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Abstract 

Social media is an important role in marketing strategy. Social media can be used to create direct communication 

and good relationships with customers. Therefore, companies that use social media must choose the right content in 

carrying out marketing activities to enhance strong customer relationships, thereby influencing customer 

participation intentions. This study aims to analyze the effect of marketing activities through social media and 

customer experience on relationship quality and their effect on participation intentions in marketing activities 

through social media. The sample selection used purposive sampling technique as many as 200 respondents, namely 

visitors who have social media and follow the social media of Dharmais Cancer Hospital. In this study, the data 

analysis technique used is the Structural Equation Model (SEM) with the LISREL 8.8 program. The results of this 

study indicate that social media marketing activities (SMMA) and customer experience (CX) have a significant 

effect on relationship quality (RQ) which also has a positive impact on participation intentions (PI), and 

relationship quality partially mediates the effect of social media marketing activities and customer experience on 

participation intentions. The results of this study have implications for marketing managers to increase social media 

marketing activities and customer experience in building better relationship quality so as to lead to customer 

participation intentions. 
 

Keyword: social media, social media marketing activities, customer experience, relationship quality, participation 

intention. 
 
 

Abstrak 

Media sosial merupakan peran penting dalam strategi pemasaran. Media sosial dapat dimanfaatkan untuk 

mencipatakan komunikasi langsung dan hubungan baik dengan pelanggan. Oleh karena itu, perusahaan yang 

menggunakan media sosial harus memilih konten yang tepat dalam melakukan aktivitas pemasaran untuk 

meningkatkan hubungan pelanggan yang kuat, sehingga mempengaruhi niat partisipasi pelanggan. Penelitian ini 

bertujuan untuk menganalisis pengaruh aktivitas pemasaran melalui media sosial dan pengalaman pelanggan 

terhadap kualitas hubungan serta pengaruhnya terhadap niat partisipasi dalam aktivitas pemasaran melalui media 

sosial. Pemilihan sampel menggunakan teknik purposive sampling sebanyak 200 responden yaitu pengunjung yang 

memiliki media sosial dan mengikuti media sosial Rumah Sakit Kanker Dharmais. Pada penelitian ini teknik analisis 

data yang digunakan adalah Structural Equation Model (SEM) dengan program LISREL 8.8. Hasil penelitian ini 

menunjukan bahwa aktivitas pemasaran media sosial (APMS) dan pengalaman pelanggan (PP) berpengaruh 

signifikan terhadap kualitas hubungan (KH) yang juga berdampak positif pada niat partisipasi (NP), dan kualitas 

hubungan memediasi secara parsial pengaruh aktivitas pemasaran media sosial dan pengalaman pelanggan terhadap 

niat partisipasi. Hasil penelitian ini memberikan implikasi kepada manajer pemasaran untuk meningkatkan aktivitas 

pemasaran media sosial dan pengalaman pelanggan dalam membangun kualitas hubungan yang lebih baik sehingga 

menimbulkan niat partisipasi pelanggan 
 

Kata Kunci: Media sosial, aktivitas pemasaran media sosial, pengalaan pelanggan, kualitas hubungan, niat 

partisipasi  
 
 

PENDAHULUAN 
Kemajuan teknologi membuat 

pengguna smartphone serta internet semakin 

diminati untuk mencari informasi yang 

dibutuhkan (Kotler & Keller, 2012). 

Aktivitas yang paling banyak digemari dalam 

penggunaan internet adalah media sosial. 

Selain menjadi media interaksi baru, media 

sosial juga memiliki pengaruh yang besar 

terhadap berbagai aspek seperti jurnalisme, 
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public relation, dan pemasaran (Nasrullah, 

2015). Aktivitas pemasaran di media sosial 

khusunya di rumah sakit seperti membuat 

profil perusahaan, informasi layanan, 

promosi, serta penawaran menarik mampu 

mendapatkan ketertarikan pelanggan (Dewi 

et al., 2020; Jessyca, 2017; Tong & Subagio, 

2019). Selain itu, pengalaman pelanggan 

yang positif juga menjadi salah satu faktor 

dari kesuksesan suatu perusahaan (Tugrul, 

2014). Pengalaman pelanggan dan pemasaran 

media sosial memiliki keterlibatan, dengan 

melakukan aktivitas pemasaran melalui 

media sosial seperti memposting berbagai 

jenis konten, maka pelanggan mendapat 

pengangalaman secara online dan lebih 

cenderung terlibat dengan merek sehingga 

akan menumbuhkan keterlibatan yang 

interaktif dalam hubungan yang lebih 

mendalam pada sebuah organisasi 

perusahaan (Huang et al., 2018; Vinerean, 

2017). 

Rumah Sakit Kanker Dharmais 

berdiri pada tahun 1993 merupakan rumah 

sakit Pusat Kanker Nasional yang terletak di 

Jakarta Barat. Layanan komperhensif di 

RSKD yaitu pembedahan, kemoterapi dan 

radioterapi (Nursiah et al., 2021). Rumah 

Sakit Kanker Dharmais memiliki Instagram 

dengan akun @rskankerdharmais dibuat 

sejak tahun 2018 dengan jumlah followers 

6291 followers ditahun 2020 dan mengalami 

peningkatan 22,3% ditahun 2021. Instagram 

Rumah Sakit Kanker Dharmais bertujuan 

untuk mempublikasikan kegiatan, edukasi, 

promosi kesehatan dan informasi lain di 

Rumah Sakit Kanker Dharmais yang dapat 

diakses langsung oleh publik dan dikelola 

oleh tim Humas dibantu oleh seluruh unit 

kerja dalam memberikan informasi mengenai 

konten yang akan dipublikasikan. Melihat 

pertumbuhan yang pesat, kegiatan 

mengunggah informasi serta konten yang 

dilakukan oleh admin media sosial terus 

dikembangkan, mulai dari mengunggah 

informasi seputar kegiatan – kegiatan rumah 

sakit, baik informasi mengenai produk, 

layanan, atau event – event yang akan dan 

sedang diselenggarakan rumah sakit hingga 

hiburan berupa video. 

