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Abstrak

Social media marketing memiliki peran penting dalam strategi pemasaran modern, terutama
dalam industri pelayanan kesehatan. RSU Pindad Bandung telah memanfaatkan platform
Instagram untuk meningkatkan interaksi dan kepercayaan konsumen, namun efektivitasnya
perlu dievaluasi. Dengan mempertimbangkan brand trust sebagai variabel mediasi, penelitian
ini menyelidiki pengaruh marketing sosial media Instagram terhadap proses keputusan
pembelian layanan kesehatan di RS Umum Pindad Bandung. Penelitian ini dilakukan secara
kuantitatif, dengan desain eksplanatori dan jenis penelitian survei yang digunakan. Penelitian
ini memiliki 100 orang sebagai responden dari populasi 17.469 pengikut akun Instagram
@rspindad, dan. Data dikumpulkan melalui wawancara, kuesioner, dan penelitian
kepustakaan. WMS dan SEM-PLS digunakan untuk analisis data. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa pemasaran media sosial memiliki efek positif yang signifikan terhadap
proses keputusan pembelian. Penelitianimenemukan bahwa pemasaran media sosial
memiliki efek positif yang signifikan terhadap kepercayaan merek dengan pengaruh tinggi,
dan kepercayaan merek memiliki efek positif terhadap proses keputusan pembelian dengan
pengaruh sedang. Kepercayaan merek juga berfungsi sebagai faktor intervensi yang signifikan
dalam peran mediasi yang sedang dalam pengaruh sosial media.
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PENDAHULUAN

Peta Jalan Transformasi Teknologi Kesehatan adalah sebuah dokumen yang berisi
rencana dan strategi untuk menerapkan teknologi digital dalam sistem kesehatan. Rumah
sakit memiliki peran penting dalam Peta Jalan Transformasi Teknologi Kesehatan (PJTKH).
Rumah sakit berperan dalam meningkatkan akses, kualitas, dan efisiensi layanan kesehatan
dengan menerapkan teknologi digital. Salah satu rumah sakit yang turut serta menerapkan
teknologi digital adalah RSU Pindad Bandung. RSU Pindad adalah salah satu rumah sakit
terbaik di Kota Bandung (Ira, 2023), RSU Pindad telah menerapkan berbagai teknologi digital
seperti Sistem Informasi Kesehatan (SIK), telemedicine, data analytics, dan aplikasi RSU Pindad
Mobile untuk meningkatkan layanan kesehatan.
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Tabel 1. Data Kunjungan RSU Pindad Bandung Tahun 2017-2023

Tahun | Total Pelayanan Medik
2017 146.349
2018 141.998
2019 150.790
2020 128.718
2021 151.298
2022 158.616
2023 171.048

Sumber : diolah oleh penulis (2024)

Data kunjungan RSU Pindad Bandung dari 2017 hingga 2023 menunjukkan fluktuasi
namun ada peningkatan jumlah kunjungan dalam tiga tahun terakhir. Mayoritas pasien RSU
Pindad Bandung adalah pengguna BPJS, dengan rata-rata 230 ribu kunjungan per tahun,
selain pasien umum dan pegawai PT Pindad. Keputusan konsumen untuk membeli barang
juga dipengaruhi oleh upaya terus-menerus untuk meningkatkan fasilitas dan layanan medis,
seperti pembukaan Beauty Clinic. Proses pengambilan keputusan pembelian ini terdiri dari
beberapa tahapan, seperti mengidentifikasi kebutuhan atau masalah, mencari informasi
tentang solusi alternatif untuk masalah tersebut, menilai berbagai opsi, dan akhirnya
membuat keputusan untuk melakukan pembelian dan evaluasi setelah melakukan pembelian.
(Kotler & Armstrong, 2018). Konsumen RSU Pindad Bandung, misalnya, memulai dengan
menyadari kebutuhan akan layanan kesehatan, mencari informasi dari berbagai sumber,
mengevaluasi alternatif berdasarkan kualitas layanan, harga, lokasi, dan reputasi, sebelum
membuat keputusan dan mengevaluasi kepuasan pasca-pembelian.

Social media marketing telah menjadi alat penting dalam mempengaruhi keputusan
pembelian. Sebuah penelitian oleh Kurniasari & Budiatmo (2018); Lahus, dkk (2023);
Othysalonika, dkk (2022) menunjukkan bahwa promosi di platform media sosial seperti
Instagram sangat memengaruhi proses pengambilan keputusan pembelian. RSU Pindad
Bandung memanfaatkan berbagai media sosial sebagai strategi pemasarannya, diantarannya
Facebook, X, Youtube, Tiktok dan Instagram, namun Instagram RSU Pindad Bandung adalah
media sosial yang memiliki perkembangan paling baik dibanding media sosial lainnya.

