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ABSTRACT

Healthcare access in Indonesia is challenged by an imbalanced
doctor-to-patient ratio and an inefficient system, limiting service
availability. Telemedicine offers a solution by improving efficiency,
saving time for remote patients, and providing health information.
Halodoc, one of Indonesia’s most popular telemedicine
applications, actively uses social media to promote its services.
Social media marketing (SMM) plays an important role in
stimulating the intention to reuse Halodoc. Another key factor is
perceived value (PV), which reflects users’ evaluation of the benefits
and worth of Halodoc’s services. This study aims to examine the
impact of Halodoc’s SMM and PV on the intention to reuse its
services, both individually and jointly. A descriptive and verificative
quantitative approach was employed, with purposive sampling of 97
respondents who had used Halodoc, lived in Bandung, amd have
viewed or followed Halodoc’s social media. Data were analyzed
using SPSS. The descriptive analysis showed that SMM, PV, and
reuse intention were all rated very positively by respondents. The
results indicate that SMM has a significant positive effect on reuse
intention. Similarly, PV has a significant positive effect on reuse
intention. Furthermore, when SMM and PV are analyzed together,
they exert a significant combined influence on the intention to reuse
Halodoc. These findings highlight the importance of SMM and PV
in strengthening user loyalty toward telemedicine services.

Keywords: telemedicine, social media marketing, perceived value,
reuse intention.

PENDAHULUAN

Kemajuan dari teknologi

memberikan dampak pada berbagai aspek
di  kehidupan, termasuk penggunaan
telemedicine  di  bidang  kesehatan.

American Telemedicine Association
telah .. - .
mendefinisikan  telemedicine  sebagai
pemanfaatan  informasi medis yang
dikirimkan antara lokasi berbeda melalui
komunikasi elektronik untuk meningkatkan
kesehatan pasien.! Penggunaan
telemedicine dapat mengurangi masalah

kesehatan di Indonesia, seperti rendahnya
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rasio dokter sebagai sumber daya manusia
dalam menangani masalah kesehatan di
Indonesia.>* Hal ini bisa dilihat dari data
yang dikeluarkan oleh IDI, pada tahun 2023
Indonesia memiliki total 38 provinsi.
Mayoritas dokter yang terdaftar di
Indonesia terkonsentrasi di Pulau Jawa dan
Pulau Sumatera, dengan distribusi terbesar
di Jawa Tengah, Banten, Sumatera Utara,
Riau, Aceh, Sulawesi Selatan, dan Bali.
Sebaliknya, dari 10 provinsi dengan jumlah
dokter paling sedikit, satu berada di Pulau
Sulawesi, dua di Pulau Kalimantan, tiga di
Pulau Sumatera, dan empat di wilayah

4 Telemedicine hadir

Indonesia Timur.
sebagai masalah karena dapat
digunakan baik oleh pasien di daerah
pedesaan maupun perkotaan sebagai

alternatif yang berguna bagi mereka yang

solusi

memiliki keterbatasan mobilitas dalam
memilih  pelayanan  kesehatan  yang
berkualitas.'

Pelaksanaan telemedicine di
Indonesia diatur dalam Permenkes No. 20
tahun 2019 tentang ‘Penyelenggaraan

Pelayanan Telemedicine Antar Fasilitas
Pelayanan Kesehatan”.> Kemenkes juga

mengeluarkan Keputusan Mentri
Kesehatan ~ Republik  Indonesia  No.
HK.01.07-MENKES-4829-2021 Tentang

“Pedoman Pelayanan Kesehatan Melalui
Telemedicine Masa Pandemi Corona Virus
Disease 19”.° Selain itu, dalam UU No.17
Tahun 2003 mengatur mengenai “prinsip
pembangunan kesehatan masyarakat secara
holistik, yang meliputi upaya promotif,
preventif, kuratif, rehabilitatif, hingga
paliatif”. Pasal 75 ayat (1) dan (2)
menetapkan bahwa pemerintah pusat dan
daerah harus memfasilitasi pengembangan
serta penggunaan teknologi kesehatan,
termasuk telemedicine, untuk mendukung
layanan ~ kesehatan = di  Indonesia.
Telemedicine diakui oleh negara sebagai
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salah satu bentuk teknologi kesehatan yang
dapat memperluas akses layanan, termasuk
telekonsultasi, teleradiologi, teleEKG,
teledermatologi, hingga operasi berbasis
robot.’

Halodoc adalah platform layanan
kesehatan digital asal Indonesia yang

menyediakan solusi kesehatan terpadu
melalui  teknologi. Dengan motto
Simplifying Healthcare, Halodoc

berkomitmen untuk menyediakan layanan
kesehatan yang cepat, aman, nyaman, dan
terpercaya, kapan pun dan di mana pun.
Pendanaan Halodoc berasal dari sejumlah
investor, termasuk GolJek, BIlibli, dan
beberapa pemodal lainnya baik dari dalam
maupun luar negeri. Halodoc juga bermitra
dengan laboratorium  terkemuka di
Indonesia, seperti Prodia. Selain menjadi
aplikasi yang  paling
digunakan masyarakat Indonesia, Halodoc
juga menempati posisi 60 dari 100 dalam
Top 100 The Healthcare Technology
Report.®

Halodoc  menunjukkan
dalam jumlah pengguna jika dibandingkan
dengan aplikasi kesehatan lainnya dan
mengalami peningkatan yang pesat saat
pandemi COVID (Corona Virus Disease)-
19.% Peningkatan pengguna halodoc terjadi
khusunya pada wilayah perkotaan seperti
Bandung.” Hal ini terjadi ketika pandemi
Bandung merupakan salah satu kota
naungan Halodoc yang melayani layanan
tes COVID-19 secara drive-thru.’ Pasca
pandemi, layanan telemedicine Halodoc
tetap dimanfaatkan oleh masyarakat

telemedicine

dominasi

sebagai sarana untuk mempermudah akses
terhadap layanan kesehatan. '

Media sosial sudah menjadi bidang
komunikasi yang digunakan untuk
menjangkau banyak pengguna aktif setiap
bulannya untuk melakukan berbagai jenis
termasuk

pemasaran, layanan



telemedicine'".

