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ABSTRAK  

Penelitian ini bertujuan untuk mengembangkan strategi content marketing berbasis 

teknologi Generative Artificial Intelligence (Generative AI) melalui platform 

Instagram guna meningkatkan performa pemasaran digital pada UMKM Aziss 

Barbershop Nusa Dua. Latar belakang penelitian ini didasarkan pada rendahnya 

tingkat keterlibatan (engagement rate) akun Instagram Aziss Barbershop yang 

disebabkan oleh kurangnya konsistensi konten dan optimalisasi strategi pemasaran 

digital. Dengan menggunakan pendekatan Research and Development (R&D) 

melalui model ADDIE (Analysis, Design, Development, Implementation, 

Evaluation), penelitian ini mengembangkan konten visual dan teks secara otomatis 

melalui bantuan teknologi Generative AI. Teknik pengumpulan data dilakukan 

melalui observasi, wawancara, kuesioner, dan validasi oleh ahli media serta ahli 

materi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi content marketing berbasis 

Generative AI mampu meningkatkan daya tarik konten, efisiensi produksi, serta 

engagement rate akun Instagram Aziss Barbershop secara signifikan. Penelitian ini 

memberikan kontribusi praktis bagi pelaku UMKM dalam mengadopsi teknologi 

digital yang inovatif dan etis dalam pemasaran, serta memperkaya referensi 

akademik terkait transformasi pemasaran digital berbasis kecerdasan buatan. 

 

Kata Kunci: Content Marketing, Generative AI, Instagram, UMKM, ADDIE, 

Digital Marketing 
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ABSTRACT  

This study aims to develop a content marketing strategy based on Generative 

Artificial Intelligence (Generative AI) through the Instagram platform to improve 

digital marketing performance at Aziss Barbershop Nusa Dua, an MSME in the 

men's grooming service sector. The research is motivated by the low engagement 

rate on Aziss Barbershop's Instagram account, primarily due to inconsistent 

content uploads and the lack of optimized digital marketing strategies. Employing 

a Research and Development (R&D) method using the ADDIE model (Analysis, 

Design, Development, Implementation, Evaluation), the study utilizes Generative 

AI to automatically produce both visual and textual content. Data collection 

techniques included observation, interviews, questionnaires, and expert validation 

from media and content specialists. The findings indicate that Generative AI-based 

content marketing strategies significantly improve content attractiveness, 

production efficiency, and Instagram engagement rates. This research provides 

practical contributions to MSMEs in adopting innovative and ethical digital 

technologies for marketing purposes, and it also enhances academic references 

related to AI-based digital marketing transformation. 

 

Keywords: Content Marketing, Generative AI, Instagram, MSMEs, ADDIE, Digital 

Marketing 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1   Latar Belakang Masalah 

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) memiliki peran strategis 

dalam perekonomian Indonesia karena kontribusinya terhadap Produk Domestik 

Bruto (PDB) serta kemampuannya dalam menyerap tenaga kerja (Aprilia et al., 

2025). Namun, meskipun potensinya besar, masih banyak UMKM yang belum 

sepenuhnya bertransformasi ke arah digital. Hingga saat ini, sebagian besar pelaku 

UMKM masih terbatas pada penggunaan media digital untuk promosi sederhana, 

seperti unggahan produk melalui aplikasi pesan atau marketplace, tanpa strategi 

pemasaran yang terarah. Salah satu tantangan utama yang dihadapi UMKM dalam 

proses digitalisasi adalah rendahnya tingkat literasi digital (Rizki & Hendarman, 

2024). Pelaku usaha sering kali belum memahami bagaimana memanfaatkan 

teknologi untuk membangun merek, menjangkau konsumen secara luas, serta 

mempertahankan hubungan jangka panjang melalui media digital. Padahal, di 

tengah berkembangnya ekonomi digital yang sangat cepat, diperlukan strategi 

pemasaran yang tidak hanya informatif, tetapi juga mampu menarik minat dan 

menciptakan keterlibatan dengan audiens. 
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Dalam konteks tersebut, content marketing hadir sebagai pendekatan yang 

efektif untuk membangun komunikasi antara pelaku usaha dan pelanggan 

(Chakravarti, 2024). Strategi ini menitikberatkan pada penciptaan dan distribusi 

konten yang relevan, bernilai, dan konsisten guna menarik serta mempertahankan 

perhatian konsumen. Dibandingkan dengan strategi pemasaran konvensional, 

content marketing dinilai lebih efisien dalam membangun kepercayaan dan 

loyalitas pelanggan, terutama di era digital saat ini (Julaeha, 2024). Perkembangan 

teknologi digital turut mendorong evolusi content marketing, di mana media sosial 

memainkan peran sentral sebagai saluran distribusi utama bagi konten yang 

dikembangkan. 

