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Abstrak

Pelaksanaan strategi promosi rumah sakit melalui hubungan masyarakat dan brand management di RSU F.L. Tobing Sibolga
dipengaruhi oleh berbagai faktor penghambat dan pendukung. Faktor penghambat utama meliputi keterbatasan anggaran
pemasaran, minimnya sumber daya manusia yang kompeten di bidang public relations dan brand management, pemanfaatan
media digital yang belum optimal, persaingan ketat dengan rumah sakit swasta yang lebih agresif, serta lemahnya
mekanisme evaluasi efektivitas promosi. Sementara itu, faktor pendukung mencakup status RSU F.L. Tobing Sibolga
sebagai rumah sakit rujukan pemerintah, dukungan kebijakan pemerintah daerah, peluang kolaborasi dengan berbagai
institusi, serta meningkatnya kesadaran manajemen terhadap pentingnya promosi dan penguatan citra merek guna
meningkatkan daya saing rumah sakit. Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dengan triangulasi
sumber data di wilayah kerja RSU F.L. Tobing Sibolga, melibatkan 1 informan kunci dan 11 informan triangulasi, serta
teknik pengumpulan data melalui observasi, wawancara, dan dokumentasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi
advertising masih didominasi media internal seperti spanduk, poster, dan brosur. Sales promotion rawat inap dilakukan
melalui promosi non-tarif akibat regulasi, antara lain kemudahan administrasi BPJS dan asuransi, informasi paket layanan,
serta fasilitas pendukung. Personal selling melalui interaksi empatik tenaga kesehatan berorientasi patient centered care
menjadi strategi paling berpengaruh dalam membangun kepercayaan dan keputusan rawat inap. Direct marketing digital
melalui WhatsApp dan sistem reservasi mendukung akses informasi cepat dan meningkatkan kepuasan serta loyalitas pasien.
Strategi public relations berperan penting dalam membangun citra, mendorong word of mouth positif, dan meningkatkan
kunjungan rawat inap. Disarankan peningkatan berkelanjutan kompetensi komunikasi interpersonal, optimalisasi media
digital, dan edukasi kesehatan yang kontekstual bagi keluarga pasien.

Kata Kunci: Advertising; Sales promotion; Personal selling; Direct marketing; Public relations; Rumah sakit.

Abstract

The implementation of hospital promotion strategies through public relations and brand management at F.L. Tobing
General Hospital, Sibolga, is influenced by various inhibiting and supporting factors. The main inhibiting factors include
limited marketing budgets, a lack of competent human resources in public relations and brand management, suboptimal use
of digital media, intense competition from more aggressive private hospitals, and weak promotional effectiveness evaluation
mechanisms. Meanwhile, supporting factors include F.L. Tobing General Hospital's status as a government referral
hospital, support from local government policies, opportunities for collaboration with various institutions, and increasing
management awareness of the importance of promotion and strengthening brand image to increase hospital competitiveness.
This study used a descriptive qualitative approach with triangulation of data sources within the F.L. Tobing General
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Hospital's work area, involving one key informant and 11 triangulation informants, and data collection techniques through
observation, interviews, and documentation. The results showed that the advertising strategy was still dominated by internal
media such as banners, posters, and brochures. Inpatient sales promotion is conducted through non-tariff promotions due to
regulations, including simplified BPJS and insurance administration, service package information, and supporting facilities.
Personal selling through empathetic interactions with healthcare workers, oriented toward patient-centered care, is the most
influential strategy in building trust and inpatient care decisions. Direct digital marketing through WhatsApp and a
reservation system supports rapid information access and increases patient satisfaction and loyalty. Public relations
strategies play a crucial role in building image, encouraging positive word of mouth, and increasing inpatient visits.
Continuous improvement of interpersonal communication skills, optimization of digital media, and contextual health
education for patients' families are recommended.

Keywords: Advertising; Sales promotion; Personal selling; Direct marketing; Public relations; Hospital.