Hal ini juga didukung
dengan adanya penelitian oleh Salsabila
dan Sari (2022) dimana menunjukkan
bahwa 81% responden dalam penelitian
tersebut mendapatkan informasi terkait
layanan telekonsultasi dari media sosial,
dan sebanyak 76% mengatakan informasi
tersebut berasal dari internet, setelah itu
diikuti diurutan ketiga oleh rekomendasi
teman/keluarga. Salah satu penyedia
Indonesia, Halodoc,
teknik marketing omni
yaitu dengan pendekatan
pelanggan dengan penyatuan berbagai
channel media sosial, seperti YouTube,
Instagram, Facebook, X (Twitter), dan
TikTok sebagai alat komunikasi digital
dengan konten-konten supaya dapat
interaksi, mengembangkan

telemedicine di
menggunakan
channel

memperluas
kualitas pelayanan, dan bersaing dengan
kompetitor.® Per November 2024, Halodoc
memiliki lebih dari 695,6 ribu pengikut di
aplikasi TikTok, 983 ribu pengikut di
Instagram, 27,6 ribu pengikut di aplikasi X
(Twitter), 365 ribu pengikut di facebook.
Pada pengguna jasa telemedicine,
perceived value adalah selisih antara biaya
yang dikeluarkan untuk mendapatkan jasa
dengan nilai yang diperoleh pelanggan.
Perceived value digunakan konsumen

untuk membandingkan manfaat yang
diterima dengan pengorbanan yang
dilakukan dalam mendapatkan jasa

tersebut.!”> Menurut penelitan terdahulu,
telemedicine berpotensi mengatasi
beberapa tantangan yang dialami pasien
terkait dengan multimorbiditas dengan
mempromosikan manajemen  mandiri,
berpusat pada pasien, dan akses. Namun,
kebutuhan dan nilai yang dirasakan pasien
terhadap telemedicine masih bervariasi.'®
Minat  menggunakan  kembali
adalah  keinginan  konsumen  untuk

mendorong kesediaan untuk membeli
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kembali produk jasa. Beberapa faktor dapat
memengaruhi keputusan
dilakukannya pembelian ulang terhadap
produk jasa. Oleh karena itu, penulis
merasa tertarik melakukan penelitian

untuk

dengan berjudul “ Pengaruh Social Media
Marketing dan  Nilai yang Dirasakan
(Perceived  Value) Terhadap Minat
Menggunakan Produk Halodoc (Survei
pada Pengguna Telemedicine Halodoc di
Bandung)”.

Berdasarkan latar di atas, rumusan
masalah  penelitian ini adalah (1)
Bagaimana gambaran social media
marketing pada pengguna Halodoc?, (2)
bagaimana gambaran nilai yang dirasakan
(perceived value) pengguna Halodoc?, (3)
bagaimana gambaran minat menggunakan
kembali Halodoc?, (4) apakah terdapat
pengaruh social media marketing terhadap
minat menggunakan Halodoc?, (5) apakah
terdapat pengaruh nilai yang dirasakan
(perceived  value)  terhadap  minat
menggunakan kembali Halodoc?,
(6)apakah terdapat pengaruh social media

marketing dan nilai yang dirasakan

(perceived  value)  terhadap  minat
menggunakan kembali Halodoc?
METODE PENELITIAN

Pada penelitian ini, metode deskriptif
verifikatif ~ digunakan  untuk  dapat
menjelaskan  bagaimana media sosial

marketing Halodoc, nilai yang dirasakan
oleh pengguna Halodoc, gambaran minat
menggunakan kembali, dan apakah kedua
variabel berpengaruh signifikan terhadap
minat penggunaan kembali jasa Halodoc.
Populasi penelitian ini pasien yang
pernah memakai jasa layanan telemedicine
Halodoc di Kota Bandung. Karena populasi
selalu bertambah dan anggota tak diketahui



pasti, ukuran sampel diukur memakai
rumus Cochran ';

ZZ

pb-q
o2
n : Jumlah sampel yang diperlukan
z : Tingkat keyakinan yang dibutuhkan
dalam sampel, yakni 95% dengan nilai z
1,96
p : Peluang Benar 50%
q : Peluang Salah 50%

n =

_ 1.962 (0.5x 0.5)
"= T 010)2
n = 96,04 ~ 97

Teknik sampling yang digunakan
adalah nonprobability sampling, dimana
kemungkinan tiap anggota populasi jadi
sampel tidak sama atau tidak diketahui.
Teknik pengambilan sampel memakai
teknik purposive sampling.'> Kriteria
inklusi responden meliputi: (1) berdomisili
di Bandung, (2) pernah menggunakan
pelayanan Halodoc, (3)
pernah melihat atau mengikuti promosi
media sosial Halodoc. Kriteria inklusi
penelitian meliputi: (1) telah
mengunduh aplikasi Halodoc namun belum
pernah menggunakan pelayanan
telemedicine, (2) pernah menggunakan
pelayanan telemedicine Halodoc namun
belum pernah melihat atau mengikuti

telemedicine

ini

media sosial Halodoc.

Variabel independen, yakni variabel
dinotasikan X posisinya menjadi variabel
yang memberi pengaruh variabel dependen.
16, Variabel independen penelitian ini yakni
social media marketing dan perceived
value (X). Di sisi lain, variabel dependen
yakni variabel mendapat pengaruh variabel
lain dan dinotasikan sebagai Y. Variabel
dependen juga disebut sebagai variabel
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respons '6. Variabel dependen penelitian ini
yakni minat penggunaan telemedicine (Y).