Media sosial telah secara mendasar mengubah cara bisnis beroperasi, 

terutama untuk usaha kecil dan menengah (UKM). Ini bukan lagi hanya platform 

untuk interaksi sosial, media sosial telah menjadi alat penting untuk pengambilan 

keputusan strategis dan optimasi operasional (Nugroho & Angela, 2024). Seiring 

dengan meningkatnya penggunaan media sosial, platform seperti Instagram telah 

menjadi media utama dalam penerapan strategi content marketing. Instagram 

memungkinkan pelaku usaha menampilkan produk atau layanan secara visual, 

membangun branding, serta berinteraksi langsung dengan konsumen melalui 

berbagai fitur seperti story, reels, dan komentar (Sthapit & Vaidya, 2024). 

Keberhasilan strategi pemasaran di media sosial sangat bergantung pada konsistensi 

unggahan, kualitas visual, dan relevansi pesan terhadap audiens (Putra, 2024). 

Meski begitu, tingginya persaingan dan penurunan jangkauan organik menjadi 
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tantangan tersendiri bagi UMKM dalam mempertahankan performa media sosial 

mereka. 

Dalam menjawab tantangan tersebut, pemanfaatan teknologi kecerdasan 

buatan, khususnya Generative AI, mulai dilirik sebagai solusi yang inovatif. 

Teknologi ini memungkinkan pengguna untuk menghasilkan konten teks, gambar, 

audio, maupun video secara otomatis berdasarkan data dan perintah tertentu 

(Grewal et al., 2024). Dengan memanfaatkan Generative AI, pelaku UMKM dapat 

meningkatkan efisiensi dalam pembuatan konten (Kshetri, Rojas-Torres, et al., 

2024). Penerapan Generative AI dalam dunia pemasaran digital telah menunjukkan 

potensi besar dalam meningkatkan personalisasi konten, engagement pengguna, 

serta efektivitas komunikasi pemasaran. Teknologi ini juga memungkinkan 

integrasi dengan analisis data perilaku audiens, sehingga konten yang dihasilkan 

dapat disesuaikan dengan karakteristik dan preferensi konsumen secara lebih akurat 

(Elkhatibi & Benabdelouhed, 2024). Meski demikian, penerapannya tetap 

memerlukan pendekatan yang etis dan bijak, mengingat adanya potensi risiko 

seperti duplikasi, misinformasi, atau bias dalam konten yang dihasilkan secara 

otomatis (Hermann & Puntoni, 2025). Melihat potensi yang ditawarkan, sejumlah 

penelitian telah dilakukan untuk mengeksplorasi lebih lanjut pemanfaatan 

Generative AI dalam konteks pemasaran digital. Penelitian oleh El Saddik et al. 

(2025), menyoroti bahwa meskipun Generative AI (GenAI) dapat meningkatkan 

kreativitas di Metaverse, masih ada tantangan besar yang harus diatasi. Beberapa di 

antaranya adalah kurangnya standar, keterbatasan skalabilitas, dan kebutuhan akan 

pengalaman pengguna yang baik. Selain itu, isu seperti biaya komputasi, privasi, 
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dan keamanan juga menjadi hambatan dalam memaksimalkan potensi GenAI di 

Metaverse. Selanjutnya, Hui et al. (2024)  menyoroti bahwa AI generatif 

menawarkan peluang besar untuk meningkatkan efisiensi dan produktivitas, 

teknologi ini juga dapat mengancam pekerjaan, terutama bagi pekerja lepas di 

sektor yang rentan. Oleh karena itu, diperlukan pemantauan yang terus menerus dan 

strategi penyesuaian agar dampak negatifnya terhadap pasar tenaga kerja bisa 

diminimalkan. Sementara itu, Hermann & Puntoni (2025) menguraikan bagaimana 

tantangan etis dalam penerapan Generative AI (GenAI) di bidang pemasaran. 

