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ABSTRACT 

In the digital era, social media serves as an efficient business tool to deliver 

information to consumers anytime and anywhere. This study aims to analyze how 

digital marketing through Instagram can grow brand awareness at Panti Rapih 

Hospital Yogyakarta. Established since 1928, this hospital faces challenges in 

attracting new patients and maintaining competitiveness in the healthcare industry. 

This study uses the SOSTAC model which includes SWOT analysis in analyzing 

digital marketing strategies. This study uses a qualitative descriptive method with 

data collection techniques in the form of observation, interviews, and 

documentation. The subjects of this study consisted of Public Relations Staff of 

Panti Rapih Hospital and Consumers who follow the Instagram account 

@rspantirapihyogyakarta. The object of this study is the Implementation of Digital 

Marketing Instagram @rspantirapihyogyakarta in Growing Brand Awareness. The 

results of the study show that Panti Rapih Hospital has implemented digital 

marketing. By using Instagram as a digital marketing platform as an effort to grow 

brand awareness among consumers who are actively seeking health services, so as 

to increase exposure.  

Keywords: Digital era, Instagram, Digital marketing, Brand Awareness, SOSTAC. 
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ABSTRAK 

Di era digital, media sosial berfungsi sebagai alat bisnis yang efisien untuk 

menyampaikan informasi kepada konsumen kapan pun dan di mana pun. Penelitian 

ini bertujuan untuk menganalisis bagaimana pemasaran digital melalui Instagram 

dapat menumbuhkan kesadaran merek di Rumah Sakit Panti Rapih Yogyakarta. 

Berdiri sejak tahun 1928, rumah sakit ini menghadapi tantangan dalam menarik 

pasien baru dan mempertahankan daya saing di industri kesehatan. Penelitian ini 

menggunakan model SOSTAC yang mencakup analisis SWOT dalam menganalisis 

strategi pemasaran digital. Penelitian ini menggunakan metode deskriptif kualitatif 

dengan teknik pengumpulan data berupa observasi, wawancara, dan dokumentasi. 

Subjek penelitian ini terdiri dari Staff Humas Rumah Sakit Panti Rapih dan 

Konsumen yang mem follow akun instagram @rspantirapihyogyakarta. Objek 

penelitian ini adalah Implementasi Digital Marketing Instagram 

@rspantirapihyogyakarta Dalam Menumbuhkan Brand Awareness. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa Rumah Sakit Panti Rapih telah menerapkan pemasaran digital. 

Dengan menggunakan instagram sebagai platform digital marketing sebagai upaya 

menumbuhkan dalam brand awareness di kalangan konsumen yang aktif mencari 

layanan kesehatan, sehingga mampu meningkatkan eksposur. 

Kata kunci: Era digital, Instagram, Pemasaran digital, Brand Awareness, SOSTAC.
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

Peran teknologi pada era sekarang telah menjadi faktor penting dalam 

perkembangan dan perubahan diberbagai aspek kehidupan manusia. Terutama 

dalam ranah dunia bisnis, dengan adanya perkembangan teknologi, perusahaan 

perlu beradaptasi untuk mencapai target pasar, perkembangan teknologi pada saat 

ini melibatkan perubahan pola perilaku konsumen, yaitu dalam penggunaan 

platform digital (Riska & Aslami, 2023). Perkembangan teknologi yang terus 

berlangsung memaksa perusahaan untuk secara aktif berinovasi dan menyesuaikan 

diri dengan perubahan yang terjadi. Perusahaan yang tidak mampu menyesuaikan 

diri dengan cepat terhadap perkembangan teknologi berisiko tertinggal dalam pasar 

yang sangat kompetitif (Astuti et al., 2023). 

Upaya perusahaan dalam berdaptasi di era digital salah satunya dengan 

melakukan pemasaran berbasis digital marketing, digital marketing dapat diartikan 

sebagai rangkaian kegiatan yang bertujuan mempromosikan produk dan jasa 

dengan memanfaatkan teknologi berbasis internet salah satunya platform sosial 

media dan website (Nabilah, 2021). Dalam konteks ini, digital marketing 

merupakan pemasaran yang menggunakan metode online, mencakup pemanfaatan 

media sosial seperti Facebook, Instagram, dan Twitter, serta penggunaan website 

sebagai sarana untuk berinteraksi dengan target audiens. 

Penggunaan strategi pemasaran dengan memanfaatkan digital marketing 

memiliki potensi besar untuk menumbuhkan brand awareness atau kesadaran 

merek. Brand Awareness atau Kesadaran Merek dapat diartikan sebagai 

kemampuan konsumen untuk mengidentifikasi suatu merek dalam berbagai 

kondisi. Hal ini dapat dicapai melalui dua aspek utama: pengenalan merek dan 

kemampuan untuk mengingat kembali suatu merek tertentu. Kesadaran merek 

terbentuk melalui paparan berulang terhadap merek tersebut, sehingga konsumen 

merasa mengenalinya (Keller & Swaminathan, 2019). 
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QS. Yunus ayat 101 berbunyi:  

ف ماذا انظروا قل ي تغ وما االرض و السماء ني یؤمنون ال قوم  عن النذر و األیات   

Artinya: “ Katakan (Wahai Muhammad), “Perhatikanlah apa saja yang ada 

di langit dan di bumi!” Tidaklah berguna tanda-tanda (kebesaran Allah) dan 

peringatan-peringatan itu untuk kaum yang tidak beriman “ 

Menurut tafsir dalam kemenag, setelah dijelaskan pada ayat sebelumnya 

bahwa Allah akan menimpakan azab kepada orang yang tidak mau mempergunakan 

akalnya, lalu pada ayat ini Allah memerintahkan kepada Nabi Muhammad, 

katakanlah kepada mereka, “Perhatikanlah ciptaan Allah, yaitu apa saja yang ada di 

langit dan di bumi!” Jika mereka mau menggunakan akal mereka untuk memikirkan 

tanda-tanda kebesaran dan kekuasaan Allah, tentu mereka sudah beriman. Namun 

mereka enggan melakukannya, sehingga tidaklah bermanfaat tanda-tanda 

kebesaran Allah dan rasul-rasul yang memberi peringatan bagi orang yang tidak 

beriman, karena mereka menutup hati mereka untuk menerima kebenaran. 

