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ABSTRACT 

This study aims to analyze and formulate effective marketing strategies for hospitals in 

Indonesia to be recognized internationally. In facing global competition, Indonesian hospitals 

need to improve service quality and develop marketing strategies based on digital technology 

to reach international patients. Digital marketing through social media and websites plays a 

crucial role in expanding the hospital's reach in the global market. Furthermore, strong 

branding and leveraging international accreditations, such as Joint Commission International 

(JCI), are essential for enhancing the hospital's image internationally. This research identifies 

challenges faced by Indonesian hospitals, such as limited digital infrastructure and human 

resource skills in international marketing. The research method used is a literature review, 

analyzing various sources from journals, articles, and reports related to hospital marketing, 

digital marketing, branding, and international accreditation. The results show that Indonesian 

hospitals need to adopt stronger digital marketing strategies to compete in the international 

market. Digital marketing and social media are effective tools for reaching international 

patients, while branding that emphasizes service quality and local culture is also key. However, 

challenges related to infrastructure and marketing skills need to be addressed to optimize the 

global market potential. 

Keywords: International accreditation, Branding, Digital marketing, Global market, 

Marketing strategy 

 

ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan merumuskan strategi pemasaran yang efektif 

bagi rumah sakit di Indonesia agar dapat diakui di dunia internasional. Menghadapi persaingan 

global, rumah sakit Indonesia perlu meningkatkan kualitas layanan dan mengembangkan 

strategi pemasaran berbasis teknologi digital untuk menjangkau pasien internasional. 

Pemasaran digital melalui media sosial dan situs web memainkan peran penting dalam 

memperluas jangkauan rumah sakit di pasar global. Selain itu, branding yang kuat dan 

pemanfaatan akreditasi internasional, seperti Joint Commission International (JCI), sangat 

penting untuk meningkatkan citra rumah sakit di tingkat internasional. Penelitian ini 

mengidentifikasi tantangan yang dihadapi rumah sakit Indonesia, seperti keterbatasan 

infrastruktur digital dan keterampilan sumber daya manusia dalam pemasaran internasional. 

Metode penelitian yang digunakan adalah literatur review dengan menganalisis berbagai 

sumber dari jurnal, artikel, dan laporan terkait pemasaran rumah sakit, digital marketing, 

branding, dan akreditasi internasional. Hasil penelitian menunjukkan bahwa rumah sakit 

Indonesia perlu mengadopsi strategi pemasaran berbasis digital untuk bersaing di pasar 

internasional. Pemasaran digital dan media sosial adalah alat efektif dalam menjangkau pasien 
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internasional, sementara branding yang menonjolkan kualitas layanan dan budaya lokal juga 

menjadi kunci. Namun, tantangan terkait infrastruktur dan keterampilan pemasaran perlu 

diatasi untuk mengoptimalkan potensi pasar global. 

Kata kunci: Akreditasi internasional, Branding, Digital marketing, Pasar global, Strategi 

pemasaran 

 

 

Pendahuluan 

 

Globalisasi telah mendorong industri kesehatan untuk bersaing tidak hanya di tingkat 

nasional tetapi juga di pasar internasional. Rumah sakit di Indonesia menghadapi tantangan besar 

untuk meningkatkan kualitas layanan mereka agar dapat bersaing secara global. Tidak hanya dituntut 

memenuhi standar pelayanan yang tinggi, tetapi juga harus mampu menarik perhatian pasien 

internasional melalui strategi pemasaran yang inovatif dan efektif. Penerapan strategi pemasaran 

rumah sakit menjadi sangat relevan dalam konteks ini, terutama mengingat perkembangan pesat di 

sektor wisata medis atau medical tourism. Negara-negara tetangga seperti Singapura, Thailand, dan 

Malaysia telah menjadi destinasi utama wisata medis di Asia Tenggara, sementara Indonesia masih 

tertinggal dalam memanfaatkan potensi besar ini. Menurut Kemenkes RI (2023), upaya 

internasionalisasi rumah sakit di Indonesia telah dimulai melalui akreditasi internasional seperti Joint 

Commission International (JCI). Namun, sertifikasi tersebut belum cukup jika tidak disertai dengan 

strategi pemasaran yang komprehensif untuk menarik minat pasien global. 