Tabel 1. Definisi Operasional Variabel

Dimesi dan

Variabe Indikator Skala
Dimensi
Entertaintment
¢ Konten menarik
e Konten mudah
dipahami
e Konten tidak
membosankan
Dimensi
Interaction
e Media sosial
interaktif
o Kemudahan
untuk
memberikan
masukan/pendap
at melalui media
Social Media sosial
Marketing Dimensi
(X1): Trendiness
Interaksi timbal e Informasi terkini
balik yang e Konten kekinian
bertujuan Dimensi
membangun Customization Ordinal
empati dengan e Kemudahan
konsumen serta mencari
mempererat informasi
hubungan e Konten yang
melalui diberikan
pendekatan memberikan
yang akrab.'? informasi  yang
dibutuhkan

Dimensi Word of

Mouth

e Keinginan
pengguna untuk
berbagi info
mengenai
pelayanan

e Keinginan
pengguna untuk
mengunggah
kembali konten
yang diberikan

e Ulasan yang
diberikan di
media sosial




Dimesi dan

Dimesi dan

Variabe Indikator Skala Variabe Indikator Skala

Emotional Value Minat Referensial

e Dampak positif e Respon  positif
dari layanan pengguna

e Perasaan setelah e Minat
menggunakan rekomendasi

Perceived layanan Minat Eksploratif

Value (X2): Social Value e Minat pengguna

Penilaian e Dampak  yang mencoba

menyeluruh dirasakan setelah berbagai layanan

konsumen menggunakan e Minat mencari

terhadap nilai layanan tahu layanan

suatu produk e Kepercayaan diri

atau jasa pengguna dalam

EZ;S:;Z‘?;?:S {nenggunakan Ordinal Untuk mengukur indikator variabel
ayanan ..

manfaat yang e Kesesuaian penelitian, skala  pengukuran  yang

diperoleh social value digunakan yakni skala [likert yang

dibandingkan yang ditawarkan mengukur sikap, persepsi, serta pendapat

dengan dengan  tingkat dari sampel mengenai suatu fenomena.

pengorbanan social value Tidak  skala Likert 5 7 boi

yang yang dimiliki 1dak sepert1 skala Likert 5 atau 7 poin,

dikeluarkan.'® pengguna skala 4 poin tidak memberikan opsi

Quality Value "netral," sehingga memaksa responden

* lll(esesueuan untuk memilih sisi positif atau negatif. Skor

. Kaﬁfﬁtas penilaian diberikan sebagai berikut: *
pelayanan

Minat Tabel 2. Skala Likert

Preferensial — -

o Kepercayaan Bobot Nilai Alternatif Jawaban
pengguna pada 1 Sangat Tidak Setuju
layanan 2 Tidak Setuju
dibanding 3 Setuju

. kompetitor 4 Sangat Setuju
llt/[el:gagtunaan e Ketertarikan
Kembali (Y): flf:ngli?;l a Teknik pengumpulan data lewat
Keinginan pelayanan survei daring dan tinjauan pustaka. Survei
E?etll((ukan sebagai pilihan online lewat penyebaran link google form
pembelian utama Ordinal berisi kumpulan pertanyaan yang dibuat
kembali %:;:aksional berdasarkan penjabaran indikator setiap
berdasarkan ¢ Keinginan variabel. Penyebaran kuesioner akan
g:?rﬁii?r?n menggunakan dibagikan secara online melalui platform
sebelumnya.!? kembali di masa Whatsapp, twitter, maupun telegram.
depan Pertanyaan yang diajukan mewakili

e Kepercayaan
pengguna dalam
memilih
pelayanan
menjadi pilihan
utama
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masing-masing variabel.
Uji validitas dan uji realibilitas telah
dilakukan pada penelitian ini. Terdapat 30

orang responden  dilibatkan  dalam



pengujian validitas dan relibialitas. Jumlah
ini sesuai dengan rekomendasi penelitian
terdahulu  dimana  pengujian  dapat
menggunakan 30 sampel.?’ Responden
pengujian diambil dari populasi penelitian
dimana responden harus memiliki kriteria
inklusi namun sampel uji coba dibedakan
dengan sampel yang digunakan untuk
penelitian utama supaya “efek pengujian”
atau testing effect tidak terjadi.?* Data yang
diperoleh lalu diolah menggunakan SPSS.
Setelah lolos dari kedua uji tersebut, maka
instrumen penelitian berupa kuesioner
dinyatakan valid dan reliabel.

Responden yang telah menyutujui
informed consent akan diminta untuk
menjawab pertanyaan kuesioner melalui
google form. Hasil 97 data yang telah
didapatkan dilakukan  analisis
deskriptif dan analisis verifikatif.

Menurut Imam Ghozali (2011),
analisis deskriptif memberi penjelasan data.

akan

Itu melihat median, maksimum, minimum,
total, rentang, standar deviasi,
Analisis deskriptif pada penelitian ini akan

varian.

menggambarkan bagaimana social media
marketing Halodoc, gambaran nilai yang
dirasakan oleh pengguna Halodoc, serta
gambaran minat penggunaan kembali jasa
Halodoc. Pada penelitian ini,
deskriptif dilakukan untuk menjawab
pertanyaan bagaimana gambaran social
serta

analisis

marketing,  perceived,
penggunaan kembali halodoc.

media

Analisis verifikatif dilakukan untuk
membuktikan hipotesis sudah diputuskan.
Penelitian ini, analisis verifikatif dipakai
mencari tahu apakah ada pengaruh dari

social media marketing pada minat
penggunaan kembali jasa  Halodoc,
pengaruh perceived value pada minat

penggunaan jasa Halodoc, serta pengaruh
social media marketing serta perceived
value pada minat penggunaan kembali jasa
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Halodoc. Data yang telah didapatkan akan
dilakukan analisis regresi berganda yang
sebelumnya telah dilakukan wuji asumsi
klasik. Uji asumsi klasik yang dilakukan
pada penelitian ini adalah uji normalitas, uji
heterokedastisitas, uji multikolinearitas. Uji
hipotesis dalam penelitian ini terdiri dari
tiga tahap yaitu, uji parsial (uji - t), uji

simultan (uji-F) dan uji determinasi (R?).