Ayat ini mengajarkan agar umat memperhatikan segala aspek alam semesta 

dengan menggunakan sarana yang tersedia, termasuk teknologi, untuk memperkuat 

keyakinan. Memahami dan mengambil hikmah dari ayat ini dapat membantu dalam 

menyederhanakan penggunaan teknologi digital dalam strategi pemasaran. QS. 

Yunus ayat 101 dapat menjadi motivasi bagi pengusaha untuk mengembangkan 

bisnis salah satu caranya dengan pemanfaatan teknologi digital (Fadli, 2023). 

Hampir seluruh bisnis di era sekarang saat ini memanfaatkan strategi 

pemasaran digital untuk mengembangkan bisnisnya, terutama dalam membangun 

brand awareness di masyarakat. Brand awareness memiliki peran yang sangat 

penting dalam mempengaruhi persepsi dan keputusan konsumen, termasuk 

keputusan  dalam memilih pelayanan kesehatan di rumah sakit. Dalam konteks 

rumah sakit di Indonesia, brand awareness dapat memiliki dampak signifikan 

dalam beberapa aspek. Tingkat kesadaran merek (Brand awareness) yang tinggi 

dapat membantu menciptakan kepercayaan dan kredibilitas di kalangan pasien dan 

masyarakat  umum terhadap rumah sakit (Azhari & Fahmi, 2021). 



3 
 

Rumah sakit dengan brand awareness yang kuat cenderung dianggap lebih 

terpercaya dan dapat memberikan pelayanan kesehatan yang berkualitas. Kesadaran 

merek memiliki peranan penting dalam memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. Konsumen dengan tingkat kesadaran yang tinggi terhadap suatu merek, 

memberikan dampak terhadap minat pembelian suatu merek. Tingkat kesadaran 

merek yang kuat dapat menjadi pertimbangan yang serius bagi konsumen dalam 

proses pembelian, sehingga konsumen memiliki kecenderungan setia pada suatu 

merek (S. Sari et al., 2021). 

Sebagian besar instansi saat ini menggunakan pemasaran digital untuk 

mengembangkan bisnis, terutama dalam membangun kepercayaan brand di 

masyarakat, hal ini juga dilakukan oleh Rumah Sakit Panti Rapih. Rumah Sakit 

Panti Rapih merupakan rumah sakit swasta terbesar di Yogyakarta (R. Hidayah, 

2023). Rumah Sakit Panti Rapih juga telah menerapkan pemasaran digital 

marketing untuk menumbuhkan brand awareness. Instagram merupakan media 

sosial yang dipilih oleh Rumah Sakit Panti Rapih untuk menjalankan aktivitas 

social media marketing, khususnya digital marketing. 

Gambar 4: grafik penggunaan media sosial di Indonesia 

 

Sumber: wearesocial  
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Pada gambar diatas diketahui bahwa instagram merupakan platform media 

sosial nomor 2 yang paling banyak digunakan di Indonesia, hasil tersebut dilakukan 

survei oleh we are social dan meltwater tahun 2024, survei tersebut ditunjukan pada 

seluruh pengguna aktif media sosial di Indonesia. Hal ini menunjukan bahwa 

instagram merupakan media yang tepat dalam mengimplementasikan digital 

marketing di Indonesia dan kemungkinan data pengguna instagram akan terus 

meningkat setiap tahunnya. 

“Konsumen atau masyarakat mengetahui atau mengingat kembali Rumah 

Sakit Panti Rapih Yogyakarta masih memerlukan bantuan, seperti lebih 

dikenal rumah sakit swasta jogja atau rumah sakit katolik, jadi rumah sakit 

panti rapih belum tertanam dibenak konsumen atau masyarakat sebagai 

rumah sakit rujukan pertama bagi mereka”( Maria, wawancara pada 13 

November 2023). 

Menurut data wawancara diatas dengan internal humas Rumah Sakit Panti 

Rapih mengenai brand awareness, pertumbuhan brand awareness di Rumah Sakit 

Panti Rapih sekarang berada pada tahap brand recognition yang dimana konsumen 

mampu mengingat kembali dengan melalui bantuan. Hal ini menunjukkan bahwa 

Rumah Sakit Panti Rapih memiliki kendala dalam memaksimalkan pertumbuhan 

brand awareness dari Rumah Sakit Panti Rapih sendiri di pasar. Rumah Sakit Panti 

Rapih telah melakukan upaya untuk menumbuhkan brand awareness di pasar. Hal 

itu dilakukan dengan cara melakukan kegiatan digital marketing melalui social 

media marketing instagram.  

Kegiatan digital marketing ini diharapkan dapat menumbuhkan brand 

awareness Rumah Sakit Panti Rapih di pasar, khususnya pada target pasar Rumah 

Sakit Panti Rapih. Tujuan Rumah Sakit Panti Rapih dalam melakukan digital 

marketing adalah untuk memperkenalkan Rumah Sakit Panti Rapih langsung kepada 

para netizen. Serta memiliki tujuan lainnya yaitu agar Rumah Sakit Panti Rapih 

dapat menjadi pilihan pertama dan unggul terhadap kompetitor sejenisnya. 
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Berdasarkan data tersebut, penelitian ini dilakukan untuk mengobservasi 

langsung mengenai implementasi pemasaran digital yang dilakukan oleh Rumah 

Sakit Panti Rapih dalam membangun brand awareness di kalangan netizen agar 

Rumah Sakit Panti Rapih dapat menjadi pilihan pertama bagi netizen. 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan penjelasan pada latar belakang di atas, maka rumusan masalah yang 

ingin diketahui dalam penelitian ini adalah “ Bagaimana Implementasi Digital 

Marketing Melalui Instagram Dalam Menumbuhkan Brand Awareness di Rumah 

Sakit Panti Rapih Yogyakarta? ” 

C. Tujuan Penelitian 

Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis Implementasi Digital 

Marketing Melalui Instagram dalam Menumbuhkan Brand Awareness di Rumah 

Sakit Panti Rapih Yogyakarta. 

D. Manfaat penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

a. Implementasi teori dan konsep dasar digital marketing, dalam pemasaran  

melalui media sosial dengan pengembangan keilmuan komunikasi. 

b. Penerapan teori dan konsep digital marketing dalam kajian komunikasi. 

