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BAB IV 

PENUTUP 

A. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang dilakukan oleh 

peneliti pada bab sebelumnya mengenai Pemanfaatan Aplikasi TikTok 

sebagai sarana menyampaikan Product knowledge (Studi Deskriptif 

Kualitatif pada produk OMO! Healthy Snack), maka kesimpulan yang 

dapat diambil yaitu sebagai berikut: 

Pemanfaatan aplikasi TikTok pada produk OMO! Healthy Snack  

sebagai sarana menyampaikan product knowledge adalah dengan 

membagikan video atau konten yang berisikan informasi mengenai 

produknya seperti atribut produk yang memuat gambaran produk yang 

dijual, informasi mengenai kandungan serta manfaat produk, kualitas 

produk yang terlihat dari adanya jaminan ahli gizi  dari perusahaan 

untuk menjaga kualitas bahan produksi produk. Selain itu, 

penyampaian product knowledge juga disajikan dalam berbagai 

konsep pada video yang TikTok yang memuat berbagai informasi 

untuk kaum ibu muda yang menjadi target pasarnya, seperti 

membagikan video pada akun TikToknya yang berisikan edukasi, 

hiburan, dan pembelajaran bagi , serta menjadi media interaksi dengan 

calon pelanggan dan pelanggan. 

Adapun fitur-fitur yang ada pada TikTok dimanfaatkan oleh tim 

OMO! Healthy Snack untuk mendukung pembuatan konten dalam 
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menyampaikan product knowledge. Dimana, yang paling sering 

digunakan pada setiap unggahan kontennya adalah musik, tagar, filter, 

dan voice changer function. Fitur-fitur ini dianggap sangat bermanfaat 

dalam meningkatkan kualitas kontennya serta meningkatkan product 

knowledge dari produk OMO! Healthy Snack kepada khalayak luas. 

Adanya fitur-fitur pada TikTok ini memudahkan dalam membuat 

video karena tidak memerlukan proses editing yang lama maupun 

melakukan proses editing pada aplikasi yang berbeda sehingga dalam 

membuat konten untuk TikTok OMO! Healthy Snack dapat lebih 

efisien dan efektif. 

Berdasarkan penjelasan di atas, dapat ditarik kesimpulan bahwa 

OMO! Healthy Snack mampu memanfaatkan TikTok sebagai sarana 

menyampaikan product knowledge melalui konsep serta pembentukan 

pesan pada kontennya. Adanya fitur-fitur yang digunakan dapat 

mengemas pesan dan tujuan yang akan disampaikan kepada calon 

konsumen maupun konsumennya. Penggunaan TikTok oleh OMO! 

Healthy Snack dipilih untuk menyasar segmentasi dan target pasar 

yang diharapkan dari perusahaan, sehingga hal ini sudah tercapai 

dengan memanfaatkan fitur-fitur yang ada. 

B. SARAN 

Berdasarkan kesimpulan yang telah dipaparkan di atas, peneliti 

memberikan saran yang dapat bermanfaat bagi proses penelitian 

selanjutnya dan pemilik produk, sebagai berikut: 



 

 

 

104 

1. Bagi OMO! Healthy Snack, pemilihan dan pemanfaatan media 

TikTok untuk meningkatkan product knowledge sudah tepat 

karena dapat menentukan segmentasi dan target dengan lebih 

mudah sehingga konten yang diunggah lebih tepat sasaran. 

Tetapi hanya saja, rutinitas pengunggahan konten tersebut 

belum dimaksimalkan karena belum bisa setiap hari 

mengunggah konten padahal di TikTok ketika mengunggah 

konten lebih sering maka akan dengan mudah FYP. 

Penggunaan fitur live shop juga masih belum rutin dilakukan, 

padahal dapat menjadi media untuk lebih sering berinteraksi 

dengan calon konsumen maupun konsumen. Selain itu, fitur 

TikTok shop juga belum diaktifkan karena masih terpacu pada 

media e-commerce lainnya, padahal pada TikTok Shop saat ini 

sudah menjadi salah satu media belanja online bagi 

penggunanya.  

