ketika dihadapkan pada suatu produk diperkenalkan [21]. Menjadi
merek yang pertama kali terlintas dalam pikiran mengacu pada tingkat dimana merek menggantikan kategori
produk [20].

Kesadaran merek merupakan cerminan dari indikator konkrit suatu merek seperti nama, tanda, simbol, dan slogan,
sedangkan citra merek adalah posisi merek di benak konsumen di luar tanda-tanda ini. [22] menyatakan bahwa
citra merek mewakili konsumen simbolisme pribadi yang terdiri dari semua definisi dan evaluasi yang berkaitan
dengan merek. [18] Mendefinisikan citra merek sebagai persepsi dan preferensi konsumen terhadap suatu merek,
sebagaimana tercermin dalam berbagai jenis asosiasi merek yang tersimpan dalam ingatan konsumen. Gambar
berisi informasi dan ide yang dimiliki konsumen tentang berbagai produk merek dan fitur produk [23]. Citra mental
yang dimiliki konsumen tentang suatu merek terbentuk sebagai hasil dari komunikasi pemasaran, pengalaman
konsumsi dan dampak sosial [24]. Dampak faktor-faktor tersebut terhadap pikiran konsumen mempengaruhi sikap



konsumen terhadap merek dan kepercayaan [25] dan pengaruh pesan merek di benak konsumen [26].

Sebagai alat pemasaran, jejaring sosial menawarkan peluang signifikan untuk membangun merek, hubungan
konsumen dalam pemasaran [15]. Dalam beberapa tahun terakhir, banyak bisnis telah melihat media sosial
sebagai cara paling efektif untuk berkomunikasi dan memberdayakan konsumen untuk menciptakan identitas
merek yang khas dan meningkatkan komunikasi konsumen - merek [27]. Temuan yang ditunjukkan oleh [28]
menunjukkan bahwa media sosial adalah alat penting dalam membangun dan meningkatkan kesadaran merek.
Tujuan akhir dari aktivitas pemasaran sosial adalah untuk mendapat pelanggan baru, meningkatkan penjualan,
memperkuat komunikasi dari mulut ke mulut dan menciptakan loyalitas pelanggan [12].

Berlawanan dengan paradigma branding tradisional (investasi berturut-turut dan mengarahkan gambar melalui
komunikasi yang terkendali), komunikasi media sosial aktualisasi pada platform yang batasannya tidak pasti, dan
peluang bisnis intervensi sangat terbatas [29]. [30] menemukan bahwa media sosial memengaruhi sentimen
kepercayaan pelanggan dan niat pembelian selain memudahkan interaksi di antara konsumen. Dalam hal ini media
sosial adalah cara yang efisien untuk berinteraksi dengan konsumen dan pelanggan potensial bagi bisnis dan
mengembangkan citra merek yang positif [31][32]. [33] telah menentukan bahwa komunikasi pemasaran media
sosial berpengaruh terhadap sikap pelanggan. [34] telah menemukan bahwa aktivitas pemasaran media sosial
berpengaruh terhadap kesadaran merek dan loyalitas merek. [2] menemukan bahwa aktivitas pemasaran media
sosial berdampak positif terhadap pelanggan perilaku pembelian ulang. [35] menyatakan bahwa pemasaran media
sosial mempengaruhi kesadaran merek pelanggan, niat pembelian dan loyalitas merek.

Kesadaran merek telah dilihat sebagai alat individu untuk menjadi sadar, untuk menjadi akrab dengan, dan
mengingat, suatu merek [36]. Kesadaran merek bahkan dalam tahap pengenalan dapat membangkitkan rasa
keakraban dan memberikan gambaran tentang merek dan sinyal komitmen terhadap merek [37]. Media sosial
dalam hal ini kegiatan pemasaran dapat memberikan kontribusi terhadap kesadaran merek dan menciptakan citra
merek yang positif. Bisnis memfasilitasi mereka interaksi mereka dengan pelanggan potensial maupun pelanggan
saat ini [27]. Tingkat kesadaran suatu merek berbanding lurus dengan iklan yang mereka pasang. Pengeluaran yang
meningkatkan cakupan dan pengulangan pesan iklan [38]. Oleh karena itu, kehadiran sebuah merek di media sosial
sangat fungsional dalam hal menginformasikan pelanggan, keakraban dan kesadaran merek, karena mengatasi
keterbatasan waktu dan ruang [39].

