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Abstract: This study aims to analyze the optimization of a soft-selling-based promotional 

strategy through Facebook content at Taska Cendekiawan Ceria, Penang. The study 

employed a qualitative descriptive approach, with data collected through Facebook 

content observation, interviews, and documentation. The informants consisted of the head 

of the childcare center, the teacher responsible for managing the Facebook account, and 

parents of enrolled children. Data were analyzed using the stages of data reduction, data 

display, and conclusion drawing, while data trustworthiness was ensured through source, 

method, and theory triangulation. The findings indicate that Facebook promotional 

activities are still dominated by informational posts and documentation of daily activities, 

resulting in the suboptimal implementation of the three soft selling dimensions, namely 

feeling, implicit message, and image. This condition contributes to low audience 

engagement and limits the development of emotional connections and parental trust in 

the institution. The study suggests that promotional strategies can be optimized by 

developing storytelling-based content, delivering promotional messages implicitly, 

maintaining a consistent visual identity, and conducting regular engagement evaluations. 

This research proposes a soft-selling-based promotional strategy model that can enhance 

the effectiveness of Facebook promotion while strengthening the institutional image of 

Taska Cendekiawan Ceria as an early childhood education institution. 

Keywords: Soft selling, Facebook content, Promotional strategy, Early childhood 

education, Relationship marketing. 

Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis optimalisasi strategi promosi 

berbasis soft selling pada konten Facebook Taska Cendekiawan Ceria, Penang. 
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Penelitian menggunakan pendekatan deskriptif kualitatif dengan teknik pengumpulan 

data melalui observasi konten Facebook, wawancara, dan dokumentasi. Informan 

penelitian terdiri atas kepala taska, guru yang mengelola media sosial, dan orang tua 

peserta didik. Data dianalisis melalui reduksi data, penyajian data, dan penarikan 

kesimpulan, sedangkan keabsahan data diuji menggunakan triangulasi sumber, metode, 

dan teori. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi promosi Facebook masih 

didominasi oleh konten informatif dan dokumentasi kegiatan sehingga penerapan 

dimensi soft selling, yaitu feeling, implicit, dan image, belum dilakukan secara optimal. 

Kondisi tersebut berdampak pada rendahnya engagement audiens dan belum optimalnya 

pembentukan hubungan emosional serta kepercayaan orang tua terhadap lembaga. 

Optimalisasi strategi promosi dapat dilakukan melalui penyusunan konten berbasis 

storytelling, penyampaian pesan secara implisit, penggunaan identitas visual yang 

konsisten, serta evaluasi engagement secara berkala. Penelitian ini memberikan 

rekomendasi model strategi promosi berbasis soft selling yang dapat diterapkan untuk 

meningkatkan efektivitas promosi Facebook dan memperkuat citra Taska Cendekiawan 

Ceria sebagai lembaga pendidikan anak usia dini. 

Kata kunci: Soft selling, Konten Facebook, Strategi promosi, Pendidikan anak usia 

dini, Pemasaran hubungan. 

 

Pendahuluan 

Perkembangan era globalisasi yang didorong oleh kemajuan ilmu 

pengetahuan dan teknologi telah membawa perubahan signifikan dalam 

berbagai aspek kehidupan, termasuk sektor pendidikan. Pendidikan adalah aset 

yang berharga, karakteristik yang tertanam dalam, dan melibatkan 

penyampaian sesuatu yang awalnya tidak diketahui (Nabilah & Amalia, 2024). 

Era digital ditandai dengan pesatnya perkembangan teknologi informasi, 

terutama internet, media sosial, dan perangkat digital yang mengubah cara 

manusia berkomunikasi (Putri & Harfiani, 2025). Kondisi tersebut mendorong 

lembaga pendidikan untuk tidak hanya meningkatkan mutu layanan 

pendidikan, tetapi juga mengembangkan strategi komunikasi pemasaran yang 

mampu menjangkau masyarakat secara efektif melalui media digital. 

Media sosial telah berkembang menjadi salah satu platform komunikasi 

yang paling berpengaruh dalam membangun hubungan antara organisasi dan 

masyarakat. Media sosial kini menjadi bagian penting dari kehidupan sehari-

hari bagi masyarakat di seluruh dunia, terutama generasi muda yang turut aktif 

menggunakannya (Hayati, 2025). Salah satu media yang banyak dimanfaatkan 
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dalam promosi pendidikan adalah media sosial. Media sosial online terbesar 

yang memiliki banyak pengguna dan bisa digunakan untuk media promosi 

adalah Facebook (Miftakhul et al., 2021). Facebook sebagai salah satu platform 

penting dalam pemasaran digital (Buamonabot et al., 2024). Dalam konteks 

pemasaran digital, Facebook tidak hanya digunakan untuk memperkenalkan 

lembaga pendidikan, tetapi juga sebagai sarana membangun hubungan dengan 

orang tua melalui penyajian konten yang relevan, edukatif, dan menarik. 

