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Abstract 

This study aims to analyze the synergy between CEO personal branding and content marketing 

within the technopreneurship strategy implemented at MAS Clinic and Pharmacy, Banjarbaru, 

South Kalimantan. A descriptive qualitative approach was employed through digital 

observation of the official Instagram account, social media content analysis, and examination of 

digital technologies supporting healthcare services and marketing. The findings reveal that 

digital transformation extends beyond service digitalization by strengthening health education, 

communication, and marketing through social media. Educational content featuring doctors 

and healthcare professionals increases audience engagement, fosters emotional connection, and 

enhances brand awareness and public trust. The main finding demonstrates that the synergy 

between CEO personal branding and institutional content marketing organically expands 

market reach, improves marketing cost efficiency, and strengthens the competitiveness of 

healthcare services. Furthermore, this strategy supports all stages of digital consumer behavior 

based on the Attention, Interest, Search, Action, and Share (AISAS) model. The study concludes 

that integrating digital leadership with educational content marketing represents an effective 

technopreneurship strategy for enhancing public trust while reinforcing the competitive position 

of healthcare providers within the digital healthcare ecosystem. 

Keyword: Content Marketing, Digital Health, Personal Branding, Technopreneurship, Digital 

Transformation. 

Abstrak 

Penelitian ini bertujuan menganalisis sinergi personal branding CEO dan content marketing 

dalam strategi technopreneurship pada Klinik & Apotek MAS Banjarbaru, Kalimantan Selatan. 

Penelitian menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif melalui observasi digital terhadap akun 

Instagram resmi, analisis konten media sosial, serta telaah fitur teknologi digital yang digunakan 

dalam pelayanan dan pemasaran. Hasil penelitian menunjukkan bahwa transformasi digital tidak 

hanya mendukung digitalisasi layanan, tetapi juga memperkuat edukasi kesehatan, komunikasi, 

dan pemasaran melalui media sosial. Konten edukatif yang menampilkan dokter dan tenaga 

kesehatan mampu meningkatkan keterlibatan audiens, membangun kedekatan emosional, serta 

memperkuat kesadaran merek dan kepercayaan masyarakat. Temuan utama penelitian 

menunjukkan bahwa sinergi antara personal branding CEO dan content marketing institusi 

memperluas jangkauan pasar secara organik, meningkatkan efisiensi biaya pemasaran, serta 

memperkuat daya saing layanan kesehatan. Strategi tersebut juga mendukung seluruh tahapan 

perilaku konsumen digital berdasarkan model Attention, Interest, Search, Action, and Share 

(AISAS). Penelitian ini menyimpulkan bahwa integrasi kepemimpinan digital dan pemasaran 

berbasis konten edukatif merupakan strategi technopreneurship yang efektif untuk 

meningkatkan kepercayaan publik sekaligus memperkuat posisi kompetitif klinik dalam 

ekosistem layanan kesehatan digital. 

Kata Kunci: Content Marketing, Kesehatan Digital, Personal Branding, Technopreneurship, 

Transformasi Digital. 
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital pada masa Revolusi Industri 4.0 telah 

mendorong terjadinya transformasi besar di berbagai bidang, termasuk sektor kesehatan. 

Digitalisasi tidak lagi terbatas pada penggunaan perangkat teknologi semata, tetapi telah 

berkembang menjadi elemen strategis dalam pengelolaan organisasi yang memengaruhi 

sistem pelayanan, pola komunikasi serta dinamika hubungan antara penyedia layanan, 

pola komunikasi, serta dinamika hubungan antara penyedia layanan kesehatan dan 

masyarakat. Dalam konteks tersebut, organisasi layanan kesehatan dituntut untuk 

memiliki kemampuan adaptif dengan mengintegrasikan transformasi digital ke dalam 

strategi pemasaran layanan kesehatan, yang menjadi peluang strategis dalam mendorong 

pertumbuhan berkelanjutan serta memperluas akses masyarakat terhadap layanan 

kesehatan (Taruli et al., 2021; Kustomo et al., 2025). 

Pendekatan technopreneurship menjadi semakin relevan dalam merespon 

tantangan tersebut karena menempatkan teknologi sebaga basis utama inovasi dan  

pembentukan nilai tambah bagi organisasi. Konsep ini menekankan kapasitas organisasi 

dalam mengoptimalkan pemanfaatan teknologi untuk mendorong inovasi, menciptakan 

nilai (value creation), serta memperkuat keunggulan kompetitif secara berkelanjutan. 

Pada unit layanan kesehatan, seperti klinik dan apotek, implementasi 

technopreneurship tidak hanya tercermin melalui dalam digitalisasi sistem administrasi 

dan pelayanan medis, tetapi juga melalui optimalisasi pemanfaatan media digital secara 

optimal sebagai sarana komunikasi, edukasi, dan pemasaran yang berfokus pada 

kebutuhan pasien. Kewirausahaan kesehatan berbasis digital berperan dalam 

memperluas jangkauan layanan melalui penggunaan teknologi seperti mobile health 

(m-health) dan telemedicine, sekaligus mendorong keterlibatan masyarakat dalam 

pengelolaan kesehatan kesehatan pribadi melalui solusi digital (Yunus & Syukur, 2025). 

Sejalan dengan perkembangan tersebut, pemanfaatan media sosial sebagai 

bagian dari strategi digital dalam layanan kesehatan terbukti memberikan kontribusi 

positif terhadap peningkatan brand awareness dan kepercayaan publik (Nurhabibi et al., 

2025; Ferdiansyah, 2020). Dalam ekosistem kesehatan digital, media sosial berperan 

sebagai kanal strategis untuk membangun keterikatan emosional dengan masyarakat, 

meningkatkan literasi kesehatan, serta memperkuat citra institusi layanan kesehatan. 

Melalui penyajian konten yang informatif, edukatif, dan interaktif, fasilitas kesehatan 

mampu membentuk value proposition yang lebih kompetitif sekaligus menumbuhkan 

kepercayaan publik secara berkelanjutan.  