Penelitian aktivitas pemasaran media 

sosial telah dilakukan pada pengguna medis 

sosial (Chen & Lin, 2019), merek barang 

mewah (Kim & Ko, 2012), industry 

penerbangan (Seo & Park, 2018), dan 

industri e-commerce (Yadav & Rahman, 

2018). Selanjutnya penelitian mengenai 

pengalaman pelanggan telah dilakukan di 

berbagai bidang seperti lingkungan blog 

(Chen & Lin, 2015; Hsu & Lin, 2015), agen 

perjalanan (Rajaobelina, 2018) yang 

menggunakan konsep THINK, FEEL, 

SENSE, ACT, RELATE baik secara langsung 

(in-store) maupun website (online), 

perbankan (Fernandes & Pinto, 2019) yang 

menyatakan bahwa pengaruh pengalaman 

pelanggan pada kualitas hubungan terbukti 

kuat antara client dengan account manager 

dengan kualaitas hubungan sebagai mediator, 

dan social commerce (Zhang et al., 2014). 

Penelitian oleh Aisyah dan Sisilia (2020), 

Mulyono dan Djatmiko (2018), Wijaya et al 

(2020) juga membahas hubungan 

pengalaman pelanggan dengan kepuasan 

yang merupakan salah saatu dimensi dari 

kualitas hubungan. Namun demikian, belum 

ada penelitian serupa yang dilakukan pada 

fasilitas kesehatan yaitu rumah sakit dan 

menambahkan niat partisipasi sebagai hasil 

dari kualitas hubungan. Terlebih belum 

adanya penelitian yang menggunakan media 

sosial sebagai media yang digunakan dalam 

menciptkan pengalaman pelanggan, sehingga 

perlu diketahui hubungan antara pengalaman 

pelanggan dan kulaitas hubungan dengan niat 

partisipasi sebagai hasilnya dengan konsep 

THINK, FEEL, SENSE, ACT, RELATE 

menggunakan media sosial khususya 

Instagram. 

Melalui pengamatan ditemukan 

bahwa belum optimalnya pemanfaatan media 

digital yang juga digunakan sebagai alat 

pemasaran, khususnya media sosial. Hal ini 

dibuktikan dengan engagement atau 

komunikasi interaksional, komunikasi dua 

arah antara pengguna dengan media sosial 

perusahaan yang masih rendah yaitu 0,46%. 

Berdasarkan informasi yang didapat melalui 

platform instagram, bahwa partisipasi 

pengguna atau pengikut akun Instagram 

@rskankerdharmais masih tergolong rendah 

dibuktikan dengan interaksi terhadap konten 

yang dipublikasikan hanya mencapai 10.060 

interaksi yang terdiri atas interaksi post (like, 
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comment, save, share) 8.880 interaksi, story 

(replies, shares) 152 interaksi, reels (like, 

comment, save, share) 616 interaksi, video 

(likes, comment, share, save) 312 interaksi, 

live video (comment) 200 interaksi. Hal ini 

disebabkan karena rendahnya kualitas 

hubungan antara media sosial rumah sakit 

dengan pengguna. Selain itu rata – rata usia 

pengguna sekitar 25-30 tahun, sementara 

pasien atau penderita kanker yang berobat di 

Rumah Sakit Kanker Dharmais >35 tahun.  

Rendahnya niat partisipasi pengguna media 

sosial terhadap aktivitas media sosial yang 

dilakukan oleh perusahaan dapat dipengaruhi 

oleh kualitas hubungan. Kualitas hubungan 

merupakan hasil penilaian umum mengenai 

kekuatannya dalam memenuhi kebutuhan dan 

harapan kedua pihak yang berhubungan 

(Crosby et al., 1990). 

Kualitas hubungan yang rendah 

dapat mempengaruhi niat partisipasi yang 

merupakan tujuan dari pemasaran media 

sosial khususnya dalam bidang Kesehatan. 

Pada bidang Kesehatan, media sosial 

digunakan sebagai media promosi melalui 

informasi seputar Kesehatan serta kegiatan 

yang diselenggarakan di rumah sakit agar 

menyentuh seluruh lapisan masyarakat. Oleh 

karena itu, apabila niat partisipasi rendah, 

maka informasi yang diterima oleh 

masyarakat juga semakin sempit. 

Tinggi rendahnya kualitas hubungan 

dipengaruhi oleh aktivitas pemasaran media 

sosial serta pengalaman pelanggan yang 

dirasakan pengguna terhadap konten yang 

dibuat perusahaan di media sosial. Konten – 

konten yang menarik dan informatif yang 

merupakan bagian dari aktivitas media sosial 

akan memberikan pengalaman pengalaman 

baik positif maupun negatif terhadap akun 

media sosial Rumah Sakit Kanker Dharmais 

yang kemudian akan menimbulkan 

kepercayaan dimana kepercayaan adalah 

salah satu dimensi dari kualitas hubungan. 

Berdasarkan latar belakang yang 

telah diuraikan sebelumnya, maka peneliti 

ingin mengetahui konten seperti apa yang 

diminati pengguna dalam mencipatakan 

pengalaman pelanggan yang positif yang 

dilakukan melalui aktivitas pemasaran 

melalui media sosial sehingga kualitas 

hubungan terbentuk serta pengaruhnya 

terhadap niat partisipasi. 

 

KAJIAN TEORITIK 
Aktivitas Pemasaran Media Sosial 

Media sosial dapat dikatakan sebagai 

seperangkat teknologi atau platform 

(Malhotra et al., 2016). Menurut Donovan 

dan Henley (2010) media sosial di 

definisikan sebagai alat elektronik, teknologi, 

juga aplikasi yang memfasilitasi komunikasi 

interaktif melalui pertukaran konten antara 

pengguna dengan pembuat konten. Program 

aplikasi online berupa media sosial juga 

digunakan sebagai alat kolaborasi 

(Ramadhan et al., 2020).  Menurut Phillip 

Kotler dan Kevin Keller (2012) media sosial 

adalah sarana bagi konsumen untuk berbagi 

informasi berupa, teks, gambar, audio, dan 

video dengan satu sama lain dengan 

perusahaan dan sebaliknya. Penggunaan 

media sosial tidak hanya sebagai memberi 

pesan untuk didengar, dibaca, maupun 

ditonton tapi juga mengetahui hal yang 

sedang dibicarkan dalam situs jejaring sosial 

(Lefebvre, 2013). Menurut Kim dan Ko 

(2012) mendeskripsikan pemasaran media 

sosial terdiri dari lima dimensi, yaitu hiburan, 

interaksi, trendi, kustomisasi , Word of 

Mouth (WOM). 
 

Pengalaman Pelanggan 

Pengalaman pelanggan menurut Meyer dan 

Schweger (2017) adalah tanggapan 

pelanggan secara internal dan subjektif 

sebagai akibat dari interaksi secara langsung 

maupun tidak langsung dengan perusahaan. 