Keberhasilan promosi melalui media sosial sangat dipengaruhi oleh 

kualitas konten yang disampaikan. Salah satu strategi yang banyak diterapkan 

dalam pemasaran digital adalah content marketing, yaitu strategi komunikasi 

yang berperan dalam membangun hubungan antara lembaga dengan orang tua 

maupun calon orang tua peserta didik (Amelia & Muntazah, 2025). Dalam 

lembaga pendidikan, content marketing berperan sebagai media komunikasi yang 

memperkenalkan nilai, aktivitas, dan kualitas layanan kepada orang tua calon 

peserta didik. Dengan konten yang informatif dan edukatif, lembaga pendidikan 

dapat membangun reputasi yang positif dan meningkatkan minat terhadap 

layanan yang ditawarkan.  

Salah satu pendekatan dalam content marketing adalah soft selling. Soft 

selling merupakan strategi promosi yang menyampaikan pesan secara halus 

tanpa paksaan, dengan tujuan membangun keterikatan emosional dan 

kepercayaan audiens (Tikawati & Syarifah, 2024). Pendekatan ini didasarkan 

pada teori komunikasi interpersonal yang menekankan pentingnya komunikasi 

dua arah dalam membangun kedekatan emosional dan kepercayaan audiens 

(Hidayat & Curatman, 2026). Pada lembaga pendidikan anak usia dini, 

kepercayaan orang tua menjadi faktor penting dalam proses pengambilan 

keputusan memilih sekolah. Oleh karena itu, penyampaian konten yang 

edukatif, inspiratif, dan sesuai dengan kebutuhan orang tua diharapkan mampu 

menciptakan persepsi positif terhadap lembaga pendidikan. 

Penerapan soft selling pada media sosial diharapkan dapat meningkatkan 

social media engagement atau customer engagement, yaitu bentuk interaksi seperti 
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tanda suka dan komentar, maupun minat orang tua untuk mengetahui lebih 

lanjut tentang lembaga. ingginya engagement menunjukkan bahwa konten yang 

disajikan mampu menarik perhatian serta membangun hubungan yang lebih 

dekat dengan audiens. Keterlibatan tersebut dapat menjalin ikatan emosional, 

membangun kepercayaan, serta memperkuat citra positif untuk memperoleh 

informasi lebih lanjut maupun memilih lembaga tersebut.  

Hubungan antara soft selling, content marketing, dan social media engagement 

dapat dijelaskan melalui teori Relationship Marketing. Teori ini menjelaskan 

bahwa hubungan jangka panjang antara organisasi dan pelanggan dibangun 

melalui kepercayaan (trust), komitmen (commitment), dan komunikasi yang 

berkelanjutan (Tinggi & Ekonomi, 2022). Soft selling tidak hanya berfungsi 

meningkatkan interaksi di media sosial, tetapi juga menjadi strategi untuk 

membangun hubungan jangka panjang antara lembaga pendidikan dan orang 

tua. 

Berbagai penelitian terdahulu menunjukkan bahwa soft selling dan content 

marketing memberikan pengaruh positif terhadap efektivitas komunikasi 

pemasaran digital. Penelitian (Baihaqi et al., 2025) menunjukkan bahwa konten 

soft selling lebih efektif meningkatkan keterlibatan audiens dibanding promosi 

yang bersifat hard selling. Penelitian (Hidayat & Curatman, 2026) menjelaskan 

bahwa soft selling merupakan metode yang lebih efektif untuk meningkatkan 

kesadaran publik dan menciptakan pandangan positif. Dengan menyediakan 

konten mendidik, menginspirasi, dan relevan bagi kebutuhan orang tua, 

lembaga dapat menjalin ikatan emosional, membangun kepercayaan, serta 

memperkuat citra positif di masyarakat. Selain itu, penelitian (Tikawati & 

Syarifah, 2024) menunjukkan bahwa efektivitas soft selling dipengaruhi oleh tiga 

dimensi utama, yaitu feeling, implicit, dan image, yang mampu menciptakan 

pengalaman komunikasi yang lebih bermakna bagi audiens. 

Meskipun demikian, hasil penelitian dahulu masih terdapat kesenjangan 

penelitian. Sebagian besar lebih berfokus pada penerapan content marketing 

sebagai strategi promosi lembaga pendidikan tetapi belum mengkaji dimensi soft 
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selling, cenderung pada efektivitas soft selling dalam meningkatkan kesadaran 

publik tanpa mengaitkannya dengan Relationship Marketing. Di sisi lain, 

mengembangkan dimensi soft selling yang terdiri atas feeling, implicit , dan image, 

pada promosi lembaga pendidikan anak usia dini melalui Facebook masih jarang 

diteliti. 

