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PENDAHULUAN
Cluster Cendana By Grand Citra Mandiri ini merupakan salah satu pengembang perumahan
subsidi yang memanfaatkan media sosial seperti instagram, tiktok dan juga facebook sebagai media

pemasaran utama yang digunakan untuk menyampaikan informasi mengenai spesifikasi rumah,
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harga, skema pembiayaan, serta proses pengajuan kredit. Namun,untuk media sosial facebook itu
sendiri belum optimal dalam pemanfaatanya dari pada media sosial lain seperti instagram dan tiktok
yang memiliki trend sendiri dan mudah viral padahal masih banyak masyarakat yang menggunakan
sosial media facebook sebagai media pemasaran atau sering kita dengar dengan sebutan FJB dan
merata penggunanya adalah orang dewasa yang cocok menjadi target pemasaran rumah subsidi itu
sendiri.

Facebook merupakan salah satu platform media sosial yang memungkinkan pengguna untuk
membuat profil, membangun jaringan pertemanan, berbagi informasi, serta berinteraksi melalui teks,
gambar, dan video. Facebook mendukung proses komunikasi pemasaran karena memiliki
karakteristik komunikasi yang interaktif, cepat, dan berbasis audiens (Kotler&Keller,2016).
Nasrullah (2017) menyatakan bahwa media sosial berfungsi sebagai ruang komunikasi sosial
sekaligus ruang ekonomi, di mana aktivitas pemasaran dan interaksi sosial berjalan secara bersamaan.
Hal ini menjadikan Facebook relevan sebagai media komunikasi pemasaran di era digital, namun
masih di butuhkannya pengoptimalisasi dalam kinerja pemasaran yang di lakukan.

Oleh sebab itu, karena pemasaran rumah subsidi sering terkendala oleh keterbatasan anggaran
promosi. Metode pemasaran konvensional seperti brosur cetak, spanduk, dan pameran properti
membutuhkan biaya yang cukup besar, namun jangkauan konsumen relatif terbatas. Kondisi ini
mendorong pengembang untuk memanfaatkan media sosial sebagai alternatif strategi pemasaran.
Menurut Kotler dan Armstrong (2018), pemasaran digital memungkinkan perusahaan menjangkau
konsumen secara lebih efektif melalui komunikasi langsung dan interaktif. Menurut Tjiptono (2019),
komunikasi pemasaran yang efektif harus mampu memberikan informasi, membujuk, dan
mengingatkan konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Media sosial dinilai mampu menjalankan
ketiga fungsi tersebut secara bersamaan. Dalam sektor properti, pemasaran rumah subsidi memiliki
tantangan tersendiri. Rumah subsidi ditujukan bagi masyarakat berpenghasilan rendah atau setara
Upah Minimum Regional (UMR), sehingga konsumen sangat sensitif terhadap harga, kemudahan
akses informasi, serta tingkat kepercayaan terhadap pengembang.

Dan juga seiringmya Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah membawa
perubahan signifikan dalam cara pelaku usaha memasarkan produknya. Saat ini, media sosial menjadi
salah satu sarana pemasaran yang paling banyak digunakan karena kemampuannya dalam
menyebarkan informasi secara cepat, luas, dan berbiaya relatif rendah. Berdasarkan data We Are
Social (2024), jumlah pengguna media sosial di Indonesia mencapai lebih dari 190 juta orang, yang
menunjukkan bahwa media sosial memiliki potensi besar sebagai media promosi berbagai produk,

termasuk properti.
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Komunikasi pemasaran merupakan proses strategis yang menggabungkan prinsip komunikasi
dan pemasaran untuk menyampaikan pesan kepada konsumen secara efektif.

Perkembangannya dari media konvensional menuju media digital menjadikan komunikasi

pemasaran lebih interaktif, terukur, dan berorientasi pada hubungan jangka panjang dengan
konsumen. Menurut Kotler dan Keller (2016), komunikasi pemasaran merupakan sarana yang
digunakan perusahaan untuk menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen mengenai
produk atau merek. Menurut Chaffey dan Ellis-Chadwick (2019), komunikasi pemasaran digital
memanfaatkan teknologi digital dan media sosial untuk menjangkau audiens secara lebih luas dan
tersegmentasi. Media sosial memungkinkan terjadinya komunikasi dua arah yang cepat dan efektif

antara perusahaan dan konsumen.