2. Manfaat Praktis 

a. Dapat menjadi rujukan dalam implementasi digital marketing pada Rumah 

Sakit Panti Rapih Yogyakarta. 

b. Mampu memberikan insight dalam mengoptimalkan penggunaan media sosial 

instagram dan konten digital. 

c. Dapat digunakan sebagai acuan dan tambahan informasi untuk penelitian 

berikutnya, terutama bagi kalangan akademisi. 
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E. Tinjauan Pustaka 

Salah satu cara untuk memulai penelitian  yaitu dengan melakukan penelitian 

terhadap jurnal-jurnal terdahulu yang relevan terhadap topik yang akan diteliti oleh 

peneliti. Hasil temuan jurnal-jurnal yang terdahulu ini mencakup berbagai temuan 

dan informasi yang dianggap signifikan dan relevan untuk mendukung landasan 

teoritis atau konseptual dari penelitian tersebut. Pada dasarnya, penelitian ini 

memfokuskan perhatiannya pada kumpulan literatur dengan melihat persamaan dan 

perbedaan. 

Penelitian pertama dengan judul "Penerapan Digital Marketing melalui 

Instagram untuk Meningkatkan Kesadaran Merek di Anantara Seminyak Bali 

Resort," yang dilakukan oleh Ni Ketut Darma Yanti (2023), secara rinci 

mengidentifikasi strategi implementasi digital marketing melalui platform 

Instagram. Selain itu, penelitian ini melakukan analisis mendalam terhadap peran 

khusus yang dimainkan oleh Instagram dalam meningkatkan kesadaran merek di 

lingkungan Anantara Seminyak Bali Resort. 

 Persamaan pada penelitian ini terlihat pada fokus penelitian yang sama-

sama memfokuskan pada penerapan strategi pemasaran digital melalui platform 

Instagram. Ini menunjukkan bahwa keduanya tertarik untuk memahami efektivitas 

pemasaran digital khususnya melalui media sosial tertentu dan tujuan utama dari 

kedua penelitian adalah meningkatkan kesadaran merek atau brand awareness. Ini 

menunjukkan bahwa penelitian ini memiliki fokus yang serupa dalam mengukur 

dampak digital marketing terhadap kesadaran merek. Adapun perbedaan dari 

penelitian yaitu terletak pada konteks dan objek penelitian dimana penelitian 

pertama dilakukan di Anantara Seminyak Bali Resort, sementara penelitian akan 

dilakukan di Rumah Sakit Panti Rapih Yogyakarta. Perbedaan ini mencakup sektor 

industri yang berbeda dan mengindikasikan bahwa implementasi digital marketing 

diarahkan pada konteks yang berbeda. 

Penelitian Kedua yakni “Pemanfaatan Instagram sebagai media untuk 

membangun kesadaran berbagi di kalangan generasi milenial” yang dilakukan oleh 
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(Amalia, 2023). Penelitiannya menunjukkan hasil yang menekankan penggunaan 

Instagram sebagai sarana komunikasi digital marketing untuk memaksimalkan 

fungsi-fungsi tertentu, seperti publikasi konten dan teknik dalam proses produksi 

konten di Instagram. Selain itu, penelitian ini juga menyoroti faktor pendukung dan 

hambatan dalam produksi konten Instagram. Hasil penelitiannya menunjukkan 

bahwa proses yang harus dilakukan oleh komunitas tertentu melibatkan penentuan 

strategi digital, ide kreatif dalam produksi konten Instagram, Persamaan penelitian 

dengan penelitian yang akan dilakukan oleh penulis dimana penelitian ini juga 

menyoroti penggunaan platform Instagram sebagai sarana utama untuk mencapai 

tujuan tertentu. Hal ini menunjukkan bahwa keduanya fokus pada eksplorasi potensi 

media sosial, khususnya Instagram, dalam konteks pemasaran atau penyampaian 

pesan tertentu. Namun adapun perbedaan dalam penelitian ini yaitu penelitian ini 

berkaitan dengan "membangun kesadaran berbagi di kalangan generasi milenial," 

sementara penelitian yang akan dilakukan fokus pada "menumbuhkan brand 

awareness di Rumah Sakit Panti Rapih Yogyakarta." Perbedaan ini mencerminkan 

perbedaan tujuan akhir dari kedua penelitian, satu lebih menekankan pada kesadaran 

sosial, sementara yang lainnya berfokus pada kesadaran merek di lingkungan rumah 

sakit. 

Selain itu, penelitian ketiga dilakukan oleh Muhammad Haiqal Azhari &M. 

Husen Fahmi (2021) yang berjudul " Strategi Marketing Public Relations dalam 

Membangun Brand Image Rumah Sakit ", peneliti menyoroti pentingnya 

komunikasi perusahaan yang baik melalui media digital dalam memberikan 

informasi yang lengkap tentang produk dan layanan rumah sakit. Penelitian ini 

menunjukkan bahwa pemasaran digital dapat membantu rumah sakit untuk 

meningkatkan eksposur kepada konsumen yang aktif mencari produk atau layanan. 

Persamaan pada penelitian ini menekankan pada konteks penelitian di rumah sakit 

dimana kedua penelitian memiliki fokus pada konteks rumah sakit. Sedangkan 

perbedaan yang ada dalam penelitian ini yaitu aspek komunikasi yang dikaji, 

penelitian ini lebih mencakup aspek komunikasi dan hubungan masyarakat digital 

di rumah sakit, sementara penelitian yang akan dilakukan lebih terfokus pada aspek 

pemasaran digital untuk menumbuhkan kesadaran merek (brand awareness). 
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Tabel 1: Penelitian Terdahulu 

No Peneliti Judul & Tahun 

Penelitian 

Persamaan Perbedaan Hasil 

1. Ni Ketut Darma 

Yanti 

Penerapan 

Digital 

Marketing 

melalui 

Instagram 

untuk 

Meningkat kan 

Kesadaran 

Merek di 

Anantara 

Seminyak Bali 

Resort (2023) 

Fokus penelitian 

yang sama- 

sama 

memfokuskan 

pada penerapan 

strategi 

pemasaran digital 

melalui platform 

Instagram 

Konteks dan    

objek 

penelitian 

dimana 

penelitian 

pertama 

dilakukan di 

Anantara 

Seminyak Bali 

Resort, 

sementara 

penelitian 

akan 

dilakukan di  

Rumah Sakit 

Panti Rapih 

Yogyakarta. 