Setelah merek diuji oleh konsumen dan memenuhi kebutuhan konsumen, harapan, peningkatan kesadaran dan
tingkat citra akan memiliki pengaruh yang kuat pada selanjutnya perilaku pembelian [40]. Seperti yang diharapkan
bahwa konsumen yang sudah tahu dan familiar dengan merek tersebut akan memilihnya lagi [41], [42] [43]
menyatakan bahwa kesadaran merek yang tinggi berkontribusi terhadap faktor merek lain seperti citra merek dan
loyalitas merek dan secara signifikan memengaruhi pasar pangsa pasar merek. Dengan kata lain, kesadaran merek
dan citra merek merupakan sumber signifikan loyalitas bagi merek bisnis [44], [45] menemukan bahwa terdapat
korelasi positif yang tinggi antara kesadaran merek dan loyalitas merek pada penelitian tentang merek kosmetik
asing di Sri Lanka. Ada beberapa temuan dalam literatur yang menunjukkan interaksi antara kesadaran merek,
citra merek dan loyalitas merek [46] [47] [48] [49] [50] [51] [52].

Meskipun demikian, beberapa penelitian mengungkapkan bahwa digital marketing tidak selalu berpengaruh
langsung pada loyalitas. Indikator Digital Marketing menurut [53] : 1) Content Marketing, 2) Social Media Marketing,
3) Online Advertising, 4) Search Engine Optimization (SEO)/Search Engine Marketing (SEM), 5) Email & Direct
Marketing, 6) Website/Online Platform Quality.

Berdasarkan uraian tersebut, permasalahan utama dalam penelitian ini adalah belum optimalnya penerapan
strategi digital marketing di RS. Mata Fatma mengingat persaingan pelayanan kesehatan yang berkembang sangat
pesat. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh digital marketing sebagai variabel
intervening guna menemukan strategi yang efektif dalam meningkatkan kunjungan pasien ke Rumah Sakit.
Penelitian ini mengajukan suatu kebaruan (novelty) teoritis berupa pengembangan model Brand Awareness pasien
untuk berkunjung dengan memposisikan brand awareness sebagai mekanisme kognitif intervening antara strategi
digital marketing dan keputusan pasien berkunjung, khususnya dalam konteks layanan pemeriksaan kesehatan
spesialis mata yang memiliki keterlibatan dan pengambilan risiko yang tinggi. Sebagai gap research diantarnya Goh
et al. (2016) dengan judul Social Media Brand Community and Consumer Behavior dalam jurnal Information System
Research hanya berfokus pada komunitas online dan masih sedikit yang berfokus pada kesehatan, terutama
rumah sakit spesialis mata di tingkat daerah, diharapkan penelitian ini memberikan kontribusi kontekstual baru
bagi literatur manajemen rumah sakit. Dimana digital marketing tidak diperlakukan sebagai konsep tunggal tetapi
sebagai strategi terpadu yang relevan dengan sektor kesehatan.

KERANGKA KONSEPTUAL

Kerangka teori atau konsep yang digunakan dalam analisisa data dapat digambarkan sebagai berikut :



Digital Marketing (X)
Brand Awareness (2)
Keputusan Kunjungan Pasien (Y)
H1
H2
H3
H4

Digital Marketing (X)

Brand Awareness (Z)

Keputusan Kunjungan Pasien (Y)
H1

H2

H3

H4

Gambar 1. Kerangka Pemikiran

Hipotesis Penelitian
Berdasarkan permasalahan penelitian dan literatur review diatas, maka hipotesis yang diangkat pada penelitian ini
adalah :
H1: Strategi Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness
Rumah Sakit Mata Fatma
H2:Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Kunjungan Pasien ke Rumah Sakit
Mata Fatma
H3: Strategi Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputussan
kunjungan pasien ke Rumah Sakit Mata Fatma
H4: Strategi Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusankunjungan pasien melalui
brand awareness sebagai variabel intervening
X: Digital Marketing
Y: Keputusan Kunjungan Pasien
Z: Brand Awareness



Metode

Jenis penelitian ini adalah kuantitatif dengan pendekatan Asosiatif Kausal (Eksplanatori Research) untuk
menjelaskan hubungan sebab akibat antar variabel. Populasi penelitian adalah pasien atau calon pasien Rumah
Sakir Mata Fatma atau pengunjung website / sosial media Rumah Sakit Mata Fatma. Teknik pengambilan sampel
dalam penelitian ini menggunakan Non-Probability sampling dengan metode purposive sampling, yaitu pemilihan
responden berdasarkan pertimbangan tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian. Kriteria responden meliputi
pasien Rumah Sakit Mata Fatma yang telah berusia 17 tahun ke atas yang mengetahui atau mengikuti akun media
sosial atau pernah mengunjungi website Rumah Sakit Mata Fatma, yang pernah melakukan kunjungan ke Rumah
Sakit. Jumlah sampel sebanyak 100 responden dianggap memadai untuk analisis menggunakan metode SEM-PLS
karena telah memenuhi batas minimal ukuran sampel yang disarankan. [54] [55].