Aspek kepercayaan (trust) menjadi elemen krusial mengingat keputusan 

masyarakat dalam memilih layanan kesehatan sangat dipengaruhi oleh persepsi terhadap 

kredibilitas dan reputasi institusi di ruang digital. Selain itu, pemanfaatan media sosial 

secara konsisten terbukti efektif dalam meningkatkan kesadaran merek rumah sakit 

melalui distribusi berbagai konten digital yang konsisten dan terencana (Rahmadini et 

al., 2025; Juhaidi et al., 2023).   

Penerapan sosial media marketing melalui platform Instagram berpengaruh 

signifikan terhadap brand awareness dan brand trust, khususnya ketika konten 
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dirancang untuk meningkatkan literasi kesehatan digital audiens. Dalam konteks 

tersebut, Instagram menjadi salah satu strategi utama dalam mendorong keterlibatan 

publik, memperluas edukasi kesehatan, serta membangun kesadaran dan kepercayaan 

terhadap institusi layanan kesehatan (Huda et al., 2025). Pemanfaatan Instagram sebagai 

media komunikasi edukatif dan promosi layanan kesehatan memungkinkan institusi 

untuk menjangkau audiens yang lebih luas serta mendukung penyampaian informasi 

layanan secara efektif, termasuk pembaruan jadwal atau layanan dokter, serta 

penyediaan materi edukasi kesehatan bagi masyarakat (Lisnarini et al., 2025). 

Meskipun demikian, kondisi empiris menunjukkan bahwa sejumlah fasilitas 

kesehatan mandiri di wilayah daerah masih menghadapi berbagai kendala dalam 

mengimplementasikan transformasi digital. Permasalahan yang kerap dijumpai antara 

lain rendahnya tingkat brand awareness, pola komunikasi yang cenderung bersifat satu 

arah, serta keterbatasan kapasitas dalam pengelolaan asset digital secara profesional. 

Situasi tersebut berimplikasi pada munculnya kesenjangan informasi dan pengetahuan 

antara institusi layanan kesehatan dan masyarakat, terutama pada kelompok generasi 

yang memiliki ketergantungan tinggi terhadap media digital sebagai sumber utama 

pencarian informasi. 

Namun demikian, fakta di lapangan mengindikasikan bahwa sebagian besar 

fasilitas kesehatan mandiri di wilayah daerah masih menghadapi berbagai kendala 

dalam proses transformasi digital. Permasalahan yang lazim dijumpai meliputi 

rendahnya tingkat kesadaran merek (brand awareness), pola komunikasi yang 

cenderung berjalan secara satu arah, serta keterbatasan kompetensi dalam pengelolaan 

aset digital secara profesional. Kondisi tersebut berkontribusi terhadap munculnya 

kesenjangan informasi dan pengetahuan antara institusi layanan kesehatan dan 

masyarakat, terutama pada kelompok generasi yang memiliki tingkat ketergantungan 

tinggi terhadap media digital sebagai sumber utama informasi (Lisnarini et al., 2025). 

Sebagian besar klinik berskala kecil belum memiliki strategi komunikasi digital yang 

terencana secara sistematis, sehingga pemanfaatan media sosial yang dilakukan belum 

optimal dalam membangun interaksi dua arah dengan masyarakat.   

Telemedisin telah memungkinkan perluasan jangkauan layanan kesehatan ke 

wilayah terpencil, sementara platform digital berperan dalam meningkatkan interaksi 

dua arah dengan pasien serta mengubah pendekatan penyedia layanan kesehatan dalam 

merancang dan melaksanakan strategi pemasaran (Kio, 2024). Pengelolaan pemasaran 

digital secara efektif berperan dalam memperluas jangkauan komunikasi serta 

membangun hubungan yang lebih personal antara institusi layanan kesehatan dengan 

pasien, sekaligus memungkinkan pemahaman yang lebih mendalam terhadap kebutuhan 

dan preferensi pasien serta peningkatan kualitas pelayanan (Anjani, 2024). Namun 

demikian,  masih diperlukan penguatan strategi digital yang terintegrasi dalam 

komunikasi institusi layanan kesehatan, serta pemanfaatan transformasi digital sebagai 

bagian dari strategi pemasaran untuk mendorong peningkatan jumlah kunjungan pasien 

yang signifikan (Nadiyah, 2024).  
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Tanpa penerapan strategi content marketing yang bersifat humanis dan 

berkelanjutan, klinik maupun apotek akan menghadapi kesulitan dalam bersaing di 

tengah meningkatnya ekspektasi pasien terkait transparansi informasi dan kedekatan 

komunikasi. Saat ini, masyarakat tidak hanya menilai kualitas layanan medis, tetapi juga 

menilai profesionalisme dan kredibilitas tenaga kesehatan (trustworhly) melalui rekam 

jejak digital sebelum memutuskan untuk menggunakan layanan kesehatan. Penyajian 

konten digital yang edukatif, konsisten, dan interaktif memiliki pengaruh signifikan 

terhadap peningkatan brand awareness rumah sakit (Rahmadini et al., 2025). Selain itu, 

social media marketing memberikan pengaruh positif terhadap niat kunjungan pasien 

melalui mediasi brand awareness dan online trust sehingga mendorong peningkatan 

niat kunjungan pasien untuk memanfaatkan layanan kesehatan (Amanda & Achmadi, 

2025; Sundari & Achmadi, 2025). Dalam konteks layanan kesehatan, kepercayaan 

digital (digital trust) menjadi faktor penentu karena pasien tidak hanya 

mempertimbangkan kualitas layanan medis, tetapi juga kredibilitas informasi dan 

reputasi institusi di ruang digital (Herdiana et al., 2025). 

Sebagai respons terhadap tantangan tersebut, Klinik dan Apotek MAS yang 

berlokasi di Banjarbaru, Kalimantan Selatan, mengimplementasikan strategi 

technopreneurship secara terintegrasi. Klinik ini tidak hanya melakukan digitalisasi 

pada aspek operasional dan administrasi, tetapi juga mengembangkan strategi 

komunikasi digital melalui sinergi antara akun resmi institusi dan pendekatan CEO 

Branding yang dijalankan oleh dr. Martin Agusta sebagai Direktur utama sekaligus 

influencer. Melalui akun media sosial pribadinya  @dr.martinagusta, pimpinan Klinik 

MAS secara aktif menyebarkan konten edukatif seputar kesehatan, aktivitas pelayanan 

medis, serta literasi kesehatan yang dikemas secara komunikatif. Integrasi antara 

personal branding pimpinan dan identitas bisnis klinik menghasilkan pendekatan 

komunikasi yang lebih personal, autentik, dan kredibel di mata masyarakat. Strategi ini 

yakini mampu memperpendek jarak antara institusi layanan kesehatan dan pasien, 

sekaligus memperkuat tingkat kepercayaan publik terhadap Klinik MAS di wilayah 

Banjarbaru. 