Kebaruan penelitian ini terletak pada analisis strategi promosi Facebook 

lembaga pendidikan anak usia dini melalui tiga dimensi soft selling (feeling, 

implicit, dan image) yang diintegrasikan dengan perspektif Relationship Marketing. 

Berbeda dengan penelitian terdahulu yang umumnya membahas content 

marketing atau soft selling secara umum, penelitian ini mengidentifikasi 

penerapan setiap dimensi soft selling, menganalisis hambatan implementasinya, 

serta memberikan rekomendasi strategi optimalisasi promosi yang sesuai 

dengan karakteristik lembaga pendidikan anak usia dini. 

Berdasarkan observasi awal, konten Facebook Taska Cendekiawan Ceria 

masih didominasi oleh unggahan yang bersifat informatif dan promosi langsung 

(hard selling), sehingga penerapan dimensi soft selling belum tampak secara 

optimal. Selain itu, konten yang ditampilkan tidak dapat membentuk ikatan 

emosional dengan audiens karena tidak didukung oleh visual yang menarik dan 

konsisten. Kondisi ini menyebabkan sedikitnya partisipasi dari pengguna, baik 

itu berupa tombol suka, komentar, maupun berbagi konten, sehingga peluang 

membangun kepercayaan orang tua melalui konten media sosial belum optimal. 

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan menganalisis 

optimalisasi strategi promosi berbasis soft selling pada konten Facebook Taska 

Cendekiawan Ceria, Penang, melalui analisis jenis konten, teknik penyampaian 

pesan, serta hambatan penerapan dimensi feeling, implicit, dan image. Hasil 

penelitian diharapkan dapat memperkaya kajian digital marketing pendidikan 

sekaligus menjadi rekomendasi praktis bagi pengelolaan promosi lembaga 

pendidikan anak usia dini. 
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Metode 

Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif kualitatif. Deskriptif 

kualitatif ini digunakan untuk melakukan penelitian dengan mengumpulkan 

data dari sumber penelitian dan kemudian menganalisisnya untuk mendapatkan 

informasi tambahan tentang subjek penelitian (Rani & Amalia, 2026).  

Penelitian ini dilaksanakan di Taska Cendekiawan Ceria yang alamatnya 

di Jalan Perda Utara, Bandar Perda, 14000 Bukit Mertajam, Pulau Pinang, pada 

tanggal 1 sampai 28 Agustus 2025. Informan penelitian terdiri atas Kepala Taska 

Cendekiawan Ceria dan guru yang mengelola konten Facebook Taska 

Cendekiawan Ceria yang di pilih menggunakan teknik purposive sampling. 

Jenis penelitian ini berasal dari sumber data primer dan sekunder. Data 

primer menjadi sumber informasi utama yang dikumpulkan secara langsung 

oleh peneliti dalam proses penelitian . Sumber data primer dalam penelitian ini 

melibatkan 3 informan, yaitu 1 kepala sekolah dan 2 Guru Taska Cendekiawan 

Ceria yang mengelola media sosial yang berdurasi 30 menit per orang. Data 

sekunder dalam penelitian ini meliputi dokumentasi dan arsip promosi Taska 

Cendekiawan Ceria, seperti unggahan konten Facebook, foto, video, dan caption, 

serta buku, jurnal ilmiah, dan penelitian terdahulu yang mendukung penelitian. 

Data primer dan data sekunder penelitian didapatkan tidak hanya dari 

wawancara dan observasi saja, tetapi juga di dapatkan dari kajian pustaka, 

seperti buku referensi, artikel dan jurnal.  

Analisis data menggunakan model (Milles huberman & Saldana, 2014) 

yang meliputi reduksi data yaitu dengan memilih, mengelompokkan, dan 

menyederhanakan data hasil wawancara, observasi, dan dokumentasi sesuai 

fokus penelitian, penyajian data yaitu dalam bentuk narasi dan tabel , serta 

penarikan dan verifikasi kesimpulan berdasarkan temuan yang diperoleh 

sehingga menghasilkan kesimpulan yang valid dan sesuai dengan tujuan 

penelitian. 

Keabsahan data dilakukan untuk menguji data dan memastikan bahwa 

penelitian itu benar penelitian ilmiah (Susanto & Jailani, 2023).  Dalam penelitian 
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ini, keabsahan data dijaga melalui triangulasi, yaitu triangulasi sumber, 

triangulasi metode, dan triangulasi teori (Asmika & Amalia, 2026), guna 

memperoleh data yang konsisten serta meningkatkan validitas hasil penelitian 

terkait optimalisasi strategi promosi berbasis soft selling melalui konten Facebook 

pada Taska Cendekiawan Ceria, Penang. 