Instrumen pengumpulan data berupa kuesioner dengan skala Likert (1-5) yang disusun berdasarkan indikator
variabel penelitian. Analisis data dilakukan menggunakan SEM-PLS dengan bantuan software SmartPLS, karena
teknik ini sesuai untuk menguji model mediasi dengan ukuran sampel terbatas sekaligus memberikan estimasi
hubungan antarvariabel secara komprehensif. [54].

Tabel 1. Definisi Operasional dan Indikator Variabel

Variabel Definisi Operasional Indikator

Strategi Digital Marketing (X) Persepsi pasien / responden terhadap aktivitas pemasaran Rumah Sakit Mata Fatma
di Platform Digital. Kualitas Konten (edukasi, relevansi) Interaksi Media Sosial (responsive, engagement)
Kemudahan Pencarian Kualitas Website

Brand Awareness (Z) Tingkat kesadaran dan kemampuan responden dalam mengenali atau mengingat Rumah Sakit
Mata Fatma. Recognition (mengenali logo atau merek Rumah Sakit Mata Fatma) Recall (Ingat mata Ingat Fatma) Top
of Mind (Rumah Sakit Mata Fatma adalah RS pertama yang terlintas di pikiran saya jika mengalami keluhan mata
Keputusan Kunjungan (Y) Proses yang dilalui responden dari pertimbangan hingga keputusan akhir untuk
menggunakan jasa Rumah Sakit Mata Fatma. Minat mencari informasi Keyakinan Rekomendasi

Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini mengggunakan metode Structural Equation Modeling-Partial
Least Square atau yang biasa disebut (SEM-PLS). SEM-PLS adalah Alat bantu olah data yaitu menggunakan
smartPLS 3. Structural Equation Modeling-Partial Least Square (SEM-PLS) merupakan kerangka konsep analisis
bergeser dari menguji model kualitas atau teori ke component based predictive model. Partial Least Square (PLS)
adalah metode analisis data yang bersifat sangat kuat, karena data yang diolah tidak didasarkan oleh banyaknya
anggapan atau asumsi dan dalam pengujian ini perlu melalui beberapa uji, yaitu uji validitas, uji reliabilitas dan uji
hipotesis.
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Tahap pengujian smartPLs ada 2:

Evaluasi measurement model atau sering di sebut outer model. Uji outer model dilakukan guna menspesifikasikan
hubungan antar variabel dengan indikator-indikatornya. Tahap pertama ini terdiri dari beberapa langkah, yaitu
Uji validitas

Uji validitas menggunakan 2 langkah, yaitu:

Convergent validity, yaitu dengan menggunakan factor loading dan AVE.

Nilai yang diharapkan dari factor loading >0,70

Nilai yang diharapkan dari AVE (Average Variance Extraded) pada setiap variabel >50, maka dianggap memenuhi.
Discriminant validity, yaitu dengan menggunakan HTMT dan Cross loading. Pada pengujian ini nilai yang
diharapkan agar reliabel adalah > 0,70.

Uji reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan dengan menggunakan uji composite realibility dan Cronbach alpha.

Composite reability, guna mengukur nilai sebenarnya dari sebuah konstruk. Nilai reabilitas yang diharapkan >0,70
Cronbach alpha, guna mengukur batas nilai terendah reabilitas suatu konstruk. Nilai yang diharapkan >0,60.
Setelah lolos tahap pertama baru tahap kedua, yaitu:

Evaluation of structural model atau sering disebut inner model. Inner model merupakan model struktural yang
digunakan untuk memprediksi hubungan kausalitas (hubungan sebab-akibat) antar variabel laten atau variabel
yang tidak dapat diukur secara langsung. Uji dalam inner model yaitu:

R-square.

Nilai R Square adalah koefisien determinasi pada konstruk endogen.

Koefisien jalur.

Koefisien jalur (path coefficients) merupakan suatu nilai yang berguna dalam menunjukkan arah hubungan pada
variabel, apakah suatu hipotesis memiliki arah yang positif atau negatif.

T-statistic.

Uji-t atau t test adalah salah satu uji statistik untuk menguji kebenaran hipotesis yang diajukan oleh peneliti dalam
membedakan rata- rata pada dua populasi.

Predictive selevance.

Predictive relevance merupakan suatu uji yang dilakukan dalam menunjukkan seberapa baik nilaiobservasi yang
dihasilkan dengan menggunakan prosedur blindfolding dengan melihat pada nilai Q square.

