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ABSTRAK

Penelitian ini memiliki tujuan untuk mengetahui bagaimana optimasi konten
marketing planner media sosial Instagram berbasis meta tools pada digital marketing
operation (dmo) indibiz Telkom witel bali. Salah satu hambatan yang ditemukan dalam
penelitian ini adalah @indibiz.bali belum menggunakan alat bantu seperti meta
business suite untuk menjadwalkan konten yang akan dibagikan. Penelitian ini
menggunakan metode penelitian kualitatif yang dimana kualitatif deskriptif dengan
mengekslpore fenomena fenoma yang terjadi, data yang di dapat pada penelitian ini
bersumber dari proses wawancara kepada pihak internal seperti Officer, Digital Lesson
Officer (DLO), Digital Marketing Operation (DMO), Staff, Tim Magang dan audiens
yang bersedia berpatisipasi memberikan pendapatnya. Hasil dari penelitian ini
menunjukan bahwa @indibiz.bali sudah menggunakan kedelapan tahap proses
perencanaan konten dari teori yang disampaikan Kotler dan Hermawankertajaya
(2017) yang dimulai dari goal setting, audience mapping, content idea, content
production, content amplification, content marketing evaluation, content marketing
improvement, namun @indibiz belum mengoptimal meta business suite untuk
menjawab beberapa hambatan seperti distribusi konten yang masi belum digital,
amplifikasi konten yang masi belum konsisten hingga beberapa improvement yang
diberikan oleh audiens.

Kata kunci : Content Marketing, (@Indibiz.Bali, Perencanaan Konten,, Digital
Marketing, Meta Business Suite
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ABSTRACT

This study aims to find out how the optimization of content marketing planner
social media Instagram based on meta tools on digital marketing operations (dmo)
indibiz Telkom witel bali. One of the obstacles found in this research is that
@indibiz.bali has not used tools such as the meta business suite to schedule content to
be shared. This research uses a qualitative research method which is descriptive
qualitative by exploring the phenomena that occur, the data obtained in this study
comes from the interview process with internal parties such as Officers, Digital Lesson
Officers (DLO), Digital Marketing Operations (DMO), Staff, Internship Teams and
audiences who are willing to participate in giving their opinions. The results of this
study show that @indibiz.bali has used all eight stages of the content planning process
from the theory presented by Kotler and Hermawankertajaya (2017) which starts from
goal setting, audience mapping, content idea, content production, content
amplification, content marketing evaluation, content marketing improvement, but
@indibiz has not optimized the meta business suite to answer several obstacles such as
content distribution that is still not digital, content amplification that is still not
consistent to several improvements provided by the audience.

Keywords : Content Marketing, @Indibiz.Bali, Content Planner, Digital Marketing,
Meta Business Suite
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1.1.

BAB I
PENDAHULUAN

Latar Belakang

Di era digital yang serba modern ini, banyak sekali pelaku usaha
maupun instansi yang telah berlomba lomba untuk melakukan pemasaran
produknya dengan berbagai cara untuk dapat menciptakan terjadinya sebuah
pertukaran. Menurut Philip Kotler dalam (Fadilah, 2020), Pemasaran
merupakan sistematika sosial antara satu orang dan kelompok yang berinteraksi
untuk memenuhi kebutuhannya dengan membuat sebuah penawaran serta
melakukan pertukaran produk yang bernilai secara bebas antara satu sama lain.
Namun menurut (Karin, 2024),pemasaran digital merupakan sebuah seni yang
memanfaatkan internet untuk mendapatkan keuntungan dalam memenuhi target
pasar. Di tengah perkembangan zaman yang digital ini, kini telah banyak
perusahaan yang mampu beralih dari pemasaran tradisional dengan
menggunakan pemasaran digital sebagai jawaban untuk menjawab tantangan

yang sedang terjadi di era digital ini.

Perubahan dari pemasaran tradisional menuju pemasaran digital mampu
menciptakan sebuah transformasi yang cukup signifikan di kalangan kegiatan
pemasaran (Awali & Rohmah, 2020). Perkembangan yang telah berlangsung
ini juga membawa dampak positif dimana yang dulunya kita harus bertemu
langsung dengan calon konsumen untuk melakukan pemasaran, namun
sekarang hanya memerlukan perangkat seluler yang terhubung dengan internet
untuk memasarkan produk secara digital tanpa adanya batasan antar geografis.