Pembahasan Dan Diskusi  

Analisis Strategi Promosi Facebook Taska Cendekiawan Ceria   

Dalam strategi promosi pendidikan anak usia dini, diperlukan 

perencanaan yang matang dan sistematis, termasuk dalam pemanfaatan 

Facebook sebagai media promosi (Saputra & Ramansyah, 2023). Facebook 

merupakan salah satu media sosial yang efektif untuk menyebarkan informasi 

secara cepat, luas, dan dengan biaya yang relatif (Rinta et al., 2022) . Selain 

sebagai sarana komunikasi, Facebook juga dimanfaatkan oleh lembaga 

pendidikan untuk membangun hubungan dengan masyarakat serta 

menyampaikan informasi dan promosi secara lebih interaktif (Arizal et al., 2021). 

Berdasarkan hasil observasi terhadap akun Facebook Taska Cendekiawan 

Ceria selama 27 hari dari tanggal 1 sampai 28 Agustus 2025 , ditemukan bahwa 

Facebook dimanfaatkan sebagai media promosi untuk menyampaikan informasi 

mengenai kegiatan pembelajaran, program pendidikan, aktivitas peserta didik, 

peringatan hari besar, serta informasi penerimaan peserta didik baru (PPDB). 

Selama periode pengamatan terdapat 12 unggahan yang dipublikasikan secara 

berkala oleh pengelola media sosial.  

Taska Cendekiawan Ceria memanfaatkan Facebook sebagai media 

promosi untuk menyampaikan informasi terkait kegiatan pembelajaran, 

program pendidikan, aktivitas peserta didik, serta informasi pendaftaran kepada 

masyarakat dan orang tua calon peserta didik. Pemanfaatan Facebook 

memberikan keuntungan karena konten dapat menjangkau orang tua secara 

cepat, hemat biaya, dan mudah dibagikan. Penelitian (Dalimunthe & Amsari, 

2023) menyatakan bahwa Facebook efektif digunakan sebagai media promosi 
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sekolah melalui unggahan rutin kegiatan dan informasi. 

Tabel 1. Hasil Analisis Konten Facebook Taska Cendekiawan Ceria 

Berdasarkan Dimensi Soft Selling 

N
o 

Jenis 
konten 

Dimensi Soft selling 
Hasil 

analisis 
Feeling Implicit  Image  

1 

Aktivitas 
pembelajar
an 

Konten 
menampilkan 
suasana 
belajar yang 
aktif dan 
menyenangka
n sehingga 
memberikan 
kesan positif 
kepada orang 
tua. 

Pesan yang 
disampaika
n melalui 
dokumentas
i kegiatan 
tanpa 
promosi 
langsung. 

 
Menggunak
an foto 
kegiatan 
peserta 
didik, 
namun 
tampilan 
visual 
belum 
konsisten. 
 
 
 

konten lebih 
berfungsi 
sebagai 
dokumentasi 
kegiatan 
sehingga 
penerapan 
soft selling 
belum 
dilakukan 
secara 
optimal. 

2 Prestasi 
peserta 
didik 

Konten 
menunjukkan 
perkembanga
n dan 
keberhasilan 
peserta didik 
sehingga 
dapat 
menumbuhka
n rasa 
bangga. 

Prestasi 
ditampilkan 
sebagai 
bukti 
kualitas 
pembelajara
n tanpa 
promosi 
secara 
langsung. 

Foto 
prestasi 
peserta 
didik 
menjadi 
pendukung 
penyampaia
n informasi. 

Konten mulai 
mengarah 
pada soft 
selling, tetapi 
masih 
didominasi 
penyampaian 
informasi. 

3 Prestasi 
lembaga 
sekolah 

Konten 
menampilkan 
pencapaian 
kepala 
sekolah yang 
meningkatka
n 
kepercayaan 

Konten 
menampilka
n 
pencapaian 
kepala 
sekolah 
yang 
meningkatk

Visual 
penghargaa
n terlihat 
jelas dan 
mudah 
dipahami. 

konten ini 
memperoleh 
engagement 
tertinggi, 
namun hasil 
wawancara 
menunjukka
n bahwa 
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masyarakat 
terhadap 
lembaga. 

an 
kepercayaan 
masyarakat 
terhadap 
lembaga. 

penyusunann
ya belum 
dirancang 
sebagai 
strategi soft 
selling. 

4 Hari besar Konten 
memperlihatk
an 
kebersamaan 
peserta didik 
dalam 
kegiatan 
peringatan 
hari besar. 

Pesan masih 
berfokus 
pada 
penyampaia
n informasi 
kegiatan. 

Foto 
kegiatan 
mendukung 
penyampaia
n informasi 
kepada 
audiens. 