Model fit

Uji model fit ini digunakan untuk mengetahui suatu model memiliki kecocokan dengan data. Pada uji kecocokan
model dapat dilihat dari nilai SRMN model.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Deskriptif Karakteristik Responden

Responden penelitian ini adalah pasien atau calon pasien Rumah Sakit Mata Fatma yang berjumlah 100 responden.
Karakteristik responden dibedakan berdasarkan jenis kelamin, usia, dan sumber informasi pasien tentang Rumah
Sakit Mata Fatma. Berikut ini disajikan statistik demografi responden yang merupakan pasien Rumah Sakit Mata
Fatma.

Tabel 1 Statistik Deskriptif Demografi Responden

Kriteria Frekwensi (orang) Persentase (%)

Jenis Kelamin Pria Wanita 43 57 43,0 57,0

Jumlah 100 100,0

Umur 17 - 24 tahun 25 - 34 tahun 35 - 49 tahun 50 - 64 tahun > 65 tahun 17 24 29 22 8 17,0 24,0 29,0 22,0 8,0
Jumlah 100 100,0

Mengetahui RS Mata Fatma melalui Media Sosial Website Rekomendasi Lainnya 33 29 23 15 33,0 29,0 23,0 15,0
Jumlah 100 100,0

Sumber: Data diolah

Berdasarkan Tabel 1 dari sisi usia dapat diketahui bahwa sebagian besar responden adalah wanita (57,0%). Dari sisi
usia, reponden dengan usia 17 - 24 tahun sebanyak 17 orang, usia 25 - 34 tahun sebanyak 24 orang, usia 35 - 49
tahun sebanyak 29 orang, usia 50 - 64 tahun sebanyak 22 orang, dan usia di atas 65 tahun sebanyak 8 orang.
Responden mengetahui Rumah Sakit Mata Fatma dari berbagai sumber, diantaranya media sosial sebanyak 33
orang, website sebanyak 29 orang, rekomendasi sebanyak 23 orang, dan sumber lainnya sebanyak 15 orang.
Berdasarkan hasil tersebut dapat dinyatakan bahwa sebagian besar responden dalam penelitian ini pasien atau
calon pasien Rumah Sakit Mata Fatma adalah wanita, berusia antara 35 - 49 tahun, dan mendapatkan informasi



tentang Rumah Sakir Mata Fatma melalui media sosial.

Analisis Deskriptif Variabel Penelitian
Variabel penelitian yang terdiri dari Digital Marketing (X), Brand Awareness (Z), dan Keputusan Kunjungan Pasien
(Y). llustrasi kecenderungan jawaban responden disajikan dalam bentuk deskripsi sebagai berikut.

Tabel 2 Statistik Deskriptif Variabel Penelitian
Variabel Indikator Mean Mode Mode Keseluruhan
Digital Marketing (X) X11 4.01 4,00 4

X12 4.03 4,00

X133.99 4,00

X14 3.95 4,00

X15 4.02 4,00

X16 3.95 4,00

X17 3.92 4,00

X18 3.94 4,00

Brand Awareness (Z) X21 3.80 4,00 4

X22 3.93 4,00

X23 3.88 4,00

X24 3.95 4,00

X25 3.87 4,00

Keputusan Kunjungan Pasien (Y) X11 3.92 4,00 4
X124.17 4,00

X134.00 4,00

X14 4.04 4,00

X154.10 4,00

X16 3.94 4,00

Sumber: Lampiran 3

Variabel Digital Marketing (X) secara umum dipersepsikan baik yang dibuktikan dengan nilai modus keseluruhan
sebesar 4. Penilaian Digital Marketing yang baik dapat dilihat dari informasi kesehatan yang disampaikan RS Mata
Fatma di Media Sosial / Website mudah dipahami; konten digital RS Mata Fatma memberikan edukasi yang
bermanfaat bagi pasien atau calon pasien; RS Mata Fatma responsif dalam menjawab pertanyaan melalui media
sosial; interaksi RS Mata Fatma di media sosial membuat saya merasa dekat dan percaya; RS Mata Fatma mudah
ditemukan melalui mesin pencari (Google, dll); informasi layanan RS Mata Fatma mudah saya akses secara online;
website RS Mata Fatma memiliki tampilan yang menarik dan professional; dan website RS Mata Fatma
memudahkan pasien atau calon pasien memahami layanan yang tersedia.

Variabel Brand Awareness (Z) secara umum dipersepsikan baik yang dibuktikan dengan nilai modus keseluruhan
sebesar 4. Penilaian Brand Awareness yang baik dapat dilihat dari pasien mengenali nama dan logo RS Mata Fatma
dengan mudah; pasien dapat membedakan RS Mata Fatma dengan rumah sakit mata lainnya; pasien langsung
teringat RS Mata Fatma Ketika memikirkan rumah sakit spesialis mata; pasien mengingat RS Mata Fatma Ketika
membutuhkan informasi Kesehatan mata; dan RS Mata Fatma adalah rumah sakit pertama yang terlintas di pikiran
pasien saat mengalami masalah mata.