Kajian pustaka

Komunikasi pemasaran digital saat ini dipahami bukan sekadar sebagai pemindahan media
promosi dari cetak ke elektronik, melainkan sebagai perubahan paradigma interaksi antara produsen
dan konsumen. Menurut Kotler dan Armstrong (2018), inti dari komunikasi pemasaran digital adalah
penciptaan keterlibatan konsumen yang lebih dalam melalui saluran yang interaktif dan terukur.
Dalam kacamata ilmu komunikasi, proses ini melibatkan aktivitas pengiriman pesan yang
memungkinkan terjadinya umpan balik seketika, sehingga batasan antara pengirim dan penerima
pesan menjadi sangat cair. Karakteristik utama dari saluran digital adalah kemampuannya untuk
melakukan personalisasi pesan secara massal, di mana informasi mengenai produk seperti Cluster
Cendana dapat disesuaikan dengan kebutuhan spesifik audiens tanpa kehilangan konsistensi citra
perusahaan. Hal ini menciptakan lingkungan komunikasi yang transparan, di mana kredibilitas
sebuah merek dibangun melalui kualitas informasi dan kecepatan respon dalam ruang digital.

Strategi pemasaran merupakan rencana yang disusun oleh perusahaan untuk mencapai tujuan
pemasaran tertentu. Menurut Tjiptono (2019), strategi pemasaran adalah serangkaian langkah yang
digunakan perusahaan untuk menciptakan nilai bagi konsumen dan membangun hubungan jangka
panjang. Strategi pemasaran melibatkan penentuan segmentasi pasar, target pasar, dan posisi produk
(segmenting, targeting, positioning).Dalam pemasaran rumah subsidi, strategi pemasaran harus
disesuaikan dengan karakteristik masyarakat berpenghasilan rendah, yaitu dengan menekankan aspek
keterjangkauan harga, kemudahan proses pembelian, serta kejelasan informasi. Pemilihan media
pemasaran yang tepat menjadi faktor penting agar pesan yang disampaikan dapat diterima dengan
baik oleh calon pembeli.

Dalam ranah media sosial, Facebook menempati posisi unik sebagai platform yang

menggabungkan aspek jejaring sosial dengan fitur niaga atau social commerce. Kaplan dan Haenlein
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(2010) menjelaskan bahwa kekuatan media sosial seperti Facebook terletak pada kemampuan
penggunanya untuk menciptakan konten dan berinteraksi secara kolektif. Pemasaran melalui
Facebook tidak hanya mengandalkan penyebaran iklan secara satu arah, tetapi memanfaatkan fitur
komunitas seperti Facebook Groups dan Facebook Marketplace untuk membangun kepercayaan
audiens. Melalui fitur-fitur ini, terjadi proses komunikasi horisontal di mana calon pembeli dapat
saling bertukar informasi dan testimoni, yang dalam banyak kasus lebih dipercaya daripada pesan
resmi perusahaan. Bagi pengembang properti, Facebook menyediakan wadah yang memadai untuk
menyajikan detail informasi yang kompleks melalui teks panjang, galeri foto progres pembangunan,
hingga lokasi peta yang presisi, menjadikannya saluran yang sangat efektif untuk produk yang
memerlukan pertimbangan matang.

Optimalisasi Facebook sebagai sarana komunikasi pemasaran sangat bergantung pada
pemahaman terhadap karakteristik penggunanya. Sejalan dengan Teori Kekayaan Media (Media
Richness Theory), Facebook dianggap sebagai media yang "kaya" karena mampu mengirimkan
berbagai isyarat komunikasi secara bersamaan, mulai dari teks, gambar, hingga interaksi langsung
melalui Messenger. Hal ini sangat krusial bagi target pasar Cluster Cendana yang didominasi oleh
kelompok usia dewasa yang memerlukan kepastian data sebelum mengambil keputusan. Dalam
praktiknya, optimalisasi dilakukan dengan menyusun narasi yang bersifat edukatif dan empatik,
menyesuaikan gaya bahasa marketing agar selaras dengan norma komunikasi audiens di Facebook.
Dengan demikian, pemasaran melalui Facebook tidak hanya bertujuan untuk memperkenalkan
produk, tetapi juga sebagai strategi jangka panjang untuk memelihara hubungan baik dengan publik
dan memastikan bahwa pesan pemasaran tersebut dapat dikonversi menjadi tindakan pembelian

nyata.

Landasan Teori

Teori komunikasi pemasaran digital berbasis media sosial merupakan pengembangan dari
konsep komunikasi pemasaran terpadu (Integrated Marketing Communication/IMC) yang
menyesuaikan diri dengan karakteristik media digital yang interaktif, partisipatif, dan berbasis
jaringan. Menurut Kotler dan Keller (2016), komunikasi pemasaran adalah sarana yang digunakan
perusahaan untuk menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen secara langsung
maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang ditawarkan. Dalam konteks digital, proses

ini tidak lagi bersifat satu arah, melainkan dua arah dan dialogis.
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METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode studi kasus. Penelitian
berfokus pada satu kasus, yaitu optimalisasi media sosial Facebook sebagai sarana komunikasi
pemasaran digital dalam memasarkan rumah subsidi di Cluster Cendana By Grand Citra Mandiri.
Pendekatan ini dipilih untuk memahami secara mendalam proses, strategi, dan interaksi pemasaran
digital yang terjadi antara pengembang dan calon konsumen melalui Facebook.

