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BAB IV 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Pengelolaan Instagram oleh Ina Watch.id pada tiap-tiap tahap tersebut 

dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1. Pengelolaan akun Instagram Ina Watch.id menggunakan strategi cerita 

melalui fitur Instastory, berupa foto, video, dan tulisan. Update 

informasi dilakukan dengan pembuatan timeline yang jelas dan 

caption yang sederhana dengan strategi interaksi dengan calon 

pembeli menggunakan dua fitur utama yakni kolom komentar dan DM 

(direct message). Pada pengelolaanya pun, Ina Watch Id melakukan 

pengawasan internal berupa pengawasan terhadap konten-konten yang 

telah diunggah dan pengawasan terhadap komentar-komentar dan 

pesan yang ditulis dan dikirim oleh pengunjung. Pada pengawasan 

eksternal dilakukan dengan cara memetakan persaingan pasar untuk 

kemudian di diskusikan dengan metode brainstroming 

2. Ina Watch.Id baru melakukan salah satu dari tiga tahapan evaluasi 

Instagram, yaitu analisis media. Ina Watch.Id tidak melakukan analisis 

percakapan kemungkinan disebabkan karena jumlah komentar atau 

pertanyaan yang disampaikan audien tidak terlalu banyak. Untuk 

analisis jaringan Ina Watch.Id tidak melakukannya karena tidak 

memiliki komunitas penyuka brand yang mereka usung. 
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B. Saran 

Saran-saran yang dapat diberikan mengacu pada hasil penelitian dan 

pembahasannya adalah sebagai berikut: 

1. Dalam merencanakan penggunaan Instagram, disarankan Ina Watch.id 

untuk mencoba merencanakannya secara mandiri tanpa bantuan 

agensi, mengingat Ina Watch.id telah memiliki tim pemasaran. 

Dengan hal tersebut pun, biaya yang dibelanjakan bisa lebih murah 

meskipun pada awalnya membutuhkan biaya untuk investasi peralatan 

dan peningkatan kemampuan SDM. 

2. Evaluasi penggunaan Instagram sebagai media komunikasi pemasaran 

oleh Ina Watch.Id masih sebatas analisis media saja, sedangkan 

analisis percakapan belum dilakukan. Setelah beberapa tahun 

menggunakan Instagram dan komentar atau pertanyaan audiens telah 

terkumpul banyak maka Ina Watch.Id perlu melakukan analisis 

percakapan (conversation analysis). 

3. Untuk penelitian selanjutnya, disarankan untuk meneliti jenis brand 

yang berbeda. Sehingga dapat menunjukan perbedaan yang kentara 

antara satu pengelolaan akun Instagram dengan pengelolaan instagram 

lainya yang dijadikan sebagai media komunikasi pemasaran. 
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 Question and answer (source: Instagram Ina 
Watch.Id) 

 

 

 

 

Transkrip Wawancara Elisabeth Retno Kusharjanti (Direktur Brand Ina 
Watch.Id) 

