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Abstract 

 

Pemasaran rumah sakit telah mengalami evolusi signifikan dalam beberapa dekade terakhir, ditandai oleh pergeseran dari 
pendekatan tradisional menuju strategi berbasis teknologi digital dan berorientasi pada pasien. Artikel ini menganalisis tren 

publikasi, tema utama, dan perkembangan dalam pemasaran rumah sakit melalui analisis bibliometrik terhadap data Scopus 

selama periode 2014–2024. Hasil menunjukkan fluktuasi jumlah publikasi, dengan puncak signifikan pada tahun 2015 dan 

2019, serta penurunan pada tahun 2018. Pandemi COVID-19 memengaruhi pola publikasi dan mendorong penelitian terkait 
pemasaran digital dan telemedicine sehingga terjadi peningkatan tren pada tahun tersebut. Lima tema utama yang 

diidentifikasi berdasarkan analisis co occurance adalah keterlibatan pasien, digitalisasi pemasaran, pencitraan merek, 

pengalaman pasien, dan penggunaan kecerdasan buatan (AI). Analisis juga menunjukkan dominasi kontribusi dari negara 

maju, sementara partisipasi dari negara berkembang masih terbatas. Penelitian ini memberikan informasi mendalam tentang 
dinamika pemasaran rumah sakit dan menyoroti pentingnya inovasi teknologi serta personalisasi layanan dalam 

meningkatkan daya saing rumah sakit. Artikel ini menyarankan arah penelitian masa depan, termasuk eksplorasi pemasaran 

rumah sakit dalam regional dan aspek etika dalam pemasaran berbasis data. 
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INTRODUCTION 

Pemasaran rumah sakit merupakan salah satu bidang yang terus mengalami perkembangan signifikan selama 

beberapa dekade terakhir. Sebagai bagian dari sektor layanan kesehatan, rumah sakit tidak hanya berperan dalam 

memberikan layanan medis, tetapi juga dalam menciptakan citra dan hubungan yang kuat dengan pasien, masyarakat, 

dan pemangku kepentingan lainnya[1,2]. Transformasi dalam pemasaran rumah sakit terjadi seiring dengan perubahan 

kebutuhan pasien, kemajuan teknologi, dan meningkatnya persaingan dalam industri kesehatan global. Oleh karena 

itu, memahami evolusi pemasaran rumah sakit menjadi penting untuk memastikan rumah sakit mampu tetap relevan 

dan kompetitif dalam memenuhi ekspektasi pasien yang terus berkembang [3,4,5]. 

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa pemasaran rumah sakit berfokus pada strategi konvensional seperti 

promosi melalui media cetak, penyebaran brosur, dan pengiklanan di media televisi [6,7,8]. Namun, dengan 

perkembangan teknologi digital dan komunikasi modern, pendekatan pemasaran konvensional tersebut mulai 

digantikan oleh strategi berbasis teknologi, seperti pemasaran digital melalui media sosial, penggunaan data analitik, 

dan personalisasi layanan berbasis kecerdasan buatan (AI) [9,10,11,12]. Rumah sakit kini menggunakan platform 
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media sosial untuk meningkatkan keterlibatan pasien dan mempromosikan layanan mereka secara langsung kepada 

pasien yang lebih luas [13,14]. 

Penelitian-penelitian sebelumnya memberikan banyak informasi tentang berbagai aspek pemasaran rumah sakit, 

meskipun terbatas dalam cakupan dan fokusnya. Misalnya, studi oleh Begum,T menjadi landasan awal dalam 

memahami konsep pemasaran layanan kesehatan, di mana mereka menekankan pentingnya komunikasi yang efektif 

untuk membangun hubungan yang baik dengan pasien [15]. Di sisi lain, studi oleh Kaikara, C menunjukkan bahwa 

strategi pemasaran berbasis data kini menjadi fokus utama dalam menarik perhatian pasien generasi milenial dan Gen 

Z [16]. 

Dalam dua dekade terakhir, banyak penelitian mencatat lonjakan minat terhadap penggunaan teknologi digital 

dalam pemasaran rumah sakit. Penelitian tersebut menemukan bahwa media sosial seperti Instagram, Facebook, dan 

Twitter telah menjadi alat yang sangat efektif untuk membangun kesadaran merek dan meningkatkan keterlibatan 

pasien {17,18,19,20]. Sementara itu, Gomes mengungkap bahwa big data dan analitik prediktif telah membantu rumah 

sakit dalam mempersonalisasi layanan, seperti pengingat jadwal pemeriksaan atau promosi layanan kesehatan 

preventif [21]. 

