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BAB 6 

KESIMPULAN DAN SARAN 

6.1. Kesimpulan 

       Berdasarkan penelitian yang dilakukan peneliti terhadap Freelens Studio, maka dapat 

ditarik beberapa kesimpulan sebagai berikut:  

1. Pemasaran digital yang selama ini digunakan oleh Freelens Studio adalah pemasaran 

secara digital melalui media sosialnya dan juga e-mail. Alat pemasaran utama dan yang 

menjadi fokus untuk kegiatan pemasaran digital Freelens Studio, yaitu melalui media 

sosial Instagram. Instagram dinilai oleh Freelens Studio merupakan platform yang 

banyak digunakan oleh orang-orang saat ini, sehingga memudahkan dalam 

menjalankan strategi dan menjaring para audiens dan target klien.  

Melalui media sosial, Freelens Studio memasarkan jasanya dengan menggunakan 

strategi content marketing, strategi content marketing dilakukan untuk membangun 

brand awareness dengan melibatkan komunikasi visual dan desain komunikasi dalam 

isi konten. Jenis konten yang kebanyakan dibuat oleh Freelens Studio adalah konten 

berupa infografis dengan memanfaatkan topik yang sedang trending untuk dijadikan 

konten. Konten yang dibuat juga tidak hanya dipasarkan di Instastories, konten lainnya 

diposting di feeds dengan format Carousel. Carousel memungkinkan pengguna sosial 

media untuk mencerna informasi yang awalnya hanya terbatas dalam satu visual 

berbentuk persegi menjadi beberapa seri. Akibatnya proses penyampaian informasi 

menjadi lebih berkembang dan lebih kreatif.  

Dalam segmentasi pasarnya, Freelens Studio menargetkan usia mulai dari 18 tahun ke 

atas yang mayoritas ditunjukkan untuk kalangan kelas ekonomi menengah ditunjukkan 

bagi orang-orang yang menjadi pelaku bisnis, yang membutuhkan jasa pemasaran 

digital. Pemasaran digital (digital marketing) menyediakan peluang khususnya bagi 

pelaku bisnis untuk menarik pelanggan di saat pandemi ini. Karena disaat Pandemi 

COVID-19 orang-orang banyak yang beralih ke platform online. Dengan meningkatnya 

aktivitas online, kebutuhan jasa digital marketing menjadi cara utama para pelaku 

bisnis untuk memasarkan produk.  

2. Tingkat keberhasilan Freelens Studio dalam strategi pemasaran digital sudah cukup 

efektif dalam memasarkan jasanya walaupun masih kurang maksimal, karena dilihat 

dari upaya strategi promosi dan iklan yang dilakukan, upaya tersebut diukur dari 

bagaimana Freelens Studio berhasil membuat film UNSEEN ke-6 karya film Freelens 
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Studio sendiri masuk ke dalam aplikasi Go-Play yang merupakan aplikasi layanan 

streaming dari GOJEK sehingga hal itu menjadi pencapaian yang baik bagi Freelens 

Studio dan jumlah klien yang didapat di tahun ini sudah cukup membuat Freelens 

Studio dapat bertahan di saat pandemi COVID-19. Tetapi mengapa dikatakan kurang 

maksimal karena  dibandingkan dengan tahun sebelumnya, jumlah klien dan modal 

kerja di tahun ini dianggap tidak menguntungkan perusahaan sehingga dapat dikatakan 

strategi pemasaran Freelens Studio masih belum maksimal. Tetapi Freelens Studio 

terus mengembangkan jasanya dengan berbagai macam strategi untuk memasarkan 

jasanya dengan memperluas pangsa pasar.  

6.2. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian terhadap bisnis Freelens Studio, peneliti mencoba 

memberikan saran yang mungkin dapat dijadikan pertimbangan dan digunakan oleh Freelens 

Studio dalam menjalankan dan mengembangkan bisnisnya, yaitu: 

1. Berdasarkan hasil analisis menggunakan matriks QSPM, strategi market penetration 

lebih tepat dilakukan oleh Freelens Studio, karena hal demikian menggambarkan 

bahwa mengingat tingginya tingkat persaingan, maka Freelens Studio perlu 

mempertahankan atau meningkatkan pangsa pasar dan meningkatkan daya saing. Hal 

itu dapat dicapai dengan kombinasi dari strategi harga yang kompetitif, iklan, dan 

promosi penjualan. Maka dari itu strategi market penetration tepat dipilih untuk 

menjangkau pangsa pasar yang sebelumnya belum dijangkau oleh Freelens Studio. 