Average Engagement Rates on Instagram
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4.8%
3.78%
. )
E

Statistics sourced from © All rights reserved
Gambar 1. Posisi akun @rspindad dalam Average Engagement Rates on Instagram 2024
Sumber : Phlanx (2024)

Instagram @rspindad yang telah aktif sejak 2016 dengan 17,4 ribu pengikut dan 846
unggahan. Akun tersebut lebih konsisten dalam memberikan informasi kepada pengikutnya
dibandingkan dengan media sosial mereka yang lain, dengan rata-rata 20 unggahan per bulan
yang mencakup berbagai konten seperti ucapan peringatan hari raya nasional, informasi
produk, jadwal dokter, event, dan promo menarik. Konsistensi ini menjadi alasan penulis
memilih Instagram RSU Pindad Bandung sebagai fokus penelitian. Dengan pengikut
sebanyak 17,4 ribu, akun @rspindad seharusnya memiliki engagement rate 4,8%, tetapi hingga
3 Februari 2024, engagement rate hanya 0,38% dengan rata-rata interaksi per unggahan 67 likes
dan 1 comment. Gambar 1. menunjukkan posisi akun @rspindad pada Average Engagement
Rates on Instagram 2024. Tingkat interaksi yang rendah menunjukkan kurangnya efektivitas
social media marketing RSU Pindad dalam mempengaruhi proses keputusan pembelian.
Sebaliknya, mayoritas kunjungan ke RSU Pindad masih berasal dari rujukan BPJS.
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Media sosial dapat membantu meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek.
Ebrahim (2019) menyebutkan bahwa keaslian dan transparansi dibangun melalui interaksi
yang jujur dengan pelanggan di sosial media. RSU Pindad telah melakukan upaya untuk
mengukur kepercayaan konsumen melalui kuesioner yang diisi oleh 215 pasien antara akhir
2022 dan 4 Januari 2024. Hasil kuesioner menunjukkan bahwa lebih dari 150 responden
memiliki persepsi positif terhadap pelayanan yang cepat, ramah, dan tepat dari dokter,
perawat, security, dan administrasi di RSU Pindad. Hal ini menunjukkan adanya tingkat
kepercayaan yang positif terhadap kualitas dan ketepatan pelayanan rumah sakit. Pertanyaan
dalam kuesioner ini terbatas pada pengalaman pelayanan yang diberikan dan belum
mengukur sejauh mana konsumen mengetahui merek RSU Pindad, seberapa yakin mereka
terhadap perusahaan, serta seberapa cocok merek tersebut dengan konsumen.

Brand trust sangat mendukung keputusan pembelian konsumen, seperti yang
ditunjukkan oleh penelitian Wibowo, dkk (2022) dan Romadhona, dkk (2023). Brand trust
mengacu pada tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek atau perusahaan, yang
mempengaruhi pilihan mereka dalam membeli produk atau layanan dari merek tersebut.
Hasil kuesioner di RSU Pindad menunjukkan adanya kepercayaan konsumen, namun
kurangnya transparansi publikasi hasil kuesioner menghambat akses konsumen terhadap
ulasan yang kredibel.

Pemasaran media sosial (SMM) adalah bentuk komunikasi dua arah yang bertujuan
untuk membuat pengguna muda merasa dekat dengan merek-merek terkenal dan
memperkuat hubungan mereka dengan mereka yang lebih tua. Aktivitas merek di media
sosial membantu menurunkan kesalahpahaman dan prasangka terhadap merek serta
meningkatkan nilai merek dengan membuat platform online di mana pengguna dapat berbagi
ide dan informasi. Kim & Ko (2012) menyatakan bahwa ada lima dimensi yang digunakan
untuk mengevaluasi SMM: hiburan, interaksi, tren, personalisasi, dan word of mouth (WOM).
Menurut Lau & Lee (1999) dalam Sari & Arifin (2021), kepercayaan merek adalah
kecenderungan pelanggan untuk bergantung pada suatu merek dengan harapan bahwa itu
akan memberikan hasil yang baik meskipun ada risiko. Karakteristik merek, atribut
perusahaan, dan atribut hubungan merek-pelanggan membentuk dimensi kepercayaan
merek. Pendapat Kotler & Keller (2016), proses keputusan pembelian itu mencakup seluruh
proses belajar, memilih, menggunakan, dan bahkan membuang suatu produk.
Mengidentifikasi masalah, mencari informasi, melakukan evaluasi alternatif, membuat
keputusan tentang pembelian, dan bertindak setelah pembelian adalah semua bagian dari
proses keputusan pembelian.

Studi sebelumnya menunjukkan bahwa penggunaan media sosial dalam marketing
memiliki korelasi yang signifikan dengan bagaimana konsumen membuat keputusan
pembelian (Alkharabsheh & Ho Zhen, 2021). Kepercayaan merek juga telah ditunjukkan
berpengaruh positif pada proses pengambilan keputusan saat melakukan pembelian (Hakim
& Nuryanto, 2021). Menurut Zulfikar & Mikhriani (2017), pemasaran social media memiliki
efek positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek. Ramadhan & Nasir (2023)
menyatakan bahwa kepercayaan merek dapat mengatur hubungan antara social media
marketing dan diskon harga terhadap keputusan pembelian online.

Penulis tertarik untuk meneliti pengaruh social media marketing Instagram terhadap
proses keputusan pembelian, pengaruh social media marketing Instagram terhadap brand trust,
pengaruh brand trust terhadap proses keputusan pembelian di RSU Pindad. Penelitian ini
akan mengeksplorasi apakah social media marketing Instagram mempengaruhi proses
keputusan pembelian secara langsung maupun tidak langsung melalui brand trust.

METODOLOGI

Penelitian ini dilakukan secara kuantitatif dan dirancang dengan menggunakan
pendekatan eksplanatori. Penelitian survei ini dilakukan dengan menggunakan pendekatan
asosiatif untuk penelitian deskriptif. Data primer dan sekunder adalah sumber data yang
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digunakan. Studi ini mengumpulkan 17.469 pengikut akun Instagram @rspindad. Jumlah
sampel dihitung dengan formula Slovin, yang menghasilkan 100 responden. Sampling non-
probability, dan purposive, digunakan dalam metode pengambilan sampel. Kuesioner,
wawancara, dan penelitian kepustakaan digunakan untuk mengumpulkan data.

