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RINGKASAN 

 

Kegiatan PKM ini bertujuan untuk meningkatkan kesadaran merek dari usaha kuliner Mie Ayam 

Bang Dull yang dilakukan dengan cara membuat konten media sosial menggunakan Artificial 

Intelligence (AI). Tim PKM akan menyusun pertanyaan untuk ditanyakan kepada pemilik usaha 

dan konsumen. Setelah mendapatkan data mengenai profil usaha dan responden, tim akan mulai 

membuat konten media sosial menggunakan AI. Konten yang telah diciptakan akan dievaluasi 

oleh responden dan hasil evaluasi akan diserahkan kepada pemilik usaha. Tim membahas 

tindakan lanjut yang dapat dilakukan terkait pengelolaan media sosial untuk meningkatkan 

kesadaran merek dari usaha kuliner Mie Ayam Bang Dull. 

 

Kata Kunci: Kesadaran merek, Media sosial, Artificial Intelligence. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 ANALISIS SITUASI 

Periklanan adalah salah satu bentuk promosi yang populer dalam kegiatan pemasaran. Di 

era digital saat ini, teknologi terus berkembang pesat, termasuk di media sosial yang menjadi 

salah satu media periklanan yang sangat populer. Belanja iklan global di media sosial 

diproyeksikan mencapai 20 persen dari seluruh iklan internet pada 2019, mencapai 50 miliar 

dolar dan hanya satu persen di bawah iklan surat kabar (Tasruddin, 2017). Oleh karena itu, 

pelaku industri periklanan perlu cepat merespon pergeseran budaya masyarakat akibat 

perkembangan teknologi informasi agar dapat memenuhi kebutuhan informasi di masyarakat. 

Perkembangan teknologi telah mendorong pertumbuhan media sosial dan mendorong 

perusahaan untuk beralih ke periklanan daring karena lebih praktis dan hemat biaya. Peron 

media sosial yang populer seperti Instagram, YouTube, Twitter, dan WhatsApp memungkinkan 

para pengusaha untuk memanfaatkannya sebagai sarana promosi produk mereka. Di antara 

peron-peron tersebut, Facebook dan Instagram adalah yang paling sering digunakan untuk 

periklanan dengan jumlah pengguna aktif yang signifikan. Menurut survei E-marketer, 87,5% 

perusahaan menggunakan Facebook, sedangkan 69,2% menggunakan Instagram untuk promosi 

(Tresnawati & Prasetyo, 2018). Instagram juga memiliki tingkat interaksi, kreativitas, dan 

keterlibatan yang lebih tinggi dibandingkan dengan platform lain untuk tujuan pemasaran 

(Coelho et al., 2016; Krallman et al., 2016; Miles, 2019). 

 

Tabel 1. 

Pengguna Media Sosial Aktif Secara Global 
 

Media Sosial Pengguna Aktif (juta) 

Facebook 1.590 

Youtube 1.000 

Whatsapp 900 

QQ 860 

Facebook Mesangger 800 

Qzone 653 

WeChat 650 

Tumblr 555 

Instagram 400 

Twitter 320 

Skype 300 

Viber 249 

Line 212 

Snap Chat 200 
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Pinterest 100 

Linkedin 100 

Sumber: Ahmed & Raziq (2018). 

Media sosial berperan penting dalam membangun hubungan dengan calon konsumen dan 

pelanggan. Media sosial memberikan peluang bagi perusahaan untuk berinteraksi secara 

langsung dengan pelanggan menggunakan media yang lebih kaya dan dengan jangkauan yang 

lebih luas (Thackeray et al., 2008). Selain itu, pertumbuhan yang pesat dari media sosial akhir- 

akhir ini telah memengaruhi banyak aspek perilaku konsumen dan keputusan pembelian (Jones 

et al., 2015; Labrecque et al., 2013; Mangold & Faulds, 2009). Konsumen mulai mengunjungi 

situs jejaring sosial untuk mempelajari pengalaman produk atau layanan sebelumnya (Park & 

Cho, 2012). 

Konten promosi penjualan adalah informasi promosi yang diposting di media sosial atau 

disebarkan untuk bangunan citra merek dan menghasilkan penjualan (Okazaki & Taylor, 2013). 