Bagaimana pemilihan dan pembuatan foto/gambar yang akan 
digunakan dan apa pertimbangannya? 
Foto yang digunakan dipilih yang simpel, yang penting ada ceritanya. 
Pemilihan tema juga yang simpel tidak terlalu “ramai” berdasarkan pada 
siapa saja yang melihat produk kita. Tema yang digunakan adalah 
budaya. Pemilihan unsur budaya tersebut juga karena kita fokus pada 
aspek tersebut sejak lama. Selain itu,  kita menampilkan konten layaknya 
bercerita karena itu memang cara kita dalam melakukan komunikasi 
pemasaranya. Lebih dari itu ya, didasarkan pada siapa saja yang sering 
melihat produk-produk kita di Instagram. 
Fitur-fitur apa yang digunakan dan bagaimana pemilihan tagar-nya? 
Kita menggunakan Instagra story, lainnya highlight. Pemilihan menu 
tersebut karena kita pikir bahwa dengan menggunakanya, akan lebih 
banyak dilihat oleh banyak kalangan. Karena pada dasarnya, jika dilihat 
pada realitas di lapangan juga, penonton story selalu lebih banyak karena 
mungkin simple terlihatnya. Lalu untuk tagar, Saya pilih yang sering 
dibuka oleh orang misal #jamtanganorijogja #budayayogyakarta 
#lurikjogja #tenunjogja. 
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Berapa biaya yang dibelanjakan dan peralatan apa saja yang 
digunakan dalam melakukan pemasaran lewat Instagram serta siapa 
yang membuat? 
Sebenarnya untuk biaya itu tergantung dari banyaknya atau rencana 
postingan yang telah kita buat. Biasanya sih rata-rata biaya yang 
dikeluarkan 6-8 juta per bulan. Lalu, untuk peralatan yang dipakai guna 
mendukung akan terciptanya konten yang menarik dan mampu memicu 
pelanggan untuk membeli adalah Kamera DSLR Canon 5D. 
Bagaimana penjadwalan dalam pemasaran lewat Instagram? 
Untuk penjadwalan kita rancang feed seminggu 3x, story setiap hari, 
respon komentar dan DM dilakukan setiap hari oleh tim dan saya. 
Sehingga dari upaya tersebut, kita bisa selalu memberikan pelayanan 
prima pada calon atau pelanggan tetap. 
Bagaimana cara menciptakan awareness pada calon konsumen? 
Dari iklan ada pilihannya. Dengan menggunakan strategi cerita 
(instagram stories) karena orang-orang lebih tertarik promosi dalam 
bentuk cerita dari pada langsung menawarkan produk. Mungkin dengan 
cerita mereka akan mendapatkan pengetahuan dari cerita tersebut. 

Bagaimana pola update informasi pemasaran lewat Instagram? 
Berapa banyak informasi yang diunggah setiap kali update? 

Feed seminggu 3x, Story setiap hari. konten yang diupload satu per 
upload. Jenis konten di feed berupa foto, di Story berupa video, foto, 
informasi, misalnya di toko mana saja produk dapat dibeli, dll. 
Bagaimana strategi pemilihan kata-kata untuk Caption? 
Saya yang menentukan, dan agency yang melaksanakan. Saya pilih yang 
simpel, bukan yang ‘ramai’ tapi yang bercerita. Misalnya seperti 
menceritakan produk tersebut, mulai dari awal pengerjaan hingga pada 
hasil yang telah jadi. Atau terkadang caption ala bercerita seperti 
menyebutkan bahwa model ini terinspirasi dari daerah tertentu atau 
sebagainya. 
Bagaimana pola interaksi dengan follower baik melalui kolom 
komentar maupun melalui direct message (DM)? Siapa yang 
melakukan? 
Saya tidak mencantumkan harga di Instagram, itu tujuannya ketika orang 
DM saya bisa kasih informasi lebih banyak. Jadi interaksinya lebih 
banyak lewat DM. Percakapan yang sering ditanyakan: harga berapa 
kak? Nggak ada diskon? Untuk DM polanya langsung dibalas. Untuk 
komentar negatif selama ini tidak ada. Yang merespon tim, saya kadang 
membantu 
Bagaimana pengawasan internal terhadap pengelolaan pemasaran 
lewat Instagram di Ina Watch.Id? 
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Pengawasan internal dilakukan agar Lebih padat atau sering lagi 
uploadnya, biar instagram nggak mati. Komentar diawasi setiap hari 
terus menerus oleh tim dan saya. 
Bagaimana pengawasan terhadap produk dan aktivitas pesaing di 
Instagram? 
Dilakukan setiap hari oleh tim dan saya dengan melihat promo yang 
dilakukan pesaing. Respon kami ada dengan melakukan brainstorming 
untuk mengejar promo yang dilakukan oleh pesaing. Hal seperti itu 
ternyata sangat penting jika melihat pada komunikasi pemasaran yang 
kita lakukan dengan Instagram sebab mampu menaikan atau menurunkan 
pelanggan. 
Bagaimana evaluasi kinerja Instagram sebagai media komunikasi 
pemasaran di Ina Watch.Id? 
Evaluasi dilakukan seminggu sekali, yaitu setiap selesai durasi iklan. 
Yang melakukan adalah agency. Jumlah follower 5000 lebih, views 
ribuan, komentar lebih banyak lewat DM, share ratusan, like ribuan, 
pengunjung kebanyakan perempuan umur 20-30 tahun. Secara umum 
hasilnya baik.Tingkat konversi iklan ke kenaikan follower 70%, ke 
penjualan 45%. Lebih banyak kalo dari pameran. 
 
