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Abstract

The utilization of TikTok as a digital marketing medium at PT. Wimha Cipta Karya continues to face several
challenges, including low and inconsistent audience reach, limited time available for the marketing team to produce
content, suboptimal content management, inconsistent content quality, and limited implementation of regular
brainstorming and evaluation activities. This study aims to examine the role of TikTok as a digital marketing medium
in increasing consumer purchase intention, identify strategies for expanding audience reach, examine the impact of
workload on content creativity and quality, identify obstacles in content management, and analyze the
implementation of brainstorming and content evaluation. A qualitative approach with a case study method was
employed through semi-structured interviews, observation, and documentation involving seven informants, consisting
of three internal marketing team members and four external consumers. The findings indicate that consistent posting,
trend utilization, effective hooks, improved visual quality, educational content, TikTok Live, calls to action, and
audience interaction can contribute to increasing audience reach and consumer engagement, while workload, limited
resources, technical issues, and an unstructured production process remain obstacles to content optimization.
Informative and transparent content regarding prices, legality, facilities, and project development also contributes to
building consumer trust and increasing consumer interest, while reqular brainstorming and evaluation are necessary
to improve content quality and variety.
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Abstrak

Pemanfaatan TikTok sebagai media digital marketing pada PT. Wimha Cipta Karya masih menghadapi sejumlah
kendala, seperti jangkauan audiens yang rendah dan tidak konsisten, keterbatasan waktu tim pemasaran dalam
menghasilkan konten, proses pengelolaan konten yang belum optimal, kualitas konten yang belum konsisten, serta
kegiatan brainstorming dan evaluasi yang belum dilakukan secara rutin. Penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis peran TikTok sebagai media pemasaran digital dalam meningkatkan minat beli konsumen,
mengidentifikasi strategi untuk memperluas jangkauan audiens, mengetahui pengaruh beban kerja terhadap
kreativitas dan kualitas konten, mengidentifikasi hambatan dalam pengelolaan konten, serta menganalisis
penerapan brainstorming dan evaluasi konten. Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode
studi kasus melalui wawancara semi-terstruktur, observasi, dan dokumentasi terhadap tujuh informan yang terdiri
atas tiga informan internal dari tim pemasaran dan empat informan eksternal sebagai konsumen. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa konsistensi unggahan, pemanfaatan tren, penggunaan hook, peningkatan kualitas visual,
penyajian konten edukatif, pemanfaatan TikTok Live, call to action, dan interaksi dengan audiens dapat mendukung
peningkatan jangkauan serta keterlibatan konsumen, sedangkan beban kerja, keterbatasan sumber daya, kendala
teknis, dan pengelolaan produksi yang belum terstruktur menjadi hambatan dalam optimalisasi konten. Konten
yang informatif dan transparan mengenai harga, legalitas, fasilitas, serta perkembangan pembangunan juga
berperan dalam membangun kepercayaan dan mendorong ketertarikan konsumen, sementara pelaksanaan
brainstorming dan evaluasi secara berkala diperlukan untuk mengembangkan kualitas serta variasi konten.

Kata Kunci: Digital Marketing, TikTok, Content Marketing, Minat Beli Konsumen, Properti.

1. Pendahuluan

Industri properti Indonesia terus berkembang seiring meningkatnya kebutuhan
hunian dan pertumbuhan penduduk, tetapi persaingan antar-developer semakin ketat.
Rumah.com (2022) mencatat bahwa pada kuartal III-2022 indeks permintaan
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properti meningkat 10,5%, sedangkan suplai meningkat 5,1%. Kondisi tersebut
menuntut pengembang menyesuaikan produk, harga, lokasi, fasilitas, serta strategi
pemasaran dengan kebutuhan konsumen. Diao et al. (2021) menegaskan pentingnya
penyesuaian strategi harga terhadap perubahan kondisi pasar dan pasokan.

Perkembangan teknologi turut mengubah perilaku konsumen dalam mencari
informasi dan menentukan pembelian. Kemp (2025) mencatat sekitar 180 juta
identitas pengguna media sosial di Indonesia pada Oktober 2025 atau 62,9% populasi.
TikTok menjadi platform yang semakin dominan; survei (Indonesia, 2025)
menunjukkan TikTok paling sering diakses oleh 35,17% pengguna internet Indonesia,
meningkat dari 18,61% pada 2024. Format video pendek memungkinkan perusahaan
menampilkan showcase rumabh, virtual tour, perkembangan pembangunan, testimoni,
dan edukasi properti.

Meskipun memiliki jangkauan besar, kepercayaan terhadap iklan media sosial
masih terbatas. Marigold (2024) melaporkan 63% konsumen tidak mempercayai
iklan yang mereka lihat di media sosial, sedangkan Digital (2024) mencatat hanya 46%
responden yang percaya terhadap iklan media sosial. Karena itu, kredibilitas dan
kualitas informasi menjadi penting. Qiu dan Zhang (2024) menunjukkan bahwa
kualitas informasi dan kredibilitas sumber berpengaruh terhadap minat beli,
sementara Ao et al. (2023) menemukan bahwa kredibilitas influencer berperan kuat
dalam membentuk keterlibatan dan minat beli.

PT. Wimha Cipta Karya dipilih sebagai objek penelitian karena merupakan
pengembang perumahan yang beroperasi sejak 2011 dan menyasar konsumen kelas
menengah hingga menengah atas, khususnya di Yogyakarta dan sekitarnya. Reputasi
developer dan inovasi produk berperan dalam keputusan pembelian properti (Ruslan
etal, 2023), sedangkan media sosial telah menjadi bagian penting strategi pemasaran
real estate di Indonesia (Widjaja & Santoso, 2024).

PT. Wimha Cipta Karya telah menggunakan TikTok untuk mempromosikan unit
rumah, perkembangan pembangunan, dan edukasi properti. Namun, pemanfaatannya
belum optimal karena konten belum konsisten, engagement relatif rendah, dan belum
diketahui sejauh mana TikTok memengaruhi minat beli konsumen. Kondisi ini
menunjukkan perlunya penelitian untuk mengevaluasi efektivitas TikTok sebagai
media digital marketing perusahaan.

