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Quinland Group merupakan pengembang perumahan komersial di
Bumiayu yang menghadapi tantangan dalam memperkenalkan konsep
perumahan modern, termasuk fitur smart home, kepada masyarakat yang
belum sepenuhnya familiar dengan konsep tersebut. Penelitian ini bertujuan

mendeskripsikan strategi pemanfaatan media sosial Quinland Group
sebagai media komunikasi pemasaran perumahan modern. Penelitian
menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode deskriptif. Data
diperoleh melalui wawancara mendalam, observasi, dan dokumentasi
terhadap pengelolaan akun media sosial Quinland Group di Instagram,
TikTok, dan Facebook. Analisis dilakukan menggunakan model interaktif
meliputi reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran Quinland
Group telah menerapkan unsur-unsur The Circular Model of SoMe, yaitu
Share,  Optimize, —Manage, dan Engage. Strategi tersebut
diimplementasikan melalui segmentasi audiens berdasarkan harga proyek,
penyesuaian format konten pada tiap platform, pengelolaan interaksi secara
personal, serta keterlibatan dua arah melalui kolom komentar dan siaran
langsung yang diarahkan ke WhatsApp sebagai kanal transaksi. Strategi
tersebut mampu mendorong kunjungan dan keputusan pembelian calon
konsumen. Namun, pelaksanaannya masih menghadapi kendala berupa
perencanaan konten yang belum sepenuhnya terjadwal, pemanfaatan fitur
teknis platform yang belum menyeluruh, serta belum tersedianya standar
baku dalam penanganan interaksi negatif.
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PENDAHULUAN

Pemasaran, sebagaimana dijelaskan Kotler dan Keller (2012), pada dasarnya merupakan proses
sosial yang melibatkan individu maupun kelompok dalam upaya memenuhi kebutuhan dan keinginan
melalui penciptaan, penawaran, dan pertukaran produk bernilai secara bebas dengan pihak lain. Dalam
pengertian ini, pemasaran tidak berhenti pada transaksi jual-beli semata, melainkan mencakup
rangkaian aktivitas yang dirancang secara sistematis untuk mengomunikasikan produk kepada target
pasar (Dewi, 2022). Ketatnya persaingan usaha akibat dinamika pasar yang terus berkembang menuntut
setiap perusahaan memiliki strategi yang kredibel agar mampu mencapai tujuan bisnisnya (Nurngaeni,
2021), termasuk melalui perencanaan segmentasi pasar, penentuan posisi, pengelolaan bauran
pemasaran, hingga pengalokasian anggaran secara sistematis (Antasari & Pratiwi, 2022).

Salah satu unsur penting dalam strategi tersebut adalah komunikasi pemasaran (marketing
communication), yaitu upaya penyebaran informasi dan pesan persuasif yang berfungsi mendorong
penerimaan, keputusan, pembelian, sekaligus loyalitas konsumen terhadap produk atau jasa yang
ditawarkan (Mardiyanto & Giarti, 2019). Sebagai bagian dari bauran pemasaran yang mencakup
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produk, tempat, promosi, dan harga, komunikasi pemasaran bertujuan menyampaikan informasi dan
edukasi mengenai karakteristik serta keunggulan produk sehingga menimbulkan ketertarikan konsumen
(Trisnajaya, 2024). Perkembangan teknologi informasi kemudian mendorong pergeseran praktik
komunikasi pemasaran dari metode konvensional menuju pemasaran berbasis digital, yang
memungkinkan pesan tersampaikan secara cepat tanpa memerlukan interaksi tatap muka dan memiliki
jangkauan yang jauh lebih luas (Amelia et al., 2022). Media sosial, sebagai bagian dari ekosistem media
digital, memfasilitasi interaksi antarpengguna tanpa dibatasi jarak, waktu, maupun sekat status sosial,
sehingga turut membawa paradigma baru dalam cara masyarakat berinteraksi (Istiani & Islamy, 2020;
Yuniarti et al., 2023).

