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ABSTRAK 

 

 

PENGARUH SOCIAL INFLUENCE, BRAND IMAGE, DAN SOCIAL 

MEDIA MARKETING INSTAGRAM TERHADAP MINAT 

MENGGUNAKAN LAYANAN TELEMEDICINE 

HALODOC PADA GENERASI ZILENIAL 

(GEN Z) DI LAMPUNG 

 

Oleh 

 

MELATI NUR AZIZAH 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh social influence, brand image, 

dan social media marketing Instagram terhadap minat menggunakan layanan 

telemedicine Halodoc pada generasi zilenial (gen z) di Lampung. Jenis penelitian 

yang digunakan adalah penelitian kuantitatif dengan metode explanatory research. 

Populasi dalam penelitian ini adalah Gen Z di lampung dengan jumlah sampel 

sebanyak 100 responden yang diambil menggunakan teknik purposive sampling. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel social influence secara parsial 

tidak berpengaruh signifikan terhadap minat menggunakan layanan telemedicine 

Halodoc sebesar 4,3%, variabel brand image secara parsial berpengaruh signifikan 

terhadap minat menggunakan layanan telemedicine Halodoc sebesar 23,6%, 

variabel social media marketing Instagram secara parsial berpengaruh signifikan 

terhadap minat menggunakan layanan telemedicine Halodoc sebesar 51,1%. 

Namun, social influence, brand image, dan social media marketing Instagram 

secara simultan berpengaruh terhadap minat menggunakan layanan telemedicine 

Halodoc sebesar 71%. 

 

Kata Kunci: Social Influence, Brand Image, Social Media Marketing 

Instagram, Minat Menggunakan, Halodoc. 

 

 

 



ABSTRACT 

 

 

THE INFLUENCE OF SOCIAL INFLUENCE, BRAND IMAGE, AND 

SOCIAL MEDIA MARKETING INSTAGRAM ON INTEREST IN USING 

TELEMEDICINE SERVICES HALODOC TELEMEDICINE SERVICES IN 

THE ZILLENNIAL GENERATION (GEN Z) IN LAMPUNG 

 

By 

 

MELATI NUR AZIZAH 

 

This study is to determine the influence of social influence, brand image, and 

Instagram social media marketing have on interest in using Halodoc telemedicine 

services for the Zillennial Generation (gen z) in Lampung. The type of research 

used is quantitative research with explanatory research methods. The population in 

this study was Gen Z in Lampung with a sample size of 100 respondents who were 

taken using purposive sampling technique. The results of this study indicate that the 

social influence variable partially does not have a significant effect on interest in 

using Halodoc telemedicine services by 4.3%, the brand image variable partially 

has a significant effect on interest in using Halodoc telemedicine services by 23.6%, 

the Instagram social media marketing variable partially has a significant effect on 

interest in using Halodoc telemedicine services by 51.1%. However, social 

influence, brand image, and social media marketing Instagram simultaneously 

affect the interest in using Halodoc telemedicine services by 71%. 

 

Keywords: Social Influence, Brand Image, Social Media Marketing Instagram, 

Interest to Use, Halodoc. 
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I. PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Sektor kesehatan saat ini mulai memasuki era disrupsi. Sistem informasi 

kesehatan digital telah meningkat secara signifikan sebagai akibat dari revolusi 

digital (Khan et al., 2019). Meskipun Covid-19 saat ini tidak lagi menjadi 

masalah yang membutuhkan perhatian khusus, teknologi terus digunakan untuk 

membantu banyak hal, termasuk di sektor kesehatan. Untuk meminimalkan 

kontak langsung antara dokter dan pasien, institusi kesehatan melakukan 

virtualisasi layanan kesehatan dengan menggunakan teknologi yang disebut 

telemedicine (Pitaloka & Nugroho, 2021).  

Telemedicine menjadi populer dalam beberapa waktu terakhir, terutama karena 

peranannya dalam mengatasi masalah Covid-19 terkait layanan telekonsultasi 

klinis, artikel, obat-obatan, dan penyakit. Wabah ini dapat dianggap sebagai 

titik kritis bagi layanan telemedicine dan memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap penetrasi teknologi tersebut, mempercepat adaposi serta 

penggunaannya diseluruh dunia karena kebutuhan akan layanan kesehatan jarak 

jauh untuk mencegah penyebaran virus (Alexandra et al., 2021).  

Telemedicine dapat dipahami sebagai gabungan dari ketersediaan layanan 

medis dan obat-obat di depan pintu dengan bantuan perangkat lunak. Berbagai 

aspek kinerja sistem kesehatan telah dipengaruhi oleh telemedicine, termasuk 

efisiensi, efektivitas, kualitas, masalah regulasi, dan penggantian biaya 

(Kichloo et al., 2020). Perkembangan telemedicine diperkirakan akan terus 

berlanjut bahkan setelah pandemi Covid-19 mereda (Alviani et al., 2023). Di 

Indonesia, telemedicine bukanlah sebuah konsep baru. Terdapat beberapa 

platform seperti Halodoc, Alodokter, KlikDokter, SehatQ, dan lain-lain.



2 
 

 

 

Gambar 1. 1 Layanan telemedicine yang paling banyak digunakan 

masyarakat Indonesia 
Sumber: Katadata Insight Center 

Berdasarkan hasil survei Katadata Insight Center (2022), mengungkapkan 

bahwa Halodoc merupakan layanan telemedicine yang paling banyak 

digunakan oleh masyarakat Indonesia dengan presentase sebesar 46,5%. 

Kemudian, sebanyak 41,8% responden menggunakan layanan telemedicine 

yang disediakan oleh rumah sakit atau klinik.  

Halodoc adalah platform telemedicine yang menawarkan berbagai jenis 

layanan, seperti konsultasi online dengan dokter hingga pembelian obat tanpa 

ke apotek (Febrianti, 2021). Dalam survei Katadata Insight Center (2022) 

menjelaskan juga bahwa pengguna layanan telemedicine didominasi oleh 

Generasi Milenial dan Generasi Zelenial (Z). Penelitian yang dilakukan oleh 

Nur & Agustin (2021), menerangkan bahwa dominasi pengguna platform 

Halodoc adalah remaja yang berusia 17-25 tahun yang termasuk dalam Gen Z. 

Badan Pusat Statistik (2021) menyatakan bahwa Gen Z adalah generasi yang 

lahir pada tahun 1997-2012. 

Gen Z merupakan generasi yang lahir setelah Generasi Milenial dan generasi 

yang tumbuh dengan teknologi (Linnes & Metcalf, 2017). Gen Z merupakan 

generasi yang memiliki persepsi bahwa teknologi menjadi bagian dari 
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kehidupan, dimana mereka lahir pada era digital telah menjadi budaya global 

sehingga berpengaruh terhadap nilai, pandangan, dan tujuan hidup. Hal itu 

membuat Gen Z lebih terbuka dan lebih mudah dalam memanfaatkan atau 

menggunakan teknologi dalam kehidupan. Didukung juga dengan survei yang 

dilakukan oleh Katadata Insight Center (KIC) serta Kementerian Komunikasi 

dan Informatika (2022), mayoritas Gen Z mengonsumsi lebih banyak internet 

daripada generasi lainnya dengan durasi rata-rata lebih dari enam jam per hari.  

Seorang individu memiliki kemungkinan untuk memenuhi ekspektasi orang 

lain ketika orang yang dirujuk tersebut memiliki kecakapan untuk memberi 

pujian atau tolakan terhadap suatu perilaku baik yang diinginkan atau yang tidak 

diinginkan (Venkatesh et al., 2003). Pengaruh sosial (social influence) 

menentukan seberapa besar faktor sosial dalam memengaruhi keinginan 

seseorang untuk memanfaatkan teknologi. Hal tersebut mengindikasikan bahwa 

ketika menentukan untuk menggunakan teknologi, seseorang cenderung 

memperhitungkan pandangan dan pengaruh orang lain (M. Alam et al., 2020). 

Pengaruh sosial merupakan faktor penting dalam menetapkan atau memilih 

teknologi karena dapat berpengaruh pada adopsi telemedicine. Lantaran 

individu lebih condong untuk mencari pembenaran dari orang lain, seperti 

teman dan keluarga atau petugas kesehatan. Individu akan cenderung 

mengadopsi layanan telemedicine ketika lingkungan sekitarnya memiliki 

pandangan yang positif terhadap telemedicine.  

Jika individu menganggap bahwa lingkungan sekitarnya memiliki penilaian 

negatif terhadap telemedicine, maka kemungkinan mereka tidak akan 

mengadopsinya. Hal tersebut sejalan dengan beberapa penelitian terdahulu 

yang menerangkan bahwa peran lingkungan sekitar berpengaruh secara 

signifikan terhadap minat menggunakan layanan telemedicine (M. Z. Alam et 

al., 2018; Kamal et al., 2019; Zhao et al., 2018). Berbeda dengan penelitian 

yang dilakukan oleh (Baudier et al., 2021), yang mengungkapkan bahwa 

pengaruh sosial tidak berdampak secara signifikan terhadap minat 

menggunakan layanan telemedicine di negara maju. Namun, hasilnya mungkin 

saja tidak sama pada populasi yang berbeda. 
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Brand image merupakan salah satu aset tidak berwujud bagi sebuah perusahaan 

yang sangat penting karena dapat memengaruhi persepsi konsumen (Martínez 

et al., 2014). Brand image atau citra merek dideskripsikan sebagai pemahaman 

konsumen terkait merek dalam ingatan mereka yang digambarkan sebagai 

asosiasi merek (Rindell & Iglesias, 2014). Dengan melakukan ekspansi citra 

merek dan perluasan portofolio merek, perusahaan dapat memperoleh 

keuntungan dari citra dan kesadaran merek yang telah terbentuk.  

Ekspansi citra merek dan perluasan portofolio merek juga dapat mewujudkan 

konsumen potensial yang mengerti akan citra merek perusahaan (Kremer & 

Viot, 2012). Penyedia layanan telemedicine memiliki peranan yang penting 

dalam membentuk sikap individu terhadap jasa yang disediakan karena 

berfungsi sebagai sumber informasi dan panduan. Oleh sebab itu, sikap positif 

dari penyedia layanan telemedicine juga dapat memengaruhi minat seseorang 

untuk menggunakan layanan tersebut (Alviani et al., 2023).   

