{Publishing

Journal Pemberdayaan Ekonomi dan Masyarakat Vol: 2, No 3, 2025, Page: 1-11

Perancangan Digital Content melalui Media Sosial
Instagram sebagai Media Marketing pada Small Business
"I'm The Dough" di Kota Surabaya

Aizam Syawalia Cahyani*, Fayi' Alifia Handoko, Sonja Andarini, Indah Respati Kusumasari
Administrasi Bisnis, Universitas Pembangunan Nasional “Veteran” Jawa Timur

Abstrak: Perancangan strategi digital content marketing melalui media sosial Instagram menjadi pendekatan yang relevan
bagi usaha kecil seperti “I'm The Dough” di Surabaya, yang bergerak di bidang makanan ringan berupa edible cookie dough.
Strategi ini ditujukan untuk meningkatkan kesadaran merek sekaligus memperluas jangkauan promosi secara digital,
sejalan dengan perubahan perilaku konsumen yang semakin aktif di platform media sosial. Pendekatan yang diterapkan
bersifat kualitatif deskriptif, dengan teknik pengumpulan data berupa observasi langsung terhadap aktivitas bisnis dan
media sosial, wawancara dengan pemilik serta pelanggan, serta dokumentasi sebagai pelengkap. Rancangan strategi
dituangkan dalam bentuk content plan dua siklus unggahan selama dua minggu, yang mencakup berbagai kategori konten
seperti edukasi produk, promosi, testimoni pelanggan, konten interaktif, dan inspirasi konsumsi. Penyusunan konten
didasarkan pada analisis tren media sosial, kebutuhan promosi bisnis, serta karakteristik target audiens pengguna
Instagram. Dengan demikian, perencanaan konten yang disusun secara sistematis dan berbasis kebutuhan usaha dapat
menjadi acuan strategis bagi pelaku usaha kecil dalam meningkatkan visibilitas merek serta memperkuat keterlibatan
audiens secara organik dan berkelanjutan.
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Abstract: The development of a digital content marketing strategy through Instagram
serves as a relevant approach for small businesses such as “I'm The Dough” in Surabaya,

which specializes in edible cookie dough products. The strategy aims to improve brand
awareness and expand digital promotional reach in response to consumer behavior that is
increasingly centered around social media platforms. A descriptive qualitative approach
was used, with data collected through direct observation, interviews with the business
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Published: 31-07-2025 owner and customers, and documentation. The findings were developed into a two-week
content plan, divided into two posting cycles. Each cycle includes various content types

such as educational posts, promotional offers, customer testimonials, interactive content,

and consumption ideas. The content plan was structured based on an analysis of current
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social media trends, the specific promotional needs of the business, and the behavioral
characteristics of Instagram users as the target audience. The results indicate that a well-
structured and audience-oriented content strategy can serve as a practical guideline for
small business owners to strengthen their digital presence. In addition, this strategy
supports more meaningful engagement with consumers and encourages sustained brand
visibility through consistent and relevant content delivery on Instagram.
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Pendahuluan

Dalam sektor ekonomi saat ini, media sosial memainkan peran penting sebagai sarana
pemasaran digital. Platform seperti Instagram, Facebook, dan TikTok memberikan peluang
bagi pelaku usaha kecil untuk menjangkau konsumen secara langsung dan membangun
merek mereka secara lebih luas. Media sosial dinilai efektif karena kemampuannya
menjangkau audiens secara cepat dan luas, serta mendukung interaksi dua arah yang
memungkinkan pelaku usaha memahami kebutuhan konsumen secara lebih mendalam.

Menurut Databoks (Ahdiat, 2022), rata-rata pengguna internet di Indonesia
menghabiskan lebih dari dua jam per hari di media sosial. Hal ini menunjukkan potensi
besar yang bisa dimanfaatkan oleh bisnis, termasuk usaha kecil, untuk membangun
eksistensi mereka secara daring. Strategi pemasaran berbasis konten menjadi salah satu
pendekatan utama dalam membentuk keterlibatan dan membangun loyalitas konsumen.