Menurt Schimitt (1999) Experience atau 

pengalaman adalah suatu kejadian yang 

sifatnya pribadi dan terjadi sebagai suatu 

bentuk jawaban atas beberapa stimulus 

(Schmitt, 1999). Pengalaman pelanggan 

adalah interaksi antara organisasi dan 

pelanggan antara indera yang dirangsang dan 

emosi yang ditimbulkan (Shaw & Ivens, 

2002). Keseluruhan pengalaman yang 

dirasakan pelanggan termasuk saat 

menggunakan situs web, baik online maupun 

offline (Duyne et al., 2002). Schimitt 

menyarankan ada lima tipe pengalaman 

pelanggan sebagai dasar untuk dianalisis 

pemasaran pengalaman keseluruhan 

diantaranya sense, feel, think, act, relate. 
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Kualitas Hubungan 

Menurut Crosby (1990) kualitas hubungan 

merupakan hasil penilaian umum mengenai 

kekuatannya dalam memenuhi kebutuhan dan 

harapan kedua pihak yang berhubungan. 

Kualitas hubungan yang baik adalah untuk 

membangun, memelihara, dan meningkatkan 

hubungan dengan pelanggan dan mitra 

lainnya, pada keuntungan, sehingga tujuan 

dari pihak yang terlibat terpenuhi (Gronroos, 

2016; Mudie & Pirrie, 2006). Kualitas 

hubungan yang dirasakan pelanggan akan 

membuat pelanggan percaya yang kemudian 

akan mengakibatkan hubungan jangka 

panjang (Gummesson, 2008). Kualtias 

hubungan menurut Hasan, Ping dan Xue 

(2007) merupakan tindakan yang 

menunjukan kepercayaan pelanggan dan 

pelanggan memiliki keyakinan terhadap 

penjual atau penyedia layanan di masa depan 

karena secara konsisten pelanggan merasa 

terpuaskan. Kepuasan merupakan salah satu 

bentuk respon emosianal terhadap 

pengalaman pelanggan (Syah & Olivia, 

2022). Selain kepuasan, kepercayaan juga 

memiliki pengaruh positif terhadap perilaku 

pelanggan (Syah et al., 2021). Menurut 

Crosby hanya kepercayaan dan kepuasan 

adalah dimensi yang paling mempengaruhi 

kualitas hubungan yang kemudian didukung 

oleh beberapa penelitian sebelumnya (A & 

M, 2009; Agag & El-Masry, 2016; Bilgin, 

2018; Chairman et al., 2009; Garepasha, 

2019) 

 

Niat Partisipasi 

Margel (2013) menjelaskan partisipasi 

merupakan hubungan dua arah antar 

pengguna maupun pengguna dengan 

penyedia layanan. Keith E Davis (1987) 

berpendapat bahwa partisipasi ialah suatu 

keterlibatan mental dan emosi seseorang 

kepada pencapaian tujuan dan ikut 

bertanggung jawab di dalamnya. Keterlibatan 

ini harus dilakukan secara sadar dan sukarela 

(Khoshdel & Bakhshan, 2015). Partisipasi 

menurut Parent, Plangger, dan Bal (2011) 

adalah keterlibatan seseorang pada 

perusahaan atau merk dengan tujuan loyalitas 

pelanggan. Penggunaan aplikasi Web 2.0 

mendukung interaksi orang – orang dalam 

konteks online dimana partisipasi serta 

kontribusi pengguna dapat membantu dalam 

perolehan layanan maupun produk, sehingga 

melalui media sosial dan munculnya platform 

sosial seperti ratings and reviews, and 

referrals and recommendations, pelanggan 

memiliki kemampuan untuk bersosialisasi 

(Hajli, 2015). Komunikasi yang terjalin 

sepertin ulasan digunakan sebagai penyalur 

dan penerima informasi bagi pelanggan 

(Mardiani & Syah, 2015) 
 

METODE PENELITIAN 
Desain Penelitian 

Penelitian ini merupakan penelitian 

asosiatif kausalitas dimana penelitian ini 

bertujuan untuk menganalisis pengaruh atau 

hubungan sebab akibat yang dilakukan di RS. 

Kanker Dharmais. Sampel pada penelitian ini 

sebanyak 200 responden dengan teknik 

pengambilan sampel purposive sampling 

yaitu pengunjung Rumah Sakit Kanker 

Dharmais yang pernah berkunjung ke Rumah 

Sakit minimal 1 (satu) kali dan meggunakan 

media sosial serta mengikuti atau berinteraksi 

dengan akun media sosial Rumah Sakit 

Kanker Dharmais (@rskankerdharmais). 

 

Gambar 1. 

Konstelasi Penelitian 

 

Teknik Pengumpulan Data dan Instumen 

Penelitian 

Teknik pengumpulan data yang 

dilakukan dalam penelitian ini adalah 

menggunakan metode survey dengan 

kuisioner yang ditujukan kepada pasien 

Rumah Sakit Kanker Dharmais. Survei 

adalah metode pengumpulan data primer 

dengan memberikan pertanyaan kepada 

responden. Kuisioner berisi pertanyaan – 

pertanyaan yang berkaitan dengan data 

karakteristik demografi responden, tanggapan 

mengenai aktivitas pemasaran media sosial, 

Aktivitas 

Pemasaran Media 

Sosial (X1) 

Pengalaman 

Pelanggan (X2) 

Kualitas 

Hubungan (Z) 
Niat Partisipasi 

(Y) 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 
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pengalaman pelanggan, kualitas hubungan, 

niat partisipasi. Responden diminta untuk 

mengisi setiap butir – butir  pernyataan dan 

memilih salah satu dari pilihan yang tersedia. 

Setiap variabel diukur menggunakan skala 

Likert, dengan rentang poin 1 (Sangat Tidak 

Setuju) sampai 4 (Sangat Setuju). 

 

Teknik Analisis Data 

Teknik analisa data yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah dengan metode 

SEM (Structural Equation Modelling) untuk 

mengetahui hubungan antar variable laten. 