Transkrip Wawanncara Akbar Mahardhika (Staff Divisi Pemasaran 
Ina Watch.Id) 
Sebagai staff dari divisi pemasaran dan mengurusi Instagram, apa 
alasan utama pemilihan media sosial tersebut sebagai media 
komunikasi pemasaran? 
Karena Instagram memiliki pengikut yang sebagian besar adalah anak 
muda, sehingga sesuai dengan target pasar Ina Watch.Id. Jadi Instagram 
menjadi sangat efektif untuk promosi di bandingkan dengan akun sosial 
media yang lain seperti Facebook, Twitter, dll (Wawancara, 02/07/2021) 

Terlepas dari fakta bahwa Instagram begitu digandrungi oleh anak 
muda, apakah ada alasan lain mengapa instagram cocok dijadikan 
sebagai media komunikasi pemasaran? 

Untuk promosi lebih nyaman. Apalagi sekarang ada Instagram bisnis. Kita 
bisa mengkategorkan model bisnis kita. Selain itu, selama menangani 
media sosial ini (Instagram) yang dijadikan sebagai media pemasaran, 
saya melihat bahwa marketingnya atau katakanlah penjualan barangnya 
lebih cepat jika menggunakan Instagram (Wawancara, 02/07/2021) 
Pada konteks “penjualan barang lebih cepat laku”, apakah ada 
strategi khususnya? 
Strategi pertama adalah menggunakan foto dan video yang aesthetic. 
Pemilihan gaya tersebut karena tampilan ini begitu digandrungi. Strategi 
kedua adalah dengan menggunakan tema yang selaras dan 
berkelanjutan. Hal itu penting, karena nantinya akan mepercantik feed 
dan lebih mudah dibaca oleh algotitma Instagram. Strategi ketiga adalah 
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dengan merepost postingan dari pelanggan. Nah pada bagian ketiga ini, 
kita memainkan dua aspek sekaligus yaitu marketing dan psikologi. 
Dengan market, orang yang di repost unggahnya pasti akan merepost 
lagi. Kenapa bisa seperti itu? Karena kita sedikit memiliki nama (tersohor) 
sehingga psikologi kena, mereka senang, dan repost ulang kemudian 
dilihat lebih banyak oleh pengikutnya. (Wawancara, 02/07/2021) 
Penggunaan story lebih rutin daripada upload foto di feed. Apakah 
ada alasan khusus? 
Seperti yang tadi saya sebut, kita memainkan dua hal sekaligus kan, yaitu 
market dan psikologi. Alasan khususnya sih karena pada relaitasnya, 
saya melihat bahwa anak muda lebih senang menonton story daripada 
harus scrool ke bawah. Lebih simple. Pasti kemungkinan foto terlihat juga 
kecil karena ketumpuk dengan foto yang diupload sebelumnya oleh 
pengikut orang terebut. Kemudian, sumber story bisa dari dua sisi, yaitu 
pembuatan khusus yang dilakukan oleh tim kita (Ina Watch.id) dengan 
story yang diunggah oleh pelanggan/repost. Lebih cepat dan memiliki 
hasil yang sama. 
Dulu sebelum ada story Instagram, orang-orang sering 
menggunakan tagar/hastag. Apakah kini dalam postingan foto serta 
video yang diunggah untuk feed, Ina Watch masih menggunakan hal 
tersebut? 
Tetap kita menggunakan tagar. Namun ya tagar yang normal saja. Tidak 
menggunakan tagar yang menyukai itu adalah boot seperti #pfff #love 
dsb. Kita pakai tagar yang sama dengan tema yang disung yaitu budaya 
seperti #jamtangankayu #lurikjogja atau #lurikjogja. Pokoknya yang 