Peneliti promosi penjualan telah menegaskan bahwa konten promosi penjualan dapat 

dikategorikan menjadi dua jenis; promosi penjualan moneter dan non-moneter (Buil et al., 

2013a, 2013b). Promosi penjualan moneter berkaitan dengan penggunaan dan penawaran 

diskon harga dan kupon, sedangkan promosi penjualan nonmoneter mengacu pada pemberian 

hadiah dan uji coba produk. Kedua jenis konten promosi memiliki implikasi yang berbeda 

untuk penjualan dan branding (Chi, 2011). Konten promosi tipe moneter memiliki hubungan 

negative dengan branding, sedangkan konten promosi tipe non-moneter berdampak positif 

terhadap ekuitas merek (Chi, 2011). 

Jika dikaitkan dengan dunia pemasaran dan uraian pada bagian sebelumnya, maka 

Instagram adalah salah satu tempat terbaik untuk menaruh konten promosi. Hal ini dikarenakan 

Instagram memiliki tingkat penggunaan yang lebih tinggi untuk interaksi, kreasi bersama, dan 

keterlibatan dibandingkan dengan platform lain (Coelho et al., 2016; Krallman et al., 2016; 

Miles, 2019). Kegiatan promosi dan pesan yang disampaikan tidak akan efektif jika pelaku 

bisnis menggunakan pesan teks berupa deskripsi dan complex explanation (penjelasan lengkap) 

pada media Instagram, begitu pula dengan Facebook dan Twitter. Konten promosi yang cocok 

untuk Instagram adalah pesan-pesan yang menggunakan bahasa visual melalui foto atau 

gambar. Pembuatan konten promosi yang menarik di media sosial tentu tidak terlepas dari peran 

teknologi. 

Pada masa kini, pembuatan konten promosi penjualan untuk dipasang melalui media 

sosial perusahaan dapat dibuat dengan memanfaatkan kecanggihan Artificial Intelligence. 

Kecerdasan buatan (AI) adalah berbagai  perilaku  manusia yang cerdas,  seperti  persepsi, 

ingatan, emosi, penilaian, penalaran, pembuktian, pengenalan, pemahaman, komunikasi, 

konsepsi, pemikiran, pembelajaran, pelupaan, menciptakan, dll. yang dapat dicapai secara 
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artifisial oleh mesin, sistem, atau jaringan (Benabdelouahed, 2020). Fitur paling penting dari 

kecerdasan buatan adalah kemampuannya untuk mengelola dan menganalisis konten dalam 

jumlah besar, dengan demikian, mengidentifikasi tren. Pendekatan ini memungkinkan merek 

untuk tetap aktif, berinteraksi secara real-time dengan pengguna melalui acara atau percakapan 

online. Bentuk komunikasi ini secara langsung memengaruhi keputusan pembelian konsumen 

(Tjepkema, 2018). 

Kecerdasan buatan (AI) juga memberikan kontribusi yang signifikan dalam dunia 

pemasaran. Berbagai studi menunjukkan bahwa AI dapat diterapkan dalam riset konsumen, 

pencarian wawasan pemasaran, dan analisis heuristik pertimbangan konsumen (Humphreys & 

Wang, 2018; Berger et al. 2019; Dzyabura & Hauser, 2011). Selain itu, algoritma pembelajaran 

mesin dan klasifikasi teks berbasis leksikon dapat digunakan untuk menganalisis berbagai data 

media sosial (Hartmann et al., 2019), dan analitik pemasaran big data menjadi pendekatan 

utama untuk menghasilkan wawasan pemasaran (Berger et al. 2019; Chintagunta et al. 2016; 

Liu et al. 2016; Wedel & Kannan 2016). Teknologi AI juga memungkinkan spesialis pemasaran 

untuk mengeksploitasi data pengguna internet yang tersembunyi dalam pencarian berdasarkan 

kata kunci, profil di jejaring sosial, dan data online lainnya untuk mendapatkan penawaran dan 

solusi yang lebih baik (Tjepkema, 2018). Data yang luar biasa ini memberikan kekuatan kepada 

spesialis pemasaran untuk memberi makan profil konsumen. 