Fenomena ini juga terjadi pada sektor properti, khususnya di daerah yang tengah mengalami
pertumbuhan permukiman, seperti Kabupaten Brebes. Data Badan Pusat Statistik Provinsi Jawa Tengah
menunjukkan tingkat kepemilikan rumah pribadi di Kabupaten Brebes mencapai 90,67 persen pada
2021, sementara data komplek perumahan tahun 2022 mencatat Kecamatan Brebes menempati posisi
teratas dengan 16 komplek perumahan (1.021 unit), disusul Kecamatan Bumiayu dengan 10 komplek
(563 unit), dan Kecamatan Jatibarang dengan 8 komplek (679 unit). Kondisi ini mendorong
pertumbuhan berbagai proyek perumahan, mulai dari segmen bersubsidi hingga menengah-atas, yang
pada gilirannya menuntut strategi komunikasi pemasaran yang efektif dan terintegrasi agar setiap
pengembang mampu membangun citra, mengomunikasikan keunggulan produk, serta menarik minat
konsumen secara optimal (Fradika & Priyono, 2025).

Quinland Group hadir sebagai salah satu pengembang perumahan komersial di Bumiayu yang
didirikan sejak tahun 2022 dan telah memasarkan tiga proyek, yaitu Perumahan Quinland, Quinland
Village, dan Quinland Midtown. Tantangan utama yang dihadapi perusahaan ini adalah
memperkenalkan konsep perumahan modern, termasuk sistem smart home yang memungkinkan
pemilik rumah mengendalikan perangkat elektronik dari jarak jauh (Abidin, 2014, dalam Armiwaty et
al., 2023), kepada masyarakat Bumiayu yang belum sepenuhnya familiar dengan konsep hunian
semacam ini sebagaimana lazim dijumpai di kota-kota besar. Untuk menjawab tantangan tersebut,
Quinland secara aktif memanfaatkan Instagram, TikTok, dan Facebook guna menyampaikan informasi
produk, program promosi, dan aktivitas perusahaan, di tengah persaingan antarpengembang yang turut
berlomba menampilkan keunggulan produk melalui konten visual dan penawaran menarik.

Penelitian terdahulu mengenai Quinland Group lebih banyak menekankan strategi branding
dalam membangun citra perumahan modern (Fradika & Priyono, 2025), sementara kajian lain
menempatkan media sosial sebagai sarana komunikasi pemasaran dan pembentukan customer
engagement pada konteks usaha yang berbeda (Antasari & Pratiwi, 2022; Anesti & Diniati, 2024;
Ratnasari & Fachrian, 2025). Kebaruan penelitian ini terletak pada analisis terpadu atas pengelolaan
Instagram, TikTok, dan Facebook Quinland Group melalui empat tahap The Circular Model of SoMe,
dengan perhatian pada hubungan antara segmentasi audiens, adaptasi konten, pengelolaan interaksi,
serta keterlibatan yang diarahkan pada kunjungan dan keputusan pembelian.

The Circular Model of SoMe yang dikemukakan Regina Luttrell (2022) memandang
pengelolaan media sosial sebagai sebuah siklus berkesinambungan yang terdiri atas empat tahap. Tahap
pertama, Share (membagikan), menekankan pentingnya perusahaan menentukan media atau platform
yang tepat untuk membagikan informasi, sekaligus memperhatikan tingkat partisipasi audiens sebagai
faktor penting dalam membangun kepercayaan publik. Tahap kedua, Optimize (mengoptimalkan),
menyoroti pentingnya memahami kebutuhan dan respons audiens terhadap konten yang dipublikasikan,
sehingga jenis konten yang disajikan dapat memberi dampak maksimal terhadap tujuan komunikasi.
Tahap ketiga, Manage (mengelola), berkaitan dengan pemantauan, evaluasi, dan pengukuran efektivitas
pesan pemasaran, termasuk kecepatan respons perusahaan terhadap interaksi audiens. Tahap keempat,
Engage (melibatkan), menegaskan pentingnya membangun keterlibatan dan interaksi berkelanjutan
dengan audiens sebagai muara dari seluruh proses komunikasi pemasaran melalui media sosial

