
ZAHRA: JOURNAL OF HEALTH AND MEDICAL RESEARCH  
Vol. 5 No. 4 Juli (2026), hal., 189-199 

https://felifa.net/index.php/ZAHRA  
e-ISSN: 2808-5396 

 
PENGARUH BRANDING LAYANAN KESEHATAN TERHADAP CITRA 

INSTITUSI DAN KEPUTUSAN PASIEN 

Gunawan Widjaja 
Fakultas Hukum Universitas 17 Agustus 1945 Jakarta 

widjaja_gunawan@yahoo.com 
 

Hotmaria Hertawaty Sijabat 
GW Learning Centre 

sijabathotmaria@gmail.com 

 
Abstract 
This study examines the influence of healthcare branding on institutional image and 
patient decision-making. Branding in the healthcare sector is a key strategy for healthcare 
institutions to build their identity, enhance trust, and create a positive perception amongst 
the public. A positive institutional image strengthens the reputation of healthcare services, 
whilst patients’ decisions regarding service selection are significantly influenced by their 
perceptions of quality, credibility and experience, which are shaped through branding. This 
study employs a literature review method, examining various relevant academic sources, 
such as books, journal articles, and previous research findings. The results of the review 
indicate that healthcare service branding plays a vital role in shaping a positive institutional 
image and significantly influences patient decision-making. Therefore, consistent branding 
management that is oriented towards patient needs is a strategic factor in enhancing the 
competitiveness of healthcare institutions. 
Keywords: healthcare service branding, institutional image, patient decision-making, 
trust, literature review 

Abstrak 
Penelitian ini membahas pengaruh branding layanan kesehatan terhadap citra institusi 
dan keputusan pasien. Branding dalam layanan kesehatan menjadi salah satu strategi 
penting bagi institusi kesehatan untuk membangun identitas, meningkatkan 
kepercayaan, dan menciptakan persepsi positif di mata masyarakat. Citra institusi yang 
baik akan memperkuat reputasi layanan kesehatan, sedangkan keputusan pasien dalam 
memilih layanan sangat dipengaruhi oleh persepsi terhadap kualitas, kredibilitas, serta 
pengalaman yang dibentuk melalui branding. Penelitian ini menggunakan metode kajian 
pustaka dengan menelaah berbagai sumber ilmiah yang relevan, seperti buku, artikel 
jurnal, dan hasil penelitian terdahulu. Hasil kajian menunjukkan bahwa branding layanan 
kesehatan berperan penting dalam membentuk citra institusi yang positif dan 
memengaruhi keputusan pasien secara signifikan. Oleh karena itu, pengelolaan 
branding yang konsisten dan berorientasi pada kebutuhan pasien menjadi faktor 
strategis dalam meningkatkan daya saing institusi kesehatan. 
Kata kunci: branding layanan kesehatan, citra institusi, keputusan pasien, kepercayaan, 

kajian pustaka 
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Pendahuluan 

Perkembangan sektor layanan kesehatan dalam beberapa dekade terakhir 

menunjukkan peningkatan kompetisi yang signifikan, baik di tingkat nasional maupun 

global. Institusi kesehatan, seperti rumah sakit dan klinik, tidak lagi hanya berfokus pada 

penyediaan layanan medis, tetapi juga dituntut untuk membangun keunggulan 

kompetitif melalui strategi non-klinis, salah satunya adalah branding. Branding dalam 

konteks ini menjadi elemen penting dalam membentuk persepsi masyarakat terhadap 

kualitas dan kredibilitas suatu institusi kesehatan (Syahrian et al., 2024). 

Branding layanan kesehatan tidak sekadar berkaitan dengan logo atau identitas 

visual, melainkan mencakup keseluruhan pengalaman pasien, mulai dari interaksi awal 

hingga pasca pelayanan. Hal ini menjadikan branding sebagai alat strategis dalam 

menciptakan diferensiasi di tengah homogenitas layanan medis yang cenderung serupa. 