Freelens Studio perlu meningkatkan upaya pemasaran dengan meningkatkan biaya 

untuk iklan. Karena berdasarkan hasil analisis peneliti, Freelens Studio baru 

memanfaatkan iklan berbayar untuk mempromosikan hasil karya film nya sendiri yaitu 

UNSEEN yang ke-6 dan upaya tersebut membuat Freelens Studio berhasil membuat 

film UNSEEN ke-6 karya filmnya sendiri masuk ke dalam aplikasi Go-Play. Film 

UNSEEN sebelumnya hanya dipromosikan melalui Instagram tanpa memanfaatkan 

iklan berbayar. Oleh karena itu, untuk bisa memperluas dan meningkatkan lagi pangsa 

pasarnya Freelens Studio dapat  mengembangkan upaya pemasaran dengan membuat 

content iklan yang lebih menarik untuk mempertahankan daya saing dan tetap 

memanfaatkan online marketing tools yaitu iklan berbayar di Instagram atau 

memanfaatkan search engine seperti Google, untuk memaksimalkan aktivitas promosi 

dan iklan Freelens Studio sebagai bagian dari strategi market penetration untuk 

meningkatkan dan memperluas pangsa pasar Freelens Studio.  



101 
 

2. Mengembangkan teknologi untuk meningkatkan kualitas jasa. Karena teknologi 

semakin berkembang, jasa yang diminta atau yang diberikan pada klien juga harus 

menyesuaikan dengan teknologi saat ini, dan peluang permintaan para pelaku bisnis 

yang semakin banyak membutuhkan jasa digital. Misalnya, kebutuhan alat untuk proses 

produksi seperti software, kamera, lensa, komputer dan sebagainya. Lalu dalam 

ketersediaan peralatan kerjanya, perlu diperhatikan ketika perusahaan belum memiliki 

peralatan yang cukup sehingga perlu menyewa peralatan tersebut. Freelens Studio perlu 

memperbaharui teknologi untuk kebutuhan jasanya agar memenangkan persaingan 

bisnis.  

3. Freelens Studio melakukan aktivitas pemasarannya di media sosial Instagram dan e-

mail. Oleh karena itu target klien nya hanya berasal dari audiens yang ada di media 

sosial Instagram dan target klien Freelens Studio yang di approach melalui e-mail. 

Freelens Studio memang memfokuskan aktivitas pemasarannya di media sosial 

Instagram dan juga email, oleh karena itu jika Freelens Studio ingin memperluas 

jangkauan target pasarnya Freelens perlu memperluas aktivitas pemasarannya juga 

dengan media sosial lainnya. Misalnya pada akun YouTube atau Twitter. Freelens 

Studio juga dapat melakukan iklan berbayar di media sosial lainnya tidak hanya di 

Instagram saja.  

4. Berdasarkan hasil penelitian yang diliat dari aspek SDM, Freelens Studio dapat 

menambah jumlah pegawai melalui outsourcing, sehingga pembagian tugas dapat 

sesuai dengan jumlah kapasitas klien dan pegawai dan tidak menimbulkan double job 

desc, dan proses kerja dapat dilakukan secara efektif. Hal ini bersifat situasional, ketika 

memang perusahaan mengalami situasi tersebut, Freelens Studio perlu menambah 

jumlah pekerja ketika memang permintaan klien sedang banyak.  

6.3 Keterbatasan Penelitian  

Berdasarkan pada pengalaman langsung peneliti dalam proses penelitian ini, ada beberapa 

keterbatasan yang dialami dan dapat menjadi beberapa faktor yang dapat lebih diperhatikan 

bagi peneliti-peneliti yang akan datang dalam penelitian selanjutnya karena penelitian ini tentu 

memiliki kekurangan yang perlu dan terus diperbaiki dalam penelitian-penelitian kedepannya. 

Beberapa keterbatasan dalam penelitian tersebut, antara lain: 

1. Dalam penyajian data dari hasil dan pembahasan penelitian tidak dapat dijabarkan 

secara detail karena terbatasnya data yang diberikan oleh owner dari Freelens Studio. 
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Sehingga ada beberapa pembahasan yang dikembangkan berdasarkan pengamatan 

peneliti. Sehingga bagi peneliti kedepannya dapat menghasilkan pembahasan dan 

interpretasi yang berbeda. 

2. Penelitian ini fokus pada obyek yang diteliti yaitu hanya menganalisis strategi 

pemasaran secara digital, tidak menganalisis strategi pemasaran secara offline secara 

detail.  

3. Meskipun mampu memberikan kontribusi pada penelitian ini, namun hasil dan saran 

dari penelitian ini perlu menyesuaikan situasi dan kondisi serta kebutuhan promosi 

Freelens Studio itu sendiri, sehingga hasil penelitian belum tentu bisa langsung 

diterapkan oleh Freelens Studio.   
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