Perbedaan ini 

mencakup 

sektor 

industri yang 

berbeda dan 

mengindikasi kan 

bahwa 

implementasi 

digital marketing 

diarahkan pada 

konteks yang 

berbeda. 

Strategi 

implementasi 

digital marketing 

melalui platform 

Instagram dan 

analisis mendalam 

terhadap peran 

khusus yang 

dimainkan oleh 

Instagram dalam 

meningkatkan 

kesadaran merek di 

lingkungan 

Anantara 

Seminyak Bali 

Resort 
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2. Gita Amalia Pemanfaatan 

Instagram 

sebagai media 

untuk 

membangun 

kesadaran 

berbagi di 

kalangan 

generasi 

milenial (2023) 

Menyoroti 

penggunaan platform 

Instagram sebagai 

sarana utama untuk 

mencapai 

Tujuan tertentu. Hal 

ini menunjukkan 

bahwa keduanya 

fokus pada eksplorasi 

potensi 

media sosial, 

khususnya 

Instagram, dalam 

konteks pemasaran 

atau penyampaian 

pesan tertentu 

Perbedaan 

tujuan akhir dari 

kedua penelitian, 

satu lebih 

menekankan pada 

kesadaran sosial, 

sementara yang 

lainnya berfokus 

pada kesadaran 

merek di 

lingkungan rumah 

sakit. 

Penggunaan 

Instagram sebagai 

sarana komunikasi 

digital marketing 

untuk 

memaksimal kan 

fungsi- fungsi 

tertentu, seperti 

publikasi konten 

dan penerapan 

etika kesopanan 

dalam proses 

produksi konten di 

Instagram. Selain

 itu, 

penelitian ini juga 

menyoroti faktor 

pendukung dan 

hambatan dalam 

produksi konten 

Instagram. 

3. Muhammad Haiqal 

Azhari & M. 

Husen Fahmi 

Strategi 

Marketing 

Public 

Relations 

dalam 

Membangun 

Brand Image 

Rumah Sakit 

(2021) 

Menekankan pada 

konteks penelitian di 

rumah sakit dimana 

kedua penelitian 

memiliki fokus pada 

konteks rumah sakit. 

Aspek 

komunikasi 

yang dikaji, 

penelitian ini  

lebih Mencakup 

aspek 

komunikasi dan 

hubungan 

masyarakat 

digital di 

rumah sakit , 

sementara 

penelitian yang 

Peneliti 

menyoroti 

pentingnya 

komunikasi 

perusahaan yang 

baik melalui 

media digital 

dalam 

memberikan 

informasi yang 

lengkap tentang 

produk dan 

layanan rumah 
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akan dilakukan 

lebih terfokus 

pada aspek 

pemasaran 

digital untuk 

meningkatkan 

kesadaran merek 

(brand 

awareness) di 

rumah sakit 

khususnya. 

sakit. Penelitian 

ini menunjukkan 

bahwa 

pemasaran 

digital dapat 

membantu 

rumah sakit 

untuk 

meningkatkan 

eksposur kepada 

konsumen yang 

aktif mencari 

produk. 

Sumber: Olahan Penelitian 

F. Landasan Teori 

1. Digital Marketing 

Era digital yang terus berkembang pesat, pemasaran telah 

mengalami transformasi signifikan. Digital marketing merupakan suatu 

kegiatan pemasaran atau promosi sebuah brand atau produk dengan 

menggunakan media digital atau internet (Ayesha et al., 2022). Pemasaran 

digital menjadi suatu pendekatan yang tidak dapat diabaikan dalam usaha 

mempromosikan produk, layanan, atau brand. Pemasaran digital tidak 

hanya mengubah cara perusahaan berinteraksi dengan pelanggan, tetapi 

juga memberikan peluang baru untuk mencapai dan berkomunikasi dengan 

audiens target secara lebih efektif. 

Pemasaran digital merujuk pada penggunaan berbagai strategi dan 

teknik pemasaran yang dilakukan melalui platform-platform digital seperti 

internet, media sosial, mesin pencari, dan berbagai kanal online lainnya. 

Pemasaran digital mencakup segala upaya pemasaran yang menggunakan 

perangkat elektronik atau internet untuk menciptakan, berkomunikasi, dan 

memberikan nilai kepada pelanggan (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016). 
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Pemasaran digital diakui sebagai sarana yang paling efektif untuk 

meningkatkan reputasi merek suatu produk atau layanan. Hal ini juga 

mencatat bahwa adopsi inovatif ini membawa perubahan strategis dalam 

komponen pemasaran yang sebelumnya telah diterapkan (Oktaviani & 

Rustandi, 2018). 

2. Model SOSTAC 

SOSTAC, singkatan dari Situation, Objectives, Strategy, Tactics, 

Action, dan Controlling, adalah suatu kerangka kerja perencanaan yang 

sangat sesuai untuk perencanaan dalam konteks e-marketing dan dapat 

diterapkan untuk mengembangkan berbagai jenis rencana, termasuk 

rencana pemasaran (Kotler, Kartajaya, et al., 2019). SOSTAC dianggap 

sebagai sebuah sistem yang menjadi dasar untuk melaksanakan langkah-

langkah dan merumuskan rencana pemasaran secara efektif (Chaffey & 

Smith, 2022). 

Gambar 5: Model penerapan SOSTAC 

 

Sumber: Dave Chaffey & PR Smith, 2022 

Dalam SOSTAC, setiap singkatan memiliki pengertian dan peran 

masing- masing. Berikut adalah elaborasi dari setiap elemen SOSTAC: 

a. Situation (Situasi):  

Tahap ini melibatkan analisis menyeluruh terhadap situasi 

saat ini, termasuk evaluasi pasar, pesaing, dan faktor-faktor 



12 
 

lingkungan yang dapat memengaruhi strategi pemasaran. 

b. Objective (Tujuan):  

Pada tahap ini, perusahaan perlu menerapkan tujuan spesifik 

yang ingin dicapai melalui rencana pemasaran. Tujuan ini dapat 

mencakup pertumbuhan penjualan, penetrasi pasar, atau pencapaian 

target tertentu. 

c. Strategy (Strategi):  

Tahapan ini merupakan tahapan formulasi strategi media 

sosial yang disesuaikan dengan kondisi atau situasi dan tujuan yang 

telah dianalisis dan ditetapkan pada tahapan sebelumnya. Ini 

melibatkan pemilihan segmen pasar, pengembangan nilai proposisi, 

dan penentuan posisi di pasar. 

