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ABSTRAK 

 
 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Social Media Marketing 

Activities (SMMA) terhadap niat pembelian konsumen secara online dengan peran 

mediasi brand image dan brand trust pada toko bunga NJS Project. Metode yang 

digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan teknik analisis data menggunakan 

Partial Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Sampel penelitian 

berjumlah 110 responden yang merupakan pengikut aktif akun Instagram 

@njs.project. 

 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa SMMA berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat pembelian (β = 0,385; p = 0,012), brand image (β = 0,659; p = 0,000), 

dan brand trust (β = 0,588; p = 0,000). Selain itu, brand image dan brand trust juga 

berpengaruh positif terhadap niat pembelian, masing-masing dengan koefisien 

sebesar 0,300 (p = 0,005) dan 0,252 (p = 0,015). Pengujian efek mediasi 

menunjukkan bahwa brand image (β = 0,198; p = 0,010) dan brand trust (β = 0,148; 

p = 0,044) memediasi secara parsial hubungan antara SMMA dan niat pembelian. 

Temuan ini mengindikasikan bahwa strategi SMMA yang dilakukan oleh NJS 

Project secara signifikan mampu membentuk persepsi dan kepercayaan konsumen, 

yang pada akhirnya mendorong keputusan pembelian. Hasil penelitian ini 

memberikan implikasi praktis bagi pelaku usaha dalam merancang strategi 

pemasaran digital yang efektif, serta memperkaya literatur akademik di bidang 

manajemen pemasaran digital. 

 

Kata Kunci: Social Media Marketing Activities, Brand Image, Brand Trust, Niat 

Pembelian. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Kemajuan pesat teknologi informasi dan komunikasi berhasil sepenuhnya 

mengubah lanskap interaksi antara konsumen dan merek. Kini, cara konsumen 

menemukan, mengenal, dan menjalin hubungan dengan merek tidak lagi sama, 

melainkan sangat dipengaruhi oleh era digital. Mudahnya mengakses internet, 

terutama media sosial, memungkinkan orang untuk berbagi informasi dengan cepat 

tanpa perlu bertemu langsung. Akibatnya, jumlah pengguna internet terus 

bertambah setiap tahunnya. (Saptarianto et al, 2024). Dengan akses internet, media 

sosial hadir sebagai media daring yang mempermudah siapapun untuk 

berpartisipasi, berbagi informasi, atau melakukan jual beli secara online. (Nur 

Asida & Kuswati, 2023). Fenomena ini didukung oleh kenyataan bahwa kini setiap 

individu memanfaatkan media sosial sebagai sarana utama untuk berkomunikasi, 

berbagi cerita, berbisnis, dan beragam aktivitas lainnya. Media sosial juga menjadi 

alat vital dalam pemasaran digital. Indonesia sendiri telah mengalami transformasi 

signifikan. Media sosial telah menggeser budaya belanja tatap muka masyarakat 

menjadi jarak jauh (online), yang kini dikenal luas sebagai transaksi digital. Internet 



 
 

 

2 

 

 

berperan sebagai jembatan penghubung utama dengan konsumen, sekaligus 

menjadi pendorong peningkatan strategi promosi. (Arghashi et al., 2021). 

Salah satu dampak utama dari adanya perubahan ini adalah meningkatnya 

ketergantungan pelaku usaha pada platform digital untuk memperluas jangkauan 

pasar dan meningkatkan interaksi dengan konsumen secara lebih efektif. Sosial 

Media Marketing Activities (SMMA) melibatkan berbagai strategi, seperti konten 

pemasaran, iklan berbayar, dan interaksi langsung dengan pelanggan.  

Menurut Tuten dan Solomon (2017) menunjukkan bahwa SMMA dapat 

meningkatkan engagement dan membangun hubungan yang lebih kuat antara 

merek dan konsumen. Sosial Media Marketing Activities (SMMA) saat ini 

memberikan sudut pandang baru dalam hubungan merek dengan konsumen 

menjadikannya elemen krusial dalam strategi pemasaran digital modern. Selain 

itu, sosial media juga menyediakan wadah bagi para konsumen agar bisa 

berinteraksi dengan perusahaan maupun konsumen lainya (Philips et al., 2016). 