sesuai dengan tema dan unggahan foto. 
Dalam membuat foto dan video, apakah menggunakan piranti 
khusus? 
Tentu. Kita biasanya menggunakan Kamera DSLR Canon 5D untuk 
memotret jam tangan dan membuat kilasan videonya. Memang, jika 
melihat harga kamera sedikit mahal. Namun, ya itu, hasil yang 
didapatkan juga akan maksimal. Terbukti dari view dan like pada 
postingan serta imbas pada penjualan. Karena siapa sih yang tidak 
tertarik jika gambar yang disajikan begitu menarik? 
Kemudian, pada jawaban kedua, saudara bilang bahwa “biar terbaca 
oleh algoritma Instagram”. Pasti dengan tujuan tersebut, ada 
perencanaan khususnya? 
Betul, ada. Pertama, unggahan foto dan video pada feed harus continue 
atau dalam arti bahwa kita menjadwalkan seminggu 3x dan itu terus 
dilakukan setiap minggunya. Kedua, tone warna yang dipakai harus sama 
dengan postingan sebelumnya. Misal, jika sebelumnya menggunakan 
warna pastel, maka postingan selanjutnya pun seperti itu. Ketiga 
menggunakan hastag yang sesuai. Keempat, biar pemasaran produk 
meningkat, menambatkan link pada deskripsi. 
Selanjutnya. Apakah ada kiat khusus untuk meningkatkan 
awareness pada calon konsumen? 
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Kita gunakan iklan instagram. Jdi mengikuti atau tidak mengikuti, asal 
telah pernah melihat produk kita atau teman mengikuti kita, pasti akan 
ada di beranda storynya. 
Apakah dari keseluruhan rangkaian tersebut, terdapat kendala yang 
berarti? 
Kendala selalu ada. Seperti sulitnya mencari titik utama pada objek agar 
foto terlihat bagus hingga kendala-kendala teknis lain meliputi jaringan 
internet lemot, typo pada caption dan lain sebagainya. 
Menggaris bawahi pada kata “caption” yang saudar utarakan. 
Menurut Direktur Utama, Ibu Elizabeth, caption yang digunakan 
singkat dan simple. Apakah itu telah dirasa tepat dan mampu 
dijadikan senjata dalam komunikasi pemasaran? 
Sejauh ini tepat. Toh caption yang terlalu panjang juga tidak akan dibaca 
keseluruhan.Pasti dicari soal model dan harga. Terkait harga kita tidak 
mencantumkan di caption, tapi kita langsung menghubungi via Direct 
Message agar komunikasi yang dijalin lebih personal dan satu arah. 
Apakah ada pengawasan internal yang dilakukan oleh atasan atas 
penggunaan instagram sebagai media komunikasi pemasaran? 
Selalu ada. Biasanya lebih ke tenggat waktu upload dan pembuatan 
materi. 
Kalau pengawasan terhadap produk dan aktivitas pesaing? 
Kita melakukan dengan melihat materi dan unggahan pada produk lain. 
Selain itu, sebagai bahan pertimbangan bagian produksi, kita juga melihat 
produk terbaru seperti apa yang dibuat oleh pesaing. Kita melihat hal 
tersebut begitu penting karena akan berdampak pada tingkat penjualan 
kita. 
Terakhir. Seperti apa evaluasi yang dilakukan? 
Evaluasi biasanya dilakukan oleh agency. Jadi dilihat berapa persen 
peningkatan jangkauan akun kita (@inawatch.id). Jangkauan tersebut 
meliputi penambahan pengikut, jumlah view baik pada story maupun 
pada video serta iklan. 

 

 

 

 

 

 