Data kuesioner, wawancara tak terstruktur, dan studi kepustakaan adalah beberapa
contoh metode pengolahan data yang digunakan. Di RSU Pindad Bandung, data diukur
menggunakan skala Likert dengan 36 pernyataan yang berkaitan dengan proses pengambilan
keputusan pembelian, kepercayaan merek, dan marketing sosial media. Uji validitas dan
reliabilitas adalah instrumen penelitian yang digunakan dalam penelitian ini. Analisis data
menggunakan analisis deskriptif serta analisis rumus struktural menggunakan metode Partial
Least Square (SEM-PLS). Hasil path coefficient digunakan untuk menilai hipotesis.

HASIL DAN PEMBAHASAN

3.1. Karakteristik Responden
Pada penelitian ini, terdapat 100 responden yang berpartisipasi. Data pendukung
yang akan ditampilkan dalam penelitian ini berupa data umur dan jenis kelamin,
sebagai berikut:
Tabel 2. Karakteristik Responden

No Karakteristik Responden n Persentase (%)
Jenis Kelamin

1 Perempuan 72 72%
Laki-Laki 28 28%
Umur
17 - 25 tahun 80 77%
26 - 35 tahun 15 15%

2 36 - 45 tahun 2 2%
46 - 55 tahun 2 2%
56 - 60 tahun 1 1%
Pekerjaan
Pelajaran/Mahasiswa 61 61%

3 Pegawai/karyawan 24 24%
Wiraswasta 4 4%
Tidak Bekerja 5 5%
Lainnya 6 6%
Lama Menjadi Konsumen
1 tahun terakhir 41 41%

4 2-4 tahun terakhir 23 23%
5-7 tahun terakhir 13 13%
8-10 tahun terakhir 9 9%
>11 tahun terakhir 14 14%

Sumber : diolah oleh penulis (2024)

3.2. Hasil Weight Mean Score Variabel Social Media Marketing Instagram
Tabel 3. Hasil Perhitungan Weighted Mean Score Untuk Variabel Social Media Marketing Instagram

. . . Skor Jawaban Skor | Skor | Hasil .
Dimensi Indikator 11213145 | Aktual | Ideal | WMS Kategori
- Konten yang dibagikan di
§ akun Instagram @rspindad | 4 | 3 | 20|37 | 36 | 398 500 | 79,6% Baik
S menyenangkan.
*§ Konten yang dibagikan di
S akun Instagram @rspindad | 2 | 3 |24 |40 | 31| 395 500 | 79% Baik
menarik.
Total 793 1000 | 79,3% | Baik
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. . . Skor Jawaban Skor | Skor | Hasil .
Dimensi Indikator 11213145 | Aktual | Ideal | WMS Kategori
Saya dapat berinteraksi
dengan pengikut akun 1 10|34 (34|21 364 500 | 72,8% Baik
Instagram @rspindad.
< Saya sangat mudah untuk
=
£ | bertukarpendapatkepada |, | o | 4y o6 |54 | 362 | 500 |724% | Baik
g pengguna lain di Instagram
v .
S @rspindad.
- Saya dapat berbagi
informasi dengan 3|4(30[35|28| 381 | 500 |762% | Baik
pengguna lain di akun
Instagram @rspindad.
Total 1107 | 1500 | 73,8% | Baik
Konten yang dibagikan di
2 akun Instagram @rspindad | 0 | 7 |24 | 30 | 39 | 401 500 | 80,2% Baik
S adalah informasi terbaru.
S Konten yang dibagikan di
= akun Instagram @rspindad | 0 | 7 |17 | 40 | 36 | 405 500 81% Baik
sangat kekinian.
Total 806 1000 | 80,6% | Baik
Saya dapat mencari
g | Informasidiakun 1|4 |18|34|43| 414 | 500 |828% | Baik
2 Instagram @rspindad
5 dengan mudah.
§> Saya dapat mencari
5 | layanan rumah sakit di 2| 4[19]39(36| 403 | 500 |80,6% | Baik
akun Instagram @rspindad
dengan mudah.
Total 817 1000 | 81,7% | Baik
Saya membagikan
- informasi yang saya
§ dapatkan dari akun 1|8 263431 386 500 | 77,2% Baik
= Instagram @rspindad
= kepada orang lain.
= ;
S Saya mengunggah kembali
= atau repost postingandari | o | 5 | 323231 | 38 | 500 |77,8% | Baik
akun Instagram @rspindad.
Total 775 1000 | 77,5% | Baik
Total Keseluruhan WMS Social Media Marketing 4298 | 5500 | 78,1% Baik

Sumber : diolah oleh penulis (2024)

Tabel di atas menunjukkan hasil analisis deskriptif menggunakan weighted mean score
(WMS). Setiap indikator yang ada dalam variabel social media marketing memiliki hasil yang
berbeda-beda. Dalam tabel skor jawaban, angka yang terdapat dalam setiap kategori skor
jawaban menjelaskan bagian jumlah responden yang memilih kategori terkait. Angka di
bawahnya didapatkan dari perhitungan persentase yang didapatkan pada setiap kolom
jumlah responden yang memilih kategori tersebut.

