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Media Sosial Periklanan - Instagram UU No 28 tahun 2014 tentang Hak Cipta Fungsi dan
sifat hak cipta Pasal 4 Hak Cipta sebagaimana dimaksud dalam Pasal 3 huruf a
merupakan hak eksklusif yang terdiri atas hak moral dan hak ekonomi. Pembatasan
Pelindungan Pasal 26 Ketentuan sebagaimana dimaksud dalam Pasal 23, Pasal 24, dan
Pasal 25 tidak berlaku terhadap: i. Penggunaan kutipan singkat Ciptaan dan/atau produk
Hak Terkait untuk pelaporan peristiwa aktual yang ditujukan hanya untuk keperluan
penyediaan informasi aktual; ii.

Penggandaan Ciptaan dan/atau produk Hak Terkait hanya untuk kepentingan penelitian
ilmu pengetahuan; iii. Penggandaan Ciptaan dan/atau produk Hak Terkait hanya untuk
keperluan pengajaran, kecuali pertunjukan dan Fonogram yang telah dilakukan
Pengumuman sebagai bahan ajar; dan iv. Penggunaan untuk kepentingan pendidikan
dan pengembangan ilmu pengetahuan yang memungkinkan suatu Ciptaan dan/atau
produk Hak Terkait dapat digunakan tanpa izin Pelaku Pertunjukan, Produser Fonogram,
atau Lembaga Penyiaran.

Sanksi Pelanggaran Pasal 113 1. Setiap Orang yang dengan tanpa hak melakukan
pelanggaran hak ekonomi sebagaimana dimaksud dalam Pasal 9 ayat (1) huruf i untuk
Penggunaan Secara Komersial dipidana dengan pidana penjara paling lama 1 (satu)
tahun dan/atau pidana denda paling banyak Rp100.000.000 (seratus juta rupiah). 2.

Setiap Orang yang dengan tanpa hak dan/atau tanpa izin Pencipta atau pemegang Hak
Cipta melakukan pelanggaran hak ekonomi Pencipta sebagaimana dimaksud dalam
Pasal 9 ayat (1) huruf ¢, huruf d, huruf f, dan/atau huruf h untuk Penggunaan Secara
Komersial dipidana dengan pidana penjara paling lama 3 (tiga) tahun dan/atau pidana
denda paling banyak Rp500.000.000,00 (lima ratus juta rupiah). Media Sosial Periklanan
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26/E1/KPT/2020 Serta Amandemen Kontrak LP2M STSRD VISI dengan Peneliti Nomor:
042.2/STSRD VISI.K4/V1/2020 vi KATA PENGANTAR Media sosial saat ini sudah menjadi
sebuah kebutuhan wajib manusia bukan lagi sebuah media untuk hiburan. Meski pada
awalnya penggunaan media sosial ini hanya untuk hiburan mencari jejaring pertemanan,
setelah berjalannya waktu dengan perkembangan sosial masyarakat dan teknologi
informasi membuat media sosial digunakan menjadi media yang lebih serius. Serius
dalam hal ini bukan lagi hanya untuk jejaring pertemanan santai, melainkan mengarah
ke jejaring profesional.

Selain itu dari sisi bisnis media sosial ini merupakan media yang bisa digunakan untuk
ajang promosi, menaikkan citra, mengenalkan produk baru dengan tujuan mencari
pelanggan baru, menjangkau pelanggan lokasi tertentu maupun mempertahankan
loyalitas pelanggan. Biaya yang murah dalam melakukan promosi melalui media sosial,
membuat siapa pun pelaku usaha baik besar maupun skala kecil UMKM bisa
memanfaatkannya dengan sebaik mungkin. Dalam penelitian yang dilakukan penulis
terbukti benar desain post pada Instagram sebagai salah satu media sosial berpengaruh
terhadap minat beli sebuah produk.

UMKM bisa mengoptimalkan fitur dan keunggulan Instagram sebagai media promosi
Dalam buku ini dibahas desain post Instagram seperti apa yang perlu diperhatikan oleh
pengguna, khususnya pelaku usaha yang ingin melakukan promosi melalui feed akun



Instagram mereka tanpa membayar biaya iklan. Konten post berupa foto dan video asli
produk maupun suasana usaha menjadi hal yang harus diperhatikan. Konten (kualitas
foto & video), caption, call to action serta hastag adalah beberapa hal yang perlu
mendapat perhatian saat mendesain post Instagram.

vii Melalui buku ini diharapkan para pembaca bisa menerapkan beberapa kriteria atau
garis besar pada saat mendesain post Instagram saat akan melakukan promosi.
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follback ? ?2?? ??_7???sw ? -kalimat ini adalah kalimat yang sudah tidak asing lagi di
telinga kita.

Istilah status, story, follback bahkan mungkin sering kita dengar atau bahkan kita
gunakan dalam percakapan kita sehari-hari. Ya, Facebook, Instagram merupakan salah
dua dari media baru yang digunakan untuk bersosialisasi secara virtual atau dikenal
dengan istilah media sosial. Jika kita tilik ke belakang bagaimana masyarakat
menggunakan media komunikasi, pada awalnya, media komunikasi hanya bersifat satu
arah saja. Masyarakat hanya sebagai penerima informasi tanpa bisa memberikan
feedback.

Media yang digunakan antara lain koran, radio dan televisi. Perkembangan teknologi,
komputer dan Internet membuat perubahan mendasar dalam hal penyampaian
informasi. Terjadi perubahan dari cetak fisik menjadi bersifat elektronik. Muncul website,
email, forum, chat room, blog yang menarik audiens lebih banyak dengan jangkauan
yang lebih luas (Miller et al., 2018). Kemunculan website, email, forum, chat room, blog
membuat komunikasi berlangsung secara dua arah, dengan adanya fitur berbalas pesan
membuat media-media ini menarik perhatian masyarakat luas.

Masyarakat bisa mengakses informasi dari negara atau lokasi yang berbeda, bisa
berkomunikasi meski berjauhan. Bertambahnya umur bumi ini juga beriringan dengan
semakin matangnya teknologi Internet dan media online. Muncullah media yang
digunakan untuk berteman atau membangun jejaring pertemanan. Friendster mungkin
sudah hilang, tapi pada masanya media ini sangat 2 booming, bisa dikatakan apabila
belum memiliki akun di Friendster maka belum gaul. Setelah itu muncul juga Facebook
serta Twitter. Ketiga aplikasi ini pada awal kemunculannya masih berbasis web dan
hanya bisa diakses menggunakan browser. Bersamaan dengan itu berkembang pula
teknologi smartphone.