Variabel Keputusan Kunjungan Pasien (Y) secara umum dipersepsikan baik yang dibuktikan dengan nilai modus
keseluruhan sebesar 4. Penilaian Brand Awareness yang baik dapat dilihat dari pasien tertarik mencari informasi
lebih lanjut tentang RS Mata Fatma setelah melihat promosi digitalnya; informasi digital RS Mata Fatma
mempengaruhi pertimbangan pasien untuk berkunjung; pasien yakin RS Mata Fatma mampu memberikan
pelayanan Kesehatan mata yang baik; informasi digital RS Mata Fatma meningkatkan kepercayaan pasien untuk
berkunjung; pasien bersedia merekomendasikan RS Mata Fatma kepada orang lain; dan pasien memutuskan
berkunjung ke RS Mata Fatma berdasarkan informasi digital yang diterima.

Hasil Analisis Data

Analisis data ditujukan untuk menjawab hipotesis penelitian. Analisis data dilakukan dengan Partial Least Square
(PLS) dengan menggunakan software SmartPLS. Adapun tahapan dari analisis SEM-PLS dapat dijabarkan sebagai
berikut:

Menilai Outer Model



Penilaian pada tahap ini terkait dengan pengukuran pada bagian luar model SEM hasil analisis meliputi Convergent
Validity, Discriminant Validity dan Composite Reliability.
Nilai Outer Loadings hasil analisis dapat diringkas pada Tabel 4.3.

Tabel 4.3 Penilaian Model PLS
A Cronbach Alpha Composite Reliability AVE
Digital Marketing (X) X11 0.880 0,964 0,970 0,800
X120.889
X130.900
X140.919
X150.888
X16 0.901
X17 0.883
X180.894
Brand Awareness (Z) Z1 0.938 0,965 0,972 0,876
72 0.933
73 0.944
Z40.936
Z50.928
Keputusan Kunjungan Pasien (Y) Y1 0.894 0,953 0,962 0,808
Y2 0.913
Y3 0.904
Y4 0.917
Y5 0.883
Y6 0.883
Model Fit SRMR Chi Square NFI RMS Theta 0,051 277,660 0,883 0,163
Sumber: Lampiran 4
Hasil pengolahan SEM PLS menunjukkan nilai loading factor pada masing-masing indikator lebih dari 0,50.
Sehingga, dinyatakan valid atau telah memenuhi convergent validity.
Hasil pengujian menunjukkan nilai CR untuk masing-masing konstruk lebih besar dari 0,70, nilai Cronbach Alpha
lebih besar dari 0,6, dan nilai AVE juga lebih besar dari 0,5. Dengan demikian model SEM PLS yang dijui telah
memenuhi kriteria reliabel yang direkomendasikan.
Hasil pengujian model fit menunjukkan besarnya nilai SRMR adalah 0,063 yang artinya lebih kecil dari 0,10,
sehingga dinyatakan model fit. Nilai RMS Theta sebesar 0,163 > 0,080, dan nilai NFl adalah 0,883 < 0,9. Berdasarkan
penilaian ketiga kriteria tersebut, terdapat dua kriteria yang terpenuhi, maka dapat dinyatakan bahwa model fit
dengan data.

Pengujian Model Struktural (Inner Model)

Pengujian inner model dilakukan dengan tujuan untuk melihat apakah hubungan antara faktor-faktor laten,
khususnya eksogen dan endogen. Hasil pengujian terkait dengan nilai R-square dapat dilihat dalam Tabel 4.4.
Tabel 4.4 Nilai R-Square

Variabel Nama Variabel R-square

Z Brand Awareness 0,258

Y Keputusan Kunjungan Pasien 0,561

Sumber: Lampiran 4

Nilai R-square konstruk Brand Awareness adalah 0,258 dapat dimaknai bahwa 25,8% variabilitas perubahan Brand
Awareness dapat dijelaskan oleh variabel Digitalisasi Marketing. Sedangkan nilai R-square konstruk Keputusan
Kunjungan Pasien adalah 0,561 dapat dimaknai bahwa 56,1% variabilitas perubahan Keputusan Kunjungan Pasien
dapat dijelaskan oleh variabel Digitalisasi Marketing dan Brand Awareness.

Pengujian Partial Least Square (PLS)

Analisis dan pengujian hipotesis studi ini menggunakan PLS dengan software WarpPLS. Hasil dari analisis data,
dapat dilihat pada Gambar 4.1 sebagai berikut.

Gambar 4.1 Full Model PLS



Sumber: Lampiran 4

Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis dilakukan dengan menggunakan nilai probabilitas (p values) sebagaimana uji t (t tes) pada
analisis regresi. Dalam hal ini nilai p values hitung akan dibandingkan dengan nilai alpha 5%. Secara ringkas, hasil
pengujian hipotesis dapat disajikan pada Tabel 4.5.