Hasil weighted mean score didapatkan dari pembagian total skor aktual dengan skor
ideal dan dilakukan pada setiap indikator. Untuk variabel social media marketing, hasil weighted
mean score yang didapatkan secara keseluruhan menunjukkan pada kategori baik dengan
persentase yang didapatkan 78,1%. Artinya, pengikut akun instagram @rspindad memiliki
persepsi positif terhadap aktivitas social media yang dilakukan RSU Pindad. Hasil WMS baik
ini menunjukkan bahwa RSU Pindad Bandung menggunakan Instagram untuk memasarkan
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konten yang menghibur, melibatkan pengikut dalam interaksi, memberikan konten yang
trendi dan kekinian, dan menyesuaikan konten dengan pengikutnya sehingga mereka
bersedia menyebarkan konten tersebut kepada orang lain. Godey, dkk (2016) menyatakan
bahwa berbagai elemen konten media sosial, termasuk hiburan, interaksi, tren, WOM, dan
penyesuaian, berkontribusi pada pembentukan ekuitas merek.Setiap strategi pemasaran
media sosial harus memberikan perhatian khusus pada konten yang menghibur, terkini, dan
mungkin merangsang keterlibatan dan interaksi. Penerapan social media marketing dalam
setiap dimensi penyusunnya untuk RSU Pindad Bandung bisa diartikan sudah memenuhi dan
mencapai keinginan yang diharapkan. Salah satu dimensi yang mendapatkan hasil terbesar
diantara yang lain adalah customization dengan persentase 81,7%. Artinya, RSU Pindad
Bandung sudah melakukan upaya untuk membentuk hubungan yang kuat antara pelanggan
dan merek melalui penyediaan pesan dan layanan yang dapat disesuaikan dengan kebutuhan
pelanggan (Cheung dkk., 2021). Di sisi lain, interaction memperoleh persentase 73,8% dan
berada di posisi terakhir. Artinya, RSU Pindad Bandung masih belum mampu membangun
interaksi dua arah yang kuat kepada pengikutnya melalui respon terhadap komentar,
pertanyaan maupun umpan balik. Interaksi yang dibangun dengan baik antara konsumen
dengan merek dapat membantu hubungan yang kuat konsumen-merek melalui penyediaan
pesan dan layanan yang dapat disesuaikan dengan kebutuhan (Cheung dkk., 2021).

Setiap indikator yang ada dalam social media marketing harus selalu diperhatikan
bahan dievaluasi. Hal ini disebabkan oleh pentingnya social media marketing dalam
keberlangsungan perusahaan, salah satunya ekuitas merek dimata pengikutnya (Godey dkk.,
2016). Apabila social media marketing yang dilakukan RSU Pindad Bandung memenuhi
harapan pengikutnya, maka ekuitas merek yang didapatkan juga akan baik. Lebih lanjut lagi,
social media marketing ini menjadi salah satu penyumbang sumber berita yang tinggi terhadap
proses keputusan pembelian konsumen (Alkharabsheh & Ho Zhen, 2021). Hal ini juga akan
menjadi cara perusahaan untuk membuat pengikut akunnya menjadi konsumen.

3.3. Hasil Weight Mean Score Variabel Brand Trust
Tabel 4. Hasil Perhitungan Weighted Mean Score Untuk Variabel Brand Trust
Skor Jawaban Skor | Skor | Hasil

Dimensi Indikator 1 12131 a5 Aktual | Ideal | WMS Kategori

Merek RSU Pindad
Bandung memiliki 4 |7 115(29|45| 404 500 |80,8% | Baik
reputasi baik.

Merek RSU Pindad
Bandung selalu dapat
diandalkan untuk 3 8 [20 | 28 | 41 396 500 | 79,2% Baik
berkinerja sesuai harapan
saya.

Merek RSU Pindad
Bandung adalah yang
terbaik daripada rumah
sakit lain.

Brand Characteristic

1 3 |26 |47 |23 388 500 | 77,6% Baik

Total 1188 | 1500 | 79,2% Baik

Saya merasa dapat
mempercayai perusahaan
ini sepenuhnya, untuk
menghasilkan layanan
yang berfungsi dengan
baik.

Saya mendengar
komentar negatif tentang 0 | 3 |27 (48|32 389 500 | 77,8% Baik
perusahaan ini.

0 6 (20|48 |26 394 500 | 78,8% Baik

Company Characteristic
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. . . Skor Jawaban Skor | Skor | Hasil .
Dimensi Indikator 1 12131 a5 Aktual | Ideal | WMS Kategori

Perusahaan ini hanya

peduli pada 0 | 3 ]25|40 32| 401 500 | 80,2% | Baik
keuntungannya sendiri.
RSU Pindad Bandung 0 |3 |44|34|19| 369 | 500 |73,8% | Baik
selalu menepati janjinya.

Total 1553 | 2000 | 77,7% | Baik

Citra merek ini sesuai
dengan citra diri saya.
Saya lebih suka merek
rumah sakit ini daripada 0 | 3 (314521 384 500 | 76,8% Baik
merek rumah sakit lain.
Saya telah menggunakan
layanan dari RSU Pindad
Bandung berkali-kali
sebelumnya.
Merek RSU Pindad
Bandung tidak berjalan 0 | 5124|4031, 397 500 | 79,4% Baik
sebaik yang saya kira.
Beberapa orang
menyarankan saya
menggunakan layanan
dari merek ini.

Total 1916 | 2500 | 76,6% Baik
Total Keseluruhan WMS Brand Trust 4657 6000 | 77,6% Baik
Sumber : diolah oleh penulis (2024)

Tabel 4 menunjukkan hasil analisis deskriptif menggunakan weighted mean score
(WMS). Setiap indikator yang ada dalam variabel brand trust memiliki hasil yang berbeda-
beda. Dalam tabel skor jawaban, angka yang terdapat dalam setiap kategori skor jawaban
menjelaskan bagian jumlah responden yang memilih kategori terkait. Angka di bawahnya
didapatkan dari perhitungan persentase yang didapatkan pada setiap kolom jumlah
responden yang memilih kategori tersebut.