Menurut Chairunnisa et al., (2022), brand yang kuat mampu membangun asosiasi positif 

di benak konsumen, yang pada akhirnya memengaruhi perilaku mereka dalam memilih 

layanan. Dalam konteks layanan kesehatan, kepercayaan menjadi faktor utama yang 

menentukan keberhasilan branding. Pasien cenderung memilih institusi yang memiliki 

reputasi baik dan dianggap mampu memberikan pelayanan yang aman serta 

berkualitas. Kepercayaan ini dibangun melalui konsistensi brand dalam menyampaikan 

nilai, komunikasi, dan pengalaman layanan (Rakhmat, 2013). Oleh karena itu, branding 

memiliki peran strategis dalam membentuk citra institusi di mata publik. 

Citra institusi merupakan representasi persepsi kolektif masyarakat terhadap 

suatu organisasi. Citra yang positif dapat meningkatkan loyalitas pasien serta 

memperkuat posisi kompetitif institusi kesehatan. Sebaliknya, citra yang negatif dapat 

menurunkan tingkat kepercayaan dan berdampak pada penurunan jumlah pasien. 

Yustikasari et al., (2025) menyatakan bahwa citra institusi terbentuk melalui interaksi 

antara pengalaman langsung dan informasi yang diterima oleh masyarakat. Selain 

memengaruhi citra, branding juga berperan penting dalam proses pengambilan 

keputusan pasien. Dalam situasi di mana pasien dihadapkan pada berbagai pilihan 

layanan kesehatan, brand yang kuat dapat menjadi faktor penentu. Keputusan pasien 

tidak hanya didasarkan pada pertimbangan rasional, seperti biaya dan fasilitas, tetapi 

juga aspek emosional dan persepsi terhadap reputasi institusi. 

Era digital semakin memperkuat peran branding dalam layanan kesehatan. 

Informasi mengenai institusi kesehatan kini dapat dengan mudah diakses melalui 

internet, media sosial, dan platform ulasan online. Hal ini membuat citra institusi 

menjadi lebih transparan dan dinamis. Menurut Leijerholt et al., (2019), kehadiran digital 

yang kuat dapat meningkatkan brand awareness serta memengaruhi persepsi calon 

pasien terhadap kualitas layanan. 

Branding yang efektif juga berkaitan erat dengan pengalaman pasien (patient 

experience). Pengalaman positif selama menerima layanan dapat memperkuat citra 

institusi   dan   meningkatkan   kemungkinan   pasien   untuk   kembali   atau 
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merekomendasikan layanan tersebut kepada orang lain. Sebaliknya, pengalaman 

negatif dapat dengan cepat menyebar melalui word of mouth maupun media sosial, 

sehingga merusak citra yang telah dibangun (Yustikasari et al., 2025). 

Dalam praktiknya, banyak institusi kesehatan mulai mengintegrasikan strategi 

branding ke dalam manajemen layanan mereka. Hal ini mencakup pengembangan 

identitas brand yang konsisten, peningkatan kualitas komunikasi dengan pasien, serta 

pemanfaatan teknologi digital untuk memperluas jangkauan informasi. Strategi ini 

bertujuan untuk menciptakan hubungan jangka panjang dengan pasien serta 

meningkatkan loyalitas mereka (Wijaya, 2018). Namun demikian, implementasi branding 

dalam layanan kesehatan memiliki tantangan tersendiri. Berbeda dengan sektor bisnis 

lainnya, layanan kesehatan memiliki dimensi etika dan tanggung jawab sosial yang 

tinggi. Oleh karena itu, strategi branding harus dilakukan secara hati-hati agar tidak 

menimbulkan kesan komersialisasi yang berlebihan. Menurut Rakhmat, (2013), 

keberhasilan branding dalam layanan kesehatan sangat bergantung pada 

keseimbangan antara nilai bisnis dan nilai kemanusiaan. 

Selain itu, keberagaman karakteristik pasien juga menjadi faktor yang 

memengaruhi efektivitas branding. Setiap kelompok pasien memiliki kebutuhan, 

preferensi, dan persepsi yang berbeda terhadap layanan kesehatan. Hal ini menuntut 

institusi untuk mengembangkan strategi branding yang adaptif dan berbasis pada 

pemahaman mendalam terhadap target pasar mereka (Mohamed and Ünsalan, 2025). 