Tabel 4.5 Ringkasan Hasil Uji Hipotesis

Koefisien Regresi SE t Statistic P Values Keterangan

X->270,508 0.110 4.607 0.000 H1 diterima

X->Y 0,484 0.092 5.252 0.000 H2 diterima

Z->Y 0,376 0.095 3.935 0.000 H3 diterima

Sumber: Lampiran 4

Hasil pada Tabel 4.5 dan Gambar 4.1, merupakan hasil analisis PLS yang selanjutnya akan diinterpretasikan guna
menjawab hipotesis yang diajukan. Adapun penjelasan hasil uji hiopotesis dapat dinyatakan sebagai berikut:
Pengaruh Digitalisasi Marketing terhadap Brand Awareness

Koefisien parameter jalur yang diperoleh dari hubungan Digitalisasi Marketing terhadap Brand Awareness sebesar
0,508 dengan nilai P value sebesar 0,000. Nilai P value lebih kecil dari a = 0,05, maka dinyatakan bahwa Digitalisasi
Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Awareness. Sehingga, hipotesis yang menyatakan
bahwa Strategi Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness Rumah Sakit Mata
Fatma terbukti kebenarannya atau H1 diterima.

Pengaruh Digitalisasi Marketing terhadap Keputusan Kunjungan Pasien

Koefisien parameter jalur yang diperoleh dari hubungan Digitalisasi Marketing terhadap Keputusan Kunjungan
Pasien sebesar 0,484 dengan nilai P value sebesar 0,000. Nilai P value lebih kecil dari a = 0,05, maka dinyatakan
bahwa Digitalisasi Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Kunjungan Pasien. Sehingga,
hipotesis yang menyatakan bahwa Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Kunjungan Pasien ke Rumah Sakit Mata Fatma terbukti kebenarannya atau H2 diterima.

Pengaruh Brand Awareness terhadap Keputusan Kunjungan Pasien

Koefisien parameter jalur yang diperoleh dari hubungan Brand Awareness terhadap Keputusan Kunjungan Pasien
sebesar 0,376 dengan nilai P value sebesar 0,000. Nilai P value lebih kecil dari a = 0,05, maka dinyatakan bahwa
Digitalisasi Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Kunjungan Pasien. Sehingga,
hipotesis yang menyatakan bahwa Strategi Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan kunjungan pasien ke Rumah Sakit Mata Fatma terbukti kebenarannya atau H3 diterima.

Hasil Pengujian Pengaruh Tidak Langsung

Pengujian pada tahap ini dilakukan untuk menguji pengaruh variabel eksogen terhadap variabel endogen dengan
melibatkan variabel intervening atau mediasi. Secara ringkas, hasil pengujian pengaruh tidak langsung dapat
disajikan pada Tabel 4.6.

Tabel 4.6 Ringkasan Hasil Uji Pengaruh Tidak Langsung

Koefisien Regresi SE t Statistic P Values Keterangan

X->Z->Y0,191 0.059 3.251 0.001 H4 diterima

Sumber: Lampiran 4

Hasil pada Tabel 4.6 menunjukkan nilai koefisien parameter jalur yang diperoleh dari hubungan Digitalisasi
Marketing terhadap Keputusan Kunjungan Pasien melalui Brand Awareness sebesar 0,191 dengan nilai P value
sebesar 0,001. Nilai P value lebih besar dari a = 0,05, maka Digitalisasi Marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Keputusan Kunjungan Pasien dengan mediasi Brand Awareness. Brand Awareness berperan sebagai
intervening dalam pengaruh Digitalisasi Marketing terhadap Keputusan Kunjungan Pasien. Sehingga, hipotesis yang
menyatakan bahwa Strategi Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan kunjungan
pasien melalui brand awareness sebagai variabel intervening terbukti kebenarannya atau H4 diterima.

Pembahasan

Pengaruh Digitalisasi Marketing terhadap Brand Awareness

Hasil analisis menunjukkan variabel Digitalisasi Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand
Awareness. Hal ini dapat maknai bahwa semakin baik strategi Digitalisasi Marketing Rumah Sakit Mata Fatma maka
akan mendorong peningkatan Brand Awareness. Hasil penelitian ini tidak sesuai dengan hasil penelitian [31][32]
[33] yang menyatakan Dihitalisasi Marketing memiliki dampak terhadap Brand Awareness.

