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LAMPIRAN 

PANDUAN WAWANCARA 

STRATEGI SOCIAL BRANDING BUAH BARU ONLINE (BBO) 

 

Judul Penelitian : Analisis Strategi Social branding Buah Baru Online (BBO) 

dalam Membangun Kepercayaan Konsumen melalui Media 

Sosial 

Waktu Wawancara : …………………………………………………………… 

Tempat Wawancara  : …………………………………………………………… 

 

A. Identitas Informan 

1. Nama Informan : ………………………………………………………… 

2. Jabatan / Peran : ………………………………………………………… 

3. Lama Bekerja  : 

………………………………………………………… 

B. Daftar Pertanyaan Wawancara 

Indikator : 

1. KONTEN VISUAL 

1. Bagaimana BBO menentukan konsep visual yang digunakan pada 

Instagram, TikTok, dan website? 

2. Apa saja jenis konten visual yang paling sering digunakan dalam 

promosi produk buah? 

3. Mengapa BBO memilih jenis foto atau video tertentu untuk 

ditampilkan kepada konsumen? 

4. Apakah terdapat standar khusus dalam pembuatan foto dan video 

produk? 

5. Bagaimana BBO memastikan kualitas visual konten yang diunggah 

tetap menarik bagi konsumen? 

6. Menurut BBO, seberapa penting tampilan visual dalam menarik minat 

calon pelanggan? 

7. Konten visual seperti apa yang paling banyak mendapatkan respons 

dari audiens? 

2. KONSISTENSI POSTING 

1. Seberapa sering BBO mengunggah konten di Instagram dan TikTok? 

2. Apakah BBO memiliki jadwal atau kalender konten dalam melakukan 

posting? 



47 

 

3. Bagaimana proses perencanaan konten sebelum dipublikasikan? 

4. Apakah pernah mengalami kendala dalam menjaga konsistensi 

posting? 

5. Bagaimana cara BBO mengatasi kendala tersebut? 

6. Mengapa konsistensi posting dianggap penting dalam pengelolaan 

media sosial BBO? 

7. Apakah terdapat target jumlah unggahan setiap minggu atau bulan? 

3. IDENTITAS MEREK (BRAND IDENTITY) 

1. Bagaimana BBO ingin dikenal oleh konsumen? 

2. Apa nilai atau karakter utama yang ingin ditampilkan oleh BBO 

kepada masyarakat? 

3. Bagaimana penggunaan logo, warna, dan desain visual dalam 

membangun identitas merek? 

4. Apakah terdapat slogan atau pesan khusus yang selalu digunakan 

dalam komunikasi pemasaran? 

5. Bagaimana cara BBO menjaga keseragaman identitas merek di 

Instagram, TikTok, dan website? 

6. Menurut BBO, apa yang membedakan BBO dengan penjual buah 

online lainnya? 

7. Apakah identitas merek yang dibangun saat ini sudah sesuai dengan 

tujuan perusahaan? 

4. INTERAKSI DENGAN AUDIENS 

1. Bagaimana BBO berinteraksi dengan pelanggan melalui media sosial? 

2. Siapa yang bertanggung jawab membalas komentar dan pesan 

pelanggan? 

3. Seberapa cepat BBO merespons pertanyaan atau keluhan pelanggan? 

4. Apakah BBO aktif membalas komentar pada setiap unggahan? 

5. Bagaimana cara BBO membangun hubungan yang dekat dengan 

pelanggan? 

6. Apakah BBO pernah mengadakan kegiatan interaktif dengan audiens? 

7. Menurut BBO, apakah interaksi dengan pelanggan berpengaruh 

terhadap loyalitas konsumen? 

5. PENGGUNAAN FITUR MEDIA SOSIAL 

1. Fitur apa saja yang sering digunakan pada Instagram? 

2. Mengapa BBO memilih menggunakan fitur tersebut? 

3. Apakah BBO memanfaatkan Instagram Stories, Reels, Highlights, 

Live, dan Direct Message? 
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4. Bagaimana penggunaan fitur-fitur tersebut membantu promosi dan 

branding BBO? 

5. Fitur apa saja yang sering digunakan pada TikTok? 

6. Apakah BBO menggunakan hashtag, live streaming, atau video 

promosi pendek? 

7. Fitur media sosial mana yang dianggap paling efektif dalam 

menjangkau konsumen? 

8. Bagaimana peran website dalam mendukung aktivitas media sosial 

BBO? 

6. BRAND AWARENESS (KESADARAN MEREK) 

1. Bagaimana cara BBO memperkenalkan merek kepada masyarakat? 

2. Upaya apa yang dilakukan untuk meningkatkan kesadaran konsumen 

terhadap merek BBO? 

3. Apakah jumlah pengikut dan jangkauan akun media sosial terus 

meningkat? 

4. Bagaimana BBO mengetahui bahwa masyarakat mulai mengenal 

merek BBO? 

5. Apakah pelanggan sering mengetahui BBO dari Instagram, TikTok, 

atau website? 

6. Apakah terdapat program khusus untuk meningkatkan popularitas 

merek? 

7. Menurut BBO, sejauh mana merek Buah Baru Online dikenal oleh 

masyarakat saat ini? 

7. KEPERCAYAAN KONSUMEN 

1. Bagaimana BBO membangun kepercayaan konsumen dalam penjualan 

buah secara online? 

2. Apa yang dilakukan BBO untuk meyakinkan pelanggan mengenai 

kualitas produk? 

3. Apakah BBO menampilkan testimoni pelanggan pada media sosial? 

4. Bagaimana BBO menangani keluhan atau komplain pelanggan? 

5. Apakah transparansi informasi produk menjadi perhatian utama dalam 

promosi? 

6. Menurut BBO, faktor apa yang paling memengaruhi kepercayaan 

pelanggan? 

7. Bagaimana cara BBO mempertahankan kepercayaan pelanggan agar 

tetap melakukan pembelian ulang? 

8. PERTANYAAN PENUTUP 

1. Sejarah berdirinya BBO? 
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Lampiran 1. Peta Lokasi Penelitian 

 