Perkembangan sistem operasi smartphone membawa perubahan besar karena muncul
banyak aplikasi-aplikasi yang bisa diinstal di smartphone. Facebook sendiri yang
awalnya hanya bisa diakses menggunakan browser mulai membuat aplikasi Facebook
yang bisa diinstal di smartphone. Perkembangan ini memunculkan banyaknya platform
media sosial baru salah satunya Instagram. Dalam hal berbagi pesan, pada awal
perkembangan handphone, pengguna hanya bisa menyampaikan pesan person to
person, apabila ingin mengirim pesan yang sama ke beberapa orang, maka pengguna
akan menghubungi mereka satu persatu menggunakan fitur Short Message Service
(SMS). Perkembangan smartphone memberi jawaban atas kendala ini dengan
munculnya BlackBerry Messanger, diikuti dengan WhatsApp, WeChat dsb (Miller et al.,

2018) membuat penyampaian pesan ke beberapa orang sekaligus bisa dilakukan
dengan adanya fitur grup. Bahkan perkembangannya saat ini terus muncul media-media
baru bersosialisasi, yang terakhir viral adalah Tik Tok. Bisa dikatakan media sosial adalah
situs atau aplikasi online yang memungkinkan penggunanya membuat profil,
mengundang teman, menerima teman, mengikuti teman, berkomunikasi, berbagi,
berkirim pesan, berjejaring. Selain dipengaruhi perkembangan teknologi komunikasi,
Internet, komputer dan smartphone, ada beberapa alasan lain mengapa media sosial ini
berkembang dengan pesat di antaranya (1) setiap pengguna seolah-olah memiliki atau
bahkan menguasai medianya sendiri, (2) aksesnya mudah dan murah dengan jaringan
Internet serta bisa dilakukan sendiri, (3) pengguna bebas menyunting konten yang
dibagikan. 3 1.2.

Jenis-Jenis Platform Media Sosial Media sosial yang ada saat ini bisa dikategorikan
dalam beberapa platform dilihat dari jenis konten dan kegunaannya. a. Social
Networking Media sosial jenis ini biasanya digunakan untuk berkomunikasi santai dan
pribadi, biasanya bertujuan untuk membangun jejaring pribadi atau jejaring alumni,
maupun jejaring kelompok tertentu. Plaftform yang populer untuk social networking
adalah Facebook. b.

Microblog Twitter dan Tumblr merupakan salah dua dari beberapa platform microblog,
Platform ini menyediakan fitur berbagi teks, di mana penggunanya bisa menuliskan
tulisan-tulisan layaknya blog namun dengan karakter yang terbatas. c. Berbagi Video
Platform ini digunakan untuk berbagi video, di mana pengguna bisa mengunggah
video, menyediakan streaming video, bahkan juga terdapat fasilitas live streaming.
Youtube, Vimeo, Dailymotion merupakan salah tiga di antaranya. Tik Tok juga bisa
dimasukkan dalam kategori ini, selain berbagi video, Tik Tok juga bisa digunakan untuk
membuat konten video dengan beberapa filter yang disediakan. d.

Berbagi Jaringan Profesional Platform media jenis ini biasanya digunakan untuk berbagi



jaringan profesional, menemukan pekerjaan, internship, keterampilan dan hal-hal yang
terkait dengan karier profesional. Platform jenis ini yang paling terkenal adalah LinkedIn.
e. Berbagi Foto Platform ini biasanya digunakan untuk berbagi foto di mana pengguna
bisa melakukan penyuntingan langsung dengan menggunakan efek atau filter-filter
yang disediakan. Instagram dan Snapchat adalah aplikasi populer platform jenis berbagi
foto. 4 f. Cooking Platform ini biasanya digunakan untuk berbagi resep masakan oleh
penggunanya. Cookpad dan Yummy App merupakan jenis platform ini.

5 BAB Il MEDIA SOSIAL PERIKLANAN 2.1. Pendahuluan Pada saat menjalankan bisnis,
pemasaran menjadi hal yang sulit. Promosi atas bisnis kita ternyata tidak hanya
berbicara mengenai penawaran kita. Yang pertama perlu dilakukan adalah memberikan
informasi bahwa bisnis kita itu ada atau exist. Setelah itu baru berbicara bahwa
penawaran kita itu sangat berharga (Evans, 2010). Promosi yang bisa dilakukan saat
menjalankan bisnis adalah dengan iklan. Iklan merupakan informasi yang diberikan
kepada pelanggan secara terus menerus sehingga memampukan mereka memahami
produk dan membandingkannya dengan produk lain tahu produk kompetitor (Priansa,
2017). Aktivitas beriklan membutuhkan biaya yang tidak sedikit.

Semakin luas jangkauan wilayah iklan semakin mahal pula biayanya. Semakin terkenal
tokoh yang digunakan dalam konten iklan, semakin besar pula biayanya. Dahulu kita
terbiasa menggunakan media-media konvensional seperti koran, radio dan televisi
untuk beriklan. Selain itu juga menggunakan baliho, spanduk, banner, brosur sampai
flayer. Pada masa ini, dengan perkembangan media, iklan menjadi tantangan besar
(Watie, 2012). Media konvensional memiliki beberapa kekurangan antara lain (1) bersifat
satu arah, (2) biaya produksi dan biaya iklan mahal, (3) jangkauan tidak terlalu luas.

Munculnya media sosial yang bisa diakses kapan saja, di mana saja dan oleh siapa saja
merupakan sebuah angin segar sekaligus tantangan bagi kegiatan pemasaran, promosi,
pencitraan, pengembangan bisnis serta pengembangan iklan (Tasruddin, 2016). 6 Pelaku
usaha harus cerdik dalam memanfaatkan medis sosial ini untuk promosi melalui iklan.
Saat ini terdapat dua jenis iklan pada media sosial yaitu iklan berbayar (sponsorship)
dan iklan tidak berbayar hanya dengan memanfaatkan feed. Bagi perusahaan kelas atas,
maka mereka bisa memanfaatkan iklan berbayar pada media sosial agar target dari iklan
ini bisa disesuaikan dengan kebutuhan.

Sedangkan bagi pelaku usaha keci salah satunya UMKM, masih bisa melakukan promosi
atau iklan dengan memanfaatkan unggah konten pada feed maupun story. 2.2. Kajian
Instagram sebagai Media Promosi Kajian penggunaan Instagram sudah dilakukan oleh
beberapa peneliti di antaranya pengaruh promosi kafe Sobaholic di Instagram terhadap
minat berkunjung (Anggraeni, 2018), dalam simpulannya terdapat pengaruh promosi



melalui Instagram terhadap minat berkunjung Kafe Sobaholic. Paparan dari responden
mengatakan bahwa pesan promosi yang menarik serta penggunaan gambar makanan
dan minuman yang menggugah selera menjadi salah satu faktornya.

Peran Media Sosial Instagram Dalam Menarik Minat berkunjung Mahasiswa IImu
Komunikasi Univaersitas Mulawarman Di Wisata Ladang Budaya Tenggarong
memberikan simpulan bahwa konten Instagram mempengaruhi kepercayaan, sikap dan
perilaku sehingga mahasiswa tertarik mengunjungi wisata Ladang Budaya Tenggarong
(Machruf & Wibowo, 2018). Saran yang diberikan adalah perlunya peningkatan
pembuatan konten. Penelitian lain memaparkan bahwa terdapat pengaruh signifikan
akun Instagram Javafoodie sebagai akun yang me-review kuliner (pihak ketiga) terhadap
minat beli konsumen di Studio Kopi (Makhin, 2016).

Saran dari penelitian ini adalah pengkajian lebih lanjut dengan penambahan faktor lain
yang bisa mempengaruhi minat beli konsumen selain foto dan gaya penulisan caption.
Sikap positif pada media sosial Instagram berpengaruh pada minat belanja melalui
Instagram (Anjaskara, 2016). Ketertarikan tersebut tercermin dari adanya ketertarikan
untuk mencari tahu informasi terhadap produk yang dijual dan selanjutnya melakukan
pembelian produk. Variabel yang diukur adalah tampilan, teks, data, promosi.