Pengelolaan media sosial sebagai instrumen komunikasi pemasaran memerlukan kerangka
strategi yang sistematis, mengingat pengelolaannya tidak lepas dari tantangan konsistensi konten,
kreativitas pesan, dan efektivitas penyampaian informasi. Penelitian ini menggunakan The Circular
Model of SoMe yang dikembangkan oleh Regina Luttrell (2022) untuk menganalisis strategi
pemanfaatan media sosial Quinland Group. Model ini menjelaskan bahwa pengelolaan media sosial
berlangsung sebagai siklus berkesinambungan yang terdiri atas empat tahap, yaitu Share (menentukan
media yang tepat untuk membagikan informasi kepada audiens), Optimize (mengoptimalkan konten
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sesuai kebutuhan dan respons audiens), Manage (memantau, mengevaluasi, dan mengukur efektivitas
pesan pemasaran), dan Engage (membangun keterlibatan dan interaksi berkelanjutan dengan audiens).
Melalui keempat tahap tersebut, penelitian ini bertujuan mendeskripsikan strategi pemanfaatan media
sosial Quinland Group sebagai media komunikasi pemasaran perumahan modern di Bumiayu.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode deskriptif, yang bertujuan
mendeskripsikan secara mendalam strategi pemanfaatan media sosial Quinland Group berdasarkan
kerangka The Circular Model of SoMe. Pendekatan ini dipilih karena memungkinkan peneliti menggali
makna, proses, dan konteks pengelolaan media sosial secara komprehensif, bukan sekadar
mengukurnya secara angka.

Informan penelitian dipilih menggunakan teknik purposive sampling, yaitu pihak yang secara
langsung menangani pengelolaan media sosial dan pemasaran Quinland Group. Objek penelitian adalah
akun-akun media sosial resmi Quinland Group di Instagram, TikTok, dan Facebook, termasuk akun
turunan setiap proyek perumahan seperti (@quinland.id, @quinlandvillage, dan @quinlandmidtown.

Data dikumpulkan melalui tiga teknik, yaitu wawancara mendalam dengan informan, observasi
terhadap unggahan dan aktivitas media sosial perusahaan pada periode tertentu, serta dokumentasi
berupa tangkapan layar unggahan, komentar, dan interaksi audiens sebagai data pendukung. Data yang
terkumpul kemudian dianalisis menggunakan model interaktif yang meliputi reduksi data, penyajian
data, serta penarikan kesimpulan, dengan mencocokkan temuan terhadap empat tahap dalam The
Circular Model of SoMe.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil penelitian, strategi pemanfaatan media sosial Quinland Group sebagai media
komunikasi pemasaran perumahan modern dapat dianalisis melalui empat tahap dalam The Circular
Model of SoMe, yaitu Share, Optimize, Manage, dan Engage. Keempat tahap tersebut saling berkaitan
dalam menggambarkan bagaimana strategi komunikasi pemasaran Quinland Group dijalankan.

Share (Membagikan)

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Quinland Group membagikan informasi produk dengan
terlebih dahulu menyegmentasikan audiens berdasarkan harga dan kemampuan angsuran tiap proyek,
sehingga setiap akun proyek dikelola secara terpisah. Unggahan Quinland Midtown menyasar segmen
harga sekitar 800 juta rupiah, sementara Quinland Village menyasar segmen dengan angsuran mulai 5
juta rupiah, yang menunjukkan bahwa identifikasi audiens dilakukan hingga level harga dan daya beli,
bukan sekadar demografi umum.