Dalam social media marketing activity, sebuah informasi dan pesan dapat dengan 

mudah dan cepat tersebar sangat luas (Tran & Strutton, 2020). Maka dari itu, 

media sosial selain menampilkan hiburan, media sosial juga merupakan strategi 

yang bagus dalam hal mempromosikan serta menjual sebuah produk dengan 

hanya mengunggah sebuh konten yang kemudian dapat memikat para pengguna 

media sosial untuk menyampaikan pendapat terkait sebuah produk tersebut 

(Alalwan, 2018). 

Sebelum masuk ketahap pembelian sebuah produk, tentu saja seorang 

konsumen terlebih dahulu mempunyai niat pembelian akan suatu produk, maka 
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dari itu dapat disimpulkan bahwasanya kemungkinan besar yang dapat 

memberikan pengaruh akan pembelian suatu produk adalah niat beli (Chaundhary 

& Bisai, 2018). Ketika dalam membeli suatu produk dan konsumen terus 

mengingat suatu merek, maka dapat diartikan bahwasanya tingkat kesadaran 

merek konsumen itu tinggi dan tingginya kesadaran merek tersebut dapat 

membantu konsumen dalam mempertimbangkan pembelian produk. (Kotler & 

Keller, 2016). 

Brand Image atau citra merek adalah identitas, persepsi, atau kesan yang 

sengaja diciptakan perusahaan untuk membedakan satu produk dengan produk 

lainnya (Kusuma  & Wijaya, 2022). Menurut Narayana & Rahanatha (2020), citra 

merek yang positif dapat dibangun dengan memanfaatkan promosi penjualan 

melalui media sosial. Strategi ini membantu produk menonjolkan keunikan dan 

keunggulan yang membedakannya dari pesaing. Semakin positif citra merek yang 

dimiliki suatu produk, semakin baik pula persepsi konsumen terhadapnya. Ini 

akan mendorong konsumen untuk lebih sering berinteraksi atau melakukan 

transaksi ulang dengan merek tersebut (Dewi & Ekawati, 2019). Dalam penelitian 

ini, citra merek (brand image) berfungsi sebagai variabel mediasi. Hal ini 

didukung oleh penelitian Taan et al. yang menunjukkan bahwa pemasaran media 

sosial memiliki dampak positif dan signifikan terhadap citra merek.  

Penggunaan sosial media bukan sekedar sebagai alat promosi, bahkan juga 

sebagai platform interaktif di mana konsumen dapat membangun keterikatan 

emosional dengan merek. Hal ini penting karena semakin tinggi interaksi antara 

konsumen dan merek di media sosial, semakin  besar peluang  terbentuknya  brand  
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trust,  yang  dapat  mempengaruhi  niat pembelian (Balaji et al., 2023). Tapi 

disilain juga jika citra yang buruk dari suatu brand maka hilangnya kepercayaan 

dari konsumen. Dengan mengelola halaman media sosial secara efektif, 

perusahaan dapat memperkuat brand, yang pada gilirannya meningkatkan 

penjualan dan profitabilitas (Ebrahim, 2020). 

Kekayaan flora Indonesia memiliki potensi besar sebagai tanaman hias dan 

komoditas komersial bernilai tinggi, yang menurut Kementan (2020), 

dapat meningkatkan pendapatan petani dan berkontribusi pada devisa negara. 

Tanaman florikultura, khususnya bouquet bunga, merupakan produk bernilai 

estetika tinggi yang memerlukan keterampilan seni, penguasaan teknologi 

budidaya, serta strategi pemasaran yang efektif. Selain itu, bouquet bunga harus 

dijual dalam kondisi segar dengan desain yang menarik agar dapat meningkatkan 

daya tarik dan minat beli konsumen 

Seiring dengan peningkatan pendapatan dan kesejahteraan 

masyarakat, konsumsi bunga menunjukkan pertumbuhan signifikan, yang dipicu 

oleh perubahan gaya hidup dan persepsi positif terhadap penggunaan bunga dalam 

berbagai kesempatan (Kementan, 2020). Saat ini, bunga tidak lagi sekedar 

dekorasi, tetapi juga memiliki nilai simbolis dalam berbagai acara seperti ucapan 

selamat, kegiatan keagamaan, upacara pernikahan, dan lain-lain. 