7 Penelitian pada akun Instagram Smrfoodies mengemukakan bahwa terdapat
pengaruh akun Instagram Smrfoodies terhadap minat beli, salah satunya adalah konten
Instagram (Poorwaningsih et al,, 2019). Oleh karena itu sebagai saran, konten Instagram
harus memiliki kualitas yang baik serta gaya tulisan caption atau copywriting yang lebih
lengkap. Media iklan Instagram berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian
(Lubis & Wibowo, 2016). Konten Instagram yang meliputi kandungan pesan foto, gaya
komunikasi dan kualitas informasi mempengaruhi minat berkunjung Konsumen ke Klinik
Kopi (Febbyana & Anggreni, 2018).

Penelitian Pengaruh lklan Online Melalui Instagram Terhadap Keputusan Pembelian Bagi
Peningkatan Penjualan Produk Kuliner Lokal memberikan kesimpulan bahwa faktor
attitude towards the advertising, ad recall dan click throught rates memiliki hubungan
positif terhadap keputusan pembelian (Dewi, 2018). Adapun saran yang diberikan
hendaknya pelaku UKM terus membuat program dan mempromosikan produknya agar
tetap diingat dan direkomendasikan oleh pembeli. 2.3. Memulai Promosi Melalui Media
Sosial Saat kita sudah memahami ternyata terdapat banyak sekali platform media sosial
yang ada saat ini, dan berkeinginan untuk menggunakan salah satunya untuk media
promosi, maka ada beberapa langkah utama yang perlu dipersiapkan.

1. Analisis Kompetitor Sebelum melakukan promosi, kita perlu tahu usaha-usaha sejenis



yang ada di sekitaran kita atau dalam cakupan wilayah-wilayah tertentu. Kita sebut saja
mereka adalah kompetitor atau pesaing. Kita perlu melakukan analisis kompetitor
supaya kegiatan promosi kita berbeda dengan kompetitor dan memiliki nilai keunikan
tersendiri. Alasan lain adalah a. Mengenal kondisi pasar pada usaha sejenis b. Mengenal
kebiasaan pelanggan c. Menemukan ide promosi baru yang unik dan berbeda dengan
kompetitor 8 d. Menemukan area-area yang belum disentuh oleh kompetitor e.

Memudahkan analisis SWOT untuk menemukan kekuatan, kelemahan, peluang dan
ancaman usaha kita dibandingkan dengan kompetitor Hal-hal yang perlu dilakukan saat
melakukan analisis kompetitor antara lain: a. Lakukan pengecekan keyword atau hastag
yang digunakan kompetitor, hal ini bertujuan supaya kita tidak menggunakan hastag
unik mereka. Di sisi lain apabila terdapat hastag yang bersifat umum, kita bisa gunakan
itu untuk usaha kita. b. Lakukan pengecekan akun-akun media sosial usaha lain yang
diikuti oleh pelanggan. Pengecekan ini bertujuan untuk melihat apa yang menjadi
ketertarikan dari seorang pelanggan c.

Perhatikan platform media sosial apa saja yang digunakan oleh kompetitor dan platform
mana yang melejit. d. Perhatikan pertumbuhan pelanggan, dalam hal ini bisa dilihat dari
jumlah follower, like, share, comment pada akun medis sosial mereka. e. Perhatikan
durasi unggahan konten promosi mereka 2. Analisis Produk dan Usaha Setelah kita
mendapatkan informasi mengenai kompetitor atau pesaing, maka kita perlu melakukan
analisis pada usaha kita sendiri. Alat yang bisa digunakan adalah analisis SWOT
(Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats).

Analisis SWOT ini bisa digunakan untuk menemukan kekuatan atau keunggulan,
kelemahan atau kekurangan, peluang dan ancaman usaha kita, sehingga bisa
dikembangkan menjadi lebih baik. Analisis yang berasal dari dalam usaha kita adalah
strengths atau kekuatan dan weaknesses atau kelemahan. Hal apa yang menjadi
kekuatan dan kelemahan usaha kita, sebagai contoh: kualitas produk, harga produk,
kualitas produksi, tim produksi, tim pemasaran, paten, lokasi dsb.

Analisis berdasarkan hal-hal diluar usaha kita adalah 9 opportunities atau peluang dan
threats atau ancaman. Ha-hal dari luar usaha yang bisa mempengaruhi positif (peluang)
dan negatif (ancaman) pada usaha kita. Sebagai contoh: tren, usaha sejenis, harga bahan
baku, dsb. Selain analisis SWOT, kita juga perlu melakukan analisis atas produk yang
dihasilkan, untuk memahami kekuatan dan kelemahan produk. Analisis ini bisa lihat
bagaimana performa produk saat digunakan atau saat dikonsumsi, nilai dari produk
yang diangkat, fitur-fitur yang ada pada produk. 3. Menentukan Target Audiens Siapa
target dari post yang akan kita sematkan di Instagram.



Setelah melalui analisis SWOT, kita bisa melihat keunggulan dan peluang brand yang
bisa diangkat dalam iklan atau post Instagram, baik itu dari segi konten, maupun target
audiens. Setelah analisis produk/brand dilakukan selanjutnya perlu dilakukan penetapan
target audiens. Siapa yang akan kita sasar dengan iklan kita. Sehingga diharapkan
audiens ini nantinya akan membeli produk kita. Dalam menentukan target audiens,
hal-hal yang perlu diperhatikan (Urban, 2015) antara lain: a. Demografik 1) Usia Sejalan
dengan produk yang akan diiklankan, perlu ditetapkan pelanggan dengan usia berapa
yang bisa menggunakan produk yang akan kita tawarkan.

Penentuan target audiens dalam hal usia ini penting supaya, iklan atau post feed kita
tidak salah sasaran. Bahasa yang digunakan pun tepat. 2) Gender Selain usia, gender
atau jenis kelamin juga menjadi penentu supaya iklan kita tepat sasaran. Jelas informasi
yang nantinya akan disampaikan pada desain post atau iklan. Jenis kelamin apa yang
akan menggunakan produk kita. 10 3) Tingkat Pendidikan dan Profesi/Pekerjaan Tingkat
pendidikan dan profesi dari pengguna produk ini harus jelas serta profesi audiens dari
iklan produk ini juga harus jelas.

Dengan mengetahui pendidikan dan profesi dari target audiens, maka kita bisa
menentukan tema dan bahasa yang tepat dalam sebuah iklan atau post Instagram. 4)
Penghasilan 5) Status Pernikahan, jika sudah menikah apakah sudah memiliki anak? 6) Di
mana mereka tinggal Lokasi tempat tinggal mereka ada di daerah perkotaan, daerah
industri, pedesaan, pinggir kota, provinsi bahkan negara akan mempengaruhi gaya iklan
atau post kita. Jika kita menargetkan area jangkauan yang luas, untuk usaha atau bisnis
yang ingin mendunia.