Instagram adalah salah satu platform media sosial yang populer digunakan untuk
kegiatan pemasaran produk. Menurut Databoks (Annur, 2024), Instagram merupakan
platform media sosial kedua yang paling banyak digunakan di Indonesia oleh pengguna
internet berusia 16 hingga 64 tahun, dengan persentase sebesar 85,3%. Kelebihan Instagram
antara lain terletak pada kekuatan visual, fitur interaktif, serta kemudahan berbagi konten
dan penggunaan hashtag yang mendukung visibilitas produk.

Small business "Im The Dough" sebelumnya hanya mengandalkan promosi dari mulut
ke mulut yang memiliki keterbatasan jangkauan. WOM Communication adalah proses
pemberian rekomendasi individu atau kelompok terhadap suatu produk atau jasa (Kotler
& Keller, 2012). Oleh karena itu, diperlukan perancangan strategi pemasaran digital melalui
media sosial Instagram agar produk dapat dikenal oleh audiens yang lebih luas.

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa keberhasilan pemasaran melalui media
sosial ditandai dengan pertumbuhan pengikut, meningkatnya interaksi, dan terbentuknya
kesadaran merek (Veironie & Sari, 2022). Berdasarkan hal tersebut, penulis membentuk
“Perancangan Digital Content melalui Media Sosial Instagram Sebagai Media Marketing
pada Small Business Tm The Dough' di Kota Surabaya” sebagai upaya meningkatkan
visibilitas dan keterlibatan audiens terhadap produk edible cookie dough yang ditawarkan.

Tinjauan Pustaka
A.Digital Marketing

Digital Marketing adalah istilah untuk pemasaran barang atau jasa yang menggunakan
teknologi digital dan platform online secara terukur, terarah, dan interaktif (Wati, 2020).
Menurut Philip Kotler dan Kevin Lane Keller dalam "Marketing Management" (2016), digital
marketing memanfaatkan teknologi digital untuk mempromosikan produk atau layanan

kepada target pasar.
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Strategi Digital Marketing adalah pendekatan yang menetapkan tujuan perusahaan
dan menciptakan metode komunikasi yang sesuai dengan karakteristik saluran dan
kebutuhan pengguna akhir (Erwin, 2023). Beberapa komponen utama dalam strategi ini
meliputi: memahami bisnis, memahami kompetisi, memahami pelanggan, menentukan
tujuan, dan mengukur kinerja (Andy Prasetyo Wati, 2020). Hal ini memastikan bahwa
kegiatan pemasaran selaras dengan tujuan bisnis dan mencapai target konsumen yang

tepat.

B. Social Media Marketing

Social Media Marketing adalah perkembangan pemasaran yang berfokus pada
pengalaman pelanggan melalui media sosial, yang memungkinkan komunikasi dan
interaksi lebih baik, serta meningkatkan kredibilitas dan daya tarik bagi pelanggan
(Antonio J. Jara, 2014). Ini adalah jenis pemasaran digital yang menggunakan platform
media sosial untuk mempromosikan produk atau layanan, membangun merek, dan terlibat
dengan audiens target.

Peran utama media sosial dalam pemasaran meliputi meningkatkan kesadaran merek,
membangun hubungan dengan pelanggan, mengumpulkan data pelanggan, meningkatkan
penjualan, mengurangi biaya pemasaran, adaptasi dengan perkembangan teknologi,
membantu dalam pemasaran produk khusus, dan mengatasi kendala teknologi
(Romdonny, 2018).

Kelebihan Social Media Marketing antara lain: biaya rendah dan sukses dengan
anggaran terbatas, menciptakan bentuk interaksi sosial baru, interaktivitas tanpa batas,
kemampuan menargetkan audiens berdasarkan minat pribadi. Sedangkan kelemahan Social
Media Marketing antara lain: potensi penyalahgunaan merek dagang dan hak cipta, masalah
kepercayaan, privasi, dan keamanan data, potensi umpan balik negatif (Erwin, 2023).

