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Abstract

This study aims to examine the role of information through social media in the form of information that can encourage
individual intention to use e-patient. Establishment of intention to use the e-patient by the trust that was formed from
the information quality, perceived value and source credibility. The sampling technique is purposive sampling with a
population users of social media RSUD Dr. Moewardi Surakarta counted 200 respondents. Hypothesis testing is done
by the analysis of Structural Equation Model (SEM) using AMOS. The results of this study indicate that individual
intentions to use e-patient applications as a means of supporting the hospital significantly make information quality to
trust, perceived value of trust, source credibility to trust, and trust in the goal of using the e-patient application. These
results provide meaning intended to make the intention to use the e-patient application through trust can be given by
the quality of information, perceived value, and the source credibility of the e-patient application.
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Pendahuluan

Penggunaan aplikasi e-patient sebagai sarana penunjang pelayan online di rumah sakit bagi pasien
dirasa masih sangat rendah. Berdasarkan data, jumlah pasien di RSUD Dr. Moewardi Surakarta sebanyak
27.000 (Data Bagian Perencanaan RSUD Dr. Moewardi, 2018), namun yang secara aktif menggunakan
aplikasi e-patient sebagai sarana pendaftaran online pasien hanya 25% dari jumlah pasien (Data RSUD Dr.
Moewardi, 2018). Hal ini disebabkan kurangnya pengetahuan dan informasi yang diterima individu
mengenai penggunaan sistem informasi sebagai sarana penunjang pelayan di rumah sakit. Peran media
sosial mempunyai peran penting dalam memberikan informasi dan pengetahuan dengan getok tular melalui
media elektronik. Studi ini melakukan kajian tentang pengguna media sosial RSUD Dr. Moewardi untuk
melakukan getok tular melalui media elektronik yang dapat mempengaruhi niat individu untuk
menggunakan aplikasi e-patient.

Nilai yang dipersepsikan konsumen terhadap suatu layanan online mempunyai peran penting dalam
meningkatkan loyalitas (Sirdeshmukh et al., 2002; Kamtarin, 2012). Peran nilai positif yang dipersepsikan
konsumen dapat mengurangi ketidakpastian dalam meningkatkan harapan kehandalan produk atau layanan
online. Namun berbagai studi sebelumnya menunjukkan masih adanya keberagaman hasil dalam hubungan
pengaruh nilai yang dipersepsikan terhadap niat menggunakan (Kamtarin, 2012; Xu et al., 2015; Hidayanto
et al., 2017; Hussain et al., 2017). Pengaruh nilai utilitarian yang dirasakan konsumen memiliki hubungan
positif terhadap niat pelanggan untuk merekomendasikan aplikasi seluler (Xu et al., 2015). Individu
cenderung merekomendasikan aplikasi online yang digunakan tersebut apabila memberikan manfaat untuk

meningkatkan kepuasan penggunaan dan terus menggunakannya dimasa mendatang (Kamtarin, 2012;
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Zhang et al., 2016). Temuan ini berbeda dari studi Hidayanto et al (2017) yang mengemukakan nilai yang
dipersepsikan terbagi menjadi dua yaitu nilai utilitarian dan hedonik. Kelompok individu utilitarian, nilai
yang dipersepsikan memiliki hubungan yang tidak signifikan terhadap niat untuk melakukan transaksi
secara online. Berbeda dengan kelompok individu hedonik yang cenderung menyukai pembelian melalui
online dikarenakan mempunyai keleluasaan mencari produk yang diinginkan (Chiu et al., 2009). Hal ini
disebabkan individu utilitarian cenderung menyukai pembelian yang memberikan manfaat, sedangkan
individu hedonik menyukai pembelian yang bisa memberikan kesenangan (Oghuma et al., 2016; Hidayanto
et al., 2017). Perbedaan hasil ini mengindikasikan adanya faktor lain dalam hubungan nilai yang
dipersepsikan dengan niat melakukan transaski online.