Peningkatan permintaan tanaman hias saat ini salah satunya dipicu 

oleh naiknya alokasi pengeluaran masyarakat untuk produk-produk non-pangan. 

Maka dari itu terdapat peluang bagi usaha tanaman hias untuk menarik konsumen. 

Barang-barang di luar kebutuhan pokok ini memiliki sensitivitas yang tinggi 
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terhadap perubahan tren dan kondisin dan gaya hidup ini sangat memengaruhi 

naik turunnya konsumsi produk tanaman hias, terutama buket bunga. Sebagai 

kebutuhan tersier, tanaman hias dipenuhi setelah kebutuhan pokok terpenuhi. 

Barang-barang di luar kebutuhan pokok ini memiliki sensitivitas yang tinggi 

terhadap perubahan tren dan kondisi ekonomi. Menurut Kotler dan Keller (2016), 

perubahan pola konsumsi ini mencerminkan pergeseran preferensi konsumen 

yang semakin mengutamakan aspek estetika dan emosional dalam keputusan 

pembelian, sehingga permintaan bouquet bunga terus meningkat sebagai bagian 

dari ekspresi sosial dan budaya. 

Perubahan perilaku konsumen ini membuka peluang besar bagi pelaku 

usaha tanaman hias. Di Bali, khususnya, potensi pasar untuk buket bunga sangat 

besar, mengingat pulau ini adalah destinasi wisata yang ramai dengan berbagai 

perayaan khususnya, potensi pasar untuk buket bunga sangat besar, mengingat 

pulau ini adalah destinasi wisata yang ramai dengan berbagai perayaan dan acara. 

Salah satu pejual bouquet di Kota Denpasar adalah NJS Projects yang terletak di 

Jalan Pulau Misol 1 No. 6, Dauh Puri Kauh, Kec. Denpasar Barat, Bali. NJS 

Projects merupakan penjual bouquet bunga yang menawarkan berbagai pilihan 

dan model. Di Kota Denpasar, NJS Projects adalah penjual buket bunga yang 

menonjol karena konsep kiosnya yang unik, berbeda dari toko bunga lainnya. 

Selain itu, NJS Projects juga menawarkan jasa merangkai bunga, menyediakan 

hiasan tambahan untuk mempercantik buket, serta layanang tunai. Semua buket 

ini cocok untuk berbagai acara seperti anniversary, ulang tahun, atau lamaran, dan 

bisa disesuaikan sepenuhnya dengan keinginan pelanggan. Selain itu, NJS 

https://chatgpt.com/?q=Kotler%20%26%20Keller%20(2016)
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Projects juga menawarkan jasa merangkai bunga, menyediakan hiasan tambahan 

untuk mempercantik buket, serta layanan antar. 

Konsumen buket bunga sangat peduli dengan kesegaran bunga yang mereka 

beli, karena keindahan buket sangat bergantung pada kesegaran dan desainnya. Di 

Denpasar, munculnya banyak usaha sejenis telah menciptakan persaingan ketat, 

yang menjadi perhatian utama bagi NJS Projects. 

Adapun usaha sejenis yang menjadi kompetitor NJS Projects yang dilihat 

dari produk yang dijual, lokasi serta pelayanan yang dapat dipesan dadakan (same 

order accepted) adalah sebagai berikut:  