Model persamaan structural (SEM) ini 

meruapakan model untuk menganalisis sebab 

akibat antara vairiabel dimana setiap variable 

terikat secara unik keadaannya ditentukan 

oleh sepertangkat varibael bebas. SEM 

merupakan alat analisis static multivariat 

yang merupakan kombinasi antara analisis 

factor dengan analisis regresi (korelasi) yang 

bertujuan untuk menguji hubungan – 

hubungan antar variable yang ada pada 

sebuah model, baik itu antara indicator 

dengan konstruknya ataupun hubungan antar 

konstruk (Ginting, 2009). 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN  
HASIL 

Karakteristik Responden 

Responden didominasi oleh 

perempuan sebanyak 126 orang (63%) 

dengan usia rata – rata 21 – 30 tahun 

sebanyak 111 orang (55,5%). Responden 

berdasarkan Pendidikan, pengunjung 

Sebagian besar memiliki Pendidikan sarjana 

(S1) sebanyak 117 orang (58,5%). 

Sedangkan berdasarkan pekerjaan mayoritas 

pengunjung bekerja sebagai pegawai dengan 

jumlah sebanyak 145 orang (72,5%). 

 

Analisis Model Pengukuran 

Berdasarkan hasil pengujian validitas 

faktor menunjukan bahwa konstruk / variabel 

latennya dapat dikatakan valid, karena semua 

nilai loading factor memiliki kecocokan yang 

baik (> 0,5) dan nilai t-value (>1,96). 

Demikian pula pada pengujian reliablitias 

konstruk didapatkan bahwa semua variabel 

memiliki nilai construct reliability > 0,7 dan 

nilai variance extracted > 0,5 sehingga 

konstruk dinyatakan reliabel. 

 

Analisis Model Struktural 
Tabel 1. 

Persamaan Model Struktural 
No Persamaan Model Struktural 

1 RQ  = 0.45* SMMA + 0.45* PP, Errorvar. = 0.27, R2 = 0.73 

 (0.10) 

4.33 

(0.10) 

4.36 

(0.041) 

6.75 

2 NP  = 0.51* KH + 0.31* APMS + 0.25* PP,  

 

 

(0.072) 

7.08 

(0.082) 

3.74 

(0.77) 

3.21 

 

Errorvar. = 0.0041, R2 = 0.93 

(0.022) 

0.19 

 

Berdasarkan hasil analisis model 

structural didapatkan hasil yang dapat 

dianalisis pertama yaitu Aktivitas Pemasaran 

Media Sosial (APMS) dan Pengalaman 

Pelanggan (PP) mempengaruhi Kualitas 

Hubungan (KH) dengan R2 sebesar 0.73, 

yang artinya bahwa 73% vairan dari kualitas 

hubungan dipengaruhi oleh variabel APMS 

dan PP sedangkan sisanya 27% dipengaruhi 

oleh variabel lain yang tidak terdapat pada 

penelitian ini. Analisis yang kedua yaitu KH, 

APMS dan PP mempengaruhi Niat Partispasi 

(NP) dengan R2 sebesar 0.93, yang artinya 

bahwa 93% varian dari NP dapat dijelaskan 

oleh variabel KH, APMS dan PP, sedangkan 

sisanya 7% dapat dijelaskan oleh variabel 

lain yang tidak terdapat dalam penelitian ini. 

 

Analisis Goodness of Fit 
Table 2. 

Hasil Analisis Goodness of Fit 

Ukuran Goodnes Of Fit 
Cut-off 

Value 

Hasil 

Model 
Ket 

Normed Chi-Square (χ2/df) < 2.0 1.458 Fit 

Root Mean Square Error 

(RMSEA) 
< 0.08 0.048 Fit 

Root Mean Square Residual 

(RMR) 
< 0.05 0.01 Fit 

Goodness of Fit Index (GFI) ≥ 0.90 0.86 Marginal Fit 

Normal Fit Index (NFI) ≥ 0.90 0.98 Fit 

Non-Normed Fit Index 

(NNFI) 
≥ 0.90 0.99 Fit 

Comparative Fit Index (CFI) ≥ 0.90 0.99 Fit 

Increamental Fit Index (IFI) ≥ 0.90 0.99 Fit 

Relative Fit Index (RFI) ≥ 0.90 0.98 Fit 

Adjusted Goodness of Fit 

Index (AGFI) 
≥ 0.90 0.82 Marginal Fit 

 
Berdasarkan hasil tabel 2, hasil analisis 

Goodness of Fit yang menjelaskan kelayanan 

model atau fit model yang menjelaskan hubungan 

strukutralnya (hubungan antar variabel) telah 

memenuhi persayaratan yang disyaratkan dimana 

8 dari 10-16 kriteria yaitu Normed Chi Square, 
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RMSEA, NFI, NNFI, CFI, IFI, RFI menyatakan 

good fit (Ghozali & Fuad, 2014). Berdasarkan 

hasil tersebut dapat dijelaskan bahwa kecocokan 

keseluruhan model dalam penelitian ini 

memenuhi kriteria sebagai model fit. 

 

Analisis Hipotesis 

 

Gambar 2. 

Path Diagrram t-value 

 

Berdasarkan hasil perhitungan yang 

telah dilakukan didapatkan nilai t-value 

antara setaibe variabel eksogen dan endogen 

memiliki nilai > 1.96. 
Tabel 3. 

Hasil perhitungan dari Construct Reliability 

dan Variance Extracted 

Variabel SLF 

Construct 

Reliability 
Variance Extracted 

(Σ 

SLF²) 

Nilai 

CR 
SLF² 

Σ 

(SLF²) 

Nilai 

VE 

Social Media Marketing Activity 

X1.1 0.81 

23.91 0.98 

0.66 

3.99 0.88 

X1.2 0.81 0.66 

X1.3 0.82 0.67 

X1.4 0.82 0.67 

X1.5 0.83 0.69 

X1.7 0.80 0.64 

Customer Experience 

X2.1 0.90 

36.97 0.98 

0.81 

5.29 0.90 

X2.4 0.92 0.85 

X2.5 0.84 0.71 

X2.6 0.80 0.64 

X2.8 0.84 0.71 

X2.9 0.86 0.74 

X2.10 0.92 0.85 

Relationship Quality 

Z.1 0.91 

55.50 0.98 

0.83 

6.21 0.87 

Z.2 0.91 0.83 

Z.3 0.89 0.79 

Z.4 0.83 0.69 

Z.5 0.77 0.59 

Z.6 0.72 0.52 

Z.7 0.76 0.58 

Z.8 0.80 0.64 

Z.9 0.86 0.74 

Participation Intention 

Y.1 0.86 16.24 0.97 0.74 3.25 0.86 

Y.2 0.83 0.69 

Y.3 0.78 0.61 

Y.5 0.78 0.61 

Y.6 0.78 0.61 

 

Berdasarkan tabel diatas, terlihat 

semua variabel memenuhi syarat reliabilitas 

yang baik karena semua variabel mempunya 

nilai construct reliability > 0.70 dan nilai 

variance extracted > 0.50. Nilai construct 

reliability pada variabel aktivitas pemasaran 

media sosial sebesar 0.98, pengalaman 

pelanggan sebesar 0.98, kualitas hubungan 

sebesar 0.98, niat partisipasi sebesar 0.97. 