Informasi yang diterima individu hendaknya mampu memberikan nilai, mempunyai kualitas yang
baik, dan berasal dari sumber kredibilitas tinggi dapat meningkatkan kepercayaan sebagai dasar untuk
melakukan tindakan selanjutnya (Amos et al., 2008; Filieri, 2015; Agag dan El-Masry, 2017; Hajli et al.,
2017). Kepercayaan menjadi faktor penting dan mampu memberikan garansi individu dalam
mempengaruhinya untuk melakukan transaksi online (Bau et al., 2002; Kamtarin, 2012). Tingginya
kepercayaan individu yang didasarkan pada kualitas informasi yang diberikan dan kemampuan sumber
informasi dalam menyampaikannya memberikan efek positif yang dapat mengarah pada tindakan (Gefen et
al., 2003; Alfina et al.,2014). Maka studi ini bertujuan menguji niat menggunakan aplikasi e-patient yang
dibentuk oleh kepercayaan yang dipengaruhi kualitas informasi, nilai yang dipersepsikan, dan kredibilitas
sumber yang dirasakan pengguna media sosial di rumah sakit Dr. Moewardi Surakarta untuk mempengaruhi

menggunakan aplikasi e-patient.

Telaah literature
Niat Menggunakan Aplikasi
Konsep dasar niat dimaknai sebagai kecenderungan individu untuk memilih melakukan atau tidak
melakukan sesuatu (Ajzen, 1991). Niat juga dapat dimaknai sebagai keinginan individuan dalam bertindak
untuk mencapai tujuannya (Abraham dan Sheeran, 2003). Niat dalam penerapan apalikasi online
didefinisikan sebagai keinginan individu untuk memakai atau menggunakan aplikasi online (Oghuma et al.
2015). Pembentukan niat juga terdapat banyak variabel yang mempengaruhi (Chiu et al., 2009; Chen dan
Chen, 2010; Albary, 2014; Hussain et al., 2017). Keragaman variabel pembentuk ini disebabkan
beragamnya obyek penelitian yang digunakan. Niat menggunakan aplikasi online dalam studi ini
dipengaruhi oleh beberapa variabel yaitu kepercayaan yang merupakan variabel mediasi (Alfina et al.,2014;
Ponte et al., 2015). Studi ini juga mengajukan kualitas informasi (Kim et al., 2008; Yi et al., 2013),
kredibilitas sumber (Ohanian, 1990; Alfina et al., 2014), dan nilai yang dipersepsikan (Filieri, 2015;
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Hidayanto et al., 2017) yang merupakan variabel bebas yang mampu meningkatkan kepercayaan untuk

menggunakan aplikasi online.

Kepercayaan

Kepercayaan dimaknai sebagai keyakinan individu bahwa transaksi akan terjadi dengan cara yang
konsisten sesuai dengan harapan individu (McKnight et al., 2002; Ba dan Pavlou, 2002). Penerapan dalam
konteks transaksi online didefinisikan sebagai keyakinan pelanggan pada penyedia layanan e-commerce
bahwa penjual mampu memenuhi semua kewajibanya sesuai dengan harapan pelanggan (Gefen dan Straub,
2003; Hidayanto et al., 2017). Berbagai studi menunjukan adanya hubungan positif antara kepercayaan
terhadap niat menggunakan aplikasi daring (Shiau dan Luo, 2012; Alfina et al., 2014; Hidayanto et al.,
2017). Faktor kepuasan dan kepercayaan pelanggan merupakan faktor terkuat yang mempengaruhi niat
individu untuk terlibat dalam pembelian online (Shiau dan Luo, 2012). Hal yang sama juga menyebutkan
bahwa kepercayaan konsumen kepada penjual online memiliki pengaruh positif yang berdampak langsung
pada niat membeli (Alfina et al., 2014; Malaquias dan Hwang, 2016). Hidayanto et al (2017) dalam studinya
mengemukakan bahwa niat pelanggan untuk membeli dari situs penjulana online hanya dipengaruhi oleh
tingginya kepercayaan pelanggan terhadap vendor penyedia layanan online. Maka hipotesis yang diajukan
adalah.

H, : Semakin tinggi kepercayaan dapat meningkatkan niat menggunakan aplikasi e-patient.