1. PENDAHULUAN

Rumah sakit sebagai institusi pelayanan kesehatan dituntut untuk terus meningkatkan mutu dan kuantitas
layanan guna mempertahankan eksistensinya di tengah persaingan yang semakin ketat, di mana salah satu
indikator keberhasilan adalah tingginya jumlah kunjungan pasien, baik rawat jalan maupun rawat inap; namun,
dalam beberapa tahun terakhir, banyak rumah sakit mengalami penurunan tingkat hunian tempat tidur (bed
occupancy rate/BOR) yang antara lain disebabkan oleh kurang efektifnya strategi promosi [1]. BOR sendiri
merupakan indikator Kinerja penting dalam manajemen rumah sakit yang menggambarkan persentase keterisian
tempat tidur dalam periode tertentu serta merefleksikan kapasitas pelayanan, sehingga pemantauannya menjadi
semakin krusial seiring meningkatnya permintaan layanan kesehatan akibat pertumbuhan populasi dan
kesadaran masyarakat; BOR yang tinggi dapat menunjukkan kondisi kapasitas maksimal yang berpotensi
menimbulkan keterlambatan pelayanan, penurunan kualitas perawatan, peningkatan risiko infeksi, dan
menurunnya kepuasan pasien, sedangkan BOR yang rendah mengindikasikan belum optimalnya pemanfaatan
sumber daya rumah sakit [2].

Pemasaran dalam pelayanan kesehatan bertujuan memahami dan memenuhi kebutuhan serta keinginan
konsumen dengan standar kualitas tertinggi, sekaligus berperan penting dalam membantu tenaga kesehatan
menciptakan dan memberikan nilai kepada target pasar, sehingga semakin krusial dalam meningkatkan
keberhasilan industri pelayanan kesehatan, termasuk rumah sakit, seiring meningkatnya kesadaran pasien
terhadap kebutuhannya [3].

Berdasarkan penelitian pada Rumah Sakit Umum Royal Prima Marelan, berbagai faktor pelayanan seperti jenis
pelayanan, lokasi, strategi promosi, kompetensi tenaga kesehatan, penampilan fisik, prosedur pelayanan, dan
kinerja rumah sakit terbukti berpengaruh signifikan (p value < 0,05) terhadap minat kunjungan ulang pasien
BPJS rawat inap, di mana peningkatan kualitas layanan secara menyeluruh melalui perbaikan fasilitas, promosi,
prosedur, dan kompetensi SDM berhasil menciptakan pengalaman pelayanan yang baik dan meningkatkan
minat kunjungan ulang pasien [4]. Sementara itu, penelitian pada RSUD Boliyohuto menunjukkan bahwa
penerapan strategi marketing mix secara komprehensif melalui tujuh elemen (product, price, place, promotion,
people, process, dan physical evidence) secara signifikan meningkatkan jumlah kunjungan pasien dari 71 pasien
pada Januari 2021 menjadi 174 pasien pada Mei 2021, sehingga membuktikan bahwa pengelolaan pemasaran
yang baik mampu meningkatkan daya tarik dan kepercayaan masyarakat terhadap layanan rumah sakit [5]. Hasil
penelitian [6] menunjukkan bahwa strategi promosi seperti penggunaan media sosial, penyelenggaraan acara
kesehatan, dan kemitraan dengan asuransi, yang didukung oleh kualitas komunikasi, layanan, serta pemanfaatan
teknologi digital, berperan penting dalam meningkatkan kepuasan dan kunjungan pasien di Rumah Sakit XX
Tangerang.

Menurut Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, pemasaran adalah kegiatan organisasi dan serangkaian proses
untuk menciptakan, mengomunikasikan, dan memberikan nilai kepada pelanggan dengan cara yang
menguntungkan perusahaan serta pemegang sahamnya [7]. Kotler dan Amstrong (2012:92)“Marketing mix is
good marketing tool is a set of products, pricing, promotion, distribution, combined to produce the desired
response of the target market” Dari definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa bauran pemasaran merupakan
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alat pemasaran yang baik yang berada dalam suatu perusahaan, dimana perusahaan mampu mengendalikannya
agar dapat mempengaruhi respon pasar sasaran [8].