Berdasarkan fenomena tersebut, penelitian ini menjadi relevan untuk mengkaji 

bagaimana penerapan technopreneurship melalui  transformasi digital, content 

marketing, dan CEO branding berperan dalam memperkuat brand awareness serta 

membangun kepercayaan konsumen terhadap layanan kesehatan di tingkat klinik. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis bentuk transformasi digital yang diterapkan 

pada Klinik dan Apotek MAS Banjarbaru dalam rangka mendukung peningkatan 

kualitas layanan serta komunikasi dengan masyarakat. Selain itu, tujuan penelitian ini 

untuk mengevaluasi efektivitas strategi content marketing serta peran personal branding 

dr. Martin Agusta sebagai Direktur Utama dalam memperkuat brand awareness klinik 

di ranah digital. Lebih lanjut, penelitian ini berupaya mengidentifikasikan dampak 

penerapan konsep technopreneurship terhadap penguatan posisi bisnis klinik serta 

pembentukan kepercayaan konsumen secara berkesinambungan. 
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METODE PENELITIAN 

Metode yang digunakan dalam penelitian ini ini menggunakan pendekatan 

kualitatif deskriptif (Ratnaningtyas et al., 2023) dengan tujuan untuk memperoleh 

pemahaman mendalam mengenai strategi technopreneurship yang diterapkan oleh 

Klinik dan Apotek MAS Banjarbaru dalam membangun kepercayaan publik melalui 

sinergi personal branding CEO dan content marketing. Pendekatan kualitatif dipilih 

karena penelitian ini berfokus pada eksplorasi fenomena sosial, pola komunikasi digital, 

serta makna yang terbentuk dari aktivitas pemasaran berbasis media sosial, tanpa 

melakukan pengujian hipotesis secara statistik. Objek penelitian adalah aktivitas 

komunikasi digital Klinik dan Apotek MAS Banjarbaru, khususnya pada platform 

media sosial Instagram. Penelitian ini memusatkan perhatian pada akun resmi klinik 

sebagai representasi strategi content marketing institusi, serta keterkaitannya dengan 

personal branding pimpinan dalam memperkuat citra dan kepercayaan publik. 

Teknik pengumpulan data dilakukan melalui observasi digital dan studi literatur. 

Observasi digital dilakukan dengan menganalisis konten yang dipublikasikan pada akun 

Instagram @dr.martinagusta, @klinikmasbanjarbaru, @klinikmas  meliputi frekuensi 

unggahan, jenis konten yang disajikan (edukasi kesehatan, promosi layanan, aktivitas 

klinik, dan interaksi sosial), serta tingkat keterlibatan audiens seperti jumlah likes, 

komentar, dan respons pengikut sepanjang tahun 2025. Observasi ini bertujuan untuk 

memahami pola komunikasi digital dan strategi penyampaian pesan yang digunakan 

oleh klinik. Observasi konten digital dilakukan secara sistematis terhadap unggahan 

seperti postingan foto, video, reels (video pendek), caption serta interaksi di instagram 

story. Sementara itu, data juga diperoleh dari hasil dokumentasi melalui  tangkapan 

layar (screenshot), arsip konten, data insight instagram serta komentar dari pengikut dan 

jumlah followers instagram. 

Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan model AISAS (Attention, 

Interest, Search, Action, dan Share) yang menggambarkan perilaku konsumen pada era 

digital (Nabila & Dewi, 2025). Tahap attention digunakan untuk menganalisis sejauh 

mana konten klinik mampu menarik perhatian audiens melalui visual, tema, dan 

konsistensi unggahan. Tahap interest mengkaji tingkat ketertarikan masyarakat terhadap 

layanan kesehatan yang ditawarkan berdasarkan respons dan interaksi pengguna. Tahap 

search dianalisis melalui kecenderungan audiens mencari informasi lanjutan, seperti 

mengakses tautan pada bio akun atau menghubungi kontak yang tersedia. Tahap action 

mengidentifikasi respons nyata berupa pendaftaran layanan, kunjungan, atau konsultasi 

yang dipicu oleh konten digital. Selanjutnya, tahap share menganalisis perilaku audiens 

dalam membagikan konten edukasi kesehatan kepada pengguna lain sebagai indikator 

kepercayaan dan keterlibatan sosial. Melalui pendekatan analisis AISAS, penelitian ini 

diharapkan mampu memberikan gambaran komprehensif mengenai efektivitas sinergi 

personal branding CEO dan content marketing dalam strategi technopreneurship Klinik 

dan Apotek MAS Banjarbaru, serta kontribusinya terhadap peningkatan brand 

awareness dan kepercayaan publik. 

 

https://www.instagram.com/klinikmasbanjarbaru
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LANDASAN TEORETIS 

Technopreneurship dan Transformasi Digital dalam Layanan Kesehatan 

Technopreneurship merupakan pendekatan kewirausahaan yang 

mengintegrasikan inovasi teknologi dengan strategi bisnis untuk menghasilkan nilai 

tambah, meningkatkan efisiensi operasional, serta memperkuat daya saing organisasi. 

Berbeda dengan kewirausahaan konvensional, technopreneurship menempatkan 

teknologi digital sebagai elemen utama dalam proses penciptaan nilai, pengembangan 

produk atau layanan, pengambilan keputusan, hingga pembangunan hubungan dengan 

pelanggan. Dalam sektor layanan kesehatan, penerapan technopreneurship tidak hanya 

diwujudkan melalui digitalisasi administrasi dan pelayanan medis, tetapi juga melalui 

pemanfaatan teknologi informasi sebagai media komunikasi, edukasi kesehatan, dan 

pemasaran digital yang mampu menjangkau masyarakat secara lebih luas. 