1



Dengan menggunakan pemasaran secara digital para pemilik usaha atau
pebisnis dapat dengan mudah memperluas jangkauan pemasaran secara efisien
(Novy et al., 2023). Transformasi pemasaran tradisional menuju pemasaran
digital memberikan dampak yang cukup berarti bagi persaingan pemasaran di

zaman yang cukup modern ini (Istiqgomah, 2023).

Di tengah perkembangan yang ada, pelaku usaha harus bisa untuk
memanfaatkan kemudahan yang ada dengan berbagai strategi pemasaran.
Dengan menggunakan teknik pemasaran digital dapat membantu pelaku usaha
untuk lebih efektif dalam mengelola biaya pemasaran sehingga produk yang
dipasarkan memiliki harga yang terjangkau (Mavilinda et al., 2021). Pemasaran
digital dengan menggunakan smartphone yang terkoneksi internet merupakan
salah satu pengoptimalan pemasaran digital. Di zaman yang serba modern ini,
para pelaku usaha harus dapat mengoptimalkan pemasaran digital (Purwana et
al., 2017) dalam (Hidayatullah, M.F. et al). Salah satu contoh dari penerapan
pemasaran digital adalah di zaman sekarang ialah dengan menggunakan content
marketing. Content Marketing, media sosial, email marketing dan SEO
merupakan beberapa bagian dari pemasaran digital (Istiqgomah, 2023). Pelaku
usaha dapat meningkatkan relasi dan jangkauan dengan mengoptimalkan
content marketing yang relevan dengan kebutuhan calon konsumen, optimasi
mesin pencari SEO, dan meningkatkan keaktifan di media sosial (Aman, 2024).
Untuk melakukan pemasaran digital pelaku usaha harus memiliki konten digital

yang ingin disampaikan kepada audience yang bisa berupa foto, video, lisan dll.



Content marketing merupakan sistematika bisnis bertujuan untuk
menciptakan ataupun menyampaikan nilai kreatif dan inovatif yang dapat
memberikan keuntungan kepada pihak pelanggan maupun pelaku
usaha/perusahaan (Nabilah et al., 2023). Di era digital ini, content marketing
menjadi salah satu elemen penting untuk dapat mendukung pemasaran digital,
dimana content marketing cukup signifikan dalam menarik minat dan
keyakinan dari calon konsumen (Idris et al., 2023). Content Marketing menjadi
salah satu elemen penting dalam kegiatan pemasaran yang dapat dimanfaatkan
pelaku usaha untuk memasarkan produknya melalui isi yang disampaikan.
Content marketing yang baik biasanya dapat memberikan informasi yang
akurat sehingga dapat menarik perhatian calon untuk dapat melakukan
pembelian (Mukarromah et al., 2022). Content marketing yang telah selesai
dibuat biasanya akan dipublikasikan di media sosial untuk dapat membangun
brand awareness.

Gambar 1. 1 Data media sosial paling digunakan di Indonesia

MOST USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

i
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Source : meltwater.com

Berdasarkan gambar diatas, kini media sosial yang paling banyak

digunakan di Indonesia merupakan Whatsapp, Instagram, Facebook dan



lainnya yang merupakan bagian perusahaan meta. Instagram, Facebook,
Youtube, X dan lainnya merupakan media untuk dapat berbagi konten serta
dapat mengajak penggunanya untuk berkomunikasi ataupun berbagi informasi
secara daring (Kusumasari & Arifianto, 2020). Media sosial kini telah menjadi
sarana promosi yang sangat familiar, dengan melihat konten di sosial media
calon konsumen dapat mengetahui informasi yang telah disampaikan seperti ;
harga produk, potongan harga yang ditawarkan hingga cara pembelian produk
tersebut (Puspasari & Hadithya, 2023). Seperti yang kita tahu , pada saat ini
sudah banyak sekali perusahaan ataupun pelaku usaha yang berkompetisi
menggunakan content marketing untuk membantu kegiatan pemasaran. Di
tengah ramainya penggunaan media sosial sebagai media pemasaran maka para
pelaku usaha nantinya akan dihadapi oleh ramainya kompetitor, sehingga
diperlukannya suatu strategi dalam pemasarannya salah satu contohnya adalah
kreativitas sehingga dapat menciptakan konten yang menarik & berbeda dengan
para kompetitor (Pasaribu et al., 2024). Tidak hanya mengunggah konten saja
tetapi kita perlu menjaga kualitas konten yang disampaikan. Sebagai pelaku
usaha penting untuk dapat menjaga kualitas media sosial, dikarenakan hal
tersebut dapat membangun nilai brand yang baik dan dapat mendorong loyalitas
calon konsumen (Puspasari & Hadithya, 2023).