Penggunaan strategi pemasaran yang tepat juga penting untuk memengaruhi 

minat seseorang untuk menggunakan layanan telemedicine. Salah satu strategi 

pemasaran yang saat ini banyak dilakukan oleh para pelaku bisnis adalah social 

media marketing. Social media marketing (SMM) merupakan salah satu strategi 

untuk memasarkan merek atau bisnis dengan berinteraksi dan menarik minat 

pelanggan saat ini atau calon pelanggan melalui media sosial (Saravanakumar 

& SuganthaLakshmi, 2012).  

Social media marketing dilakukan melalui media sosial online dan 

memanfaatkan komunitas online untuk mencapai sasaran yang lebih luas. 

Sehingga dengan cara tersebut, dapat meningkatkan minat menggunakan 

masyarakat akan layanan telemedicine, terutama bagi pengguna media sosial.  
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Gambar 1. 2 Platform media sosial paling banyak digunakan di Indonesia 
Sumber: We are Social (2023) 

 

Berdasarkan laporan We are Social (2023), sebanyak 86,5% masyarakat 

Indonesia menggunakan media sosial Instagram. Sedangkan facebook dan 

TikTok memperoleh persentase masing-masing sebesar 83,8% dan 70,8% per 

Januari 2023. Dari data tersebut menunjukkan bahwa Instagram merupakan 

media sosial yang paling banyak digunakan oleh masyarakat Indonesia. Oleh 

karena itu, penelitian ini berfokus pada social media marketing yang dilakukan 

Halodoc melalui media sosial Instagram. Hal itu didukung juga oleh jumlah 

pengikut Instagram Halodoc yang lebih banyak dibandingkan dengan Facebook 

dan media sosial lainnya. Hal tersebut dibuktikan dengan jumlah pengikut 

Instagram Halodoc yang mencapai 960 ribu pengikut, sedangkan media sosial 

Facebook dan TikTok Halodoc masing-masing tercatat sebesar 368 ribu dan 

597 ribu pengikut. 

Beberapa penelitian sebelumnya membahas minat menggunakan layanan 

telemedicine pada masa Covid-19 (Alviani et al., 2023; Saxena et al., 2022). 

Pada penelitian ini membahas minat menggunakan layanan telemedicine pada 

saat pandemi Covid-19 telah usai. Selain itu, penelitian sebelumnya juga hanya 

membahas terkait layanan telemedicine secara umum, sedangkan dalam 

penelitian ini berfokus pada Halodoc sebagai salah satu platform layanan 

telemedicine di Indonesia. Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Salsabila 

& Sari (2022) berfokus pada penduduk Jabodetabek dari kalangan Generasi 
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Milenial dan Gen Z. Berbeda dengan penelitian ini yang berfokus pada 

penduduk Lampung dari kalangan Gen Z saja dengan menambahkan variabel 

brand image dan social media marketing Instagram. Didukung juga dengan data 

dari Badan Pusat Statistik (2020), Gen Z di Provinsi Lampung berjumlah 

2.375.721, sedangkan generasi Milenial berjumlah 2.335.896. Pada urutan 

ketiga diduduki oleh generasi Baby Boomer atau generasi X yang berjumlah 

1.856.163. Gen Z menjadi generasi yang memiliki jumlah terbanyak 

dibandingkan dengan generasi lainnya di Lampung. Oleh sebab itu, penulis 

tertarik untuk melakukan penelitian pada Gen Z di Lampung.  

Berdasarkan fenomena, latar belakang permasalahan, dan adanya kesenjangan 

dari hasil penelitian terdahulu, maka penulis tertarik untuk mengadakan 

penelitian lebih lanjut yang akan dituangkan ke dalam skripsi dengan judul 

“Pengaruh Social Influence, Brand Image, dan Social Media Marketing 

Instagram terhadap Minat Menggunakan Layanan Telemedicine Halodoc 

pada Generasi Zilenial (Gen Z) di Lampung”.  

 

1.2  Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka dapat dirumuskan permasalah pada 

penelitian ini diantaranya sebagai berikut. 

1. Apakah variabel social influence secara parsial berpengaruh signifikan 

terhadap minat menggunakan layanan telemedicine Halodoc? 

2. Apakah variabel brand image secara parsial berpengaruh signifikan 

terhadap minat menggunakan layanan telemedicine Halodoc? 

3. Apakah variabel social media marketing Instagram secara parsial 

berpengaruh signifikan terhadap minat menggunakan layanan telemedicine 

Halodoc? 

4. Apakah variabel kepercayaan, social influence, brand image, dan social 

media marketing Instagram secara simultan berpengaruh signifikan 

terhadap minat menggunakan layanan telemedicine Halodoc? 
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1.3 Tujuan Penelitian 

Sesuai dengan perumusan masalah sebelumnya, maka penelitian ini bertujuan 

sebagai berikut. 

1. Untuk mengetahui variabel social influence secara parsial berpengaruh 

signifikan terhadap minat menggunakan layanan telemedicine Halodoc. 

2. Untuk mengetahui variabel brand image secara parsial berpengaruh 

signifikan terhadap minat menggunakan layanan telemedicine Halodoc. 

3. Untuk mengetahui variabel social media marketing Instagram secara parsial 

berpengaruh signifikan terhadap minat menggunakan layanan telemedicine 

Halodoc. 

4. Untuk mengetahui variabel social influence, brand image, dan social media 

marketing Instagram secara simultan berpengaruh signifikan terhadap minat 

menggunakan layanan telemedicine Halodoc. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Berdasarkan tujuan penelitian, maka penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan manfaat sebagai berikut. 

1. Manfaat Teoritis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi terhadap 

pengembangan teori Technology Acceptance Model (TAM) khususnya 

dalam pemanfaatan teknologi kesehatan yaitu telemedicine. Diharapkan 

juga penelitian ini dapat menjadi salah satu bahan referensi untuk penelitian 

selanjutnya. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Pemangku Kepentingan 

Penelitian ini dapat dijadikan bahan referensi untuk pemangku 

kepentingan khususnya perusahaan layanan telemedicine Halodoc untuk 

mengembangkan faktor-faktor yang dapat memengaruhi minat 

menggunakan dan mengembangkan faktor-faktor tersebut menjadi 

strategi agar pengguna layanan telemedicine Halodoc terus meningkat. 
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b. Bagi Akademisi 

Penelitian ini dapat digunakan sebagai sarana untuk menambah 

wawasan dan pengetahuan, serta digunakan untuk dapat mengetahui 

pengaruh social influence, brand image, dan social media marketing 

Instagram terhadap minat menggunakan layanan telemedicine Gen Z. 



   
 

II. TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Teori Technology Acceptance Model (TAM) 

Technology Acceptance Model (TAM) merupakan sebuah konsep yang 

dikembangkan oleh Davis et al (1989) sebagai dasar untuk mempelajari dan 

memahami perilaku pengguna dalam meneriman dan memanfaatkan sistem 

informasi. Teori TAM merupakan adaptasi dari Teori Tindakan Beralasan atau 

Theory Reasoned Action (TRA) yang dikembangkan oleh Ajzen dan Fishbein 

(1975). TAM diharapkan dapat membantu memperkirakan sikap dan 

penerimaan individu terhadap teknologi serta dapat memberikan informasi 

yang mendasar yang diperlukan terkait faktor-faktor pendorong sikap individu 

tersebut (Lee & Panteli, 2010).  

TAM menempatkan keyakinan individu dalam memanfaatkan teknologi yang 

ditentukan persepsi kemanfaatan (perceived usefulness) dan persepsi 

kemudahan penggunaan (perceived ease of use), yang memiliki relevansi untuk 

memperkirakan sikap penerimaan  individu terhadap teknologi komputer 

(Davis et al., 1989). Perceived usefulness merupakan tingkat keyakinan 

seseorang bahwa penerapan teknologi akan meningkatkan kinerja, sedangkan 

perceived ease of use tingkat keyakinan seseorang bahwa dengan menerapkan 

teknologi dapat mempermudah dalam menyelesaikan pekerjaan (Venkatesh et 

al., 2000).  

TAM adalah teori yang digunakan untuk mengetahui penerimaan individu 

terhadap sistem informasi dan teknologi. Teori ini merupakan teori yang paling 

banyak digunakan dalam penelitian teknologi informasi karena teori ini dinilai 

lebih sederhana dan mudah diterapkan (Surendran, 2012).
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2.2 Minat Menggunakan 

Menurut Ajzen & Fishbein (2005), minat didefinisiskan sebagai keadaan 

seseorang sebelum melakukan suatu tindakan atau perilaku yang nantinya dapat 

dijadikan landasan untuk memperkirakan tindakan atau perilaku tersebut. Minat 

adalah perilaku yang muncul terhadap objek yang menunjukkan keinginan dari 

seseorang untuk melakukan pembelian produk atau jasa. Tidak hanya itu, minat 

juga timbul dari proses pengambilan keputusan yang dilakukan oleh seseorang 

atas produk yang ditawarkan atau dibutuhkan oleh individu tersebut.  

 

Ajzen & Fishbein (1975), menyebutkan intensi atau minat memiliki empat 

aspek diantaranya sebagai berikut. 

a. Perilaku (behavior), merupakan perilaku spesifik yang akan diwujudkan. 

b. Sasaran (target), merupakan objek yang menjadi sasaran perilaku. Objek 

yang menjadi sasaran perilaku spesifik digolongkan menjadi tiga yaitu 

orang atau objek tertentu (particular object), sekelompok orang atau objek 

(a class of object), dan orang atau objek pada umumnya (any object). 

c. Situasi (situation), merupakan situasi yang mendukung untuk dilakukannya 

suatu perilaku atau tindakan (bagaimana dan dimana perilaku itu akan 

diwujudkan). 

d. Waktu (time), merupakan waktu terjadinya perilaku yang meliputi waktu 

tertentu, dalam periode tertentu, atau jangkan waktu yang tidak terbatas. 