Perkembangan teknologi seperti kecerdasan buatan (Artificial Intelligence), analisis big 

data, serta platform media sosial telah membuka peluang bagi organisasi kesehatan 

untuk meningkatkan kualitas pelayanan sekaligus membangun keunggulan kompetitif 

yang berkelanjutan (Fadly, 2020; Ami et al., 2024); Setyani et al., 2025). 

Keberhasilan implementasi technopreneurship sangat dipengaruhi oleh 

kemampuan organisasi dalam mengintegrasikan teknologi dengan strategi manajerial 

dan orientasi pasar. Teknologi digital bukan sekadar instrumen operasional, melainkan 

sumber daya strategis yang mampu meningkatkan efektivitas komunikasi, mempercepat 

pengambilan keputusan, serta memperkuat hubungan antara organisasi dan 

konsumennya. Pemanfaatan media digital secara tepat memungkinkan organisasi 

memperoleh umpan balik secara cepat, memahami kebutuhan pelanggan, serta 

menyesuaikan strategi pemasaran secara dinamis. Dengan demikian, transformasi 

digital dalam technopreneurship harus dipandang sebagai proses yang menghubungkan 

inovasi teknologi, kepemimpinan, dan strategi pemasaran dalam satu ekosistem yang 

saling mendukung untuk menciptakan nilai bagi organisasi maupun masyarakat (Li & 

Richard Ye, 1999; Sukri et al., 2023). 

Personal Branding CEO sebagai Strategi Komunikasi Organisasi 

Personal branding CEO merupakan proses pembentukan citra, reputasi, 

kompetensi, dan kredibilitas seorang pemimpin melalui komunikasi yang konsisten 

kepada publik. Dalam era digital, personal branding tidak lagi dipahami sebagai upaya 

membangun popularitas individu semata, melainkan sebagai strategi organisasi untuk 

meningkatkan kepercayaan publik terhadap institusi yang dipimpinnya. Kehadiran CEO 

di media digital memungkinkan masyarakat memperoleh informasi yang lebih autentik 

mengenai visi organisasi, nilai-nilai pelayanan, serta komitmen terhadap kualitas 

layanan. Kondisi tersebut mendorong terbentuknya hubungan emosional yang lebih kuat 

dibandingkan komunikasi korporasi yang bersifat formal sehingga mampu 

meningkatkan kepercayaan dan loyalitas publik. 
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Dalam konteks technopreneurship, personal branding CEO berperan sebagai 

representasi kepemimpinan inovatif yang mempercepat adopsi teknologi sekaligus 

memperkuat identitas organisasi di ruang digital. Pemanfaatan media sosial oleh CEO 

memberikan ruang interaksi yang lebih personal, transparan, dan edukatif sehingga 

mampu meningkatkan kredibilitas organisasi, memperluas jangkauan komunikasi, serta 

memperkuat diferensiasi di tengah persaingan layanan kesehatan yang semakin 

kompetitif. Di sisi lain, perkembangan teknologi berbasis kecerdasan buatan turut 

memperluas peluang penguatan personal branding melalui optimalisasi produksi konten, 

analisis perilaku audiens, dan personalisasi komunikasi, meskipun tetap memerlukan 

keseimbangan antara efisiensi teknologi dan autentisitas kepemimpinan agar 

kepercayaan publik tetap terjaga (Skałecka & Staniszewska, 2025; Primasari & 

Muktiyo, 2014); Sukmaraga & Nirwana, 2016). 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Gambaran Umum Aktivitas Digital Klinik & Apotek MAS Banjarbaru 

Berdasarkan hasil observasi digital terhadap akun Instagram resmi Klinik dan 

Apotek MAS Banjarbaru, ditemukan bahwa media sosial menjadi salah satu sarana 

utama dalam menyampaikan informasi layanan kesehatan kepada masyarakat. Akun 

Instagram digunakan secara aktif sebagai media komunikasi publik yang menampilkan 

berbagai konten edukatif, informatif, dan promosi layanan klinik. Jenis konten yang 

dipublikasikan meliputi edukasi kesehatan, informasi layanan medis, aktivitas dokter 

dan tenaga kesehatan, dokumentasi kegiatan klinik, serta konten interaktif yang 

mendorong partisipasi pengikut. Pola unggahan dilakukan secara konsisten dengan 

visual yang mudah dipahami, bahasa yang komunikatif, serta pesan yang menekankan 

nilai profesionalisme dan kepedulian terhadap kesehatan masyarakat. 

Selain akun resmi Klinik MAS, aktivitas personal branding direktur utama, dr. 

Martin Agusta, terbukti berperan signifikan dalam memperluas jangkauan komunikasi 

digital klinik. Konten yang dibagikan melalui akun pribadi pimpinan tidak hanya selaras 

dengan identitas dan nilai layanan klinik, tetapi juga menampilkan sosok pimpinan yang 

personal, humanis, dan kredibel, sehingga memperkuat kepercayaan publik. Sebagai 

influencer, dokter, dan aktivis kesehatan, dr. Martin Agusta mampu memadukan 

keahlian medis, advokasi kesehatan, dan citra kepemimpinan yang autentik, sehingga 

interaksi digitalnya menjadi sarana efektif untuk membangun engagement, loyalitas, 

serta persepsi positif terhadap institusi. Kehadiran pimpinan yang aktif dan profesional 

ini mencerminkan strategi personal branding yang selaras dengan content marketing 

institusi, memperkuat narasi klinik sebagai penyedia layanan kesehatan yang terpercaya 

dan berorientasi pada masyarakat. 

Efektivitas Model AISAS dalam Meningkatkan Keterlibatan Audiens dan Perilaku 

Konsumen Digital melalui Personal Branding dan Content Marketing 

Penelitian ini menunjukkan bahwa penerapan model AISAS (Attention, Interest, 

Search, Action, dan Share) pada akun Instagram @dr.martinagusta, 
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@klinikmasbanjarbaru, @klinikmas  terbukti efektif dalam membentuk keterlibatan 

audiens dan memengaruhi perilaku konsumsi digital. Hasil analisis kualitatif 

menunjukkan bahwa setiap tahapan AISAS dapat diidentifikasi secara konkret melalui 

konten dan interaksi pengguna di media sosial seperti pada tabel 1. 