Dalam pemasaran jasa memiliki beberapa alat pemasaran tambahan seperti people (orang), physical evidence
(fasilitas fisik), dan process (proses), sehingga dikenal dengan istilah 7P. Produk merupakan elemen utama
dalam bauran pemasaran yang mencakup pengelolaan dan pengembangan barang atau jasa untuk memenuhi
kebutuhan dan harapan konsumen, di mana menurut Philip Kotler produk adalah segala sesuatu yang dapat
ditawarkan ke pasar untuk memberikan nilai dan kepuasan, sehingga dalam konteks rumah sakit penyediaan
layanan yang sesuai kebutuhan, kepastian jam pelayanan, layanan darurat, dan ketersediaan obat dapat
meningkatkan loyalitas serta kunjungan pasien [9]. Price merupakan sistem penetapan biaya dalam perusahaan
yang mencakup penentuan harga dasar, potongan, dan komponen biaya lainnya, serta mencerminkan seluruh
pengorbanan yang harus dikeluarkan pelanggan untuk memperoleh suatu produk atau layanan [10]. Distribusi
(place) adalah pengelolaan saluran dan lokasi penyediaan produk atau jasa untuk menjangkau pasar sasaran
secara efektif, di mana pemilihan lokasi yang strategis dan mudah diakses sangat memengaruhi kepuasan pasien
terhadap layanan rumah sakit [11]. Promosi (promotion) adalah kegiatan untuk mengomunikasikan dan
membujuk pasar sasaran terhadap produk atau jasa melalui berbagai media, termasuk digital seperti WhatsApp
dan media sosial, yang berpengaruh terhadap respons, citra, dan loyalitas pasien [12]. Orang adalah seluruh
sumber daya manusia yang terlibat dalam penyampaian jasa, termasuk tenaga kesehatan, manajemen, dan
pasien, di mana sikap, penampilan, serta kemampuan pelayanan dan komunikasi mereka memengaruhi persepsi
dan keberhasilan layanan [13]. Proses adalah seluruh prosedur, mekanisme, dan alur aktivitas dalam
penyampaian jasa yang menjadi faktor utama dalam bauran pemasaran karena memengaruhi pengalaman dan
kepuasan pelanggan [14].

Berdasarkan survei pendahuluan di RSU F.L. Tobing Sibolga, jumlah kunjungan pasien rawat inap dalam tiga
tahun terakhir menunjukkan fluktuasi, yaitu 5.429 pasien (2022), menurun menjadi 5.281 (2023), lalu
meningkat menjadi 6.061 (2024), dan mencapai 1.676 pasien pada triwulan | 2025, yang mengindikasikan tren
belum stabil sehingga memerlukan strategi promosi yang lebih optimal; namun, hasil observasi menunjukkan
bahwa bauran promosi belum diimplementasikan secara maksimal, terlihat dari keterbatasan periklanan, tidak
adanya program promosi penjualan, kurangnya penjualan personal, belum optimalnya pemasaran langsung,
serta lemahnya strategi public relations, yang berdampak pada rendahnya BOR sebesar 36% dan potensi
menurunnya kepercayaan masyarakat, meskipun rumah sakit memiliki faktor pendukung seperti status sebagai
rumah sakit rujukan pemerintah, dukungan kebijakan, peluang kolaborasi, dan kesadaran manajemen akan
pentingnya promosi; berbagai kendala seperti Kketerbatasan anggaran, SDM, pemanfaatan media digital,
persaingan dengan rumah sakit swasta, serta lemahnya evaluasi promosi turut memengaruhi kondisi ini,
sehingga diperlukan penguatan strategi melalui edukasi kesehatan, optimalisasi media sosial, kemitraan lintas
sektor, serta pendekatan empati pelayanan untuk meningkatkan citra, kepercayaan, dan kunjungan pasien,
mengingat permasalahan utama yang dihadapi adalah kurang efektifnya promosi yang menyebabkan rendahnya
pengetahuan, kepercayaan, dan keterikatan emosional masyarakat terhadap rumah sakit.

2. METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif yang bertujuan untuk menganalisis strategi bauran
promosi terhadap peningkatan kunjungan pasien rawat inap di Rumah Sakit Umum [15]. Pendekatan ini dipilih
untuk menggali informasi yang berkaitan dengan strategi bauran promosi terhadap peningkatan jumlah
kunjungan pasien rawat inap di Rumah Sakit Umum F.L. Tobing Sibolga.