2. Bagi peneliti selanjutnya, keterbatasan dalam melakukan 

wawancara karena narasumber yang sedikit dan waktu yang 

tidak leluasa karena pandemi dan kesibukan narasumber 

menjadi penghalang untuk melakukan observasi secara lebih 

dalam lagi dari yang sudah dilakukan oleh peneliti. Saran 

peneliti, perlu dilakukan wawancara secara tatap muka lebih 

dalam agar pengumpulan datanya jauh lebih lengkap dan 



 

 

 

105 

maksimal. Selain itu, penelitian selanjutnya dapat 

mengembangkan  
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LAMPIRAN 

LAMPIRAN 1 Matriks Penelitian 

MATRIKS PENELITIAN 

"PEMANFAATAN APLIKASI TIKTOK SEBAGAI SARANA 

MENYAMPAIKAN PRODUCT KNOWLEDGE 

(Studi Deskriptif Kualitatif pada Produk OMO! Healthy Snack)" 

Variabel 
Sub 

Variabel 
Indikator 

Sumber 

Data 

Metode 

Penelitia

n 

Fokus 

Penelitian 

Pemanfaata

n Aplikasi 

TikTok 

sebagai 

sarana 

penyampai

an product 

knowledge 

Gambaran 

Pemanfaat

an Aplikasi 

TikTok 

Pemanfaa

t Fitur 

TikTok 

1.Informan 

Penelitian: 

Founder, 

Graphic 

Designer 

dan Social 

Media 

Specialist 

OMO! 

Healtthy 

Snack 

2.Observasi 

yang 

dilakukan 

peneliti 

langsung 

di aplikasi 

TikTok 

OMO! 

Healthy 

Snack 

3.Studi 

Pustaka 

yang 

diperoleh 

peneliti 

melalui 

teori-teori, 

buku, 

jurnal, 

sumber 

internet 

dan 

Metode 

penelitian 

studi 

kasus 

dengan 

jenis 

penelitian 

desktripti

f-

kualitatif 

Bagaimana 

pemanfaatan 

aplikasi 

TikTok 

sebagai 

sarana 

menyampaik

an product 

knowledge 

OMO! 

Healthy 

Snack? 

Komunikas

i 

Pemasaran 

melalui 

Aplikasi 

TikTok 

Segmenta

si 

Targeting 

Position 

Product 

knowledge 

melalui 

Aplikasi 

TikTok 

Informasi 

mengenai 

Kelas 

Produk 

Informasi 

Mengenai 

Bentuk 

Produk 

Informasi 

Mengenai 

Merek 

Produk 

Informasi 

Mengenai 

Ciri-Ciri 

(Model) 

Produk 
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sebagainy

a yang 

memiliki 

keterkaita

n langsung 

dengan 

permasala

han 

penelitian 

 

LAMPIRAN 2 Pedoman Wawancara 

Berikut adalah pertanyaan wawancara terkait pemanfaatan aplikasi TikTok 

untuk meningkatkan product knwoladge OMO! Healthy Snack yang diajukan 

kepada tiga informan yakni: 

1. Narasumber Pertama : Stella Elvina sebagai founder OMO! Healthy  

  Snack 

2. Narasumber Kedua : Niken Puspitasari sebagai graphic designer OMO!  

  Healthy Snack 

3. Narasumber Kegita : Maria Vidya sebagai social media specialist  

  OMO! Healthy Snack 

Di dalam mengajukan pertanyaan, terbagi menjadi tiga bagian dengan masing-

masing pertanyaan berdasarkan pengetahuan dan pekerjaan yang dilakukan pada 

OMO! Healthy Snack, yakni: 

Pertanyaan kepada narasumber pertama terkait produk dan profile 

OMO! Healthy Snack. 

1. Apakah bisa dijelaskan secara singkat OMO! Healthy Snack itu apa? 

2. Dari mana asal ide untuk membuat produk OMO! Healthy Snack? 

3. Sejak kapan OMO! Healthy Snack didirikan? 

4. Apa visi dan misi dari OMO! Healthy Snack? 
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5. Siapa sajakah target market dari OMO! Healthy Snack? 

6. Bagaimana cara yang dilakukan untuk menentukan target OMO! Healthy 

Snack? 

7. Apakah pada TikTok OMO! Healthy Snack sudah sesuai dengan segmen 

pasar yang sesuai dengan OMO? 

8. Produk OMO! Healthy Snack bisa didapatkan di mana saja? 

9. Bagaimana cara OMO! Healthy Snack dipasarkan sebelum adanya TikTok? 

Pertanyaan kepada narasumber kedua terkait penggunaan media sosial 

aplikasi TikTok sebagai salah satu alat komunikasi pemasaran OMO! 