Hasil weighted mean score didapatkan dari pembagian total skor aktual dengan skor
ideal dan dilakukan pada setiap indikator. Untuk variabel brand trust, hasil weighted mean score
yang didapatkan secara keseluruhan menunjukkan pada kategori baik dengan persentase
yang didapatkan 77,6%. Artinya, pengikut akun instagram @rspindad memiliki persepsi
positif terhadap kepercayaan merek yang dimiliki RSU Pindad. Kategori baik tersebut
menunjukkan bahwa konsumen bersedia untuk mengandalkan merek RSU Pindad Bandung
dengan segala risikonya. Kepercayaan pada suatu merek didefinisikan oleh Lau & Lee (1999)
sebagai kesediaan pelanggan untuk bergantung pada merek tersebut dalam menghadapi
risiko dengan harapan bahwa merek tersebut akan memberikan hasil yang baik. Penerapan
brand trust dalam setiap dimensi penyusunnya untuk RSU Pindad Bandung bisa diartikan
sudah memenuhi dan mencapai keinginan yang diharapkan. Salah satu dimensi yang
mendapatkan hasil terbesar diantara yang lain adalah brand characteristic dengan persentase
79,2%. Artinya, RSU Pindad Bandung sudah melakukan upaya untuk membentuk
kepercayaan merek sehingga konsumen dapat menilai merek dengan baik dari segi reputasi,
prediktabilitas, dan kompetensi merek (Lau & Lee, 1999). Di sisi lain, customer-brand
characteristic memperoleh persentase 76,6% dan berada di posisi terakhir. Artinya, RSU Pindad
Bandung masih belum mampu menjalin hubungan yang bersifat dua arah yang kuat dengan
konsumen, kesamaan antara merek dan konsumen belum terlalu kuat. suatu hubungan tidak
bersifat satu arah, kedua belah pihak mempengaruhi hubungan di antara mereka dengan

0 5 |44 |37 |14 360 500 72% Baik

0 8 |30 |28 |34 388 500 | 77,6% Baik

Customer-Brand Characteristci

0 4 |30 |41 |25 387 500 | 77,4% Baik
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berdasarkan kemiripan antara pandangan konsumen tentang merek dan bagaimana mereka
melihatnya, kesetiaan merek, pengalaman, kepuasan, dan dukungan teman (Lau & Lee, 1999).
Setiap indikator yang ada dalam brand trust harus selalu diperhatikan bahan
dievaluasi. Hal ini disebabkan oleh pentingnya brand trust dalam keberlangsungan
perusahaan, salah satunya loyalitas konsumen terhadap merek (Munawaroh & Rianto, 2022).
Apabila brand trust yang dilakukan RSU Pindad Bandung memenuhi harapan pengikutnya,
maka loyalitas yang didapatkan juga akan baik.

3.4. Hasil Weight Mean Score Variabel Proses Keputusan Pembelian
Tabel 5. Hasil Perhitungan Weighted Mean Score Untuk Variabel Proses Keputusan Pembelian

Dimensi

Indikator

Skor Jawaban

1

2 13|14

5

Skor
Aktual

Skor
Ideal

Hasil
WMS

Kategori

Pengenalan

Masalah

Saya memutuskan
mengunjungi RSU Pindad
Bandung karena

membutuhkan layanannya.

5 (24|38

31

391

500

78,2%

Baik

Saya ingin mengunjungi
RSU Pindad Bandung
karena menginginkan

layanannya.

32

384

500

76,8%

Baik

Total

775

1000

77,5%

Baik

Pencarian Informasi

Saya mau berobat di RSU
Pindad Bandung karena
mendapat informasi dari
keluarga, teman, tetangga
atau kenalan.

24

382

500

76,4%

Baik

Saya mau berobat di RSU
Pindad Bandung setelah
melihat iklan.

26

377

500

75,4%

Baik

Saya mau berobat di RSU
Pindad Bandung karena
pengalaman berobat yang
cukup memuaskan.

28

381

500

76,2%

Baik

Saya mau berobat di RSU

Pindad Bandung setelah

melihat rating konsumen
yang cukup bagus.

26

383

500

76,6%

Baik

Total

1523

2000

76,2%

Baik

Evaluasi Alternatif

RSU Pindad Bandung
menawarkan harga yang
pantas atau sesuai.

29

388

500

77,6%

Baik

RSU Pindad Bandung
memberikan kualitas
produk yang terbaik.

30

390

500

78%

Baik

RSU Pindad Bandung
merupakan merek yang
dapat dipercaya.

35

398

500

79,6%

Baik

Total

1176

1500

78,4%

Baik

Keputusan

Pembelian

Saya memutuskan
menggunakan pelayanan
dari RSU Pindad Bandung
karena pengaruh orang
lain.

18

365

500

73%

Baik
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Skor Jawaban Skor | Skor | Hasil
1| 2|3 ]| 4|5 | Aktual | Ideal | WMS

Dimensi Indikator Kategori

Saya memutuskan
menggunakan pelayanan
dari RSU Pindad Bandung
karena manfaat produk
sesuai dengan yang
diharapkan.

Total 748 1000 | 74,8% | Baik

Saya puas setelah

menggunakan layanandari | 0 | 2 [29|33 |36 | 403 | 500 |80,6% | Baik
RSU Pindad Bandung.

Saya merekomendasikan

RSU Pindad Bandung 0|0 [33[31]36]| 403 500 | 80,6% | Baik
kepada orang lain.