Kredibilitas Sumber

Krediblitas sumber didefinisikan sebagai sejauh mana sumber informasi dianggap dapat dipercaya,
kompeten, dan dapat dipercaya oleh penerima informasi (Amos et al. 2008). Kredibilitas sumber dalam
pemasaran dimaknai sebagai kekuatan Kkarakteristik positif komunikator yang mampu mempengaruhi
penerima pesan pada penerima informasi (Filieri et al. 2018). Pesan informasi yang disampaikan dalam
bentuk iklan dapat merubah sikap audiens jika pembawa pesan dipersepsikan dapat dipercaya (Ohanian,
1990; Mao dan Lyu, 2017). Tingginya keahlian dari sumber informasi memberikan pengaruh pada individu
dalam menilai positif yang mempersepsikan bahwa sumber memiliki kredibilitas tinggi yang dapat
meningkatkan kepercayaan konsumen untuk melakukan suatu tindakan nyata (Lowry et al., 2013; Filieri et
al., 2018). Kredibilitas dari sumber dalam menyampaikan informasi melalui aktivitas e-WOM dapat
menurunkan resiko yang dipersepsikan konsumen untuk meningkatkan kepercayaan konsumen yang
mengarah pada transaksi online (Hussain et al., 2017):

H, : Semakin tinggi kredibilitas sumber dapat meningkatkan kepercayaan.

Nilai yang dipersepsikan
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Konsep nilai yang dipersepsikan menjelaskan tentang penilaian keseluruhan dari kegunaan produk
atau layanan berdasarkan pada persepsi pelanggan tentang keuntungan atau manfaat yang diterima dan
usaha atau pengorbanan yang diberikan (Zeithaml, 1988). Nilai persepsian yang berakar dari teori keadilan
menjelaskan evaluasi konsumen keseluruhan tentang manfaat yang didapatkan dan pengormbanan yang
telah dilakukan (Jiang et al., 2016). Bentuk pengorbanan yang dilakukan konsumen bukan hanya aspek
keuangan tetapi juga dalam bentuk non keuangan seperti waktu dan usaha untuk mendapatkan
produk/layanan yang diinginkan (Pham et al., 2018). Berbagai studi menunjukan adanya hubungan positif
antara nilai yang dipersepsikan pelanggan terhadap kepercayaan (Shirin dan Puth, 2011; Katamrin, 2012;
Rubio et al., 2017). Individu merasakan nilai manfaat terhadap produk/layanan memberikan pengaruh pada
peningkatan kepercayaan merek (Shirin dan Puth, 2011). Nilai yang dipersepsikan individu dari produk dan
layanan positif dapat membentuk kepercayaan yang tinggi dan menghasilkan niat untuk berkomitmen dalam
hubungan jangka panjang (Katamrin, 2012). Nilai manfaat yang dirasakan secara langsung oleh individu
memiliki efek positif terrhadap kepercayaan konsumen (Agag dan El-Masry, 2017; Rubio et al., 2017).

Hs: Semakin tinggi nilai yang dipersepsikan pelanggan dapat meningkatkan kepercayaan.

Kualitas Informasi

Kualitas informasi adalah tingkatan dimana informasi memiliki karakteristik isi, bentuk, dan waktu yang
memberikan nilai bagi penerimanya (O’Briens, 2005). Informasi yang berkualitas hendaknya menghasilkan
keakuratan, tepat pada waktunya, lengkap, relevan, dan adanya konsistensi dari penyedia informasi
(Heinrichs et al., 2011). Hal yang sama berlaku pada isi informasi pada media sosial sebagai media berbagi
informasi yang hendaknya lengkap, relevan, dan mudah dipahami untuk meyakinkan penggunanya
berkelanjutan menggunakannya. Kualitas informasi dari media sosial yang baik dan memberikan manfaat
bagi penggunanya cenderung meningkatkan kepercayaan yang mengarah pada perubahan perilaku (Kim et
al., 2004). Tingginya persepsi konsumen bahwa suatu situs web menyampaikan informasi berkualitas baik
dapat mempengaruhi penggunanya untuk terus menggunakan (Kim et al., 2008). Jejaring sosial yang
mampu menyediakan kualitas informasi yang tinggi akan dipersepsikan memberikan manfaat mampu
meningkatkan partisipasi pengguna dapat mempengaruhi kepercayaan untk terus menerus menggunakannya
(Heinrichs et al., 2011; Yi et al., 2013).

H, : Semakin tinggi kualitas informasi dapat meningkatkan kepercayaan.

Model Penelitian

Kredibiltas
Sumber
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Gambar .1. Model Penelitian

Metode Penelitian

Penelitian ini bersifat Cross Sectional dengan teknik survei dalam bentuk Kkuisioner dalam
pengambilan data. Teknik penyampelan menggunakan purposive aampling dengan jumlah sampel sebanyak
200 responden pengguna media sosial RSUD Dr. Moewardi di Kota Solo. Pengujian alat ukur menggunakan
SPSS. Pengujian Hipotesis menggunakan Analisis Structural Equatio Model (SEM) dengan Program
AMOS.