Penggunaan AI yang memiliki beberapa kelebihan bagi penggunanya. AI menawarkan 

personalisasi dan penyesuaian pesan sesuai profil dan preferensi pelanggan (Huang & Rust, 

2020). Analisis konten dapat mengoptimalkan nilai dan efektivitas pesan. Preferensi dan 

ketidaksukaan pelanggan dapat dilacak secara real-time dengan algoritma AI. Perusahaan yang 

telah mengadopsi AI tidak lagi memerlukan karyawan untuk tugas administrasi. Dengan 

menggunakan AI dalam kegiatan bisnis, data yang diterima melalui media sosial dapat 

disimpan untuk diakses di masa depan, memudahkan pemilik bisnis untuk menganalisis data 

terkait dengan pelanggan mereka. Selain itu, AI dapat bekerja lebih cepat, memungkinkan 

manajemen media sosial yang lebih efisien dan efektif dalam perusahaan. Selain kecepatan, 

hasil kerja AI lebih konsisten karena AI lebih teliti dibandingkan dengan tenaga manusia. 

Mitra PKM ini adalah Mie Ayam Bang Dull. Mie Ayam Bang Dull adalah usaha makanan 

yang khusus menjual berbagai jenis olahan mie ayam dengan beragam variasi. Untuk 

mempromosikan produk mereka, Mie Ayam Bang Dull memiliki akun media sosial Instagram 

dan memakai aplikasi pengantar makanan sebagai tempat untuk mempromosikan produknya. 
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Di Instagram, pemilik berbagi konten yang berkaitan dengan promosi produk dan 

keadaan tenantnya. Pemilik juga sering memasang konten pada Instagram yang berkaitan 

dengan keadaan sekitar tenant, kegiatan perjalanan pemilik, dan informasi tentang adanya 

perubahan logo pada tenant mereka. Hanya saja, konten seputar usaha mereka lebih banyak 

dibandingkan dengan konten yang menceritakan kegiatan perjalanan pemilik. Dalam 

pembuatan konten Instagram, pemilik melakukannya sendiri tanpa memakai karyawan. 

Berdasarkan uraian di atas, PKM ini bertujuan untuk membantu pihak Mie Ayam Bang 

Dull dalam pengelolaan media sosial mereka. Hal ini diwujudkan dengan pembuatan konten 

media sosial untuk sarana promosi mereka dengan memanfaatkan kecerdasan buatan. Hal ini 

dimaksudkan agar pihak Mie Ayam Bang Dull mendapatkan lebih banyak konten media sosial 

yang relevan untuk menarik perhatian konsumen atau masyarakat. Dengan demikian, hal ini 

dapat meningkatkan kesadaran konsumen dan masyarakat terhadap merek Mie Ayam Bang 

Dull, sehingga memungkinkan mereka untuk mendapat lebih banyak pelanggan. 

 

1.2 PERMASALAHAN MITRA 

Seperti yang telah disebutkan pada bagian terdahulu, bahwa pihak Mie Ayam Bang Dull 

hanya memiliki media sosial berupa Instagram yang digunakan pemilik untuk mempromosikan 

usahanya. Berdasarkan pengamatan tim PKM, media sosial Instagram Mie Ayam Bang Dull 

hanya memiliki 71 Postingan dan 178 Pengikut. Jumlah pengikut tersebut, terbilang masih 

sedikit jika dibandingkan dengan usaha lain yang bergerak dalam bidang sejenis. 

Sementara itu, mengenai konten yang dipasang oleh pemilik pada akun Instagramnya, tim 

PKM menilai bahwa konten yang ada, masih kurang menarik masyarakat untuk mengunjungi 

tenant mereka. Hal ini dapat terlihat dari masih adanya beberapa postingan yang tidak disertai 

dengan caption di dalam Instagram mereka. Selain itu, pihak pemilik juga belum memasang 

postingan secara teratur (terjadwal). Jika dilihat dari konsep postingan yang pihak pemilik 

unggah di akun Instagram, kami melihat bahwa konsep yang digunakan untuk konten mereka, 

masih kurang bervariasi, karena adanya beberapa postingan dengan konsep yang sama dalam 

Instagram mereka. Tidak heran, jika jumlah reaksi dari audience yang meliputi: like, dan 

Comment masih sangat sedikit, yaitu rata-rata masih dibawah 10 akun untuk setiap postingan 

yang telah diunggah. Bahkan, tim PKM masih menjumpai beberapa postingan yang tidak 

memiliki reaksi dari audience. Hal ini tentu akan berimbas kepada pendapatan yang akan 

diterima oleh pihak mitra sebagai akibat banyaknya masyarakat yang mungkin belum 

mengetahui keberadaan dari tenant Mie Ayam Bang Dull. 