Gambar 1. Perbandingan Jumlah Pasien Internasional 

Sumber : Kemenkes RI (2023) 

 

Pada gambar diatas menyoroti perbandingan jumlah pasien internasional yang mengunjungi 

rumah sakit di Indonesia, Singapura, dan Thailand pada tahun 2023, yang menunjukkan adanya 

kesenjangan signifikan antara Indonesia dan negara tetangga seperti Singapura dan Thailand. 

Fenomena ini mencerminkan bahwa rumah sakit di Indonesia masih menghadapi tantangan besar 
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dalam menarik minat pasien internasional, meskipun memiliki potensi besar dari segi biaya layanan 

yang kompetitif dan keberagaman destinasi wisata. Gambar 1 relevan dengan permasalahan 

penelitian karena menggarisbawahi perlunya strategi pemasaran yang lebih efektif dan inovatif untuk 

meningkatkan daya saing rumah sakit Indonesia di tingkat global. Ketertinggalan Indonesia ini juga 

mencerminkan bahwa upaya saat ini, seperti akreditasi internasional atau peningkatan kualitas 

layanan, belum cukup tanpa adanya pendekatan pemasaran yang komprehensif untuk memperkuat 

citra rumah sakit Indonesia di mata pasien internasional. Hal ini mempertegas pentingnya penelitian 

untuk merumuskan strategi pemasaran yang dapat membantu rumah sakit di Indonesia memperoleh 

pengakuan di pasar global. 

Dalam teori pemasaran jasa, pendekatan bauran pemasaran (7P) yang mencakup produk, harga, 

tempat, promosi, orang, proses, dan bukti fisik merupakan kerangka penting untuk merancang strategi 

pemasaran yang komprehensif. Selain itu, konsep branding memainkan peranan vital dalam 

membangun citra rumah sakit di tingkat internasional. Seperti yang dijelaskan oleh Keller (2020), 

persepsi kualitas, empati, dan kepercayaan menjadi kunci dalam menciptakan ekuitas merek di sektor 

layanan kesehatan. Di eira digital saat ini, digital markeiting meinjadi alat yang seimakin peinting dalam 

meimpeirluias jangkauian peimasaran deingan biaya yang leibih eifisiein. Kotleir, eit al. (2021) meinyeibuitkan 

bahwa teiknologi digital mampui meiningkatkan inteiraksi langsuing deingan pasiein dan meimpeirkuiat 

reipuitasi ruimah sakit meilaluii platform seipeirti meidia sosial dan situis weib reismi. 

Peineilitian seibeiluimnya teilah meinyoroti beirbagai aspeik peimasaran ruimah sakit, seipeirti stuidi 

Badruiddin, eit al. (2022) yang meineimuikan bahwa strateigi branding dapat meiningkatkan loyalitas 

pasiein. Seimeintara itui, Puirwadhi, eit al. (2024) meinyoroti peintingnya peimasaran digital uintuik 

meiningkatkan daya saing ruimah sakit di eira modeirn. Meiski deimikian, seibagian beisar peineilitian ini 

hanya beirfokuis pada skala lokal ataui nasional, tanpa meimbahas seicara meindalam strateigi yang 

reileivan uintuik beirsaing di pasar inteirnasional. Ceilah peineilitian ini meinjadi reileivan uintuik dijawab, 

teiruitama meingingat poteinsi beisar yang beiluim dimanfaatkan oleih ruimah sakit di Indoneisia. 

Feinomeina lain yang meinarik adalah peiruibahan peirilakui konsuimein dalam meincari layanan 

keiseihatan. Teiknologi digital, seipeirti meidia sosial dan platform uilasan onlinei, teilah meinjadi alat uitama 

bagi pasiein dalam meimilih ruimah sakit yang seisuiai deingan keibuituihan meireika. Juilianti, eit al. (2022) 

meincatat bahwa peineirapan digital markeiting mampui meiningkatkan inteiraksi deingan pasiein seikaliguis 

meimpeirkuiat reipuitasi ruimah sakit. Namuin, masih ada tantangan seipeirti kuirangnya infrastruiktuir 

peinduikuing, keiteirbatasan suimbeir daya manuisia yang kompeitein, dan beiluim adanya strateigi peimasaran 

yang teirinteigrasi seicara khuisuis uintuik meinjangkaui pasar inteirnasional. 