Pendekatan yang dapat digunakan dalam perencanakan strategi, 

salah satunya pendekatan  analisis SWOT. Ini membantu identifikasi 

kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman yang terkait dengan situasi 

atau lingkungan tertentu (Rebuya & Gasga, 2022). 

Analisis SWOT bisa memberikan pemahaman yang lebih baik 

kepada perusahaan mengenai faktor-faktor internal dan eksternal yang 

dapat mempenaruhnya. Dalam hal ini diperlukannya perencanaan dan 

pengambilan keputusan strategis, meliputi kekuatan, kelemahan, peluang, 

dan ancaman (Yan & Wang, 2021). 

d. Tactics (Taktik):  

Pada tahap ini, taktik dapat diartikan sebagai langkah-

langkah dan metode spesifik yang diterapkan untuk mewujudkan 

suatu strategi. Ini mencakup keputusan terkait dengan aspek 

pemasaran seperti produk, harga, distribusi, dan promosi. Dalam 

kerangka rencana pemasaran SOSTAC, taktik seringkali dijelaskan 

secara terperinci dan disesuaikan dengan kebutuhan serta peluang 
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yang teridentifikasi dalam analisis situasi. Mulai dari kampanye 

media sosial hingga strategi meningkatkan penjualan produk. 

Semua hal dalam taktik harus sejalan dengan tujuan dan strategi 

keseluruhan yang telah ditetapkan. 

e. Action (Aksi):  

Pada tahap action, langkah-langkah konkret diambil setelah 

strategi dan taktik telah diperoleh dan siap untuk 

diimplementasikan. Tahap ini melibatkan pelaksanaan rencana 

yang telah dirumuskan sebelumnya. Dalam konteks ini, action 

mengacu pada serangkaian aktivitas atau langkah-langkah yang 

dijalankan sesuai dengan strategi dan taktik yang telah ditetapkan. 

Tahap action sangat penting karena inilah saatnya ide dan rencana 

diubah menjadi tindakan nyata. Pelaksanaan strategi dan taktik 

dengan efektif pada tahap ini dapat memberikan hasil yang 

diharapkan dan mengarahkan perubahan yang diinginkan. 

f. Controlling (Pengendalian):  

Langkah terakhir melibatkan pemantauan dan evaluasi 

kinerja rencana pemasaran. Ini memungkinkan adanya penyesuaian 

jika diperlukan dan memberikan pemahaman yang lebih baik 

tentang efektivitas strategi pemasaran. 

Dengan mengikuti langkah-langkah SOSTAC, perusahaan dapat 

mengembangkan rencana pemasaran yang komprehensif dan terstruktur 

untuk mencapai tujuan dalam konteks e-marketing. 

3. Kesadaran Merek (Brand Awareness) 

Kesadaran merek atau brand awareness adalah tahap kritis dalam 

perjalanan konsumen saat pertama kali diperkenalkan dengan suatu produk 

atau jasa. Pada fase ini, tujuan utama perusahaan adalah membuat 

konsumen menyadari keberadaan merek dan mengenali produk atau jasa 
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yang ditawarkan. Brand awareness membentuk dasar bagi persepsi 

konsumen terhadap suatu merek, yang selanjutnya mempengaruhi 

keputusan pembelian. Proses ini sering kali dimulai melalui berbagai 

saluran pemasaran, termasuk iklan, media sosial, dan kampanye promosi. 

Pentingnya brand awareness terletak pada kemampuannya untuk 

menciptakan ingatan dan loyalitas di benak konsumen. Saat konsumen 

menyadari suatu merek, konsumen menjadi lebih cenderung 

mempertimbangkan produk atau jasa dari merek tersebut ketika berada di 

tahap pengambilan keputusan pembelian. Menciptakan brand awareness 

yang kuat juga memberikan keuntungan jangka panjang, karena konsumen 

yang memiliki keterhubungan emosional atau pengenalan yang baik 

terhadap merek cenderung menjadi pelanggan setia. 

Untuk mencapai brand awareness yang efektif, perusahaan perlu 

merancang strategi pemasaran yang berfokus pada membangun citra merek 

yang positif dan mudah diingat. Penggunaan elemen desain yang khas, 

pesan yang konsisten, dan kehadiran aktif dalam berbagai platform 

komunikasi dapat meningkatkan visibilitas merek. Selain itu, interaksi 

langsung dengan konsumen melalui program kemitraan, kegiatan promosi, 

dan respons terhadap umpan balik juga dapat memperkuat kesadaran 

merek. 

Kesadaran merek adalah kemampuan konsumen untuk mengenali 

dan mengidentifikasi suatu merek dalam pikiran mereka (Kotler, Keller, et 

al., 2019). Di sisi lain, Aaker (2020) menyatakan bahwa kesadaran merek 

melibatkan kemampuan konsumen untuk mengenali atau mengingat suatu 

merek berdasarkan kategori produk tertentu. Pengukuran kesadaran merek 

mencerminkan sejauh mana konsumen dalam pasar mampu mengenali atau 

mengingat keberadaan suatu merek dalam kategori tertentu. 

Jika semakin banyak konsumen dapat mengenali suatu merek, hal 

ini menunjukkan kesadaran terhadap keberadaan merek tersebut, yang 
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dapat mempermudah calon konsumen dalam mengambil keputusan 

pembelian terhadap produk merek tersebut. Keller dan Swaminathan 

(2019) mendefinisikan kesadaran merek sebagai kekuatan ingatan terhadap 

merek dalam ingatan konsumen, yang dapat diukur sebagai kemampuan 

konsumen mengidentifikasi merek dalam berbagai kondisi. 

Brand awareness bukan hanya sekadar langkah awal dalam 

perjalanan konsumen, tetapi juga fondasi penting yang membentuk 

hubungan jangka panjang antara merek dan konsumen. Kesuksesan dalam 

membangun brand awareness dapat memberikan keunggulan kompetitif 

dan memberikan landasan yang kokoh untuk pertumbuhan dan loyalitas 

pelanggan. 