Hipotesis pada penelitian ini yaitu:

1. Pengaruh Social Media Marketing
(SMM) terhadap Minat Menggunakan
Kembali

H1: SMM berpengaruh positif signifikan

terhadap minat penggunaan kembali

layanan telemedicine.

2. Pengaruh Nilai Yang Dirasakan
(Perceived Value) terhadap Minat
Menggunakan Kembali

H2: Perceived value berpengaruh positif

signifikan terhadap minat penggunaan

kembali layanan telemedicine.

3. Pengaruh Social Media Marketing
(SMM) dan Nilai Yang Dirasakan
(Perceived Value) terhadap Minat

Menggunakan Kembali
H3: SMM dan  Perceived value
berpengaruh positif signifikan terhadap
minat penggunaan kembali layanan
telemedicine.
Penelitian  ini  telah  melalui

persetujuan etik yang dikeluarkan oleh
Komite  Etik  Penelitian = Kesehatan
Universitas Islam Bandung dengan Nomor:
042/KEPK-Unisba/VII1/2024.
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Gambar 1. Kerangka Pemikiran

HASIL DAN PEMBAHASAN

Didapatkan data dari 97 responden.
Berdasarkan hasil dari penarikan data dari
proporsi  responden
perempuan lebih tinggi dibandingkan laki-
laki, seiring dengan dominasi perempuan
dalam penggunaan media sosial. Sejumlah
penelitian telah mengungkap bahwa
perempuan cenderung lebih  banyak
menggunakan media sosial dibandingkan
laki-laki. Dalam survei global, misalnya,
ditemukan bahwa 61% dari
media  sosial  adalah
dibandingkan 39% laki-laki. !

Pengguna Halodoc didominasi oleh
usia 21 hingga 30 tahun, disusul dengan
usia 31-40 tahun, dan lebih dari 40 tahun.
Kelompok usia ini termasuk generasi yang

penelitian  ini,

pengguna
perempuan,

tumbuh bersama kemajuan teknologi dan
memiliki kuat  terhadap
penggunaan layanan digital. Mereka lebih

orientasi

nyaman menggunakan aplikasi seperti
Halodoc untuk efisiensi waktu dan akses
cepat ke layanan kesehatan. Generasi muda
juga lebih paham teknologi, yang
memudahkan mereka dalam memanfaatkan
fitur aplikasi.?
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Tabel 3. Karakteristik Responden

Karakteristik Jumlah Presentase
(m) (%)

Jenis Kelamin
Laki-laki 40 41,24%
Perempuan 57 58,76%
Usia (tahun)
21-30 62 63,92
31-40 27 27,84
>40 tahun 8 8,25
Pendidikan
SMA 5 5,15
Diploma 11 11,34
Perguruan Tinggi 81 83,51
Pekerjaan
Dokter qlgl 1 1,03
Internship
Honorer 1 1,03
Karyawan Swasta 41 42,27
Pelajar/Mahasiswa 18 18,56
PNS/TNI/POLRI 17 17,53
Tidak
Bekerja/Pensiun 3 3,09
Wiraswasta 16 16,49

Frekuensi Menggunakan Aplikasi Halodoc
1 Kali 16 16,49
2-5 Kali 52 53,61
5-10 Kali 24 24,74
>10 Kali 5 5,15

Sumber Informasi Mengetahui Halodoc
Facebook 3 3
Google 1 1
Instagram 84 86
Mulut ke mulut 1 1
Perusahaan 1 1
Teman 1 1
Tiktok 1 1
Twitter 3 3
WhatsApp 1 1
Youtube 1 1

Total 97 100

Dominasi pengguna dari kalangan
perguruan tinggi dalam penelitian ini

didukung oleh kombinasi kesadaran



teknologi, kebutuhan fleksibel, dan daya
tarik layanan yang relevan untuk generasi
muda. Hal ini dikarenakan generasi muda
menyukai pelayanan digital, cenderung
mandiri, dan lebih menekankan pentingnya
fleksibilitas.?® Di lain, pengguna
Halodoc dalam penelitian ini berasal dari

sisi

kesehatan dengan mudah, termasuk
konsultasi dokter, pemesanan obat, dan
pemeriksaan  laboratorium, semuanya
secara daring. Penyederhanaan layanan
kesehatan ini menjadi solusi bagi pengguna
yang mungkin memiliki keterbatasan

waktu, mobilitas, atau lokasi, terutama di

profesi yang beragam, Halodoc daerah yang sulit dijangkau oleh layanan
memungkinkan berbagai lapisan kesehatan konvensional.**
masyarakat mendapatkan layanan
Tabel 4. Analisis Deskriptif Variabel SMM
. Skor Jawaban Responden Total

No Indikator 4 3 3 1 Skor Mean

Entertainment

1 Konten yang dipost oleh Halodoc F 44 48 5 0 330 3.40
sangatlah menarik % 45,36% 49,48% 5,15%  0,00% ’

) Konten vyang diunggah oleh F 55 37 5 0 341 350
Halodoc mudah dipahami % 56,70% 38,14% 5,15%  0,00% ’
Konten dari media sosial tidak F 46 36 14 1