Meskipun (GenAI) menjanjikan efisiensi dan kreativitas, tanpa pendekatan yang 

etis, penggunaannya berisiko merusak kepercayaan konsumen, memperkuat bias, 

dan mengaburkan akuntabilitas. Oleh karena itu, diperlukan pedoman seperti 

prinsip JAMINAN yang mencakup Otonomi, Keamanan, Keberlanjutan, 

Keterwakilan, Akuntabilitas, Nonbias, Kredit, dan Pemberdayaan untuk 

memastikan penggunaan (GenAI) yang bertanggung jawab dan berdampak positif. 

Dari ketiga penelitian tersebut, dapat disimpulkan bahwa pemanfaatan Generative 

AI sangat relevan untuk diterapkan dalam strategi pemasaran diantaranya pada 

bidang Teknologi Metaverse dan Pekerja lepas (Freelance). Melihat masih 

minimnya penerapan Generative AI di kalangan pelaku UMKM, peneliti melihat 

adanya peluang untuk mengeksplorasi pemanfaatan teknologi ini dalam strategi 

pemasaran digital. Dengan kemampuannya menghasilkan konten yang kreatif, 

efisien, dan etis, (GenAI) berpotensi meningkatkan keterlibatan audiens sekaligus 

memperkuat citra merek di media sosial. 
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Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) adalah entitas bisnis yang 

biasanya dikelola oleh individu, keluarga, atau unit bisnis skala kecil. Mereka 

diklasifikasikan berdasarkan kriteria seperti omset tahunan, volume aset, dan 

ukuran tenaga kerja (Sugiharjo et al., 2024). Salah satu pelaku UMKM yang dapat 

dijadikan studi kasus dalam penerapan strategi content marketing berbasis 

Generative AI adalah Aziss Barbershop Nusa Dua. Aziss Barbershop Nusa Dua 

merupakan salah satu UMKM di sektor jasa potong rambut pria yang tengah 

berupaya memperkuat kehadiran digital mereka melalui strategi pemasaran 

berbasis media sosial, khususnya Instagram. Sebagai bisnis barbershop yang 

beroperasi di daerah pariwisata, kehadiran digital yang kuat menjadi faktor penting 

dalam menarik pelanggan baru dan mempertahankan loyalitas pelanggan yang 

sudah ada. Instagram dipilih sebagai platform utama dalam strategi pemasaran 

digital Aziss Barbershop karena kemampuannya dalam menampilkan konten visual 

yang menarik serta menjangkau audiens yang lebih aktif dan tertarget. 

Tabel 1.1 Jumlah Pengikut Media Sosial Aziss Barbershop 

Media Sosial Jumlah Pengikut 

Instagram 131 

Facebook 55 

Tiktok 20 

Twitter 25 

Sumber : Data Diolah (2025) 

Melalui Instagram, Aziss Barbershop dapat menampilkan portofolio hasil 

potongan rambut, berbagi testimoni pelanggan, serta memberikan edukasi terkait 

tren gaya rambut pria menggunakan fitur seperti feed, stories, reels, dan live 
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streaming. Berdasarkan data pengikut media sosial Aziss Barbershop, Instagram 

memiliki jumlah pengikut yang jauh lebih tinggi dibandingkan platform lainnya, 

menunjukkan bahwa platform ini merupakan yang paling potensial untuk 

dikembangkan dalam strategi pemasaran digital. Namun, meskipun telah aktif di 

Instagram, Aziss Barbershop menghadapi tantangan utama berupa rendahnya 

engagement rate akun mereka dibandingkan dengan standar industri barbershop. 

Engagement rate rata-rata Aziss Barbershop selama 15 Mei 2018 - 22 September 

2022 adalah 14,20%. 

Tabel 1.2 Data Engagement Instagram Aziss Barbershop 

Postingan 

Ke 

Jumlah 

Like 

Jumlah 

Komentar 

Jumlah 

Interaksi 

Engagement Rate 

(%) 

1 20 4 24 18.32 

2 16 3 19 14.5 

3 18 3 21 16.03 

4 13 1 14 10.69 

5 13 2 15 11.45 

Total 14.2 

Sumber : Data Diolah (2025) 

Hal ini menunjukkan bahwa meskipun Aziss Barbershop memiliki akun 

Instagram, efektivitasnya dalam menarik perhatian dan interaksi pengguna masih 

perlu ditingkatkan. Salah satu penyebab utama dari rendahnya engagement rate 

tersebut adalah jarangnya Aziss Barbershop mengunggah konten secara konsisten. 