Tabel 1.1 Usaha Toko Bunga Sejenis 

No. Nama Usaha Nama Akun 

Instagram 
Jumlah 

Pengikut 
Lokasi 

 NJS Projectss @njs.Projectss 20,7K Jl. Pulau Misol 1 No.6, Dauh Puri Kauh, 

Kec. Denpasar Barat, Bali 

1. Momo Blooms 

Florist 

@momobloom

s 

14,2K Jl. Pulau Komodo, No.16, Dauh Puri 

Klod, Denpasar Barat, Bali 

2. Alluna Florist @allunaflorist 11,1K Jl. Serma Made Oka No.10, Dauh Puri 

Klod, Denpasar Barat, Bali 

3. Pray Florist @prayflorist 94,9K Jl. Badak Sari III No.17, Denpasar 

Selatan, Bali 

4. Archies Florist @archies.florist 26,3K Jl. Veteran No.18B, Dangin Puri Kauh, 

Denpasar Utara, Bali 

5. In Flowers @inflowers_ 16,3K Jl. Tukad Yeh Aya N0.33A Denpasar 

Selatan, Bali 

6. Kalani Blooms @kalani.bloom

s 

11,8K Jl. Tukad Yeh Aya No.41, Denpasar 

Selatan, Bali 

 Sumber: Instagram (Januari 2025) 
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NJS Projects memulai usahanya secara sederhana dengan memasarkan 

produk melalui jaringan pertemanan dan menyebarkan brosur digital 

menggunakan aplikasi WhatsApp. Usaha ini mulai dikenal di kalangan mahasiswa 

setelah aktif menjadi sponsor dalam berbagai acara kampus, seperti lomba dan 

yudisium. Pada tahun 2020, NJS Projects mulai merambah pemasaran digital 

menggunakan media sosial Instagram dengan membuat konten yang menonjolkan 

keunggulan produk, seperti buket bunga berkualitas dengan harga terjangkau di 

bawah Rp35.000. Dengan tampilan wrapping yang menarik dan kompetitif 

dibandingkan dengan toko sejenis di Kota Denpasar pada masa itu, NJS Projects 

berhasil menarik perhatian pasar dan membangun fondasi awal bagi pertumbuhan 

usahanya. 

Seiring berjalannya waktu, permasalahan utama yang dihadapi oleh NJS 

Projects adalah sifat musiman dalam pembelian bouquet bunga, yang bukan 

merupakan kebutuhan harian konsumen. Permintaan yang fluktuatif ini 

menyebabkan adanya periode tertentu dengan lonjakan konsumsi yang tinggi, 

sementara pada waktu lain penjualan cenderung menurun drastis. Akibatnya, NJS 

Projects mengalami kesulitan dalam menentukan target penjualan bulanan secara 

konsisten, karena target yang ditetapkan selama ini sangat bergantung pada 

kondisi pasar yang tidak menentu, baik dari sisi pemasok maupun konsumen. 

Ketidakpastian ini berpotensi menghambat pertumbuhan usaha serta 

keberlangsungan usaha untuk jangka panjang. Maka dari itu, analisis ekonomi 

usaha menjadi krusial dalam menilai tingkat keberhasilan NJS Projects, di mana 
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suatu usaha dapat dianggap berkembang apabila terjadi peningkatan pendapatan 

secara berkelanjutan. 

Maka dari itu, NJS Projects perlu menyusun strategi pemasaran media sosial 

yang tepat demi meraih keuntungan optimal. Tujuannya jelas untuk meningkatkan 

kesadaran merek, memperkuat kepercayaan konsumen, dan pada akhirnya 

mendorong peningkatani usahanya. Ini berarti NJS Projects harus berfokus pada 

meminimalkan kelemahan dan mengoptimalkan kekuatan yang dimilikinya. Di 

sisi lain, mereka juga perlu jeli dalam menghindari ancaman serta memanfaatkan 

peluang yang ada. Sebagai sebuah usaha toko bunga, NJS Projects perlu 

memahami betul bagaimana strategi media sosialnya bisa membentuk citra merek 

(brand image) serta kepercayaan merek (brand trust) dengan tujuan 

meningkatkan kesadaran merek, memperkuat kepercayaan konsumen dan pada 

akhirnya mendorong peningkatan niat pembelian. 

Penelitian Rahmanda dan Farida (2021) menunjukkan bahwa citra merek 

(brand image) sangat memengaruhi keinginan konsumen untuk melakukan 

pembelian ulang produk atau jasa di kemudian hari. Selain itu, kepercayaan merek 

(brand trust) juga berperan penting dalam membangun hubungan jangka panjang 

dengan konsumen. Hasil penelitian Hantika et al. (2023) menunjukkan bahwa 

konsumen yang percaya pada suatu merek cenderung sangat loyal dan lebih 

mungkin untuk membeli kembali. Selain itu, iklan sangat berpengaruh dalam 

membentuk citra merek yang kuat dan positif, semakin tinggi kredibilitas model 

iklan maka akan menarik pelanggan baru dan mempertahankan brand trust serta 

minat beli konsumen (Dewantoro, 2015). Oleh karena itu, toko bunga NJS 
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Projects dapat memanfaatkan konten yang menarik dan interaksi yang positif 

untuk membangun kepercayaan serta citra tersebut, penting untuk mengeksplorasi 

bagaimana SMMA dapat berkontribusi pada peningkatan brand trust, brand 

image, dan niat pembelian konsumen.  