0] 3 (34]40|23 383 500 | 76,6% Baik

Perilaku Pasca
Pembelian

Total 806 1000 | 80,6% Baik

Total Keseluruhan WMS Proses Keputusan Pembelian 5028 | 6500 | 77,4% Baik
Sumber : diolah oleh penulis (2024)

Tabel 5 menunjukkan hasil analisis deskriptif menggunakan weighted mean score
(WMS). Setiap indikator dalam proses keputusan pembelian memiliki hasil yang berbeda.
Dalam tabel skor jawaban, angka yang terdapat dalam setiap kategori skor jawaban
menjelaskan bagian jumlah responden yang memilih kategori terkait. Angka di bawahnya
didapatkan dari perhitungan persentase yang didapatkan pada setiap kolom jumlah
responden yang memilih kategori tersebut.

Hasil weighted mean score didapatkan dari pembagian total skor aktual dengan skor
ideal dan dilakukan pada setiap indikator. Untuk variabel proses keputusan pembelian, hasil
weighted mean score yang didapatkan secara keseluruhan menunjukkan pada kategori baik
dengan persentase yang didapatkan 77,4%. Artinya, pengikut akun instagram @rspindad
memiliki persepsi positif terhadap kemudahan proses keputusan pembelian yang dirasakan
pengikut instagram RSU Pindad. Kategori baik tersebut menunjukkan bahwa sebelum
konsumen melakukan pembelian yang sebenarnya, konsumen memulai tahapan-tahapan dari
proses keputusan pembelian. Seperti yang diungkapkan oleh Kotler & Keller (2016),
konsumen biasanya melalui lima tahapan dalam proses pengambilan keputusan pembelian,
yaitu: pengenalan akan adanya kebutuhan atau masalah, pencarian informasi terkait alternatif
pemecahan masalah, evaluasi berbagai alternatif pilihan, keputusan untuk melakukan
pembelian, serta perilaku setelah melakukan pembelian, baik dalam hal penggunaan maupun
pembuangan produk. Kelima tahapan ini dilalui oleh konsumen sebagai bagian dari upaya
untuk mempelajari, memilih, menggunakan, bahkan membuang suatu produk sesuai dengan
kebutuhan dan keinginan mereka. Penerapan proses keputusan pembelian dalam setiap
dimensi penyusunnya untuk RSU Pindad Bandung bisa diartikan sudah memenuhi dan
mencapai keinginan yang diharapkan. Salah satu dimensi yang mendapatkan hasil terbesar
diantara yang lain adalah perilaku pasca pembelian dengan persentase 80,6%. Artinya, RSU
Pindad Bandung sudah mampu memperkecil kesenjangan negatif antara harapan dan hasil,
sehingga tingkat ketidakpuasan pelanggan yang diukur dari kepuasan dan tindakan setelah
pembelian (Kotler & Armstrong, 2018). Di sisi lain, keputusan pembelian memperoleh
persentase 74,8% dan berada di posisi terakhir. Artinya, RSU Pindad Bandung masih belum
mampu memuaskan kebutuhan maupun memecahkan masalah yang dirasakan konsumen
yang menyebabkan konsumen membatalkan keputusan karena berbagai alasan (Garti &
Develi, 2022).

Setiap indikator yang ada dalam proses keputusan pembelian harus selalu
diperhatikan bahan dievaluasi. Hal ini disebabkan oleh pentingnya proses keputusan
pembelian dalam keberlangsungan perusahaan, salah satunya peningkatan pembelian
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konsumen. Apabila proses keputusan pembelian yang dilakukan RSU Pindad Bandung
memenuhi harapan pengikutnya, maka jumlah pembelian yang didapatkan juga akan
meningkat.

3.5. Pengujian Outer Model Pada Model Structural Equation Modelling
Partial Least Square (SEMPLS)

Z1 Z10 Zn

B e N R
Rl

Brand Trust

Gambar 2. Outer Model
Sumber : diolah oleh penulis (2024)

(1) Covergen Validity
Semua indikator variabel sosial media marketing, kepercayaan merek, dan proses
keputusan pembelian memiliki nilai outer loading di atas 0,7 untuk menentukan validitas
konvergen sehingga dinyatakan valid. Nilai AVE juga harus lebih besar dari 0,5.
Tabel 6. Average Variance Extracted (AVE)

Variabel Average Variance Extracted (AVE)
Social Media Marketing 0,678
Proses Keputusan Pembelian 0,696
Brand Trust 0,686

Sumber : diolah oleh penulis (2024)

Berdasarkan hasil pengolahan data pada Tabel 6, diketahui bahwa nilai AVE untuk
masing-masing konstruk variabel memiliki nilai lebih besar dari 0,50. Secara rinci, social media
marketing memiliki nilai AVE 0,678, proses keputusan pembelian memiliki nilai AVE 0,696,
dan variabel brand trust memiliki nilai AVE 0,686. Ketiga nilai AVE dari ketiga variabel
tersebut sudah melebihi ambang batas 0,50, yang mengindikasikan bahwa social media
marketing, proses keputusan pembelian, dan brand trust diketahui memenuhi kriteria validitas
konvergen (convergent validity).