3 membosankan % 47,42% 37,11% 14,43% 1,03% 321 3,31

Interaction
Media sosial Halodoc cukup F 33 45 18 1

4 interaktif dalam  menjawab % 34.02% 4639% 18.56% 1,03% 304 3,13
pertanyaan konsumen
Cukup mudah untuk memberikan F 37 35 24 1

5 pendapat/masukan melalui % 38.14% 36.08% 24.74% 1,03% 302 3,11
media sosial Halodoc

Trendiness
Informasi yang diberikan oleh F 35 37 25 0

6 Halodoc mplalui n.ledia. spsial % 36.08% 38.14% 25.77% 0.00% 301 3,10
merupakan informasi terkini

7 Pengemasan konten media sosial F 46 35 16 0 391 331
Halodoc sangat kekinian. % 47,42% 36,08% 16,49% 0,00% ’

Customization
Sangatlah mudah untuk F 54 33 10 0

8 pengguna mencari informasi % 55.67% 34.02% 1031% 0,00% 335 3,45
mengenai Halodoc
Media sosial Halodoc F 43 45 9 0

9 menyampaikan informasi merek, 375 335
produk, atau  jasa yang % 44,33% 46,39% 9,28%  0,00% ’
dibutuhkan

Electronic Word of Mouth
Pengguna ingin berbagi info F 46 45 5 1

10  mengenai aplikasi Halodoc pada % 4742% 4639% 5.15%  1.03% 330 3,40
kerabat pengguna
Pengguna memiliki keinginan F 36 46 14 1
untuk membagikan informasi

11 yang dlbgrlkan oleh akpn % 37.011% 4742% 1443% 1,03% 311 3,21
Halodoc di akun media sosial
pengguna

12 F 49 40 8 0 332 3,42
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Skor Jawaban Responden Total

No Indikator 4 3 5 1 Skor Mean
Ulasan yang diberikan oleh
pengguna lain di sosial media % 50,52% 41,24% 8,25%  0,00%
bersifat positif

Total Skor dan Rata-rata 3853 3,31

Pada bagian Social Media Marketing
(X1), hasil survei menunjukkan skor total
mencapai 3853. Responden memberikan
penilaian sangat baik pada aspek Social
Media Marketing (X1) dengan nilai rata-
rata 3,31. Apabila ditinjau lebih lanjut,
tanggapan responden mengenai dimensi
entertainment memiliki nilai yang paling
tinggi, yaitu 3,41 dan termasuk kategori
sangat tinggi. Halodoc menggunakan
desain visual yang sederhana tetapi
menarik, dengan warna-warna cerah dan
ilustrasi modern. Hal ini membuat
kontennya mudah dibaca dan lebih enak
dilihat di platform media sosial seperti
Instagram dan Facebook. Selain itu,
menggunakan berbagai format konten,
seperti video singkat, infografik, animasi,
dan kuis interaktif. Variasi ini mencegah

kebosanan pengguna dan mendorong
interaksi lebih lanjut. Halodoc juga bekerja
sama dengan influencer kesehatan atau
figur  publik untuk  menyampaikan
informasi melalui perspektif yang lebih
menarik dan relatable untuk audiens
mereka. Konten kekinianyang disajikan
juga dapat memberikan informasi yang
dibutuhkan oleh masyarakat, hal ini
didukung oleh penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh Azrumi El Ghazali dan
Sarah  Samaria  (2024).>>  Beberapa
penelitian menunjukkan bahwa
kepercayaan masyarakat pada layanan
berbasis digital seperti Halodoc meningkat
karena pengaruh ulasan positif dari orang-
orang terdekat, baik secara langsung
maupun melalui media sosial. >

Tabel 5. Analisis Deskriptif Variabel Perceived Value

Skor Jawaban R d
No Indikator 4 or av;fa an e;pon cn 1 gﬁ:)arl Mean
Emotional Value
Pengguna bisa merasakan F 70 23 4 0
1 d k positif dari 1 357 3,68
Hﬁ%“ocpo“ 1 catl fayanan % 72,16% 2371% 4,12% 0,00% ’
, Pengguna merasa lebih baik F 64 29 4 0 351 360
setelah menggunakan Halodoc % 65,98% 29,90% 4,12% 0,00% ’
Social Value
Pengguna memperoleh kesan F 53 35 9 0
.  dih 4
3 d1.r1 yang baik dihadapan orang % 54.64% 36.08% 9.28% 0.00% 335 3,45
lain saat menggunakan Halodoc
4 Pengguna tidak malu untuk F 37 46 13 1 313 123
berobat ke Halodoc % 38,14% 47,42% 13,40% 1,03% ’
5 Social value yang ditawarkan F 42 38 17 0 316 396
sesuai dan tidak berlawanan % 43,30% 39,18% 17,53% 0,00% ’
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dengan social value yang
pengguna miliki
Quality Value

Harga yang diberikan oleh F 42 28 27 0
6 Hal i 306 15
alodoc sesuai dengan % 4330% 28.87% 27.84% 0.00% 3
pelayanan yang diberikannya
. Jasa yang diberikan memiliki F 39 44 14 0 316 196
kualitas yang baik % 40.21% 4536% 14,43% 0,00% ’
Total Skor dan Rata-rata 2294 3,38
Tabel 5 menunjukkan rata-rata mengindikasikan persepsi yang sangat

pendapat responden terkait nilai Perceived
Value (X2). Analisis data menunjukkan
skor totalnya yakni 2294. Rata-rata nilai
yang diberikan responden untuk variabel
Perceived Value (X2) mencapai 3,38,

positif. Aspek yang paling tinggi adalah
nilai emosional, dengan skor rata-rata 3,65.
Ini menunjukkan tingkat kepuasan yang
sangat baik.