Ajzen & Fishbein (2005), mengungkapkan bahwa minat menggunakan 

(intention to use) merupakan kecenderungan seseorang untuk memilih 

melakukan atau tidak melakukan suatu pekerjaan. Mowen dalam (Kurnia & Sri 

Setyo, 2014) menyebutkan bahwa minat menggunakan merupakan penentu 

individu untuk melakukan suatu tindakan atau perilaku seperti membeli produk 

atau jasa. Minat menggunakan merupakan keinginan dari calon konsumen 

yang akan menggunakan atau membeli produk yang telah ditawarkan oleh 

suatu perusahaan.  

Dari penjelasan di atas, maka dapat disimpulkan bahwa minat menggunakan 

adalah sikap atau perilaku yang muncul sebagai tanggapan terhadap objek,yang 
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menunjukkan ketertarikan dari individu untuk melakukan pembelian produk 

atau jasa. 

2.2.1 Indikator Minat Menggunakan 

Menurut Ferdinand (2014), minat dapat diidentifikasi melalui empat indikator 

yaitu: 

1. Minat Transaksional yaitu suatu bentuk minat konsumen yang dinyatakan 

sebagai kecenderungan seseorang untuk membeli produk atau jasa. 

2. Minat Referensial yaitu bentuk kecenderungan seseorang untuk 

mereferensikan produk atau jasa kepada orang lain. 

3. Minat Preferensial yaitu bentuk minat yang menunjukkan perilaku 

seseorang yang memiliki preferensi utama pada produk atau jasa tersebut. 

4. Minat Eksploratif merupakan bentuk minat yang menunjukkan perilaku 

seseorang yang selalu mencari informasi mengenai produk atau jasa yang 

diminati dan mencari informasi lain yang mendukung karakteristik positif 

dari produk atau jasa tersebut.  

 

2.3 Social Influence 

Perilaku seseorang terkadang dapat dipengaruhi oleh lingkungan sosialnya. 

Lingkungan sosial yang dimaksud adalah lingkungan sosial secara umum 

seperti orang terdekat atau orang yang dianggap berpengaruh oleh konsumen 

(Gunawan & Flawrencia, 2019). Menurut Mason et al. (2007), social influence 

adalah cara orang lain untuk memengaruhi keyakinan, perasaan, dan perilaku 

seseorang, sehingga ada perubahan dalam sikap atau perilaku sebagai hasil 

interaksi dengan orang lain. Jagiyanto (2007) mendeskripsikan pengaruh sosial 

sebagai sejauh mana seseorang mempersepsikan kepentingan yang dipercaya 

oleh orang lain yang memengaruhinya menggunakan sistem baru.  

Menurut Venkatesh & Davis (2000) dalam (Elsha et al., 2022), pengaruh sosial 

memiliki dampak pada perilaku individual melalui tiga mekanisme yakni 

kesepakatan (compliance), internalisasi (internalization), dan identifikasi 

(identification). Pengaruh sosial mengacu pada bagaimana orang lain dapat 

memengaruhi keputusan perilaku seseorang (Wang & Chou, 2014). Oleh 
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karena itu, semakin banyak pengaruh yang diberikan oleh lingkungan sosial 

terhadap individu untuk menggunakan suatu teknologi yang baru, maka 

semakin besar minat yang timbul dari diri individu tersebut.  

Dari penjelasan di atas, maka dapat disimpulkan bahwa social influence 

merupakan pengaruh yang dirasakan seseorang setelah terjadi interaksi dengan 

orang lain untuk menggunakan sistem atau teknologi yang baru. 

 

  2.3.1 Bentuk-Bentuk Social Influence 

Menurut Hidayat & Bashori (2016), terdapat tiga bentuk dari social influence, 

diantaranya sebagai berikut. 

1. Konformitas 

Konformitas merupakan salah satu bentuk pengaruh sosial dimana terdapat 

perubahan perilaku yang disebabkan oleh keinginan untuk mengikuti orang 

lain atau norma sosial yang ada. 

2. Kesepakatan 

Kesepakatan merupakan suatu bentuk pengaruh sosial yang mencakup 

permintaan langsung seseorang kepada orang lain. 

3. Kepatuhan 

Kepatuhan merupakan bentuk pengaruh sosial dimana terdapat perubahan 

perilaku karena adanya perintah orang lain yang memiliki otoritas. 

 

  2.3.2 Indikator Social Influence 

Menurut Kotler (2005), perilaku konsumen dipengaruhi oleh beberapa faktor 

sebagai berikut. 

1. Kelompok Acuan 

Kelompok acuan individu terdiri dari semua kelompok yang mempunyai 

pengaruh secara langsung maupun tidak langsung terhadap sikap atau 

perilaku seseorang. Kelompok yang memberikan pengaruh secara langsung 

terhadap individu dinamakan kelompok keanggotaan, yaitu dimana 

seseorang menjadi anggota dari kelompok tersebut dan saling berinteraksi. 

Seseorang juga dapat dipengaruhi oleh kelompok namun seseorang tersebut 

tidak menjadi bagian dari kelompok disebut dengan kelompok aspirasi. 
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Kelompok acuan akan memengaruhi individu dengan memperkenalkan 

perilaku dan gaya hidup yang baru kepada individu tersebut. Selanjutnya 

kelompok acuan memengaruhi perilaku dan konsep diri serta menciptakan 

desakan kenyamanan yang dapat memengaruhi pemilihan produk dan 

merek. Jika pengaruh kelompok acuan kuat, maka perusahaan harus 

menentukan cara untuk meraih dan memengaruhi pemimpin opini 

kelompok. 

2. Keluarga 

Keluarga adalah pengaruh sosial terpenting bagi konsumen. Keluarga 

berperilaku sebagai agen sosialisasi utama, membantu para anggotanya 

mendapat keahlian, pengetahun, dan sikap atau perilaku dalam bertindak 

sebagai konsumen di pasar. Oleh karena itu, keluarga mempunyai pengaruh 

yang besar pada sikap para anggotanya yang lebih muda terhadap berbagai 

pilihan produk, merek, dan toko. Bahkan, jika pembeli lama tidak lagi 

berinteraksi secara mendalam dengan keluarganya, pengaruh keluarga 

terhadap perilaku pembeli dapat tetap signifikan. 

3. Peran dan Status 

Individu selalu berpartisipasi dalam banyak kelompok. Kedudukan individu 

tersebut dalam masing-masing kelompok dapat ditentukan berdasarkan 

peran dan status. Peran mencakup kegiatan/aktivitas yang diharapkan akan 

dilakukan oleh individu. Masing-masing peran akan menghasilkan status. 

Orang-orang memilih produk yang dapat mengkomunikasikan peran dan 

status meraka dalam masyarakat. Oleh sebab itu, perusahaan harus 

menyadari potensi simbol status dari suatu produk dan merek. 

 

2.4 Brand Image 

Menurut Supranto (2011), citra merek merupakan apa yang konsumen pikir 

atau rasakan ketika melihat atau mendengar suatu merek dan/atau apa yang 

konsumen pelajari tentang suatu merek. Roslina  (2010), mendefinisikan bahwa 

brand image (citra merek) merupakan petunjuk yang akan digunakan oleh 

konsumen untuk menilai produk ketika konsumen tersebut tidak mempunyai 

informasi yang cukup mengenai suatu produk. Citra merek merupakan 
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sekumpulan asosiasi mengenai suatu merek yang tersimpan dalam 

benak/ingatan konsumen. 

Kotler & Keller (2016), mengungkapkan bahwa citra merek merupakan respon 

konsumen terhadap keseluruhan penawaran yang diberikan oleh perusahaan. 

Citra suatu perusahaan juga dapat dipahami sebagai sejumlah kepercayaan dan 

kesan pada perusahaan. Kesan-kesan yang timbul dibenak konsumen berasal 

dari bebagai macam hal seperti aktivitas pemasaran, pengalaman orang lain 

maupun diri sendiri ketika mengonsumsi merek tersebut. Ingatan dan kesan 

mengenai merek tersebut akan terus meningkat dengan semakin meningkatnya 

pengalaman konsumen maupun semakin sering terlihatnya suatu merek dalam 

strategi pemasarannya. 

Berdasarkan penjelasan di atas, maka dapat disumpulkan bahwa citra merek 

merupakan segala pandangan yang muncul dibenak dan ingatan konsumen 

terhadap suatu merek. 

 

  2.4.1 Faktor-Faktor yang Membentuk Brand Image 

Menurut Schiffman & Kanuk (2007), terdapat beberapa faktor pembentuk citra 

merek yaitu sebagai berikut. 

1. Kualitas yang berkaitan dengan kualitas produk barang yang ditawarkan 

oleh produsen dengan merek tertentu. 

2. Dipercaya atau diandalkan. berkaitan dengan pendapat atau kesepakatan 

yang dibentuk oleh masyarakat tentang suatu produk atau jasa yang 

diminati. 

3. Kegunaan atau manfaat yang berkaitan dengan fungsi dari suatu produk 

atau jasa yang dapat dimanfaatkan oleh konsumen. 

4. Harga berkaitan dengan tinggi rendahnya atau banyak sedikitnya jumlah 

uang yang dikeluarkan konsumen untuk mempengaruhi suatu produk, juga 

dapat memengaruhi citra jangka panjang. 

5. Citra yang dimiliki oleh merek itu sendiri, yaitu berupa pandangan, 

kesepakatan dan informasi yang berkaitan dengan suatu merek dari produk 

atau jasa tertentu. 
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  2.4.2 Indikator Brand Image 

Menurut Aaker & Biel (2009), terdapat tiga indikator pembentuk brand image 

atau citra merek yaitu sebagai berikut. 

1. Citra Perusahaan 

Citra perusahaan diartikan sebagai pandangan konsumen terhadap 

perusahaan baik barang maupun jasa yang terdiri dari popularitas, 

kredibilitas, serta jaringan perusahaan. 

2. Citra Produk 

Pendapat konsumen terhadap suatu barang atau jasa yang terdiri dari atribut 

dari produk, manfaat untuk konsumen, dan jaminan. 