Berdasarkan temuan penelitian ini, Digitalisasi Marketing diukur dengan indikator informasi kesehatan yang
disampaikan RS Mata Fatma di Media Sosial / Website mudah dipahami; konten digital RS Mata Fatma memberikan
edukasi yang bermanfaat bagi pasien atau calon pasien; RS Mata Fatma responsif dalam menjawab pertanyaan
melalui media sosial; interaksi RS Mata Fatma di media sosial membuat saya merasa dekat dan percaya; RS Mata
Fatma mudah ditemukan melalui mesin pencari (Google, dll); informasi layanan RS Mata Fatma mudah saya akses
secara online; website RS Mata Fatma memiliki tampilan yang menarik dan professional; dan website RS Mata



Fatma memudahkan pasien atau calon pasien memahami layanan yang tersedia. Mengacu pada temuan ini dapat
dimaknai bahwa Dihitalisasi Marketing Rumah Sakit Mata Fatma dinilai baik, yang selanjutnya diikuti dengan
semakin baiknya Keputusan Kunjungan Pasien. Implementasi Dihitalisasi Marketing Rumah Sakit Mata Fatma dinilai
mampu menjangkau audiens global secara cepat, tertarget, dan interaktif. Melalui media sosial dan iklan digital,
merek dapat membangun visual yang estetis, meningkatkan keterlibatan langsung (engagement), dan memantau
kinerja kampanye secara real-time untuk membangun kepercayaan serta pengenalan merek yang kuat.

Pengaruh Digitalisasi Marketing terhadap Keputusan Kunjungan Pasien

Hasil analisis menunjukkan variabel Digitalisasi Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Kunjungan Pasien. Hal ini dapat dijelaskan bahwa semakin baik Digitalisasi Marketing maka akan semakin baik pula
Keputusan Kunjungan Pasien. Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian [41], [42] [43] yang keseluruhannya
menyatakan Digitalisasi Marketing memiliki dampak terhadap Keputusan Kunjungan Pasien. Dalam hal ini semakin
baiknya implementasi Digitalisasi Marketing, maka semakin baik pula Keputusan Kunjungan Pasien.

Berdasarkan temuan penelitian ini, Digitalisasi Marketing diukur dengan indikator informasi kesehatan yang
disampaikan RS Mata Fatma di Media Sosial / Website mudah dipahami; konten digital RS Mata Fatma memberikan
edukasi yang bermanfaat bagi pasien atau calon pasien; RS Mata Fatma responsif dalam menjawab pertanyaan
melalui media sosial; interaksi RS Mata Fatma di media sosial membuat saya merasa dekat dan percaya; RS Mata
Fatma mudah ditemukan melalui mesin pencari (Google, dll); informasi layanan RS Mata Fatma mudah diakses
secara online; website RS Mata Fatma memiliki tampilan yang menarik dan professional; dan website RS Mata
Fatma memudahkan pasien atau calon pasien memahami layanan yang tersedia. Mengacu pada temuan ini dapat
dimaknai bahwa Digitalisasi Marketing Rumah Sakit Mata Fatma dinilai baik, yang selanjutnya diikuti dengan
semakin baiknya Keputusan Kunjungan Pasien. Implementasi Digitalisasi Marketing Rumah Sakit Mata Fatma
mampu meningkatkan aksesibilitas informasi layanan, memudahkan pendaftaran online, dan membangun
kepercayaan pasien melalui konten edukatif. Hal ini secara langsung mempermudah pasien mengambil keputusan
berkunjung karena proses yang cepat, transparan, dan terpercaya, meningkatkan kepuasan dan loyalitas pasiem.
Digitalisasi ini berdampak pada meningkatnya keputusan kunjungan karena pasien merasa dimudahkan dan
diyakinkan oleh informasi yang transparan dan akses layanan yang praktis.

Pengaruh Brand Awareness terhadap Keputusan Kunjungan Pasien

Hasil analisis menunjukkan variabel Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Kunjungan Pasien. Hal ini dapat dijelaskan bahwa semakin baik Brand Awareness maka akan semakin baik pula
Keputusan Kunjungan Pasien.

