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Abstract: This research aims to analyze factors in the
effectiveness of marketing communication that can increase
consumer interest in visiting property projects. This
research was conducted in the context of property or real
estate using a framing theory that the way we present
information affects the way people perceive and take
action. The method used in this research is descriptive
quantitative research method using questionnaires as
research instruments and Exploratory Factor Analysis. The
targeted respondents with age above 25 years, income
above ten million rupiah and domiciled in Jabodetabek and
Java Island. Of the 300 questionnaires distributed, there
were 200 valid respondent data and entered the target. This
research is expected to contribute to property companies so
that the factors resulting from the research can be used in
marketing communications more effectively in increasing
consumer interest in visiting the location. The results stated
that the dimensions of location, price, facilities, reputation,
environment, service, events and influencers are valid as
dimensions of factors attracting consumer visits.

Abstrak: Penelitian bertujuan menganalisa faktor
efektivitas ~ komunikasi ~ pemasaran yang  dapat
meningkatkan minat konsumen untuk berkunjung ke
proyek properti. Riset ini dilakukan dalam konteks
properti atau real estat dengan menggunakan pendekatan
teori Framing bahwa cara mempresentasikan informasi
mempengaruhi cara orang mempersepsi dan mengambil
tindakan. Metode yang digunakan penelitian kuantitatif
dekriptif dengan menggunakan kuesioner sebagai
instrumen penelitian dan Analisa Faktor Eksploratori.
Responden yang disasar adalah usia di atas 25 tahun,
berpenghasilan di atas sepuluh juta rupiah dan berdomisili
di Jabodetabek dan pulau Jawa. Dari 300 kuesioner yang
disebar, terdapat 200 data responden yang valid. Hasil
penelitian menyatakan dimensi lokasi, harga, fasilitas,
reputasi, lingkungan, service, event dan influencer valid
sebagai dimensi faktor penarik minat kunjungan
konsumen.
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Pendahuluan

Komunikasi pemasaran mengalami perubahan yang cukup signifikan pada
beberapa tahun terakhir, hal ini diakibatkan karena perubahan teknologi yang sangat
masif, sehingga membuat komunikasi pemasaran dalam sebuah organisasi juga perlu
disesuaikan. Namun perlu diketahui bahwa proses adaptasi perubahan komunikasi
pemasaran pada sebuah institusi tidak mudah, mengingat komunikasi pemasaran
cukup kompleks karena merupakan serangkaian teknik untuk menyampaikan
informasi tentang perusahaan dan produknya yang disesuaikan dengan kultur serta
budaya organisasi, maupun Masyarakat sekitar.

Proses adaptasi komunikasi pemasaran perlu dilakukan secara hati-hati
mengingat hal tersebut berkaitan erat dengan kondisi lingkungan serta norma
masyarakat sekitar. Ketika hal tersebut gagal atau lalai dilakukan maka bukan tidak
mungkin akan terjadi persepsi negatif yang akan berdampak buruk bagi
kelangsungan sebuah citra perusahaan. Riset terkait komunikasi pemasaran telah
banyak dilakukan terutama dalam 5 tahun terakhir, studi terkait hal tersebut banyak
dilakukan dalam konteks [uxury brand (Kyrousi et al., 2022), tourism (Amin &
Priansah, 2019), banking sector (Quayson et al., 2023), oil and gas company (Sagapova et
al., 2022), keuangan perusahaan (Malinowska, 2013). Namun tidak banyak yang
membahas terkait komunikasi pemasaran terutama dalam konteks property
management. Riset ini diharapkan dapat memberikan kontribusi kepada perusahaan
properti agar faktor yang menjadi hasil penelitian dapat digunakan dalam
komunikasi pemasaran secara lebih efektif dalam meningkatkan minat kunjungan
konsumen ke lokasi.

Pada property management, diperlukan riset yang berfokus pada faktor-faktor
apa saja yang efektif meningkatkan minat konsumen mengunjungi proyek properti
melalui komunikasi pemasaran yang sesuai. Oleh karena itu, riset ini akan dilakukan
dengan menggunakan metode teori Framing. Pemilihan teori ini didasarkan pada
relevansinya dalam memengaruhi pemrosesan informasi dan keputusan konsumen
di industri properti. Menurut Giiran & Ozarslan (2022), efek Framing digunakan
untuk menyajikan produk, mengkomunikasikan emosi, menunjukkan harga, dan
merangsang respons mental guna mempermudah penerimaan produk dan layanan.
Teori Framing adalah studi tentang penggunaan perangkat retoris untuk meyakinkan
orang tentang nilai suatu posisi, melibatkan pemilihan aspek-aspek khusus dari
realitas untuk menonjolkan pesan dan memobilisasi dukungan (Amis, 2022).