Konsistensi Quinland Group juga tampak dari penyesuaian format konten di tiap platform
sesuai fungsinya masing-masing, Instagram digunakan untuk promosi langsung dan pembangunan citra
visual, TikTok untuk konten ringan yang mengikuti tren, dan Facebook menyerupai marketplace berisi
daftar unit lengkap dengan harga. Quinland juga berupaya membangun kesadaran (awareness) terhadap
konsep perumahan modern yang masih baru bagi masyarakat Bumiayu, misalnya dengan menyebut
nama "Bumiayu" pada kalimat pembuka video dan menjelaskan fitur smart home secara bertahap,
meski pendekatan ini belum diterapkan pada seluruh konten. Selain itu, penyaringan informasi terkait
nominal angsuran juga dicantumkan secara eksplisit pada sejumlah unggahan agar pesan yang
tersampaikan tepat sasaran dan tidak menyesatkan calon konsumen.

Optimize (Mengoptimalkan)

Pada tahap Optimize, Quinland Group menerapkan perencanaan konten bersifat bulanan namun
tetap tentatif dan fleksibel mengikuti tren yang berkembang. Observasi terhadap pola unggahan
Instagram @quinland.id pada bulan Juni dan Juli menunjukkan variasi jumlah unggahan, yakni 13
unggahan pada Juni dan 18 unggahan pada Juli, yang mengindikasikan bahwa perencanaan belum
sepenuhnya terjadwal ketat. Variasi ini berpotensi menimbulkan risiko terputusnya kesinambungan
narasi pemasaran, sehingga penyusunan kalender konten bulanan yang lebih terjadwal dapat
dipertimbangkan tanpa mengurangi fleksibilitas terhadap tren.

Di tengah fleksibilitas mengikuti tren, Quinland tetap menjaga elemen identitas merek berupa
logo, warna khas, dan slogan pada konten-konten yang mengadaptasi format viral. Optimalisasi fitur
teknis platform juga tampak dari pemanfaatan siaran langsung (live streaming) di TikTok yang
dilakukan secara konsisten setiap hari, meski waktu pelaksanaannya tidak selalu tetap. Ketergantungan
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pada satu fitur utama ini mengindikasikan bahwa Quinland belum sepenuhnya memanfaatkan ragam
fitur pendukung penjualan lain yang tersedia di platform, seperti fitur Instagram Shopping, Link Sticker,
Question Box, maupun Polling, yang berpotensi memperluas fungsi pemasaran secara lebih
menyeluruh.

Manage (Mengelola)

Pada tahap Manage, Quinland Group menangani komentar negatif dengan cara merespons
secara terbuka terlebih dahulu, kemudian menindaklanjutinya melalui pesan pribadi. Pendekatan yang
bersifat personal dan situasional ini memungkinkan penyelesaian yang fleksibel dan cepat, tetapi
ketiadaan standar operasional yang terdokumentasi berpotensi menimbulkan inkonsistensi penanganan
apabila volume komentar negatif meningkat di kemudian hari. Selama periode observasi, peneliti tidak
menjumpai volume komentar negatif yang signifikan, sehingga pola penanganan tersebut sebagian
besar bersumber dari penuturan informan.

Terkait evaluasi keberhasilan konten, informan menyatakan bahwa keberhasilan tidak semata
dilihat dari angka views atau engagement, melainkan turut dikaitkan dengan dorongan terhadap
kunjungan dan pembelian ke lokasi proyek. Klaim ini didukung secara parsial oleh temuan komentar
publik yang menanyakan harga dan spesifikasi produk. Temuan ini menegaskan bahwa pada konteks
bisnis properti, ukuran keberhasilan pengelolaan media sosial cenderung diperluas melampaui metrik
digital konvensional menuju indikator perilaku konsumen yang lebih konkret.