Hasil dari iklan awal ini, kita bisa melihat lokasi-lokasi mana pelanggan kita berasal
sehingga kita bisa melakukan tindak lanjut pada iklan berikutnya dengan fokus memilih
lokasi tertentu (Roque, 2020). b. Psikografik Psikografi ini merupakan penargetan
berdasarkan kepribadian pelanggan. Dalam hal ini misalnya hobi, kebiasaan belanja,
topik yang diminati, aktivitas rutinitas. c. Perilaku Online Perilaku online target audiens
ini bisa membantu kita dalam merancang konten iklan atau post.

Beberapa pertanyaan terkait data perilaku online: x Seberapa sering melihat media
sosial dalam satu hari? x Platform media sosial apa yang paling sering aktif digunakan? x
Website apa yang paling sering dikunjungi? x Lebih suka membaca tulisan online atau
melihat video? x Jam berapa paling aktif menggunakan media sosial? 11 4. Membuat
Strategi Tentukan strategi promosi yang akan kita lakukan setelah mengetahui
kekuatan, kelemahan, peluang, ancaman serta target audiens yang akan kita sasar. Saat
membuat strategi kita bisa mendeskripsikan tujuan utama kita, lalu dipecah menjadi
tujuan jangka pendek dan jangka panjang. Melalui pendeskripsian strategi ini, kita



memiliki panduan tahapan capaian yang harus dilaksanakan untuk mencapai tujuan.

Pada Gambar 1 terlihat bahwa tujuan utama adalah peningkatan penjualan, lalu tujuan
jangka pendeknya adalah brand awareness serta tujuan jangka panjangnya adalah loyal
customer. Setelah pendeskripsian tujuan, maka kita bisa menggambarkan
langkah-langkah yang dilakukan untuk mencapai tujuan tersebut, sebagai contoh
Gambar 2 yang menunjukkan langkah mencapai tujuan jangka pendek brand awareness.
Gambar 1 Goal Strategy [Sumber: Dokumentasi penulis, 2020] Gambar 2 Milestones
Short Term Goals [Sumber: Dokumentasi penulis, 2020] 12 5.

Menentukan Ide Promosi Mengetahui tujuan utama promosi bisa diraih dengan capaian
tujuan-tujuan jangka pendek dan digambarkan dalam langkah-langkah, maka kita perlu
menemukan ide besar dari iklan yang akan kita buat. Terdapat dua hal pokok yaitu what
to say? dan how to say?. Apa yang ingin kita sampaikan melalui iklan dan bagaimana
menyampaikannya dengan harapan tujuan yang kita harapkan tercapai. What to say
adalah hal-hal yang akan kita sampaikan dalam iklan atau memalui iklan tentang usaha
juta atau tentang produk kita. Dalam hal ini ide besarnya bisa diambil dari hasil analisis
SWOT kita.

Misalnya dari kekuatan produk bahwa bahan baku berasal dari petani langsung dan
tanpa pengawet, bisa membangkitkan semangat. Sehingga ide besarnya adalah
menyampaikan kepada pelanggan bahwa produk yang dijual adalah produk segar tanpa
pengawet yang bisa membangkitkan semangat. How to say adalah bagaimana cara kita
menyampaikan pesan kita tadi kepada pelanggan. Dikarenakan kita akan menggunakan
media sosial Instagram, maka kita bisa menetapkan dengan cara penampakan konten
visual berupa fotografi, menggunakan tulisan penjelas dan penyemangat serta hastag
yang relevan. 6.

Mendesain Konten Promosi Konten atau iklan yang akan didesain pastinya akan
didesain sesuai dengan ide besar yang dijabarkan pada bagian what to say. Kaidah
desain post Instagram yang baik akan dijelaskan pada bab selanjutnya. 13 BAB I
INSTAGRAM 3.1. Fitur Instagram merupakan platform media sosial berbagi foto dan
video. Penggunanya ke banyak berusia remaja sampai dewasa muda, yang tidak
terlepas dari smartphone. Instagram lebih optimal dan fleksibel apabila diakses melalui
smartphone dibandingkan dengan browser pada komputer desktop.

Perkembangan Instagram sangat menggiurkan penggunanya, dimulai dari awal
peluncuran hanya ada menu feed pada bagian home yang memiliki fitur like, share,
comment serta DM atau direct message. Adanya fitur like, share dan comment ini
membuat penggunanya merasa senang karena setiap kali mengunggah konten, mereka



akan selalu penasaran berapa orang yang akan memencet tombol like dan share,
lebih-lebih apabila ada comment yang membahasa konten yang sudah di- upload.
Ibarat kata like, share dan comment ini bisa menambah rasa percaya diri pengguna.
Selain itu terdapat fitur follow dan follower.

Artinya seoang pengguna bisa mengikuti (follow) aku Instagram lain dan juga
mendapatkan pengikut (follower) dari akun Instagram lain. Jumlah follower ini juga
seperti toxic, bisa menambah kepercayaan diri. Beberapa indikatornya terlihat saat
seseorang membicarakan sebuah akun Instagram lalu mereka mengecek jumlah
follower-nya. Semakin banyak follower sepertinya semakin membuat orang penasaran
dan mempercayai akun tersebut untuk di-follow. Saat ini pun selain feed, Instagram juga
memiliki fasilitas story yang bisa digunakan untuk berbagi foto, video hasil share dari
akun lain, polling.

Konten pada story ini hanya bertahan selama 24 jam, sehingga 14 biasanya konten di
dalamnya hanya konten-konten yang singkat durasinya. Kalau story ini digunakan untuk
promosi, maka biasanya hanya untuk promosi-promosi dengan durasi waktu jam. Story
ini sangat diminati follower, karena durasinya yang pendek membuat follower
penasaran. Selain itu bisa juga menggunakan fitur live video streaming untuk melakukan
promosi-promosi pendek maupun tanya jawab dengan pelanggan. Fitur lain dari
Instagram adalah highlight. Fitur ini sangat berguna apabila kita menginginkan konten
dalam story bertahan jangka panjang dan bisa dilihat kembali oleh follower kapan pun.

Pada fasilitas highlight, kita bisa membuat pengelompokan story berdasarkan
kategori-kategori yang kita inginkan. Misalkan FAQ (Frequenly Ask Question) atau
pertanyaan-pertanyaan pelanggan yang sering ditanyakan, menu, cara pembayaran, tim
produksi, lokasi, dsb. Konten-konten tersebut diletakkan di bagian highlight agar mudah
diakses pelanggan karena posisinya langsung terlihat di layar smartphone saat
pelanggan akses Instagram. Selain itu juga supaya tidak mengganggu estetis konten
feed dari post Instagram.

Gambar 3 Instagram Kopi Banua [Sumber: https://www.instagram.com/kopibanua/] 15
Gambar 4 Instagram Tanya Kopi [Sumber: https://www.instagram.com/tanyakopi_id/]
Gambar 5 Instagram Kopi Lhur [Sumber: https://www.instagram.com/kopi.lhur/] 16 3.2.
Pengaruh Desain Post Instagram terhadap Minat Pembelian Instagram melihat
karakteristik manusia yang menyukai visual. Dengan penggunaan dua jenis konten yang
disajikan dalam Instagram yaitu foto/gambar dan video. Kedua konten ini akan menarik
perhatian orang untuk melakukan tindakan like, comment dan share. Fitur Instagram ini
ditangkap dan digunakan oleh penggunanya menjadi salah satu media pemasaran
produk dan jasa mereka.