TikTok memiliki potensi pemasaran yang besar karena tingginya intensitas
penggunaan. TikTok (2025) menyebutkan lebih dari satu miliar orang menggunakan
platform tersebut secara global, sedangkan Kemp (2025) mencatat rata-rata
penggunaan TikTok pada perangkat Android sekitar 1 jam 35 menit per hari.
DataReportal (2025) menunjukkan sekitar 66% audiens iklan global TikTok berusia
18-34 tahun. Di Indonesia, potensi jangkauan iklan TikTok mencapai 126,8 juta
pengguna dewasa pada awal 2024 (Kemp, 2024) dan sekitar 180 juta pada akhir 2025
(Kemp, 2025).

Penelitian Yin et al (2024) menunjukkan bahwa iklan video pendek dapat
memengaruhi perhatian, sikap, dan keputusan pembelian, sedangkan Meng et al
(2024) menemukan bahwa kredibilitas, keahlian, daya tarik, autentisitas, dan citra
merek berperan dalam perilaku pembelian di TikTok. Fernanda dan Dwita (2024) juga
menemukan hubungan signifikan pemasaran TikTok dengan kesadaran merek,
keterlibatan, dan minat beli Generasi Z. Namun, produk properti memiliki
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karakteristik berbeda karena harga tinggi dan membutuhkan pertimbangan serta
kemampuan finansial yang lebih besar (Abidoye et al., 2021).

Berdasarkan kondisi tersebut, penelitian “Peran Aplikasi Sosial Media TikTok
sebagai Media Digital Marketing dalam Meningkatkan Minat Beli Konsumen
pada Produk PT. Wimha Cipta Karya” penting dilakukan untuk mengetahui peran
TikTok dalam membentuk minat beli konsumen serta memberikan masukan bagi
perusahaan dalam mengembangkan strategi pemasaran digital yang lebih efektif,
kredibel, dan tepat sasaran.

2. Metode
Pendekatan Penelitian

Penelitian studi kasus pada PT. Wimha Cipta Karya menggunakan pendekatan
kualitatif untuk memahami peran TikTok sebagai media digital marketing dalam
meningkatkan minat beli konsumen melalui eksplorasi makna, pengalaman,
perspektif, dan fenomena dalam konteks alamiah (Creswell & Creswell, 2023).
Pendekatan ini dipilih karena berfokus pada proses dan strategi perusahaan dalam
merencanakan, memproduksi, mengelola, dan mengevaluasi konten TikTok serta
mengidentifikasi faktor pendukung, kendala, pemanfaatan fitur, dan interaksi dengan
konsumen (Zarestky, 2023; Malhan et al,, 2022). Pemanfaatan teknologi pemasaran
perlu diarahkan pada pemahaman dan pemenuhan kebutuhan konsumen (Kotler et
al, 2021), sehingga pendekatan kualitatif diharapkan memberikan gambaran
kontekstual dan menjadi dasar penyusunan rekomendasi untuk meningkatkan
efektivitas pemasaran TikTok dan minat beli konsumen.

Unit Analisis

Unit analisis penelitian adalah Tim Pemasaran PT. Wimha Cipta Karya, karena
terlibat langsung dalam perencanaan, produksi, pengelolaan, dan publikasi konten
TikTok. Tim ini juga bertanggung jawab menentukan konsep, pesan, format, jadwal
unggahan, serta mengevaluasi kinerja konten sehingga menjadi sumber informasi
utama terkait strategi digital marketing perusahaan.

Pemilihan unit analisis diperkuat oleh ketersediaan data dari aktivitas harian
tim, dokumentasi konten, serta pengalaman peneliti selama magang. Data tersebut
memungkinkan pengamatan terhadap praktik pengelolaan konten, dinamika kerja,
kreativitas, dan kendala yang dapat memengaruhi konsistensi serta efektivitas
pemasaran TikTok.

Sumber Data dan Teknik Pengumpulan Data
Sumber Data Primer

Data primer merupakan data yang diperoleh langsung dari sumber pertama oleh
peneliti (Cerar et al, 2021). Dalam penelitian ini, data primer diperoleh melalui
observasi terhadap pengelolaan akun TikTok PT. Wimha Cipta Karya dan wawancara
dengan pihak internal yang terlibat dalam pemasaran digital. Observasi digunakan
untuk mengamati pembuatan konten, pola unggahan, interaksi dengan audiens, serta
respons pengelola, sedangkan wawancara digunakan untuk menggali pengalaman,
pandangan, strategi, dan kendala pemasaran digital (Kumar, 2024).

Sumber Data Sekunder
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Data sekunder diperoleh dari sumber yang telah tersedia, seperti buku, jurnal,
laporan, arsip, dokumen perusahaan, dan sumber digital yang relevan (Saunders et al,,
2023). Dalam penelitian ini, data sekunder meliputi:

e Dokumen internal perusahaan, seperti konten TikTok, jadwal unggahan, dan
laporan performa akun.

o Data insight TikTok, meliputi tayangan, like, komentar, dan share.

o Konten TikTok dengan tema atau target pasar serupa.

e Jurnal, buku, dan publikasi terkait digital marketing, strategi konten TikTok, dan
perilaku konsumen.

Teknik Pengumpulan Data

Pengumpulan data dilakukan melalui wawancara mendalam, observasi, dan
dokumentasi. Penggunaan berbagai teknik tersebut memungkinkan triangulasi untuk
meningkatkan kredibilitas data dengan membandingkan informasi dari berbagai
sumber dan metode (Creswell & Creswell, 2023).

Wawancara Mendalam (In-depth Interview)

Wawancara digunakan untuk memperoleh informasi mengenai pengalaman,
pandangan, dan kondisi yang berkaitan dengan fenomena penelitian (Saunders et al,,
2023; Foley et al, 2021). Penelitian menggunakan wawancara semi-terstruktur
dengan pedoman pertanyaan yang fleksibel sehingga peneliti dapat mengembangkan
pertanyaan sesuai jawaban informan (Creswell & Poth, 2023). Wawancara berfokus
pada strategi pembuatan dan pengelolaan konten, pembagian serta beban kerja,
kendala, kesesuaian konten dengan tren TikTok, evaluasi, dan proses brainstorming.

Observasi

Observasi dilakukan dengan mengamati langsung proses pengelolaan konten
TikTok, mulai dari perencanaan, produksi, publikasi, hingga interaksi dengan audiens.
Teknik ini memungkinkan peneliti memahami aktivitas dan perilaku aktual dalam
konteks alami serta membandingkannya dengan informasi hasil wawancara (Balcom
etal,2021).