Berikut beberapa jenis platform Social Media Marketing yang dapat digunakan dan
dimanfaatkan yakni WhatsApp, Facebook, Youtube, Instagram dan Tiktok (Ayesha, 2022)

C. Digital Content Marketing

Digital content marketing didefinisikan sebagai pendekatan pemasaran yang berfokus
pada produksi, distribusi, dan memperkuat konten yang bernilai dan relevan secara
konsisten untuk menarik dan mempertahankan audiens yang ditargetkan. Digital content
marketing juga berperan penting dalam membangun dan mempertahankan identitas
merek produk, memiliki keunggulan kompetitif, dan terjalinnya hubungan jangka panjang
dan terpercaya dengan konsumen (Yunita, 2021).

Sebuah konten harus relevan dengan kebutuhan, masalah atau minat dari konsumen

yang menjadi target dan mampu memberikan informasi yang berguna. Digital Content
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Marketing memberikan kesempatan bagi sebuah perusahaan untuk berinteraksi secara
langsung dengan audiens hingga membangun hubungan yang lebih personal. Perspektif
content marketing melihat konten sebagai aset penting guna membangun kepercayaan
hingga mempengaruhi keputusan pembelian. Selain itu, perspektif content marketing
menekankan pentingnya membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen
melalui konten yang relevan dan berkelanjutan (Erwin, 2023).

Artinya, Digital content marketing merupakan pendekatan pemasaran yang fokus pada
produksi dan distribusi konten bernilai dan relevan untuk menarik dan mempertahankan
audiens target. Hal ini penting untuk membangun identitas merek, keunggulan kompetitif,
dan hubungan jangka panjang dengan konsumen. Konten harus relevan dengan kebutuhan
dan minat konsumen, serta mampu memberikan informasi berguna sehingga
memungkinkan interaksi langsung dan hubungan personal.

Konten dianggap aset penting untuk membangun kepercayaan dan mempengaruhi
keputusan pembelian, serta menekankan hubungan jangka panjang melalui konten yang

berkelanjutan.

Metode

Jenis metode penelitian yang digunakan yaitu metode kualitatif dengan pendekatan
deskriptif. Artinya pengumpulan data ini digunakan untuk menguji hipotesis atau
menjawab pertanyaan tentang status terakhir subjek penelitian, yang merupakan metode
penelitian faktual tentang status sekelompok orang, suatu objek, suatu keadaan, sistem
pemikiran atau peristiwa dalam saat ini dengan interpretasi yang benar (Purba et al., 2021).
Metode penelitian kualitatif adalah metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat yang
digunakan untuk meneliti pada kondisi ilmiah (eksperimen) di mana peneliti sebagai
instrumen, teknik pengumpulan data dan analisis yang bersifat kualitatif lebih menekan
pada makna (Sugiyono, 2018). Penelitian kualitatif seringkali menonjolkan perspektif
subjek, proses dan makna dari penelitian tersebut dengan menggunakan landasan teori-

teori sebagai payung dan pendukung agar sesuai dengan fakta-fakta di lapangan (Fiantika,
2022).

A.Sumber Data

Data primer yaitu sumber data yang langsung memberikan data kepada pengumpul
data (Sugiyono, 2018). Sumber data primer yang digunakan dalam penelitian ini
merupakan data mentah berupa hasil wawancara dan observasi. Wawancara adalah
metode pengumpulan data melalui kegiatan tanya jawab langsung dengan orang yang
bersangkutan. Dalam penyusunan tugas akhir ini dilakukan wawancara bersama audiens

dan informan (owner dan pelanggan Im The Dough). Sedangkan observasi yakni
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pengamatan dan pencatatan yang dilakukan secara sistematis terhadap gejala yang tampak
pada objek penelitian (Zuriah, 2009). Observasi dalam penelitian ini dilakukan dengan
pengamatan Small Business terkait yang akan diambil informasinya.