Brand-brand terkenal sudah memanfaatkan Instagram sebagai media promosi. Hal ini
pun juga dimanfaatkan oleh usaha mikro kecil menengah (UMKM) untuk melakukan
promosi. Usaha Mikro Kecil Menengah (UMKM) merupakan salah satu penggerak
perekonomian daerah, bahkan bangsa Indonesia. Kabupaten Sleman, Daerah Istimewa
Yogyakarta (DIY) sampai tahun 2018 memiliki 36.000 UMKM yang ada di 86 desa
bertumbuh dengan pesat dengan dibuktikan besaran omset per tahun rata-rata 300 juta
rupiah (Aprita, 2018). Salah satu bidang usaha dalam UMKM adalah industri kuliner.

Industri merupakan industri yang sangat dekat dengan masyarakat baik industri
makanan maupun minuman. UMKM jenis minuman yang terus bertambah pesat
jumlahnya di DIY adalah kedai kopi (UMKM Kopi). Budaya meminum kopi sudah
menjadi tren dimulai dari kalangan anak muda. Bercengkerama, mengerjakan tugas
maupun bertemu klien pada sebuah kedai kopi menjadi sebuah kebiasaan baru.
Banyaknya usaha yang sama, membuat kedai kopi meningkatkan promosi untuk
menarik konsumen. Salah satu yang mereka gunakan adalah media sosial Instagram
memberi dukungan bagi penggunanya untuk melakukan promosi melalui iklan yang
diunggah.

Iklan ini ada dua jenis, yaitu iklan berbayar dan iklan tidak berbayar yang hanya dimuat
di feed. Pada pembahasan kali ini, penulis hanya akan membahas iklan tidak berbayar.
Desain konten Instagram sebagai iklan perlu didesain agar bisa memberi pengaruh
terhadap pelanggan maupun follower mereka. Penggunaan foto, ilustrasi, gambar, teks
iklan dan video dalam konten Instagram digunakan untuk menarik konsumen.
Berdasarkan penelitian-penelitian yang dijabarkan sebelumnya, penulis akan
menemukan hubungan antara desain post Instagram (sub 17 variabel layout, gambar,
warna, copywriting, call to action) bisa mempengaruhi minat pembelian produk (minat
eksplorasi dan minat transaksional) khususnya produk UMKM Kopi di Kabupaten
Sleman. Populasi penelitian ini adalah follower dari 5 (lima) akun Instagram kedai kopi
yang mewakili UMKM Kopi yang berada di Kabupaten Sleman, Daerah Istimewa
Yogyakarta.

Jumlah populasi pada penelitian ini sebanyak 11.222 dari total follower lima akun kedai
kopi terpilih. Menggunakan rumus Slovin (Umar, 2008) dengan batas toleransi sampel
10 %, diperoleh 99 sampel. Penulis meneliti kejadian yang sudah dilakukan dengan
melihat latar belakang untuk mendapatkan faktor- faktor yang memperbaharui
peristiwa tersebut (Sugiyono, 2012). Tabel 1. Variabel Penelitian [Sumber: Dokumentasi
penulis, 2020] Variabel Indikator Komponen Variabel X (Desain Post Instagram) Layout
Tata letak tulisan, gambar dan atau foto secara keseluruhan dalam konten IG Kombinasi
simbol, ilustrasi gambar/ foto dan huruf yang serasi dalam konten |G Gambar Desain



konten IG menggunakan pendekatan minimalis menyajikan foto produk Konten IG akun
menggunakan foto produk nyata Konten IG akun menggunakan foto produk dan
suasana nyata yang menarik Kualitas konten gambar/foto IG memiliki resolusi cukup
Konten IG berupa video Warna Warna teks dan warna background konten |G memiliki
kontras yang nyaman dibaca Penggunaan warna secara keseluruhan mencerminkan
persona akun |G Penggunaan warna yang konsisten pada tiap konten IG 18 Variabel
Indikator Komponen Copy Writing Caption ditulis menggunakan bahasa yang mudah
dimengerti Caption ditulis sesuai dengan konten Caption memberikan informasi yang
jelas Call to Action Caption bersifat mengajak Caption menggunakan bahasa yang
bersifat personal (person to person) Variabel Y (Minat Pembelian) Minat Eksplorasi
Ketertarikan untuk melihat konten post yang lain Ketertarikan untuk melihat dan
membaca setiap post konten yang baru Minat Transaksional Keinginan membeli produk
setelah melihat post kontennya Tindakan mengajak orang lain membeli dengan
men-tag orang lain pada post akun Membeli produk setelah melihat post konten I1G
mendapat reaksi positif Menggunakan skala Likert, penulis memberi pil ihan 4 (empat)
kategori jawaban pada setiap pertanyaan. Tabel 2.

Tabel Skala Likert yang digunakan [Sumber: Dokumentasi penulis, 2020] No Pilihan
Bobot 1 Sangat Setuju 4 2 Setuju 3 3 Tidak Setuju 2 4 Sangat Tidak Setuju 1 Uji validitas
digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner. Suatu kuesioner
dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu
yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Untuk mengukur validitas dapat dilakukan
dengan melakukan korelasi antar skor butir pertanyaan dengan total skor konstruk atau
variabel.

19 Kriteria pengambilan keputusan untuk menentukan valid jika memiliki nilai r hitung
lebih besar atau sama dengan r tabel (N=99 sebesar 0,195 dilihat di buku statistik tabel
r). Jika nilai r hitung lebih kecil dari r tabel, maka butir instrumen yang dimaksud tidak
valid atau gugur. Hasil uji validitas berdasarkan perhitungan adalah sebagai berikut:
Tabel 3. Hasil Uji Validitas [Sumber: Dokumentasi penulis, 2020] Item Pertanyaan r
hitung r tabel Keterangan Desain Post Instagram X.1 0,629 0,195 Valid X.2 0,604 0,195
Valid X.3 0,674 0,195 Valid X.4 0,544 0,195 Valid X.5 0,671 0,195 Valid X.6

0,637 0,195 Valid X.7 0,728 0,195 Valid X.8 0,693 0,195 Valid X.9 0,682 0,195 Valid X.10
0,724 0,195 Valid X.11 0,648 0,195 Valid X.12 0,690 0,195 Valid X.13 0,667 0,195 Valid
X.14 0,637 0,195 Valid X.15 0,538 0,195 Valid Minat pembelian Y.1 0,742 0,195 Valid Y.2
0,711 0,195 Valid Y.3 0,801 0,195 Valid Y.4 0,780 0,195 Valid Y.5 0,684 0,195 Valid Hasil
pengujian validitas pada Tabel 3 diketahui bahwa semua item pada variabel desain post
Instagram maupun minat pembelian memiliki nilai r hitung yang lebih besar dari 0,195.



Hal ini berarti bahwa semua item pada variabel dinyatakan valid. Sehingga bisa
digunakan dalam perhitungan selanjutnya. 20 Suatu alat ukur dikatakan memiliki
reliabilitas atau keajekan yang tinggi atau dapat dipercaya apabila alat ukur tersebut
stabil (ajek) sehingga dapat diandalkan dan dapat digunakan untuk meramalkan. Hasil
uji reliabilitas disajikan sebagai berikut: Tabel 4.