Selain itu, faktor lainnya seperti kurangnya variasi format konten, penggunaan 

caption yang kurang menarik, dan kurang optimalnya penggunaan hashtag maupun 

interaksi dengan audiens juga turut memengaruhi performa akun mereka di 
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Instagram. Diperlukan inovasi strategi dalam produksi dan penyajian konten untuk 

meningkatkan daya tarik serta keterlibatan pelanggan di Instagram. Salah satu 

langkah yang dapat dilakukan adalah memanfaatkan fitur-fitur Instagram yang 

interaktif, seperti Reels untuk memperluas jangkauan konten, serta polling dan 

Q&A di Stories untuk meningkatkan keterlibatan audiens. Selain itu, Aziss 

Barbershop dapat fokus memproduksi konten yang relevan dengan kebutuhan 

pelanggan, seperti tips perawatan rambut, promosi. Dengan strategi yang tepat 

dalam optimasi Instagram, Aziss Barbershop memiliki peluang besar untuk 

meningkatkan engagement rate mereka, memperkuat brand awareness, dan 

menarik lebih banyak pelanggan di pasar digital.  

Berdasarkan uraian di atas, dapat disimpulkan bahwa pemanfaatan 

teknologi digital, khususnya melalui strategi content marketing berbasis Generative 

AI di media sosial, menjadi peluang strategis bagi UMKM dalam meningkatkan 

keterlibatan audiens dan efektivitas komunikasi pemasaran. Aziss Barbershop, 

sebagai salah satu pelaku UMKM di bidang jasa, memiliki potensi besar untuk 

mengoptimalkan penggunaan Instagram melalui pendekatan tersebut. Oleh karena 

itu, penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk mengkaji secara mendalam 

bagaimana pengembangan strategi content marketing berbasis Generative AI dapat 

diterapkan guna meningkatkan performa pemasaran digital Aziss Barbershop di 

Instagram, khususnya dalam hal peningkatan engagement, daya tarik konten, serta 

jumlah kunjungan pelanggan. 
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1.2   Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang yang telah diuraikan, rumusan masalah 

dalam penelitian ini, yaitu: 

1. Bagaimana Pengembangan Content Marketing Berbasis Generative 

Artificial Intelligence Melalui Social Media Marketing Instagram pada 

UMKM Aziss Barbershop Nusa Dua ?  

2. Seberapa Efektifkah Pengembangan Content Marketing Berbasis 

Generative Artificial Intelligence Melalui Social Media Marketing 

Instagram pada UMKM Aziss Barbershop Nusa Dua ? 

1.3   Tujuan Penelitian 

Penelitian ini bertujuan untuk: 

1. Untuk Mengetahui Pengembangan Content Marketing Berbasis Generative 

Artificial Intelligence Melalui Social Media Marketing Instagram pada 

UMKM Aziss Barbershop Nusa Dua. 

2. Untuk Mengetahui Seberapa Efektifkah Pengembangan Content Marketing 

Berbasis Generative Artificial Intelligence Melalui Social Media Marketing 

Instagram pada UMKM Aziss Barbershop Nusa Dua. 
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1.4  Kontribusi Hasil Penelitian 

Penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi pada berbagai pihak, 

antara lain: 

1. Bagi Penulis 

Penelitian ini menjadi pengalaman berharga bagi penulis untuk mendalami 

strategi pemasaran digital, khususnya di sektor jasa seperti barbershop. 

Selain itu, penelitian ini juga membantu penulis memahami tantangan dan 

peluang dalam mengoptimalkan media sosial sebagai sarana meningkatkan 

kinerja bisnis. 

2. Bagi Politeknik Negeri Bali 

Penelitian ini dapat memperkaya referensi akademik terkait pemasaran 

digital dan strategi optimalisasi media sosial. Hasil penelitian ini juga 

diharapkan dapat menjadi bahan pembelajaran bagi mahasiswa lainnya 

sebagai studi kasus praktis dalam mengatasi masalah pemasaran di UMKM. 