Dokumentasi

Dokumentasi digunakan sebagai data pendukung berupa arsip konten TikTok,
laporan performa akun, dan dokumen internal perusahaan. Data dokumentasi
berfungsi memverifikasi hasil wawancara dan observasi serta memberikan bukti
mengenai aktivitas dan efektivitas pemasaran digital (H. Morgan, 2022).

3. Hasil dan Pembahasan
Analisis Data
Pembentukan Tema

Data dianalisis menggunakan pendekatan tematik dengan membaca transkrip
secara berulang, mengelompokkan pernyataan yang memiliki makna serupa,
kemudian menyusunnya ke dalam kategori dan tema yang lebih luas. Pernyataan
mengenai unggahan rutin, musik populer, dan pentingnya tiga sampai lima detik awal,
misalnya, dikelompokkan ke dalam kategori konsistensi, tren, dan hook. Selanjutnya,
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kategori tersebut disusun menjadi tema seperti strategi konten, proses kerja, mutu,
kepercayaan, dan konversi.

Tema ditentukan berdasarkan pola yang muncul dari berbagai bagian
wawancara, bukan hanya dari satu pertanyaan. Satu informasi dapat berkaitan dengan
beberapa fokus, misalnya TikTok Live yang berhubungan dengan engagement,
penyampaian informasi, kepercayaan, dan tindakan konsumen.

Data dianalisis secara tematik melalui pembacaan transkrip berulang,
pengelompokan informasi berdasarkan kesamaan makna, dan penyusunan kategori
menjadi tema. Informasi mengenai jadwal dan frekuensi unggahan dikelompokkan
sebagai konsistensi, sedangkan sound populer, tren, caption, serta metode amati, tiru,
dan modifikasi sebagai penyesuaian tren, yang keduanya berkaitan dengan strategi
perluasan jangkauan.

Informasi mengenai tiga sampai lima detik awal, angle, dan tampilan rumah
membentuk tema daya tarik pembuka yang berkaitan dengan mutu konten dan
perhatian audiens. Kegiatan penjualan, akad, survei, dan produksi konten
dikelompokkan sebagai beban kerja yang berkaitan dengan kreativitas dan alur kerja.
Sementara itu, komentar, direct message, WhatsApp, TikTok Live, dan kecepatan
respons membentuk tema interaksi dan tindak lanjut yang berkaitan dengan
engagement dan konversi.

Informasi mengenai SHM, KPR, biaya, akses, fasilitas, dan pembangunan
dikelompokkan sebagai keterbukaan informasi yang mendukung kepercayaan dan
minat beli. Adapun views, komentar, insight, prospek, dan kunjungan lokasi
membentuk tema ukuran performa untuk evaluasi konten. Tema ditentukan
berdasarkan pola yang muncul dari berbagai bagian wawancara, sehingga satu
informasi dapat berkaitan dengan beberapa fokus sekaligus.

Strategi Pembuatan Konten yang Efektif

Hasil wawancara menunjukkan bahwa perluasan jangkauan audiens
membutuhkan kombinasi konsistensi unggahan, pemanfaatan tren, kualitas visual,
hook, interaksi, dan promosi berbayar. Ana (Supervisor Tim Marketing 01)
menyatakan bahwa tim mengikuti lagu dan konten yang relevan serta menggunakan
fitur promosi untuk memperluas jangkauan. Candra (Marketing 02) juga menilai
sound populer cenderung menghasilkan tayangan lebih tinggi.

“Yang pertama mengikuti tren berupa lagu dan konten yang relevan, setelah itu
menggunakan fitur promosi.” Ana (Supervisor Tim Marketing 01)

Konsistensi unggahan menjadi salah satu temuan utama. Candra (Marketing 02)
menekankan pentingnya menjaga frekuensi unggahan agar akun tetap aktif,
sedangkan Arya (Marketing 03) menyebut tiga sampai lima video per hari sebagai
salah satu upaya memperluas jangkauan. Hal ini menunjukkan pentingnya jadwal
unggahan yang teratur.

Bagian awal video juga dinilai penting oleh Ana dan Arya, terutama tiga sampai
lima detik pertama untuk mempertahankan perhatian audiens. Pembuka dapat
berupa sudut rumah yang menarik, informasi promo, atau kalimat yang
membangkitkan rasa ingin tahu, kemudian diikuti call to action (CTA).

“Terus membuat konten nih Kontennya itu pertama tadi itu ada side hook-nya
Atau pancingannya Ya 3-5 detik pertama itu Kalau orang yang nonton itu bisa stay ya
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Bagus itu Terus yang terakhir Terakhir video itu biasanya ada CTA atau call to action
Call to action misalnya disuruh komen lah Disuruh WA lah gitu.” Arya (Marketing 03)

Namun, Candra (Marketing 02) pernah memperoleh tayangan tinggi tanpa hook
khusus. Temuan ini menunjukkan bahwa hook bukan satu-satunya faktor penentu
kinerja konten, tetapi dapat digunakan untuk memperkuat perhatian awal.

Jenis konten yang dianggap efektif meliputi konten komedi, video pendek yang
dekat dengan audiens, edukasi dan hiburan, house tour, room tour, konten estetik,
edukasi cicilan, alur pembelian, testimoni, serta serah terima kunci. Dengan demikian,
konten properti tidak hanya perlu menampilkan bangunan, tetapi juga memberikan
informasi, hiburan, dan pengalaman yang relevan.

Interaksi menjadi tahap penting setelah perhatian audiens terbentuk.
Pertanyaan mengenai harga, lokasi, uang muka, prosedur pembelian, dan permintaan
survei menjadi indikator minat yang lebih kuat daripada jumlah tayangan. Alur tindak
lanjut umumnya dimulai dari komentar atau TikTok Live, dilanjutkan melalui direct
message, kemudian diarahkan ke WhatsApp untuk konsultasi lebih lanjut. Candra
(Marketing 02) menilai alur tersebut cukup efisien.