Tabel 6. Analisis Deskriptif Variabel Minat Menggunakan Kembali

. Skor Jawaban Responden Total
No Indikator 4 3 ) 1 Skor Mean
Minat Preferensial
Pengguna akan menggunakan F 51 39 7 0
1  Halodoc sebagai pilihan pertama 335 3,45
ketika sakit % 52,58% 40,21% 7,22% 0,00%
Pengguna menggunakan F 60 30 7 0
) Halodoc karena program yang 344 355
ditawarkan lebih menarik dari % 61,86% 30,93% 7,22% 0,00% ’
aplikasi lain
Minat Transaksional
3 Pengguna akan menggunakan F 57 35 5 0 343 354
kembali Halodoc di masa depan % 58,76% 36,08% 5’15% 0,00% ’
Halodoc adalah pilihan nomor F 25 55 16 1
4  satu pengguna dalam memilih 298 3,07
pelayanan keschatan % 25,77% 56,70% 16,49% 1,03%
Minat Referensial
Pengguna akan memberikan F 44 37 16 0
5  tanggapan positif terhadap 319 3,29
Halodoc kepada orang lain % 4536% 38,14% 16,49% 0,00%
Pengguna akan F 55 25 17 0
6 merekomendasikan Halodoc 329 3,39
kepada kerabat pengguna % 56,70% 25,77% 17,53% 0,00%
Minat Eksploratif
Pengguna berminat mencoba F 40 38 19 0
7  berbagai layanan yang 312 3,22
ditawarkan oleh Halodoc % 41.24% 39,18% 19.59% 0,00%
g Pengguna berminat mencari tau  F 38 49 10 0 319 399
mengenai promo Halodoc % 39,18% 50,52% 1031% 0,00% ’
Total Skor dan Rata-rata 2599 3,35
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Secara keseluruhan, variabel minat
menggunakan kembali mendapatkan skor
2599 dengan nilai rata-rata 3,35 dan masuk
dalam kategori sangat baik. Variabel ini
diteliti dari empat dimensi, yaitu dimensi
minat preferensial, minat transaksional,
minat referensial, minat eksploratif.
Dimensi yang mendapatkan nilai paling
tinggi adalah minat preferensial yaitu
dengan nilai 3,50 dan termasuk dalam
kategori sangat baik. Secara kesuluruhan,
lebih dari 50% pengguna memilih Halodoc
sebagai pilihan pertama ketika sakit. Lebih
dari 61 persen responden menggunakan
Halodoc karena program yang ditawarkan
lebih menarik. Banyak pengguna Halodoc,
terutama di umur produktif lebih memilih
menggunakan Halodoc sebagai pilihan
pertama ketika sakit karena memungkinkan

pengguna untuk mendapatkan layanan
kesehatan tanpa perlu meninggalkan
rumabh, seperti  konsultasi  dokter,
pengiriman  obat, dan pemeriksaan

laboratorium. Tidak hanya konsultasi
dokter, Halodoc juga menyediakan layanan
tambahan seperti pengiriman obat cepat
dan pemeriksaan laboratorium di rumabh.
Hal ini membuatnya menjadi solusi terpadu
yang sulit disaingi oleh layanan kesehatan
lain yang lebih spesifik.

Setelah melakukan wuji  asumsi
klasik, penelitian ini menggunakan analisis
regresi berganda untuk mengukur seberapa
besar pengaruh aspek Social Media
Marketing (X1) dan Perceived Value (X2)
pada Minat Penggunaan Kembali (Y). Hal
ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh
lebih dari satu variasi bebas terhadap
variabel terikat.

Model regresi berganda yang akan
dibentuk adalah sebagai berikut:

Y=a+biXij+bXs+e

Dimana:
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Y = Minat Penggunaan Kembali
X1 = Social Media Marketing
X2 = Perceived Value

a = Bilangan konstanta
b = Koefisien regresi
e =error

Melalui pengolahan data dengan
program SPSS, model regresi linier
berganda menghasilkan output berikut:
Tabel 7. Regresi Linier Berganda

Coefficients?®
Unstandardiz Standardize
ed d
Coefficients  Coefficients
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1(Constan 1.14 1.223 935 .35
t) 4 2
Social  .440 .056 .679 7.78 .00
Media 3 0
Marketin
g (XI)
Perceive 251 .095 230 2.63 .01
d Value 1 0
X2)

a. Dependent Variable: Minat Penggunaan
Kembali (Y)

Dari Tabel 7, nilai-nilai yang
dibutuhkan untuk membentuk persamaan
regresi berganda, yaitu konstanta dan
koefisien regresi, telah diperoleh. Oleh
karena persamaan regresi linier
berganda yang diperoleh adalah:

Y = 1,144 + 0,440X; + 0,251X>

Interpretasi dari persamaan di atas

itu,

adalah:

a =1,144 artinya jika Social
Media  Marketing (X1) dan
Perceived Value (X2) bernilai nol
(0), maka Minat Penggunaan
Kembali (Y) akan bernilai 1,144
satuan.

b1 = 0,440 artinya jika Social

Media Marketing (X1) meningkat



sebesar satu satuan, maka Minat
Penggunaan Kembali (Y) akan
meningkat sebesar 0,440 satuan.

b2 =0,251 artinya jika
Perceived Value (X2) meningkat
sebesar satu satuan, maka Minat
Penggunaan Kembali (Y) akan
meningkat sebesar 0,251 satuan.

Penelitian ini menggunakan uji
parsial (uji t) dan uji simultan (uji F) dalam
menguji  hipotesis. Hasil perhitungan
pengujian parsial adalah sebagai berikut:
Tabel 8. Perhitungan Pengujian Parsial

Coefficients"
Unstandardiz Standardize
ed d
Coefficients Coefficients
Std.