Penelitian dilakukan melalui metode penelitian yang digunakan untuk meneliti pada kondisi objek yang
alamiah, di mana peneliti adalah sebagai instrumen kunci. Teknik pengumpulan data dilakukan dengan
triangulasi sumber data dimana peneliti akan menggali kebenaran informasi tertentu dengan menggunakan
berbagai sumber data seperti dokumen, hasil wawancara, serta hasil observasi. Informan dalam penelitian ini
yaitu sebanyak 12 orang informan. Data primer dalam penelitian ini diperoleh secara langsung melalui
penyebaran kuesioner kepada pasien rawat inap di Rumah Sakit Umum F.L. Tobing Sibolga sebagai responden
penelitian. Data sekunder diperoleh dari dokumen internal Rumah Sakit Umum F.L. Tobing Sibolga, meliputi
laporan tahunan, data statistik kunjungan pasien rawat inap lima tahun terakhir, serta laporan kinerja bagian
hubungan masyarakat dan promaosi.
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3. HASIL
3.1 Periklanan (Advertising)

Berdasarkan hasil wawancara tersebut dapat disimpulkan bahwa advertising rumah sakit masih didominasi
media internal seperti spanduk, poster, brosur, dan visual di area pelayanan. Advertising eksternal berbayar
belum optimal karena keterbatasan anggaran. Dampaknya lebih pada peningkatan awareness dan informasi awal
mengenai layanan rawat inap, bukan pada keputusan akhir untuk rawat inap. Informasi tambahan berasal dari
media sosial dan WhatsApp namun kontribusinya masih terbatas. Keputusan rawat inap tetap lebih dipengaruhi
kebutuhan medis, rujukan, dan kepercayaan terhadap rumah sakit.

3.2 Promosi Penjualan (Sales Promotion)

Berdasarkan hasil wawancara tersebut dapat disimpulkan bahwa sales promotion untuk layanan rawat inap
belum dilakukan dalam bentuk promosi tarif karena keterbatasan regulasi rumah sakit pemerintah. Skema
promosi yang dilakukan lebih mengarah pada promosi non-tarif, berupa kemudahan administrasi (BPJS dan
asuransi), informasi paket layanan standar, fasilitas pendukung, dan prioritas kamar, yang dinilai lebih realistis
dan diterima pasien. Secara keseluruhan, sales promotion berkontribusi pada percepatan keputusan dan
pengurangan beban administrasi, meskipun tidak secara langsung memengaruhi pasien melalui insentif harga.

3.3 Penjualan Personal (Personal Selling)

Berdasarkan hasil wawancara tersebut dapat disimpulkan bahwa personal selling untuk layanan rawat inap
melalui interaksi langsung tenaga kesehatan (dokter, perawat, gizi, farmasi, dan PKRS). Faktor yang paling
menentukan adalah kemampuan komunikasi, kesabaran menjawab pertanyaan, serta pendekatan Patient
Centered Care (PCC) yang memberikan rasa aman dan kepastian terhadap tindakan medis. Personal selling
dinilai lebih efektif dibandingkan bentuk promosi tertulis karena sifatnya personal, interaktif, dan langsung
menyentuh kebutuhan informasi keluarga pasien. Dengan demikian, personal selling berkontribusi dalam
meningkatkan minat dan keputusan keluarga untuk melakukan rawat inap di rumah sakit.

3.4 Pemasaran Langsung (Direct Marketing)

Berdasarkan hasil wawancara tersebut dapat disimpulkan bahwa direct marketing untuk layanan rawat inap
harus cepat, akurat, dan mudah diakses khususnya WhatsApp, layanan reservasi, dan sistem monitoring kamar.
Proses pengambilan keputusan terkait rawat inap melalui penyediaan informasi ketersediaan kamar, jadwal
dokter, alur pelayanan, dan estimasi biaya. Respons cepat dan komunikasi berkelanjutan setelah pasien pulang
meningkatkan rasa perhatian, kepercayaan, serta kepuasan keluarga sehingga berdampak pada loyalitas dan
rekomendasi positif. Dengan demikian, direct marketing berkontribusi pada peningkatan minat dan kunjungan
rawat inap melalui kemudahan akses informasi, koordinasi pelayanan, dan pengalaman komunikasi yang lebih
personal dan responsif.

3.5 Hubungan Masyarakat (Public Relations)

Berdasarkan hasil wawancara tersebut dapat disimpulkan bahwa public relations untuk layanan rawat inap
dinilai berperan penting dalam membangun citra, kepercayaan, dan reputasi rumah sakit yang berdampak
langsung pada keputusan rawat inap. Kegiatan ini dilakukan melalui kerja sama dengan media, edukasi
masyarakat, pelayanan publik yang informatif, serta sistem komplain yang responsif untuk mencegah sentimen
negatif. Pengalaman pasien dan keluarga menjadi sumber word of mouth positif yang kuat, terutama dalam
konteks lokal dan layanan BPJS, sehingga mendorong rekomendasi dan kunjungan kembali. Dengan demikian,
public relations mendukung peningkatan kunjungan rawat inap melalui penguatan citra layanan, penyampaian
informasi kesehatan, pengelolaan persepsi publik, dan peningkatan pengalaman pasien.