“Melalui Itu tadi dari live terus pindah direct message, direct message pindah
whatsapp Kita bisa lanjut Untuk konsultasi Nanti orangnya yang Ini Dia sudah
tersambung Ke Marketingnya Itu menurutku Efisien sih, ini ga tau kenapa Live comment
rame sih bagus, bagus. Daripada komen yang di Itu perbandingannya sih.” Candra
(Marketing 02)

Berdasarkan temuan tersebut, strategi konten PT. Wimha Cipta Karya mencakup
empat unsur utama: (1) konsistensi unggahan dan penyesuaian terhadap tren, (2)
kualitas visual dan kekuatan hook, (3) konten informatif, edukatif, dan menghibur
yang relevan dengan kebutuhan konsumen, serta (4) interaksi dan tindak lanjut untuk
mengubah perhatian audiens menjadi prospek penjualan.

Dampak Beban Kerja terhadap Kreativitas dan Kualitas Konten

Beban kerja tim pemasaran memengaruhi kreativitas karena selain membuat
konten, mereka juga menangani konsumen, survei lokasi, akad, serah terima kunci,
dan kegiatan penjualan. Ana (Supervisor Tim Marketing 01) menyatakan bahwa
banyaknya tugas membagi fokus antara pekerjaan rutin dan pencarian ide sehingga
proses kreatif tidak selalu optimal.

“Beban kerja harian yang begitu banyak Sangat mempengaruhi kreativitas dan
inovasi Dalam pembuatan konten Karena ketika setiap hari Diwajibkan untuk membuat
konten Dan memikirkan ide konten Serta atau kegiatan lain Itu akan memecah fokus
Memecah fokus dalam Memikirkan ide konten itu sendiri.” Ana (Supervisor Tim
Marketing 01)

Candra (Marketing 02) menambahkan bahwa kreativitas juga dipengaruhi
suasana kerja, hubungan tim, dan kondisi emosional anggota. Dampak beban kerja
dapat dikurangi dengan memisahkan waktu pencarian ide dan produksi serta
menyesuaikan jadwal ketika anggota memiliki tugas lain. Arya (Marketing 03)
menyatakan bahwa produksi dapat dilakukan dengan personel yang tersedia atau
dijadwalkan ulang.

“Kalau tim ya, kalau tim itu ada salah satu yang akadnya ya enggak apa-apa, kita
toleransi Bikin konten dengan personil seadanya enggak apa-apa gitu ya Atau kita
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reschedule nih, misal akadnya pagi Nah bikin kontennya tuh sore gitu.” Arya (Marketing
03)

Dengan demikian, kendala utama tidak hanya berkaitan dengan kreativitas,
tetapi juga keterbatasan kapasitas kerja. Pembagian tugas yang belum optimal dapat
menyebabkan pelayanan konsumen lebih diprioritaskan sehingga konsistensi dan
kualitas konten berpotensi menurun.

Kendala Pengelolaan Konten dari Perencanaan hingga Publikasi

Kendala pengelolaan konten muncul sejak pencarian ide hingga publikasi. Ana
(Supervisor Tim Marketing 01) menyampaikan bahwa tim harus terus mencari ide
yang baru, kreatif, dan informatif untuk memenuhi kebutuhan unggahan tiga sampai
empat kali per minggu. Candra (Marketing 02) menambahkan bahwa konten serius
atau edukatif cenderung memperoleh respons lebih rendah sehingga perlu dikemas
secara ringan dan menarik.

“Menemukan ide-ide konten yang berkelanjutan Karena kan setiap hari kan Harus
Diwajibkan ya Ga setiap hari sih seminggu 3-4 kali lah Mencari ide-ide konten Yang fresh
Yang baru Dan harus Kalau bisa sekreatif mungkin dan memiliki isi materi konten yang
sekiranya berbobot memiliki harapan yang kira kira penontonnya bisa banyak.” Ana
(Supervisor Tim Marketing 01)

Pada tahap perencanaan, terdapat perbedaan alur kerja antaranggota, mulai dari
penentuan konsep, pencarian referensi, briefing, perekaman, penyuntingan, hingga
publikasi. Hal ini menunjukkan bahwa perencanaan telah dilakukan, tetapi belum
memiliki prosedur yang seragam. Pada tahap produksi, keterbatasan talent, benturan
jadwal, cuaca, dan pencahayaan menjadi kendala. Kualitas akhir konten juga
dipengaruhi kamera, pencahayaan, angle, audio, dan durasi.

Secara keseluruhan, keterbatasan waktu, alur kerja yang belum baku, dan
perubahan tren yang cepat saling memengaruhi kualitas produksi. Karena itu,
perbaikan tidak cukup dilakukan pada pencarian ide, tetapi juga perlu mencakup
proses perencanaan, produksi, dan evaluasi.

Kualitas Konten dan Preferensi Konsumen

Konsumen menilai kualitas konten dari aspek visual dan kelengkapan informasi,
seperti kejernihan gambar, editing, audio, pencahayaan, angle, serta penyampaian
informasi. [lham (Konsumen 01) menyatakan:

“Kualitas video yang baik membuat produk terlihat lebih profesional,
meningkatkan kepercayaan, dan memudahkan saya memahami kondisi properti.” [lham
(Konsumen 01)

Konsumen cenderung menyukai konten edukatif, soft selling, storytelling,
komedi, house tour, dan room tour dibandingkan promosi langsung. Bu Ratu
(Konsumen 02) menilai house tour membantu melihat fasad dan tata ruang,
sedangkan informasi seperti harga, cicilan, fasilitas, akses, dan legalitas diperlukan
untuk mendukung pertimbangan pembelian.

“Mungkin bisa dengan kontennya seperti host tour, itu memberikan gambaran
nyata mengenai kondisi rumah. Nah dari host tour tersebut itu saya bisa melihat fasad
rumahnya, bentuk tata ruangnya.” Bu Ratu (Konsumen 02)

Kebutuhan informasi konsumen tidak sepenuhnya sama. Sebagian menganggap
informasi harga dan cicilan dapat dijelaskan saat konsultasi, sementara lainnya
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menginginkan informasi tersebut ditampilkan sejak awal. Kepercayaan juga tidak
hanya dibentuk oleh likes dan views, tetapi oleh keaktifan akun, respons admin,
legalitas, konsistensi unggahan, bukti pembangunan, dan testimoni yang dapat
diverifikasi. Dengan demikian, konten properti perlu menggabungkan visual
profesional, informasi terbuka, bukti nyata, dan penyampaian yang menarik.