3. Bagi Perusahaan 

Penelitian ini memberikan rekomendasi strategi yang dapat diterapkan 

Aziss Barbershop untuk meningkatkan engagement rate dan efektivitas 

akun Instagram mereka. Dengan implementasi strategi yang disarankan, 

perusahaan diharapkan dapat memperkuat kehadiran digital, menarik 

pelanggan baru, serta mempertahankan loyalitas pelanggan. 
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4. Bagi Masyarakat 

Penelitian ini memberikan wawasan bagi UMKM lain di sektor jasa tentang 

pentingnya pemasaran digital dan strategi optimalisasi media sosial. Selain 

itu, masyarakat dapat memanfaatkan konten edukatif dari Aziss Barbershop, 

seperti tips gaya rambut, yang dapat menjadi nilai tambah bagi pelanggan. 

1.5  Metode Yang Digunakan 

Penelitian ini menggunakan konsep model ADDIE, yang merupakan 

kerangka desain instruksional sistematis untuk menciptakan program yang efektif. 

Model ADDIE terdiri dari lima tahap utama: Analisis (Analysis), Desain (Design), 

Pengembangan (Development), Implementasi (Implementation), dan Evaluasi 

(Evaluation) (Sanchez et al., 2023). 

a. Tahap Analisis (Analysis) 

Pada tahap ini, dilakukan analisis kebutuhan untuk memahami konteks dan 

tantangan yang dihadapi. Analisis ini mencakup identifikasi masalah, 

analisis tugas, serta profil audiens yang akan menjadi sasaran penelitian. 

Hasil dari tahap ini adalah pemahaman yang komprehensif tentang 

kebutuhan dan tujuan penelitian. 

b. Tahap Desain (Design) 

Setelah informasi dikumpulkan dari tahap analisis, langkah berikutnya 

adalah merancang sistem atau strategi yang akan diimplementasikan. 

Desain ini meliputi pemilihan metode, pengembangan materi, serta 

perancangan aktivitas yang efektif untuk mencapai tujuan penelitian. 
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Tujuan utama dari tahap ini adalah merancang sebuah sistem yang dapat 

mencapai tujuan yang telah ditetapkan. 

c. Tahap Pengembangan (Development) 

Tahap ini merupakan proses mewujudkan desain menjadi aplikasi atau 

sistem yang nyata. Pengembangan melibatkan penyusunan konten, 

pengujian awal, dan revisi berdasarkan umpan balik dari tim ahli. Proses ini 

memastikan bahwa sistem yang dikembangkan sesuai dengan kebutuhan 

dan tujuan yang telah ditetapkan. 

d. Tahap Implementasi (Implementation) 

Pada tahap ini, sistem atau strategi yang telah dikembangkan diterapkan 

secara nyata. Implementasi melibatkan penerapan aplikasi atau produk 

kepada pengguna, dengan memastikan bahwa semua komponen berfungsi 

sesuai dengan rancangan. Tahap ini juga mencakup pelatihan dan dukungan 

untuk memastikan keberhasilan penerapan. 

e. Tahap Evaluasi (Evaluation) 

Tahap akhir melibatkan evaluasi sistem atau strategi yang telah 

diimplementasikan. Evaluasi dilakukan secara berkala untuk memastikan 

bahwa tujuan penelitian tercapai dan untuk mengidentifikasi area yang perlu 

diperbaiki. Proses evaluasi membantu memastikan bahwa sistem yang 

dikembangkan efektif dan relevan dengan kebutuhan yang ada. 

Dengan menggunakan model ADDIE, penelitian ini dapat dirancang dan 

diimplementasikan secara sistematis, memastikan bahwa setiap tahap dilakukan 

dengan cermat dan terstruktur untuk mencapai hasil yang optimal. 
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1.5.1  Instrumen Penelitian 

Beberapa metode yang digunakan penulis dalam penelitian ini antara lain 

sebagai berikut: 

a. Observasi 

Observasi dilakukan untuk mengamati penggunaan model pemasaran berbasis 

digital yang diterapkan oleh Aziss Barbershop, khususnya pada platform 

Instagram. Penulis juga mengamati kondisi operasional Aziss Barbershop, 

termasuk bagaimana barbershop ini memanfaatkan media sosial untuk 

menarik pelanggan dan mempertahankan loyalitas mereka. Observasi 

dilakukan langsung di lokasi Aziss Barbershop yang beralamat di Jalan 

Pratama No. 7, Kuta Selatan, Badung, Bali. 