3.6 Faktor Penghambat dan Pendukung
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Keberadaan PKRS menjadi faktor pendukung penting dalam pelaksanaan bauran promosi di RSU F.L. Tobing
Sibolga melalui edukasi kesehatan, penjelasan alur pelayanan rawat inap, serta pemberian informasi terkait
fasilitas, jadwal layanan, dan prosedur administrasi kepada pasien dan keluarga, yang membantu meningkatkan
pemahaman terhadap layanan rumah sakit; selain itu, pemanfaatan media komunikasi sederhana seperti
WhatsApp turut mendukung strategi promosi dengan memberikan respons cepat terkait informasi layanan,
sehingga meningkatkan kepercayaan pasien dan mempercepat pengambilan keputusan.

Namun, penerapan strategi promosi masih menghadapi kendala berupa keterbatasan anggaran yang
menghambat penggunaan media promosi eksternal dan visual, sehingga promosi lebih bergantung pada
komunikasi langsung yang belum terstruktur secara formal, bersifat situasional, dan memerlukan penguatan
koordinasi, peningkatan media informasi, serta standarisasi penyampaian informasi layanan kepada pasien dan
keluarga.

3.7 Efektivitas Kegiatan Promosi Layanan Unggulan Rumah Sakit

Berdasarkan hasil wawancara tersebut, dapat disimpulkan bahwa kegiatan promosi oleh dokter dan tenaga
kesehatan di RSU F.L. Tobing Sibolga efektif dalam memperkenalkan layanan unggulan melalui komunikasi
langsung dan rekomendasi medis. Namun, efektivitas ini masih bersifat individual dan situasional, sehingga
perlu diperkuat melalui standarisasi pesan promosi, penguatan peran PKRS, serta integrasi promosi layanan ke
dalam sistem pelayanan rumah sakit.

4. PEMBAHASAN
4.1 Periklanan (Advertising)

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi advertising di RSU F.L. Tobing Sibolga masih berada pada tahap
fungsi informatif, dengan dominasi penggunaan media internal rumah sakit seperti spanduk, poster, brosur, dan
materi visual di area pelayanan.

Konsep Integrated Marketing Communication (IMC), advertising pada tahap awal berperan utama dalam
membangun brand awareness dan knowledge, bukan secara langsung mendorong keputusan pembelian atau
penggunaan jasa. Temuan penelitian ini menunjukkan kondisi yang selaras, di mana advertising rumah sakit
berfungsi sebagai media pengenalan layanan rawat inap dan penyedia informasi dasar, namun belum menjadi
faktor penentu keputusan rawat inap [16].

Keterbatasan penggunaan advertising eksternal berbayar pada rumah sakit pemerintah disebabkan oleh
keterbatasan anggaran dan prioritas pembiayaan, sehingga promosi lebih difokuskan pada fungsi edukasi publik
sebagaimana ditemukan oleh [17], sementara penelitian [18] menunjukkan bahwa advertising internal lebih
efektif dalam meningkatkan kesadaran masyarakat terhadap layanan, meskipun berdampak terbatas pada
peningkatan kunjungan rawat inap.

Menurut peneliti, strategi bauran advertising terhadap peningkatan kunjungan pasien rawat inap di RSU F.L.
Tobing Sibolga telah sesuai dengan karakteristik rumah sakit pemerintah, yaitu sebagai sarana informasi publik
dan edukasi layanan, bukan alat promosi agresif. Advertising berfungsi sebagai entry point komunikasi, yang
menyiapkan pasien dan keluarga pada tahap awareness sebelum dipengaruhi oleh strategi bauran promosi lain
yang lebih kuat, seperti personal selling, direct marketing, dan public relations.

4.2 Promosi Penjualan (Sales Promotion)

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi sales promotion di RSU F.L. Tobing Sibolga tidak dilakukan
dalam bentuk potongan harga karena keterbatasan regulasi rumah sakit pemerintah, melainkan melalui
pendekatan non-tarif yang sejalan dengan konsep Integrated Marketing Communication (IMC) dari Kotler dan
Keller, yaitu memberikan nilai tambah (value-added promotion) untuk mempermudah dan mempercepat
keputusan pasien.