Hasil Analisis

Hasil pengujian pada 19 item kuisioner adalah valid yang loading faktornya lebih dari 0,4 serta tidak
mempunyai nilai ganda. Beberapa butir kuisioner terpaksa dihilangkan karena tidak berkorelasi
(mengumpul) dengan butir kuisioner lainnya dalam satu faktor yaitu KP5 dan KS4. Sedangkan pada
pengujian reliabilitas menunjukan bahwa semua item kuisioner dalam variabel yang diteliti mempunyai nilai
reliabilitas lebih besar 0,6 sehingga dapat disimpulkan semua item kuisioner reliabel digunakan dalam

mengambil data.

Tabel 1. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Kuesioner

Butir kuesioner Loading factor Nilai Cronbach Keterangan
Minimal= 0,40 Alpha
Minimal= 0,60
NM1 ,880 ,930 Valid dan reliabel
NM2 ,910 Valid dan reliabel
NM3 ,946 Valid dan reliabel
NM4 ,928 Valid dan reliabel
KP1 ,769 ,857 Valid dan reliabel
KP2 72 Valid dan reliabel
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KP3 ,858 Valid dan reliabel
KP4 ,807 Valid dan reliabel
KS1 , 756 ,879 Valid dan reliabel
KS2 ,890 Valid dan reliabel
KS3 ,926 Valid dan reliabel
NP1 ,870 ,880 Valid dan reliabel
NP2 ,835 Valid dan reliabel
NP3 ,822 Valid dan reliabel
NP4 ,825 Valid dan reliabel
Kl1 ,834 ,866 Valid dan reliabel
KI3 ,581 Valid dan reliabel
Kl4 ,900 Valid dan reliabel

Berdasarkan hasil pengujian model mengonfirmasikan bahwa model mempunyai Goodess Out Fit

yang cukup, artinya model sesuai/cocok dengan datanya yang tersaji dalam Gambar 2.
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Gambar 2. Hasil Analisis Menggunakan SEM
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Pengujian selanjutnya adalah melakukan pengujian hipotesis yang tersaji pada Tabel 2 sebagai berikut
ini:
Tabel 2. Hasil Uji Hipotesis

Jalur Koefesien

Hipotesis  (Standartdized c.r Ztabel P Keterangan
estimate)

KP—NM 0,197 4,289 0,000 Terdukung

KS—KP 0,136 3,366 106 0,000  Terdukung

NP—KP 0,099 3,949 0,000  Terdukung

KI—KP 0,046 2,173 0,030 Terdukung

Berdasarkan dari pengolahan data diketahui bahwa H;, H,, H3 dan H, terdukung, dimana nilai
critial ratio (c.r) lebih besar dari nilai Ztabel.

Diskusi

Studi ini mengkaji keinginan individu yang didasarkan pada informasi dari media sosial dalam
menggunakan aplikasi e-patient. Hasil studi ini menunjukkan semua hipotesis terdukung. Hasil penelitian
menunjukan bahwa kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap terhadap niat penggunaan e-patient,
sehingga dapat disimpulkan hipotesis terdukung. Hasil studi ini memperkuat studi sebelumnya yang bahwa
tingginya kepercayaan terhadap informasi tentang aplikasi online dapat meningkatkan niat untuk
mengunakannya (Shiau dan Luo, 2012; Filieri, 2014; Agag dan El-Masry, 2017). Hal yang sama
diungkapkan oleh Alfina et al (2014) yang menyatakan bahwa kepercayaan konsumen kepada situs web
memiliki pengaruh positif dan berdampak langsung pada niat menggunakan. Maka hasil tersebut dapat
dimaknai bahwa tingginya kepercayaan terhadap media sosial RSUD Dr. Moewardi Surakarta dapat
meningkatkan individu untuk berniat menggunakan e-patient.