Seiring berjalannya waktu, konsep pemasaran rumah sakit juga bergeser dari fokus pada institusi menuju 

pendekatan berbasis pasien atau patient-centered care. Dalam pendekatan ini, kebutuhan, pengalaman, dan kepuasan 

pasien menjadi prioritas utama. Studi oleh Gomes juga menemukan bahwa strategi pemasaran berbasis pasien terbukti 

meningkatkan tingkat kepercayaan dan loyalitas pasien terhadap rumah sakit. Hal ini sangat relevan dalam konteks 

saat ini, di mana pasien lebih kritis dalam memilih layanan kesehatan yang sesuai dengan kebutuhan mereka [21]. 

Namun demikian, literatur yang ada cenderung terfragmentasi dan kurang memberikan gambaran menyeluruh 

tentang bagaimana pemasaran rumah sakit telah berevolusi dalam beberapa dekade terakhir. Banyak studi berfokus 

pada aspek-aspek tertentu, seperti peran media digital atau pengaruh pandemi COVID-19 terhadap pemasaran layanan 

kesehatan, tetapi jarang yang mengeksplorasi evolusi pemasaran rumah sakit secara holistik [22,23]. 

Penelitian ini penting dilakukan karena beberapa alasan yaitu pemasaran rumah sakit memainkan peranan penting 

dalam menciptakan keunggulan kompetitif di tengah persaingan yang semakin ketat di industri kesehatan. Dengan 

meningkatnya pilihan rumah sakit bagi pasien, strategi pemasaran yang efektif dapat membantu rumah sakit menarik 

lebih banyak pasien sekaligus meningkatkan reputasinya. Sedangkan rumah sakit yang gagal beradaptasi dengan tren 

pemasaran terbaru berisiko kehilangan pangsa pasar. 

Kedua, transformasi digital dalam industri kesehatan memberikan peluang sekaligus tantangan bagi rumah sakit. 

Penggunaan teknologi seperti media sosial, aplikasi kesehatan, dan telemedicine telah membuka peluang baru dalam 

menjangkau pasien. Namun, tidak semua rumah sakit memiliki strategi yang tepat untuk memanfaatkan teknologi 

tersebut secara optimal. Penelitian ini dapat membantu mengidentifikasi tren dan praktik terbaik yang dapat digunakan 

oleh rumah sakit untuk meningkatkan efektivitas strategi pemasaran mereka. 

Ketiga, penelitian ini memberikan kontribusi dalam menjembatani kesenjangan literatur (research gap) yang ada. 

Sebagian besar studi sebelumnya hanya berfokus pada wilayah tertentu atau aspek spesifik dalam pemasaran rumah 

sakit, seperti branding atau komunikasi digital. Dengan menggunakan analisis bibliometrik dan pemetaan ilmiah, 

penelitian ini berupaya memberikan gambaran yang lebih lengkap tentang bagaimana pemasaran rumah sakit telah 

berkembang, tema utama yang muncul, dan arah penelitian di masa depan. 

 

METHODS 

Total publikasi diekspor ke VOSviewer versi 1.6.20 untuk analisis dan visualisasi bibliometrik. Dalam penelitian 

ini, VOSviewer digunakan untuk menganalisis secara visual pola kejadian yang berhubungan. Lingkaran mewakili 

rincian negara dan penulis serta kata kunci. Jarak antara dua lingkaran menunjukkan kuatnya hubungan antar lingkaran 

sedangkan jarak yang lebih besar menunjukkan hubungan yang lebih lemah. Berbagai warna dalam visualisasi 

mewakili kelompok istilah yang berbeda, sedangkan ukuran lingkaran berhubungan dengan frekuensi keyword. Selain 

itu, ketebalan garis berhubungan dengan kekuatan hubungan antar istilah. Semakin tinggi diameter lingkaran, semakin 

besar frekuensinya istilah. Data diambil dari database Scopus menggunakan menu hasil analisis untuk mendapatkan 

informasi tentang pola perkembangan penelitian, mengidentifikasi penulis paling produktif, menentukan negara 

dengan publikasi terbanyak, serta mengidentifikasi jurnal yang paling banyak dikutip. Visualisasi dan analisis tren 

penelitian dari data artikel yang diunduh dalam format CSV menggunakan VOSviewer, yang digunakan untuk 

membuat peta kata kunci berdasarkan jaringan penelitian bersama. Strategi pencarian data serta analisisnya disajikan 

pada Gambar 1. 