Bentuk promosi yang diterapkan berfokus pada kemudahan administrasi BPJS dan asuransi, kejelasan informasi
layanan, ketersediaan fasilitas, serta prioritas kamar rawat inap, yang dinilai lebih realistis dan sesuai regulasi,
serta terbukti efektif sebagaimana didukung oleh penelitian [19] bahwa promosi berbasis kemudahan layanan
lebih relevan bagi pasien JKN dibandingkan promosi berbasis harga.
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Hasil wawancara menunjukkan bahwa promosi non-tarif membantu mempercepat keputusan rawat inap dan
mengurangi beban administratif, meskipun bukan faktor utama dalam pengambilan keputusan, melainkan
sebagai faktor pendukung setelah kebutuhan medis ditetapkan, sejalan dengan temuan [20], dan pandangan
Kotler bahwa pada layanan kesehatan yang bersifat high involvement, sales promotion lebih berperan dalam
memfasilitasi keputusan dibandingkan memengaruhi tahap awal persuasi.

Menurut peneliti, implementasi sales promotion di RSU F.L. Tobing Sibolga telah berada pada jalur yang tepat
dan kontekstual dengan karakter rumah sakit pemerintah. Sales promotion tidak diarahkan untuk menarik pasien
melalui insentif harga, melainkan untuk mengurangi hambatan non-medis, seperti kerumitan administrasi dan
ketidakjelasan layanan, yang sering menjadi faktor penunda keputusan rawat inap. Hal ini kedepan perlu
difokuskan pada standarisasi informasi paket layanan, integrasi antarunit pelayanan, serta konsistensi
komunikasi kepada pasien dan keluarga. Dengan pendekatan tersebut, sales promotion dapat berperan optimal
sebagai mekanisme pendukung keputusan dan bersinergi dengan strategi bauran promosi lain, khususnya
personal selling dan direct marketing, dalam meningkatkan kunjungan pasien rawat inap secara berkelanjutan.
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4.3 Penjualan Personal (Personal Selling)

Hasil penelitian menunjukkan bahwa personal selling di RSU F.L. Tobing Sibolga dilakukan melalui interaksi
langsung antara tenaga kesehatan dan petugas PKRS dengan pasien serta keluarga, khususnya dalam penjelasan
kondisi medis, rencana perawatan, dan alur pelayanan, di mana efektivitasnya sangat ditentukan oleh
kemampuan komunikasi, kesabaran, serta penerapan pendekatan Patient Centered Care (PCC) yang menjadikan
pasien sebagai pusat keputusan, sehingga lebih efektif dibandingkan media promosi tertulis karena bersifat
personal dan interaktif [21].

Dalam perspektif Kotler dan Keller, personal selling merupakan elemen bauran promosi paling kuat pada
layanan dengan keterlibatan tinggi (high involvement), karena memungkinkan komunikasi dua arah dan
pembentukan kepercayaan, sehingga dalam konteks rumah sakit berfungsi sebagai edukasi klinis dan
penyampaian informasi komprehensif yang memengaruhi keputusan rawat inap, bukan sekadar persuasi
komersial [22].

Temuan ini didukung oleh berbagai penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa komunikasi langsung
tenaga kesehatan yang jelas, empatik, dan responsif, serta pendekatan PCC yang melibatkan keluarga, berperan
besar dalam meningkatkan kepercayaan, mempercepat pengambilan keputusan, dan menjadi faktor kunci dalam
personal selling, bahkan lebih berpengaruh dibandingkan promosi tertulis atau digital karena tingginya risiko
dan kebutuhan akan kepastian dalam layanan kesehatan [23].

Menurut peneliti, personal selling di RSU F.L. Tobing Sibolga merupakan tulang punggung strategi bauran
promosi rawat inap, karena mampu menjembatani kebutuhan medis dengan kebutuhan informasi keluarga
pasien secara langsung dan kontekstual. Bahwa penelitian ini semakin baik kompetensi komunikasi klinis
tenaga kesehatan dan konsistensi penerapan pendekatan Patient Centered Care, maka semakin besar pengaruh
personal selling terhadap peningkatan minat dan keputusan rawat inap. Oleh karena itu, personal selling tidak
hanya berfungsi sebagai alat promosi, tetapi juga sebagai bagian integral dari kualitas pelayanan dan
pengalaman pasien secara keseluruhan.

