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Strategi Komunikasi Pemasaran Melalui Strorytelling
Perumahan Grand Citra Mandiri dalam Membangun Koneksi Emosional dengan Pembeli

terbukti menjadi strategi komunikasi pemasaran yang efektif, mendukung
keberhasilan proses penjualan properti secara tatap muka, serta memperkuat
ikatan emosional antara konsumen dan produk yang ditawarkan.

PENDAHULUAN

Komunikasi pemasaran merupakan salah satu aspek penting dalam keberhasilan bisnis, termasuk
dalam industri properti yang memiliki tingkat persaingan tinggi. Karakteristik produk properti yang
bernilai tinggi dan bersifat jangka panjang menjadikan proses pemasaran tidak hanya berorientasi
pada transaksi, tetapi juga pada pembangunan kepercayaan dan keyakinan konsumen. Oleh karena
itu, perusahaan properti seperti PT Cahaya Bangun Bersaudara dituntut untuk menerapkan strategi
komunikasi pemasaran yang mampu menyampaikan nilai produk secara meyakinkan dan
berkelanjutan.

Dalam konteks pemasaran properti PT Cahaya Bangun Bersaudara, keputusan pembelian rumah
tidak semata-mata dipengaruhi oleh pertimbangan rasional seperti harga, lokasi, dan fasilitas, tetapi
juga melibatkan faktor emosional yang membentuk persepsi, keyakinan, serta keterikatan konsumen
terhadap produk yang ditawarkan (Kotler & Keller, 2016). Rumah tidak hanya dipandang sebagai
aset fisik, tetapi juga sebagai simbol keamanan, kenyamanan, dan masa depan keluarga. Dengan
demikian, aspek emosional memiliki peran penting dalam memengaruhi keputusan pembelian
konsumen properti.

Namun, dalam praktiknya, pemasaran properti masih banyak mengandalkan pendekatan
komunikasi konvensional yang berfokus pada penyampaian spesifikasi teknis dan keunggulan
fungsional produk. Informasi mengenai luas bangunan, tipe rumah, harga, serta fasilitas sering kali
disampaikan secara deskriptif dan berorientasi pada data. Pendekatan ini cenderung kurang mampu
membangun keterlibatan emosional konsumen, sehingga pesan pemasaran menjadi kurang berkesan
dan sulit membedakan produk di tengah persaingan properti yang relatif homogen.

Kondisi tersebut mendorong perlunya strategi komunikasi pemasaran yang lebih adaptif dan
berorientasi pada pengalaman konsumen. Salah satu pendekatan yang relevan adalah storytelling,
yaitu strategi komunikasi yang memungkinkan pesan pemasaran disampaikan secara naratif,
personal, dan emosional. Melalui storytelling yang bersifat aspirasional dan berorientasi pada nilai-
nilai keluarga, produk properti tidak lagi diposisikan semata sebagai bangunan fisik, tetapi sebagai
simbol pengalaman hidup, nilai keluarga, serta aspirasi pembeli. Pendekatan ini mampu memicu
respons emosional yang lebih mendalam dan memperkuat ikatan antara merek dan konsumen.
Storytelling dalam komunikasi pemasaran merupakan strategi korporat yang dirancang secara sadar
untuk menciptakan ikatan emosional dengan pembeli melalui empat dimensi utama, yaitu cerita

(story), makna (meaning), ritual, dan transmedia (Zimand-Sheiner, 2024).
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Sejalan dengan hal tersebut, storytelling marketing sebagai bagian dari strategi pemasaran yang
terus berkembang telah diakui hampir di seluruh disiplin ilmu pemasaran karena kekuatan naratifnya
dalam membangun makna dan keterlibatan audiens (Lowe, 2012). Melalui storytelling, merek dapat
dibentuk agar terlihat lebih menarik dan relevan, di mana konsumen secara tidak langsung berperan
sebagai duta merek dengan membagikan pengalaman mereka setelah menggunakan produk atau jasa.
Kondisi ini menyebabkan produk atau jasa fisik tidak lagi menjadi pembeda utama di tengah
persaingan pasar yang semakin seragam (Muhyidin Arifin, 2023). Seiring dengan kondisi tersebut,
penguatan keunggulan kompetitif menjadi semakin penting karena merek dituntut untuk selaras
dengan kebutuhan serta nilai-nilai yang berkembang di masyarakat. Dalam konteks ini, cerita yang
dibangun melalui strategi storytelling berperan sebagai alat diferensiasi kompetitif dengan

menciptakan ikatan emosional yang kuat antara merek dan konsumen (Hofman-Kohlmeyer, 2017).