b. Wawancara 

Proses wawancara difokuskan pada pemilik dan pegawai Aziss Barbershop 

untuk mendapatkan informasi mendalam terkait strategi pemasaran digital 

yang telah diterapkan, tantangan yang dihadapi, serta harapan mereka terhadap 

peningkatan performa media sosial, khususnya Instagram. Wawancara juga 

mencakup pertanyaan seputar target pasar dan efektivitas konten yang telah 

dipublikasikan. 
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c. Kuesioner 

Kuesioner ini disusun untuk mengevaluasi efektivitas strategi content 

marketing yang telah diimplementasikan oleh Aziss Barbershop melalui 

platform Instagram. Penilaian difokuskan pada empat aspek utama, yaitu 

kualitas isi konten, penggunaan bahasa (caption/headline), kegunaan konten, 

serta daya tarik visual dan grafis. Tujuan dari kuesioner ini adalah untuk 

mengetahui sejauh mana audiens merespons konten yang telah dipublikasikan, 

serta memperoleh masukan langsung dari pengguna yang merupakan pengikut 

akun Instagram Aziss Barbershop. 

Responden dalam kuesioner ini mencakup pengguna aktif Instagram, baik yang 

sudah menjadi pelanggan tetap maupun pengguna baru yang pernah mengakses 

konten Aziss Barbershop. Hasil kuesioner digunakan sebagai dasar evaluasi 

dan penyusunan strategi promosi digital yang lebih tepat sasaran di masa 

mendatang. 

d. Validasi 

Validasi dilakukan oleh para ahli di bidang pemasaran digital dan media sosial 

untuk mengevaluasi strategi pemasaran yang telah diterapkan oleh Aziss 

Barbershop. Validator dalam hal ini memberikan masukan terkait efektivitas 

konten Instagram, penggunaan fitur media sosial, serta kesesuaian strategi 

dengan target pasar Aziss Barbershop.  
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Tabel 1.3 Daftar Validator Penelitian 

Sumber : Peneliti (2025) 

1.6  Sistematika Penulisan 

Dalam penulisan ini, pembahasan disusun secara sistematis agar 

memudahkan pembaca memahami isi dan tujuan dari laporan. Adapun sistematika 

penulisan yang digunakan adalah sebagai berikut: 

BAB I PENDAHULUAN 

Bab ini berisi latar belakang mengenai Aziss Barbershop Nusa Dua yang 

tengah berupaya memperkuat kehadiran digital melalui Instagram. Selain 

itu, bab ini juga menjelaskan perumusan masalah, tujuan penulisan, serta 

manfaat yang diharapkan dari pelaksanaan strategi tersebut. 

BAB II TINJAUAN PUSTAKA 

Bab ini membahas konsep-konsep dan teori yang relevan terkait pemasaran 

digital, kehadiran media sosial, engagement rate, serta strategi optimasi 

Instagram untuk UMKM, khususnya dalam sektor barbershop. 

 

No Validator Nama Validator 

1 Ahli Media Muhammad Kholid Syaifulloh 

2 Ahli Materi Wasista Hadi Wijaya 
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BAB III GAMBARAN PERUSAHAAN 

Penelitian ini menggunakan metode Research and Development (R&D) 

dengan model ADDIE (Analysis, Design, Development, Implementation, 

Evaluation). Model ini dipilih karena memungkinkan pengembangan 

strategi promosi digital dilakukan secara terstruktur dan bertahap. Metode 

ini digunakan untuk menganalisis kebutuhan promosi Aziss Barbershop, 

merancang konten berbasis Generative AI, memproduksi dan 

mempublikasikan konten di Instagram, serta mengevaluasi efektivitasnya 

melalui data engagement dan tanggapan audiens. Teknik pengumpulan data 

meliputi observasi, wawancara, kuesioner ahli, dan kuesioner pengguna.. 

BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN 

Bab ini berisi hasil analisis performa Instagram Aziss Barbershop, termasuk 

data engagement rate dan faktor-faktor yang memengaruhi kinerjanya. 

Selain itu, bab ini juga membahas strategi yang dapat digunakan Aziss 

Barbershop untuk meningkatkan performa digital mereka, seperti 

memanfaatkan fitur interaktif Instagram dan konten kreatif. 