Permasalahan utama yang menjadi dasar penelitian ini adalah rendahnya daya saing rumah 

sakit di Indonesia di pasar internasional, khususnya dalam sektor wisata medis (medical tourism). 

https://doi.org/10.32795/widyamanajemen.v7i2


e-ISSN 2655-9501  Widya Manajemen, Agustus 2025, Vol. 7 (No. 2): Hal 164-171 
DOI: https://doi.org/10.32795/widyamanajemen.v7i2 

Agustus 2025 | 167 

 

 

Meskipun Indonesia memiliki potensi besar, seperti biaya layanan kesehatan yang relatif lebih murah 

dibandingkan negara-negara lain di Asia Tenggara dan sumber daya alam yang dapat mendukung 

pariwisata medis, kenyataannya jumlah pasien internasional yang memilih rumah sakit di Indonesia 

masih jauh lebih rendah dibandingkan negara-negara seperti Singapura dan Thailand. Fenomena ini 

diperkuat oleh data yang menunjukkan bahwa pada tahun 2023, Singapura dan Thailand masing-

masing menarik puluhan ribu pasien internasional, sementara Indonesia hanya mampu menarik 

sebagian kecil dari angka tersebut. 

Beberapa faktor yang menyebabkan hal ini adalah kurangnya strategi pemasaran yang 

terintegrasi, rendahnya brand awareness rumah sakit Indonesia di pasar global, serta kurangnya 

kepercayaan pasien internasional terhadap kualitas layanan kesehatan di Indonesia. Banyak rumah 

sakit di Indonesia juga belum sepenuhnya memanfaatkan teknologi digital untuk mempromosikan 

layanan mereka atau memberikan informasi yang mudah diakses oleh pasien internasional. Selain itu, 

infrastruktur dan sertifikasi internasional di beberapa rumah sakit masih terbatas, sehingga 

menghambat mereka untuk bersaing secara langsung dengan rumah sakit di negara-negara tetangga. 

Fenomena ini menjadi semakin mendesak untuk ditangani karena sektor wisata medis global 

terus berkembang pesat. Ketidakmampuan rumah sakit di Indonesia untuk memanfaatkan tren ini 

tidak hanya menyebabkan potensi pendapatan devisa yang hilang, tetapi juga meningkatkan aliran 

pasien domestik yang memilih untuk mencari perawatan di luar negeri, seperti Singapura atau 

Malaysia. Oleh karena itu, diperlukan penelitian yang dapat merumuskan strategi pemasaran yang 

lebih efektif, yang tidak hanya mampu meningkatkan daya saing rumah sakit di Indonesia di pasar 

internasional tetapi juga membangun citra positif dan kepercayaan terhadap layanan kesehatan 

Indonesia.  

Pe ine ilitian ini beirtu ijuian uintuik meinganalisis dan meiruimuiskan strateigi peimasaran yang e ifeiktif 

bagi ruimah sakit di Indone isia agar dapat diakuii di duinia inteirnasional. Fokuis pe ineilitian adalah 

meingide intifikasi eileimein-e ileimein kuinci pe imasaran inteirnasional, meinge ivaluiasi pe iran teiknologi 

digital, dan meimbe irikan reikomeindasi strate igis uintuik me iningkatkan daya saing ruimah sakit Indoneisia 

di pasar global. Hasil peineilitian ini diharapkan dapat me imbeirikan kontribuisi teioritis mauipu in praktis, 

baik bagi peinge ilola ruimah sakit mauipuin pe imbuiat keibijakan di seiktor ke ise ihatan. 

Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metode literatur review dengan mengumpulkan dan 

menganalisis berbagai sumber dari jurnal, artikel, laporan tahunan, dan studi sebelumnya mengenai 

pemasaran rumah sakit, digital marketing, branding, dan akreditasi internasional. Sebanyak 25 

artikel dipilih sebagai sampel untuk dianalisis, dengan kriteria relevansi topik terhadap strategi 
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pemasaran rumah sakit, digital marketing, branding, dan akreditasi internasional. Artikel yang 

direview berasal dari jurnal internasional bereputasi yang terindeks dalam database seperti Scopus 

dan Web of Science, serta jurnal nasional yang telah terakreditasi oleh SINTA minimal pada level 

SINTA 2. Publikasi yang dipilih berasal dari rentang tahun 2020 hingga 2025 untuk memastikan 

kesesuaian dengan perkembangan terkini dalam bidang pemasaran rumah sakit. Artikel yang dipilih 

mencakup penelitian empiris, tinjauan teoretis, atau laporan berbasis data yang relevan dengan 

konteks pemasaran rumah sakit di pasar internasional. Data yang diperoleh kemudian dianalisis 

secara kualitatif untuk mengidentifikasi faktor-faktor kunci dalam pemasaran rumah sakit, seperti 

peran digital marketing, pentingnya branding, dan manfaat akreditasi internasional, guna 

memberikan rekomendasi strategis yang lebih komprehensif. Proseis ini beirtu ijuian uintuik me imbeirikan 

gambaran yang leibih jeilas meinge inai poteinsi dan tantangan yang dihadapi oleih ruimah sakit Indone isia 

dalam meinghadapi pe irsaingan global. Meilaluii pe indeikatan liteiratuire i re ivieiw, pe ine ilitian ini diharapkan 

dapat meinyajikan wawasan yang me indalam seirta reikomeindasi strateigis yang dapat digu inakan oleih 

peingeilola ruimah sakit di Indoneisia uintuik meiningkatkan daya saing meireika di pasar inteirnasional. 

Hasil Penelitian dan Pembahasan 

Beirdasarkan analisis liteiratuir yang dilakuikan, diteimuikan beibeirapa eileimein kuinci yang dapat 

diguinakan oleih ruimah sakit di Indoneisia dalam meiruimuiskan strateigi peimasaran uintuik beirsaing di 

pasar inteirnasional. Peirtama, digital markeiting meinjadi aspeik yang sangat peinting dalam 

meimpeirluias jangkauian pasar ruimah sakit. Meinuiruit Kotleir, eit al. (2021), peimanfaatan platform 

digital, seipeirti meidia sosial dan situis weib, dapat meimpeirceipat inteiraksi antara ruimah sakit dan 

pasiein inteirnasional seihingga meiningkatkan visibilitas dan reipuitasi ruimah sakit di pasar global. Hal 

ini dipeirkuiat oleih teimuian Puirwadhi, eit al. (2024) yang meinyatakan bahwa ruimah sakit yang 

meingadopsi peimasaran digital mampui meimpeirluias auidieins meireika dan meiningkatkan konveirsi 

pasiein inteirnasional. Dalam hal ini, teiknologi digital tidak hanya meimpeirmuidah akseis informasi, 

teitapi juiga dapat meiningkatkan keipeircayaan pasiein teirhadap kuialitas layanan ruimah sakit. 

Keiduia, peingeimbangan branding yang kuiat meinjadi salah satui eileimein vital dalam 

meinciptakan citra ruimah sakit yang positif di pasar inteirnasional. Seipeirti yang disampaikan oleih 

Aake ir (2022), branding yang suikse is di se iktor layanan keise ihatan haruis me ilibatkan nilai-nilai yang 

dapat meinghuibuingkan ruimah sakit deingan pasiein, baik dari seigi kuialitas layanan meidis mauipuin 

pe ingalaman pasiein seicara keise iluiruihan. Ru imah sakit yang meimiliki branding yang jeilas dan 

teiride intifikasi deingan baik dapat meinarik leibih banyak pasiein inteirnasional. Hal ini teirlihat dalam 

kasuis ru imah sakit di Thailand yang be irhasil meinarik pasiein dari luiar neige iri meilaluii peindeikatan 

branding yang meinge ideipankan kuialitas pe ilayanan meidis dan bu idaya lokal yang uinik. Indoneisia, 
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de ingan keikayaan buidaya dan keibeiragaman, meimiliki poteinsi u intuik me ingeimbangkan branding 

se iruipa yang dapat meinarik minat pasiein inteirnasional. 