Keterkaitan antara branding, citra institusi, dan keputusan pasien menunjukkan adanya 

hubungan yang kompleks dan saling memengaruhi. Branding yang kuat dapat 

membentuk citra positif, yang pada gilirannya memengaruhi keputusan pasien dalam 

memilih layanan kesehatan. Proses ini bersifat siklikal, di mana pengalaman pasien akan 

kembali memengaruhi persepsi terhadap brand tersebut (Syahrian et al., 2024). 

Berdasarkan uraian tersebut, dapat disimpulkan bahwa branding memiliki peran 

yang sangat penting dalam meningkatkan citra institusi dan memengaruhi keputusan 

pasien. Oleh karena itu, penelitian mengenai pengaruh branding dalam layanan 

kesehatan menjadi relevan untuk dikaji lebih lanjut, khususnya dalam upaya 

meningkatkan kualitas layanan dan daya saing institusi kesehatan di era modern. 

 
Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode kajian pustaka 

(literature review), yaitu mengumpulkan, menelaah, dan menganalisis berbagai sumber 

ilmiah yang relevan dengan topik pengaruh branding layanan kesehatan terhadap citra 

institusi dan keputusan pasien. Sumber data diperoleh dari buku akademik, artikel jurnal 

nasional dan internasional, serta publikasi ilmiah lainnya yang memiliki kredibilitas tinggi 

dan relevansi tematik (Crowther and Lancaster, 2012). Proses analisis dilakukan secara 

deskriptif-analitis dengan mengidentifikasi konsep, teori, serta temuan penelitian 
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terdahulu untuk kemudian disintesis guna memperoleh pemahaman komprehensif 

mengenai hubungan antarvariabel yang diteliti (Eliyah and Aslan, 2025). 

 
Hasil dan Pembahasan 

Pengaruh Branding terhadap Citra Institusi 

Pengaruh branding terhadap citra institusi dalam layanan kesehatan merupakan 

isu strategis yang semakin mendapat perhatian dalam kajian manajemen kesehatan 

modern. Branding tidak hanya berfungsi sebagai alat pemasaran, tetapi juga sebagai 

sarana untuk membentuk persepsi, kepercayaan, dan ekspektasi masyarakat terhadap 

suatu institusi. Dalam konteks ini, citra institusi menjadi hasil dari proses komunikasi 

simbolik dan pengalaman nyata yang diterima oleh pasien (Nurrachma et al., 2024). 

Branding yang kuat mampu menciptakan identitas yang jelas dan mudah dikenali 

oleh masyarakat. Identitas ini meliputi nama, logo, slogan, serta nilai-nilai yang diusung 

oleh institusi kesehatan. Ketika elemen-elemen tersebut disampaikan secara konsisten, 

maka akan terbentuk asosiasi positif dalam benak masyarakat, yang pada akhirnya 

berkontribusi terhadap pembentukan citra institusi yang baik (Wijaya, 2018). 

Citra institusi tidak terbentuk secara instan, melainkan melalui proses yang 

berkelanjutan. Proses ini melibatkan interaksi antara informasi yang diterima oleh 

masyarakat dengan pengalaman langsung yang dirasakan oleh pasien. Branding 

berperan sebagai penghubung antara kedua aspek tersebut dengan memastikan 

bahwa pesan yang disampaikan sesuai dengan realitas layanan yang diberikan (Rahmani 

et al., 2025). 

Dalam layanan kesehatan, citra institusi sangat erat kaitannya dengan tingkat 

kepercayaan pasien. Kepercayaan merupakan faktor utama yang memengaruhi 

persepsi terhadap kualitas layanan. Branding yang efektif mampu membangun 

kepercayaan melalui komunikasi yang transparan, konsistensi pelayanan, serta 

penegasan nilai-nilai profesionalisme dan empati (Rakhmat, 2013). Selain itu, branding 

juga berperan dalam membedakan institusi kesehatan dari para pesaingnya. Di tengah 

banyaknya pilihan layanan kesehatan, diferensiasi menjadi kunci untuk menarik 

perhatian pasien. Branding yang unik dan relevan dapat menciptakan positioning yang 

kuat, sehingga institusi lebih mudah diingat dan dipilih oleh masyarakat (Nurrachma et 

al., 2024). 

Pengalaman pasien (patient experience) merupakan salah satu komponen 

penting dalam branding yang berpengaruh langsung terhadap citra institusi. 