TINJAUAN PUSTAKA

Kemampuan bercerita (storytelling) memiliki dampak strategis bagi perusahaan, antara lain
sebagai media penyampaian pengetahuan, sarana peningkatan posisi dan citra perusahaan, serta
wadah promosi yang berfokus pada penguatan merek. Selain itu, storytelling marketing berperan
penting dalam proses recall dan recognition, yaitu kemampuan konsumen untuk mengingat dan
mengenali merek secara lebih kuat (Alexander, 2011). Sejalan dengan hal tersebut, Pan dan Chen
(2019) menemukan bahwa storytelling marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli
konsumen. Sementara itu, Handayani (2025) menegaskan bahwa penerapan komunikasi pemasaran
terintegrasi berbasis narasi yang dikombinasikan dengan digital marketing mampu meningkatkan
minat beli serta loyalitas konsumen, meskipun kajiannya masih terbatas pada konteks media digital.

Selain penelitian tersebut, studi yang dilakukan oleh Muhammad Daffa ’Allam et al. (2021)
mengungkap bahwa kombinasi elemen verbal, visual, dan nonverbal dalam iklan dapat memperkuat
pesan emosional serta meningkatkan kepercayaan konsumen. Temuan ini diperkuat oleh penelitian
Nurhayati (2021) dalam studi berjudul “Analisis Implementasi Visual Storytelling Marketing dan
Brand Trust serta Pengaruh Terhadap Minat Beli Kosmetik Wardah pada Mahasiswa di
Purwakarta”, yang membuktikan bahwa visual storytelling memberikan kontribusi nyata terhadap
peningkatan purchase intention di kalangan mahasiswi.

Meskipun demikian, secara umum kajian-kajian terdahulu masih berfokus pada efektivitas
storytelling dalam konteks pemasaran digital dan media promosi berbasis iklan. Penelitian yang
mengkaji penerapan storytelling dalam komunikasi pemasaran interpersonal secara tatap muka,
khususnya pada industri properti, masih relatif terbatas. Padahal, sebagaimana telah diuraikan pada

bagian pendahuluan, interaksi langsung antara tenaga pemasaran dan calon pembeli memiliki peran
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krusial dalam proses pengambilan keputusan pembelian properti yang bernilai tinggi dan bersifat
jangka panjang.

Berdasarkan celah penelitian tersebut, penelitian ini mengadopsi pendekatan yang berbeda
dengan menganalisis penerapan storytelling dalam komunikasi pemasaran tatap muka yang
diterapkan oleh PT Cahaya Bangun Bersaudara. Analisis difokuskan pada tiga indikator utama, yaitu:
(1) narasi verbal yang disampaikan oleh tenaga pemasaran, (2) visualisasi produk sebagai pendukung
alur cerita, dan (3) penguatan emosi melalui komunikasi nonverbal. Dengan demikian, penelitian ini
diharapkan dapat mengisi kekosongan literatur mengenai strategi storytelling dalam komunikasi
pemasaran interpersonal berbasis budaya lokal, sekaligus memberikan kontribusi praktis bagi PT
Cahaya Bangun Bersaudara dalam mengembangkan strategi pemasaran properti yang lebih humanis,

autentik, dan berorientasi pada koneksi emosional dengan pembeli.

LANDASAN TEORI

Penelitian ini menggunakan Teori Bauran Komunikasi Pemasaran yang dikemukakan oleh
Kotler dan Keller (2016). Menurut Kotler dan Keller (2016), bauran komunikasi pemasaran
merupakan seperangkat alat komunikasi yang digunakan perusahaan untuk menyampaikan pesan
pemasaran, membangun hubungan dengan konsumen, dan memengaruhi keputusan pembelian. Salah
satu elemen dalam bauran tersebut adalah personal selling, yang ditandai dengan interaksi langsung
antara penjual dan konsumen serta fleksibilitas dalam menyesuaikan pesan secara personal.

Berdasarkan karakteristik tersebut, penelitian ini memfokuskan analisis pada elemen personal
selling dalam konteks pemasaran properti di Perumahan Grand Citra Mandiri. Dalam penelitian ini,
storytelling diposisikan sebagai pendekatan komunikasi yang digunakan dalam praktik personal
selling, yaitu melalui penyampaian pesan berbentuk narasi yang mengaitkan produk dengan
pengalaman atau nilai konsumen. Pendekatan ini tidak hanya berfungsi untuk menyampaikan
informasi produk, tetapi juga untuk membangun keterlibatan emosional antara marketing dan
pembeli.