4.4 Pemasaran Langsung (Direct Marketing)

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi direct marketing di RSU F.L. Tobing Sibolga berperan penting
dalam mendukung pengambilan keputusan keluarga pasien melalui penyediaan informasi yang cepat, akurat,
dan mudah diakses, dengan pemanfaatan media seperti WhatsApp, layanan reservasi, dan sistem monitoring
ketersediaan kamar untuk menyampaikan informasi terkait jadwal dokter, alur pelayanan, estimasi biaya, dan
kesiapan fasilitas, sejalan dengan konsep direct marketing dari Kotler dan Keller yang menekankan komunikasi
interaktif, personal, dan responsif.

Secara teoritis, direct marketing memiliki keunggulan dalam memberikan respons cepat, personalisasi, dan
kesinambungan komunikasi, yang sangat relevan dalam layanan kesehatan dengan tingkat risiko tinggi, di mana
keluarga pasien lebih membutuhkan kepastian operasional dibandingkan sekadar informasi promosi, sehingga
strategi ini berfungsi sebagai penghubung antara kebutuhan informasi dan keputusan tindakan medis (Kotler &
Keller).

Temuan ini didukung oleh berbagai penelitian sebelumnya, seperti [24] yang menunjukkan bahwa pemanfaatan
WhatsApp dan sistem informasi real-time meningkatkan kecepatan keputusan dan kepercayaan pasien, serta
penelitian [25] yang menegaskan bahwa komunikasi lanjutan dan direct marketing berbasis layanan lebih efektif
dalam meningkatkan kepuasan, loyalitas, serta hubungan jangka panjang dibandingkan promosi konvensional.

Menurut peneliti, direct marketing dalam konteks rumah sakit pemerintah memiliki peran strategis sebagai
instrumen pelayanan berbasis komunikasi, bukan semata-mata alat pemasaran. Kecepatan respons, keakuratan
informasi, dan kesinambungan komunikasi membentuk pengalaman layanan yang dirasakan langsung oleh
keluarga pasien, sehingga memengaruhi kepercayaan, kepuasan, dan loyalitas. Oleh karena itu, kontribusi direct
marketing terhadap peningkatan kunjungan rawat inap bersifat tidak langsung namun signifikan, karena bekerja
melalui penyederhanaan proses pengambilan keputusan, pengurangan ketidakpastian, dan penguatan hubungan
emosional antara rumah sakit dan pasien.
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4.5 Hubungan Masyarakat (Public Relations)

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi public relations (PR) di RSU F.L. Tobing Sibolga berperan
penting dalam membangun citra, kepercayaan, dan reputasi rumah sakit melalui kerja sama media, edukasi
kesehatan, keterbukaan informasi, serta penanganan komplain yang responsif, sehingga menciptakan word of
mouth positif yang mendorong rekomendasi dan kunjungan ulang pasien, terutama dalam konteks layanan
berbasis BPJS.

Dalam perspektif teori Kotler dan Keller, PR merupakan elemen bauran promosi yang berfungsi membangun
kredibilitas dan hubungan jangka panjang dengan publik, khususnya pada layanan kesehatan yang berisiko
tinggi, sehingga tidak hanya berperan sebagai komunikasi eksternal tetapi juga sebagai pengelola persepsi dan
kepercayaan masyarakat yang memengaruhi keputusan penggunaan layanan (Kotler & Keller).

Temuan ini didukung oleh berbagai penelitian seperti [25], [26], dan [27] yang menunjukkan bahwa PR di
rumah sakit pemerintah lebih berorientasi pada pembentukan reputasi dan kepercayaan jangka panjang melalui
edukasi, publikasi, dan hubungan dengan masyarakat, serta berkontribusi terhadap peningkatan persepsi positif,
institutional trust, dan keputusan pasien dalam memilih layanan rumah sakit.

Menurut peneliti, peran public relations di RSU F.L. Tobing Sibolga merupakan penguat utama strategi bauran
promosi rawat inap, karena mampu membangun kepercayaan kolektif masyarakat melalui reputasi, pengalaman
pasien, dan komunikasi yang kredibel. Bahwa penelitian ini semakin baik pengelolaan public relations terutama
dalam hal transparansi informasi, responsivitas terhadap keluhan, dan pengemasan narasi positif layanan maka
semakin besar kontribusinya terhadap peningkatan kunjungan rawat inap, baik melalui rekomendasi keluarga
maupun kunjungan ulang pasien, khususnya pada segmen layanan BPJS dan masyarakat lokal.