3. Citra Pemakai 

Pandangan konsumen terhadap penggunaan suatu barang atau jasa yang 

terdiri atas pemakai itu sendiri. 

 

2.5 Social Media Marketing  

Media sosial merupakan platform yang dapat digunakan oleh konsumen untuk 

berbagi informasi seperti teks, gambar, audio, dan video kepada orang lain 

(Kotler et al., 2016). Saat ini media sosial tidak hanya digunakan untuk 

berkomunikasi, melainkan sebagai sarana untuk melakukan promosi karena 

banyaknya manfaat yang ditawarkan (Rahadi & Abdillah, 2013). Media sosial 

menjadi alat yang paling efektif untuk melakukan promosi, media sosial juga 

digunakan sebagai sarana pemasaran yang interaktif, dan membangun 

hubungan dengan konsumen (Siswanto, 2013). Menurut Chris Heuer dalam 

Solis (2010), mengemukakan bahwa media sosial mempunyai empat elemen 

konsep komunikasi (4C) untuk mewujudkan komunikasi yang efektif sebagai 

sarana promosi diantaranya sebagai berikut. 

1. Context (Konteks) 

“How we from our stories” merupakan bagaimana cara membuat pesan, 

cerita, atau informasi. 

2. Communication (Komunikasi) 

“The practice of sharing our story as well as listening, responding, 

growing” merupakan bagaimana cara menerangkan atau membagikan, 
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mendengarkan, menanggapi, dan mengembangkan sebuah pesan kepada 

konsumen. 

3. Collaboration (Kolaborasi) 

“Working together to make things better and more efficient and effective” 

merupakan bentuk kerjasama antara orang yang memberi dan orang yang 

menerima informasi agar informasi tersebut dapat disampaikan secara 

efektif dan efisien. 

4. Connection (Koneksi) 

“The relationship we forge and maintain” merupakan bagaimana membina 

dan menjaga hubungan yang telah terjalin agar terus berkelanjutan antara 

pemberi dan penerima informasi.Instagram merupakan salah satu media 

sosial yang dimanfaatkan sebagai sarana untuk aktivitas pemasaran.  

 

Kurnianto (2020), mengungkapkan Instagram sebagai salah satu media sosial 

yang dapat digunakan untuk kegiatan pemasaran secara online dengan cara 

mengunggah foto atau video produk/jasa sehingga konsumen dapat 

mengidentifikasi produk/jasa yang ditawarkan. Instagram memiliki berbagai 

fitur seperti mengunggah dan menonton video/gambar, melakukan aktivitas 

perpesanan, fitur iklan, serta story yang dapat membuat para penggunanya 

menjadi lebih dekat (Junawan & Laugu, 2020). Selain itu, Instagram juga 

memiliki fitur-fitur yang membantu dalam proses pemasaran seperti fitur 

followers dan following yang menyebabkan para pengguna mengetahui siapa 

saja yang tertarik dengan akun yang ada di Instagram, mengunggah foto dan 

video dilengkapi caption dan hashtag, memperoleh tanda suka atau komentar 

dari pengikut lain, fitur IGTV serta LIVE yang memudahkan interaksi antara 

followers yang user miliki, serta fitur instastory yang memperlihatkan cerita 

singkat yang bertahan sampai 24 jam (Nugroho & Azzahra, 2022).  

Menurut Zulfikar (2017), social media marketing (SMM) adalah bentuk 

pemasaran yang mempromosikan suatu merek, produk, atau jasa dengan 

memanfaatkan media sosial. Social media marketing merupakan kegiatan 

pemasaran yang dilakukan melalui media sosial guna berinteraksi dengan 

konsumen secara online (Khairunnisa, 2022). Social media marketing 
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merupakan teknik dalam pemasaran yang menggunakan media sosial sebagai 

media untuk mempromosikan produk atau jasa secara lebih spesifik (Untari & 

Fajariana, 2018). 

Social media marketing merupakan bentuk pemasaran langsung ataupun tidak 

langsung guna membangun kesadaran, pengakuan, daya ingat, dan tindakan 

untuk merek, bisnis, produk, orang, atau entitas lainnya dan dilakukan dengan 

cara memanfaatkan alat dari web sosial seperti blogging, microblogging, social 

networking, social bookmarking, dan content sharing (Gunelius, 2011). Social 

media marketing adalah suatu proses yang mendorong individu/kelompok 

untuk melakukan promosi melalui situs web, produk, atau layanan mereka 

melalui saluran sosial media online dan untuk berkomunikasi dengan 

memanfaatkan komunitas yang jauh lebih besar. Dengan hal itu akan memiliki 

kemungkinan lebih besar untuk melakukan pemasaran dari pada melalui 

saluran periklanan tradisional. 

Dari penjelasan di atas, maka dapat disimpulkan bahwa social media marketing 

merupakan salah satu cara untuk memasarkan suatu produk atau jasa dengan 

memanfaatkan media sosial.  

 

2.5.1 Dimensi Social Media Marketing 

Menurut Kim & Ko (2012), social media marketing memiliki lima dimensi 

yaitu sebagai berikut. 

1. Hiburan (Entertainment) 

Hiburan merupakan hasil dari kesenangan dan permainan yang timbul dari 

pengalaman lewat media sosial. 

2. Interaksi (Interaction) 

Interaksi sosial meruapakan motivasi penting guna terwujudnya suatu 

konten. Melalui media sosial dapat memberikan bantuan kepada konsumen 

dan menjadi tempat untuk berdiskusi serta bertukar ide. 

3. Trendiness 

Konsumen cenderung beralih ke berbagai jenis sosial media untuk 

mendapatkan informasi, karena mereka lebih mempercayai sumber 
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informasi dari perusahaan hingga komunikasi yang disponsori melalui 

kegiatan promosi tradisional. 

4. Customization 

Dalam dunia media sosial, customization mengacu pada pengunjung yang 

menjadi target dari pesan yang diposting. 

5. WOM 

Media sosial dapat menghubungkan interaksi antara satu konsumen dengan 

konsumen lainnya karena dapat memberikan informasi tentang produk atau 

jasa kepada teman, rekan, atau keluarga tanpa batasan. 

 

2.5.2 Indikator Social Media Marketing 

Menurut Gunelius (2011), terdapat empat elemen yang menjadi variabel 

kesuksesan social media marketing yakni sebagai berikut. 

1. Content Creation 

Konten yang atraktif menjadi dasar dalam melakukan pemasaran melalui 

media sosial. Konten yang dibuat harus menarik dan dapat mewakili 

kepribadian dari sebuah usaha sehingga dapat dipercaya oleh konsumen. 

2. Content Sharing 

Memperluas jaringan sebuah bisnis/usaha dan memperluas penonton 

online dapat dilakukan dengan cara membagikan konten kepada kelompok 

sosial. 

3. Connecting 

Media sosial memungkinkan seseorang bertemu dengan lebih banyak 

orang yang memiliki ketertarikan yang sama. Relasi yang luas dapat 

membangun hubungan yang lebih banyak menghasilkan keuntungan. 

4. Community Building 

Membangun suatu kelompok/komunitas yang memiliki ketertarikan yang 

sama di internet dapat terjadi dengan adanya social networking. 

Community building bertujuan untuk mencari target konsumen yang 

ketertaikannya sama dengan produk/jasa yang ditawarkan oleh 

perusahaan. 
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2.6 Penelitian Terdahulu 

Penelitian terdahulu memiliki peran yang sangat penting dalam setiap 

penelitian ilmiah yang akan dilakukan karena dapat menjadi referensi dalam 

penelitian selanjutnya. Berikut beberapa penelitian terdahulu yang berkaitan 

dengan layanan telemedicine. 
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Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu 

No 
Nama Judul Metode Hasil Perbedaan Penelitian 

1. 

Rima Alviani, 

Betty 

Purwandari, 

Imairi 

Eitiveni, 

Mardiana 

Purwaningsih 

(2023) 

Factors Affecting 

Adoption of 

Telemedicine for 

Virtual 

Healthcare 

Services in 

Indonesia 

Kuantitatif 

dengan analisis 

data 

menggunakan 

Partial Least 

Square – 

Structural 

Equation 

Modeling (PLS–

SEM). 

Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa ekspektasi kinerja, ekspektasi 

usaha, pengaruh sosial, literasi 

kesehatan, dan kepercayaan 

berpengaruh secara signifikan 

terhadap minat menggunakan layanan 

telemedicine. Namun, kondisi 

fasilitas, nilai harga, dan privasi tidak 

berpengaruh secara signifikan 

terhadap minat menggunakan layanan 

telemedicine. 

Penelitian terdahulu menggunakan variabel independen 

yaitu ekspektasi kinerja, ekspektasi usaha, pengaruh 

sosial, literasi kesehatan, kepercayaan, kondisi fasilitas, 

nilai harga, dan privasi yang dilakukan di Indonesia 

dengan responden berusia 17-55 tahun. Penelitian ini 

menggunakan variabel independen diantaranya 

kepercayaan, social influence, brand image, dan social 

media marketing Instagram yang dilakukan di 

Lampung dengan responden dari kalangan Gen Z (11-

26 tahun). Selain itu, pada penelitian terdahulu 

menggunakan teori UTAUT2, sedangkan dalam 

penelitian ini menggunakan teori TAM. 

2. 

Aditya Fahmi 

(2023) 

Pengaruh Social 

Media Marketing, 

Brand Image dan 

Lifestyle Terhadap 

Purchase 

Decision pada 

Produk Starbucks 

Kuantitatif Hasil dalam penelitian ini 

menunjukkan bahwa social media 

marketing dan brand image 

berpengaruh secara signifikan 

terhadap purchase decision, 

sedangkan lifestyle tidak berpengaruh 

terhadap purchase decision. 

Penelitian terdahulu menggunakan variabel independen 

yaitu Social Media Marketing, Brand Image dan 

Lifestyle, sedangkan purchase decision sebagai 

variabel dependen dengan populasi pelanggan 

Starbucks di wilayah Jabodetabek. Penelitian ini 

menggunakan variabel independen diantaranya 

kepercayaan, social influence, brand image, dan social 

media marketing Instagram, sedangkan minat 

menggunakan sebagai variabel dependen dengan 

populasi Gen Z di Lampung. 