Penerapan storytelling dalam personal selling dianalisis melalui tiga indikator, yaitu verbal
(penuturan cerita), visual (gambaran atau ilustrasi produk), dan nonverbal (gestur serta ekspresi
marketing saat berkomunikasi). Dengan demikian, teori bauran komunikasi pemasaran digunakan
sebagai dasar untuk menjelaskan relevansi personal selling, sekaligus sebagai pijakan dalam

menganalisis bentuk penerapan storytelling dalam komunikasi pemasaran properti.
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METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan desain fenomenologi untuk menggali
pengalaman emosional pembeli terhadap strategi storytelling yang digunakan oleh tenaga pemasaran
PT Cahaya Bangun Bersaudara dalam komunikasi pemasaran. Desain fenomenologis dipilih karena
memungkinkan peneliti mengungkap makna subjektif dari pengalaman individu sebagaimana
dirasakan secara langsung (Creswell, 2018), sedangkan metode deskriptif digunakan untuk
memaparkan praktik komunikasi pemasaran sesuai dengan kondisi faktual di lapangan.

Penelitian ini dilaksanakan pada bulan Agustus—Oktober 2025 di Kantor Pemasaran Perumahan
Grand Citra Mandiri 2 yang dikelola oleh PT Cahaya Bangun Bersaudara. Lokasi penelitian dipilih
secara purposif karena menjadi ruang utama terjadinya interaksi langsung antara tenaga pemasaran
dan pembeli dalam proses pemasaran properti.

Informan penelitian ditentukan menggunakan teknik purposive sampling, yaitu pemilihan
informan berdasarkan keterlibatan langsung dalam proses pemasaran atau pengalaman pembelian
rumah. Informan terdiri atas dua tenaga pemasaran aktif PT Cahaya Bangun Bersaudara dengan
pengalaman kerja minimal dua tahun yang terlibat langsung dalam praktik pemasaran properti, serta
tiga pembeli yang telah melakukan transaksi pembelian rumah setelah menerima paparan narasi
pemasaran. Selain itu, observasi dilakukan terhadap aktivitas empat tenaga pemasaran dan beberapa
pembeli selama periode penelitian. Wawancara mendalam difokuskan pada informan kunci hingga
mencapai data saturation, yaitu kondisi ketika data yang diperoleh telah berulang dan tidak
ditemukan informasi baru yang signifikan. Identitas seluruh informan disamarkan untuk menjaga
etika penelitian.

Pengumpulan data dilakukan melalui observasi partisipan, wawancara mendalam semi-
terstruktur, dan dokumentasi berupa materi pemasaran PT Cahaya Bangun Bersaudara, seperti brosur,
flyer, dan konten visual. Instrumen penelitian disusun berdasarkan indikator penerapan storytelling
melalui pendekatan verbal (penyampaian narasi), visual (ilustrasi atau gambaran produk), dan
nonverbal (ekspresi serta gestur tenaga pemasaran). Fokus pengumpulan data diarahkan pada bentuk
penerapan strategi storytelling, cara penyampaian pesan, serta bagaimana pembeli memaknai narasi
pemasaran tersebut dalam proses pembentukan kedekatan emosional dan pertimbangan pembelian.

Analisis data dilakukan secara deskriptif-naratif dengan mengacu pada model analisis interaktif
Miles, Huberman, dan Saldafia (2018), yang meliputi tahapan reduksi data, penyajian data, dan
penarikan kesimpulan. Analisis difokuskan pada penggunaan storytelling dalam komunikasi
pemasaran PT Cahaya Bangun Bersaudara, pemaknaan pembeli terhadap narasi yang disampaikan,

serta implikasinya terhadap pemahaman produk, pembentukan kepercayaan, dan proses pengambilan
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keputusan pembelian. Dengan demikian, metode penelitian ini memungkinkan pengungkapan data
secara mendalam sesuai dengan fokus kajian dan relevan untuk diterapkan pada konteks penelitian

komunikasi pemasaran properti serupa.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Penerapan Storytelling dalam Komunikasi Pemasaran di PT. Cahaya Bangun Bersaudara
Penerapan Storytelling melalui Narasi Verbal