Pengalaman yang positif, seperti pelayanan yang ramah, proses administrasi yang 

mudah, dan fasilitas yang nyaman, akan memperkuat citra positif yang telah dibangun 

melalui branding. Sebaliknya, pengalaman negatif dapat merusak citra tersebut secara 

signifikan (Rahmani et al., 2025). 

Peran komunikasi dalam branding juga tidak dapat diabaikan. Komunikasi yang 

efektif, baik melalui media tradisional maupun digital, membantu menyampaikan pesan 
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brand kepada masyarakat secara luas. Dalam era digital, penggunaan media sosial dan 

platform online menjadi sangat penting dalam membentuk persepsi publik terhadap 

institusi kesehatan (Leijerholt et al., 2019). 

Brand awareness atau kesadaran merek merupakan tahap awal dalam 

pembentukan citra institusi. Semakin tinggi tingkat kesadaran masyarakat terhadap 

suatu brand, semakin besar peluang terbentuknya citra yang kuat. Branding yang 

konsisten dan terintegrasi akan meningkatkan visibilitas institusi di berbagai kanal 

komunikasi (Santoso et al., 2025). 

Selanjutnya, asosiasi merek (brand associations) memainkan peran penting 

dalam membentuk citra institusi. Asosiasi ini dapat berupa persepsi terhadap kualitas 

layanan, reputasi tenaga medis, maupun nilai-nilai yang diusung oleh institusi. Asosiasi 

yang positif akan memperkuat citra, sementara asosiasi negatif dapat merusaknya 

(Wijaya, 2018). Reputasi institusi juga merupakan bagian integral dari citra yang 

dipengaruhi oleh branding. Reputasi dibangun dalam jangka panjang melalui 

konsistensi kinerja dan komunikasi yang efektif. Branding membantu memperkuat 

reputasi dengan menonjolkan keunggulan kompetitif serta keberhasilan institusi dalam 

memberikan layanan (Hartamto, 2026). 

Dalam konteks layanan kesehatan, aspek emosional juga memiliki peran penting 

dalam pembentukan citra institusi. Pasien tidak hanya mempertimbangkan aspek 

rasional, tetapi juga perasaan aman, nyaman, dan dihargai. Branding yang mampu 

menyentuh aspek emosional ini akan lebih efektif dalam membangun citra yang positif 

(Widyastuti et al., 2023). Keberhasilan branding dalam membentuk citra institusi juga 

dipengaruhi oleh konsistensi antara janji brand dan realitas layanan. Ketidaksesuaian 

antara keduanya dapat menimbulkan ketidakpercayaan dan merusak citra institusi. Oleh 

karena itu, penting bagi institusi kesehatan untuk memastikan bahwa setiap elemen 

layanan mencerminkan nilai-nilai yang diusung oleh brand (Peter et al., 2025). Selain itu, 

word of mouth atau komunikasi dari mulut ke mulut menjadi faktor yang sangat 

berpengaruh dalam memperkuat citra institusi. Pasien yang puas cenderung 

merekomendasikan layanan kepada orang lain, sehingga memperluas jangkauan 

branding secara organik. Sebaliknya, pengalaman negatif dapat menyebar dengan 

cepat dan berdampak buruk pada citra institusi (Widyastuti et al., 2023). 

Dengan demikian, dapat dipahami bahwa branding memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap pembentukan dan penguatan citra institusi layanan kesehatan. 

Melalui pengelolaan branding yang strategis dan konsisten, institusi kesehatan dapat 

membangun persepsi positif, meningkatkan kepercayaan masyarakat, serta 

memperkuat posisi mereka dalam persaingan yang semakin ketat. 

 
Pengaruh Branding terhadap Keputusan Pasien 

Branding memiliki pengaruh yang besar terhadap keputusan pasien dalam 

memilih layanan kesehatan karena brand membentuk persepsi awal sebelum pasien 
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benar-benar menggunakan layanan tersebut. Dalam banyak kasus, pasien cenderung 

mempercayai institusi kesehatan yang memiliki citra profesional, kredibel, dan mudah 

dikenali (Fahira et al., 2025). Keputusan pasien dalam memilih fasilitas kesehatan tidak 

terjadi secara spontan, melainkan melalui proses pertimbangan yang melibatkan 

informasi, kebutuhan, risiko yang dirasakan, dan tingkat kepercayaan terhadap institusi. 