Riset ini diharapkan memberikan kontribusi mengenai faktor-faktor utama
yang menjadikan komunikasi pemasaran berperan secara efektif dapat menaikkan
minat kunjungan konsumen ke lokasi properti dan dapat secara signifikan
memberikan hasil berupa transaksi penjualan dan peningkatan brand awareness pada
khususnya karena proyek menjadi dikenal oleh calon konsumen.
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Teori Framing

Teori Framing dalam analisis media awalnya dikembangkan oleh seorang
psikiater bernama Bateson pada tahun 1955. Konsep ini kemudian diperluas oleh
Erving Goffman, yang menyatakan Framing adalah proses yang dilakukan oleh
individu, kelompok, dan organisasi untuk memberikan makna pada dunia di sekitar
mereka (Goffman, 1974). Beberapa referensi jurnal lainnya, pentingnya framing dalam
kepemimpinan dan komunikasi dalam organisasi. Ini menyoroti kekuatan Framing
untuk mempengaruhi bagaimana orang lain melihat dan menafsirkan realitas, dan
bagaimana hal itu dapat digunakan untuk membentuk dan mengelola makna dalam
percakapan sehari-hari (Fairhurst, 2010). Menurut Butsi (2019) orang yang dianggap
paling berjasa, produktif, dan konsisten dalam pengembangan konsep framing
adalah William Gamson pada tahun 1989 yang menyatakan bahwa Framing adalah
ide pengorganisasian sentral untuk memahami peristiwa yang relevan dan
menyarankan apa yang dipermasalahkan (Gamson, 1989).

Pada perkembangannya, teori Framing lain menyatakan bahwa suatu masalah
dapat dilihat dari berbagai perspektif dan ditafsirkan sebagai memiliki implikasi
untuk berbagai nilai atau pertimbangan. Efek framing tergantung pada faktor-faktor
seperti kekuatan dan pengulangan frame, lingkungan kompetitif, dan motivasi
individu (Chong & Druckman, 2007), Framing analysis menyajikan potensi yang lebih
luas untuk meneliti proses komunikasi dinamis dalam komunitas virtual dan efek
interaksi online pada lembaga sosial, politik, dan komersial. Penelitian yang
dilakukan melalui visual Framing Theory, menyatakan bahwa influencer media sosial
(SMI) memiliki kemampuan untuk membentuk kembali persepsi melalui konten
mereka di berbagai platform media sosial (Motahar et al., 2021). Teori framing telah
diadopsi oleh berbagai disiplin ilmu, termasuk komunikasi, psikologi, dan politik.
Teori ini digunakan untuk memahami bagaimana framing dapat mempengaruhi
persepsi, kognisi, dan perilaku manusia. Teori Framing mengacu pada kerangka
komunikasi sebagai konvensi sosial budaya dari unit wacana yang didirikan
dinegosiasikan untuk saat ini oleh pengguna dan yang mendefinisikan hubungan
dan tindakan aktor sosial dalam arti tanggung jawab sosial, politik, moral. Proses
konstruktivis sosial ini bekerja secara historis dalam pembentukan dan penggunaan
bahasa dalam buku-buku berbagai literatur tetapi juga dalam bahasa sehari-hari
komunikasi interpersonal orang-orang (Giiran & Ozarslan, 2022).

Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran merujuk pada rangkaian langkah menciptakan dan
menyampaikan pesan kepada audiens target dengan maksud mempromosikan
produk, layanan, atau ide. Proses ini melibatkan perencanaan strategis dan
penerapan berbagai alat komunikasi serta saluran agar dapat efektif menjangkau dan
melibatkan audiens yang dituju. Fungsi komunikasi pemasaran mengacu pada peran
dan kegiatan komunikasi pemasaran dalam suatu organisasi. Efektivitas komunikasi
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pemasaran sangat penting untuk mencapai tujuan pemasaran dan meningkatkan
kinerja organisasi (Jerman & Zavrsnik, 2014). Komunikasi pemasaran dapat
membentuk ekuitas merek dan penjualan produk atau layanan, dan memainkan
peran penting dalam memperluas pangsa pasar di era Industri 4.0 (Haris et al., 2023).
Dari penelitian dahulu, komunikasi pemasaran berkontribusi pada pembentukan
ekuitas merek dengan mempengaruhi persepsi, respons, dan hubungan merek (iklan,
penjualan, promosi dan pengalaman, hubungan masyarakat dan publisitas,
pemasaran langsung & pemasaran interaktif, mulut dan penjualan pribadi) (K. L.
Keller, 2016; Krizanova et al., 2019; Serié et al,, 2014). Riset ini mengacu pada
penelitian terkait terdahulu yang meneliti mengenai komunikasi pemasaran yang
efektif di bidang properti, komunikasi pemasaran digital memiliki dampak positif
yang signifikan pada kesadaran merek dan keputusan pembelian (Rahmawati,
2023). Fenomena yang digali ini berangkat dari delapan dimensi yang paling sering
digunakan sebagai konten komunikasi pemasaran dari PT Ciputra Residence, yang
diadaptasi dari 10 Prinsip Ciputra demi kepuasan pelanggan (dokumen internal
Ciputra Group) dan hasil dari wawancara ke jajaran manajemen mengikuti
permintaan trend pasar. Adapun delapan dimensi dijelaskan pada bagian
selanjutnya.