3. 

Charu Saxena, 

Pardeep 

Kumar, 

Pratibha 

Thakur (2022) 

Adoption and 

Usage Intention 

of Consumers 

Towards 

Telemedicine 

Among People 

During Pandemic 

Times 

Kuantitatif 

dengan analisis 

data 

menggunakan 

Partial Least 

Square – 

Structural 

Equation 

Hasil penelitian ini menujukkan 

bahwa keandalan, kenyamanan, 

keterjangkauan, pengaruh sosial, 

motivasi hedonis, keaslian, dan 

penawaran/diskon berpengaruh 

signifikan terhadap minat 

menggunakan telemedicine. Namun, 

yang paling signifikan memengaruhi 

Penelitian terdahulu menggunakan variabel 

kenyamanan, keterjangkauan, pengaruh sosial, 

motivasi hedonis, keaslian, dan penawaran/diskon 

sebagai variabel independen yang dilakukan di India 

Utara dengan rentang usia responden mulai dari 20 

tahun sampai lebih dari 50 tahun. Penelitian ini 

menggunakan variabel independen diantaranya 

kepercayaan, social influence, brand image, dan social 
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No 
Nama Judul Metode Hasil Perbedaan Penelitian 

Modeling (PLS–

SEM). 

minat menggunakan layanan 

telemedicine adalah keterjangkauan.  

media marketing Instagram yang dilakukan di 

Lampung dengan responden dari kalangan Gen Z (11-

26 tahun). 

4. 

Ageng 

Mahendra 

Assidiq, Dea 

Oktaviani, 

Rifqi Arya 

Sandhi (2022) 

Pengaruh Digital 

Marketing, 

Kualitas Layanan, 

dan Brand Image 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Produk 

Telemedicine 

Kuantitatif 

dengan analisis 

data 

menggunakan 

SPSS. 

Hasil dari penelitian ini menunjukkan 

bahwa digital marketing, kualitas 

layanan, dan brand image baik itu 

secara parsial maupun simultan 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian 

produk telemedis pada konsumen 

Halodoc di Jabodetabek. 

Penelitian terdahulu menggunakan variabel independen 

yaitu digital marketing, kualitas layanan, dan brand 

image yang dilakukan di Jabodetabek dengan usia 18-

65 tahun. Penelitian ini menggunakan variabel 

independen diantaranya kepercayaan, social influence, 

brand image, dan social media marketing Instagram 

yang dilakukan di Lampung dengan responden dari 

kalangan Gen Z (11-26 tahun). Selain itu, variabel 

dependen dalam penelitian terdahulu yakni keputusan 

pembelian, sedangkan variabel dependen pada 

penelitian ini adalah minat menggunakan. 

5. Patricia 

Baudier, 

Galina 

Kondrateva, 

Chantal 

Ammi, Victor 

Chang, 

Francesco 

Schiavone 

(2021) 

Patients’ 

perceptions of 

teleconsultation 

during COVID-

19: A cross-

national study 

Kuantitatif 

dengan analisis 

data 

menggunakan 

SmartPLS3 

Hasil dari penelitian ini menunjukkan 

bahwa kebiasaan, ekspektasi kinerja, 

persepsi resiko, self efficacy, personal 

innovativeness, ketersediaan, dan 

contamination avoidance 

berpengaruh secara signifikan 

terhadap minat menggunakan. 

Namun, ekspektasi usaha dan 

pengaruh sosial tidak berpengaruh 

secara signifikan terhadap minat 

menggunakan.  

Penelitian terdahulu menggunakan variabel independen 

yaitu bahwa kebiasaan, ekspektasi kinerja, persepsi 

resiko, self efficacy, personal innovativeness, 

ketersediaan, contamination avoidance, ekspektasi 

usaha dan pengaruh sosial dengan responden berusia 

mulai dari 18 tahun sampai lebih dari 55 tahun yang 

berasal dari Eropa dan Asia. Penelitian ini 

menggunakan variabel independen diantaranya 

kepercayaan, social influence, brand image, dan social 

media marketing Instagram yang dilakukan di 

Lampung dengan responden dari kalangan Gen Z (11-

26 tahun). Selain itu, pada penelitian terdahulu 

menggunakan teori UTAUT2, sedangkan dalam 

penelitian ini menggunakan teori TAM. 

6. 

Stefanie 

Sandra 

Santoso, 

Pengaruh Social 

Media Marketing 

Instagram 

Terhadap Niat 

Kuantitatif Hasil dari penelitian ini menunjukkan 

bahwa social media marketing 

Instagram berpengaruh positif dan 

Penelitian terdahulu menggunakan variabel independen 

yaitu Social Media Marketing Instagram dan niat beli 

sebagai variabel dependen. Penelitian ini menggunakan 

variabel independen diantaranya kepercayaan, social 
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No 
Nama Judul Metode Hasil Perbedaan Penelitian 

Sheellyana 

Junaedi (2021) 

Beli Konsumen 

Pada Kopi Janji 

Jiwa 

signifikan terhadap niat beli pada 

Kopi Janji Jiwa. 

influence, brand image, dan social media marketing 

Instagram, sedangkan minat menggunakan sebagai 

variabel dependen. 

7. 

Fasihatul 

Muslihah 

(2018) 

Pengaruh Social 

Media Marketing 

Instagram 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Produk 

Fashion dalam 

Pandangan Islam  

Kuantitatif Hasil dari penelitian ini menunjukkan 

bahwa social media marketing 

berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian yang dilakukan 

oleh mahasiswa Fakultas Ekonomi 

dan Bisnis Islam UIN Raden Intan 

Lampung Angkatan 2014-2016. 

Penelitian terdahulu hanya menggunakan satu variabel 

independen yakni social media marketing Instagram 

dan keputusan pembelian sebagai variabel dependen. 

Pada penelitian ini menggunakan variabel independen 

diantaranya kepercayaan, social influence, brand 

image, dan social media marketing Instagram, 

sedangkan minat menggunakan sebagai variabel 

dependen. 

8. 

Giri Maulana 

Arief & 

Heppy 

Millianyani 

(2015) 

Pengaruh Social 

Media Marketing 

Melalui Instagram 

Terhadap Minat 

Beli Konsumen 

Sugar Tribe 

Kuantitatif Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa pengaruh social media 

marketing melalui Instagram 

berpengaruh signifikan terhadap 

minat beli konsumen Sugar Tribe. 

Penelitian terdahulu hanya menggunakan satu variabel 

independen yakni social media marketing Instagram 

dan minat beli sebagai variabel dependen. Pada 

penelitian ini menggunakan variabel independen 

diantaranya kepercayaan, social influence, brand 

image, dan social media marketing Instagram, 

sedangkan minat menggunakan sebagai variabel 

dependen. 
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2.7 Kerangka Pemikiran  

Untuk dapat memilih melakukan atau tidak melakukan penggunaan layanan 

telemedicine, terkadang seseorang mendapatkan informasi dan dukungan dari 

lingkungan sekitarnya. Lingkungan sekitar seperti keluarga atau teman 

cenderung lebih dipercaya dan dapat memberikan informasi yang akurat 

sehingga dapat memengaruhi individu dalam menggunakan sistem baru. Oleh 

karena itu, lingkungan sekitar juga dapat memengaruhi seseorang ketika akan 

menggunakan suatu produk/jasa.  

Citra yang baik dari sebuah perusahaan akan berdampak baik pula terhadap 

pandangan seseorang pada perusahaan tersebut. Citra baik yang dibangun 

perusahaan akan menimbulkan persepsi positif yang dapat memengaruhi 

seseorang dalam menggunakan suatu layanan. Dengan menciptakan brand 

image yang positif dan dapat memenuhi kebutuhan serta keinginan konsumen, 

maka akan menumbuhkan minat konsumen dalam menggunakan suatu 

produk/jasa. Konsumen cenderung memilih produk atau jasa yang telah 

dikenal melalui pengalaman menggunakan atau informasi yang didapatkan dari 

berbagai sumber. 

Berkembangnya dunia digital juga berakibat pada meningkatnya penggunaan 

media sosial. Media sosial menjadi sarana untuk berbagi informasi dalam 

jangkauan yang luas dan waktu yang tidak terbatas. Oleh karena itu, media 

sosial menjadi media yang tepat untuk digunakan sebagai alat mempromosikan 

suatu produk/jasa. Salah satu media sosial yang banyak digunakan oleh 

masyarakat adalah Instagram. Dengan fitur-fitur yang tersedia dan kemudahan 

dalam menggunakannya menjadikan suatu informasi dapat dengan mudah 

didapatkan.  

Berdasarkan pemaparan di atas, maka dapat dijelaskan kerangka pemikiran 

pada penelitian ini menggambarkan social influence, brand image, dan social 

media marketing Instagram sebagai variabel independen dan minat 

menggunakan sebagai variabel dependen. 
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Keterangan: 

                  : Parsial 

                         : Simultan 

 

 

 2.7.1 Pengaruh Social Influence terhadap Minat Menggunakan Layanan 

Telemedicine Halodoc 

Pengaruh sosial merupakan faktor penting dalam menetapkan atau memilih 

teknologi karena dapat berpengaruh pada adopsi telemedicine, lantaran 

individu lebih condong untuk mencari pembenaran dari orang lain, seperti 

teman dan keluarga atau petugas kesehatan. Hal tersebut sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh (Kamal et al., 2019) yang menjelaskan bahwa 

peran lingkungan sekitar berpengaruh secara signifikan terhadap minat 

menggunakan layanan telemedicine. Sedangkan, menurut penelitian yang 

dilakukan oleh (Baudier et al., 2021), mengungkapkan bahwa pengaruh sosial 

tidak berdampak secara signifikan terhadap minat menggunakan layanan 

telemedicine di negara maju. Namun, hasilnya mungkin saja tidak sama pada 

populasi yang berbeda.  