Nilai variance extracted pada variabel 

aktivitas pemasaran media sosial sebesar 

0.88, pengalaman pelanggan sebesar 0.90, 

kualitas hubungan sebesar 0.87, niat 

partisipasi sebesar 0.86. 

 

Pengujian Hipotesis 

Dalam penelitian ini, terdapat lima hipotesis 

yang diuji dan berdasarkan hasil pengujian, 

diperoleh hasil: 

 

 

 

 

 
Tabel 3. 

Pengujian Hipotesis Model Penelitian 
Hipotesis Pernyataan 

Hipotesis 

Nilai 

t-value 

Estimate Ket. 

Hipotesis 

H1 APMS → KH 4.33 0.45 diterima 

H2 PP → KH 4.36 0.45 diterima 

H3 KH → NP 7.08 0.51 diterima 

H4 APMS → NP 3.74 0.31 diterima 

H5 PP → NP 3.21 0.25 diterima 

H6 

APMS → KH 

→ NP 

Parsial mediasi 

diterima 
PP → KH → 

NP 

Parsial mediasi 

 

PEMBAHASAN 

Aktivitas pemasaran media sosial 

berpengaruh positif terhadap kualitas 

hubungan 

Hasil penelitian ini menunjukan 

aktivitas pemasaran media sosial bepengaruh 

positif dan signifikan terhadap kualitas 

hubungan pada Rumah Sakit Kanker 

Dharmais, dibuktikan dengan hasil statistic 

dimana nilai t-value 4.33. 

Penelitian ini sejalan dengan teori 

Kotler and Keller (2012) yang mengatakan 

media sosial merupakan sarana bagi 
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konsumen untuk berbagi infomasi berupa 

teks, gambar, audio dan video antara satu 

sama lain, baik dengan perusahaan maupun 

pengguna lainnya. Aktivitas pemasaran 

bertujuan untuk membangun komunikasi 

antara perusahaan dengan pelanggannya, 

sehingga terbentuk hubungan baik diantara 

keduanya serta menimbulkan ketertarikan 

pada apa yang ditawarkan oleh perusahaan 

(Dwivedi et al., 2020). Penggunaan media 

sosial dapat mempengaruhi seseorang 

melalui pesan yang akan melekat yang akan 

mempengaruhi dalam merubah perilaku, 

membeli produk atau menggunakan layanan 

(Lefebvre, 2013). Dengan pesan yang 

diberikan perusahaan akan menciptakan 

hubungan diantara keduanya. Kualitas 

hubungan yang baik adalah untuk 

membangun, memelihara, dan meningkatkan 

hubungan dengan pelanggan dan mitra 

lainnya (Gronroos, 2016). 

Hasil penelitian ini didukung 

penelitian sebelumnya oleh Zhan et al (2016) 

menyatakan bahwa aktivitas pemasaran 

media sosial berpengaruh positif terhadap 

kualitas hubungan. Temuan ini dapat 

dijelaskan bahwa penggunaan media sosial 

dapat menjaga hubungan antar pengguna 

sehingga perpengaruh positif terhadap 

kepuasan, hal ini ditunjukan dengan manfaat 

yang diperoleh melalui media sosial dapat 

membuat individu memiliki penilaian yang 

baik terhadap perusahaan. Media sosial 

mefasilitasi pengguna dengan platform  yang 

interaktif, dimana pengguna dapat dengan 

mudah berpartisipasi dalam berbagai 

aktivitas sosial seperti berbagi pesan teks, 

membagikan konten dan sebagainya. 

Penggunaan media sosial tidak hanya 

menjembatani antara perusahaan dan 

pelanggan dalam membantu 

mengembangkan perusahaan yang tapi juga 

membangun hubungan diantara keduanya. 

Penelitian ini relevan dengan hasil 

yang dilakukan oleh Haque & Mazumder 

(2020), yang menyatakan bahwa aktivitas 

pemasaran media sosial berupa konten – 

konten yang informatif dimana kualitas 

informasi yang ditampilkan melalui media 

sosial serta kemudahan dalam mengakses 

informasi memiliki dampak yang cukup 

besar pada kualitas hubungan. Kemudahan 

akan platform yang digunakan dapat 

berpengaruh pada kepuasan pelanggan 

(Gunawan & Prasetyo, 2020; Prasetyo et al., 

2021, 2022)   Hal ini dudukung oleh Yahia et 

al (2018) yang menjelaskan bahwa aktivitas 

pemasaran media sosial seperti membagikan 

foto maupun video melalui sebuah platform 

dapat mendorong interaksi sosial yang 

kemudian akan meciptakan kepercayaan 

yang merupakan salah satu dari dimensi 

kualitas hubungan. 
Temuan penelitian ini juga sesuai dengan studi 

sebelumnya oleh Duarte et al (2018) yang 

terbukti bahwa kenayamanan menggunakan 

media online yang akan memberikan kesenangan 

bagi pengguna berpengaruh positif yang 

signnifikan terhadap kualitas hubungan, khusunya 

kepuasan. Aktivitas pemasaran media sosial yang 

dilakukan oleh rumah sakit dapat memberikan 

kesenangan bagi pengguna melalui konten – 

konten yang diberikan sehingga pengguna 

membagikannya melalui media sosial pribadi 

menandakan pengguna puas dan percaya terhadap 

aktivitas pemasaran media sosial Rumah Sakit 

Kanker Dharmais. 

 

Pengalaman pelanggan berpengaruh 

positif terhadap kualitas hubungan 

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa 

pengalaman pelanggan bepengaruh positif 

dan signifikan terhadap kualitas hubungan 

pada Rumah Sakit Kanker Dharmais, 

dibuktikan dengan hasil statistik dimana nilai 

t-value 4.36. 

Experience atau pengalaman adalah 

suatu kejadian yang sifatnya pribadi dan 

terjadi sebagai suatu bentuk jawaban atas 

beberapa stimulus (Schmitt, 1999). 