Data sekunder yaitu sumber data yang tidak langsung memberikan data kepada
pengumpul data, misalnya lewat orang lain atau lewat dokumen (Sugiyono, 2018). Sumber
data yang digunakan dalam penelitian ini didapat melalui beberapa artikel jurnal dan
panduan resmi. Panduan resmi yang digunakan merupakan Panduan resmi dari aplikasi
media sosial Instagram untuk memahami mekanisme metrik seperti reach, engagement rate,

dan algoritma Instagram.

B. Teknik Pengumpulan Data

Menurut Sugiyono (2020) secara umum terdapat (empat) macam teknik pengumpulan
data, yaitu observasi, wawancara, dokumentasi dan gabungan/triangulasi (observasi,
wawancara dan observasi).
1. Observasi

Menurut Nasution dalam Sugiyono (2020) observasi adalah kondisi di mana
dilakukannya pengamatan secara langsung oleh peneliti agar lebih mampu memahami
konteks data dalam keseluruhan situasi sosial sehingga dapat diperoleh pandangan yang
holistik (menyeluruh). Pada kegiatan pengumpulan data berupa observasi ini didukung
dengan melakukan studi literatur untuk menjadi acuan penelitian ini serta dilakukan
pengumpulan informasi/data primer.
2. Wawancara

Menurut Esterberg dalam Sugiyono (2020) wawancara merupakan pertemuan dua
orang untuk bertukar informasi dan ide melalui tanya jawab, sehingga dapat
dikontribusikan makna dalam suatu topik tertentu. Dalam pengumpulan data berupa
wawancara ini dilakukan tanya jawab dari owner serta pelanggan dari edible cookie dough "Im
The Dough"
3. Dokumentasi

Menurut Sugiyono (2020) dokumentasi merupakan pengumpulan dari catatan
peristiwa yang sudah berlaku baik berbentuk tulisan, gambar/foto atau karya-karya
monumental dari seseorang/instansi. Dokumentasi dalam penelitian ini mencakup bukti-
bukti hasil wawancara serta dokumentasi data primer maupun sekunder. Dari pemaparan
pendapat ahli tersebut dapat disimpulkan bahwa teknik pengumpulan data merupakan
metode atau cara yang digunakan untuk mengumpulkan informasi atau data dalam sebuah
penelitian atau studi. Dalam hal ini, penulis akan menggunakan beberapa teknik meliputi

teknik observasi, teknik wawancara dan teknik dokumentasi.
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C. Tahapan Penyelesaian

Dalam penelitian ini, proses penyusunan strategi pemasaran digital dibatasi pada
tahap perancangan. Tahapan ini mencakup kegiatan observasi awal dan perancangan
konten sebagai inti dari penyusunan strategi.

Tahap observasi dilakukan untuk mengidentifikasi permasalahan utama yang
dihadapi oleh "Im The Dough" dalam konteks pemasaran digital. Kegiatan ini mencakup
penelaahan literatur, pengumpulan data sekunder, serta analisis tren pemasaran melalui
media sosial yang relevan dengan karakteristik produk dan target audiens.

Selanjutnya, tahap perancangan difokuskan pada penyusunan content plan yang
mencakup elemen-elemen seperti tema konten, frekuensi unggahan, format visual, serta
strategi interaksi yang disesuaikan dengan platform Instagram. Rancangan ini disusun
berdasarkan hasil observasi serta prinsip-prinsip komunikasi pemasaran digital yang

bertujuan untuk meningkatkan kesadaran merek dan keterlibatan audiens.

D.Indikator Perancangan

Perumusan indikator keberhasilan tetap disusun dalam konteks perancangan sebagai
bagian dari simulasi pengukuran efektivitas. Indikator tersebut dapat digunakan sebagai
acuan apabila strategi ini nantinya diimplementasikan.