Engage (Melibatkan)

Pada tahap Engage, Quinland Group membangun interaksi dua arah mulai dari kolom komentar
dan siaran langsung di TikTok, hingga mengarahkan audiens ke WhatsApp sebagai kanal transaksi.
Dalam hal gaya bahasa, Quinland cenderung menggunakan bahasa Indonesia formal untuk menyasar
segmen kelas menengah ke atas, meski sesekali beradaptasi dengan gaya bahasa gaul mengikuti tren.
Pemilihan gaya bahasa pada tahap ini menunjukkan bahwa formalitas komunikasi sangat bergantung
pada kelas ekonomi dan preferensi segmen pasar yang disasar.

Dalam mendukung tahap ini, Quinland Group juga menjalin kerja sama dengan pihak eksternal
seperti perbankan dan notaris, dan kerja sama tersebut bersifat formal dan berkelanjutan. Perusahaan
ini belum benar-benar memiliki brand ambassador tetap, yang menunjukkan bahwa perusahaan skala
menengah di daerah seperti Bumiayu masih mempertimbangkan efektivitas biaya dan ketersediaan
figur publik lokal yang benar-benar mampu memengaruhi pasarnya.

Temuan paling signifikan pada tahap ini adalah bahwa interaksi di media sosial Quinland, mulai
dari komentar hingga kesediaan calon konsumen memberikan nomor WhatsApp, pada akhirnya
berkontribusi mendorong keputusan kunjungan dan pembelian, sejalan dengan pola hubungan antara
customer engagement dengan keputusan pembelian (Syarif et al., 2025). Temuan ini menunjukkan
bahwa keterlibatan audiens di media sosial Quinland Group tidak berhenti pada interaksi digital semata,
tetapi turut membawa dampak nyata terhadap perilaku pembelian konsumen.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian mengenai strategi pemanfaatan media sosial Quinland Group
sebagai media komunikasi pemasaran perumahan modern, dapat disimpulkan bahwa Quinland Group
telah menerapkan keempat tahap dalam The Circular Model of SoMe dengan cukup baik. Pada tahap
Share, Quinland secara konsisten membagikan informasi produk melalui berbagai platform dengan
segmentasi audiens berbasis harga. Pada tahap Optimize, perencanaan konten bersifat bulanan namun
masih tentatif, mengikuti tren tanpa kehilangan identitas merek, serta memanfaatkan fitur live streaming
secara rutin. Pada tahap Manage, pengelolaan komentar dilakukan secara personal dan situasional,
sementara evaluasi keberhasilan turut mempertimbangkan indikasi minat audiens di luar metrik digital
semata. Pada tahap Engage, keterlibatan dua arah antara Quinland dengan calon konsumen sudah
terbangun dan mampu mendorong kunjungan serta keputusan pembelian, meski intensitasnya dinilai
masih dapat ditingkatkan.

Strategi tersebut telah berkontribusi dalam memperkenalkan konsep perumahan modern kepada
masyarakat Bumiayu, sekaligus turut mendorong minat dan keputusan pembelian calon konsumen.
Meskipun demikian, terdapat sejumlah aspek yang masih dapat dikembangkan lebih lanjut, antara lain
perencanaan konten yang belum sepenuhnya terjadwal secara konsisten, pemanfaatan fitur teknis pada
setiap platform yang belum dilakukan secara menyeluruh, belum tersedianya pedoman baku dalam
menangani komentar bernada negatif, serta mempertimbangkan penerapan brand ambassador sebagai
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salah satu upaya memperkuat keterlibatan audiens ke depannya. Dengan demikian, Quinland Group
dapat mempertimbangkan beberapa langkah lanjutan guna memperkuat strategi komunikasi
pemasarannya.

Penelitian selanjutnya dapat mengembangkan kajian mengenai pengaruh strategi media sosial
terhadap keputusan pembelian rumah secara lebih terukur, misalnya melalui pendekatan survei kepada
calon konsumen, atau memperluas objek penelitian pada beberapa pengembang perumahan sekaligus
guna memperoleh gambaran perbandingan yang lebih komprehensif.
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