Tabel 1. Tabel Perencanaan Analisis AISAS Pada Klinik dan Apotek MAS Banjarbaru 

Tahap AISAS Tujuan Analisis Indikator Diamati 
Metode Pengumpulan 

Data 

Attention 

(Perhatian) 

Menilai sejauh 

mana konten 

digital klinik 

menarik perhatian 

audiens 

Jumlah likes, views, 

impressions - Visual dan 

tema konten - Konsistensi 

unggahan 

Observasi digital akun 

Instagram: 

@dr.martinagusta, 

@klinikmasbanjarbaru, 

@klinikmas 

Interest 

(Ketertarikan) 

Mengukur minat 

audiens terhadap 

layanan atau 

konten edukasi 

Komentar positif/pertanyaan 

- Tingkat interaksi dengan 

konten edukatif - Durasi 

menonton video (jika ada) 

Analisis komentar, 

direct message, interaksi 

story/IGTV 

Search 

(Pencarian 

Informasi) 

Mengidentifikasi 

kecenderungan 

audiens untuk 

mencari informasi 

lebih lanjut 

Klik tautan di bio atau link 

CTA  

Pencarian layanan tambahan 

- Pertanyaan terkait layanan 

Observasi klik link bio, 

website, WhatsApp, 

atau kontak layanan 

Action 

(Tindakan) 

Menilai respons 

nyata dari audiens 

terhadap konten 

Pendaftaran layanan - 

Kunjungan atau konsultasi - 

Pembelian produk/layanan 

Rekap data internal 

klinik: registrasi pasien, 

konsultasi online/offline 

Share 

(Berbagi 

Konten) 

Mengukur 

keterlibatan sosial 

dan persepsi 

kepercayaan 

Jumlah share konten 

edukatif  Mention atau tag 

teman 

Re-post/re-share di story 

Observasi aktivitas 

berbagi konten di 

Instagram dan platform 

digital lainnya 

Sumber: Data Apotek dan Klinik MAS Banjarbaru dioleh 2025 

Tabel perencanaan AISAS (Attention, Interest, Search, Action, Share) disusun 

untuk menganalisis efektivitas strategi personal branding CEO dan content marketing 

yang diterapkan oleh Klinik dan Apotek MAS Banjarbaru di media sosial Instagram. 

Model AISAS dipilih karena mampu menggambarkan perilaku konsumen digital secara 

komprehensif, mulai dari perhatian awal terhadap konten hingga berbagi informasi 

kepada audiens lain. 

1. Attention (Perhatian Audiens) 

Pada tahap attention, konten Instagram Klinik MAS bertujuan untuk 

mengevaluasi sejauh mana konten digital klinik mampu menarik perhatian audiens 

melalui penggunaan visual yang konsisten, tema kesehatan yang aktual, serta 

penyampaian informasi yang ringkas dan jelas. Konten edukasi seperti tips 

kesehatan, informasi penyakit ringan, dan aktivitas pelayanan medis memperoleh 

respons yang relatif lebih tinggi dibandingkan konten promosi semata. Kehadiran 

figur dokter sebagai narasumber utama, khususnya dr. Martin Agusta, turut 

meningkatkan daya tarik konten. Hal ini menunjukkan bahwa personal branding 

pimpinan berperan penting dalam membangun perhatian awal audiens terhadap 

https://www.instagram.com/klinikmasbanjarbaru
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pesan komunikasi klinik. Observasi difokuskan pada akun Instagram resmi klinik 

(@dr.martinagusta, @klinikmasbanjarbaru, @klinikmas), untuk menilai daya tarik 

konten dan efektivitas strategi visual yang digunakan. 

2. Interest (Ketertarikan terhadap Layanan) 

Tahap interest menilai tingkat minat audiens terhadap layanan kesehatan dan 

konten edukatif yang disajikan. Interaksi berupa komentar, pertanyaan, dan pesan 

langsung (direct message) menunjukkan adanya ketertarikan masyarakat terhadap 

layanan yang ditawarkan. Indikator yang diamati meliputi jumlah likes, views dan 

impressions, kualitas visual, tema konten, serta konsistensi jadwal unggahan. 

Followers (audiens) tidak hanya memberikan respons pasif, tetapi juga aktif 

menanyakan jadwal praktik dokter, jenis layanan, serta prosedur pemeriksaan 

kesehatan. Temuan ini mengindikasikan bahwa konten yang bersifat edukatif dan 

informatif mampu meningkatkan minat masyarakat terhadap layanan klinik. 

Pendekatan komunikasi yang tidak terlalu komersial, namun berfokus pada edukasi 

kesehatan, menjadi faktor penting dalam membangun ketertarikan audiens. 

3. Search (Pencarian Informasi Lanjutan) 

Tahap search terlihat dari kecenderungan perilaku audiens dalam mencari 

dan mendapatkan informasi yang lebih lanjut melalui tautan setelah tertarik pada 

konten yang ditampilkan. Sumber informasi klinik tersedia pada bio Instagram 

klinik, seperti nomor WhatsApp, alamat lokasi, dan jadwal layanan. Aktivitas ini 

menunjukkan bahwa konten yang disajikan berhasil mendorong masyarakat untuk 

melakukan pencarian informasi yang dilakukan oleh audiens secara mandiri 

sebelum mengambil keputusan. Perilaku pencarian ini mencerminkan meningkatnya 

kepercayaan awal audiens terhadap kredibilitas klinik sebagai penyedia layanan 

kesehatan. 

4. Action (Tindakan Penggunaan Layanan) 

Pada tahap action, bertujuan untuk mengukur respon dan indikasi bahwa 

konten digital berkontribusi dalam mendorong tindakan nyata masyarakat, seperti 

melakukan pendaftaran layanan, konsultasi awal, maupun kunjungan langsung ke 

klinik. Informasi yang jelas, kemudahan akses komunikasi, serta kehadiran figur 

dokter yang dikenal secara digital menjadi faktor pendorong utama pengambilan 

keputusan pasien. Hal ini memperkuat pandangan bahwa strategi content marketing 

yang terintegrasi dengan personal branding CEO mampu memengaruhi perilaku 

konsumen secara nyata yang bermanfaat. 