 
Gambar. 1 Flow diagram of method 

 

RESULTS AND DISCUSSION 
 

Pemasaran rumah sakit telah berkembang secara signifikan selama beberapa dekade terakhir, beralih dari strategi 

tradisional berbasis institusi menuju pendekatan berbasis pasien yang didukung oleh teknologi digital. Perubahan ini 

didorong oleh beberapa faktor, seperti meningkatnya persaingan di sektor layanan kesehatan, perubahan kebutuhan 

dan ekspektasi pasien, serta kemajuan teknologi. Dalam konteks ini, analisis bibliometrik memberikan peluang untuk 

memahami pola evolusi, tema penelitian utama, dan hubungan antara peneliti, institusi, dan negara dalam mempelajari 

pemasaran rumah sakit. 

Penelitian ini menganalisis publikasi terkait pemasaran rumah sakit yang diindeks di Scopus selama dekade 

terakhir. Analisis ini bertujuan untuk memberikan pengetahuan tentang tren utama, tema penelitian yang berkembang, 

serta kesenjangan yang ada di bidang ini. Pembahasan ini menguraikan hasil analisis bibliometrik dan pemetaan ilmiah 

untuk mengevaluasi bagaimana pemasaran rumah sakit telah berkembang dan implikasi temuan ini untuk penelitian 

dan praktik di masa depan. 

1. Tren Publikasi dalam Pemasaran Rumah Sakit 

Dari data yang dianalisis, jumlah publikasi terkait pemasaran rumah sakit menunjukkan peningkatan signifikan 

sejak tahun 2000-an. Hal ini mencerminkan minat yang terus tumbuh dalam memahami peran pemasaran dalam 

meningkatkan kualitas layanan kesehatan dan daya saing rumah sakit. Lonjakan publikasi terlihat terutama pada 

periode setelah 2014, yang bertepatan dengan adopsi teknologi digital seperti media sosial, big data, dan kecerdasan 

buatan dalam sektor kesehatan. 

Gambar 2. Research trends in Hospital Marketing Over Last Decades number of publications 

each year. 

Pandemi COVID-19 pada tahun 2019 juga memberikan dorongan besar terhadap penelitian pemasaran rumah sakit 

[24,25,26]. Pembatasan interaksi fisik selama pandemi memaksa banyak rumah sakit untuk beralih ke platform digital 

untuk memasarkan layanan mereka, seperti konsultasi telemedicine dan edukasi kesehatan berbasis online [27]. Studi 
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ini menunjukkan bahwa publikasi terkait pemasaran digital dan teknologi mengalami peningkatan yang signifikan 

pada tahun 2019, mengindikasikan transformasi besar rumah sakit. 

Gambar 3. Top ten countries in the area of Hospital Marketing Over Last Decades research 

worldwide. 

Namun, sebagian besar publikasi berasal dari negara seperti Amerika Serikat yang memiliki dukungan penelitian 

dan teknologi yang lebih baik dibandingkan negara berkembang. Hal ini menunjukkan adanya bias geografis dalam 

penelitian pemasaran rumah sakit dan kebutuhan untuk memperluas studi ke wilayah lain dengan konteks yang 

berbeda. 

 

2. Tema Penelitian Utama 

Analisis kata kunci dan co-occurrence menghasilkan lima tema utama dalam penelitian pemasaran rumah sakit, 

yaitu keterlibatan pasien, digitalisasi pemasaran, pencitraan merek (branding), pengalaman pasien, dan penggunaan 

kecerdasan buatan (AI). Setiap tema mencerminkan perubahan fokus dan tantangan yang dihadapi oleh rumah sakit 

dalam mengelola strategi pemasaran mereka. 

Gambar 4. Network visualization of Hospital Marketing Over Last Decades publication co- occurrence map 

using VOSviewer. 

2.1 Keterlibatan Pasien (human) 

Keterlibatan pasien telah menjadi prioritas utama dalam pemasaran rumah sakit modern. Strategi pemasaran kini 

berpusat pada pasien, di mana rumah sakit berusaha membangun hubungan yang lebih personal dan mendalam dengan 

pasien melalui komunikasi dua arah [28,29]. Media sosial memainkan peran penting dalam hal ini, memungkinkan 

rumah sakit untuk berinteraksi secara langsung dengan pasien dan mendapatkan umpan balik real-time [30]. Studi 

oleh Ahmed et al. menyatakan bahwa keterlibatan pasien yang efektif dapat meningkatkan kepuasan dan loyalitas 

pasien terhadap rumah sakit [31]. 