Pengalaman pelanggan adalah interaksi 

antara organisasi dan pelanggan, yang 

merupakan campuran dari kinerja fisik 

organisasi, indera yang dirangsang dan emosi 

yang ditimbulkan (Shaw & Ivens, 2002). 

Interaksi yang tercipta akan menimbulkan 

sebuah hubungan. Kualitas hubungan 

diartikan sebagai interaksi yang berlangsung 

terus menerus yang terjadi dalam hubungnan 

komersial (Hollensen, 2015). Menurut 

Crosby (1990) kualitas hubungan merupakan 

hasil penilaian umum mengenai kekuatannya 

dalam memenuhi kebutuhan dan harapan 

kedua pihak yang berhubungan.  

Hasil penelitian ini didukung oleh 

penelitian sebelumnya oleh Rajaobelina 
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(2018) menyimpulkan bahwa terdapat 

pengaruh yang signifikan antara pengalaman 

pelanggan dan kualitas hubungan. Meskipun 

berbeda sektor dengan penelitian 

sebelumnya, pada penelitian ini di sektor 

kesehatan memiliki hasil serupa yaitu 

pengalaman pelanggan mempengaruhi 

kualitas pelanggan pada semua dimensi baik 

THINK, FEEL, ACT, SENSE, RELATE yang 

menggunakan media online saja. Perusahaan 

harus mempertimbangkan bagimana 

memberikan kepuasan dalam membina 

hubungan melalui pengalaman pelanggan 

yang diberikan (Chen & Lin, 2015). 
Penelitian lain yang juga mendukung penelitian 

ini oleh Fernandes dan Pinto (2019) pengalaman 

pelanggan memiliki pengaruh positif terhadap 

kualitas hubungan. Pengalaman pelanggan 

merupakan anteseden kualitas hubungan. Temuan 

ini menunjukan bahwa kualitas hubungan dapat 

dicapai melalui pengalaman pelanggan yang 

positif. Pengaruh pengalaman pelanggan terbukti 

secara khusus kuat pada pelanggan dengan 

perusahaan.  Melalui interaksi yang 

berkelanjutan, pelanggan akan membangun 

kepercayaan dan niat positif. Selain itu, kesediaan 

perusahaan untuk berbagi informasi dapat 

meningkatakan kepuasan. 

 

Kualitas hubungan berpengaruh positif 

dengan niat partisipasi 

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa 

kualitas hubungan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat partisipasi pada 

Rumah Sakit Kanker Dharmais, dibuktikan 

dengan hasil statistik dimana nilai t-value 

7.08. 

Partisipasi merupakan hubungan dua 

arah antar pengguna maupun pengguna 

dengan penyedia layanan (Margel, 2013). 

Interaksi yang berlangsung terus menerus 

akan menghasilkan hubungan yang 

berkualitas (Hollensen, 2015). Kualtias 

hubungan menurut Hasan, Ping dan Xue 

(2007) merupakan tindakan yang 

menunjukan kepercayaan pelanggan dan 

pelanggan memiliki keyakinan terhadap 

penjual atau penyedia layanan di masa depan 

karena secara konsisten pelanggan merasa 

terpuaskan. 

Penelitian ini sejalan dengan penelitian 

Hajli (2014) yang menyatakan bahwa 

kualitas hubungan berpengaruh positif 

terhadap niat partisipasi. Interkasi antara 

pengguna dengan perusahaan memiliki 

keuntungan dimana pelanggan yang 

menggunakan media sosial akan 

menghasilkan informasi tekstual mengenai 

suatu produk berupa konten maupun layanan. 

Informasi ini dapat meningkatkan kualitas 

hubungan yang akan mengarah pada 

loyalitas. Yang dimaksud loyalitas dalam 

bermedia sosial ialah pengguna akan 

berpartisipasi di sebuah akun media sosial, 

baik like, share, dan comment. 
Penelitian ini juga relevan dengan temuan oleh 

Agag & El-Masry (2016) dan Syafaat et al (2017)  

menerangkan bahwa kualitas hubungan khusunya 

kepercayaan berperan penting dalam 

meningkatkan niat pelanggan untuk 

beraprtisipasi. Kepercayaan pada akun media 

sosial merupakan salah satu anteseden dalam 

membentuk sikap psoitif dan niat untuk 

berpartispasi dalam melakukan aktivitas online. 

Selain itu, didukung juga dengan penelitian 

Huang et al., (2014) dimana kepuasan memiliki 

hubungan positif yang signifikan pada partispasi 

media online. Pelanggan cenderung 

merekomendasikan konten maupun akun media 

rumah sakit apabila mereka memiliki kepuasan 

dan kepercayaan. 

 

Aktivitas pemasaran media sosial 

berpengaruh positif terhadap niat 

partisipasi 

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa 

aktivitas pemasaran media sosial 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

niat partisipasi pada Rumah Sakit Kanker 

Dharmais, dibuktikan dengan hasil statistik 

dimana nilai t-value 3.74. 

Media sosial adalah sarana bagi 

konsumen untuk berbagi informasi berupa, 

teks, gambar, audio, dan video dengan satu 

sama lain dengan perusahaan dan sebaliknya 

(Kotler & Keller, 2016). Penggunaan media 

sosial tidak hanya sebagai memberi pesan 

untuk didengar, dibaca, maupun ditonton tapi 

juga mengetahui hal yang sedang dibicarkan 

dalam situs jejaring sosial (Lefebvre, 2013). 

Parent, Plangger dan Bal menjelaskan bahwa 

perusahaan yang melibatkan pelanggan 

melalui media sosial (Facebook, Twitter dan 

Youtube) akan menuai keuntungan dari 

keunggulan kompetitif jangka Panjang.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan 

penelitian oleh Boulianne (2015) yang 

menunjukan bahwa terdapat hubungan positif 



Journal of Hospital Management          ISSN (Print)     :  2615-8337 

Vol.5, No.02, September 2022                                ISSN (Online)  : 2828-836X 

 

108 

 

penggunaan media sosial dan partisipasi. 

Sebagian besar pengguna mendapatkan berita 

melalui media sosial. Informasi yang 

didapatkan tidak hanya melalui kolom 

pencarian namun secara kebetulan melalui 

ikatan jaringan media sosial yang dibagikan 

oleh pengguna. Penggunaan media sosial 

diharapkan dapat mengembangkan 

pengetahuan yang kemudian memfasilitasi 

untuk berpartispasi dengan perusahaan. 