Konten lebih 
berfungsi 
sebagai 
dokumentasi 
kegiatan 
daripada 
membangun 
keterikatan 
emosional 
dengan 
orang tua. 

5 Informasi 
sekolah 

Konten berisi 
informasi 
mengenai 
kegiatan atau 
layanan 
sekolah. 

Informasi 
disampaika
n secara 
langsung 
tanpa pesan 
persuasif. 
 

 
 

 

Menggunak
an poster 
atau 
gambar 
informasi. 
 
 

 

Hasil 
observasi 
menunjukka
n bahwa 
konten masih 
bersifat 
informatif 
dan belum 
menerapkan 
pendekatan 
soft selling 

6 PPDB Konten 
berfokus 
pada 
penyampaian 
informasi 
pendaftaran 
peserta didik 
baru. 

Terdapat 
ajakan 
langsung 
untuk 
mendaftar 
sehingga 
lebih 
mencermink
an 
pendekatan 
hard selling. 

 

Menggunak
an poster 
promosi 
PPDB. 
 
  

konten masih 
berorientasi 
pada 
promosi 
langsung 
sehingga 
belum sesuai 
dengan 
konsep soft 
selling. 
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Berdasarkan Tabel 1, hasil analisis terhadap konten Facebook Taska 

Cendekiawan Ceria menunjukkan bahwa penerapan strategi promosi berbasis 

soft selling belum dilakukan secara maksimal. Temuan ini diperoleh melalui 

pengamatan terhadap konten Facebook, wawancara dengan kepala sekolah dan 

guru, serta dokumen yang dikumpulkan selama penelitian. 

Di dimensi feeling, sebagian besar konten seperti aktivitas pembelajaran, 

prestasi peserta didik, prestasi lembaga sekolah, dan kegiatan hari besar telah 

mampu menunjukkan suasana yang positif melalui dokumentasi aktivitas anak. 

Namun, penyampaian emosi ini masih bersifat alami, sebagai bagian dari 

dokumentasi kegiatan. Masih belum ada upaya khusus untuk menciptakan 

kedekatan emosional dengan orang tua. 

Pada dimensi implicit , beberapa unggahantelah memperlihatkan kualitas 

Lembaga melalui aktivitas pembelajaran tanpa mengajak promosi secara 

langsung. Akan tetapi, penyampaian pesan masih didominasi oleh informasi 

kegiatan sehingga nilai-nilai yang ingin dibangun melalui pendekatan soft selling 

belum tersampaikan secara maksimal. Sementara itu, konten informasi sekolah 

dan penerimaan peserta didik baru atau PPDB masih menggunakan 

penyampaian informasi secara langsung, sehingga lebih mencerminkan 

pendekatan hard selling. 

Selanjutnya, pada dimensi image, seluruh konten telah menggunakan 

dokumentasi foto sebagai media penyampaian informasi. Meskipun demikian, 

hasil observasi menunjukkan bahwa penggunaan desain visual, tata letak, 

warna, dan identitas visual lembaga belum diterapkan secara konsisten sehingga 

belum mampu memperkuat citra lembaga melalui media sosial.  

Secara keseluruhan, hasil analisis menunjukkan bahwa Facebook telah 

dimanfaatkan sebagai media penyampaian informasi dan dokumentasi kegiatan, 

tetapi belum dikelola sebagai media promosi berbasis soft selling. Oleh karena itu, 

diperlukan optimalisasi melalui penyusunan konten yang lebih menekankan 

aspek feeling, implicit message, dan image agar mampu meningkatkan engagement 

serta membangun kepercayaan orang tua terhadap Taska Cendekiawan Ceria. 
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Tabel 2. Data Engagement Konten Facebook Taska Cendekiawan Ceria 

(Periode 1–28 Agustus 2025) 

No Jenis Konten Likes Comment Shares 

1 Aktivitas 

pembelajaran 

7 0 0 

2 Prestasi peserta didik 5 0 0 

3 Prestasi lembaga 

sekolah 

14 5 0 

4 Hari besar 4 0 0 

5 Informasi sekolah 4 0 0 

6 SPDB 4 0 0 

Berdasarkan Tabel 2, hasil observasi terhadap akun Facebook Taska 

Cendekiawan Ceria yang di mulai dari tanggal 1 sampai 28 Agustus 2025 

menunjukkan bahwa konten yang di unggah meliputi aktivitas pembelajaran, 

prestasi peserta didik, prestasi kepala sekolah, hari besar, informasi sekolah, dan 

penerimaan peserta didik baru (PPDB). Tingkat engagement setiap konten masih 

relatif rendah. Unggahan yang memiliki interaksi paling tinggi yaitu prestasi 

lembaga sekolah dengan 14 likes dan 5 comment, kemudian aktivitas 

pembelajaran dengan 7 likes serta prestasi peserta didik dengan 5 likes. Sementara 