Brainstorming dan Evaluasi Performa Konten

Brainstorming dilakukan untuk menghasilkan dan mengembangkan ide konten.
Ana (Supervisor Tim Marketing 01) menyebutkan bahwa kegiatan tersebut dilakukan
secara rutin dengan melibatkan seluruh anggota, sedangkan Arya (Marketing 03)
menilai pertukaran gagasan membantu perkembangan konten.

“Brainstorming itu dilakukan secara rutin Misalnya setiap minggu Dan seluruh
anggota tim itu diberikan kesempatan Untuk menyampaikan ide-ide yang mereka miliki
Jadi dari beberapa ide Beberapa orang dikembangkan menjadi satu Dan ditarik garis
lurus Ditarik kesimpulan yang Menurut mereka Menurut kita idenya itu Paling bagus
digabung gitu loh.” Ana (Supervisor Tim Marketing 01)

Candra (Marketing 02) menjelaskan bahwa referensi diperoleh dari TikTok,
Instagram, akun properti, kreator, maupun bidang lain, kemudian disesuaikan dengan
pemasaran rumah. Evaluasi dilakukan berdasarkan views, interaksi, komentar, insight,
dan kunjungan lokasi. Namun, indikator dan periode evaluasi antaranggota belum
seragam.

“Aku biasanya mengiklankan aku dalam Satu minggu biasanya tolak ukurnya Jadi
kalau misalnya Seminggu ini aku udah upload konten berapa Nah seminggu kan aku
Satu hari satu video dari satu video itu nanti aku lihat yang paling rame Yang mana
Jadiin Dan evaluasi.” Candra (Marketing 02)

Temuan menunjukkan bahwa brainstorming dan evaluasi telah dilakukan, tetapi
belum memiliki mekanisme yang baku. Jadwal diskusi, pencatatan ide, dan indikator
evaluasi perlu diseragamkan agar hasil evaluasi dapat digunakan secara
berkelanjutan untuk menentukan dan memperbaiki konten berikutnya.

Peran TikTok dalam Membentuk Minat Beli Konsumen

TikTok berperan dalam membentuk minat beli melalui tahapan Attention,
Interest, Desire, dan Action (AIDA). Pada tahap attention, video pendek, tren, sound,
visual rumah, komedi, dan hook menarik perhatian audiens. Tahap interest muncul
melalui house tour, storytelling, edukasi, spesifikasi produk, dan TikTok Live yang
mendorong audiens menonton lebih lama dan mengajukan pertanyaan.

Pada tahap desire, informasi mengenai harga, promo, KPR, legalitas,
perkembangan pembangunan, testimoni, dan respons admin membantu membangun
kepercayaan serta pertimbangan terhadap produk. Selanjutnya, tahap action
ditunjukkan melalui call to action (CTA), komentar, direct message, WhatsApp,
konsultasi, dan permintaan survei lokasi.

Bu Ratu (Konsumen 02) dan Mas Binsar (Konsumen 04) menyatakan pernah
menghubungi admin setelah tertarik pada konten, tetapi tetap melakukan
pemeriksaan langsung. Hal ini menunjukkan bahwa TikTok mampu mendorong
tindakan awal, sedangkan keputusan pembelian properti masih membutuhkan
verifikasi lapangan.
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“Ya mas saya pernah menghubungi adminnya langsung ketika saya sudah tertarik
dengan perumahan tersebut, sudah cocok. Ya saya menghubungi adminnya untuk
mengecek langsung ke lokasi guna untuk melihat benar nggak sih konten yang
ditampilkan itu sesuai dengan fakta yang ada di lapangannya.” Bu Ratu (Konsumen 02)

TikTok juga bukan satu-satunya sumber informasi. I[lham (Konsumen 01)
menggunakan Facebook, Instagram, Google, dan platform properti, sedangkan Bu
Ratu (Konsumen 02) memanfaatkan beberapa media secara bersamaan. Dengan
demikian, TikTok lebih berperan dalam menarik perhatian, memperkenalkan produk,
dan membangun hubungan awal, sementara proses pertimbangan dan keputusan
pembelian berlanjut melalui komunikasi langsung serta kunjungan lokasi.

Sintesis Jawaban atas Pertanyaan Penelitian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kelima fokus penelitian saling berkaitan.
Pertama, strategi konten yang efektif memadukan konsistensi unggahan, tren, hook,
visual berkualitas, edukasi, hiburan, bukti nyata, TikTok Live, CTA, dan tindak lanjut
yang cepat. Kedua, beban kerja membuat perhatian tim terbagi antara kegiatan
penjualan dan produksi konten sehingga ide, jadwal, dan kualitas sulit dipertahankan;
pembagian tugas dan pengaturan jadwal dapat mengurangi hambatan tersebut.

Ketiga, kendala pengelolaan konten meliputi kesulitan menemukan ide,
benturan jadwal talent, cuaca, pencahayaan, perbedaan pola perencanaan, dan belum
adanya prosedur produksi yang seragam. Keempat, ketidakstabilan mutu konten
dipengaruhi standar teknis yang belum seragam, keterbatasan waktu produksi,
perubahan tren yang cepat, serta belum optimalnya perpaduan antara estetika dan
informasi yang dibutuhkan konsumen. Kelima, brainstorming dan evaluasi telah
dilakukan, tetapi belum terdokumentasi secara teratur dan belum menggunakan
jadwal serta indikator yang seragam, sehingga pembelajaran dari performa konten
belum maksimal.

Secara keseluruhan, efektivitas TikTok sebagai media digital marketing PT.
Wimha Cipta Karya tidak hanya bergantung pada daya tarik konten, tetapi juga pada
kapasitas tim, keteraturan proses Kkerja, kualitas informasi, interaksi dengan
konsumen, dan konsistensi evaluasi.

Pembahasan Hasil
Peran TikTok sebagai Media Digital Marketing

Hasil penelitian menunjukkan bahwa TikTok berfungsi sebagai pintu awal
komunikasi pemasaran PT. Wimha Cipta Karya. Melalui format video singkat,
perusahaan dapat memperlihatkan bentuk rumah, keadaan lingkungan, keunggulan
produk, dan informasi dasar dengan cepat. Fungsi tersebut sesuai dengan digital
marketing yang menggunakan media digital untuk menjangkau audiens, menciptakan
interaksi, dan membangun hubungan dengan konsumen. Meskipun demikian,
efektivitas TikTok tidak dapat dinilai hanya berdasarkan jumlah tayangan.