Model B  Error Beta t Sig.
1(Constan 1.00 1.202 .836 .40
t) 4 5
Social 443 .056 .675 7.89 .00
Media 3 0

Marketin

g (X1)

Perceive 259 .094 235 2.74 .00
d Value 9 7
(X2)

a. Dependent Variable: Minat Penggunaan
Kembali (Y)

Pengujian hipotesis parsial yang
pertama adalah hipotesis parsial variabel
X1 dan X2 secara parsial terhadap Y
dengan rincian berikut:

1. Pengujian hipotesis parsial variabel
social media marketing (X1)

Ho Social Media

Marketing (X1) tidak berpengaruh

positif signifikan terhadap Minat

Penggunaan Kembali (Y).

H, : Social Media
Marketing (X1) berpengaruh positif
signifikan terhadap Minat

Penggunaan Kembali (Y).
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Kriteria pengujian:
Tolak Ho dan terima H; jika thiwng >
ttabel, atau
Terima Ho dan tolak H; jika thitung <

ttabel.

Ho : Perceived Value
(X2) tidak berpengaruh positif
signifikan terhadap Minat
Penggunaan Kembali (Y).

H> : Perceived Value
(X2) berpengaruh positif signifikan
terhadap ~ Minat  Penggunaan
Kembali (Y).

Kriteria pengujian:
Tolak Ho dan terima H> jika thiwng >
ttabel, atau
Terima Ho dan tolak H; jika thitung <
tiabel.

Tingkat signifikan (o)) sebesar 5%,
dan derajat kebebasan (v) = (n-(k+1)) = 97
— (2+1) = 94) didapat nilai tipel 1,661.

Daerah
penolakan H,

0 t tabei= 1,661 I

7,893

'
1 Daerah
1 Penerimaan
1 Ho
'

Gambar 2. Pengujian Hipotesis H1



Daerah
penolakan H,

'

: |
I

0 t taber= 1,661 I

2,631

'
1 Daerah
1 Penerimaan
t Ho

Gambar 3. Pengujian Hipotesis H2

Hasil uji t menunjukkan bahwa nilai
t hitung untuk aspek Social Media
Marketing (X1) lebih besar dibandingkan
dengan nilai t tabel (7,783 > 1,661). Ini
mengindikasikan bahwa Hy ditolak dan H;
diterima. Mempunyai arti variabel Social
Media Marketing (X1) berpengaruh positif
signifikan pada Minat Penggunaan
Kembali (Y). Analisis statistik
menunjukkan bahwa nilai t hitung untuk
aspek Perceived Value (X2) yakni 2,631
melampaui nilai tibel yang digunakan, yaitu
1,661. Ini mengindikasikan bahwa Ho
ditolak dan H> diterima. Mempunyai arti
variabel Perceived Value (X2) berpengaruh
positif signifikan pada Minat Penggunaan
Kembali (Y).

Uji F dalam regresi linear
digunakan untuk menguji signifikansi
model secara keseluruhan, yaitu apakah
semua variabel bebas bersama-sama
memberikan kontribusi yang signifikan
dalam menjelaskan variabilitas variabel
terikat. Pada penelitian ini, hipotesis yang
akan diuji dengan uji F adalah:

Ho Secara bersama-sama
variabel Social Media Marketing (X1) dan
Perceived Value (X2) tidak berpengaruh

positif  signifikan  terhadap  Minat
Penggunaan Kembali (Y).
Ha: Secara bersama-sama

variabel Social Media Marketing (X1) dan
Perceived Value (X2) berpengaruh positif
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signifikan terhadap Minat Penggunaan

Kembali (Y).

Kriteria pengujian:

Tolak Ho dan terima H3 jika Fhiwung > Fravel,

atau

Terima Ho dan tolak H3 jika Fhitung < Frabel.
Hasil pengujian hipotesis secara

simultan adalah sebagai berikut:

Tabel 9. Pengujian Hipotesis Simultan (Uji-
F)

ANOVA?
Sum of Mean

Model Squares df Square F Sig.
1Regressio 1001.21 2 500.60 158.03 .000
n 5 7 5 b
Residual 297.763 9 3.168
4
Total 1298.97 9
8 6

a. Dependent Variable: Minat Penggunaan
Kembali (Y)

b. Predictors: (Constant), Perceived Value
(X2), Social Media Marketing (X1)

Berdasarkan Tabel 9, dengan taraf
signifikansi 5%, Nilai F hitung (158.035)
jauh lebih besar dari F tabel (3.093),
mengindikasikan perbedaan yang sangat
signifikan. Sehingga, dari analisis dapat
diketahui Ho ditolak dan H; diterima.
Mempunyai arti bahwa pengaruh gabungan
Media Marketing (X1) dan
Perceived Value (X2) berpengaruh positif
signifikan pada Minat Penggunaan
Kembali (Y).

Social

Analisis korelasi Pearson Product
dilakukan  untuk  menguji
mengukur keeratan hubungan diantara

Moment

hasil-hasil pengamatan dari populasi yang
mempunyai dua variat dengan asumsi data
berasal dari populasi yang sama.?