Healthy Snack. 

1. Media sosial apa saja yang digunakan OMO! Healthy Snack dalam 

mengenalkan produknya ke pasaran? 

2. TikTok OMO! Healthy Snack dimulai sejak kapan? 

3. Alasan dalam menggunakan TikTok untuk mengenalkan produk OMO? 

4. Target OMO! Healthy Snack sudah jelas dalam memilih, artinya dalam 

menentukan social media apakah juga ada batasan-batasan misal hanya pada 

segmentasi tertentu supaya efektif dalam memanfaatkan media social 

TikTok? 

5. Apakah ada keuntungan lain dari menggunakan media TikTok salah satunya 

misal terbantu adanya konten review dari orang lain? 

Pertanyaan kepada narasumber ketiga terkait pembuatan konten pada 

TikTok dan pemanfaatannya dalam mengenalkan produk OMO! Healthy 

Snack 

 

1. TikTok OMO! Healthy Snack dihandle by siapa? 

2. Saat ini ada berapa followers di aplikasi TikTok OMO! Healthy Snack? 
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3. Dari mana saja ide pembuatan konten TikTok OMO! Healthy Snack? 

4. Konten apa saja yang dibuat oleh tim untuk konten OMO! Healthy Snack di 

dalam aplikasi TikTok? 

5. Bagaimana timeline atau planning dalam membuat konten di TikTok OMO! 

Healthy Snack? 

6. Bagaimana dalam membuat konten di TikTok dengan berbagai fitur yang 

tersedia? 

7. Di TikTok ada fitur baru namanya live shop, apakah dari OMO! Healthy 

Snack juga memanfaatkannya dan apakah ada manfaatnya? 

8. Apakah konten OMO! Healthy Snack pernah FYP? 

9. Apakah dengan adanya tren yang terus berkembang, OMO! Healthy Snack 

juga mengikuti dan mengadaptasinya untuk membuat konten? 

10. Apakah sudah sesuai dengan segmentasinya OMO! Healthy Snack di 

TikTok? 

 

LAMPIRAN 3 Tabel Transkrip Wawancara 

Narasumber Pertama 

Pernyataan Tema Kesimpulan 

Jadi OMO itu semacam 

snack atau makanan 

ringan yang memang 

aku buat khusus untuk 

anak-anak yang 

memasuki masa MPASI 

pada awalnya yaaa, 

terus aku juga 

kembangin dengan 

membuat produk snack 

Informasi Mengenai 

OMO! Healthy Snack 

OMO! Healthy Snack 

Merupakan produk 

makanan ringan untuk 

anak-anak yang 

memasuki masa 

MPASI dan Ibu 

Menyusui. OMO! 

Healthy Snack juga 

dikategorikan 

berdasarkan usia. 
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untuk ibu menyusui 

semacam asi booster 

gitu. OMO itu kan snack 

yang dibuat khusus 

anak-anak MPASI dan 

ibu menyusui dan 

banyak variasi produk 

dan rasa, dan produknya 

prefer dikonsumsi 

berdasarkan jenis 

kategori usianya ya 

karena kandungannya 

kan berbeda-beda ya 

jadi biar sesuai dengan 

kebutuhan anak atau ibu 

menyusui. 

Ada sekitar 5 jenis 

produk yang berbagai 

macem variasi rasa yaa 

kayak keju, coklat, 

jagung, susu, dan 

original 

Jenis Produk OMO! 

Healthy Snack 

Terdapat 5 (Lima) 

jenis produk dengan 8 

varian rasa 

OMO! Healthy Snack 

tercipta karena pada saat 

anak-anak saya masuk 

MPASI, mereka butuh 

makanan pendukung 

kayak snack ringan yang 

kandungan gizinya 

tinggi. Saya cari yang 

kandungan gizinya 

cocok untuk anak saya, 

tapi ternyata nggak ada 

yang pas. Misalnya 

merek A bagus tapi 

masih tinggi gulanya, 

merek B terlalu banyak 

kandungan garamnya. 

Padahal kandungan 

yang gak sesuai ini 

Latar Belakang 

Berdirinya OMO! 

Healthy Snack 

Kemunculan OMO! 