5. Share (Berbagi Konten) 

Tahap share terlihat dari aktivitas dan keterlibatan audiens yang 

membagikan ulang konten edukasi kesehatan melalui fitur story maupun 

rekomendasi lisan di ruang digital. Indikator meliputi jumlah share konten yang 

edukatif, mentions atau tag paa teman, repost atau re-sharing konten di instagram 

story atau pada platform digital lain. Konten yang paling sering dibagikan umumnya 
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berkaitan dengan edukasi kesehatan dan pesan preventif, bukan konten promosi. 

Perilaku berbagi ini menjadi indikator penting terbentuknya kepercayaan publik, 

karena audiens cenderung hanya membagikan konten yang dianggap bermanfaat, 

kredibel, dan aman secara informasi medis. Aktivitas berbagi ini menjadi faktor 

penting untuk menilai kepercayaan publik dan loyalitas audiens terhadap organisasi. 

Melalui  implementasi model AISAS, penelitian ini dapat memberikan gambaran 

secara menyeluruh mengenai efektivitas sinergi antara personal branding CEO dan 

strategi content marketing dalam meningkatkan brand awareness dan kepercayaan 

publik terhadap Klinik dan Apotek MAS Banjarbaru. Setiap tahapan analisis yang 

dilakasanakan memungkinkan peneliti untuk mengidentifikasi kekuatan dan peluang 

perbaikan dalam komunikasi digital institusi, sehingga strategi pemasaran berbasis 

media sosial dapat lebih optimal dan terukur. 

Strategi Optimasi Model AISAS dalam Meningkatkan Efektivitas Content 

Marketing dan Personal Branding di Media Sosial 

Optimalisasi strategi komunikasi digital menjadi faktor krusial dalam 

memastikan efektivitas implementasi model AISAS (Attention, Interest, Search, Action, 

Share) pada media sosial, khususnya dalam konteks personal branding dan content 

marketing layanan kesehatan di Instagram. Setelah tahapan AISAS teridentifikasi secara 

empiris melalui pola interaksi audiens, langkah selanjutnya adalah merumuskan strategi 

optimasi yang sistematis untuk memperkuat setiap tahapan tersebut agar dapat berfungsi 

secara maksimal. Strategi optimasi ini tidak hanya berorientasi pada peningkatan 

visibilitas konten, tetapi juga diarahkan untuk memperdalam keterlibatan audiens, 

memfasilitasi akses informasi secara efisien, mendorong tindakan nyata, serta 

memperluas jangkauan komunikasi melalui aktivitas berbagi konten. Dengan demikian, 

optimalisasi setiap tahapan AISAS menjadi kerangka strategis yang penting dalam 

membangun brand awareness, meningkatkan kepercayaan publik, serta memperkuat 

efektivitas komunikasi digital Klinik dan Apotek MAS Banjarbaru secara berkelanjutan. 

Tabel 2. Optimasi Tahapan AISAS untuk Instagram Klinik dan Apotek MAS 

Banjarbaru 

Tahap AISAS 
Strategi Optimasi di 

Instagram 

Contoh 

Implementasi 
Tujuan Optimasi 

Attention 

(Perhatian) 

- Gunakan visual menarik, 

infografik, dan video 

singkat 

- Penerapan tema warna 

konsisten 

- Gunakan caption yang 

memicu curiosity 

Posting video edukasi 

kesehatan 30-60 detik, 

infografik tips 

kesehatan mingguan, 

highlight tema tertentu 

Menarik perhatian 

audiens agar 

melihat konten 

dan akun klinik 

Interest 

(Ketertarikan) 

- Buat konten interaktif 

(poll, quiz, Q&A) 

- Ceritakan kisah pasien 

atau kegiatan klinik 

- Highlight keunggulan 

Story interaktif Q&A 

tentang penyakit 

umum, testimoni 

pasien, showcase 

aktivitas klinik 

Membuat audiens 

tertarik, 

meningkatkan 

keterlibatan dan 

minat terhadap 
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layanan layanan 

Search 

(Pencarian 

Informasi) 

- Sertakan link aktif di bio 

atau swipe-up 

(IGTV/Story) 

- Gunakan CTA jelas 

(Hubungi kami, Daftar 

sekarang)  

- Berikan informasi 

lengkap tentang layanan 

Tambahkan link ke 

website atau 

WhatsApp untuk 

pendaftaran, CTA di 

caption: “Konsultasi 

sekarang via DM atau 

WhatsApp” 

Memudahkan 

audiens mencari 

informasi 

tambahan tentang 

layanan atau 

produk klinik 

Action 

(Tindakan) 

- Sederhanakan proses 

pendaftaran atau 

konsultasi online  

- Gunakan reminder di 

story/posting 

- Tawarkan promo atau 

paket layanan 

Story reminder jadwal 

vaksinasi, posting link 

pendaftaran konsultasi 

online, promo check-

up kesehatan 

Mendorong 

audiens untuk 

melakukan 

tindakan nyata 

seperti mendaftar 

layanan atau 

menghubungi 

klinik 

Share (Berbagi 

Konten) 

- Dorong audiens 

membagikan konten 

edukatif 

- Buat konten yang 

relatable atau inspiratif  

- Gunakan hashtag atau 

challenge 

Posting tips kesehatan 

yang bisa di-share, 

challenge “Cek 

Kesehatan Mingguan” 

dengan hashtag klinik 

Meningkatkan 

engagement sosial, 

memperluas 

jangkauan konten, 

membangun 

kepercayaan 

publik 

Sumber: Data Apotek dan Klinik MAS Banjarbaru dioleh 2025 

Tabel 2 menyajikan strategi optimasi setiap tahapan AISAS yang diterapkan 

pada akun istagram Klinik dan Apotek MAS Banjarbaru untuk meningkatkan efektivitas 

content marketing dan personal branding CEO. Setiap tahapan disusun agar selaras 

dengan tujuan penelitian, yaitu meningkatkan brand awareness dan kepercayaan publik 

melalui komunikasi digital yang terukur. 