Berdasarkan model AIDA, keunggulan TikTok terutama terlihat pada tahap
attention dan interest. Tren, visual, hook, house tour, komedi, dan edukasi mampu
menarik perhatian serta mendorong audiens untuk mencari keterangan lanjutan.
Temuan ini sejalan dengan Yang et al. (2024) yang menunjukkan bahwa konten video
berdurasi pendek dapat memengaruhi proses pengambilan keputusan audiens dan
dapat dianalisis melalui tahapan AIDA, mulai dari perhatian hingga tindakan. Hasil
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penelitian juga mendukung temuan Wahid et al. (2023) bahwa karakteristik konten
TikTok, khususnya konten yang bersifat informatif, berperan dalam meningkatkan
keterlibatan audiens terhadap konten pemasaran di platform tersebut. Namun,
pembentukan desire dan action pada produk properti memerlukan dukungan yang
lebih kuat. Nilai rumah yang tinggi, komitmen pembelian jangka panjang, dan risiko
legalitas menyebabkan konsumen membutuhkan bukti lebih banyak daripada ketika
membeli barang konsumsi sehari-hari. Karena itu, TikTok perlu dihubungkan dengan
konsultasi pribadi, WhatsApp, informasi legalitas, dan survei lokasi. TikTok berperan
mendorong ketertarikan dan tindakan awal, sedangkan keputusan akhir terbentuk
melalui gabungan komunikasi daring dan pemeriksaan langsung.

Strategi Jangkauan, Engagement, dan Peluang Viral

Strategi peningkatan jangkauan yang ditemukan sesuai dengan sifat media sosial
yang membutuhkan konten relevan, rutin, dan interaktif. Pemasaran melalui media
sosial tidak hanya berfungsi sebagai sarana penyebaran pesan pemasaran, tetapi juga
melibatkan interaksi, partisipasi, dan keterlibatan antara perusahaan dengan
konsumen dalam membangun hubungan serta menciptakan nilai bersama (F. Li et al,,
2021). Hal tersebut tampak pada pentingnya membalas komentar, menyelenggarakan
TikTok Live, menanggapi direct message, dan memberikan respons dengan cepat
untuk meningkatkan engagement.

Tren dapat membantu konten mengikuti pola konsumsi pengguna, tetapi
penerapannya harus tetap disesuaikan dengan identitas merek. Ana (Supervisor Tim
Marketing 01) menekankan pencantuman watermark dan karakter khas perusahaan,
sedangkan konsumen menuntut adanya orisinalitas. Dengan demikian, perusahaan
tidak seharusnya sekadar menyalin format yang sedang ramai. Metode amati, tiru, dan
modifikasi perlu dilanjutkan dengan penyesuaian terhadap karakter produk, sasaran
konsumen, dan citra PT. Wimha Cipta Karya.

Perbedaan pendapat mengenai penggunaan hook dan hashtag memperlihatkan
bahwa keberhasilan konten tidak ditentukan oleh satu unsur algoritma. Kinerja video
perlu dilihat secara menyeluruh melalui bagian pembuka, kesesuaian isi, mutu visual,
retensi penonton, interaksi, dan ketepatan target. Oleh sebab itu, perusahaan perlu
menguji beberapa bentuk konten secara berkala, bukan mengandalkan satu pola
sebagai jaminan agar video menjadi viral.

Beban Kerja dan Manajemen Kreatif

Beban kerja menjadi temuan penting karena pemasaran digital sangat
dipengaruhi oleh orang dan proses yang melaksanakannya. Dalam bauran pemasaran
jasa yang diperluas, people dan process berperan dalam mempertahankan mutu
pengalaman konsumen. Di PT. Wimha Cipta Karya, tim pemasaran menjalankan
penjualan sekaligus produksi konten. Akibatnya, pekerjaan konten harus bersaing
dengan tugas yang dianggap lebih mendesak, seperti survei, akad, dan pelayanan calon
pembeli.

Temuan ini menjelaskan keterkaitan antara beban kerja dan mutu konten.
Keterbatasan waktu memperpendek proses pencarian ide, membuat ketersediaan
talent tidak menentu, dan menyebabkan evaluasi mudah terabaikan. Solusi yang
diperlukan bukan hanya meminta tim menjadi lebih kreatif, melainkan membangun
sistem kerja yang mendukung kreativitas. Sistem tersebut dapat berbentuk
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pembagian tanggung jawab, jadwal produksi, bank ide, penanggung jawab editing,
serta waktu khusus untuk melakukan evaluasi.

Pembentukan tim kreatif tersendiri dapat dipertimbangkan dalam jangka
panjang. Namun, apabila sumber daya masih terbatas, perusahaan dapat memulai
dengan memperjelas pembagian tugas di dalam tim pemasaran. Seorang anggota
dapat mengoordinasikan kalender konten, sedangkan anggota lain menangani naskah,
pengambilan gambar, editing, atau tindak lanjut interaksi. Pembagian seperti ini tetap
memberi ruang fleksibilitas, tetapi dapat mengurangi ketergantungan pada keputusan
yang dilakukan secara mendadak.

Kualitas Konten, Kepercayaan, dan Minat Beli

Dalam penelitian ini, mutu konten menjadi gambaran awal mengenai mutu
perusahaan. Bagi produk properti, video tidak hanya berperan sebagai bahan promosi,
tetapi juga menjadi bukti visual yang digunakan konsumen untuk menilai
profesionalisme developer. Kondisi tersebut berkaitan dengan physical evidence
dalam bauran pemasaran karena tampilan akun dan konten menjadi bukti yang dapat
diamati sebelum konsumen melihat rumah secara langsung.

Transparansi menjadi dasar dalam membangun kepercayaan konsumen.
Informasi mengenai legalitas, material, perkembangan pembangunan, fasilitas di
sekitar lokasi, akses jalan, biaya tambahan, dan pola pembayaran dibutuhkan untuk
mengurangi ketidakpastian dalam pembelian rumah. Siu & Ismail (2022)
menunjukkan bahwa persepsi risiko dapat menurunkan minat beli konsumen,
sedangkan kepercayaan memiliki hubungan positif dengan minat beli. Oleh karena itu,
konten yang hanya menonjolkan promosi mungkin mampu menarik perhatian, tetapi
belum tentu cukup untuk meyakinkan konsumen.