Di tengah ramainya penggunaan media sosial sebagai media pemasaran,
kini induk dari perusahaan Instagram, Facebook dan Whatsapp atau yang kita
kenal dengan meta, telah menciptakan suatu inovasi yang dimana kita dapat

mengelola berbagai aplikasi meta dalam satu aplikasi. Teknologi yang telah



diciptakan oleh meta ini, bisa dibilang sangat maju dikarenakan terhubung oleh
Instagram, Facebook, WhatsApp (Amri & Fahmi, 2022). Meta business
merupakan aplikasi yang dapat membantu kita khususnya para digital
marketing untuk mengelola media sosial khususnya media sosial keluaran meta
seperti ; facebook, instagram,whatsapp, dimana pada satu aplikasi kita dapat
menjadwalkan jam tayang sesuai hari dan tanggal yang kita mau, membuat
caption dalam satu aplikasi, mengiklankan produk dengan satu aplikasi saja.
Dikarenakan efisiensi dan kemudahannya, meta business suite ini dapat
dikatakan sangat cocok untuk kegiatan pemasaran digital pada semua sektor
bisnis (Sonnenber, 2022) dalam (Amri & Fahmi, 2022). Dengan ramainya
penggunaan anak perusahaan dari meta sebagai alat pemasaran khususnya,
instagram maka meta fools dapat menjadi alat bantu para digital marketing
dalam mengemban tugasnya ataupun targetnya.

Digital marketing operation atau (DMO) merupakan posisi atau jabatan
yang bertugas untuk memanfaatkan media sosial sebagai sarana promosi
melalui konten atau informasi yang dibagikan di media sosial. Menurut
(Masrianto et al., 2022), walaupun pemanfaatan digital marketing bisa didapat
melalui inovasi digital, perubahan digital & pemasaran digital, namun digital
marketing lebih dari sekedar itu tetapi juga tentang bagaimana digital
marketing dapat mengintegrasikan strategi digital ke dalam bisnis. Digital
marketing bisa dikatakan tidak bertugas mengelola media sosial ataupun
membuat konten saja, tetapi juga mampu untuk mengintegrasikan strategi

digital pada bisnis untuk perkembangan. Indibiz Bali merupakan salah satu



perusahaan yang telah menggunakan kinerja digital marketing operation
adapun beberapa media sosial yang telah digunakan Indibiz Bali untuk kegiatan

pemasarannya seperti ;

Tabel 1.1 Tabel daftar followers sosial media Indibiz Bali

Media Sosial Nama Akun Jumlah Followers
Instagram @indibiz.bali 1.695
Facebook @]Indibiz Bali 149

Tiktok @indibiz.bali 359
Youtube @indibiz_bali 22

Source : Data diolah (2025)

Sejak dari awal berdirinya hingga per maret 2025, Indibiz bali
mempunyai jumlah followers sebagai berikut ; 1.699 pada media sosial
instagram, 149 followers pada media sosial facebook, 359 followers pada media

sosial tiktok & 22 followers pada media youtubenya.

Tabel 1.2 Engagement postingan instagram Indibiz Bali

Engagement Rate Instagram Indibiz.Bali
Bulan Engagement Rate
Februari 272%
Maret 334%
April 302%
Mei 239%
Juni 215%
Juli 165%
Agustus 358%
September 229%
Oktober 197%
November 62%
Desember 204%
Januari 74%
Februari 126%




Source : Data diolah (2025)

Perhitungan diatas menggunakan rumus ER (Engagement Rate) dengan
menambah semua jumlah interaksi seperti ; likes, comment, share & save
kemudian di bagi dengan jumlah followers.