Beberapa indikator yang dapat dirancang antara lain:
1. Jumlah pengikut baru dalam periode tertentu
2. Rata-rata interaksi per unggahan (likes dan komentar)
3. Frekuensi mention atau share dari pengguna
4. Peningkatan kunjungan profil akun bisnis

Indikator-indikator tersebut bersifat proyektif dan bertujuan memberikan gambaran
target performa yang realistis berdasarkan praktik umum media sosial. Penyusunan
indikator ini memungkinkan evaluasi yang lebih terukur apabila strategi perancangan

konten ini diadopsi secara langsung oleh pelaku usaha.

Hasil dan Pembahasan
A.Pelaksanaan Observasi

Pada tahap awal perancangan strategi konten digital untuk akun Instagram
@imthedough, dilakukan observasi sebagai dasar dalam memahami kondisi eksisting serta
menentukan arah pengembangan konten. Observasi ini difokuskan pada identifikasi
hambatan pemasaran yang dihadapi oleh pelaku usaha, khususnya terkait keterbatasan
jangkauan promosi dan rendahnya visibilitas merek di ranah digital. Temuan dari tahap ini

menjadi pijakan awal dalam menyusun content plan yang kontekstual dan terukur.
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Observasi dilakukan dengan metode studi literatur dan pengumpulan data sekunder.
Studi literatur mencakup eksplorasi teori pemasaran digital, komunikasi merek, dan
strategi konten media sosial. Sementara itu, data sekunder dikumpulkan dari sumber-
sumber seperti laporan Databoks, hasil riset perilaku pengguna media sosial, serta contoh
strategi konten dari pelaku usaha kecil lain yang relevan. Di samping itu, dilakukan analisis
terhadap akun Instagram milik kompetitor maupun pelaku small business sejenis untuk
mengamati jenis konten, gaya visual, dan tingkat interaksi yang berhasil dibangun.

Berdasarkan hasil observasi, ditemukan bahwa “Im The Dough” belum memiliki
identitas visual yang konsisten di media sosial, belum aktif dalam membangun komunikasi
dua arah dengan pengikut, serta belum menerapkan jadwal unggahan yang sistematis.
Temuan ini menegaskan perlunya strategi konten yang tidak hanya menarik secara visual,
tetapi juga mampu menciptakan keterlibatan audiens secara berkelanjutan. Oleh karena itu,
hasil observasi ini dijadikan landasan dalam merancang content plan yang selaras dengan

karakteristik target audiens dan dinamika algoritma Instagram.

B. Pelaksanaan Rancangan Digital Content

Pelaksanaan rancangan konten digital dalam penelitian ini merujuk pada penyusunan
sistematis dari strategi konten yang dirancang khusus untuk akun Instagram bisnis
@imthedough. Seluruh struktur konten dirancang secara terukur berdasarkan hasil
observasi awal, tren media sosial, dan prinsip dasar pemasaran digital. Rancangan ini
dikembangkan untuk memastikan bahwa konten yang dirancang mampu menjawab
kebutuhan promosi produk edible cookie dough serta menarik perhatian audiens yang
menjadi target pasar.

Rancangan konten disusun dalam bentuk content plan, yang mencakup kategori
konten, alokasi jadwal unggahan, struktur narasi, dan desain visual. Konten
diklasifikasikan menjadi beberapa tema utama seperti edukasi produk, inspirasi konsumsi,
testimoni, promosi, serta konten interaktif. Masing-masing tema dirancang untuk
memenuhi fungsi spesifik, misalnya meningkatkan brand awareness, mendorong
keterlibatan, atau membangun kepercayaan konsumen. Dalam content plan ini juga
dijelaskan format unggahan (carousel, single post, story), elemen desain visual (warna, fone,
dan tipografi), serta struktur caption dan penggunaan hashtag.