Kemampuan konsumen atau pelanggan dalam mengenali atau 

mengingat suatu merek produk bervariasi, bergantung pada sejauh mana 

perusahaan mengkomunikasikan merek tersebut dan bagaimana konsumen 

mempersepsikan merek yang dipersembahkan oleh perusahaan. Oleh 

karena itu, diperlukan pemahaman untuk menilai tingkat kesadaran merek 

konsumen, sehingga strategi merek yang sesuai dapat ditentukan. Tingkat 

kesadaran merek ini dapat dilihat dalam level-level tertentu (D. Aaker, 

2011). 

Gambar 6: Piramida Kesadaran Merek 

 

Sumber: Aaker, 2011. 
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Berdasarkan penjelasan piramida tingkat kesadaran merek oleh 

Aaker (2011), dapat diuraikan sebagai berikut: 

1. Unaware of Brand merupakan tingkat terendah dalam hierarki kesadaran 

merek, di mana konsumen tidak memiliki kesadaran terhadap keberadaan 

suatu merek tertentu. 

2. Brand Recognition adalah tingkat yang lebih tinggi dibandingkan 

Unaware of Brand, di mana konsumen mengenali dan mengakui adanya 

suatu merek tertentu. Tingkat ini merupakan kesadaran minimum terhadap 

merek produk, yang dapat memengaruhi keputusan konsumen untuk 

membeli atau tidak. 

3. Brand Recall adalah tingkat di atas Brand Recognition, di mana 

konsumen tidak hanya mengetahui keberadaan suatu merek, tetapi juga 

mampu mengingat dan mengenali merek tersebut secara spontan tanpa 

bantuan pengingat. 

4. Top of Mind merupakan tingkat tertinggi dalam hierarki kesadaran 

merek, melebihi Brand Recall. Pada tingkat ini, suatu merek menjadi 

pilihan utama dan muncul sebagai merek yang pertama kali terlintas dalam 

pikiran konsumen dibandingkan dengan merek lainnya yang ada dalam 

ingatan konsumen. 
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G. Kerangka Pemikiran 

Bagan 1: Kerangka Pemikiran 

 

Sumber: Olahan Penelitian 

H.  Metode Penelitian 

1. Jenis Penelitian 

Menurut Auerbach dan Silverstein (2003), penelitian kualitatif 

adalah penelitian yang melibatkan analisis dan interpretasi teks dan 

wawancara untuk menemukan pola-pola bermakna yang menggambarkan 

suatu fenomena tertentu (Sugiyono & Lestari, 2021). 

Penelitian ini merupakan suatu penelitian kualitatif deskriptif yang 

bertujuan untuk memahami kejadian yang sebenarnya di daerah tersebut. 

Dalam penelitian deskriptif, tujuannya adalah mencatat secara teliti semua 
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gejala atau fenomena yang dapat diamati, didengar, dan dibaca, baik 

melalui wawancara maupun tidak, catatan lapangan, foto, video tape, 

dokumen pribadi, catatan atau memorandum, dokumen resmi, dan sumber 

lainnya yang dijadikan sebagai bentuk penegasan. 

2. Subjek dan Objek Penelitian 

a. Subjek Penelitian 

Subjek penelitian adalah individu atau kelompok yang akan 

memberikan informasi yang relevan dengan masalah penelitian 

(Patty et al., 2023). Penentuan subjek penelitian biasanya 

menggunakan teknik purposive sampling, di mana sampel sumber 

data dipilih berdasarkan pertimbangan tertentu yang sesuai dengan 

tujuan penelitian. Dengan teknik ini, peneliti secara selektif 

memilih subjek yang dianggap memiliki informasi atau pengalaman 

yang relevan dengan topik penelitian (Sugiyono & Lestari, 2021). 

Dalam penelitian ini, subjek penelitian mencakup dua 

kelompok utama, yaitu karyawan humas yang memiliki tanggung 

jawab dalam mengelola instagram dan pemasaran digital, serta 

konsumen rumah sakit Panti Rapih yang aktif mengikuti akun 

Instagram @rspantirapihyogyakarta. Kelompok pertama, yaitu 

karyawan humas, karena mereka berperan penting dalam mengelola 

dan merancang strategi komunikasi melalui instagram. Sementara 

itu, kelompok kedua, yaitu konsumen rumah sakit karena mereka 

merupakan target dari upaya pemasaran digital ini, khususnya 

melalui instagram. 

Dengan melibatkan kedua kelompok ini, penelitian ini 

berusaha untuk mendapatkan pandangan yang komprehensif terkait 

implementasi digital marketing dalam menumbuhkan brand 

awareness. 
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b. Objek Penelitian 

Objek penelitian adalah fokus atau target yang akan diteliti 

dalam sebuah studi. Ini bisa berupa materi, sosok, atau fenomena 

yang dipilih berdasarkan subjek penelitian yang telah ditetapkan 

sebelumnya (Pratama & Sukendro, 2022). 

Penelitian ini terpusat pada eksplorasi dan analisis tentang 

implementasi digital marketing melalui akun Instagram 

@rspantirapihyogyakarta dalam menumbuhkan brand awareness. 

Fokusnya adalah untuk memahami bagaimana langkah-langkah 

konkret dalam pemasaran digital melalui instagram dan upaya 

menumbukan kesadaran konsumen terhadap merek tersebut. 

3. Sumber Data 

a. Data Primer 

Data primer adalah data yang dikumpulkan secara langsung 

dari sumber aslinya untuk keperluan penelitian tertentu. Data ini 

dibuat secara khusus untuk penelitian tersebut dan memberikan 

jawaban langsung terhadap pertanyaan-pertanyaan yang diajukan 

dalam konteks penelitian tersebut. Ini berbeda dengan data 

sekunder, yang merupakan data yang telah dikumpulkan 

sebelumnya oleh pihak lain untuk tujuan lain dan digunakan 

kembali untuk penelitian (Pratama & Sukendro, 2022). 