4.6 Faktor Penghambat dan Pendukung

Penelitian ini menunjukkan bahwa penerapan strategi bauran promosi di RSU F.L. Tobing Sibolga dipengaruhi
oleh faktor pendukung seperti kompetensi tenaga kesehatan dan integrasi PKRS dengan pelayanan medis, di
mana komunikasi langsung dokter dan tenaga kesehatan menjadi touch point efektif dalam menyampaikan
informasi layanan secara personal, serta didukung oleh pemanfaatan media digital seperti WhatsApp yang
meningkatkan kecepatan respons, pemahaman, dan kepercayaan pasien [28, 29].

Di sisi lain, terdapat faktor penghambat utama berupa keterbatasan anggaran yang membatasi penggunaan
advertising eksternal, regulasi ketat rumah sakit pemerintah yang membatasi promosi berbasis tarif, serta variasi
kompetensi komunikasi tenaga kesehatan dan keterbatasan waktu pelayanan yang memengaruhi optimalisasi
edukasi pasien, sejalan dengan temuan bahwa implementasi promosi kesehatan sering terkendala oleh kesiapan
SDM dan organisasi [30].

Secara keseluruhan, keberhasilan bauran promosi tidak hanya ditentukan oleh satu elemen, tetapi oleh sinergi
antar komponen seperti people, process, dan place serta kesiapan organisasi, sehingga diperlukan penguatan
kapasitas SDM, integrasi media komunikasi, dan penyesuaian kebijakan internal agar strategi promosi berjalan
efektif dan berkelanjutan [31].

4.7 Efektivitas Kegiatan Promosi Layanan Unggulan Rumah Sakit

Hasil penelitian menunjukkan bahwa efektivitas promosi layanan unggulan di RSU F.L. Tobing Sibolga sangat
ditentukan oleh komunikasi interpersonal langsung antara dokter, tenaga kesehatan, dan pasien, di mana tenaga
kesehatan tidak hanya berperan sebagai pemberi layanan medis tetapi juga sebagai agen informasi yang
menyampaikan keunggulan layanan secara klinis, sehingga membentuk persepsi positif dan mempercepat
keputusan rawat inap, sejalan dengan pergeseran menuju promosi berbasis interaksi langsung [32].

Efektivitas ini juga didukung oleh kemampuan komunikasi yang jelas, empatik, dan partisipatif dalam
membangun hubungan terapeutik, meningkatkan kepuasan, loyalitas, serta word of mouth positif, meskipun
bersifat situasional karena dipengaruhi oleh kompetensi dan beban kerja tenaga kesehatan, sehingga
menunjukkan bahwa keberhasilan promosi sangat bergantung pada kemampuan SDM dalam membangun
kepercayaan dan pemahaman pasien [33].
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5. KESIMPULAN

Dapat disimpulkan bahwa strategi advertising di RSU F.L. Tobing Sibolga masih didominasi media internal dan
berfungsi meningkatkan awareness, namun belum berpengaruh signifikan terhadap keputusan rawat inap yang
lebih ditentukan oleh kebutuhan medis dan kepercayaan. Strategi sales promotion dilakukan dalam bentuk non-
tarif seperti kemudahan administrasi dan fasilitas pendukung, yang membantu mempercepat keputusan pasien
tanpa melibatkan insentif harga. Strategi personal selling melalui komunikasi langsung tenaga kesehatan
menjadi faktor paling berpengaruh dalam membangun kepercayaan dan mendorong keputusan rawat inap
pasien. Strategi direct marketing melalui media digital seperti WhatsApp dan sistem reservasi efektif dalam
menyediakan informasi cepat dan meningkatkan kepercayaan serta keputusan pasien. Strategi public relations
berperan dalam membangun citra, kepercayaan, dan reputasi rumah sakit melalui edukasi, media, dan word of
mouth yang mendorong kunjungan pasien. Implementasi bauran promosi dipengaruhi faktor pendukung seperti
SDM dan media digital serta faktor penghambat seperti keterbatasan anggaran, regulasi, dan variasi kompetensi
komunikasi. Efektivitas promosi ditentukan oleh kemampuan tenaga kesehatan dalam membangun hubungan
terapeutik yang meningkatkan kepercayaan dan pemahaman pasien terhadap layanan unggulan.
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