Hasil Uji Reabilitas [Sumber: Dokumentasi penulis, 2020] Variabel 27 ?2ADS 77 7?77A
Alpha Keterangan Desain post Instagram 0,902 0,600 Reliabel Minat pembelian 0,797
0,600 Reliabel Berdasarkan hasil nilai koefisien _? ?Yd ?DS ???_u ?SA variabel desain post
Instagram maupun minat pembelian memiliki nilai koefisien _? ?Yd ?DS ???_?DS ?_ > 06.
Hal ini mengindikasikan bahwa variabel desain post Instagram maupun minat
pembelian dalam penelitian ini dinyatakan reliabel. Karakteristik responden pada
penelitian ini terdiri dari jenis kelamin, usia, dan pekerjaan. Berikut adalah penjelasan
dari masing- masing karakteristik responden. Tabel 5.

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin [Sumber: Dokumentasi penulis,
2020] Karakteristik Deskripsi Jumlah Persentase (%) Jenis Kelamin Laki-laki 54 54,5
Perempuan 45 45,5 Total 99 100,0 Berdasarkan Tabel 5, hasil yang diperoleh mayoritas
responden berjenis kelamin laki-laki yaitu sebanyak 54 orang (54,5%) dan berjenis
kelamin perempuan ada sebanyak 45 orang (45,5%). 21 Tabel 6. Karakteristik Responden
Berdasarkan Usia [Sumber: Dokumentasi penulis, 2020] Karakteristik Deskripsi Jumlah
Persentase (%) Usia (Tahun) ?_ ???|AS?Y ? 2?2 2 22?2 2?2?22 2 2?2 ? ? Berdasarkan Tabel 6
karakteristik responden berdasarkan usia memperlihatkan bahwa mayoritas responden

(5,1%). Tabel 7.

Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan [Sumber: Dokumentasi penulis, 2020]
Karakteristik Deskripsi Jumlah Persentase (%) Pekerjaan Apoteker 1 1,0 Content Creator
11,0 Freelancer 2 2,0 Graphic Designer 1 1,0 Job Seeker 1 1,0 Karyawan 3 3,0 Karyawan
BUMN 1 1,0 Karyawan Swasta 6 6,1 Mahasiswa/Pelajar 72 72,7 Musisi 1 1,0 Pegawai
Bank 1 1,0 Peneliti 1 1,0 Pengacara 1 1,0 Wiraswasta 3 3,0 Wirausaha 4 4,0 Total 99 100
Berdasarkan Tabel 7 karakteristik responden berdasarkan pekerjaan, dapat diketahui
bahwa mayoritas pekerjaan responden adalah mahasiswa/pelajar yaitu sebanyak 72
orang (72,7%).

22 Deskripsi jawaban responden merupakan uraian tentang jawaban hasil penyebaran
kuesioner sehingga dapat diketahui tanggapan responden terhadap item-item
pertanyaan yang diajukan. Berdasarkan hasil distribusi frekuensi dari 99 responden.
Berikut adalah hasil analisis secara deskriptif mengenai variabel desain post Instagram



dan minat pembelian berdasarkan jawaban yang diberikan oleh responden melalui
kuesioner. Pengukuran diberikan dengan rentang jawaban tertutup menggunakan Skala
Likert pada skala 1-4. Pada setiap butir pertanyaan, para responden diminta untuk dapat
memberikan penilaian terhadap pertanyaan-pertanyaan yang ada.

Deskripsi setiap variabel yang dilakukan terhadap seluruh butir pertanyaan baik dari sisi
nilai rata-rata variabel maupun proporsi dari setiap skor jawaban. Desain post Instagram
diukur dengan 15 pertanyaan seperti disajikan pada tabel berikut: Tabel 8. Distribusi
Jawaban Responden pada Variabel Desain Post Instagram [Sumber: Dokumentasi
penulis, 2020] Indikator Item STS TS S SS Rata-rata Item Rata-rata Indikator f % f % f % f
% GAMBAR X1 00.0% 8 8.1% 57 57.6% 34 34.3% 3.26 3.33 X2 1 1.0% 4 4.0% 39 39.4%
5555.6% 3.49 X3 1 1.0% 7 7.1% 39 39.4% 52 52.5% 3.43 X4 0 0.0% 8 8.1% 46 46.5% 45
45.5% 3.37 X5 1 1.0% 24 24.2% 39 39.4% 35 35.4% 3.09 LAYOUT X6 2 2.0% 13 13.1% 52
52.5% 32 32.3% 3.15 3.14 X7 0 0.0% 19 19.2% 48 48.5% 32 32.3% 3.13 WARNA X8 0
0.0% 9 9.1% 53 53.5% 37 37.4% 3.28 3.22 X9 1 1.0% 12 12.1% 41 41.4% 45 45.5% 3.31
X1055.1% 21 21.2% 37 37.4% 36 36.4% 3.05 COPY WRITING X110 0.0% 9 9.1% 50
50.5% 40 40.4% 3.31 3.30 X120 0.0% 11 11.1% 52 52.5% 36 36.4% 3.25 X13 0 0.0% 8
8.1% 51 51.5% 40 40.4% 3.32 CALL TO ACTION X14 0 0.0% 16 16.2% 45 45.5% 38 38.4%
3.22 3.16 X152 2.0% 18 18.2% 48 48.5% 31 31.3% 3.09 23 Tabel 8 menunjukkan
distribusi frekuensi item pada variabel desain post Instagram.

Hasil menunjukkan bahwa item dengan rata-rata terbesar terdapat pada item kedua

??1AS?s_ bahwa indikator dengan rata-rata tertinggi terdapat pada indikator gambar
yaitu sebesar 3,33. Sedangkan indikator dengan rata-rata terendah terdapat pada
indikator layout sebesar 3,14. Variabel minat pembelian diukur dengan 5 pertanyaan
seperti disajikan pada tabel berikut: Tabel 9.

Distribusi Jawaban Responden pada Variabel Minat Pembelian [Sumber: Dokumentasi
penulis, 2020] Indikator Item STS TS S SS Rata-rata Item Rata-rata Indikator f % f % f % f
% EKSPLO RASI KONTEN Y1 2 2.0% 20 20.2% 52 52.5% 25 25.3% 3.01 2.97 Y2 0 0.0% 26
26.3% 54 54.5% 19 19.2% 2.93 AKSI PEMBELI AN Y3 2 2.0% 32 32.3% 43 43.4% 22 22.2%
2.86 2.75 Y4 15 15.2% 36 36.4% 35 35.4% 13 13.1% 2.46 Y5 2 2.0% 24 24.2% 52 52.5%
21 21.2% 2.93 Hasil pada Tabel 9 menunjukkan bahwa pada variabel minat pembelian
item dengan rata-rata terbesar terdapat pada item pertama dengan rata-rata sebesa ?_

??77_7???AYu?lY? ? item dengan rata-rata terendah sebesar 2,46 terdapat pada item



2?22?UAIZ?? ?/ ?22?UAIZ?_ eksplorasi konten memiliki rata-rata sebesar 2,97 lebih tinggi
dari pada indikator aksi pembelian dengan rata-rata sebesar 2,75. Statistik deskriptif
digunakan untuk memberikan gambaran setiap variabel yang ada di dalam penelitian.