 

 

 

Social Influence (X1) 

Minat Menggunakan 

(Y) Brand Image (X2) 

Social Media 

Marketing (X3) 

 

Gambar 2. 1 Kerangka Pemikiran 
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 2.7.2 Pengaruh Brand Image terhadap Minat Menggunakan Layanan       

Telemedicine Halodoc 

Brand image merupakan salah satu aset tidak berwujud yang sangat penting 

karena dapat memengaruhi persepsi konsumen. Dengan melakukan ekspansi 

citra merek dan perluasan portofolio merek, perusahaan dapat memperoleh 

keuntungan dari citra dan kesadaran merek yang telah terbentuk. Hal tersebut 

juga dapat mewujudkan konsumen potensial yang mengerti akan citra merek 

perusahaan. Didukung juga dengan penelitian yang dilakukan oleh (Alviani et 

al., 2023), yang mengungkapkan sikap positif dari penyedia layanan 

telemedicine juga dapat memengaruhi minat seseorang untuk menggunakan 

layanan tersebut.  

 

 2.7.3 Pengaruh Social Media Marketing Instagram terhadap Minat 

Menggunakan Layanan Telemedicine Halodoc 

Social media marketing (SMM) merupakan salah satu strategi untuk 

memasarkan situs web, merek, atau bisnis dengan berinteraksi dan menarik 

minat pelanggan saat ini atau calon pelanggan melalui media sosial 

(Saravanakumar & SuganthaLakshmi, 2012). Social media marketing 

dilakukan melalui media sosial online dan memanfaatkan komunitas online 

untuk mencapai sasaran yang lebih luas. Salah satu media sosial yang banyak 

digunakan oleh masyarakat adalah Instagram. Instagram menyediakan 

beberapa fitur-fitur dan kemudahan dalam menggunakannya menjadikan suatu 

informasi dapat dengan mudah didapatkan, sehingga membantu dalam proses 

pemasaran (Nugroho & Azzahra, 2022).  

 

2.8  Hipotesis Penelitian 

Menurut Sugiyono (2017), hipotesis ialah dugaan sementara terhadap rumusan 

masalah penelitian, dimana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan 

dalam bentuk kalimat pertanyaan. Berdasarkan kerangka pemikiran yang telah 

diuraikan di atas, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut. 

Ha1 : Variabel social influence secara parsial berpengaruh signifikan terhadap 

minat menggunakan layanan telemedicine Halodoc. 
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 Ho1 : Variabel social influence secara parsial tidak berpengaruh signifikan 

terhadap minat menggunakan layanan telemedicine Halodoc. 

Ha2 : Variabel brand Image secara parsial berpengaruh signifikan terhadap 

minat menggunakan layanan telemedicine Halodoc. 

 Ho2 : Variabel brand Image secara parsial tidak berpengaruh signifikan 

terhadap minat menggunakan layanan telemedicine Halodoc. 

Ha3 : Variabel social media marketing Instagram secara parsial berpengaruh 

signifikan terhadap minat menggunakan layanan telemedicine Halodoc. 

 Ho3 : Variabel social media marketing Instagram secara parsial tidak 

berpengaruh signifikan terhadap minat menggunakan layanan 

telemedicine Halodoc. 

Ha4 : Variabel social influence, brand Image, dan social media marketing 

Instagram secara simultan berpengaruh signifikan terhadap minat 

menggunakan layanan telemedicine Halodoc. 

 Ho4 : Variabel social influence, brand Image, dan social media marketing 

Instagram secara simultan tidak berpengaruh signifikan terhadap minat 

menggunakan layanan telemedicine Halodoc. 

 

 

 

 



   
 

III. METODE PENELITIAN 

 

3.1 Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian 

eksplanatori (explanatory research). Menurut Sugiyono (2017), explanatory 

research adalah metode penelitian yang bermaksud menjelaskan kedudukan 

variabel-variabel yang diteliti serta pengaruh antara variabel satu dengan 

variabel lainnya. Dalam penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. 

Menurut Sugiyono (2019), penelitian kuantitatif merupakan metode penelitian 

yang berlandaskan pada filsafat positivisme yang digunakan untuk meneliti 

pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen 

penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/statistik dengan tujuan untuk 

menguji hipotesis yang telah ditetapkan. 

 

3.2 Populasi dan Sampel 

 3.2.1 Populasi 

Populasi merupakan wilayah generalisasi yang terdiri atas objek/subjek yang 

memiliki kuatitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 

dipelajari kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2019). Berdasarkan 

penjelasan tersebut, maka populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

Gen Z di Lampung. 

 3.2.2 Sampel 

Sampel adalah bagian atau kelompok data yang diambil dari populasi yang lebih 

besar untuk mewakili populasi tersebut (Sugiyono, 2019). Prosedur 

pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu non-probability 

dengan teknik purposive sampling. Menurut Sugiyono (2019), purposive 
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sampling merupakan teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu 

sesuai dengan kriteria yang diinginkan. 

 

Populasi sasaran pada penelitian ini ditentukan berdasarkan kriteria-kriteria 

atau pertimbangan sebagai berikut. 

1. Responden merupakan Gen Z usia 17-25 tahun di Lampung.  

2. Responden mengetahui layanan telemedicine Halodoc. 

3. Responden pernah mengunjungi & melihat konten media sosial Instagram 

Halodoc. 

Penentuan jumlah sampel dalam penelitian ini menggunakan rumus Slovin. 

Rumus tersebut digunakan untuk menentukan sampel dari populasi yang telah 

diketahui jumlahnya (Sugiyono, 2017). Populasi dalam penelitian ini yaitu Gen 

Z di Lampung yang berjumlah 2.375.721 orang (Badan Pusat Statistik, 2020). 

Rumus Slovin untuk menghitung jumlah sampel adalah sebagai berikut. 

 

𝓃 =  
Ν

1 + Ν(𝑒)2
 

 

Keterangan:  

n : Jumlah sampel yang diperlukan 

N : Jumlah populasi 

e : Batas toleransi kesalahan digunakan 10% 

 

Berdasarkan rumus Slovin, maka hasil yang diperoleh adalah sebagai berikut. 

 

𝓃 =  
2.375.721

1 + 2.375.721(0,1)2
 

𝓃 =
2.357.721

23.578,21
 

𝓃 = 99,995 
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Berdasarkan hasil perhitungan di atas, maka jumlah sampel yang diperoleh 

sebesar 99,995 yang dibulatkan menjadi 100 sampel atau responden dari 

kalangan Gen Z usia 17-25 tahun di Lampung. 

 

3.3 Jenis dan Sumber Data 

 3.3.1 Data Primer 

Data primer merupakan sumber data yang langsung memberikan data kepada 

pengumpul data (Sugiyono, 2019). Sumber data primer mengacu pada 

informasi yang diperoleh langsung dari tangan pertama oleh peneliti. Sumber 

data primer dalam penelitian ini diperoleh melalui kuesioner online yang akan 

dibagikan ke responden yang memenuhi kriteria. 

 3.3.2 Data Sekunder 

Data sekunder merupakan sumber data yang secara tidak langsung memberikan 

datanya kepada pengumpul data dan data tersebut mengacu pada kumpulan 

informasi dari sumber yang sudah ada (Sugiyono, 2019). Dalam penelitian ini, 

data sekunder yang didapatkan berupa buku, jurnal penelitian, internet, atau 

artikel yang berkaitan dengan penelitian ini. 

 

3.4 Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini adalah dengan melakukan 

penyebaran kuesioner dengan bantuan Google Form pada responden yang telah 

ditentukan kriterianya. Sugiyono (2019), mengemukakan bahwa kuesioner 

merupakan teknik pengumpulan data yang digunakan dengan cara memberi 

seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk 

dijawabnya. Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang efisien 

apabila peneliti mengetahui dengan pasti variabel yang akan diukur dan apa 

yang dibutuhkan dari responden. Kuesioner dapat berupa pertanyaan atau 

pernyataan tertutup ataupun terbuka, yang diberikan kepada responden baik 

secara langsung maupun secara tidak langsung (Sugiyono, 2019).
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3.5 Definisi Konseptual dan Definisi Operasional  

3.5.1 Definisi Konseptual 

Definisi konseptual merupakan pemaknaan dari konsep yang digunakan 

sehingga dapat memudahkan peneliti dalam mengoperasikan konsep di lapangan 

(Singarimbun, 2001). Adapun definisi konseptual dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut. 

1. Berdasarkan kumpulan definisi menurut para ahli, maka dapat disimpulkan 

bahwa social influence merupakan pengaruh yang dirasakan seseorang 

setelah terjadi interaksi dengan orang lain untuk menggunakan sistem atau 

teknologi yang baru. 

2. Berdasarkan kumpulan definisi menurut para ahli, maka dapat disumpulkan 

bahwa citra merek merupakan segala pandangan yang muncul dibenak dan 

ingatan konsumen terhadap suatu merek. 

3. Berdasarkan kumpulan definisi menurut para ahli, maka dapat disimpulkan 

bahwa social media marketing merupakan salah satu cara untuk 

memasarkan suatu produk atau jasa dengan memanfaatkan media sosial. 

4. Berdasarkan kumpulan definisi menurut para ahli, maka dapat disimpulkan 

bahwa minat menggunakan adalah sikap atau perilaku yang muncul sebagai 

tanggapan terhadap objek,yang menunjukkan ketertarikan dari individu 

untuk melakukan pembelian produk atau jasa. 

 

3.5.2 Definisi Operasional 

Menurut Sugiyono (2019), definisi operasional merupakan segala sesuatu yang 

berbentuk apa saja yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari kemudian 

ditarik kesimpulannya. Definisi operasional merupakan pemberian atau 

penerapan makna bagi suatu variabel dalam penelitian dengan spesifikasinya 

berupa kegiatan, pelaksanaan, atau petunjuk. Definisi operasional dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut. 
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Tabel 3. 1 Definisi Operasional 

Variabel Definisi Operasional Indikator Item 

Social 

Influence (X1) 

Seorang individu atau kelompok yang  

memengaruhi individu atau kelompok 

lainnya untuk membeli atau menggunakan 

layanan telemedicine Halodoc. 

Kelompok acuan 1. Rekomendasi dari teman-teman. 