Kemudian, tim PKM juga berdiskusi dengan pihak mitra PKM untuk menanyakan seputar 

permasalahan yang sedang dihadapi di dalam tenantnya pada 26 Februari 2023. Pemilik mitra 
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menjelaskan kepada tim PKM bahwa di dalam tenantnya, ia sedang menghadapi 3 

permasalahan: 

1. Seperti yang diketahui, Mie Ayam Bang Dull merupakan sebuah usaha kuliner yang 

terletak di depan sebuah minimarket yaitu Alfamart. Saat ini, di depan Alfamart sedang 

dilaksanakan pembangunan MRT. Adanya hal tersebut, membuat lokasi berjualan tenant 

Mie Ayam Bang Dull terpaksa harus berpindah ke samping Gajah Mada Food Street. 

Adanya perpindahan ini, tentu akan berpengaruh terhadap tenant mereka. Salah satunya 

adalah, mereka dapat saja kehilangan pembeli, karena mungkin masih ada pembeli yang 

belum mengetahui lokasi relokasi sementara dari tenant Mie Ayam Bang Dull.  

2. Mie Ayam Bang Dull sendiri memiliki 2 opsi penjualan dalam pengoperasian usahanya, 

yaitu: Menjual secara langsung hidangannya di lokasi, dan mereka juga tersedia di 

berbagai aplikasi pengantar makanan, seperti: Grab Food, Go Food, dan juga Shopee 

Food. Seperti yang kita ketahui, bahwa penjualan secara langsung, tentunya tidak akan 

mendapatkan jumlah konsumen yang sama setiap harinya, sehingga pemilik 

menginginkan bahwa penjualan secara online melalui aplikasi pengantar makanan dapat 

meningkat, untuk menutupi ketidakkonsistenan dari penjualan offline. Namun, pihak 

pemilik mengatakan, dirinya memiliki kendala, bahwa pemilik tidak dapat memeriksa 

ponsel secara terus menerus, sehingga dirinya tidak bisa memantau pesanan yang masuk 

ke dalam aplikasi pengatar makanan, terlebih pemilik belum memiliki admin yang 

mengelola aplikasi pengatar makanan. Hal ini kemudian juga diperparah dengan adanya 

pengelolaan promosi di media sosial Instagram pihak mitra yang kurang efektif, yang 

dicerminkan dari postingan konten yang tidak terkonsep. 

3. Pemilik Mie Ayam Bang Dull juga mengatakan, bahwa saat ini, ia membutuhkan sebuah 

spanduk untuk tenantnya yang akan digunakan sebagai promosi di saat Mie Ayam Bang 

Dull berjualan di lokasinya yang baru sebagai akibat dari adanya pembangunan MRT. 

 

1.3 URAIAN HASIL PKM TERKAIT 

Hasil PKM terkait adalah pembuatan sebuah konten media sosial dengan memanfaatkan 

kecanggihan AI yang digunakan untuk sarana promosi dari tenant Mie Ayam Bang Dull yang 

disesuaikan dengan media sosial yang sudah digunakan oleh Mie Ayam Bang Dull sebagai 

mitra PKM. 
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BAB II 

SOLUSI PERMASALAHAN DAN LUARAN 

 
 

2.1. SOLUSI PERMASALAHAN 

Berdasarkan analisa bersama dengan anggota kelompok, maka dirumuskan cara yang 

dapat dijadikan solusi untuk menyelesaikan permasalahan yang sedang dialami oleh tenant Mie 

Ayam Bang Dull adalah: Penciptaan konten media sosial dengan bantuan kecerdasan buatan 

membawakan solusi bagi permasalahan yang dihadapi oleh perusahaan Mie Ayam Bang Dull 

dalam membuat konten yang berkualitas dan relevan. Teknologi kecerdasan buatan 

mempermudah proses produksi konten yang tepat sasaran dan sesuai dengan tren dan preferensi 

pasar. Algoritma kecerdasan buatan memroses data dan informasi secara efisien dan akurat, 

membantu membuat konten yang personal dan berkualitas. Ini akan membangun hubungan 

yang baik dengan pelanggan dan memperbaiki pengalaman mereka melalui media sosial. 