itu unggahan hari besar, informasi sekolah dan PPDB memperoleh masing-

masing 4 likes tanpa comments dan shares. 
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Secara keseluruhan, hasil observasi menunjukkan pemanfaatan Facebook 

sebagai media promosi belum menghasilkan engagerment. Jumlah interaksi yang 

rendah menunjukkan bahwa konten yang dibuat masih lebih banyak berupa 

penyampaian informasi dan dokumentasi kegiatan. Hal ini membuat konten 

belum mampu memicu komunikasi dua arah dengan audiens. Temuan ini 

menjadi dasar untuk mengevaluasi penerapan dimensi soft selling dalam setiap 

jenis konten Facebook Taska Cendekiawan Ceria seperti yang tercantum pada 

Tabel 1. 

Penerapan Dimensi Soft Selling dalam Konten Facebook 

Berdasarkan hasil observasi, wawancara, dan dokumentasi, penerapan 

dimensi soft selling pada konten Facebook Taska Cendekiawan Ceria belum 

dilakukan secara optimal. Hasil analisis menunjukkan bahwa sebagian masih di 

dominasi oleh penyampaian informasi dan dokumentasi kegiatan. Meskipun 

demikian, beberapa konten sudah terlihat dari unsur feeling, implicit, dan image, 

tetapi belum di terapkan pada semua jenis konten. 

Feeling 

Feeling salah satu dimensi dalam soft selling yang menekankan pada 

penyampaian pesan melalui pendekatan emosional untuk membangun 

kedekatan antara lembaga dan audiens (Exspandio et al., 2025). Feeling 

diwujudkan dalam konten yang menampilkan aktivitas pembelajaran yang 

menyenangkan, interaksi antara guru dan peserta didik, serta menampilkan 

suasana pembelajaran yang nyaman. Pendekatan ini bertujuan menbangun 

kepercayaan dan ketertarikan orang tua terhadap lembaga pendidikan. 

Hasil analisis menunjukkan bahwa caption pada sebagian besar 

unggahan masih bersifat informatif dan belum memanfaatkan storytelling atau 

narasi yang mampu memperkuat dimensi feeling. Akibatnya, pengalaman 

emosional yang diterima audiens lebih banyak berasal dari visual yang 

ditampilkan dibandingkan pesan yang disampaikan dalam caption. Temuan ini 

sejalan dengan penelitian (Tikawati & Syarifah, 2024) yang menyatakan bahwa 

dimensi feeling berperan dalam membangun hubungan emosional antara 
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organisasi dan audiens melalui penyajian konten yang relevan. Selain itu, 

penelitian (Dwivedi et al., 2021) menjelaskan bahwa konten media sosial yang 

mampu membangkitkan respon emosional audiens sehingga dapat 

meningkatkan penerimaan dan sikap positif terhadap pesan yang disampaikan. 

Implicit  

Berdasarkan hasil observasi, terlihat bahwa implicit muncul dari 

unggahan aktivitas pembelajaran dan prestasi peserta didik. Dokumentasi 

kegiatan ini menggambarkan kualitas sekolah, tetapi tidak dilakukan dengan 

cara promosi langsung. Justru, informasi disampaikan secara alami melalui 

kegiatan yang sedang dilakukan. Namun, untuk konten informasi sekolah dan 

PPDB, masih banyak yang menyampaikan pesan secara langsung. Hal ini terlihat 

seperti pemasaran yang keras atau hard selling. Dari hasil wawancara, 

ditemukan bahwa penyusunan caption masih fokus pada pemberian informasi 

tentang kegiatan. Belum ada upaya untuk menyampaikan pesan yang bisa 

mempengaruhi secara tidak langsung. 

Temuan tersebut menunjukkan bahwa cara menyampaikan pesan secara 

implisit belum diterapkan secara konsisten pada seluruh konten. Padahal, 

menyampaikan pesan secara implisit dapat membantu audiens memahami 

keunggulan lembaga tanpa merasa dipengaruhi untuk mengambil keputusan. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan (Hidayat & Curatman, 2026) yang 

menjelaskan ahwa pendekatan soft selling lebih efektif dalam membangun 

persepsi positif dibandingkan promosi secara langsung. Selain itu, penelitian 

(Asytuti et al., 2026) pemasaran konten memiliki pengaruh penting dalam 

meningkatkan ketertarikan, keterlibatan, serta serta kepercayaan orang tua 

terhadap lembaga pendidikan, terutama apabila didukung oleh kualitas konten, 

konsistensi publikasi, dan interaksi yang aktif. 