Melihat pentingnya Sosial Media Marketing Activities (SMMA) dalam 

membentuk niat pembelian, brand image, dan brand trust, penelitian ini bertujuan 

untuk menganalisis secara mendalam bagaimana ketiga variabel ini saling 

berinteraksi dalam pemasaran digital. Maka dari itu, toko bunga NJS Projects 

dapat merumuskan strategi pemasaran yang lebih efektif guna meningkatkan 

penjualan secara signifikan.  

Sebagai upaya mencapai tujuan tersebut, penelitian ini mengaplikasikan 

metode kuantitatif dalam mengumpulkan data konsumen yang berinteraksi 

dengan NJS Projects melalui media sosial. Dengan demikian, penelitian ini 

diharapkan tidak hanya memberikan wawasan baru mengenai efektivitas SMMA, 

namun juga menyediakan saran-saran yang dapat diterapkan untuk merancang 

strategi pemasaran yang lebih inovatif di masa mendatang. 
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1.2 Rumusan Masalah 

 
Berdasarkan pemaparan latar belakang di atas, adapun rumusan masalah 

yang layak diangkat pada penelitian ini yaitu: 

 

a. Bagaimana pengaruh Social Media Marketing Activities (SMMA) 

terhadap niat pembelian konsumen secara online  pada NJS Projects? 

b. Bagaimana peran brand image dan brand trust memediasi pengaruh 

Social Media Marketing Activities (SMMA) terhadap niat pembelian 

konsumen pada NJS Projects? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan dari penelitian ini, yaitu: 

 
a. Untuk mengetahui pengaruh Social Media Marketing Activities (SMMA) 

terhadap niat pembelian konsumen secara online pada NJS Projects. 

b. Untuk mengetahui bagaimana peran brand image dan brand 

trust memediasi pengaruh Social Media Marketing Activities (SMMA) 

terhadap niat pembelian konsumen pada NJS Projects. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat yang diharapkan dari penelitian ini, yaitu: 

 

1.4.1 Manfaat Praktis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi panduan untuk usaha toko 

bunga NJS Projects dalam merancang program dan kebijakan yang lebih baik 

dalam meningkatkan sistem pemasaran guna meningkatkan minat beli konsumen 

dan pendapatan usaha.  

1.4.2 Manfaat Teoritis 

Adapun manfaat teoritis yang diharapkan dari penelitian ini, yaitu: 

 
a. Bagi penulis, diharapkan penelitian ini bisa menjadi sarana untuk 

mengimplementasikan ilmu yang sudah diperoleh dalam pembelajaran di 

perkuliahan dalam pengalaman dunia nyata kerja dengan tujuan 

menambah wawasan, pengetahuan, dan keterampilan. 

b. Bagi masyarakat, diharapkan penelitian ini mampu menjadi sarana 

kontribusi informasi mengenai Sosial Media Marketing Activities 

(SMMA) yang baik sehingga mampu untuk merancang strategi pemasaran 

yang berkualitas. 
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BAB V  

SIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan mengenai Analisis 

Social Media Marketing Activities (SMMA) dalam Meningkatkan Niat 

Pembelian Konsumen Secara Online dengan Peran Mediasi Brand Image  dan 

Brand Trust (Studi Kasus pada Toko Bunga NJS Projects), maka dapat 

disimpulkan beberapa hal sebagai berikut: 

1. Social media marketing activities berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat pembelian konsumen pada NJS Projects. Hasil pengujian 

menunjukkan bahwa semakin baik aktivitas pemasaran media sosial yang 

dilakukan oleh NJS Projects, maka semakin tinggi pula niat pembelian 

konsumen. Aktivitas seperti pembuatan konten, interaksi dengan 

pelanggan, hingga promosi secara konsisten mampu mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian. Social media marketing activities 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image. Semakin aktif 