Penciptaan konten media sosial dengan menggunakan kecerdasan buatan juga akan membantu 

meningkatkan kesadaran merek Mie Ayam Bang Dull. 

Setelah melakukan salah satu solusi penyelasaian masalah yang telah dijelaskan di atas, 

tim PKM juga akan melakukan pengambilan umpan balik dari konsumen terhadap konten yang 

telah dibuat. Tim PKM juga akan melakukan analisis perbandingan antara persepsi pemilik 

usaha dengan persepsi pelanggan terkait dengan konten yang telah dibuat oleh Tim PKM 

Universitas Tarumanegara untuk mengetahui perubahan – perubahan yang diperlukan. 

 
2.2. LUARAN KEGIATAN PKM 

Hasil dari kegiatan akan dipresentasikan pada SENAPENMAS dan dipublikasikan dalam 

bentuk prosiding. Selain itu, luaran tambahan dipublikasikan melalui kolom Opini Untar 

(PINTAR).  

Tabel 2.2 

Luaran Kegiatan PKM 

No. Jenis Luaran Keterangan 

Luaran Wajib 

1 Publikasi ilmiah pada jurnal ber ISSN atau - 

2 Prosiding dalam temu ilmiah Ya 

Luaran Tambahan (wajib ada) 

1 Publikasi di media massa Ya 

2 Hak Kekayaan Intelektual (HKI) - 

3 Teknologi Tepat Guna (TTG) - 

4 Model/purwarupa/karya desain - 

5 Buku ber ISBN - 
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BAB III 

METODE PELAKSANAAN 

 

3.1. Langkah-Langkah/Tahapan Pelaksanaan 

Secara ringkas, metode pelaksanaan kegiatan pengabdian masyarakat dalam peningkatan 

kualitas pelayanan guru adalah sebagai berikut: 

1. Tahap persiapan 

Pada tahap ini akan dilakukan rapat persiapan mulai dari penyiapan proposal, pencarian 

literatur terkait konten dan pengukuran sikap terhadap konten media sosial. Pada tahap 

ini, tim PKM melakukan koordinasi dengan pemilik Mie Ayam Bang Dull. 

2. Tahap pelaksanaan 

Pada tahap pelaksanaan akan dibagi menjadi sebagai berikut: 

a. Mengumpulkan data awal yang berkaitan dengan konten promosi media sosial dari 

pemilik Mie Ayam Bang Dull dan akun serupa lain; 

b. Menyusun beberapa pertanyaan yang akan ditanyakan kepada konsumen Mie 

Ayam Bang Dull 

c. Melakukan pemilihan aplikasi kecerdasan buatan sesuai dengan kebutuhan 

d. Merancang konsep konten dan menciptakan konten media sosial menggunakan 

kecerdasan buatan; 

e. Mempublikasikan konten media sosial yang telah dibuat dengan menggunakan 

kecerdasan buatan ke dalam akun Instagram Tim PKM. 

3. Tahap evaluasi 

Tim pelaksana akan menyerahkan hasil konten media sosial dan pengolahan data 

kesadaran merek yang telah dibuat oleh tim PKM kepada Mie Ayam Bang Dull dan 

meminta evaluasi dari kegiatan yang telah dilakukan. Dalam hasil pertemuan tersebut, 

tim akan membahas saran tindakan yang dapat dilakukan untuk meningkatkan kesadaran 

merek. 

 

3.2. Partisipasi Mitra dalam Kegiatan PKM 

Mitra berpartisipasi sebagai penyedia data dan pengevaluasi dari hasil kegiatan 

pengukuran dan peningkatan kesadaran merek yang akan dilakukan. 

 

3.3 Kepakaran dan Pembagian Tugas Tim 

Kegiatan Abdimas ini akan menggunakan pendanaan dari LPPM Universitas 
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Tarumanagara dan pihak yang terlibat adalam kegiatan Abdimas ini adalah sebagai berikut: 

1. Dr. Cokki 

Merupakan salah satu staf pengajar di prodi manajemen dengan bidang pengajaran 

pemasaran. 

Tugas yang akan dilaksanakan pada kegiatan pengabdian masyarakat ini adalah: 

 Mengumpulkan literatur ilmiah yang relevan; 

 Merancang konsep konten media sosial bersama mahasiswa; 

 Menciptakan kuesioner pengukuran kesadaran merek; 

 Mengarahkan proses pengolahan data; 

 Melakukan interpretasi hasil pengolahan data; 

 Menyusun laporan PKM. 