Untuk menarik perhatian audiens, konten Instagram klinik perlu memanfaatkan 

visual menarik, infografik, dan video singkat dengan tema konsisten. Pada penggunaan 

media sosial, terutama platform visual Instagram, elemen visual terbuti sangat krusial 

dalam menarik perhatian dan rasa ingin tahu audiens sebelum terlibat jauh dengan 

konten yang ditampilkan (like, komentar, share, repost). Materi visual yang dinamis dan 

interaktif (autenthic storytelling), grafik ilustratif, dan konten visual yang beragam 

mampu menarik perhatian generasi digital dan memicu respon baik positif ataupun 

negatif terhadap konten merek di instagram  (Enjang & Sani, 2025). Infografik dan 

video singkat yang menampilkan visualisasi menarik secara signifikan membentuk pola 

keterlibatan audiens, memperkuat visibilitas konten di feed intagram audiens (Malini 

dan Kaushik, 2025). 

Setelah audiens berhasil tertarik dengan konten yang di posting, tahap interest 

menekankan pentingnya penyajian konten yang interaktif dan relevan dengan kebutuhan 

audiens. Bentuk konten seperti polling, kuis dan sesi tanya jawab (Q & A), testimoni 

pasien, maupun dokumentasi kegiatan klinik memungkinkan audiens untuk 

berpartisipasi aktif, bukan  sekedar menerima informasi secara pasif. Pemanfaatan fitur 
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interaktif di platform Instagram, termasuk polls, quiz, dan stiker pertanyaan, terbukti 

efektif dalam meningkatkan keterlibatan serta resonansi emosional audiens karena 

memberikan kesempatan untuk memberikan respons secara langsung. Selain itu, 

penerapan strategi storytelling melalui pengalaman pasien, narasi personal, atau 

dokumentasi aktivitas klinik dapat memperdalam minat audiens terhadap layanan 

kesehatan yang ditawarkan, sekaligus menumbuhkan rasa keterikatan dan kepercayaan 

terhadap penyedia layanan. Dengan demikian, kombinasi konten  interaktif dan narasi 

yang relevan tidak hanya meningkatkan keterlibatan (engagement), tetapi juga 

memperkuat ketertarikan audiens terhadap layanan klinik secara berkelanjutan. 

 Tahap search bertujuan untuk memfasilitasi audiens yang ingin mencari 

informasi yang lebih mendalam mengenai layanan klinik. Optimasi dapat dilakukan 

dengan menempatkan tautan aktif pada bio atau story, memanfaatkan call-to-action 

(CTA) yang jelas seperti “Hubungi kami” atau “Daftar sekarang”, serta menyediakan 

informasi layanan yang lengkap dan mudah diakses. Strategi ini memungkinkan audiens 

memperoleh informasi tambahan secara cepat, tepat dan efisien sekaligus mendorong 

interaksi lebih lanjut dengan akun klinik.   

Tahap action menekankan pada respons konkret dari audiens, misalnya 

melakukan pendaftaran layanan, melakukan konsultasi, atau memanfaatkan layanan 

digital klinik. Optimasi  pada tahap ini dilakukan dengan menyederhanakan proses 

pendaftaran, mengirim reminder melalui story atau posting, serta menawarkan promo 

atau paket layanan yang relevan. Strategi ini memastikan bahwa perhatian dan 

ketertarikan audiens diterjemahkan menjadi tindakan yang memberikan manfaat nyata 

bagi klinik. Sedangkan tahap share menilai sejauh mana audiens bersedia membagikan 

konten edukatif kepada orang lain, yang menjadi indikator keterlibatan sosial (social 

engagemet) dan kepercayaan publik. Strategi optimasi mencakup pembuatan konten 

yang inspiratif dan mudah dibagikan dalam berbagai platform media sosial, 

pemanfaatan hashtag khusus, serta penyelenggaraan challenge interaktif yang 

mendorong partisipasi audiens. Aktivitas berbagi ini tidak hanya dapat memperluas 

jangkauan konten namut dapat memperkuat reputasi dan citra positif klinik di mata 

publik. 

Analisis Strategi Technopreneurship Berbasis Digital dalam Memperkuat 

Personal Branding, Content Marketing, dan Kepercayaan Publik 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi technopreneurship pada Klinik dan 

Apotek MAS Banjarbaru diwujudkan melalui pemanfaatan teknologi digital sebagai 

sarana inovasi dalam komunikasi dan pemasaran layanan kesehatan. Transformasi 

digital tidak hanya terbatas pada aspek administratif, tetapi juga dapat diterapkan dalam 

menciptakan hubungan yang lebih dekat dengan masyarakat. Transformasi digital  yang 

efektif harus berfokus pada pengalaman  pengguna (user experience) dan penciptaan 

nilai bagi organisasi (Rieka Maharani & Osman, 2021; Fadly, 2020); Westerman et al, 

2013). berorientasi pada pengalaman pengguna dan nilai organisasi. Integrasi antara 

content marketing institusi dan personal branding CEO menciptakan komunikasi yang 
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lebih autentik dan dapat lebih dipercaya oleh audiens, sejalan dengan Bendisch et al. 

(2013) bahwa reputasi yang dimiliki oleh pimpinan berpengaruh secara langsung 

terhadap citra organisasi. Selain itu, penggunaan model AISAS menunjukkan bahwa 

perilaku masyarakat dalam memilih layanan kesehatan telah mengalami pergeseran 

menuju pola digital oriented. Hasil penelitian ini mendukung pandangan Kotler et al. 

(2021) bahwa pemasaran digital berbasis nilai dan kepercayaan menjadi faktor kunci 

dalam membangun loyalitas konsumen pada sektor jasa. 

Dengan demikian, sinergi personal branding CEO dan content marketing 

terbukti berperan strategis dalam meningkatkan brand awareness, memperkuat 

kepercayaan publik, serta memperkokoh posisi bisnis Klinik MAS di tengah persaingan 

layanan kesehatan daerah. Berikut ini adalah beberapa strategi technopreneurship 

berbasis digital, di antaranya: 

1. Pemanfaatan Linktree dan WhatsApp Business sebagai Komponen 

Technopreneurship 

Berdasarkan hasil observasi digital terhadap akun Instagram Klinik dan 

Apotek MAS Banjarbaru, ditemukan bahwa institusi tersebut telah memanfaatkan 

fitur Linktree dan WhatsApp Business sebagai alat penghubung antara media sosial 

dan layanan klinik. Keberadaan tautan digital tersebut memungkinkan audiens untuk 

lebih mudah dalam memperoleh dan mengakses informasi layanan, lokasi 

keberadaan klinik, jadwal praktik dokter, fasilitas layanan yang tersedia serta 

melakukan komunikasi langsung dengan pihak klinik secara lebih efisien. 

Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian yang menunjukkan bahwa 

integrasi Linktree  dalam strategi pemasaran digital dapat mempermudah konsumen 

dalam mengakses berbagai sumber informasi dan kanal komunikasi yang terhubung 

melalui satu tautan terpadu, sehingga dapat meningkatkan efektivitas digitalisasi 

pemasaran (Fauzi & Rahayu, 2024). Pemanfaatan teknologi digital mencerminkan 

aspek techno dalam konsep technopreneurship, di mana teknologi berfungsi sebagai 

instrumen strategis yang mempermudah proses konversi dari seluruh pengikut 

(followerss) media sosial menjadi pengguna layanan kesehatan. Integrasi Linktree 

dan WhatsApp Business tidak hanya meningkatkan efisiensi komunikasi, tetapi juga 

mempercepat proses pengambilan keputusan pasien pada tahap action dalam model 

AISAS. Temuan tersebut menunjukkan bahwa implementasi teknologi sederhana 

dan tepat guna mampu memberikan dampak signifikan terhadap efektivitas 

pemasaran digital klinik dan pengambilan keputusan secara real time. 

2. Human Centric Content sebagai Strategi Pembangun Kepercayaan Publik 

Hasil analisis konten menunjukkan bahwa Klinik dan Apotek MAS 

Banjarbaru secara konsisten menampilkan wajah dokter, tenaga medis, dan staf 

klinik dalam berbagai unggahan media sosial. Konten yang dipublikasikan 

menyoroti berbagai aktivitas pelayanan, edukasi langsung oleh dokter, serta 

interaksi antar tenaga kesehatan menunjukkan tingkat keterlibatan (engagement) 
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audiens yang lebih tinggi dibandingkan konten statis berupa poster atau informasi 

obat semata. Pendekatan ini merefleksikan strategi human-centric content, yaitu 

komunikasi digital yang menempatkan manusia sebagai pusat peran dalam 

penyampaian informasi. Keterlibatan figur dokter sebagai komunikator utama 

mempercepat pembentukan kepercayaan publik, mengingat masyarakat cenderung 

mempercayai informasi medis yang disampaikan langsung oleh tenaga profesional 

dalam bidangnya (Zhao et al., 2025). Human-centric content juga memperkuat 

aspek personal branding pimpinan klinik, sehingga citra institusi tidak hanya 

dibangun melalui logo atau fasilitas fisik, tetapi melalui kehadiran figur profesional 

yang autentik dan dapat dipercaya. 

3. Analisis Visual dan Konsistensi Identitas Merek 

Berdasarkan observasi visual, akun Instagram Klinik MAS menunjukkan 

konsistensi penggunaan warna identitas yang didominasi oleh warna hijau dan biru 

yang identik dengan dunia medis. Konsistensi visual tercermin pada desain konten, 

latar belakang, tipografi, dan elemen grafis yang ada pada setiap unggahan. 

Penggunaan warna yang konsisten berperan penting dalam memperkuat identitas 

merek (brand identity) dan memudahkan audiens dalam mengenali konten klinik di 

antara arus informasi media sosial yang padat. Identitas visual yang stabil membantu 

membentuk ingatan merek (brand recall) serta meningkatkan profesionalisme 

tampilan institusi kesehatan. Temuan ini menegaskan bahwa strategi visual branding 

bukan hanya berfungsi secara estetis namun menjadi bagian penting dalam content 

marketing klinik serta mendukung pembentukan brand dan kepercayaan publik 

secara berkelanjutan (Keller, 2013).  

Ketiga temuan utama tersebut saling berkaitan antara satu dengan lainnya dalam 

membentuk alur perilaku konsumen digital yang berpijak pada model AISAS. Penyajian 

konten visual yang konsisten dan humanis mampu menarik attention, sementara 

kehadiran figur dokter meningkatkan interest audiens. Fitur Linktree dan WhatsApp 

Business memfasilitasi tahap search dan action, sedangkan konten edukasi yang 

kredibel mendorong audiens untuk melakukan share sebagai bentuk kepercayaan 

terhadap informasi yang diterima. Dengan demikian, strategi technopreneurship yang 

diterapkan Klinik MAS tidak hanya berorientasi pada penggunaan teknologi, tetapi juga 

pada pendekatan komunikasi yang berpusat pada manusia dan identitas brand dari 

institusi yang kuat. 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai sinergi personal branding CEO dan 

content marketing pada Klinik dan Apotek MAS Banjarbaru, Kalimantan Selatan dapat 

disimpulkan bahwa transformasi digital yang diterapkan pada klinik tersebut mencakup 

digitalisasi pada proses administratif, pemanfaatan media sosial sebagai sarana 

komunikasi dan pemasaran, serta integrasi fitur komunikasi seperti Linktree dan 

WhatsApp Business. Strategi ini mencerminkan penerapan technopreneurship yang 
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tidak hanya berorientasi pada aspek teknologi, namun pada peningkatan efisiensi 

operasional dan pengalaman pasien yang diterima oleh pasien. Strategi content 

marketing yang menekankan pada penyajian konten edukatif kesehatan dan human-

centric terbukti mampu meningkatkan keterlibatan audiens serta ketertarikan terhadap 

layanan klinik. Konten yang menampilkan wajah dokter, staf, dan aktivitas klinik 

berhasil membangun kedekatan emosional dengan publik sehingga memperkuat brand 

awareness dan kepercayaan masyarakat. Kehadiran dr. Martin Agusta sebagai figur 

profesional, dan sebagai seorang infuencer yang aktif di media sosial juga memberikan 

kontribusi signifikan dalam membangun kredibilitas dan persepsi positif terhadap klinik 

MAS Banjarbaru. Secara keseluruhan, sinergi antara personal branding CEO dan 

content marketing institusi terbukti mendukung seluruh tahap perilaku konsumen digital 

berdasarkan model AISAS, mulai dari attention, interest, search, action hingga share, 

yang pada akhirnya memperkuat kepercayaan publik dan posisi bisnis klinik MAS 

Banjarbaru ditengah masifnya persaingan bisnis layanan kesehatan. 
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