2. Dukungan dari teman-teman. 

Keluarga  1. Rekomendasi dari keluarga. 

2. Dukungan dari keluarga. 

Peran dan status 1. Rekomendasi public figure. 

2. Rekomendasi dari dokter dan tenaga medis. 

3. Digunakan oleh lingkungan sekitar. 

4. Membuat status jadi lebih tinggi. 

Brand Image 

(X2) 

Persepsi atau pandangan konsumen ketika 

mendengar layanan telemedicine Halodoc. 

Citra Perusahaan 

 

1. Persepsi konsumen terkait popularitas, kredibilitas, dan 

jaringan perusahaan. 

Citra Produk 

 

1. Persepsi konsumen terkait produk/layanan, manfaat, dan 

jaminan. 

Citra Pemakai 1. Persepsi konsumen terhadap penggunaan suatu barang atau 

jasa berdasarkan pemakai itu sendiri. 

Social Media 

Marketing (X3) 

Upaya dari layanan  

telemedicine Halodoc agar dapat 

memasarkan usahanya dalam lingkup yang 

Content Creation 

 

1. Konten yang menarik di media sosial. 

2. Inovasi konten yang diunggah di media sosial. 
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Variabel Definisi Operasional Indikator Item 

lebih luas dengan memanfaatkan media 

sosial Instagram untuk menarik minat 

konsumen. 

Content Sharing 1. Mengunggah konten secara konsisten di media sosial. 

2. Kemudahan dalam berbagi informasi dan pertukaran 

pendapat dengan orang lain. 

Connecting 1. Kemudahan dalam berinteraksi atau memberikan pendapat 

melalui media sosial. 

2. Memberikan tanggapan yang cepat berupa komentar dan 

direct message (DM) dari konsumen. 

3. Menjalin kerjasama dengan perusahaan lain. 

Community 

Building 

1. Memberikan update promo secara konsisten melalui media 

sosial untuk menarik minat konsumen. 

Minat 

Menggunakan 

(Y) 

Ketertaikan seseorang menggunakan 

layanan telemedicine Halodoc.  

Minat 

Transaksional 

1. Ketertarikan  menggunakan produk atau jasa. 

Minat Referensial 1. Merekomendasikan produk atau jasa kepada orang lain. 

Minat Preferensial 1. Memiliki preferensi utama terhadap sebuah produk atau jasa. 

Minat Eksploratif 1. Mencari informasi mengenai sebuah produk atau jasa yang 

diminati.  
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3.6 Skala Pengukuran Variabel 

Skala pengukuran adalah kesepakatan yang digunakan sebagai acuan untuk 

menentukan panjang pendeknya interval yang ada dalam alat ukur, sehingga 

alat ukur tersebut jika digunakan dalam pengukuran akan menghasilkan data 

kuantitatif (Sugiyono, 2017). Skala pengukuran yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah skala likert. Menurut Sugiyono (2017), skala likert 

digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau 

kelompok tentang fenomena sosial. Dalam penelitian ini, kuesioner dibuat 

dengan menggunakan skala 1-5. Adapun arti dari setiap skala tersebut adalah 

sebagai berikut. 

 

Tabel 3. 2 Skala Pengukuran Likert 

No Alternatif Jawaban Nilai 

1.  Sangat Setuju 5 

2.  Setuju 4 

3.  Netral 3 

4.  Tidak Setuju 2 

5.  Sangat Tidak Setuju 1 

      Sumber: Sugiyono (2017) 

 

 3.7 Teknik Pengujian Instrumen 

 3.7.1 Uji Validitas 

Menurut Sugiyono (2017), uji validitas merupakan derajat ketepatan antara data 

yang terjadi pada objek dengan data yang dapat dikumpulkan oleh peneliti. 

Suatu instrumen yang valid mempunyai validitas yang tinggi. Sebaliknya, jika 

instrumen kurang valid maka mempunyai validitas yang rendah. Valid berarti 

instrumen tersebut dapat digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya 

diukur. Kuesioner akan dianggap valid ketika pertanyaan atau pernyataan dalam 

kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur melalui kuesioner 

tersebut. Uji validitas instrumen dapat dilakukan dengan menggunakan rumus 

Product Moment sebagai berikut. 

𝑟𝑥𝑦 = 
Ν∑xy− (∑𝑥)(∑𝑦)

√[𝑁∑𝑥2−(∑𝑥)2] [𝑁∑𝑦2−(∑𝑦)2]
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Keterangan: 

𝑁  = Jumlah sampel penelitian 

𝑟𝑥𝑦  = Koefisien validitas 

∑xy  = Jumlah perkalian antara variabel x dan y 

∑𝑥2  = Jumlah dari kuadrat nilai x 

∑𝑦2  = Jumlah dari kuadrat nilai y 

(∑𝑥)2 = Jumlah nilai x kemudian dikuadratkan 

(∑𝑦)2 = Jumlah nilai y kemudian dikuadratkan 

 

Selanjutnya untuk menentukan valid atau tidaknya data tersebut dilakukan 

pengecekan dengan kriteria sebagai berikut. 

1. Jika r hitung > r tabel, maka instrumen tersebut dapat dikatakan valid. 

2. Jika r hitung < r tabel, maka instrumen tersebut dapat dikatakan tidak valid. 

Pengujian validitas pada penelitian ini dihitung dengan menggunakan bantuan 

SPSS 26.0 dengan melakukan pre-test terhadap 30 responden dengan nilai rtabel 

sebesar 0.3610. Suatu instrumen dapat dikatakan valid apabila rhitung lebih besar 

daripada rtabel. Dalam penelitian ini, nilai koefisien validitas pada setiap variabel 

telah dihitung dan terdapat pada tabel 3.3 di bawah ini. 

 

Tabel 3. 3 Hasil Uji Validitas 

X1 (Kepercayaan) Rhitung Rtabel Keterangan 

X1.1 0.608 

0.3610 

Valid 

X1.2 0.559 Valid 

X1.3 0.851 Valid 

X1.4 0.885 Valid 

X1.5 0.415 Valid 

X1.6 0.656 Valid 

X1.7 0.601 Valid 

X1.8 0.451 Valid 

X1.9 0.803 Valid 

X2 (Brand Image) Rhitung Rtabel Keterangan 

X2.1 0.711  

 

0.3610 

Valid 

X2.2 0.653 Valid 

X2.3 0.788 Valid 
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X2.4 0.706 Valid 

X2.5 0.667 Valid 

X2.6 0.778 Valid 

X2.7 0.471 Valid 

X2.8 0.637 Valid 

X2.9 0.526 Valid 

X2.10 0.664 Valid 

X2.11 0.591 Valid 

X2.12 0.540 Valid 

X2.13 0.794 Valid 

X2.14 0.800 Valid 

X2.15 0.719 Valid 

X2.16 0.605 Valid 

X2.17 0.698 Valid 

X3 Social Media 

Marketing 

Rhitung Rtabel Keterangan 

X3.1 0.770 

0.3610 

Valid 

X3.2 0.625 Valid 

X3.3 0.594 Valid 

X3.4 0.698 Valid 

X3.5 0.749 Valid 

X3.6 0.704 Valid 

X3.7 0.570 Valid 

X3.8 0.605 Valid 

X3.9 0.781 Valid 

X3.10 0.643 Valid 

X3.11 0.456 Valid 

X3.12 0.666 Valid 

X3.13 0.613 Valid 

X3.14 0.700 Valid 

Y Minat 

Menggunakan 

Rhitung Rtabel Keterangan 

Y0.1 0.393 

0.3610 

Valid 

Y0.2 0.633 Valid 

Y0.3 0.531 Valid 
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Y0.4 0.640 Valid 

Y0.5 0.418 Valid 

Y0.6 0.579 Valid 

Y0.7 0.495 Valid 

Y0.8 0.549 Valid 

Y0.9 0.769 Valid 

Y0.10 0.519 Valid 

Y0.11 0.682 Valid 

Y0.12 0.705 Valid 

Sumber: Data diolah (2024) 

Berdasarkan hasil uji validitas pada tabel 3.3 dapat dilihat bahwa setiap item 

pernyataan yang digunakan penelitian ini memiliki rhitung lebih besar daripada 

rtabel, maka setiap instrumen yang digunakan dalam penelitian ini dinyatakan 

valid. 

 3.7.2 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur tingkat konsistensi tanggapan 

terhadap item pernyataan kuesioner berdasarkan pemahaman responden 

terhadap pernyataan-pernyataan yang disajikan dalam kuesioner. Menurut 

Ghozali (2011), reliabilitas adalah alat untuk  mengukur apakah pernyataan 

dalam kuesioner merupakan indikator variabel. Adapun rumus Cronbach’s 

Alpha adalah sebagai berikut. 

 

𝑟11  = (
𝑛

𝑛 − 1
) (1 − 

∑𝜎
2
𝑡

𝜎
2
𝑡

) 

Keterangan: 

𝑟11 = Nilai reliabilitas 

n = Jumlah item pernyataan yang diuji 

∑𝜎
2

𝑡  = Jumlah varian skor tiap-tiap item 

𝜎
2

𝑡  = Varian skor total 

 

Variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach’s Alpha > 0,6 

(Ghozali, 2011). Berikut kriteria dalam rumus Cronbach’s Alpha yang lebih 

spesifik. 
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1. Jika nilai Alpha Cronbach 0,00 – 0,20, maka tidak reliabel 

2. Jika nilai Alpha Cronbach 0,21 – 0,40, maka kurang reliabel 

3. Jika nilai Alpha Cronbach 0,41 – 0,60, maka cukup reliabel 

4. Jika nilai Alpha Cronbach 0,61 – 0,80, maka reliabel 

5. Jika nilai Alpha Cronbach 0,81 – 1,00, maka sangat reliabel 

 

Tabel 3. 4 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Nilai Alpha Cronbach’s Keterangan 

Social Influence 0.834 Sangat Reliabel 

Brand Image 0.921 Sangat Reliabel 

Social Media Marketing 0.897 Sangat Reliabel 

Minat Menggunakan 0.804 Sangat Reliabel 

Sumber: Data diolah (2024) 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada tabel 3.4, maka hasil setiap variabel pada 

penelitian ini sudah memenuhi standar uji reliabilitas dimana nilai Alpha 

Cronbach’s sudah memenuhi standar yaitu lebih dari 0,60. Oleh karena itu, 

dapat disimpulkan bahwa instrumen yang digunakan dalam penelitian ini 

bersifat konsisten dan dapat dipercaya. 