(2)  Discriminant Validty
Berikut hasil olahan data mengenai fornell-larcker criterion:

Tabel 7. Fornell-Larcker Criterion

. Social Media Proses Keputusan
Variabel Marketing Brand Trust Pembelian
SocialiMediaiMarketing 0,823
Brand Trust 0,790 0,828
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0,802 | 0,809 |
Sumber : diolah oleh penulis (2024)
Tabel 7 menunjukkan Fornell-Larcker Criterion memiliki nilai akar kuadrat AVE yang
lebih besar untuk setiap variabel dibanding dengan korelasinya dengan variabel lain. Nilai
korelasi antar variabel juga lebih rendah dari nilai akar kuadrat AVE, yang menunjukkan
bahwa kriteria tersebut valid.

| Proses Keputusan Pembelian | 0,834 |

(3) Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha
Berikut adalah hasil pengolahan data terkait composite reliability dan cronbach's alpha:
Tabel 8. Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha
. , Composite Composite
Variabel Cronbach's Alpha Reliabilipty (rho a) Reliabilipty (rho ¢)
Social Media Marketing 0,952 0,953 0,959
Proses Keputusan Pembelian 0,963 0,964 0,967
Brand Trust 0,958 0,959 0,963

Sumber : diolah oleh penulis (2024)
Semua variabel memenuhi syarat reliabilitas karena nilai gabungan reliabilitas dan alfa
cronbach semuanya lebih besar dari 0,7, seperti yang ditunjukkan oleh hasil pengolahan data

yang ditemukan pada Tabel 8.

3.6. Evaluasi Model Struktural (Inner Model)

(1)  Evaluasi Collinerarity (VIF<5)
Tabel 9. Inner VIF Value
. . Proses
Variabel Social M‘?dm Brand Trust Keputusan
Marketing .
Pembelian
Social Media Marketing 1,000 2,664
Brand Trust 2,664
Proses Keputusan
Pembelian

Sumber : diolah oleh penulis (2024)
Tabel 9 menunjukkan bahwa inner VIF < 5 yang artinya tidak ada masalah
multikoliniaritas atau tingkat multikolinier antar variabel rendah.
(2)  Path Coefficient
Berikut hasil olah data mengenai path coefficient menggunakan Smart PLS:
Tabel 10. Path Coefficient

Variabel Original Standard T Statistics P Values
Sample (O) | Deviation (STDEV) | (|O/STDEV|)

Social Media Market.mg -> Proses 0,435 0,099 4383 0,000
Keputusan Pembelian
Social Media Marketing -> Brand 0,790 0,035 22,669 0,000
Trust
Brand T.rust -> Proses Keputusan 0,465 0,108 4307 0,000
Pembelian

Sumber : diolah oleh penulis (2024)

Dengan koefisien parameter 0,435 dan nilai signifikansi 0,000 yang lebih rendah dari
tingkat alpha 5%, pemasaran media sosial juga berdampak positif terhadap proses keputusan
pembelian. Tabel 10 juga menunjukkan bahwa nilai statistik T sebesar 4,383 lebih besar dari
1,985 (t-tabel). Koefisien parameter 0,790 dan nilai signifikansi 0,000 lebih rendah dari tingkat
alpha 5% juga menyatakan bahwa social media marketing juga memiliki pengaruh positif yang
signifikan terhadap brand trust. Dinyatakan pula nilai T Statistik 22,669 lebih besar dari 1,985
(t-tabel). Selanjutnya, dengan parameter 0,465, nilai signifikansi 0,000 yang lebih kecil dari 5%,
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dan nilai T Statistik 4,327 yang lebih besar dari 1,985 (t-tabel) membuktikan bahwa brand trust
berpengaruh positif signifikan terhadap proses keputusan pembelian.

(3) Pengaruh Partial (Effect Size F2) dan R-Square

Berikut hasil olah data mengenai F2 menggunakan Smart PLS:
Tabel 11. Effect Size F?

Variabel F-Square
Social Media Marketing -> Proses Keputusan
Pembelian 0,258
Social Media Marketing -> Brand Trust 1,664
Brand Trust -> Proses Keputusan Pembelian 0,296

Sumber : diolah oleh penulis (2024)

Tabel 11 menunjukkan nilai effect size F2 yang mengukur besarnya pengaruh variabel
prediktor. Social media marketing memiliki pengaruh sedang terhadap proses keputusan
pembelian karena memiliki nilai F2 0,258. Di sisi lain, social media marketing memiliki pengaruh
besar terhadap brand trust karena memiliki nilai F2 sebesar 1,664. Selanjutnya, brand trust
memiliki pengaruh sedang terhadap proses keputusan pembelian karena memiliki nilai F2
sebesar 0,296.

Tabel 12. R-Square

Variabel R Square R Square Adjusted
Brand Trust 0,625 0,621
Proses Keputusan Pembelian 0,725 0,719

Sumber : diolah oleh penulis (2024)

Menurut hasil analisis, variabel kepercayaan merek memiliki nilai R-Square
sebesar 0,625 dengan nilai adjusted R-Square sebesar 0,621, yang menunjukkan bahwa
variabel pemasaran media sosial mempengaruhi kepercayaan merek sebesar 62,5%,
dan masuk dalam kategori kekuatan model moderat. Untuk variabel proses
keputusan pembelian, nilai R-Squarenya adalah 0,725 dengan nilai adjusted R-Square
sebesar 0,719. Ini menunjukkan bahwa keduanya mempengaruhi kepercayaan merek
sebesar 62,5%.

(4)  Goodness of Fit Index (GoF)

Berikut hasil olah data mengenai GoF:

Tabel 13. Goodness of Fit Index
AVE | R Square GoF
0,687 0,675 0,681

Sumber : diolah oleh penulis (2024)
Hasil olahan data menunjukkan bahwa nilai dari GoF adalah 0,681 termasuk ke
dalam kategori tinggi. Model pengukuran sangat cocok dijelaskan dengan data empiris
karena memiliki tingkat kecocokan tinggi.