Healthy Snack karena 

didasari dari 

pengalaman pemilik 

yang semasa MPASI 

membutuhkan 

makanan pendukung 

untuk anaknya. 
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bahaya untuk anak-

anak, misal garam 

kebanyakan itu bisa 

pemicu hipertensi atau 

gula yang banyak juga 

bisa bikin anak jadi 

sugar rush. Makanya 

memang lebih baik 

bikin sendiri sih, karena 

bisa cocokin gula, 

garam, tepung, dan 

kandungan lainnya buat 

anak-anak yang mulai 

MPASI. Akhirnya saya 

putusin buat sendiri di 

rumah, hasilnya enak 

dan sudah sesuai sama 

yang menurut saya 

kandungannya oke nih, 

lalu saya coba bagikan 

ke teman-teman, 

hasilnya Puji Tuhan 

pada suka jadi saya 

lebih pe-de untuk 

produksi 

Target OMO ini ibu-ibu 

muda punya anak kecil 

usia sekitar 8 bulan – 3 

tahun yang udah masuk 

masa MPASI dan ibu-

ibu menyusui yang 

butuh ASI booster biar 

ASI nya semakin lancar 

kan. Ibu-ibu muda ini ya 

sekitar usia 20 – 35 

tahun dengan keuangan 

yang lumayan berada 

ya. 

Target Pasar Target Pasar OMO! 

Healthy Snack adalah 

anak usia 8 bulan 

hingga 3 tahun dan 

kaum ibu muda yang 

berusia 20-35 tahun 

Narasumber Kedua 

OMO itu awalnya pake Sosial Media yang Market Place seperti 
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Instagram dan market 

place seperti Tokopedia 

dan Shopee aja, tapi 

semenjak adanya 

COVID mau gak mau 

kita ikutin tren yang ada 

dan saat itu lagi 

booming TikTok masuk 

ke Indonesia 

digunakan untuk 

promosi 

Tokopedia dan Shopee, 

sosial media Instagram 

dan juga TikTok. 

TikTok itu user friendly 

banget dan fiturnya 

lebih up to date 

dibanding media sosial 

lainnya, jadi aku rasa 

kontennya nggak akan 

monoton bisa terus 

diexplore 

Alasan Penggunaan 

Aplikasi TikTok 

Penggunaan aplikasi 

TikTok didasari 

karena mudah 

digunakan dan 

memiliki fitur yang 

menarik yang dapat 

menjangkau khalayak 

Narasumber Ketiga 

Beberapa fitur yang ada 

di TikTok ini emang 

gampang banget 

digunain jadi membantu 

banget buat bikin video 

karena udah ada lagu, 

efek, dan tutorial buat 

kontennya. 

Memudahkan saya 

sebagai konten kreator 

sekaligus sosial media 

spesialis bikin untuk 

bikin konten. Selain itu 

selain itu, TikTok punya 

fitur FYP caranya kasih 

tagar (hastag) yang bisa 

bikin konten itu jadi 

trending dan muncul di 

home. Kalo konten 

dibuat semenarik 

mungkin, bisa jadi FYP 

wahhh bantu banget 

Fitur pada Aplikasi 

TikTok yang digunakan 

Fitur di aplikasi 

TikTok digunakan 

karena mempermudah 

konten creator dalam 

membuat video. 

Aplikasi TikTok juga 

memiliki fitur FYP 

yang membuat produk 

menjadi terkenal dan 

mudah dijangkau oleh 

khalayak. Selain itu 

@omohealthysnack 

juga menggunakan 

fitur Live Shop. 
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produk tersebut jadi 

terkenal. TikTok juga 

punya fitur live shop 

gitu yang bantu kita 

untuk bisa langsung 

berinteraksi sama 

konsumen dan calon 

konsumen. Fitur live 

shop ini juga 

memudahkan kita dalam 

mengenalkan produk 

dan kandungan OMO 

jadi mereka bisa tanya 

ke kita tentang produk 

kita tu seperti apa. 

 

LAMPIRAN 4 Transkrip Wawancara 

1. Narasumber Pertama (N1) 

Waktu/Tanggal : 21 Oktober 2021 dan 28 Januari 2022  

Nama   : Stella Elvina 

Transkrip (P: Peneliti, N: Narasumber) 

P : “Halo Ce, boleh aku dibantu dijelaskan apa itu OMO! Healthy Snack 

secara singkatnya?” 