BAB V PENUTUP 

Bab penutup berisi kesimpulan dari analisis yang telah dilakukan serta 

rekomendasi yang dapat diterapkan oleh Aziss Barbershop untuk 

meningkatkan kehadiran dan kinerja digital mereka di Instagram 



 

147 

 

BAB V 

KESMIPULAN DAN SARAN 

5.1 Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pengembangan strategi content 

marketing berbasis Generative AI pada platform Instagram Aziss 

Barbershop, maka diperoleh kesimpulan sebagai berikut: 

1.  Pengembangan Content Marketing Berbasis Generative AI 

Pengembangan strategi promosi digital di Aziss Barbershop 

dilakukan melalui tahapan sistematis menggunakan model ADDIE, 

khususnya pada proses perancangan dan produksi konten berbasis 

Generative AI. Teknologi seperti ChatGPT dan Deepseek digunakan untuk 

merancang ide konten, membuat caption promosi, dan menyusun 

storytelling yang sesuai dengan karakter audiens. Hasilnya berupa dokumen 

Social Media Plan yang memuat jadwal unggahan, pilar konten, headline, 

caption, hashtag, hingga tujuan komunikasi yang telah terintegrasi dan 

disesuaikan dengan identitas brand. Dengan bantuan AI, proses 

perencanaan menjadi lebih efisien karena mampu memangkas waktu 

penyusunan konten, lebih kreatif melalui ide caption dan storytelling yang 

beragam, serta lebih variatif dengan format konten yang tidak hanya berupa 
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foto hasil potongan rambut, tetapi juga tips, promosi, narasi interaktif yang 

sesuai dengan karakter audiens, sehingga memudahkan pemilik usaha 

dalam memproduksi konten tanpa keterampilan desain atau copywriting 

lanjutan. 

 

2.  Keefektifan Strategi Content Marketing terhadap Peningkatan Kinerja 

Digital 

Implementasi strategi yang telah dirancang menunjukkan adanya 

peningkatan signifikan dalam performa akun Instagram Aziss Barbershop. 

Hal ini ditunjukkan melalui peningkatan engagement rate dari rata-rata 

14,2% (kategori Sangat Baik/Excellent) menjadi 15,65% (kategori Luar 

Biasa/Outstanding) setelah intervensi, sesuai Tabel 3.5. Selain itu, hasil 

evaluasi kuesioner memperlihatkan tingkat efektivitas yang sangat tinggi, 

yakni dari aspek isi (91,5%), bahasa (90,3%), kegunaan (92,1%), dan visual 

(93,2%). Capaian tersebut mengindikasikan bahwa strategi content 

marketing berbasis AI tidak hanya meningkatkan performa akun Instagram 

secara kuantitatif, tetapi juga memperoleh apresiasi positif secara kualitatif 

dari pengguna. Temuan ini menunjukkan bahwa strategi content marketing 

berbasis AI yang dikombinasikan dengan perencanaan visual meningkatkan 

keterlibatan audiens, memperkuat citra brand, serta mendorong minat 

konsumen terhadap layanan Aziss Barbershop. 

. 
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5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, peneliti memberikan 

beberapa saran sebagai berikut: 

1. Pemanfaatan Content Plan / Social Media Plan secara Konsisten 

Aziss Barbershop disarankan untuk terus menggunakan dan 

memperbarui dokumen content plan (social media plan) secara berkala. 

Perencanaan yang terstruktur membantu menjaga konsistensi unggahan, 

variasi konten, dan memudahkan evaluasi performa setiap konten yang telah 

dipublikasikan. Dengan adanya jadwal unggahan, penentuan topik, serta 

format konten yang jelas, proses pemasaran digital dapat berjalan lebih 

efektif dan efisien. 

2. Optimalisasi Prompt Generative AI 

Untuk meningkatkan efisiensi produksi konten, penggunaan 

Generative AI seperti ChatGPT dapat terus dioptimalkan, terutama dalam 

menghasilkan ide, caption, headline, hingga variasi gaya bahasa yang sesuai 

dengan karakter audiens. Disarankan agar pemilik usaha atau pengelola 

akun memanfaatkan template prompt yang telah disusun agar dapat 

digunakan secara mandiri. Namun, setiap output dari AI tetap perlu 

disesuaikan kembali dengan gaya komunikasi Aziss Barbershop agar tetap 

relevan dan autentik. 
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