Dalam hal mengumpulkan informasi dan data yang 

diperlukan, penelitian ini menggunakan dua metode, yaitu 

wawancara dan dokumentasi. Data yang diperoleh didapatkan 

melalui subjek utama yaitu staff humas rumah sakit panti rapih dan 

konsumen yang mengikuti akun Instagram 

@rspantirapihyogyakarta. 
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b. Data Sekunder 

Data sekunder dalam penelitian ini diperoleh melalui 

literatur- literatur berupa jurnal ilmiah, artikel berita, buku, dan 

sumber informasi dari internet. Data sekunder dapat diperoleh 

melalui metode rekaman arsip, di mana proses ini melibatkan 

pendataan di perusahaan, lingkungan, atau organisasi yang menjadi 

sumber data dalam penelitian yang sedang dilakukan. Dengan kata 

lain, data sekunder adalah informasi yang telah dikumpulkan atau 

direkam sebelumnya oleh pihak lain untuk tujuan lain dan dapat 

digunakan kembali dalam penelitian baru (Pratama & Sukendro, 

2022). 

Pengumpulan data sekunder dari literatur-literatur tersebut 

diharapkan dapat memberikan landasan teoritis dan informasi yang 

relevan untuk mendukung analisis dan temuan dalam penelitian ini. 

Jurnal ilmiah memberikan wawasan dari penelitian-penelitian 

terdahulu, artikel berita memberikan perspektif aktual, buku 

memberikan pemahaman mendalam, dan sumber dari internet 

memberikan akses kepada data yang terkini. Integrasi berbagai jenis 

literatur diharapkan dapat memberikan gambaran komprehensif dan 

mendalam terkait dengan topik yang diteliti. 

4. Metode Pengumpulan Data 

a. Studi Literatur 

Pemanfaatan studi literatur dalam penelitian ini bertujuan 

untuk memberikan landasan dan melengkapi temuan yang 

dihasilkan. Literatur yang digunakan mencakup berbagai bentuk 

sumber, seperti jurnal ilmiah, penelitian, materi seminar, buku, 

dokumen tertulis, dan laporan internal. 

Kegiatan studi literatur merupakan langkah penting dalam 

pengembangan teoritis dan praktis suatu topik. Proses ini 
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melibatkan pengumpulan data melalui tinjauan pustaka dari 

berbagai sumber untuk menemukan landasan teori, 

mengembangkan kerangka berpikir, dan mencari hipotesis 

penelitian. Studi literatur juga membantu mengidentifikasi 

persoalan, menemukan relevansi teori, dan mencegah duplikasi 

penelitian, sambil memberikan kontribusi pada pemahaman yang 

lebih mendalam terkait topik penelitian (Sari, M & Asmendri, 

2020). 

b. Dokumentasi 

Sugiyono dan Lestari (2021) mendefinisikan dokumentasi 

sebagai catatan mengenai peristiwa-peristiwa yang telah terjadi, 

yang dapat berwujud dalam bentuk tulisan, gambar, atau format 

lainnya. Dokumentasi ini sering menjadi elemen kunci dalam 

konteks penulisan karya ilmiah atau buku, karena berfungsi sebagai 

referensi yang digunakan untuk memperkuat tulisan atau 

mendukung argumen yang diajukan oleh penulis. Dokumentasi 

tidak hanya mencatat peristiwa, tetapi juga berperan sebagai sumber 

informasi yang dapat memberikan keabsahan dan dukungan 

konkret pada konten yang disajikan dalam tulisan ilmiah atau buku. 

c. Wawancara 

Sugiyono dan Lestari (2021) menjelaskan bahwa 

wawancara adalah suatu teknik pengumpulan data yang digunakan 

dalam penelitian untuk mendapatkan informasi yang lebih 

mendalam dan kaya mengenai topik penelitian. Proses wawancara 

melibatkan interaksi langsung antara peneliti dan responden, dapat 

dilakukan baik secara tatap muka maupun melalui telepon. 

Wawancara dapat diarahkan dengan pertanyaan terstruktur atau 

bersifat lebih bebas tergantung pada tujuan penelitian dan informasi 

yang ingin diperoleh. 
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d. Observasi 

Observasi merupakan suatu proses yang kompleks, yang 

terdiri dari berbagai proses biologis dan psikologis, termasuk di 

dalamnya proses pengamatan dan ingatan. Sebagai teknik 

pengumpulan data, observasi memiliki ciri-ciri spesifik yang 

membedakannya dari teknik lain, seperti wawancara dan kuesioner. 

Keunikan observasi terletak pada kemampuannya tidak hanya 

terbatas pada pengamatan terhadap orang, melainkan juga obyek-

obyek lain ( Hadi dalam Sugiyono & Lestari, 2021). 

5. Metode Analisis data 

Penelitian ini menggunakan metode analisis data dari Miles dan 

Huberman (1984), mengemukakan bahwa aktivitas dalam analisis data 

kualitatif dilakukan secara interaktif dan berlangsung secara terus menerus 

sampai tuntas, sehingga datanya jenuh. Aktivitas dalam analisis data, yaitu 

data reduction, data display, dan conclusion (Sugiyono & Lestari, 2021). 

Langkah-langkah yang dilakukan dalam menganalisis data, yakni:  

a. Reduksi Data (Data Reduction) 

Reduksi data merupakan proses seleksi, pemfokusan, 

pengabstrakan, transformasi data kasar yang ada di lapangan dan 

diteruskan pada waktu pengumpulan data, dengan demikian reduksi 

data dimulai sejak peneliti memfokuskan wilayah penelitian (Miles 

& Huberman, 1992). Data yang direduksi oleh peneliti berupa data 

yang diperoleh dari wawancara mendalam dengan informan terkait 

implementasi digital marketing yang digunakan melalui social 

media instagram dengan akun @rspantirapihyogyakarta dan data 

hasil dari observasi dengan tetap memperhatikan fokus kegiatan 

reduksi data materi yang di publikasi pada halaman instagram 

Rumah Sakit Panti Rapih Yogyakarta. 
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  b. Penyajian Data (Data Display) 

Setelah data dikumpulkan dan dipilah, teknik yang 

dilakukan selanjutnya adalah menyajikan data. dalam penyajian 

data ini seluruh data dilapangan yang berupa hasil wawancara dan 

dokumentasi akan dianalisis sesuai dengan teori-teori yang telah 

dipaparkan sebelumnya sehingga dapat memunculkan deskripsi 

tentang fenomena yang terjadi (Miles & Huberman, 1992). Data-

data yang disajikan akan membantu penulis dalam memahami 

situasi yang terjadi serta memberikan peluang untuk mengerjakan 

suatu analisis berdasarkan pemahaman yang ada mengenai 

implementasi digital marketing dalam menumbuhkan brand 

awareness pada akun instagram @rspantirapihyogyakarta sesuai 

dengan konsep SOSTAC. 