N : “Boleh boleh, jadi OMO itu semacam snack atau makanan ringan 

yang memang aku buat khusus untuk anak-anak yang memasuki masa 

MPASI pada awalnya yaaa, terus aku juga kembangin dengan 

membuat produk snack untuk ibu menyusui semacam asi booster 

gitu.” 

P : “Kalau OMO sendiri apakah ada jenis produknya dan berapa macem 

ya Ce?” 
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N : “Ada sekitar 5 jenis produk yang berbagai macem variasi rasa yaa 

kayak keju, coklat, jagung, susu, dan original.” 

P : “Apakah OMO itu wajib dikonsumsi sesuai usianya ya Ce?” 

N : “OMO itu kan snack yang dibuat khusus anak-anak MPASI dan ibu 

menyusui dan banyak variasi produk dan rasa, dan produknya prefer 

dikonsumsi berdasarkan jenis kategori usianya ya karena 

kandungannya kan berbeda-beda ya jadi biar sesuai dengan kebutuhan 

anak atau ibu menyusui.”   

P : “Dari mana sih Ce sebenernya muncul ide buat snack OMO ini?” 

N : “OMO! Healthy Snack tercipta karena pada saat anak-anak saya 

masuk MPASI, mereka butuh makanan pendukung kayak snack 

ringan yang kandungan gizinya tinggi. Saya cari yang kandungan 

gizinya cocok untuk anak saya, tapi ternyata nggak ada yang pas. 

Misalnya merek A bagus tapi masih tinggi gulanya, merek B terlalu 

banyak kandungan garamnya. Padahal kandungan yang gak sesuai ini 

bahaya untuk anak-anak, misal garam kebanyakan itu bisa pemicu 

hipertensi atau gula yang banyak juga bisa bikin anak jadi sugar rush. 

Makanya memang lebih baik bikin sendiri sih, karena bisa cocokin 

gula, garam, tepung, dan kandungan lainnya buat anak-anak yang 

mulai MPASI. Akhirnya saya putusin buat sendiri di rumah, hasilnya 

enak dan sudah sesuai sama yang menurut saya kandungannya oke 

nih, lalu saya coba bagikan ke teman-teman, hasilnya Puji Tuhan pada 

suka jadi saya lebih pe-de untuk produksi.” 
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P : “Wahh keren banget sih Ce, jadi semua ini terjadi karena pengen 

kasih yang terbaik untuk anak ya Ce. Oh iya, lalu kapan secara 

officially OMO ini berdiri?” 

N : “OMO ini berdiri tanggal 3 September 2018 awalnya.” 

P : “Apa visi dan misi dari OMO sendiri sebenernya Ce?” 

N : “Visinya pertama menjadi perusahaan produsen makanan yang 

terpercaya dan kedua berkontribusi untuk menjadikan anak-anak 

Indonesia lebih sehat dan lebih baik. Kalau misinya yang pertama 

menciptakan snack sehat untuk anak-anak yang bisa menjadi top of 

mind para ibu dan anak sebagai pilihan cemilan anak mereka dan yang 

kedua memberikan edukasi bagi para ibu atau orang tua tentang 

pentingnya kesehatan dan perkembangan gizi anak.” 

P : “Siapa saja target marketnya dari OMO nih Ce?” 

N : “Target OMO ini ibu-ibu muda punya anak kecil usia sekitar 8 bulan 

– 3 tahun yang udah masuk masa MPASI dan ibu-ibu menyusui yang 

butuh ASI booster biar ASI nya semakin lancar kan. Ibu-ibu muda ini 

ya sekitar usia 20 – 35 tahun dengan keuangan yang lumayan berada 

ya.” 

P : “Gimana sih Ce cara yang dilakukan oleh OMO dalam menentukan 

target marketnya dalam masa sekarang ini yang semuanya lebih 

banyak cari informasi lewat social media?” 

N : “Produk OMO ini kan beda dengan produk snack lainnya yang dijual 

dipasaran, jadi OMO punya keunggulan yang lebih baik seperti bebas 
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gluten, snacknya dipanggang bukan digoreng, punya sertifikasi 

BPOM, HACCP, dan sudah HALAL pastinya jadi lebih secure. Ibu-

ibu muda kayak aku gini kan deket ya sama gadget jadi cari informasi 

juga lewat sosmed biar lebih praktis. Kalau suatu produk dijelasin 

informasinya detail aku jadi ibu-ibu lebih merasa trust sama 

produknya. Keunggulan produk inilah yang jadi kuncian buat OMO 

membidik target market kita artinya kita juga harus bisa berinovasi 

biar nggak ketinggalan jaman.” 