Berdasarkan temuan penelitian ini, Brand Awareness diukur dengan indikator pasien mengenali nama dan logo RS
Mata Fatma dengan mudah; pasien dapat membedakan RS Mata Fatma dengan rumah sakit mata lainnya; pasien
langsung teringat RS Mata Fatma Ketika memikirkan rumah sakit spesialis mata; pasien mengingat RS Mata Fatma
Ketika membutuhkan informasi Kesehatan mata; dan RS Mata Fatma adalah rumah sakit pertama yang terlintas di
pikiran pasien saat mengalami masalah mata. Mengacu pada temuan ini dapat dimaknai bahwa Brand Awareness
Rumah Sakit Mata Fatma dinilai baik, yang selanjutnya diikuti dengan semakin baiknya Keputusan Kunjungan
Pasien. Berdasarkan prinsip manajemen pemasaran rumah sakit, pernyataan bahwa Brand Awareness Rumah
Sakit Mata Fatma dinilai baik dan diikuti dengan semakin baiknya Keputusan Kunjungan Pasien menunjukkan
adanya korelasi positif yang kuat antara kesadaran merek dan perilaku konsumen. Ketika sebuah rumah sakit mata
(seperti RS Mata Fatma) dikenal baik (tingkat recall dan recognition tinggi), masyarakat lebih mudah mengingat dan
menempatkan rumah sakit tersebut dalam benak mereka (Top of Mind) saat membutuhkan layanan kesehatan
mata. Brand awareness yang baik memudahkan pasien memutuskan untuk berkunjung, karena merek yang
familiar memberikan rasa aman dan kepercayaan awal dibandingkan rumah sakit yang tidak dikenal. Brand
awareness yang baik, diikuti dengan pelayanan yang berkualitas, akan menciptakan persepsi yang baik dan
memuaskan konsumen, yang akhirnya meningkatkan keputusan kunjungan, baik untuk kunjungan pertama
maupun kunjungan ulang (loyalitas).

Pengaruh Digitalisasi Marketing terhadap Keputusan Kunjungan Pasien melalui Brand Awareness

Hasil analisis menunjukkan variabel Digitalisasi Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Kunjungan Pasien dengan peran mediasi Brand Awareness. Hal ini dapat dijelaskan bahwa semakin baik Digitalisasi
Marketing maka akan semakin baik pula Brand Awareness dan selanjutnya dikuti oleh peningkatan Keputusan
Kunjungan Pasien.

Pemasaran digital dalam sektor kesehatan (seperti rumah sakit/klinik) berperan sebagai jembatan yang
menghubungkan layanan dengan calon pasien secara lebih personal, cepat, dan interaktif. Penggunaan media
sosial (Instagram, Facebook, YouTube), website, dan Search Engine Optimization (SEO) meningkatkan visibilitas
merek di platform digital. Konten edukatif dan interaktif meningkatkan kesadaran merek (brand awareness),
membuat calon pasien mengenali dan mengingat fasilitas kesehatan tersebut dibandingkan kompetitor. Tingkat
brand awareness yang tinggi meningkatkan kemungkinan merek tersebut dipertimbangkan dalam proses
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pengambilan keputusan pembelian atau kunjungan. Calon pasien lebih cenderung memilih rumah sakit yang
mereka kenal dan memiliki reputasi baik yang terpampang di media digital. Interaksi yang efektif dalam pemasaran
digital, terutama di media sosial dan website, terbukti meningkatkan jumlah kunjungan pasien baru maupun lama.
Digitalisasi pemasaran memfasilitasi kepercayaan (online trust), yang menjadi faktor kunci dalam keputusan pasien
untuk menggunakan layanan rumah sakit.

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Berdasarkan uraian-uraian yang telah diungkapkan pada pembahasan, maka dapat diambil kesimpulan bahwa
untuk mendorong brand awareness maka Rumah Sakit Mata Fatma perlu untuk memperhatikan faktor strategi
digitalisasi marketing. Sedangkan untuk mendorong perilaku keputusan kunjungan pasien maka Rumah Sakit Mata
Fatma perlu untuk memperhatikan beberapa faktor diantaranya strategi digitalisasi marketing dan brand
awareness. Bagi Rumah Sakit Mata Fatma aspek tersebut menjadi strategi bersaing (competitiveness strategy) yang
efektif terkait dengan upaya dalam mengoptimalkan brand awareness dan mendorong tingkat keputusan
kunjungan pasien.

Saran

Objek penelitian ini hanya terbatas pada pasien atau calon pasien Rumah Sakit Mata Fatma, sehingga generalisasi
hasil belum tercapai. Penelitian lebih lanjut dapat dilakukan dengan objek yang lebih luas (regional atau nasional).
Keterbatasan selanjutnya berkaitan dengan kebutuhan kuesioner yang melibatkan aspek kualitatif untuk
menjelaskan bagaimana digitalisasi marketing memengaruhi brand awareness dan keputusan kunjungan pasien.
Temuan penelitian ini memberikan implikasi praktis, yaitu bahwa lembaga Rumah Sakit Mata Fatma dituntut untuk
mampu mengelola aspek digitalisasi marketing. Aspek ini akan menjadi modal penting bagi lembaga Rumah Sakit
Mata Fatma untuk mendorong brand awareness dan keputusan kunjungan pasien yang optimal. Adapun implikasi
teoritis, penelitian ini membuka peluang bagi agenda penelitian masa depan untuk mengembangkan konsep yang
ada terkait perilaku konsumen, khususnya dalam kaitannya dengan brand awareness dan keputusan kunjungan
pasien.
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