Dalam konteks ini, branding berfungsi sebagai sinyal kualitas yang membantu pasien 

menyederhanakan proses pemilihan di tengah banyaknya alternatif layanan (Santoso et 

al., 2025). 

Brand image menjadi salah satu faktor paling penting dalam mendorong 

keputusan pasien. Citra merek yang positif membuat pasien lebih yakin bahwa layanan 

yang ditawarkan sesuai dengan harapan mereka, sedangkan citra yang lemah dapat 

menimbulkan keraguan dan mendorong pasien memilih institusi lain (Whelan et al., 

2010). 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa dimensi brand image seperti common 

product attributes, benefits, or attitudes, people and relationships, serta corporate 

credibility berpengaruh signifikan terhadap keputusan pasien. Hal ini memperlihatkan 

bahwa pasien menilai tidak hanya fasilitas fisik, tetapi juga manfaat layanan, hubungan 

interpersonal, dan kredibilitas institusi sebelum mengambil keputusan (Badruddin et al., 

2022). Brand awareness juga memberikan kontribusi besar terhadap keputusan pasien 

karena semakin dikenal suatu merek, semakin besar kemungkinan institusi tersebut 

masuk dalam daftar pertimbangan pasien. Kesadaran merek yang tinggi membuat 

pasien lebih familiar dan merasa lebih yakin terhadap institusi kesehatan tertentu (Tran 

and Nguyen, 2022). Kepercayaan menjadi variabel kunci yang menghubungkan branding 

dengan keputusan pasien. Pasien cenderung memilih institusi yang dianggap mampu 

memberikan rasa aman, pelayanan yang konsisten, dan profesionalisme yang dapat 

diandalkan, terutama karena keputusan dalam bidang kesehatan memiliki tingkat risiko 

yang tinggi (Peter et al., 2025). 

Branding juga memengaruhi keputusan pasien melalui persepsi terhadap 

kualitas layanan. Jika suatu institusi secara konsisten menampilkan identitas yang kuat, 

komunikasi yang jelas, dan pengalaman pelayanan yang baik, maka pasien akan 

mengasosiasikannya dengan mutu layanan yang tinggi (Fahira et al., 2025). Dalam era 

digital, pengaruh branding terhadap keputusan pasien semakin kuat karena calon 

pasien dapat mengakses informasi melalui website, media sosial, dan ulasan online. 

Kehadiran digital yang aktif dan profesional mampu membentuk kesan modern, 

terbuka, dan responsif terhadap kebutuhan pasien (Gromark and Melin, 2013). 

Pengalaman pasien dan testimoni dari orang lain juga sangat memengaruhi 

keputusan. Ketika pasien mendengar ulasan positif dari keluarga, teman, atau 

masyarakat, maka citra brand institusi menjadi lebih kuat dan lebih meyakinkan; 

sebaliknya, pengalaman negatif yang tersebar luas dapat melemahkan daya tarik brand 

tersebut (Erdem and Swait, 2016). 
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Branding yang efektif biasanya menciptakan diferensiasi yang jelas di tengah 

persaingan layanan kesehatan yang ketat. Pasien tidak hanya membandingkan fasilitas, 

tetapi juga reputasi, pendekatan komunikasi, dan nilai yang ditawarkan oleh institusi, 

sehingga brand yang kuat lebih mudah dipilih (Whelan et al., 2010). Keputusan pasien 

sering kali bersifat emosional sekaligus rasional. Secara rasional, pasien 

mempertimbangkan biaya, lokasi, dan kualitas; secara emosional, mereka 

mempertimbangkan kenyamanan, rasa aman, dan perasaan dihargai, sehingga 

branding yang baik harus mampu menjawab kedua sisi pertimbangan tersebut 

(Muzellec and Lambkin, 2006). 

Penelitian pada layanan rawat jalan menunjukkan bahwa dimensi lingkungan 

fisik, karyawan, dan pelayanan yang diberikan berpengaruh terhadap keputusan pasien. 