3.7. Uji Hipotesis
Pengujian hipotesis dapat dilakukan dengan menggunakan software Smart PLS.
Berikut merupakan hasil pengujian hipotesis dalam penelitian ini.

Tabel 4.32. Direct Effect

95% Interval Kepercayaan
P Values Path Coefficient F-Square

Batas Bawah ‘ Batas Atas

Original

Variabel Sample (O)
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Social Media Marketing -> 0,000<0,5
Proses Keputusan Pembelian 0435 SIG 0,254 0,625 0,258
Social Media Marketing -> 0,000<0,5
Brand Trust 0,790 SIG 0,708 0,854 1,664
Brand Trust -> Proses 0,000<0,5
Keputusan Pembelian 0,465 SIG 0,264 0,653 0,296

Sumber: Diolah peneliti, 2024

e Hipotesis alternatif (H.) diterima, menunjukkan social media marketing memiliki pengaruh
positif signifikan terhadap proses keputusan pembelian. Dibuktikan dengan nilai path
coefficient 0,435 dan p-value 0,000 < 0,05. Perubahan social media marketing akan
meningkatkan proses keputusan pembelian. Pengaruhnya termasuk kategori sedang
dengan nilai f-square 0,258. Hasil ini sejalan dengan penelitian Alkharabsheh & Ho Zhen
(2021).

e Hipotesis alternatif (Ha) diterima, menunjukkan social media marketing memiliki pengaruh
positif signifikan terhadap brand trust. Dibuktikan dengan path coefficient 0,790 dan p-
value 0,000 < 0,05. Perubahan social media marketing akan meningkatkan brand trust.
Pengaruhnya termasuk kategori tinggi dengan f-square 1,664. Sejalan dengan penelitian
Zulfikar & Mikhriani (2017).

e Hipotesis alternatif (H.) diterima, menunjukkan brand trust memiliki pengaruh positif
signifikan terhadap proses keputusan pembelian. Dibuktikan dengan path coefficient 0,465
dan p-value 0,000 < 0,05. Perubahan brand trust akan meningkatkan proses keputusan
pembelian. Pengaruhnya kategori sedang dengan f-square 0,296. Sejalan dengan Hakim
& Nuryanto (2021).

Tabel 4.33. Indirect Effect

95% Interval
. Path p Kepercayfx an Path Upsilon
Variabel Coefficient | Values Coefficient v
Batas Batas
Bawah Atas
Social Media Marketing -> 0.000 <
Brand Trust -> Proses 0,368 ’ 0,202 0,537 0,135
. 0,5 SIG
Keputusan Pembelian

Sumber: Diolah peneliti, 2024

Hipotesis alternatif (H.) diterima, menunjukkan brand trust berperan sebagai variabel
mediasi signifikan dalam pengaruh social media marketing terhadap proses keputusan
pembelian. Dibuktikan dengan path coefficient 0,368 dan p-value 0,000 < 0,05. Pada tingkat
kepercayaan 95%, peran mediasi ini meningkat dari 0,208 hingga 0,542. Menurut Lachowicz,
dkk (2018), efek mediasi diukur dengan statistik upsilon (v) atau effect mediasi upsilon (v),
dengan interpretasi menurut Cohen (1998) dalam Ogbeibu, dkk (2021): 0,175 (tinggi), 0,075
(medium), dan 0,01 (rendah). Peran mediasinya termasuk kategori sedang dengan nilai
upsilon 0,135. Sejalan dengan Ramadhan & Nasir, (2023). Ini menegaskan social media
marketing efektif di RSU Pindad dapat membangun brand trust yang memudahkan proses
keputusan pembelian konsumen.

SIMPULAN

Di RSU Pindad Bandung, hasil penelitian dan diskusi tentang pengaruh sosial media
marketing terhadap proses keputusan pembelian melalui brand trust sebagai variabel
intervening dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:

1. Social media marketing, brand trust dan proses keputusan pembelian mendapatkan
hasil kategori baik yang diukur melalui lima dimensi yang dianalisis menggunakan
weighted mean scored.

2. Terdapat pengaruh positif signifikan antara social media marketing terhadap proses
keputusan pembelian yang mana ketika terjadi perubahan pada social media marketing
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akan mempermudah proses keputusan pembelian, dengan kategori pengaruh yang
sedang.

3. Terdapat pengaruh positif signifikan antara social media marketing terhadap brand
trust yang mana ketika terjadi perubahan pada social media marketing akan
meningkatkan brand trust, dengan kategori pengaruh yang tinggi.

4. Terdapat pengaruh positif signifikan antara brand trust terhadap proses keputusan
pembelian yang mana ketika terjadi perubahan pada brand trust akan mempermudah
proses keputusan pembelian, dengan kategori pengaruh yang sedang.

5. Brand trust berpengaruh positif signifikan sebagai variabel intervening. Perbaikan
terhadap brand trust dipercaya mampu meningkatkan peran mediasi dari variabel ini,
yang mana peran mediasi ini tergolong sedang.

Berdasarkan dengan hasil penelitian tersebut, penulis memberikan saran kepada
RSU Pindad Bandung, yaitu dengan melakukan peningkatan aktivitas social media marketing,
peningkatan reputasi perusahaan. Saran untuk penelitian selanjutnya diharapkan untuk
menggunakan subjek penelitian yang lebih difokuskan pada satu unit saja seperti unit rawat
jalan atau hanya pada pasien BPJS sehingga hasil yang didapatkan lebih baik, dan
menambahkan variabel lain sebagai variabel independen sehingga dapat mengetahui apa saja
faktor-faktor lain yang mempengaruhi variabel dependen.
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