Tahapan pelaksanaan perancangan juga mencakup simulasi urutan unggahan selama
dua siklus, masing-masing dengan durasi satu minggu. Dalam simulasi tersebut dirancang
total dua belas unggahan feeds dan beberapa story yang menyertai, dengan penjadwalan
yang mempertimbangkan prime time audiens berdasarkan data referensi. Rancangan ini
menempatkan konten interaktif seperti Q&A, polling, dan mini-kuis di sela-sela konten

informatif agar tercipta ritme komunikasi yang seimbang antara penyampaian informasi
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dan partisipasi pengguna. Dengan pendekatan ini, perancangan konten tidak hanya bersifat
konseptual, melainkan juga siap untuk diimplementasikan apabila diadopsi oleh pelaku
usaha.

Content plan dalam penelitian ini disusun untuk memberikan arahan sistematis
terhadap pembuatan dan penyebaran konten di akun Instagram @imthedough. Rancangan
ini mencakup dua siklus publikasi selama periode dua minggu, dengan masing-masing
siklus terdiri atas enam unggahan feed dan beberapa story pendukung yang diatur secara
berkala. Tujuan utama dari content plan ini adalah untuk memperkenalkan produk edible
cookie dough kepada target audiens, membangun kesadaran merek (brand awareness), serta
mendorong interaksi dua arah yang dapat memperkuat keterlibatan pengguna terhadap
akun bisnis.

Penelitian ini juga memanfaatkan hasil wawancara sebagai bagian dari teknik
pengumpulan data primer. Wawancara dilakukan terhadap pemilik usaha "Im The Dough"
serta beberapa pelanggan tetap untuk menggali persepsi mereka terhadap citra merek dan
ekspektasi terhadap konten media sosial. Seperti yang disampaikan oleh owner “Selama ini
kami promosi ya sebisanya aja, paling lewat story atau broadcast WhatsApp. Belum pernah
dirancang khusus sih kontennya, jadi kurang konsisten,” ditemukan bahwa terdapat kebutuhan
mendesak untuk meningkatkan kesadaran merek dan mengedukasi konsumen tentang
produk edible cookie dough yang masih tergolong baru di pasar lokal. Selain itu, salah satu
pelanggan menyampaikan “Aku tahu Im The Dough dari teman, tapi awalnya bingung ini produk
apa. Kalau di Instagram lebih sering upload info atau video lucu soal produknya, pasti aku makin
tertarik” hal ini dapat disimpulkan bahwa mereka lebih tertarik pada konten yang bersifat
informatif dan interaktif, terutama yang menjelaskan manfaat produk dan cara
penyajiannya. Temuan dari wawancara ini sejalan dengan teori Content Marketing menurut
Yunita (2021), yang menekankan pentingnya konten yang relevan dan bernilai bagi audiens
dalam membangun kepercayaan dan hubungan jangka panjang. Dengan demikian,
wawancara turut memperkuat urgensi penyusunan konten edukatif dan interaktif dalam
content plan, agar strategi yang dirancang benar-benar responsif terhadap kebutuhan
pengguna.

Konten dalam rencana ini diklasifikasikan ke dalam beberapa kategori utama, yaitu
konten edukatif, promosi, testimoni pelanggan, inspirasi konsumsi, dan interaksi. Konten
edukatif berfokus pada penjelasan mengenai keunikan produk edible cookie dough,
keamanan konsumsi tanpa dipanggang, serta bahan baku yang digunakan. Konten promosi
dirancang dalam bentuk informasi potongan harga atau bonus pembelian untuk
meningkatkan konversi penjualan. Testimoni pelanggan digunakan untuk membangun
kepercayaan sosial, sedangkan inspirasi konsumsi bertujuan memperluas persepsi

penggunaan produk dalam berbagai konteks. Sementara itu, konten interaksi seperti kuis,
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polling, dan sesi tanya-jawab bertujuan meningkatkan partisipasi pengguna dan
membentuk kedekatan emosional antara konsumen dan merek.