Berdasarkan hasil penelitian, penerapan storytelling dalam komunikasi pemasaran PT Cahaya
Bangun Bersaudara tampak melalui narasi verbal yang berfokus pada tema keluarga, masa depan,
keamanan, dan kenyamanan. Tim marketing perumahan menyampaikan informasi produk tidak
hanya secara teknis, tetapi dikemas dalam cerita tentang kehidupan ideal di lingkungan perumahan,
sehingga rumah dipersepsikan sebagai ruang hidup yang bernilai emosional, bukan sekadar aset fisik.
Narasi tersebut disesuaikan dengan latar belakang dan kebutuhan pembeli, seperti melalui cerita
pengalaman penghuni sebelumnya atau ilustrasi aktivitas keluarga sehari-hari. Dengan cara ini, fitur
rumah seperti tata ruang, luas bangunan, dan lingkungan perumahan dihubungkan langsung dengan
pengalaman hidup konsumen, yang membantu membangun imajinasi dan keterikatan emosional
terhadap produk.

Sebagai contoh, seorang calon pembeli terlihat tersenyum dan mengangguk ketika tim marketing
menjelaskan pengalaman keluarga sebelumnya yang tinggal di rumah contoh. Tim marketing juga
menceritakan kegiatan anak-anak di taman perumahan, dan pembeli kemudian bertanya tentang
fasilitas keamanan di area tersebut. Dalam wawancara, pembeli menyatakan: “Cerita tentang
lingkungan yang aman dan nyaman membuat saya bisa membayangkan keluarga saya tinggal di sini.”
(Ayu, 27).

Dibandingkan pendekatan informatif konvensional yang bersifat satu arah dan deskriptif,
storytelling verbal disampaikan secara dialogis dan kontekstual. Cerita berkembang mengikuti
respons pembeli, sehingga komunikasi menjadi lebih personal, persuasif, dan membangun kedekatan
interpersonal. Temuan ini sejalan dengan konsep storytelling yang menekankan kekuatan narasi
dalam membangun makna dan keterlibatan emosional konsumen (Alexander, 2011; Lowe, 2012)
serta mendukung peran personal selling dalam bauran komunikasi pemasaran (Kotler & Keller,
2016). Narasi verbal dengan demikian berfungsi sebagai strategi efektif dalam memperkuat
kepercayaan dan memengaruhi keputusan pembelian properti.

Temuan ini sejalan dengan konsep storytelling yang menekankan kekuatan narasi dalam
membangun makna dan keterlibatan emosional konsumen (Alexander, 2011; Lowe, 2012) serta
mendukung peran personal selling dalam bauran komunikasi pemasaran (Kotler & Keller, 2016).
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Narasi verbal dengan demikian berfungsi sebagai strategi efektif dalam memperkuat kepercayaan dan

memengaruhi keputusan pembelian properti.

Visualisasi Produk sebagai Pendukung Alur Storytelling

Berdasarkan hasil penelitian, visualisasi produk berperan penting dalam mendukung alur
storytelling yang disampaikan oleh tim marketing perumahan PT Cahaya Bangun Bersaudara.
Penggunaan brosur, denah rumah, gambar 3D, serta contoh unit rumah membantu calon pembeli
membayangkan secara konkret bentuk, tata ruang, dan suasana hunian yang ditawarkan. Visual
tersebut tidak hanya berfungsi sebagai media informasi, tetapi juga sebagai sarana untuk memperjelas
dan menghidupkan cerita yang disampaikan secara verbal.

Visualisasi produk berperan sebagai pemicu emosi yang memperkuat narasi pemasaran. Ketika
tim marketing perumahan menjelaskan cerita tentang kehidupan keluarga yang nyaman dan aman,
visual seperti gambar ruang keluarga, kamar anak, dan lingkungan perumahan digunakan untuk
memperkuat imajinasi pembeli. Kombinasi antara narasi verbal dan visual membuat pesan pemasaran
lebih mudah dipahami, diingat, dan dirasakan secara emosional oleh konsumen.

Selain itu, visual yang digunakan disesuaikan dengan nilai keluarga dan aspirasi pembeli, seperti
penekanan pada ruang bersama, pencahayaan alami, serta lingkungan yang tertata dan ramah anak.
Kesesuaian ini membantu calon pembeli mengaitkan visual rumah dengan harapan mereka akan
kehidupan keluarga yang harmonis dan masa depan yang lebih baik. Dengan demikian, visualisasi
tidak hanya menampilkan produk, tetapi juga merepresentasikan nilai dan gaya hidup yang ingin
dicapai konsumen.