Model Summary®

R Adjusted RStd. Error of
ModelR  Square Square the Estimate
1 8782771 766 1.77980
a. Predictors: (Constant), Perceived Value
(X2), Social Media Marketing (X1)
b. Dependent Variable: Minat Penggunaan
Kembali (Y)

Koefisien korelasi yakni 0,878
memberikan bukti kuat adanya hubungan
linier yang erat antara kedua variabel yang
diteliti. Hasil penelitian ini mengkonfirmasi
hipotesis bahwa variabel bebas memiliki
pengaruh yang substantif pada variabel
terikat. Selanjutnya dilakukan analisis
koefisien determinasi untuk mengukur
seberapa besar model regresi dapat
menjelaskan  variasi  dalam  variabel
dependen. Angka yang menunjukkan
seberapa kuat hubungan antara dua variabel
(koefisien korelasi) jika dikuadratkan, akan
menghasilkan angka yang disebut koefisien
26 Mengacu pada
korelasi  sebesar

nilai
0,878,
perhitungan koefisien determinasi dapat
dilakukan dengan menggunakan rumus:

KD =R*x100%

=(0,878)* x 100%
=77,1%

Dengan mempertimbangkan
koefisien determinasi, dapat disimpulkan
Minat  Penggunaan  Kembali  (Y)
dipengaruhi Social Media Marketing (X1)
dan Perceived Value (X2). Sebanyak
77,1% dipengaruhi oleh dua hal ini, sisanya
22,9% oleh faktor lain yang belum diteliti.
Untuk mengukur seberapa besar proporsi
pengaruh yang diberikan oleh setiap

determinasi.
koefisien

variabelnya yaitu Social Media Marketing
(X1) dan Perceived Value (X2) terhadap
Minat Penggunaan Kembali (Y), maka
digunakan rumus Koefisien Beta x Zero-
order, menghasilkan nilai:
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Tabel 10. Koefisien Beta X Zero-order

Coefficients"
Standardized
Coefficients  Correlations
Model Beta Zero-order
1Social Media.679 .868
Marketing
(X1)
Perceived 230 789
Value (X2)

a. Dependent Variable: Minat Penggunaan
Kembali (Y)
1. Social Media Marketing
X1
=0,679 x 0,868
= 58,94%
2. Perceived Value (X2)
=0,230x 0,789
=18,15%

Media sosial seringkali digunakan
oleh pemilik bisnis menjadi pilihan alat
marketing. Media sosial dapat menawarkan
peluang kepada bisnis dalam mencapai
tujuan bisnis, salah satunya mendapatkan
kepercayaan konsumen untuk melakukan
penggunaan kembali jasa 2.  Pada
penelitian ini ditemukan bahwa variabel
Social Media Marketing (X1) berpengaruh
positif  signifikan  terhadap  Minat
Penggunaan Kembali (Y). Temuan ini
dapat menguatkan argumen Farah dkk
(2023). Hasil penelitian menunjukan bahwa
strategi pemasaran menggunakan media
sosial sebagai adaptasi marketing 4.0
memiliki pengaruh terhadap penggunaan
layanan Halodoc di Kota Bogor. %

Melalui SMM, Halodoc
menciptakan identitas merek yang kuat dan
memikat, yang akan  memperkuat
keterikatan emosional pengguna dengan
aplikasi.  Pengalaman  positif  yang
dihasilkan dari interaksi di media sosial
menciptakan hubungan jangka panjang
antara merek dan pengguna. Hubungan ini

dapat



penting karena pengguna yang merasa
memiliki hubungan emosional yang kuat
dengan sebuah merek cenderung lebih setia
dan  berpotensi besar untuk terus
menggunakan aplikasi tersebut di masa
depan.?® Hubungan ini penting karena
pengguna yang merasa memiliki hubungan
emosional yang kuat dengan sebuah merek
cenderung lebih setia dan berpotensi besar
untuk terus menggunakan aplikasi tersebut
di masa depan. %8

Pengaruh perceived value yang
lebih tinggi pada penawaran jasa digital di
platform daring karena memudahkan hidup
mereka dan  memberikan  manfaat
relasional. Pengguna jasa peka terhadap
seberapa besar usaha yang harus mereka
keluarkan. Oleh karena itu, Penyedia jasa
digital harus menyediakan web atau
aplikasi yang efisien serta dukungan
marketing yang memadai bagi pelanggan.
Hasil kami  menunjukkan  bahwa
perusahaan sebaiknya fokus pada tiga jenis
dimensi manfaat ini untuk meningkatkan
nilai keseluruhan. %°

Kombinasi antara SMM yang
efektif dan perceived value yang tinggi
merupakan kunci keberhasilan Halodoc
dalam mendorong penggunaan kembali
aplikasi mereka. SMM berperan penting
dalam meningkatkan keterlibatan
pengguna, membangun loyalitas, dan
memperkuat persepsi nilai dari layanan
yang diberikan. Di sisi lain, perceived value
yang tinggi memastikan bahwa pengguna
merasakan manfaat yang signifikan dari
aplikasi tersebut, sehingga mereka lebih
cenderung untuk menggunakannya kembali
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di masa mendatang. Tujuan dari pemasaran
yang baik adalah untuk menarik pengguna
baru dan mempertahankan pelanggan lama
dengan tetap memberikan kulaitas yang
baik. Oleh karena itu, strategi pemasaran
Halodoc harus terus mengoptimalkan
kedua elemen ini untuk mencapai
kesuksesan  jangka panjang  dalam
mempertahankan basis pengguna mereka.

SIMPULAN

Dengan mempertimbangkan hasil
analisis dan diskusi yang dilakukan pada
bab sebelumnya, dapat mengambil
kesimpulan bahwa:

1. Social Media Marketing (SMM)
yang dilakukan Halodoc kepada
pengguna tergolong sangat baik.

2. Nilai yang dirasakan oleh
pengguna Halodoc atau perceived
value sudah tergolong sangat

baik.
3. Minat penggunaan kembali
Halodoc tergolong dalam

kategori sangat baik.

4. Social media marketing
berpengaruh positif signifikan
terhadap minat penggunaan
kembali Halodoc.

5. Perceived value berpengaruh
positif signifikan terhadap minat
penggunaan kembali Halodoc.

6. Social media marketing dan
perceived value secara simultan
berpengaruh positif signifikan
terhadap minat  penggunaan
kembali.
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