  c. Kesimpulan Data (Conclusion) 

Setelah melewati teknik reduksi dan penyajian data, teknik 

berikutnya adalah kesimpulan data. Maksud dari teknik ini adalah 

penulis akan melakukan penyimpulan terhadap analisis yang 

dilakukan. Hal ini dilakukan agar penulis memperoleh peluang 

untuk menganalisis lebih lanjut dan berpeluang untuk mendapatkan 

masukan. Penarikan kesimpulan sementara, masih dapat diuji 

kembali dengan data yang ada dilapangan. Cara yang dilakukan 

melalui pengoreksian kembali, peneliti juga melakukan triangulasi 

data dengan menyesuaikan hasil wawancara, hasil pengamatan di 

lapangan, dan hasil dokumentasi, sehingga kebenaran ilmiah dapat 

diperoleh. Setelah hasil penelitian telah diuji kebenarannya, maka 

peneliti dapat menarik kesimpulan dalam bentuk dekskriptif 

sebagai laporan penelitian (Dr. Iskandar, 2009). 
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6. Keabsahan Data 

Dalam penelitian, teknik triangulasi merupakan suatu strategi yang 

digunakan untuk memastikan keabsahan dan kredibilitas data yang 

dikumpulkan. Pendekatan ini diperkenalkan oleh Wiliam Wiersma pada 

tahun 1986 dan umumnya digunakan untuk menguji validitas temuan 

dalam penelitian. Dalam konteks penelitian yang menggunakan metode 

studi literatur, seperti yang terjadi dalam karya ilmiah dengan studi 

literatur, teknik triangulasi dapat diaplikasikan dengan membandingkan 

dan mengecek data dari berbagai sumber (Sugiyono & Lestari, 2021). 

Dalam penelitian ini, penggunaan triangulasi sumber dilakukan 

untuk menguji kredibilitas data yang diperoleh dari beberapa data yang 

didapatkan melalui wawancara dan dokumentasi, yang bertujuan 

memperoleh sudut pandang yang komprehensif dan valid. Triangulasi 

sumber membantu meminimalkan bias dan meningkatkan kepercayaan 

terhadap hasil penelitian, karena data diverifikasi melalui beberapa 

perspektif yang berbeda. Sehingga, penggunaan teknik triangulasi sumber 

secara efektif dapat meningkatkan kredibilitas dan keabsahan data dalam 

konteks penelitian ini. 
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BAB IV 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan data dan informasi yang telah dikumpulkan, dianalisis, 

dan diinterpretasikan oleh peneliti, peneliti menyimpulkan beberapa poin 

utama terkait Implementasi Digital Marketing Melalui Instagram dalam 

Menumbuhkan Brand Awareness di Rumah Sakit Panti Rapih Yogyakarta. 

Berdasarkan hasil analisis menggunakan model SOSTAC dengan 

memanfaatkan analisis SWOT untuk memahami kondisi yang mempengaruhi 

strategi pemasaran digital, dapat disimpulkan Rumah Sakit Panti Rapih telah 

mengimplementasikan digital marketing dengan beberapa strategi yaitu; a. 

Content Creation, b. Instagram Stories, c. Sales, Giveaways, & Kolaborasi , d. 

Interaksi Two Way Pull, e. Carousel. Strategi dan taktik dalam digital 

marketing dilakukan selaras, sehingga action yang diterapkan dalam digital 

marketing dapat sesuai sebagai upaya menumbuhkan brand awareness, digital 

marketing yang dilakukan juga tidak lepas dari control sebagai bahan evaluasi 

berkelanjutan. Upaya Rumah Sakit Panti Rapih dalam menumbuhkan brand 

awareness yaitu dengan beberapa tahapan yaitu: a. Unaware of brand: 

Mempublikasikan informasi layanan dan fasilitas di media sosial instagram, 

membuat konten dan flyer menarik secara konsisten, serta menyediakan 

program study banding untuk instansi pemerintahan dan swasta, b. brand 

recognition: konsisten dalam segi pelayanan, kampanye, dan trial class, c. 

Brand recall: Menjalin kerjasama sponsorship pada acara dan kegiatan yang 

sesuai target pasar, menampilkan informasi layanan di instagram, 

menyelenggarakan lomba berhadiah bagi pengikut instagram, serta 

mengunggah konten yang relevan dan tren di story dan feed Instagram, d. Top 

of mind: Mengikuti berbagai kompetisi penghargaan nasional untuk 

memperkuat kesadaran dan citra positif, menunjukkan prestasi dan pengakuan 

dari lembaga terkemuka, serta meningkatkan kepercayaan konsumen. 
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B. Saran 

Berdasarkan hasil, pembahasan, dan kesimpulan yang telah 

dianalisis oleh peneliti, terdapat beberapa saran yang diharapkan mampu 

memaksimalkan implementasi digital maketing melalui Instagram dalam 

menumbuhkan kesadaran merek (brand awareness) di Rumah Sakit Panti 

Rapih Yogyakarta: 

1. Optimalisasi Interaktif: Penggunaan fitur interaktif di Instagram, 

seperti polling, sesi tanya jawab, dan live streaming, dapat membantu 

meningkatkan interaksi dan keterlibatan audiens secara lebih efektif. 

2. Analisis Data yang Lebih Mendalam: Peneliti menyarankan untuk 

melakukan analisis data yang lebih mendalam guna memahami 

perilaku dan preferensi audiens. 

3. Kolaborasi dengan Influencer dan Komunitas: Menjalin kerjasama 

dengan influencer kesehatan dan komunitas lokal dapat memperluas 

jangkauan pemasaran dan menarik audiens baru. 

4. Customer Experience: Meningkatkan pengalaman pelanggan, baik 

secara online maupun offline, dengan memberikan layanan yang cepat, 

responsif, dan ramah dapat meningkatkan kepuasan dan loyalitas 

pelanggan. 

5. Evaluasi dan Adaptasi Berkelanjutan: Melakukan evaluasi rutin 

terhadap strategi pemasaran digital yang digunakan sangat penting 

untuk memastikan efektivitasnya. Rumah Sakit Panti Rapih perlu 

beradaptasi dengan tren terbaru dan feedback dari konsumen untuk 

terus menyempurnakan pendekatan pemasaran. 
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