2.2 Digitalisasi Pemasaran 

Digitalisasi telah merevolusi cara rumah sakit memasarkan layanan mereka. Teknologi seperti media sosial dan 

aplikasi kesehatan telah memungkinkan rumah sakit untuk menjangkau lebih banyak pasien dengan biaya yang lebih 

rendah dibandingkan metode tradisional. Selain itu, teknologi digital memungkinkan personalisasi pesan pemasaran 

berdasarkan data pasien, meningkatkan relevansi dan efektivitas komunikasi [32,33]. 

2.3 Pencitraan Merek (Branding) 

Dalam lingkungan kompetitif saat ini, branding menjadi salah satu fokus utama dalam pemasaran rumah sakit. 

Rumah sakit yang berhasil membangun citra merek yang kuat cenderung memiliki daya tarik lebih besar di mata 

pasien. Strategi branding melibatkan komunikasi konsisten tentang kualitas layanan, keahlian tenaga medis, dan 

fasilitas rumah sakit melalui berbagai platform, termasuk media digital dan kampanye iklan [34]. 

2.4 Pengalaman Pasien (Patient Experience) 

Pengalaman pasien juga menjadi salah satu aspek penting dalam pemasaran rumah sakit. Pasien tidak hanya 

mengharapkan layanan medis berkualitas tinggi tetapi juga pengalaman keseluruhan yang positif selama interaksi 

mereka dengan rumah sakit. Penelitian menunjukkan bahwa pengalaman pasien yang baik tidak hanya meningkatkan 

kepuasan tetapi juga memengaruhi keputusan mereka untuk merekomendasikan rumah sakit kepada orang lain 

[35,36]. 

2.5 Penggunaan Kecerdasan Buatan (AI) 

Kecerdasan buatan telah mulai digunakan dalam pemasaran rumah sakit untuk meningkatkan efisiensi dan 

personalisasi layanan. AI memungkinkan rumah sakit untuk menganalisis data pasien secara mendalam dan 

memberikan rekomendasi yang relevan, seperti pengingat untuk pemeriksaan kesehatan atau informasi tentang 

layanan tertentu. Penggunaan AI juga membantu rumah sakit mengelola interaksi pasien melalui teknologi seperti 

chatbots. [37] 

 

3. Jaringan Kolaborasi dalam Penelitian 

Analisis bibliometrik menunjukkan bahwa penelitian pemasaran rumah sakit didominasi oleh kolaborasi 

internasional, terutama antara institusi di Amerika Serikat. 

Gambar 5. Top ten contributing institusion and authors in the area of Hospital Marketing Over Last Decades 

research worldwide together with the number of their published papers. 

 

Disisi lain, kontribusi dari negara berkembang masih relatif rendah. Hal ini mencerminkan kurangnya sumber daya 

penelitian dan infrastruktur teknologi di banyak negara berkembang. Akibatnya, penelitian pemasaran rumah sakit 

cenderung bias terhadap konteks negara maju, yang mungkin tidak sepenuhnya relevan bagi rumah sakit di negara 

dengan tantangan yang berbeda. 

4. Peluang dan Tantangan Pemasaran Rumah Sakit Modern 

Peluang pemasaran digital memungkinkan rumah sakit untuk menjangkau lebih banyak pasien dengan biaya yang 

lebih rendah dibandingkan metode tradisional. Dengan memanfaatkan data pasien, rumah sakit dapat menawarkan 

layanan yang lebih sesuai dengan kebutuhan individu. Media sosial dan teknologi digital lainnya memungkinkan 

interaksi yang lebih baik dengan pasien, menciptakan hubungan yang lebih kuat [38]. 

Adapun tantangan pemasaran rumah sakit kedepan adalah tidak semua pasien memiliki akses ke teknologi digital, 

terutama di daerah pedesaan atau negara berkembang. Penggunaan data pasien dalam pemasaran menimbulkan 

tantangan etika dan hukum terkait privasi. Serta ketergantungan yang berlebihan pada teknologi dapat menurunkan 

kualitas interaksi manusia dalam layanan kesehatan [39]. 



CONCLUSIONS 

Pemasaran rumah sakit telah berkembang secara signifikan, didorong oleh transformasi digital, peningkatan fokus 

pada keterlibatan pasien, dan kebutuhan untuk menciptakan merek yang kuat. Dengan menggunakan analisis 

bibliometrik, penelitian ini berhasil mengidentifikasi tema utama, tren, dan arah masa depan pemasaran rumah sakit, 

yang dapat menjadi landasan untuk penelitian lebih lanjut. 
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