Statistik deskriptif yang disajikan 24 terdiri dari nilai minimum, nilai maksimum, nilai
rata-rata, dan standar deviasi setiap variabel disajikan pada tabel berikut ini. Tabel 10.
Statistik Deskriptif [Sumber: Dokumentasi penulis, 2020] Variabel Minimum Maximum
Mean Std. Deviation Desain post Instagram 2,20 4,00 3,2525 0,45037 Minat pembelian
1,60 4,00 2,8384 0,57191 Hasil deskriptif dari Tabel 10 diketahui bahwa variabel desain
post Instagram memiliki nilai minimum sebesar 2,20 dan nilai maksimum sebesar 4,00
dengan rata-rata sebesar 3,25 dan standar deviasi sebesar 0,45. Berdasarkan statistik
deskriptif variabel minat pembelian memiliki nilai minimum sebesar 1,60 dan nilai
maksimum sebesar 4,00 dengan rata-rata sebesar 2,84 dan standar deviasi sebesar 0,57.

Rata-rata jawaban variabel desain post Instagram dan minat pembelian memiliki
rata-rata yang mendekati angka 3, yang berarti bahwa mayoritas responden dalam
penelitian memberikan respons setuju terhadap pernyataan pada variabel desain post
Instagram dan minat pembelian. Hasil uji regresi sederhana digunakan untuk
mengetahui pengaruh 1 variabel independen terhadap variabel dependen. Hasil uji
regresi sederhana variabel desain post Instagram terhadap minat pembelian produk
UMKM Kopi di Kabupaten Sleman disajikan sebagai berikut: Persamaan regresi
berdasarkan uji regresi linier sederhana disajikan sebagai berikut: Tabel 11.

Persamaan Regresi [Sumber: Dokumentasi penulis, 2020] Variabel Unstandardized
coefficient B Desain post Instagram 0,689 Konstanta = 0,598 25 Berdasarkan Tabel 11
dapat dijelaskan diperoleh persamaan berikut: Y = 0,598 + 0,689 X1 + e Keterangan: Y =
Minat pembelian X = Desain post Instagram Adapun arti dari koefisien regresi tersebut
sebagai berikut: 1. Konstanta (a) = 0,598 Konstanta merupakan angka tanpa adanya
variabel, nilai konstanta sebesar 0,598 menunjukkan bahwa nilai minat pembelian akan
sebesar 0,598 tanpa dipengaruhi variabel desain post Instagram. 2.

Koefisien regresi (b) = 0,689 Variabel desain post Instagram memiliki nilai koefisien
regresi sebesar 0,689. Artinya apabila desain post Instagram meningkat lebih baik satu
satuan, maka akan terjadi kenaikan minat pembelian sebesar 0,689 satuan. Arah positif
berarti dengan mengikuti desain post Instagram, maka minat pembelian akan semakin
baik. Tabel 12. Hasil Uji t [Sumber: Dokumentasi penulis, 2020] Model Unstandardized
Coefficients Standardized Coefficients t Sig, B Std, Error Beta 1 (Constant) ,598 ,356
1,681,096 X ,689 ,108 ,542 6,360,000 a, Dependent Variable: Y Hipotesis dalam



penelitian ini menyatakan desain post Instagram mempengaruhi minat pembelian
produk UMKM Kopi di Kabupaten Sleman. Untuk membuktikan hipotesis ini adalah
dengan menggunakan uji t.

Berdasarkan dari hasil uji hipotesis yang dilakukan, dapat dilihat Tabel 12 yang
menunjukkan bahwa desain post Instagram berpengaruh 26 positif signifikan terhadap
minat pembelian. Hal ini ditunjukkan dengan nilai t hitung sebesar 6,360 yang lebih
besar dari t tabel (1,984) dan nilai signifikansi 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Sehingga
hipotesis dalam penelitian ini yang menyatakan bahwa desain post Instagram
mempengaruhi minat pembelian produk UMKM Kopi di Kabupaten Sleman diterima
oleh hasil penelitian empiris.

Uji korelasi bertujuan untuk mengetahui apakah di antara dua atau lebih variabel
terdapat hubungan, dan jika ada hubungan bagaimana arah hubungannya, serta
seberapa besar (kuat) hubungan tersebut. Sedangkan koefisien determinasi digunakan
untuk mengetahui kontribusi variabel independen terhadap variabel dependen. Tabel
13. Koefisien Korelasi dan Koefisien Determinasi [Sumber: Dokumentasi penulis, 2020]
Model R R Square Adjusted R Square Std, Error of the Estimate 1 ,542a ,294 ,287 ,48291
a, Predictors: (Cons tant), X Hasil pada Tabel 13 menunjukkan nilai korelasi (R) sebesar
0,542 yang berarti bahwa tingkat hubungan antara desain post Instagram dengan minat
pembelian termasuk dalam kategori cukup kuat.

Tabel 13 menunjukkan bahwa nilai koefisien determinasi (R Square) antara variabel
independen terhadap variabel dependen sebesar 0,294. Hal ini menunjukkan kontribusi
desain post Instagram terhadap minat pembelian sebesar 29,4% dan sisanya 70,6%
minat pembelian dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.
Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa terdapat pengaruh positif antara desain
post Instagram terhadap minat pembelian produk UMKM Kopi di Kabupaten Sleman.

Hasil analisis tersebut telah dibuktikan dengan hasil uji t yang menunjukkan nilai t
hitung sebesar 6,360 yang lebih besar dari t tabel (1,984) dan nilai signifikansi sebesar
0,000 yang lebih kecil dari 0,05 serta nilai koefisien regresi sebesar 0,689 dengan arah
positif. Besar kontribusi desain post Instagram terhadap minat pembelian 27 adalah
sebesar 29,4% dan sisanya 70,6% minat pembelian dipengaruhi oleh faktor lain yang
tidak diteliti dalam penelitian ini 28 BAB IV DESAIN POST INSTAGRAM Sebelum
mendesain sebuah post Instagram memerlukan perhatian khusus pada beberapa hal.
Terutama apabila post dalam feed Instagram ini akan digunakan sebuah usaha/brand
untuk menarik minat pelanggan.

Post pada feed Instagram ini sendiri bisa menjadi sarana iklan produk sebuah brand



meski tidak menggunakan layanan iklan berbayar. Bagi brand yang baru berkembang
atau UMKM, dengan desain post Instagram yang menarik yang disematkan pada feed,
tetap bisa menarik pelanggan. Dengan biaya rendah namun bisa menjangkau banyak
pelanggan. 4.1. Konten Pada platform Instagram konten utama yang menjadi daya tarik
adalah foto dan video. Foto yang menarik membangkitkan rasa penasaran terhadap
suatu produk yang diiklankan (RM, 2017) karena otak manusia menyukai visual.

Beberapa trik foto menjadi menarik (Doni Fitri, 2019; RM, 2017) antara lain: 1. Foto
produk menjadi objek utama, ditata supaya terlihat menarik. Bisa ditambahkan properti
pendukung namun tetap menonjolkan nilai produk 2. Foto produk sedang digunakan
atau dikonsumsi pelanggan. Dengan foto penggunaan produk ini oleh pelanggan akan
muncul bayangan di calon pelanggan bagaimana hasilnya apabila mereka
menggunakan produk atau mengkonsumsi produk kita. 3. Pencahayaan. Dalam
pengambilan foto, sumber cahaya akan mempengaruhi objek yang akan difoto. Cahaya
yang digunakan dalam pemotretan produk bisa membuat produk kita naik kelas.