Sejalan dengan penelitian ini, Rishika 

et al (2015) menunujukan bahwa aktivitas 

pemasaran media sosial berpengaruh positif 

dan signifikan niat partisipasi. Partisipasi 

media sosial pada hubungan pelanggan – 

perusahaan dipengaruhi oleh tingkat aktivitas 

media sosial dalam hal pesan atau informasi 

yang diposting. Penting bagi perusahaan 

untuk mengintegrasi pesan atau informasi 

yang disampaikan serta mengevaluasi 

aktivitas media sosial berdasarkan partispasi 

pengguna agar menciptakan nilai bisnis yang 

berkelanjutan. Interaksi dan umpan balik 

merupakan elemen penting dari media sosial 

(Kaplan & Haenlein, 2010). 
Perusahaan yang melibatkan pelanggan melalui 

media sosial (Facebook, Twitter dan Youtube) 

akan menuai keuntungan dari keunggulan 

kompetitif jangka panjang. Aktivitas pemasaran 

seperti hiburan dan interkasi yang merupakan 

upaya pemasaran dapat meningkatkan 

keterlibatan pelanggan (Liu et al., 2021). Dengan 

memanfaatkan keterlibatan pelanggan melalui 

komunitas yang dibuat oleh pengguna, akan 

mampu meningkatkan loyalitas berupa partisipasi 

terhadap sosial media dalam menjalankan 

strategi pemasaran (Parent et al., 2011). 

 

Pengalaman pelanggan berpengaruh 

positif terhadap niat partisipasi 

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa 

pengalaman pelanggan berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap niat partisipasi pada 

Rumah Sakit Kanker Dharmais, dibuktikan 

dengan hasil statistik dimana nilai t-value 

3.21. 

Karakterisitik teknologi media sosial 

adalah mampu menciptakan pengalaman 

pelanggan yang selanjutnya akan 

menggerakan pelanggan untuk melakukan 

interaksi di dalamnya. Hasil interaksi ini 

dapat membekas dibenak pelanggan dan 

mempengaruhi penilaian pelanggan terhadap 

perusahaan (Schmitt, 1999). Pengalaman 

pelanggan tidak hanya sebagai respons 

terhadap rangsangan perusahaan tetapi juga 

sebagai respons terhadap proses konsumsi 

(Becker & Jaakkola, 2020). Respons yang 

diberikan pelanggan terhadap akun media 

sosial rumah sakit berupa niat partisipasi. 

Keith E Davis (1987) berpendapat bahwa 

partisipasi ialah suatu keterlibatan mental dan 

emosi seseorang kepada pencapaian tujuan 

dan ikut bertanggung jawab di dalamnya. 

Penelitian ini sesuai dengan penelitian 

yang dilakukan Zhang et al (2014) yang 

memperlihatkan bahwa pengalaman 

pelanggan secara positif mempengaruhi niat 

partisipasi. Efek yang berbeda menunjukan 

bahwa persepsi dan pengalaman pelanggan 

dapat bervariasi diantara berbagai platform 

dimana satu media dipilih karena 

kemampuannya untuk melayani kebutuhan 

pengguna dengan lebih baik. Pada penelitian 

ini Instagram dan Facebook dipilih sebagai 

platform yang digunakan selain karena user 

friendly media sosial ini banyak digunakan 

oleh masyarakat sebagai media dalam 

mencari informasi serta mengirim pesan. 

Dalam penyajian informasi berua teks, 

gambar, audio, dan video yang melibatkan 

indra pengguna (sense experience) dan 

mengakibatkan feel experience sehingga 

menghasilkan uman balik yang positif 

(Kaplan & Haenlein, 2014; Schmite, 2010). 

Penelitian lain yang juga sejalan dengan 

penelitian ini adalah penelitian Sukendia et al 

(2021) menjelaskan bahwa pengalaman 

pelanggan memiliki pengaruh signifikan 

terhadap keterlibatan atau partisipasi 

pelanggan. Pengalaman pelanggan mengacu 

pada keseluruhan persepsi yang dimiliki 

pelanggan Ketika berinteraksi dengan media 

sosial sehingga pelanggan memiliki 

pengalaman yang baik dan menyenangkan. 

Hal ini akan memicu pelanggan untuk 

berkontribusi pada penawaran dan konten 

pemasaran yang dibuat oleh perusahaan, 

sehingga pelanggan akan memperoleh 

hubungan yang menguntungkan. 

 

Aktivitas pemasaran media sosial dan 

pengalaman pelanggan berpengaruh 

positif terhadap niat partisipasi melalui 

kualitas hubungan 
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Hasil penelitian ini menunjukan bahwa 

aktivitas pemasaran media sosial dan 

pengalaman pelanggan berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap niat partisipasi pada 

Rumah Sakit Kanker Dharmais, dibuktikan 

dengan hasil analisis jalur pada gambar 4.2 

bahwa aktivitas pemasaran media sosial, 

pengalaman pelanggan, kualitas hubungan 

saling berpengaruh secara signifikan terhadap 

niat partisipasi. 

 Kotler dan Keller (2012) 

mendefinisikan media sosial sebagai sarana 

bagi konsumen untuk berbagi informasi 

berupa teks, gambar, audio dan video satu 

sama lain dengan perusahaan dan sebaliknya. 

Media sosial digunakan sebagai media 

interaktif untuk menyampaikan informasi dan 

menciptakan komunitas dalam mereknya. 

Selain aktivitas pemasaran media sosial, 

pengalaman pelanggan juga mempengaruhi 

niat partisipasi. Meyer dan Schwager (2017) 

mendefinisikan pengalaman pelanggan 

merupakan tanggapan pelanggan secara 

internal dan subjektif sebagai akibat dari 

interaksi secara langsung maupun tidak 

langsung dengan perusahaan. 

Penelitian ini sejalan dengan penelitian 

terdahulu oleh Wibowo (2021) yang 

menyatakan bahwa aktivitas pemasaran 

media sosial dan pengalaman pelanggan 

berpengaruh signifikan terhadap kualitas 

hubungan pelanggan, yang juga berdampak 

positif pada hasil perilaku pelanggan. Hasil 

ini mengkonfirmasi bahwa kualitas hubungan 

memediasi aktivitas pemasaran media sosial 

dan pengalaman pelanggan terhadap niat 

partisipasi. Aktivitas pemasaran dan 

pengalaman pelanggan bergantung pada 

konten (pesan) yang disampaikan melalui 

media sosial perusahaan. 

Konten atau pesan yang disampaikan akan 

berdampak pada pengalmaan pelanggan. 