Temuan ini menunjukkan bahwa branding bukan hanya persoalan simbol visual, tetapi 

juga pengalaman nyata yang dirasakan pasien selama berinteraksi dengan institusi. 

Keselarasan antara janji brand dan realitas pelayanan juga sangat penting. Ketika 

promosi institusi menjanjikan kualitas tinggi tetapi pengalaman pasien tidak 

mendukung, keputusan pasien berikutnya cenderung menurun karena kepercayaan 

telah terganggu (Mohamed and Ünsalan, 2025). 

Dengan demikian, pengaruh branding terhadap keputusan pasien dapat 

dipahami sebagai proses berlapis yang mencakup kesadaran merek, citra merek, 

kepercayaan, persepsi kualitas, pengalaman layanan, dan komunikasi digital. Semua 

unsur ini saling memperkuat hingga membentuk keputusan akhir pasien dalam memilih 

fasilitas Kesehatan (Badruddin et al., 2022). 

Secara keseluruhan, branding bukan sekadar alat promosi, melainkan strategi 

yang secara langsung memengaruhi perilaku pasien dalam memilih layanan kesehatan. 

Institusi yang mampu mengelola branding secara konsisten akan lebih mudah 

membangun kepercayaan, memenangkan keputusan pasien, dan mempertahankan 

loyalitas mereka dalam jangka Panjang. 

 
Keterkaitan antara Citra Institusi dan Keputusan Pasien 

Keterkaitan antara citra institusi dan keputusan pasien sangat erat karena citra 

yang terbentuk di benak masyarakat sering menjadi dasar utama dalam memilih layanan 

kesehatan. Ketika sebuah rumah sakit atau klinik memiliki citra yang positif, pasien 

cenderung menilai institusi tersebut lebih kredibel, aman, dan layak dipilih dibandingkan 

fasilitas lain yang citranya kurang kuat (Chairunnisa et al., 2022). 

Citra institusi dalam layanan kesehatan pada dasarnya merupakan akumulasi dari 

pengalaman, komunikasi, dan persepsi publik terhadap kualitas pelayanan. Citra ini 

tidak terbentuk dalam waktu singkat, melainkan melalui proses berkelanjutan yang 

mencerminkan bagaimana masyarakat memandang identitas, profesionalisme, dan 

reputasi institusi tersebut (Afiana et al., 2025). Dalam proses pengambilan keputusan, 

pasien biasanya tidak hanya mempertimbangkan faktor medis, tetapi juga kesan umum 
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yang muncul dari citra institusi. Pasien akan lebih mudah menjatuhkan pilihan pada 

institusi yang memberikan keyakinan psikologis, karena keputusan kesehatan sering kali 

dikaitkan dengan risiko, harapan, dan kebutuhan akan rasa aman (Santoso et al., 2025). 

Penelitian menunjukkan bahwa brand image atau citra merek rumah sakit 

berpengaruh positif terhadap keputusan pasien dalam memilih layanan kesehatan. Citra 

yang baik membuat pasien lebih mampu mengenali perbedaan institusi, memahami nilai 

layanan yang ditawarkan, dan akhirnya memperkuat preferensi mereka terhadap rumah 

sakit tertentu (Alwi, 2021). Salah satu alasan utama mengapa citra institusi berpengaruh 

terhadap keputusan pasien adalah karena citra membantu menyederhanakan proses 

pemilihan. Di tengah banyaknya pilihan fasilitas kesehatan, pasien sering menggunakan 

reputasi institusi sebagai petunjuk awal untuk menilai kualitas pelayanan tanpa harus 

melakukan evaluasi mendalam pada semua alternatif (Fahira et al., 2025). 

Dimensi citra institusi seperti identitas korporat, lingkungan fisik, tenaga 

pelayanan, dan nilai organisasi terbukti memiliki kontribusi terhadap keputusan pasien. 