Format unggahan yang direncanakan meliputi feed statis, carousel (multi-slide), serta
Instagram story dengan durasi harian. Setiap konten dilengkapi dengan caption yang
komunikatif, mengandung ajakan bertindak (call to action), dan penggunaan hashtag yang
relevan untuk memperluas jangkauan organik. Waktu unggahan dijadwalkan pada jam-
jam dengan estimasi trafik tinggi, yaitu pukul 12.00 dan 19.00, berdasarkan data perilaku
pengguna Instagram di Indonesia. Penyusunan content plan ini mempertimbangkan prinsip
kesinambungan visual, konsistensi pesan merek, serta segmentasi audiens muda yang aktif
di media sosial. Dengan rancangan ini, pelaku usaha diharapkan memiliki panduan konten
yang tidak hanya terstruktur, tetapi juga strategis dalam membangun eksistensi merek

secara digital.
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Gambar 1. Hasil content plan untuk Instagram Post @imthedough
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Simpulan

Penelitian ini bertujuan untuk merancang strategi pemasaran digital melalui media
sosial Instagram pada small business “Im The Dough” yang memproduksi edible cookie dough.
Berdasarkan hasil observasi, ditemukan bahwa keterbatasan jangkauan promosi dan
ketidakteraturan unggahan konten menjadi kendala utama dalam membangun kesadaran
merek. Oleh karena itu, dilakukan perancangan content plan yang sistematis sebagai respons
terhadap kebutuhan tersebut.

Rancangan content plan yang disusun mencakup dua siklus unggahan dengan
klasifikasi tema konten yang beragam, mulai dari edukatif, promosi, testimoni, hingga
konten interaktif. Penyusunan strategi ini mempertimbangkan prinsip komunikasi visual,
jadwal unggahan yang sesuai dengan perilaku pengguna media sosial, serta penggunaan
fitur interaktif yang tersedia di Instagram. Meskipun implementasi tidak dilakukan dalam
penelitian ini, rancangan yang dihasilkan memberikan kerangka konseptual yang siap
diadaptasi oleh pelaku usaha sebagai panduan pemasaran digital yang relevan dan terukur.

Dengan adanya rancangan konten ini, “Im The Dough” memiliki potensi untuk
meningkatkan visibilitas merek, memperluas jangkauan audiens, serta membangun
hubungan yang lebih erat dengan konsumen melalui pendekatan komunikasi dua arah.
Rancangan ini juga memungkinkan evaluasi performa melalui indikator proyektif seperti
pertumbuhan pengikut, interaksi, dan peningkatan kunjungan profil bisnis.

Dalam penelitian ini, rancangan strategi digital content disusun berdasarkan hasil
observasi awal dan data sekunder, namun belum diuji secara langsung melalui
implementasi di lapangan. Oleh karena itu, saran utama untuk pengembangan isi jurnal
adalah perlunya penambahan tahapan validasi rancangan melalui simulasi atau uji coba
terbatas. Hal ini dapat dilakukan, misalnya, dengan mempublikasikan satu siklus konten
dan mengamati respons awal pengguna, sehingga strategi yang dirancang dapat dievaluasi
lebih empiris.

Selain itu, meskipun content plan telah dirinci dengan struktur naratif dan visual,
penambahan matriks analisis konten secara kuantitatif akan memberikan dimensi
objektivitas yang lebih kuat dalam mendukung efektivitas perancangan. Misalnya,
menyusun bobot prioritas untuk tiap jenis konten berdasarkan tujuan pemasaran, atau
membandingkan engagement potensial antar kategori konten berdasarkan referensi
sebelumnya. Dan akan lebih komprehensif apabila perancangan konten dilengkapi dengan
segmentasi audiens yang lebih rinci, seperti karakteristik psikografis dan perilaku digital
pengguna. Penyesuaian konten dengan sub-segmen target dapat memperkuat presisi
strategi komunikasi, sehingga rancangan yang disusun tidak hanya relevan secara umum,

tetapi juga kontekstual terhadap perilaku konsumen sasaran.
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