P : “Dari target yang sudah ditentukan, apakah di TikTok OMO! 

Healthy Snack secara segmen pasar sudah tercapai ya Ce?” 

N : “Secara segmen pasarnya udah kan kelihatan ya di hasil data TikTok 

itu, followersnya kebanyakan ibu-ibu muda, lalu yang ikutan review 

produk juga ibu-ibu muda, jadi menurutku sih segmennya udah pas 

tinggal kita kencengin promosinya biar makin dikenal.” 

P : “Produk OMO! Healthy Snack bisa didapatkan di mana saja? 

N : “OMO bisa didapetin di market place seperti tokopedia, shopee, 

sesa.id, orami.co.id, naturesmarket.id, nourishindonesia.com, 

mumsandbabes.id atau di toko seperti kalemart, mothercare, wijaya, 

baby zania, dan vinolia atau lewat WhatsApp OMO juga bisa kok. 

Kami punya reseller yang ada hampir di seluruh Indonesia yang bisa 

bantu konsumen untuk beli produk OMO di kotanya, jadi bisa pilih aja 

mau lewat apa belinya.” 



 

 

 

121 

P : “Bagaimana cara OMO! Healthy Snack dipasarkan sebelum adanya 

TikTok? 

N : “OMO itu awalnya memang cuma pakai instagram untuk promosi, 

tapi semenjak adanya COVID kan kita dibatasi untuk keluar jadi ya 

saya dan tim harus putar otak untuk memasarkan, kok ya kepas-an 

muncul TikTok yaudah saya coba pelajari dulu. Awalnya buat akun 

pribadi, sharing tentang anak-anak kegiatannya apa selama pandemi 

sambil belajar alogaritmanya kayak apa nih. Mulai bisa ketauan 

alogaritmanya, akhirnya baru memutuskan bilang ke tim untuk coba 

dipelajari lebih dalam lagi TikTok kalau buat pasarin OMO karena 

melihat TikTok ini kok akan bagus dikemudian hari.” 

2. Narasumber Kedua (N2) 

Waktu/Tanggal : 28 Januari 2022  

Nama   : Niken Puspitasari 

Transkrip (P: Peneliti, N: Narasumber) 

P : “Hai kak Niken, aku mau nanya nih media sosial apa aja yang 

digunakan OMO ketika mengenalkan produknya?” 

N : “Sama seperti yang dijelaskan Stella ya, OMO itu awalnya pake 

Instagram dan market place seperti Tokopedia dan Shopee aja, tapi 

semenjak adanya COVID mau gak mau kita ikutin tren yang ada dan 

saat itu lagi booming TikTok masuk ke Indonesia.” 

P : “TikTok OMO dimulai sejak kapan ya kak digunakannya?” 

N : “Sekitar bulan Agustus 2021.” 
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P : “Target OMO sudah jelas dalam memilih, artinya dalam menentukan 

social media apakah juga ada batasan-batasan misal cuma ke 

segmentasi tertentu supaya efektif dalam memanfaatkan media sosial 

TikTok?” 

N : “Ibu-ibu muda ini kan jadi target OMO ya, makanya kita tu juga 

selalu research untuk tau kebutuhan mereka apa salah satunya banyak 

ibu-ibu muda yang anaknya lagi MPASI nah ini bisa kita jadikan 

target untuk mengenalkan produk OMO ke mereka.” 

P : “Alasan memilih untuk menggunakan TikTok untuk mengenalkan 

produk OMO itu apa yaa kak apakah karena fiturnya yang menarik 

dan pengemasan kontennya nggak kayak media sosial yang lainnya?” 

N : “TikTok itu user friendly banget dan fiturnya lebih up to date 

dibanding media sosial lainnya, jadi aku rasa kontennya nggak akan 

monoton bisa terus diexplore.” 

P : “Apakah ada dengan adanya konten review dari orang lain juga 

membantu dalam memasarkan produk OMO di TikTok ya kak?” 