 

3.8 Teknik Analisis Data 

3.8.1 Analisis Statistik Deskriptif 

Statistik deskriptif adalah statistik yang digunakan untuk menganalisis data 

dengan cara mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah terkumpul 

sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku 

untuk umum atau generalisasi (Sugiyono, 2017). Dalam statistik deskriptif 

dapat dilakukan mencari kuatnya hubungan antara kuatnya variabel melalui 

analisis regresi dan membuat perbandingan dengan membandingkan rata-rata 

data sampel atau populasi. 
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3.8.2 Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik merupakan tahap awal yang digunakan sebelum analisis 

regresi linear berganda (Ghozali, 2018). Uji asumsi klasik digunakan untuk 

memastikan bahwa model regresi yang diperoleh merupakan model terbaik 

dalam hal ketepatan estimasi, tidak bias, dan konsisten. Data akan diolah 

dengan menggunakan beberapa uji yaitu sebagai berikut. 

 

3.8.2.1 Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel 

pengganggu atau residual memiliki distribusi normal atau tidak (Siregar, 2015). 

Uji normalitas dapat dilakukan dengan menggunakan analisis grafik normal 

probability plot (P-Plot). Adapaun dasar pengambilan keputusan dari analisis 

grafik normal probability plot (P-Plot) adalah sebagai berikut. 

1. Apabila titik-titik menyebar di sekitar garis diagonal, maka dapat dikatakan 

data yang digunakan terdistribusi secara normal. 

2. Apabila titik-titik menyebar jauh dari garis diagonal, maka data yang 

digunakan tidak memenuhi asumsi normal. 

 

3.8.2.2 Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi ditemukan 

adanya korelasi antar variabel independen (Ghozali, 2018). Model regresi yang 

baik seharusnya tidak terjadi korelasi antar variabel independen. Untuk menguji 

adanya korelasi yang tinggi antar variabel independen, dapat dilakukan dengan 

menggunakan tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF). Asumsi dari nilai 

tolerance dan VIF dinyatakan sebagai berikut. 

1. Jika VIF > 10 dan nilai tolerance < 0,10 maka terjadi multikolinearitas 

2. Jika VIF < 10 dan nilai tolerance > 0,10 maka tidak terjadi multikolinearitas 

 

3.8.2.3 Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas adalah untuk menguji apakah dalam model regresi 

terjadi ketidaksamaan varience dan residual satu pengamatan ke pengamatan 

yang lain. Uji heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan menggunakan 
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analisis grafik scatterplot. Adapun dasar pengambilan keputusan pada analisis 

grafik scatterplot adalah sebagai berikut. 

1. Jika terdapat titik-titik yang membentuk pola tertentu yang teratur 

(bergelombang, melebar, kemudian menyempit), maka menandakan bahwa 

terjadi heteroskedastisitas. 

2. Jika tidak terdapat pola yang jelas, titik-titik menyebar secara acak di atas 

dan di bawah sumbu Y, maka menandakan tidak terjadi heteroskedastisitas. 

 

 3.9 Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linier berganda merupakan suatu alat analisis peramalan nilai 

pengaruh dua variabel bebas atau lebih terhadap variabel terikat. Tujuan dari 

analisis regresi linier berganda adalah untuk mengetahui seberapa besar 

pengaruh variabel independen terhadap satu variabel dependen. Model dari 

persamaan regresi linier berganda adalah sebagai berikut.  

 

𝑌 =  𝛼 + 𝛽𝑋1 +  𝛽𝑋2 +  𝛽𝑋3 + 𝑒 

Keterangan: 

Y =  Minat Menggunakan 

ɑ =  Konstanta 

β =  Koefisien regresi 

X1  =  Social Influence 

X2 =  Brand Image 

X3 =  Social Media Marketing Instagram 

e =  Standar eror 

 

3.10 Uji Hipotesis 

3.10.1 Uji t (Parsial) 

Uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen 

terhadap variabel dependen (Widjarjono, 2010). Uji t dilakukan dengan 

membandingkan nilai t hitung dengan t tabel dengan rumus yang dikemukakan 

oleh Sugiyono (2017) adalah sebagai berikut.  

 

𝑡 = 𝑟√
𝑛 − 2

1 − 𝑟2
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Keterangan: 

t = Uji pengaruh parsial 

r = Koefisien korelasi 

n = Banyaknya data 

 

Berikut merupakan kriteria yang digunakan dengan tingkat signifikansi 5%. 

a. Jika thitung > ttabel dan nilai signifikansi < 0,05 maka Ho ditolak dan Ha 

diterima. 

b. Jika thitung < ttabel dan nilai signifikansi > 0,05 maka Ho diterima dan Ha 

ditolak. 

 

3.10.2 Uji F (Simultan) 

Menurut Sugiyono (2017), uji f digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel 

independen secara bersama-sama terhadap variabel dependen. 

 

𝑓 ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 =
𝑅22/𝐾

(1 − 𝑅2)/(𝑛 − 𝑘 − 1)
 

Keterangan:  

R² = Koefisien determinasi  

n = Jumlah data atau kasus  

k = Jumlah variabel independen 

 

Kriteria yang digunakan adalah sebagai berikut. 

a. Jika nilai signifikansi < 0,05 atau fhitung > ftabel maka Ha diterima yang artinya 

variabel bebas secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap variabel 

terikat. 

b. Jika nilai signifikansi > 0,05 atau fhitung < ftabel maka Ho diterima diterima 

yang artinya variabel bebas secara bersama-sama tidak berpengaruh 

signifikan terhadap variabel terikat. 
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3.10.3 Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisien determinasi (R2) ini digunakan untuk mengukur seberapa besar 

kemampuan variabel independen terhadap variabel dependen. Jika koefisien 

determinasi (R2) semakin besar (mendekati satu) menunjukkan semakin besar 

kemampuan variabel independen menerangkan/menjelaskan variabel dependen. 

Sebaliknya, jika koefisien determinasi (R2) semakin kecil (mendekati nol) 

menunjukkan variabel independen terbatas dalam menerangkan/menjelaskan 

variabel dependen. Untuk menentukan seberapa besar nilai R atau korelasi antar 

variabel independen terhadap variabel dependen, maka dapat memperhatikan 

kriteria koefisien korelasi sebagai berikut. 

 

Tabel 3. 5 Kriteria Koefisien Korelasi 

No Interval Koefisien Korelasi Tingkat Hubungan 

1 0,000 – 0,199 Sangat Rendah 

2 0,200 – 0,399 Rendah 

3 0,400 – 0,599 Sedang 

4 0,600 – 0,799 Kuat 

5 0,800 – 1000 Sangat Kuat 

Sumber: Sugiyono (2019) 

 

 

 



   
 

V. PENUTUP 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan terkait social influence, brand 

image, dan social media marketing Instagram terhadap minat menggunakan 

layanan telemedicine Halodoc pada Gen Z di Lampung, maka diperoleh 

kesimpulan sebagai berikut. 

1. Variabel social influence secara parsial tidak berpengaruh signifikan 

terhadap minat menggunakan layanan telemedicine Halodoc pada Gen Z di 

Lampung dengan persentase sebesar 4,3%.  

2. Variabel brand image secara parsial berpengaruh signifikan terhadap minat 

menggunakan layanan telemedicine Halodoc pada Gen Z di Lampung 

sebesar 23,6%.  

3. Variabel social media marketing Instagram secara parsial berpengaruh 

signifikan terhadap minat menggunakan layanan telemedicine Halodoc 

pada Gen Z di Lampung sebesar 51,1%.  

4. Variabel social influence, brand image, dan social media marketing 

Instagram secara silmultan berpengaruh signifikan terhadap minat 

menggunakan layanan telemedicine Halodoc pada Gen Z di Lampung 

sebesar 71%. 
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5.2 Saran 

Setelah mengetahui besarnya pengaruh social influence, brand image, dan 

social media marketing Instagram terhadap minat menggunakan layanan 

telemedicine Halodoc pada Gen Z di Lampung, maka saran yang dapat peneliti 

rekomendasikan yakni sebagai berikut. 

1. Saran Teoritis 

Disarankan kepada mahasiswa untuk menggunakan penelitian ini guna 

mengembangkan ilmu pengetahuan khususnya terkait dengan minat 

menggunakan layanan telemedicine Halodoc akibat social influence, brand 

image, dan social media marketing.  

2. Saran Praktis 

a. Bagi Perusahaan 

Guna menarik minat konsumen untuk menggunakan layanan 

telemedicine Halodoc, perusahaan disarankan untuk memperhatikan 

pelayanan yang diberikan pada konsumen. Perusahaan disarankan untuk 

meningkatkan pelayanannya seperti memberikan tanggapan yang cepat 

pada DM Instagram agar konsumen merasa diberi pengalaman yang 

nyaman dan memuaskan oleh Halodoc yang dapat meningkatkan minat 

konsumen untuk menggunakan layanan telemedicine Halodoc serta 

mendorong agar Halodoc tetap menjadi perusahaan layanan 

telemedicine yang populer. 

b. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk dapat mengembangkan 

penelitian mengenai minat menggunakan dengan meneliti faktor-faktor 

lain seperti perceived usefulness, perceived ease of use, serta faktor 

lainnya yang diduga dapat memengaruhi minat menggunakan layanan 

telemedicine. Sehingga mampu memberikan nilai indeks yang lebih 

tinggi serta menghasilkan gambaran yang lebih luas tentang masalah 

penelitian yang akan diteliti. Selain itu, penelitian ini memiliki 

keterbatasan objek yang diteliti, peneliti selanjutnya dapat memperluas 

ruang lingkup objek penelitian sehingga hasil penelitian dapat 

digunakan secara umum.
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