_ Jumlah Interaksi

~ Jumlah Followers

Menurut website deals.com engagement rate yang baik berada diatas 1-
3%. Namun dikarenakan tingginya interaksi follower di bandingkan jumlah
followers hal tersebut menyebabkan Indibiz.Bali memiliki engagement rate
yang cukup tinggi tiap bulannya, untuk mencapai hal tersebut Indibiz.Bali
melakukan berbagai strategi pemasaran di sosial medianya untuk menambah
interaksi penonton, giveaway dan collaborator sebagai contohnya. Menurut
(Amriel & Ariescy, 2022), giveaway, instagram story, memanfaatkan hastag,
caption yang baik, menciptakan kontes dan pemilihan waktu posting yang tepat
dapat meningkat engagement rate.” Indibiz.bali memiliki engagement rate
yang cukup baik maka oleh karena itu penting untuk indibiz.bali dapat
mempertahankan ataupun meningkatkan engagement akun media sosial
instagramnya dengan memanfaatkan meta business suite & beragam fitur yang
ditawarkan di dalamnya. Meta Business Suite bisa menjadi alat yang dapat
membantu digital marketing operation Indibiz Bali dalam memenuhi key
performance index (KPI) yang diemban melalui fitur fitur yang disediakan meta
business suite seperti ; penjadwalan konten, ads, analitik dan lainnya mengingat

tugasnya tidak hanya mengelola media sosial saja tetapi juga terkadang terlibat



langsung untuk mendokumentasikan event ataupun adanya kegiatan yang
terjadi secara bersamaan. Untuk menjaga konsistensi ditengah kesibukannya
digital marketing operation (DMQO) maka diperlukan lah suatu tools yang dapat
membantu digital marketing operation (DMO) dalam mengelola media sosial
sekaligus menjaga konsistensi yang ada. Menurut Gea, Robbins (2010: 41)
dalam (Leonard & Diri, n.d.), konsistensi memiliki arti setiap orang harus bisa
dalam menyelaraskan antara tindakan dan perilaku untuk terlihat lebih rasional
dan konsisten. Selanjutnya apabila kita tidak efisien dalam perencencanaan
konten dan tidak dapat menjaga konsistensi upload di media sosial, dimana ini
nantinya dapat menyebabkan tidak tercapainya sebuah key performance index
(KPI) dari digital marketing operation, selain itu juga hal ini mungkin dapat
menyebabkan berkurangnya interaksi antar audience di instagram
@indibiz.bali.

Hingga kini digital marketing operation (DMO) Indibiz Bali belum
menggunakan meta business suite sebagai alat bantunya dalam
mengoptimalkan pemasaran digital menggunakan media sosial instagram
melalui perencanaan konten. Apabila sudah memanfaat meta business suite
diharapkan dapat membantu digital marketing operation (DMO) Indibiz Bali
untuk mengoptimalkan pemasaran digital pada media sosial instagram dengan
perencanaan konten & mampu memenuhi key performance index (KPI) atau
tugas tugas yang telah diemban sebagai digital marketing operation (DMO).
Hasil dari penelitian ini nantinya dapat berupa content plan atau callendar saran

atau anjuran dalam menggunakan meta business suite sebagai tools pembantu



dalam mengoptimalkan pemasaran digital melalui media sosial instagram.
Berdasarkan hal hal tersebut, peneliti tertarik untuk meneliti efektivitas
penggunaan meta business suite dapat membantu digital marketing operation
(DMO) Indibiz Bali untuk mengoptimalkan pemasaran digital pada media
sosial instagram dengan perencanaan konten & mampu memenuhi key
performance index (KPI) atau tugas tugas yang telah diemban sebagai digital
marketing operation (DMO).

Pada penelitian “Peran Content Marketing Instagram Sebagai Strategi
Menumbuhkan Brand Awareness Pada Usaha Springshop PIw” menyebutkan
penggunaan sosial media instagram beserta fitur fitur dan menggunakan
delapan teori perencananaa konten dari Kotler & Hermawan (2017) yang
dimulai dari goal setting, audience mapping, content idea, content production,
content distribution, content amplification, content marketing evaluation &
content marketing improvement terbukti efektif mengoptimalkan pemasaran
dan meningkatkan brand awareness dilihat dari peningkatan jangkauan yang
dialami. Pada penelitian ini belum menggunakan tools pembantu seperti meta
business suite untuk perencanaan konten dimana dengan penggunaan fools ini
dapat memudah kita untuk mengelola sosial media khususnya seperti instagram
dalam proses perencenaan maupun penjadwalan konten serta dalam satu
aplikasi kita juga dapat melihat analitik dari akun kita, penelitian ini juga
nantinya akan menggunakan teori dimensi konten marketing dari (Karr D,
2016) yang nantinya akan menjadi titik evaluasi pada content marketing

evaluation.
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Penelitian ini bertujuan untuk menjawab tantangan yang sedang
dihadapi oleh digital marketing operation Indibiz Bali dalam mengemban
tugasnya dan sekaligus untuk menjawab hal hal yang menjadi batasan pada
penelitian sebelumnya, maka penulis tertarik untuk mengangkat judul
“Optimasi Content Marketing Planner Sosial Media Instagram Berbasis
Meta Tools Pada Digital Marketing Operation (Dmo) Indibiz Telkom Witel

Bali.”.