2. Christiandinata Tjandra Bravo 

Merupakan mahasiswa aktif Program Studi S1 Manajemen FEB Untar. 

Tugas yang akan dilaksanakan pada kegiatan pengabdian masyarakat ini adalah: 

 Mengumpulkan data; 

 Mengolah data; 

 Membantu penyusunan laporan PKM. 

3. Valentina 

Merupakan mahasiswa aktif Program Studi S1 Manajemen FEB Untar. 

Tugas yang akan dilaksanakan pada kegiatan pengabdian masyarakat ini adalah: 

 Mengumpulkan data; 

 Mengolah data; 

 Membantu penyusunan laporan PKM. 

4. Hernando Jerico 

Merupakan mahasiswa aktif Program Studi S1 Manajemen FEB Untar. 

Tugas yang akan dilaksanakan pada kegiatan pengabdian masyarakat ini adalah: 

 Mengumpulkan data; 

 Mengolah data; 

 Membantu penyusunan laporan PKM. 

5. Farrel Ernesto 

Merupakan mahasiswa aktif Program Studi S1 Manajemen FEB Untar. 

Tugas yang akan dilaksanakan pada kegiatan pengabdian masyarakat ini adalah: 

 Mengumpulkan data; 

 Mengolah data; 
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 Membantu penyusunan laporan PKM. 

 

  



10 
 

BAB IV 

HASIL DAN LUARAN YANG TERCAPAI 

 
4.1 HASIL YANG DICAPAI 

          Kegiatan PKM ini menghasilkan sebuah konten media sosial yang telah berhasil dibuat 

dengan memakai bantuan Kecerdasan Buatan. Berikut adalah perbandingan hasil foto sebelum 

dan sesudah diedit dengan memakai aplikasi Kecerdasan Buatan Remini: 

 

Gambar 1 

Proses Pengeditan Foto dengan Memakai Aplikasi Remini 

Before After 
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Berikut ditunjukan proses pengeditan video dengan memakai aplikasi Capcut: 

 

Gambar 2 

Proses Pengeditan Video dengan memakai Aplikasi Capcut 

  
 

Berikut adalah foto dan video yang telah diposting di dalam media sosial Instagram Tim PKM: 
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Gambar 3 

Akun Instagram Tim PKM 

 

                                      
 

 

4.2 LUARAN YANG DICAPAI 
 

             Luaran yang akan dicapai adalah publikasi di prosiding nasional dan media massa.
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1.   KESIMPULAN 

Tim Abdimas menyimpulkan beberapa hal dari kegiatan abdimas Penciptaan Konten 

Media Sosial Dengan Menggunakan Kecerdasan Buatan yaitu: 

1 Pemilik Mie Ayam Bang Dull memberi respons yang bagi terhadap Tim PKM 

2 Pemilik Mie Ayam Bang Dull telah menyadari pentingnya digitalisasi dalam bisnis di 

Indonesia. 

3 Mie Ayam Bang Dull sudah mencoba memanfaatkan digitalisasi dengan membuat konten 

promosi di Instagram, tetapi konten yang telah ada kurang efektif dan terkesan tidak teratur. 

4 Kegiatan penciptaan konten berjalan lancar berkat kerja sama yang baik antara Tim PKM, 

mitra PKM, dan para pelanggan. Respons positif dari mitra juga memperkuat proses diskusi 

dalam Tim PKM. 

 

5.2.  SARAN 

        Tim PKM memberikan saran kepada mitra PKM agar melakukan pengawasan konten 

media sosial dengan tujuan memantau respons dari audiens terhadap konten yang diposting. Hal 

ini penting untuk mengidentifikasi kekuatan dan kelemahan konten yang telah dibuat, sehingga 

dapat dilakukan perbaikan di masa depan. Evaluasi terhadap komentar dan umpan balik dari 

audiens menjadi langkah penting dalam meningkatkan kualitas konten yang disajikan. Selain 

itu, pengaturan jadwal posting secara rutin juga merupakan strategi yang dianjurkan untuk 

mempertahankan dan menumbuhkan jumlah pengikut serta menarik audiens baru dengan 

kehadiran yang teratur.      
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Foto Gerai Mie Ayam Bang Dull 
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Foto Pencarian Ide dengan memakai Chat GPT 
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