Image  

Berdasarkan hasil observasi, seluruh konten Facebook menggunakan foto 

kegiatan sebagai media utama penyampaian informasi. Visual yang ditampilkan 

memperlihat aktivitas peserta didik, lingkungan belajar, dan kegiatan sekolah 
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lainnya. Namun, penggunaan desain visual, warna, tata letak, dan identitas 

visual lembaga belum diterapkan secara konsisten sehingga setiap tampilan 

masih terlihat tidak beraturan. 

Penelitian (Sri novita, 2026) menjelaskan bahwa kualitas visual dan tata 

letak yang efektif juga berperan dalam meningkatkan keterlibatan audiens. 

Dalam pemasaran pendidikan digital, pendekatan soft selling dilakukan melalui 

penyampaian konten visual yang informatif dan tidak bersifat promosi 

langsung, sehingga lebih mudah diterima audiens serta mampu membangun 

kedekatan emosional dengan orang tua dan calon peserta didik. Sehingga, 

strategi social media marketing yang efektif memerlukan konsistensi visual dan 

konten yang relevan untuk meningkatkan engagement. 

Hambatan Penerapan Soft Selling dalam Konten Facebook 

Penerapan strategi promosi berbasis soft selling pada konten Facebook 

Taska Cendekiawan Ceria masih menghadapi beberapa hambatan. Hambatan 

tersebut antara lain cara penyampaian pesan yang masih terlalu informatif, 

penyusunan visual dan narasi konten yang belum maksimal, serta evaluasi 

terhadap keterlibatan audiens yang masih rendah. Keadaan ini menyebabkan 

penerapan feeling, implicit , dan image belum berjalan dengan optimal. 

Hambatan pertama berkaitan dengan cara penyampaian pesan yang 

masih fokus pada menyampaikan informasi saja. Hasil observasi menunjukkan 

bahwa sebagian besar unggahan hanya menjelaskan kegiatan yang 

dilaksanakan, tetapi tidak mengembangkan cerita yang dapat membangun 

ikatan emosional dengan orang tua. Konten masih didominasi dokumentasi 

kegiatan dan informasi sekolah, sedangkan penggunaan storytelling atau 

penyampaian pesan secara implicit masih sangat terbatas. Padahal, pendekatan 

soft selling lebih menekankan pada penyampaian pesan dengan cara yang halus. 

Pendekatan ini tidak mendorong audiens secara langsung, melainkan 

membangun suasana emosional melalui konten yang mengutamakan feeling, 

implicit, dan image, sehingga pesan tersebut lebih mudah diterima oleh audiens 

(Wijayanto et al., 2022) Kondisi ini menunjukkan bahwa pemahaman mengenai 
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penerapan soft selling dalam promosi lembaga pendidikan masih perlu 

ditingkatkan. 

Hambatan kedua berkaitan dengan konsistensi visual dan narasi konten. 

Berdasarkan hasil analisis dokumentasi, setiap unggahan telah menggunakan 

foto kegiatan sebagai media utama, namun belum didukung dengan desain 

visual, identitas warna, maupun caption yang mampu menjelaskan makna atau 

manfaat kegiatan pembelajaran. Caption masih bersifat deskriptif sehingga 

belum mampu memperkuan dimensi feeling dan implicit. Temuan ini sejalan 

dengan Penelitian (Akbar & Sudarwanto, 2025) menunjukkan bahwa visual 

tanpa konteks narasi yang bermakna cenderung kurang mampu memicu 

keterlibatan audiens, sementara narasi edukatif mampu meningkatkan 

pemahaman dan resonansi pesan. Dan penelitian (Purba et al., 2024) yang 

menyatakan bahwa keberhasilan strategi soft selling dipengaruhi oleh kreativitas 

konten, konsistensi visual, serta pengelolaan narasi yang sesuai dengan 

karakteristik media sosial. 

Hambatan ketiga adalah belum optimalnya evaluasi terhadap 

keterlibatan audiens (engegement).  Hasil dari observasi dari unggahan Facebook 

Taska Cendekiawan Ceria sebagian besar hanya memperoleh respons berupa 

likes, sedangkan jumlah comments dan shares masih sangat rendah. Kondisi ini 

menunjukkan bahwa konten yang dipublikasikan belum mampu mendorong 

komunikasi dua arah antara lembaga dan orang tua. Padahal, keterlibatan 

audiens tidak hanya diukur dari jumlah likes, tetapi juga dari comments, 

pertanyaan, pesan yang masuk, serta kesediaan audiens untuk membagikan 

konten kepada pengguna lain. (Nuzulita et al., 2022) menunjukkan bahwa 

efektivitas promosi melalui media sosial dipengaruhi oleh kualitas konten yang 

mampu mendorong interaksi audiens. Oleh karena itu, evaluasi terhadap 

engagement seperti likes, komentar, dan shares diperlukan sebagai dasar untuk 

mengembangkan strategi konten yang lebih menarik dan sesuai dengan 

kebutuhan audiens. 