Rumusan Masalah

Berdasarkan latar masalah yang telah penulis jabarkan, maka adapun
rumusan masalah dari penelitian ini adalah seperti ;
Bagaimana Optimasi Content Marketing Planner Sosial Media Instagram
Berbasis Meta Tools Pada Digital Marketing Operation (Dmo) Indibiz Telkom
Witel Bali ?
Apa Hambatan Dalam Optimasi Content Marketing Planner Sosial Media
Instagram Berbasis Meta Tools Pada Digital Marketing Operation (Dmo)

Indibiz Telkom Witel Bali ?

Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah diatas, adapun tujuan dari penelitian ini
adalah seperti berikut ini ;
Untuk mengetahui bagaimana Optimasi Content Marketing Planner Sosial
Media Instagram Berbasis Meta Tools Pada Digital Marketing Operation

(Dmo) Indibiz Telkom Witel Bali.
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Untuk mengetahui apa yang menjadi hambatan dalam Optimasi Content
Marketing Planner Sosial Media Instagram Berbasis Meta Tools Pada Digital

Marketing Operation (Dmo) Indibiz Telkom Witel Bali.

Manfaat Penelitian
1.4.1. Secara Teoritis
a.  Bagi Penulis
Untuk menambah pengetahuan dan informasi sekaligus menjadi metode
kepada penulis untuk dapat mengimplementasikan ilmu dan skill yang
telah didapat di masa perkuliahan.
b.  Bagi Akademis & Politeknik Negeri Bali
Diharapkan nantinya penelitian ini dapat menjadi pertimbangan
sekaligus referensi kepada peneliti selanjutnya, apabila peneliti
selanjutnya mengambil topik yang sejenis atau serupa.
1.4.2. Secara Praktis
Bagi Indibiz Bali Dengan memberikan acuan terkait
penggunaan meta business suite diharapkan nantinya penelitian ini bisa
menjadi alat bantu digital marketing operation dalam mengoptimalkan

pemasaran dan menjaga konsistensi tayangan pada media sosial.

Sistematika Penelitian

Berikut ini merupakan sistematika penulisan yang digunakan penulis
dalam penelitian yang berjudul “Optimasi Content Marketing Planner Sosial
Media Instagram Berbasis Meta Tools Pada Digital Marketing Operation

(Dmo) Indibiz Telkom Witel Bali.”
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BAB I PENDAHULUAN

Pada bagian ini penulis menjelaskan latar belakang penelitiannya yang dimulai
dari latar belakang, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian
serta sistematika penulisan dari penelitian yang akan diteliti oleh penulis.
BAB II TINJAUAN PUSTAKA

Pada bagian ini penulis akan menjelaskan terkait teori teori yang relevan
dengan penelitian penulis seperti teori ; pemasaran, content marketing, social
media marketing, meta tools, digital marketing. Selain itu, pada bagian ini
penulis juga akan membahas terkait kajian empiris dan kerangka teoritis dalam
penelitian ini.

BAB III METODE PENELITIAN

Pada bagian ini penulis akan membahas terkait metode penelitian yang akan
dilakukan meliputi ; Jenis & Sumber data, Teknik pengumpulan data, Teknik
analis data.

BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN

Pada bagian ini penulis akan membahas hasil dan pembahasan dari penelitian
yang dilakukan meliputi pembahasan seputar ; gambaran umum perusahaan,
hasil dan pembahasan, implikasi hasil penelitian.