N : “Jelas kebantu banget yaaa pemasaran produk OMO ini kan melalui 

berbagai media ada, media sosial TikTok dan market place yang bisa 

jadi sarana orang untuk review produk kita. Adanya review ini 

membantu juga produk OMO semakin dikenal banyak orang. Kalau 

ada yang beli terus review dari akunnya itu juga bantu kita banget 

karena followersnya otomatis juga akan lihat dan kita berharap juga 

ikutan beli.” 
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3. Narasumber Ketiga (N3) 

Waktu/Tanggal : 28 Januari 2022, 3 September 2022, dan 11 

Februari 2023 

Nama   : Maria Vidya 

Transkrip (P: Peneliti, N: Narasumber) 

P : “Hai Kak Vid, TikTok OMO dihandle sama siapa? 

N : “Hai, saat ini TikTok aku yang handle, semua tentang TikToknya 

yaa.” 

P : “Sekarang ini berapa followers TikTok OMO kak?” 

N : “Saat ini jumlah followers TikTok OMO sekitar 20.000 akun.” 

P : “Bagaimana timeline dalam pembuatan konten TikTok OMO?” 

N : “Timeline OMO ini dibuat per bulan dan yang buat dari tim GD, tapi 

tetep menyesuaikan dengan tren yang ada jadi masih bisa 

ditambahkan ketika ada tren baru yang selaras sama OMO. 

Patokannya kalo konten OMO yang penting selalu diusahakan ada dua 

ide utama, pertama resep MPASI dan kedua edukasi mainan anak.” 

P : “Gimana nih buat konten TikTok OMO dengan memanfaatkan fitur 

yang ada?” 

N : “Beberapa fitur yang ada di TikTok ini emang gampang banget 

digunain jadi membantu banget buat bikin video karena udah ada 

lagu, efek, dan tutorial buat kontennya. Memudahkan saya sebagai 

konten kreator sekaligus sosial media spesialis bikin untuk bikin 

konten. Selain itu selain itu, TikTok punya fitur FYP caranya kasih 
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tagar (hastag) yang bisa bikin konten itu jadi trending dan muncul di 

home. Kalo konten dibuat semenarik mungkin, bisa jadi FYP wahhh 

bantu banget produk tersebut jadi terkenal.” 

P : “OMO pakai fitur live shop yang terbaru itu gak sih kak? Apakah 

ada manfaatnya?” 

N : “TikTok juga punya fitur live shop gitu yang bantu kita untuk bisa 

langsung berinteraksi sama konsumen dan calon konsumen. Fitur live 

shop ini juga memudahkan kita dalam mengenalkan produk dan 

kandungan OMO jadi mereka bisa tanya ke kita tentang produk kita tu 

seperti apa.” 

P : “Dari mana aja nih ide pembuatan konten TikTok OMO?” 

N : “Reverensi video yang jadi tren di TikTok biasanya kita pakai untuk 

mancing ide kreatifitas graphic designer OMO, dari situlah nanti kita 

diskusi sama semua tim untuk mengembangkannya supaya tetep 

relevan sama yang lagi tren.” 

P : “Konten apa aja yang dibuat untuk TikTok OMO?” 

N : “Ada dua inti konten yang memang sudah jadi patokannya OMO 

yaitu edukasi melalui media apa aja misal kayak mainan sensori 

motorik anak, dan resep MPASI.” 

P : “Apakah konten TikTok OMO pernah FYP?” 

N : “Pernah kak, tapi memang belum sering sih kak.” 

P : “Apakah TikTok OMO sudah sesuai dengan segmentasinya?” 
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N : “Konten OMO ini sudah tersegmentasi secara otomatis melalui fitur 

di awal penggunaan TikTok yaitu dengan memilih konten apa yang 

disukai. Sehingga dengan begitu pengguna TikTok yang follow OMO 

sudah jelas mereka adalah target dari OMO dan sesuai dengan 

segmentasi karena berdasarkan konten yang dibuat.” 

P : “Apakah dengan adanya tren yang terus berkembang, OMO juga 

selalu mengikuti dan mengadaptasi untuk pembuatan konten di 

TikToknya?” 

N : “Konten OMO yang paling utama ya ikutin tren supaya semakin 

gampang orang kenal sama OMO, ikutin juga fitur-fitur yang terus di 

update misal kayak musik maupun live shop biar bisa FYP sehingga 

orang bisa kulik terus informasi tentang OMO.” 

 

 