Pengalaman pelanggan yang positif terbukti 

kuat berkontribusi terhadap kualitas 

hubungan (Fernandes & Pinto, 2019; 

Rajaobelina, 2018). Dengan adanya 

hubungan yang baik antara rumah sakit dan 

pelanggan akan  menciptakan kepercayaan 

dan kepuasan terhadap akun media sosial 

rumah sakit sehingga menimbulkan loyalitas 

pengguna yang berbentuk partisipasi 

pengguna melalui akun media sosial rumah 

sakit. Niat pelanggan untuk berbagi 

pengalaman, pengetahuan dan informasi, 

disikusi dan hubungan interaksi antar 

pengguna yang dilakukan di media sosial 

mendorong mereka untuk melakukan 

partisipasi dalam aktivitas online (Hajli, 

2014). 

 

KESIMPULAN 
Berdasarkan analisis data dan 

pembahasan hasil penelitian, dapat 

disimpulkan sebagai berikut : (1) Variabel 

aktivitas pemasaran media sosial 

berpengaruh secara signifikan terhadap 

kualitas hubungan, bermakna aktivitas 

pemasaran media sosial yang dilakukan oleh 

rumah sakit dapat memberikan informasi 

yang dibutuhkan. Interaksi yang dilakukan 

melalui berbagi konten secara positif 

mempengaruhi pengguna dalam menjaga 

hubungan baik dengan perusahaan. (2) 

Variabel pengalaman pelanggan berpengaruh 

secara signifikan terhadap kualitas hubungan. 

Bermakna pelanggan yang memiliki 

pengalaman positif maka hubungan antara 

perusahaan dan pelanggan juga semakin baik. 

(3) Variabel kualitas hubungan berpengaruh 

secara signifikan terhadap niat partisipasi. 

Bermakna kualitas hubungan yang baik 

secara positif mempengaruhi pengguna untuk 

berpartisipasi aktif melalui akun media sosial 

rumah sakit. (4) Variabel aktivitas pemasaran 

media sosial berpengaruh secara signifikan 

terhadap niat partisipasi Bermakna semakin 

informatif konten yang diberikan oleh media 

sosial rumah sakit maka pengguna akan 

semakin aktif dalam berpartisi di akun media 

sosial rumah sakit. (5) Variabel pengalaman 

pelanggan berpengaruh secara signifikan 

terhadap niat partisipasi. Bermakna 

pelanggan yang memiliki pengalaman positif 

terhadap akun media sosial rumah sakit akan 

mendorong mereka untuk berpartisipasi aktif. 

(6) Variabel aktivitas pemasaran media sosial 

dan pengalaman pelanggan  berpengaruh 

secara signifikan terhadap niat partisipasi 

melalui kualitas hubungan. Bermakna 

melalui kualitas hubungan yang baik, 

aktivitas pemasaran yang informatif melalui 

akun media sosial rumah sakit dan 

pengalaman yang positif akan mendorong 
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pengguna untuk berpartisipasi aktif di media 

sosial rumah sakit. 

Dari hasil penelitian yang telah 

dilakukan perlu dilakukan beberapa hal untuk 

perbaikan pada Rumah Sakit Kanker 

Dharmais, diantaranya : Penelitian ini 

membantu management menyadari 

pentingnya beinvestasi di media sosial milik 

perusahaan dan melibatkan pelanggan dalam 

media sosial, sehingga perusahaan dapat 

mempertimbangkan strategi pemasaran yang 

tepat dalam mengguakan media sosial. 

Penelitian ini membantu management 

mengesksplorasi aktivitas pemasaran media 

sosial dengan evaluasi rutin terkait konten 

yang paling disukai pelanggan. Dalam 

memberikan pengalaman pelanggan yang 

positif, management perlu mengadakan 

pengembangan skill agar konten dapat 

terdeskripsikan dengan baik sehingga 

pelanggan mudah memahami pesan yang 

disampaikan. Merubah sistem komunikasi 

yang bersifat dua arah melalui konten 

pemasaran yang interaktif. Memperluas 

system kerja sama dengan berbagai bidang 

terkait pelayanan yang ada di rumah sakit 

seperti menciptakan komunitas online media 

sosial yaitu perkumpulan bagi pasien 

berdasarkan layanan rumah sakit. Komunitas 

online merupakan salah satu strategi 

pemasaran untuk menarik dan 

mempertahankan pelanggan melalui kualitas 

hubungan (Nusantari et al., 2021). Adapun 

pengaplikasian yang dapat dilakukan rumah 

sakit diantaranya : Management perlu 

mengoptimalkan penggunaan fitur – fitur 

yang ada dalam media sosial seperti polling, 

ask question, quiz dll, termasuk penggunaan 

ads. Management perlu melakukan survey 

ketertarikan pelanggan terkait konten yang 

dipublikasikan melalui akun media sosial 

rumah sakit. Manajemen perlu memberikan 

pelatihan mengenai desain komunikasi visual 

serta digital marketing guna memberikan 

pengalaman pelanggan yang positif terhadap 

akun media sosial rumah sakit. Perlu adanya 

evaluasi rutin terkait pertanyaan yang sering 

diajukan serta pembekalan mengenai 

pelayanan di Rumah Sakit Kanker Dharmais. 

Management perlu menetapkan target 

engagement atau partisipasi pengguna 

terhadap media sosial rumah sakit. 

Management perlu mendukung adanya media 

sosial yang terbentuk berdasarkan layanan 

seperti media sosial radioterapi, gizi, unit 

transfusi darah, bedah syaraf, deteksi dini dll. 

Untuk pengembangan penelitian 

disaranakn penelitian mendatang dapat 

mengembangkan penelitian ini dengan 

meneliti variabel lain yang dapat 

mempengaruhi niat partispasi seperti 

dukungan sosial, persepsi pelanggan, citra 

atau ekuitas merek serta mencari variabel lain 

sebagi intervening atau perantara. Peneliti 

selanjutnya dapat menggunakan media sosial 

lainnya seperti “Tik Tok” yang sedang tren 

baru – baru ini, beberapa rumah sakit sudah 

mulai menggunakan platform ini sebagai 

media pemasran. Peneliti selanjutnya dapat 

menggunakan pendekatan lain dalam 

meneliti niat partisipasi, misalnya bersifat 

kualitatif yang dilakukan melalui wawancara 

mendalam terhadap responden sehingga 

informasi yang diperoleh lebih bervariasi. 
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