NJS Projects melakukan pemasaran melalui media sosial, semakin positif 

pula persepsi konsumen terhadap   citra merek. Brand image yang positif 

akan memperkuat posisi merek di benak konsumen. 
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2. Social media marketing activities berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap brand trust. Aktivitas media sosial yang informatif dan interaktif 

meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek NJS Projects, 

sehingga membangun loyalitas dan memperbesar kemungkinan konsumen 

melakukan pembelian. 

3. Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian. 

Semakin baik persepsi konsumen terhadap citra NJS Projects, semakin 

besar keinginan mereka untuk melakukan pembelian produk bouquet 

bunga. 

4. Brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian. 

Tingkat kepercayaan konsumen terhadap kualitas dan layanan NJS 

Projects terbukti menjadi salah satu faktor penting yang mempengaruhi 

keputusan untuk membeli produk. 

5. Brand image dan brand trust terbukti memediasi secara parsial pengaruh 

Social media marketing activities terhadap niat pembelian. Artinya, 

pengaruh aktivitas media sosial terhadap niat pembelian tidak hanya 

terjadi secara langsung, tetapi juga diperkuat melalui peningkatan brand 

image dan brand trust. 
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5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah diperoleh, berikut beberapa saran 

yang dapat diberikan sebagai bahan pertimbangan bagi pihak-pihak terkait: 

1. Bagi NJS Projects 

Disarankan untuk terus meningkatkan konsistensi aktivitas 

pemasaran melalui media sosial, khususnya dalam pembuatan kalender 

content plan, agar segala jenis konten terencana dengan baik, seperti 

menyusun draft ide konten berbeda tiap minggunya dengan fokus konten 

yang relevan serta menarik sesuai dengan kebutuhan target pasar. 

Interaksi dua arah dengan konsumen juga perlu ditingkatkan untuk 

memperkuat citra merek dan membangun kepercayaan jangka panjang. 

Selain itu, NJS Projects dapat memanfaatkan momen musiman seperti 

hari raya, wisuda atau acara khusus untuk meningkatkan penjualan 

melalui strategi promosi yang lebih agresif di media sosial. 

2. Bagi Konsumen 

Konsumen diharapkan dapat memanfaatkan berbagai informasi 

yang disediakan oleh NJS Projects melalui media sosial untuk 

mendapatkan produk sesuai kebutuhan dengan harga yang sesuai. 

Interaksi yang baik dengan penjual juga dapat membantu konsumen 

memperoleh pelayanan yang lebih optimal. 
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3. Bagi Penelitian Selanjutnya 

Penelitian ini memiliki keterbatasan dalam hal ruang lingkup yang 

hanya berfokus pada satu objek usaha, yaitu NJS Projects. Oleh karena 

itu, bagi peneliti selanjutnya disarankan untuk melakukan penelitian 

lanjutan dengan memperluas objek penelitian, misalnya membandingkan 

beberapa toko bunga di Kota Denpasar atau wilayah Bali secara 

keseluruhan. Selain itu, penelitian berikutnya dapat mempertimbangkan 

variabel lain seperti kualitas produk, harga, atau customer engagement 

sebagai variabel intervening agar hasil yang diperoleh menjadi lebih 

komprehensif. 

 

Dengan adanya saran-saran tersebut, diharapkan NJS Projects dapat 

mengembangkan strategi pemasaran yang lebih efektif dan berkelanjutan guna 

meningkatkan loyalitas dan niat pembelian konsumen, sehingga dapat bersaing 

secara optimal di pasar digital. 

Sebagai luaran penelitian ini, peneliti juga memberikan sebuah kalender 

content plan sosial media yang dapat menjadi pedoman bagi NJS Projects untuk 

mengelola sosial media NJS Projects khususnya di Instagram. Kalender ini 

mencakup rencana konten yang sistematis, tema-tema bulanan dan waktu posting 

yang optimal untuk memaksimalkan interaksi dan engagement dengan pengiku
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