Temuan ini sejalan dengan konsep visual storytelling yang menekankan peran visual dalam
membangun makna dan keterlibatan emosional audiens. Penelitian Nurhayati (2021) menunjukkan
bahwa visual storytelling memberikan kontribusi signifikan terhadap peningkatan minat beli
konsumen. Dalam konteks pemasaran properti, visualisasi produk berfungsi sebagai elemen penting
yang memperkuat storytelling, membangun kepercayaan, serta mendukung proses pengambilan

keputusan pembelian.

Penguatan Emosi melalui Komunikasi Nonverbal Tenaga Pemasaran

Berdasarkan hasil penelitian, komunikasi nonverbal yang ditunjukkan oleh tim marketing
perumahan PT Cahaya Bangun Bersaudara berperan penting dalam memperkuat emosi yang
dibangun melalui storytelling. Gestur tubuh yang terbuka, kontak mata yang konsisten, intonasi suara

yang hangat, serta ekspresi wajah yang ramah digunakan untuk menciptakan suasana komunikasi
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yang nyaman dan meyakinkan. Unsur nonverbal ini membantu menyampaikan ketulusan dan
keseriusan dalam menawarkan produk properti.

Sikap empatik juga menjadi bagian penting dalam komunikasi nonverbal, terutama ketika tim
marketing perumahan menunjukkan kesediaan untuk mendengarkan kebutuhan dan kekhawatiran
pembeli. Respons yang tenang dan penuh perhatian membuat calon pembeli merasa dihargai dan
dipahami, sehingga meningkatkan rasa aman selama proses interaksi. Kondisi ini berkontribusi pada
terbentuknya kepercayaan terhadap informasi dan narasi yang disampaikan.

Komunikasi nonverbal tersebut berdampak langsung pada kenyamanan pembeli dalam
menerima storytelling pemasaran. Ketika narasi verbal didukung oleh bahasa tubuh yang konsisten
dan ekspresi emosional yang positif, cerita menjadi lebih meyakinkan dan mudah diterima.
Kedekatan interpersonal yang terbangun melalui komunikasi nonverbal membuat proses pemasaran
terasa lebih personal dan tidak bersifat memaksa. Temuan ini sejalan dengan penelitian Daffa * Allam
et al. (2021) yang menyatakan bahwa kombinasi elemen verbal, visual, dan nonverbal mampu
memperkuat pesan emosional serta meningkatkan kepercayaan konsumen. Dalam konteks pemasaran
properti, komunikasi nonverbal berfungsi sebagai elemen pendukung utama storytelling yang

memperkuat ikatan emosional dan efektivitas komunikasi pemasaran tatap muka.

KESIMPULAN

Penelitian ini menunjukkan bahwa PT Cahaya Bangun Bersaudara telah menerapkan storytelling
sebagai strategi komunikasi pemasaran melalui narasi verbal, visualisasi produk, dan komunikasi
nonverbal dalam interaksi dengan calon pembeli. Narasi yang menekankan tema keluarga, masa
depan, keamanan, dan kenyamanan mampu memposisikan rumah tidak hanya sebagai produk fisik,
tetapi sebagai ruang hidup yang memiliki nilai emosional bagi konsumen. Penggunaan visual seperti
brosur, denah, gambar 3D, dan contoh unit memperkuat narasi serta membantu pembeli membangun
imajinasi terhadap hunian yang ditawarkan, sementara gestur, intonasi, ekspresi, dan sikap empatik
tim marketing perumahan mendukung terbentuknya kepercayaan dan kedekatan emosional. Dengan
demikian, storytelling terbukti berperan efektif dalam memperkuat keterlibatan emosional dan
memengaruhi proses pengambilan keputusan pembelian properti.

Berdasarkan kesimpulan penelitian, PT Cahaya Bangun Bersaudara disarankan untuk terus
mengembangkan strategi storytelling secara lebih terstruktur dan konsisten dalam praktik komunikasi
pemasaran, termasuk melalui pelatihan bagi tim marketing perumahan terkait pengembangan narasi
yang sesuai dengan kebutuhan emosional konsumen serta penguatan kemampuan komunikasi verbal
dan nonverbal. Perusahaan juga perlu memperbarui dan menyesuaikan materi visual pemasaran agar

semakin selaras dengan nilai keluarga dan aspirasi pasar sasaran sehingga mampu memperkuat daya
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tarik emosional produk properti. Sementara itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk mengkaji

penerapan storytelling dalam pemasaran properti menggunakan pendekatan kuantitatif atau metode

campuran guna mengukur pengaruhnya terhadap minat beli dan loyalitas konsumen, serta

memperluas kajian pada peran budaya lokal dalam pembentukan narasi komunikasi pemasaran.
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