Keitiga, meiskipuin akreiditasi inteirnasional seipeirti Joint Commission Inteirnational (JCI) 

meinjadi syarat peinting uintuik meinambah daya tarik ruimah sakit, peineilitian yang dilakuikan oleih 

Suilaiman, eit al. (2023) meinuinjuikkan bahwa tanpa strateigi peimasaran yang eifeiktif, ruimah sakit akan 

keisuilitan uintuik meimanfaatkan poteinsi pasar inteirnasional. Akreiditasi ini meimang meinuinjuikkan 

bahwa ruimah sakit meimeinuihi standar inteirnasional, teitapi tanpa komuinikasi yang teipat meingeinai 

seirtifikasi ini, pasiein inteirnasional muingkin tidak akan meimpeirtimbangkan ruimah sakit teirseibuit. 

Oleih kareina itui, peinting bagi ruimah sakit Indoneisia uintuik meingkomuinikasikan akreiditasi 

inteirnasional teirseibuit meilaluii strateigi peimasaran teirinteigrasi yang meincakuip digital markeiting dan 

peimasaran meilaluii beirbagai kanal inteirnasional. 

Namuin deimikian, teirdapat beibeirapa tantangan yang dihadapi oleih ruimah sakit di Indoneisia 

dalam meineirapkan strateigi peimasaran inteirnasional. Salah satui tantangan uitama adalah keiteirbatasan 

infrastruiktuir teiknologi dan kuirangnya keiteirampilan suimbeir daya manuisia dalam peimasaran 

inteirnasional. Seipeirti yang dijeilaskan oleih Juilianti, eit al. (2022) meiskipuin digital markeiting 

meimbeirikan peiluiang beisar, banyak ruimah sakit yang masih beiluim siap meingimpleimeintasikan 

strateigi peimasaran digital deingan eifeiktif kareina keiteirbatasan SDM yang teirlatih. Seilain itui, banyak 

ruimah sakit di Indoneisia yang beiluim meimiliki sisteim yang dapat meinduikuing peimasaran seicara 

global, seipeirti peingeilolaan kontein muiltibahasa ataui keimampuian uintuik beiropeirasi dalam waktui 

nyata di pasar inteirnasional. 

Seicara keiseiluiruihan, peineilitian ini meinuinjuikkan bahwa uintuik dapat beirsaing di pasar 

inteirnasional, ruimah sakit Indoneisia peirlui meinginteigrasikan teiknologi digital dalam strate igi 

pe imasaran meire ika, meimbanguin branding yang kuiat, dan meimanfaatkan akreiditasi inteirnasional 

se icara optimal. Seilain itui, ruimah sakit juiga pe irlui me ingatasi tantangan infrastru iktuir dan 

pe ingeimbangan keiteirampilan SDM agar dapat meinghadapi peirsaingan global. De ingan peinde ikatan 

yang teipat, ruimah sakit Indoneisia dapat meimpe irkuiat posisinya di pasar inteirnasional dan meinjadi 

pilihan uitama bagi pasiein dari luiar neigeiri.  

Simpulan 

Peineilitian ini meinyimpuilkan bahwa ruimah sakit di Indoneisia peirlui meingadopsi strateigi 

peimasaran yang beirbasis teiknologi digital, meimpeirkuiat branding yang meinceirminkan kuialitas 

layanan meidis dan nilai-nilai buidaya lokal, seirta meimanfaatkan akreiditasi inteirnasional uintuik 

meiningkatkan daya saing di pasar global. Me iskipuin tantangan teirkait infrastruiktuir digital dan 

ke iteirampilan SDM masih ada, pe ineirapan digital markeiting dan strateigi peimasaran yang eife iktif dapat 
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meimbantui ruimah sakit Indone isia meinarik pasiein inte irnasional. Deingan pe inde ikatan yang teipat, 

ruimah sakit Indoneisia be irpoteinsi diaku ii se icara inteirnasional dan beirkontribu isi pada pe irtuimbuihan 

se iktor wisata meidis di Indone isia. 
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