Apabila tidak memiliki peralatan pencahayaan yang memadai, maka kita bisa
menggunakan cahaya alam dengan melakukan 29 pemotretan dekat dengan jendela.
Hindari penggunaan flash yang berlebihan. 4. Menggunakan aplikasi filter apabila kita
tidak bisa menggunakan atau tidak bisa menguasai kamera DLSR untuk memotret
produk dengan baik 5. Mencari sudut pemotretan yang baik. Sebagai contoh apabila
objek atau produknya adalah makanan, maka dengan sudut pemotretan yang baik
maka makanan tersebut terlihat lebih bertekstur dilihat dari ketebalan dan bentuknya.
Konten kedua selain foto pada Instagram adalah video.

Dalam hal ini, video yang dibuat bisa berupa video proses pembuatan produk maupun
video suasana tempat usaha. Baik foto maupun video, sebuah konten post Instagram
harus memiliki palet warna yang seragam yang menjadi warna coorporate sebuah
usaha. Selain membuat tampilan feed senada, juga tetap menampilkan ciri warna
coorporate sebuah usaha. Sebagai contoh pada Sintesis Coffee palet warnanya adalah
kuning, terlihat pada Gambar 6 konten post senada berwarna kuning. Ethikopia
Coffeebay menggunakan palet warna hitam dan coklat pada setiap konten post
Instagramnya. Gambar 6 Instagram Sintesis Coffee & Space [Sumber:
https://www.instagram.com/sintesiscoffee/] 30 Gambar 7 Instagram Ethikopia Coffebay
[Sumber: https://www.instagram.com/ethikopia/] 4.2. Caption Pada waktu kita
mengunggah konten ke feed Instagram, maka kita harus memberikan keterangan atas
konten yang sedang kita unggah tersebut. Keterangan atas foto atau video post inilah
yang dinamakan caption.

Caption merupakan tulisan yang digunakan untuk memperjelas konten yang sudah kita



post. Hal ini dikarenakan bidang konten yang disediakan tidak mungkin kita isi dengan
informasi yang berjejal. Keterangan atau informasi lain atau tambahan sebagai penguat
konten tersebut harus kita tuliskan sebagai caption. Jangan pernah membiarkan konten
kita tidak memiliki caption. Ini ibarat kita memberikan bunga kepada kekasih kita tanpa
sepatah kata pun, sehingga informasi yang sampai bisa jadi kurang tepat. Kemampuan
menulis atau copywriting dibutuhkan di sini.

Ketika kita ingin menyusun caption pada sebuah konten, maka perlu dipikirkan
pendekatan yang akan digunakan untuk memikat hati pelanggan. Caption yang kita tulis
itu pada saat dibaca pelanggan, mereka merasa sedang berbicara dengan penjual atau
customer service usaha kita meskipun 31 mereka sedang berhadapan dengan
smartphone. Gunakan bahasa sesuai dengan karakteristik target audiens kita, misalnya
target audiens kita adalah remaja, maka gunakanlah kata-kata gaul yang biasa mereka
pahami, jangan gunakan bahasa formal.

Atau sebaliknya apabila target audiens kita adalah bisnisman yang serius, maka gunakan
kata-kata yang lebih formal. Meskipun foto menarik, tetapi jika caption yang dituliskan
menggunakan kata-kata yang kurang pas maka nilai dari produk yang ditawarkan akan
berkurang. Pada bagian caption, selain berisi informasi penjelas foto atau video konten,
di dalamnya juga bisa berisi call to action atau sebuah kalimat yang membuat
pelanggan melakukan tindakan (beli, like, share dan comment) atas konten yang kita
unggah.

Call to action yang membuat pelanggan biasanya segera bertindak adalah kata-kata
yang berbau gratis antara lain diskon, gratis, buy one get one free, Bonus, Garansi,
Kupon (Asiani, 2019). Pada call to action bisa juga berupa informasi kontak, alamat
website maupun alamat fisik usaha, dengan harapan pelanggan bisa segera melakukan
tindakan pembelian dengan atau men-drive mereka mengunjungi website atau gedung
atau tempat usaha. Pada Gambar 8 sebuah konten post Instagram Sistensis Coffee,
menuliskan caption mengenai kondisi kebiasaan baru ditengah pandemi Covid-19
dengan relevansi produk kopi mereka yang bisa dikonsumsi serta tempat atau ruang
yang mereka tawarkan sebagai paket yang membuat seseorang lebih fokus. Terlihat

Caption pada sebuah post Instagram merang harus relevan dengan foto atau video
yang dihadirkan, namun caption boleh tidak melulu berupa penjelasan produk, harga
produk, melainkan ha-hal yang bersifat personal seperti penyemangat, intermeso, kuis
serta kuis. 32 Gambar 8 Caption Sintesis Coffee [Sumber:
https://www.instagram.com/p/CC96cPup-lg/] 4.3. Hastag Hastag merupakan kata kunci



yang ditulis pada caption sebuah post konten Instagram. Hastag atau tagar (#)
merupakan salah satu usaha yang bisa digunakan untuk menaikkan rating post konten
(Asiani, 2019). Ibarat kata kunci, hastag ini memudahkan pelanggan untuk mencari atau
menelusuri jejak post brand tertentu.

Diletakkan bersamaan atau setelah caption, hastag harus menarik, unik, khas dan
merupakan kata kunci yang mencerminkan brand atau produk yang diiklankan. Hastag
tidak perlu 33 menggunakan kata-kata yang panjang. Dalam satu unggahan konten,
tidak perlu memberikan terlalu banyak hastag, cukup 2- 5 saja. Gambar 9 Hastag
Sintesis Coffee [Sumber: https://www.instagram.com/p/CCSBOwIp7gK/] Pada Gambar 9,
terlihat bahwa penempatan hastag bisa dilakukan di dua tempat. Pertama diletakkan di
bawah caption. Kedua diletakkan sebagai bagian dari caption. Sintesis Coffee
menggunakan keduanya. Sintesis Coffee menuliskan hastag unik sebagai bagian dari
caption.

Gambar 9 menunjuukan #WWORKFROMSINTESIS? diletakkan di awal caption sebagai
sebuah awalan kalimat, #WorkFromSintesis #SintesisLibrary dan #Sintesis yang
diletakkan di tengah-tengah kalimat caption. Caption yang bersifat umum untuk
menjangkau pelanggan yang luas diletakkan setelah akhir caption seperti #coffee
#kopijogja #coffeejogja. 34 Pada penggunaan hastag, yang perlu diperhatikan adalah
sebisa mungkin kita tidak memakai hastag unik milik usaha lain yang merupakan ciri
khas usaha tersebut. Ciptakanlah hastag unik milik kita sendiri.

Apabila akan menggunakan hastag lain untuk menjangkau area atau pelanggan yang
lebih luas, gunakan hastag yang bersifat umum dan tidak dilarang. 35 DAFTAR PUSTAKA
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