BAB V KESIMPULAN DAN SARAN

Pada bagian ini penulis akan memberikan kesimpulan yang menjawab rumusan
masalah dan juga saran dari penelitian yang telah lakukan sehingga nantinya
diharapkan itu dapat menjadi motivasi positif kepada para pihak yang terkait

dalam penelitia



BAB YV
KESIMPULAN & SARAN

5.1  Simpulan

Untuk menjawab rumusan masalah yang ada dan berserta hasil
penelitian yang dilakukan oleh peneliti, peneliti dapat menyimpulkannya,

menjadi sebagai berikut ;

1.  Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, dapat disimpulkan bahwa
perencanaan konten Instagram @indibiz.bali telah berjalan sesuai dengan
delapan tahapan strategi pemasaran konten menurut (Kotler et al., 2017),
mulai dari goal setting hingga content marketing improvement. Proses
perencanaan konten dilakukan secara kolaboratif dan adaptif oleh tim officer,
DLO, DMO, staf pelaksana, dan tim magang, dengan tetap menjaga
keselarasan antara strategi pusat ataupun kebijakan yang telah berlaku dipihak

pusat dan kebutuhan lokal di wilayah Bali beserta tren yang ada.

2. Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa penggunaan alat bantu
seperti Meta Business Suite belum dioptimalkan. Distribusi konten masih
dilakukan secara manual tanpa sistem penjadwalan otomatis, sehingga tim
DMO belum dapat mengefisiensikan pekerjaannya. Walaupun demikian,
proses ideasi, produksi, dan evaluasi konten telah dilakukan secara sistematis
dengan mempertimbangkan data insight dan kebutuhan audiens, serta
menyesuaikan dengan tren digital yang berkembang. Terkait hambatan,

ditemukan tiga hambatan seperti : Distribusi konten yang masih manual dan
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belum menggunakan alat bantu otomatisasi, Strategi amplifikasi belum
konsisten dan belum berbasis sistem kerja yang berkelanjutan, serta pada
tahapan evaluasi audiens memberikan beberapa masukan seperti menjaga

konsistensi jam tayang hingga memaksimalkan penggunaan fitur instastory.

Dapat dikatakan jika proses perencanaan konten dari @indibiz.bali telah
bersifat partisipatif dan melibat beberapa pihak. Dengan adanya beberapa
masukan yang telah diberikan audiens dari tahap distribusi, amplifikasi hingga
evaluasi, nantinya akan dapat menjadi masukan kepada @indibiz.bali untuk
bisa menjadi lebih baik lagi. Penelitian ini juga membuktikan bahwa
@indibiz.bali sudah menggunakan 8 tahap teknik perencanaan konten dari
walaupun terdapat beberapa hambatan terhadap efisiensi yang nantinya akan di

solusikan dengan penggunaan meta business suite.

Saran

a) Untuk Tim Digital Marketing
Untuk menghadapi beberapa tantangan yang dihadapi oleh tim
@indibiz.bali dalam proses perencanaan konten, terutama di beberapa
bagian seperti di tahap distribusi perlu untuk menjaga jam tayang
hingga menjaga konsistensi dari kontennya, dan di tahap amplifikasi
ditemukan adanya perubahan yang kini tidak lagi memanfaatkan peran
influencer dalam menyebarluaskan konten hingga saran dari audiens di

tahap evaluasi memberikan saran masih minimnya pemanfaatan
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penggunaan fitur story untuk menyebarluaskan konten hingga

konsistensi jam tayang terhadap konten yang diunggah.

Untuk menghadapi beberapa tantangan yang dihadapi tersebut
penulis tertarik untuk memberikan design prototype content marketing
planner dengan meta business suite yang nantinya agar terintegrasi
antara satu sama lain dalam sebuah linktree, sehingga nantinya hal
tersebut dapat menjadi bahan pertimbangan untuk dapat membantu
Digital Marketing Operation (DMO) @indibiz.bali untuk dapat
mempermudahnya mengelola media sosial melalui integrasi fools

optimasi dengan fools lainnya.

Untuk Peneliti Selanjutnya

Di dalam penelitian ini penelitian yang dilakukan ini masih
terbatas pada batas daerah saja, diharapkan peneliti selanjutnya dapat
melakukan penelitian di skala yang lebih besar seperti tingkat nasional
tidak terlepas dari itu saja maka diharapkan peneliti selanjutnya dapat
memperbanyak penelitian serupa dikarenakan masih jarang penelitian
yang membahas rools otomatisasi seperti meta business suite, hootsuite,
buffer dll yang dapat mempermudah kegiatan digital marketing dalam

prose perencanaan konten di media sosial.
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