Optimalisasi Strategi Promosi Berbasis Soft Selling pada Konten Facebook 
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Optimalisasi konten Facebook Taska Cendekiawan Ceria dapat dilakukan 

melalui tiga dimensi utama, yaitu feeling, implicit, dan visual (Valencia et al., 2025). 

Sedangkan soft selling melalui konten Facebook menekankan pendekatan 

emosional dengan memanfaatkan storytelling, unsur hiburan, serta pembentukan 

citra merek untuk membangun kedekatan dengan audiens (Hidayat & 

Curatman, 2026). 

Optimalisasi dimensi feeling dapat dilakukan dengan menyajikan konten 

yang mampu membangun keterikatan emosional, seperti aktivitas pembelajaran, 

perkembangan peserta didik, maupun testimoni orang tua yang dikemas dalam 

bentuk storytelling. Selanjutnya, dimensi implicit dapat diterapkan melalui 

penyampaian pesan promosi secara tidak langsung dengan menonjolkan 

manfaat program, proses pembelajaran, dan nilai-nilai pendidikan sebelum 

menyampaikan informasi pendaftaran. Pendekatan tersebut membuat promosi 

terasa lebih alami dan tidak memberi kesan memaksa.  

Selain itu optimalisasi dimensi image perlu dilakukan dengan penggunaan 

identitas visual yang konsisten, seperti desain konten, warna, logo, dan kualitas 

foto yang mencerminkan lembaga. Konten yang dirancang secara menarik dan 

konsisten mampu meningkatkan perhatian audiens sehingga mendorong 

terjadinya engagement pada media sosial (Sopari et al., 2024). Konten juga harus 

perlu disusun melalui kalender konten serta evaluasi secara berkala berdasarkan 

engagement yang diperoleh, seperti likes, comments, dan shares. Penggunaan 

konten visual yang menarik dan fitur interaktif pada media sosial terbukti 

meningkatkan partisipasi dan engagement audiens (Afandi et al., 2025). Strategi 

promosi, dibutuhkan perencanaan yang matang dan sistematis. Hal ini berlaku 

khususnya pada promosi pendidikan anak usia dini melalui Facebook, di mana 

berbagai pola konten dan pendekatan dapat digunakan (Saputra & Ramansyah, 

2023). Dengan demikian, Optimalisasi hanya dapat tercapai apabila kegiatan 

dilaksanakan secara terencana, efektif, dan efisien, sehingga hasil yang diperoleh 

sesuai dengan tujuan yang telah ditetapkan serta mampu memberikan dampak 
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yang maksimal terhadap peningkatan kinerja dan pencapaian hasil yang 

diharapkan (Barokah et al., 2021).  

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa Penggunaan 

Facebook sebagai sarana promosi Taska Cendekiawan Ceria, Penang memiliki 

peluang besar untuk menjalin komunikasi dengan orang tua calon siswa. 

Namun, strategi promosi yang diterapkan masih didominasi oleh konten yang 

bersifat informatif dan promosi langsung (hard selling), sehingga belum mampu 

membangun hubungan emosional dan kepercayaan orang tua secara optimal. 

Hasil analisis menunjukkan bahwa penerapan dimensi soft selling, yaitu feeling, 

implicit, dan image, belum dilakukan secara konsisten pada setiap jenis konten. 

Penelitian ini juga menemukan bahwa hambatan utama dalam penerapan 

soft selling meliputi cara menyampaikan pesan yang masih fokus pada informasi, 

narasi yang belum mampu menciptakan kedekatan emosional, identitas visual 

yang tidak konsisten, serta evaluasi engagement audiens yang belum maksimal. 

Keadaan ini membuat Facebook lebih berfungsi sebagai media untuk 

dokumentasi kegiatan, dibandingkan sebagai media komunikasi yang bisa 

membangun hubungan jangka panjang dengan orang tua. 

Oleh karena, Penelitian ini merekomendasikan optimalisasi strategi 

promosi melalui penerapan tiga dimensi utama soft selling, yaitu feeling, implicit, 

dan image. Optimalisasi dapat dilakukan dengan menyusun konten berbasis 

storytelling, menyampaikan pesan promosi melalui konten edukatif, 

memperkuat identitas visual lembaga, serta menyusun kalender konten dan 

melakukan evaluasi engagement secara berkala. Penerapan strategi tersebut 

diharapkan mampu meningkatkan kualitas promosi Facebook, memperkuat 

engagement, membangun kepercayaan orang tua, serta mendukung citra Taska 

Cendekiawan Ceria sebagai lembaga pendidikan anak usia dini yang 

profesional. 
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