Pengumpulan data dilakukan melalui wawancara , observasi, dan dokumentasi.\Wawancara
dilakukan secara semi-terstruktur kepada pihak pengembang, tim pemasaran,dan pengelola media
sosial Cluster Cendana By Grand Citra Mandiri, serta beberapa calonkonsumen yang memperoleh

informasi perumahan melalui Facebook.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengembang Cluster Cendana By Grand Citra Mandiri
menggunakan media sosial sebagai strategi utama dalam memasarkan rumah subsidi, khususnya
melalui platform seperti TikTok dan Instagram. Penggunaan media sosial ini tidak hanya sekadar
menampilkan produk, tetapi juga berfungsi membangun citra dan kepercayaan konsumen. Saat ini,
pemanfaatan Instagram dan TikTok sudah cukup mengikuti tren terkini dan lebih banyak digunakan,
sehingga target audiens yang dijangkau menjadi lebih beragam. Sementara itu, Facebook masih
memiliki keterbatasan, karena peminatnya relatif sedikit dan sebagian besar berasal dari kalangan
orang tua. Oleh sebab itu, diperlukan upaya optimalisasi pemanfaatan Facebook agar strategi
pemasaran dapat menjangkau target audiens yang diinginkan.

Komunikasi digital dalam pemasaran memegang peran penting karena memungkinkan terjadinya
interaksi dua arah yang bersifat cepat, personal, dan berkelanjutan antara produsen dan konsumen.
Menurut Kotler dan Keller (2016), komunikasi pemasaran digital tidak hanya berfungsi sebagai
sarana penyampaian informasi, tetapi juga sebagai alat untuk membangun hubungan dan kepercayaan
konsumen melalui keterlibatan (engagement). Media sosial, sebagai bagian dari komunikasi digital,
menyediakan ruang dialog melalui fitur komentar dan pesan langsung yang memungkinkan
konsumen memperoleh respon secara real time. Dalam konteks penelitian ini, pemanfaatan Facebook
sebagai media komunikasi digital belum optimal karena belum sepenuhnya disesuaikan dengan
karakteristik audiensnya. Padahal, Kaplan dan Haenlein (2010) menekankan bahwa efektivitas
komunikasi digital sangat bergantung pada kesesuaian konten, gaya komunikasi, serta pemahaman
terhadap perilaku pengguna media sosial. Oleh karena itu, optimalisasi Facebook perlu dilakukan

melalui penyesuaian strategi komunikasi digital agar pesan pemasaran dapat diterima dengan baik,
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membangun kepercayaan, dan meningkatkan minat beli konsumen terhadap rumah subsidi di Cluster
Cendana By Grand Citra Mandiri.
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Gambar 1

Digambar nomor 1 ini kita bisa liat bahwasan penggunaan sosial media memiliki fitur iklan
yang dapat menjangkau dan mempermudah masyarakat untuk terhubung langsung kepada tim
marketing sehingga bisa langsung melakukan komunikasi antar pribadi melalui media sosial
whatsaapp dan bisa malakukan pembicaraan secara berdua yang dapat memberikan rasa saling
percaya antara masyarakat dan tim marketing serta bisa data lead untuk kedepannya bagi tim
marketing

Interaksi langsung dengan calon pembeli menjadi aspek penting lain. Tim pemasaran aktif
membalas komentar, menjawab pertanyaan melalui DM, dan memberikan Klarifikasi mengenai
prosedur pembelian. Pendekatan ini meningkatkan kepercayaan calon pembeli karena mereka merasa
diperhatikan dan memiliki akses informasi secara real-time. Temuan ini sejalan dengan penelitian
Susanto & lzazi (2024), yang menekankan bahwa interaksi dua arah di media sosial berkontribusi
pada peningkatan minat beli dan loyalitas konsumen.

Strategi Komunikasi Pemasaran Digital
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Penelitian ini menemukan bahwa pengembang tidak hanya menggunakan media sosial sebagai
saluran promosi, tetapi juga menerapkan strategi komunikasi pemasaran digital yang sistematis.
Strategi ini mencakup beberapa komponen:

Segmentasi dan targeting audiens

Dalam perspektif IMC, pemahaman audiens merupakan fondasi utama komunikasi pemasaran.
Pengembang melakukan segmentasi berdasarkan karakteristik demografis dan ekonomi, khususnya
masyarakat berpenghasilan setara UMR. Strategi ini sejalan dengan konsep customer-centric
communication dalam IMC, di mana pesan dirancang sesuai kebutuhan dan kemampuan target pasar.
Dengan segmentasi yang jelas, komunikasi pemasaran menjadi lebih relevan dan efisien, serta

mengurangi pemborosan pesan pada audiens yang tidak sesuai.