Tingginya kepercayaan individu terhadap aplikasi e-patient disebabkan adanya informasi yang
berasal dari sumber yang kredibel, tingginya persepsi nilai, dan baiknya kualitas informasi yang
dihantarkan. Pesan yang dihantarkan melalui media informasi dapat merubah sikap audiens apabila
menganggap bahwa pembawa pesan dapat dipercaya (Ohanian, 1990; Hussain et al., 2017). Informasi yang
disampaikan melalui media mampu meningkatkan kepercayaan jika individu menilai bahwa sumber
informasi memiliki kredibilitas tinggi yang mempunyai keahlian dibidangnya (Lowry et al., 2013; Yi et al.,

2013). Hasil studi sebelumnya juga menyatakan bahwa nilai yang dipersepsikan pelanggan dari produk dan
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layanan positif dapat membangun kepercayaan yang dapat mengarah pada niat untuk berkomitmen dalam
jangka panjang penggunaan aplikasi online (Katamrin, 2012; Jiang et al., 2016). Nilai informasi yang
dirasakan individu mempunyai efek positif yang langsung mempengengaruhi peningkatan kepercayaan
dalam membentuk niat menggunakan (Rubio et al., 2017; Zhang et al., 2016). Berdasarkan kajian yang telah
dilakukan menunjukkan tingginya peran dari kredibilitas sumber dan nilai informasi dari media sosial yang
dirasakan dapat menjadi pendorong individu meningkatkan kepercayaan yang menjadi penyebab niat
individu untuk menggunakan aplikasi e-patient.

Pengujian terakhir dalam studi menemukan bahwa adanya pengaruh signifikan antara variabel
kualitas informasi terhadap kepercayaan sehingga dapat dinyatakan hipotesis terdukung. Semakin tinggi
persepsi konsumen bahwa situs website mengandung informasi berkualitas tinggi, semakin besar pula
kemungkinan individu mempersepsikan bahwa situs website tersebut dapat dipercaya (Kim et al., 2008;
Ponte et al., 2015). Informasi berkualitas yang disampaikan pada berbagai media yang dipersepsikan
individu dapat berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan (Sirdeshmukh et al., 2002; Yi et al.,
2013). Interaksi yang intensif dengan platform jejaring sosial memungkinkan pengguna untuk mendapatkan
akses informasi yang berkualitas tentang isu-isu, topik, produk, dan layanan dari manapun di waktu kapan
pun dalam rangka meningkatkan kepercayaan yang dapat mengarah pada tindakan nyata (Chen dan Chen,
2010; Heinrichs et al., 2011; Kamtarin et al., 2012). Maka tingginya kualitas informasi dari media sosial
yang didapatkan individu dapat menjadi penyebab meningkatnya kepercayaan dalam membentuk niat untuk

menggunakan aplikasi e-patient.

Kesimpulan
Studi ini bertujuan menguji niat individu untuk menggunakan aplikasi e-patient sebagai sarana
penunjang pendaftaran online RSUD Dr.Moewardi Surakarta yang dipengaruhi oleh kepercayaan dengan
variabel kredibilitas sumber, nilai yang dipersepsikan, dan kualitas informasi dari media sosial sebagai
pembentuk. Berdasarkan pengujian menunjukan bahwa semua hipotesis terdukung. Hasil ini memberikan
makna bahwa kredibilitas sumber, nilai yang dipersepsikan dan kualitas informasi dari media sosial dapat
menjadi faktor penting peningkatan kepercayaan dalam membentuk niat individu untuk menggunakan
aplikasi e-patient di RSUD Dr. Moewardi Surakarta. Individu akan berniat menggunakan aplikasi e-patient
jika memperoleh informasi dari media sosial dengan sumber yang kredibel, mendapatkan manfaat atas
informasi yang disampaikan, dan mendapatkan informasi yg berkualitas sehingga dapat meningkatkan
kepercayaan individu untuk berniat menggunakan aplikasi e-patient. Berdasarkan hasil penelitian ini
institusi rumah sakit untuk meningkatkan penggunaan aplikasi perlunya optimalisasi peran dari media sosial
dalam menyampaikan informasi penggunaannya. Informasi yang disampaikan dari sumber yang secara fisik
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menarik dan mempunyai kemampuan dibidangnya. Informasi hendaknya juga menyampaikan kemanfaatan
dan kemudahan aplikasi e-patient untuk melayani masyarakat. Media sosial dalam menyampaikan informasi
kepada individu berupa informasi yang berkualitas dengan memperhatikan keunggulan layanan aplikasi e-

patient.
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