Dampak testimoni dan influencer tidak selalu sama. Sejumlah informan
memandang keduanya dapat memperluas exposure dan meningkatkan kepercayaan.
Namun, informan lainnya meragukan keaslian testimoni atau menilai penggunaan
influencer hanya memperkuat branding tanpa menghasilkan closing. Karena itu,
testimoni sebaiknya disertai bukti seperti serah terima kunci, kunjungan proyek, atau
pengalaman pembeli yang dapat diperiksa. Pemilihan influencer juga perlu
mempertimbangkan kesesuaian audiens dan kredibilitas, bukan hanya banyaknya
pengikut.

Brainstorming dan Evaluasi sebagai Siklus Perbaikan

Brainstorming dan evaluasi dapat dipandang sebagai proses pembelajaran bagi
organisasi. Braun & Clarke (2021) menerangkan bahwa analisis tematik digunakan
untuk menemukan pola di dalam kumpulan data. Prinsip serupa dapat diterapkan
ketika mengevaluasi konten dengan menelaah pola jenis video, waktu unggah, durasi,
interaksi, pertanyaan konsumen, dan jumlah prospek. Evaluasi yang hanya
berpatokan pada views dapat mengabaikan video dengan tayangan sedang yang justru
menghasilkan pertanyaan serius atau kunjungan lokasi.

Ukuran keberhasilan perlu disesuaikan dengan tujuan setiap konten. Konten
awareness dapat dinilai melalui jangkauan, retensi, dan jumlah penonton baru. Konten
engagement dapat dilihat dari komentar, share, save, dan keikutsertaan audiens dalam
live. Konten konversi dapat dinilai melalui direct message, klik menuju WhatsApp,
permintaan simulasi, kesepakatan survei, dan prospek yang dapat ditindaklanjuti.
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Pemisahan ukuran tersebut membantu perusahaan menilai performa konten secara
lebih tepat.

Temuan evaluasi perlu digunakan kembali dalam sesi brainstorming untuk
menjadi dasar pengembangan konten berikutnya. Konten dengan hasil yang baik
dapat dikembangkan menjadi rangkaian konten, sedangkan konten yang kurang
berhasil dapat diperbaiki pada aspek pembuka, durasi, narasi, maupun kelengkapan
informasi. Hasil evaluasi dan ide yang diperoleh selanjutnya dapat didokumentasikan
dalam perencanaan konten agar proses produksi lebih terarah dan konsisten.
Pengelolaan konten secara sistematis melalui proses perencanaan, pengembangan,
dan evaluasi memungkinkan strategi media sosial disesuaikan dengan respons
audiens dan tujuan komunikasi yang ingin dicapai (Tafesse, 2020).

Implikasi Penelitian Berdasarkan Tema dan Rumusan Masalah
Implikasi Rumusan Masalah Pertama: Strategi Pembuatan Konten yang Efektif
untuk Meningkatkan Peluang Video TikTok Menjadi Viral

Jangkauan TikTok dipengaruhi oleh konsistensi, kualitas visual, hook, konten
edukatif dan hiburan, house tour, CTA, serta interaksi. Waktu publikasi dan format
konten memengaruhi keterlibatan (Pletikosa Cvijikj & Michahelles, 2013), sedangkan
visual dan interaktivitas meningkatkan respons audiens (de Vries et al., 2012). TikTok
Live juga dapat memperkuat keterlibatan dan kepercayaan (Wongkitrungrueng &
Assarut, 2020).

PT. Wimha Cipta Karya dapat menggunakan pilar konten berupa edukasi
properti/KPR, house tour, pembangunan, hiburan, dan interaksi, yang dikelola melalui
kalender konten. Konten perlu menggabungkan informasi, hiburan, dan interaktivitas
(Kujur & Singh, 2017) serta mengembangkan tema yang relevan (Ashley & Tuten,
2015). Viralitas sebaiknya diarahkan pada konten yang memiliki nilai praktis dan
relevan, seperti rumah pertama, simulasi KPR, pembangunan, dan pengalaman
konsumen (Berger & Milkman, 2012; Meng et al., 2024; Wahid et al., 2023).

Secara teoretis, viralitas merupakan bagian dari tahap awal customer journey,
bukan ukuran akhir keberhasilan. TikTok perlu mengarahkan audiens menuju
interaksi, konsultasi, dan prospek dengan tetap memperhatikan kepercayaan dan
risiko transaksi (Lemon & Verhoef, 2016; Pavlou, 2003).

Implikasi Rumusan Masalah Kedua: Dampak Beban Kerja Tim Pemasaran
terhadap Kreativitas dan Kualitas Konten

Tim pemasaran menjalankan fungsi konten sekaligus penjualan, survei, akad,
serah terima, dan pelayanan konsumen sehingga waktu dan perhatian terbagi. Kondisi
lingkungan kerja dapat mendukung atau menghambat kreativitas (Shalley et al,
2004).

Perusahaan perlu menetapkan pembagian tugas, PIC konten, jadwal produksi,
dan waktu khusus untuk brainstorming serta evaluasi. Batch production dapat
digunakan untuk meningkatkan efisiensi, karena tekanan waktu berlebihan dapat
menghambat kreativitas (Baer & Oldham, 2006). Dukungan organisasi juga berperan
dalam meningkatkan kreativitas karyawan (Al-Dabbas et al., 2023), sehingga target
konten perlu disesuaikan dengan kapasitas SDM dan tanggung jawab lainnya (Zhang
etal, 2023).
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Implikasi Rumusan Masalah Ketiga: Kendala Pengelolaan Konten dari
Perencanaan hingga Publikasi

Kendala utama meliputi keterbatasan ide, perbedaan pola perencanaan,
benturan jadwal, ketersediaan talent, cuaca, pencahayaan, dan persoalan teknis.
Pengelolaan media sosial membutuhkan struktur, koordinasi, keterlibatan konsumen,
dan analitik yang terintegrasi (Felix et al, 2017; Tafesse & Wien, 2018; Killian &
McManus, 2015).