Pengembangan pesan yang konsisten dan informatif

IMC menekankan pentingnya konsistensi pesan (message consistency) di seluruh saluran
komunikasi. Informasi mengenai harga, tipe rumah, promo, dan prosedur pembelian yang
disampaikan secara seragam di berbagai media sosial membantu membangun kepercayaan dan
kredibilitas pengembang. Konsistensi ini menciptakan one voice marketing, yaitu kondisi di mana
konsumen menerima pesan yang sama tanpa kontradiksi, sehingga memperkuat persepsi profesional

dan memudahkan pengambilan keputusan pembelian.

Pemilihan kanal yang sesuai

Dalam kerangka IMC, pemilihan media harus disesuaikan dengan karakteristik audiens dan
tujuan komunikasi. Penggunaan Instagram dan TikTok untuk konten visual serta Facebook untuk
informasi detail, testimoni, dan FAQ menunjukkan penerapan prinsip media synergy, di mana setiap
kanal memiliki peran yang saling melengkapi. Strategi ini memastikan pesan pemasaran tidak
terfragmentasi, melainkan terintegrasi dalam berbagai platform yang berbeda namun saling

mendukung.

Engagement dan interaksi dua arah

IMC modern tidak lagi memandang komunikasi sebagai proses satu arah, melainkan sebagai
dialog berkelanjutan antara perusahaan dan konsumen. Respons aktif pengembang terhadap komentar
dan pesan pribadi mencerminkan penerapan komunikasi interaktif dalam IMC. Interaksi ini berfungsi
membangun hubungan jangka panjang (relationship marketing), meningkatkan keterlibatan audiens,

serta memperkuat kepercayaan calon pembeli terhadap produk rumah subsidi yang ditawarkan.
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Monitoring dan evaluasi efektivitas komunikasi

Evaluasi merupakan elemen penting dalam IMC untuk memastikan efektivitas strategi
komunikasi. Pemanfaatan fitur analitik media sosial seperti engagement rate, klik iklan, dan jumlah
prospek menunjukkan adanya feedback loop dalam proses komunikasi pemasaran. Data ini
memungkinkan pengembang menyesuaikan pesan, konten, dan media yang digunakan agar
komunikasi pemasaran tetap relevan, terukur, dan berorientasi pada hasil.

Berdasarkan analisis tersebut, dapat disimpulkan bahwa Facebook memiliki potensi besar
sebagai bagian dari strategi IMC dalam pemasaran rumah subsidi di Cluster Cendana By Grand Citra
Mandiri. Keunggulan Facebook berupa jangkauan luas, kemampuan targeting yang presisi, variasi
format konten, serta dukungan analitik melalui Facebook Insights menjadikannya media yang
strategis. Namun, agar selaras dengan prinsip IMC, optimalisasi Facebook perlu dilakukan secara
terintegrasi dengan kanal lain melalui pembuatan konten visual yang menarik, iklan berbayar
tersegmentasi, pemanfaatan testimoni, serta interaksi aktif dengan audiens. Dengan pendekatan IMC
yang konsisten dan terpadu, Facebook tidak hanya berfungsi sebagai media promosi, tetapi juga
sebagai sarana komunikasi pemasaran yang efektif dalam membangun citra, kepercayaan, dan minat

beli konsumen.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa pengembang Cluster Cendana By Grand
Citra Mandiri telah memanfaatkan media sosial sebagai sarana komunikasi pemasaran digital dalam
memasarkan rumah subsidi. Media sosial digunakan tidak hanya sebagai alat promosi, tetapi juga
sebagai media komunikasi untuk menyampaikan informasi, membangun citra, serta menumbuhkan
kepercayaan calon konsumen. Strategi komunikasi pemasaran digital yang diterapkan mencakup
penentuan target audiens, penyampaian pesan yang informatif dan konsisten, pemilihan media sosial
yang sesuai, interaksi dua arah dengan calon pembeli, serta pemantauan efektivitas komunikasi
melalui fitur analitik.

Dalam perspektif Integrated Marketing Communication (IMC), strategi tersebut menunjukkan
adanya keterpaduan pesan antarplatform media sosial. Instagram dan TikTok telah dimanfaatkan
secara lebih optimal untuk menjangkau audiens yang lebih luas dan mengikuti perkembangan tren
digital. Sementara itu, Facebook masih belum dimaksimalkan, meskipun memiliki potensi besar
sebagai media komunikasi pemasaran karena jangkauannya yang luas, tingkat interaktivitas yang
tinggi, serta dukungan fitur analitik. Oleh karena itu, Facebook masih perlu dioptimalkan agar dapat
berperan lebih efektif dalam mendukung pemasaran rumah subsidi di Cluster Cendana By Grand
Citra Mandiri.
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