Dalam studi di rumah sakit pendidikan, seluruh dimensi brand image secara bersama-

sama memengaruhi keputusan pasien, dengan aspek layanan, personel, dan 

individualitas korporasi menjadi faktor yang paling menonjol (Lubis et al., 2024). Citra 

institusi juga memengaruhi persepsi pasien terhadap kualitas pelayanan. Jika sebuah 

institusi dikenal memiliki pelayanan yang ramah, responsif, dan profesional, maka 

pasien akan menilai kualitas layanannya lebih tinggi dan lebih percaya untuk 

menggunakannya (Syahrian et al., 2024). Selain itu, citra yang positif memperkuat 

kepercayaan pasien. Kepercayaan merupakan elemen yang sangat penting dalam 

layanan kesehatan karena pasien menyerahkan kondisi kesehatannya kepada institusi 

dan tenaga medis yang mereka pilih (Alwi, 2021). 

Keterkaitan antara citra institusi dan keputusan pasien juga terlihat dalam proses 

evaluasi alternatif. Pasien biasanya membandingkan beberapa fasilitas kesehatan 

berdasarkan pengalaman orang lain, reputasi, dan informasi publik yang tersedia 

(Afiana et al., 2025). 

Aspek sosial dan komunikasi pemasaran turut memperkuat hubungan tersebut. 

Studi literatur menunjukkan bahwa strategi komunikasi sosial dan pemasaran yang 

efektif sangat berperan dalam membangun citra rumah sakit di benak konsumen 

(Leijerholt et al., 2022). 

Pengalaman langsung pasien juga menjadi bagian penting dalam pembentukan 

citra institusi. Ketika pasien merasakan pelayanan yang sesuai harapan, citra institusi 

akan semakin kuat dan keputusan untuk kembali menggunakan layanan tersebut 

menjadi lebih besar (Lubis et al., 2024). 

Dalam era digital, citra institusi semakin dipengaruhi oleh informasi yang 

tersebar di media sosial, website, dan ulasan online. Pasien kini lebih mudah mengakses 

penilaian publik terhadap rumah sakit sebelum memutuskan berobat, sehingga citra 

digital menjadi komponen penting dalam keputusan pasien (Leijerholt et al., 2022). 
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Keterkaitan citra institusi dan keputusan pasien juga dapat dilihat dari sisi loyalitas. 

Pasien yang memiliki persepsi positif terhadap institusi cenderung tidak hanya 

memilihnya sekali, tetapi juga berpeluang untuk kembali dan merekomendasikannya 

kepada orang lain (Hartamto, 2026). 

Secara teoritis, citra institusi bekerja sebagai mekanisme kognitif dan emosional 

yang memengaruhi perilaku pasien. Secara kognitif, pasien menilai reputasi, kualitas, 

dan kredibilitas; secara emosional, pasien merasakan rasa aman, nyaman, dan yakin 

terhadap pilihan mereka (Alwi, 2021). 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa citra institusi memiliki hubungan 

yang sangat kuat dengan keputusan pasien karena citra berperan dalam membentuk 

persepsi kualitas, kepercayaan, preferensi, dan loyalitas. Institusi kesehatan yang 

mampu membangun citra positif secara konsisten akan lebih mudah memenangkan 

pilihan pasien dan mempertahankan posisinya dalam persaingan layanan Kesehatan. 

 
Kesimpulan 

Branding layanan kesehatan memiliki pengaruh yang sangat besar dalam 

membentuk citra institusi di mata masyarakat. Branding yang dikelola secara konsisten 

melalui identitas visual, komunikasi yang jelas, kualitas pelayanan, dan pengalaman 

pasien yang positif akan menghasilkan persepsi yang baik terhadap institusi kesehatan. 

Selain itu, branding juga berperan penting dalam memengaruhi keputusan pasien. 

Ketika citra institusi terbentuk dengan baik, pasien cenderung lebih percaya, merasa 

aman, dan lebih yakin untuk memilih layanan kesehatan tersebut dibandingkan institusi 

lain. Artinya, branding tidak hanya menjadi alat promosi, tetapi juga faktor strategis 

dalam proses pengambilan keputusan pasien. 

Dengan demikian, dapat dipahami bahwa branding layanan kesehatan, citra 

institusi, dan keputusan pasien memiliki hubungan yang saling berkaitan. Institusi 

kesehatan yang mampu membangun branding kuat dan positif akan lebih mudah 

memperoleh kepercayaan masyarakat, meningkatkan jumlah pasien, serta memperkuat 

daya saing di tengah persaingan layanan kesehatan yang semakin ketat. 
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