Perusahaan perlu membuat SOP dari pemilihan ide hingga evaluasi serta
memisahkan kalender produksi dan publikasi (Effing & Spil, 2016; Gensler et al,
2013). Bank materi berupa dokumentasi proyek, fasilitas, interior, perkembangan
pembangunan, testimoni, dan serah terima dapat membantu mengatasi keterbatasan
produksi. Variasi konten juga dapat dikembangkan berdasarkan respons audiens
(Annamalai et al., 2021).

Secara teoretis, efektivitas media sosial tidak hanya ditentukan kreativitas,
tetapi juga kemampuan organisasi dalam mengelola, mengukur, dan
mengintegrasikan aktivitas digital (Peters et al., 2013; Trainor et al., 2014; Kietzmann
etal,2011).

Implikasi Rumusan Masalah Keempat: Konsistensi Kualitas Konten dan
Kesesuaiannya dengan Preferensi Pengguna TikTok

Kualitas konten dinilai dari aspek visual, editing, audio, pencahayaan, narasi,
serta kelengkapan informasi mengenai harga, KPR, material, fasilitas, akses, dan
legalitas. Visual, interaktivitas, kualitas informasi, dan kredibilitas berperan dalam
keterlibatan dan respons konsumen (de Vries et al, 2012; Erkan & Evans, 2016;
Onofrei et al.,, 2022; Lou & Yuan, 2019).

Perusahaan perlu menetapkan standar minimum produksi dan informasi,
terutama pada konten house tour, agar visual yang menarik tetap disertai informasi
produk yang lengkap (Schreiner et al, 2021; Cheung et al, 2022; Xiao et al., 2023).
Kualitas informasi yang berguna dan kredibel dapat membangun kepercayaan serta
mendukung minat pembelian (Harrigan et al., 2021; Amarullah et al, 2022). Secara
teoretis, kualitas konten properti bersifat multidimensional, mencakup estetika,
informasi, kredibilitas, dan kemampuan mengurangi risiko konsumen (Kim et al,
2008; Hajli, 2015; Pavlou, 2003).

Implikasi Rumusan Masalah Kelima: Brainstorming dan Evaluasi terhadap
Perkembangan Ide dan Kreativitas Konten

Brainstorming dan evaluasi telah dilakukan, tetapi belum memiliki mekanisme
yang seragam. Sumber ide berasal dari berbagai media, sedangkan evaluasi
menggunakan views, interaksi, komentar, analitik, dan kunjungan konsumen. Kondisi
tersebut menunjukkan perlunya proses kreatif yang lebih terstruktur (Cirella, 2021).

Perusahaan perlu menjadikan brainstorming dan evaluasi sebagai siklus rutin
melalui idea bank, jadwal diskusi, dan dokumentasi hasil evaluasi (Leible & Ludzay,
2021; Wong et al,, 2021). Evaluasi juga perlu disesuaikan dengan tujuan: awareness
melalui jangkauan dan retensi, engagement melalui komentar, share, save, dan Live,
serta prospek melalui DM, WhatsApp, simulasi KPR, dan survei lokasi (Colicev et al,
2018; Trunfio & Rossi, 2021; Ferreira et al., 2022).
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Secara teoretis, brainstorming dan evaluasi merupakan siklus pembelajaran
yang menghubungkan ideasi, produksi, publikasi, pengamatan respons, evaluasi, dan
pengembangan ide berikutnya (Peters et al.,, 2013; Paulus et al.,, 2018).

Secara keseluruhan, optimalisasi TikTok PT. Wimha Cipta Karya membutuhkan
integrasi strategi konten, SDM, proses produksi, kualitas informasi, interaksi
konsumen, dan evaluasi. Dengan pendekatan tersebut, TikTok dapat berfungsi bukan
hanya sebagai media jangkauan, tetapi juga sebagai titik awal yang mengarahkan
konsumen menuju kepercayaan, konsultasi, dan prospek pembelian (Hiew & Illés,
2024; Khan et al., 2023; W. Zhang et al., 2023).

4. Kesimpulan

Berdasarkan keseluruhan hasil penelitian, TikTok berperan sebagai media
digital marketing PT. Wimha Cipta Karya untuk memperluas jangkauan, menarik
perhatian, dan membangun ketertarikan awal konsumen. Efektivitasnya dipengaruhi
karakteristik audiovisual, penyajian informasi, dan autentisitas konten (Z. Zhang et al,,
2025; Dong et al., 2023; Walsh, 2024). Konten yang efektif perlu memadukan hook,
visual produk, house tour, edukasi, hiburan, storytelling, TikTok Live, dan CTA.

Optimalisasi TikTok juga dipengaruhi kapasitas internal perusahaan. Dukungan
organisasi dan kondisi kerja berperan terhadap kreativitas, sementara tekanan waktu
dapat menghambat pengembangan ide (Al-Mahdy et al.,, 2022; Y. Wang et al., 2025).
Karena itu, pembagian tugas, koordinasi, dan alur kerja yang terstruktur diperlukan
untuk menjaga konsistensi dan kualitas konten (Marchand et al., 2021).

Kualitas konten harus menggabungkan estetika dengan informasi yang akurat,
kredibel, dan bermanfaat. Informasi mengenai harga, KPR, spesifikasi, fasilitas,
pembangunan, dan legalitas dapat meningkatkan kepercayaan serta mengurangi
ketidakpastian konsumen (Leong et al.,, 2022; Rahaman et al., 2022; Munikrishnan et
al., 2023).

Brainstorming dan evaluasi perlu dilakukan secara rutin sebagai siklus
pembelajaran. Kolaborasi ide mendukung kreativitas, sedangkan evaluasi harus
menggunakan indikator yang sesuai dengan tujuan pemasaran dan didukung social
media analytics (Gillier & Bayus, 2022; Ferreira et al., 2021; Agnihotri et al., 2023).

Dengan demikian, TikTok lebih tepat diposisikan sebagai titik awal customer
journey, bukan satu-satunya penentu pembelian. Optimalisasi TikTok memerlukan
integrasi strategi konten, SDM, kualitas informasi, interaksi, dan evaluasi untuk
mengarahkan konsumen dari perhatian menuju konsultasi, WhatsApp, kunjungan
lokasi, dan prospek pembelian (Palazén et al,, 2022; Medjani & Barnes, 2022; L. Zhang
& Liu, 2023).
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