Lokasi Proyek

Lokasi dianggap sebagai salah satu atribut terpenting untuk dikomunikasikan
ke konsumen dalam menentukan harga real estat (Anundsen et al., 2022). Penelitian
yang dilakukan oleh Prihandoyo et al. (2015), lokasi berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian property. Lokasi adalah posisi produk, tempat di mana dapat
dijangkau dengan sangat mudah, aman dan nyaman. Lokasi yang strategis akan
mempengaruhi kepuasan pelanggan dalam melakukan pembelian (Rachmawati et al.,
2019). Aksesibilitas memegang peran penting dalam pembelian properti melibatkan
bagaimana objek dapat dijangkau, memengaruhi waktu, biaya perjalanan, dan
kenyamanan lingkungan yang terbukti memengaruhi permintaan terhadap properti
(Riyanto, 2021).

Harga Penjualan

Harga adalah sejumlah uang yang diberikan pembeli kepada penjual untuk
ditukar dengan barang atau jasa (Asmundson, 2013). Harga dikomunikasikan ke
konsumen sejelas mungkin untuk mendukung nilai perusahaan (Bertini et al., 2022).
Harga merupakan dimensi yang penting bagi konsumen dan developer dikarenakan
harga akan menentukan daya beli konsumen dan menentukan margin perusahaan.
Sikap konsumen terhadap penentuan harga dipengaruhi oleh referensi harga yang
dimiliki. Bagi konsumen, harga akan terasa adil jika tidak menyimpang dari referensi
yang sudah dimiliki sebelumnya (Campbell, 2007). Strategi penetapan harga,
penemuan harga, dan tampilan harga berinteraksi untuk menentukan niat pembelian
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pelanggan (A. Keller et al., 2022). Harga penjualan properti dipengaruhi oleh waktu
penjualan, tingkat kelebihan harga, karakteristik fisik dan ukuran rumah, permintaan
untuk rumah kecil, serta harga awal penawaran. Pentingnya transparansi pasar dan
ketersediaan informasi penjualan yang sebanding dalam mengurangi tingkat harga
yang berlebihan (Nikiforou et al., 2022).

Fasilitas Kawasan Properti

Fasilitas perkotaan mencakup layanan dan infrastruktur publik di area
perkotaan, seperti sekolah, transportasi umum, toko, taman, dan simpul transportasi
kunci, yang berkontribusi pada kualitas hidup dan daya tarik lokasi (Li et al., 2019).
Kehadiran fasilitas perkotaan mempengaruhi positif harga perumahan, terutama
dengan kedekatan ke pusat bisnis dan pusat aktifitas. Dampaknya bervariasi
tergantung pada jenis, kualitas, dan kelangkaan fasilitas, serta karakteristik pasar
perumahan. Penting mempertimbangkan karakteristik khusus fasilitas perkotaan dan
keragaman ruang perkotaan dalam menilai pengaruhnya terhadap harga perumahan
(Yuan et al., 2020).

Reputasi Developer

Pengembang properti ternama akan mendongkrak kepercayaan calon pembeli
terhadap struktur hunian yang akan mereka tempati (Zhang & Nuangjamnong,
2022). Pentingnya reputasi pengembang semakin meningkat dalam keputusan
pembelian rumah, karena konsumen mengaitkan pengembang terkemuka dengan
aspek-aspek seperti gaya, profesionalisme, keandalan, kepercayaan diri,
kepemimpinan, dan keamanan. Kini, konsumen tidak hanya memperhitungkan
kriteria konvensional seperti harga, melainkan lebih fokus pada faktor-faktor utama
seperti reputasi pengembang (Nursal et al., 2019). Reputasi perusahaan dipengaruhi
secara signifikan oleh citra perusahaan dan kepercayaan pelanggan (Song et al., 2019).
Secara keseluruhan, pentingnya reputasi pengembang terletak pada pengaruhnya
terhadap pengambilan keputusan konsumen, pembangunan kepercayaan, dan
persepsi kualitas di pasar perumahan.

Lingkungan

Lingkungan perumahan mencakup aspek fisik, kimia, dan biologis di dalam
dan sekitar rumah untuk menjaga kesehatan penghuni. Pada salah satu Studi ini
menemukan bahwa environmental responsibility ini sangat terkait dengan variabel
hasil pelanggan yang penting, seperti kepuasan pelanggan, loyalitas, kepercayaan,
dan dari mulut ke mulut (Walsh & Beatty, 2007). Pada studi lain, disebutkan bahwa
persyaratan kesehatan perumahan dan lingkungan adalah standar teknis untuk
melindungi kesejahteraan penghuni dan komunitas di sekitarnya. Indikator standar
ini mencakup kualitas udara, fasilitas umum, kenyamanan lingkungan, dan
keamanan di dalam kompleks perumahan (Prihandoyo et al., 2015). Menurut Fokus
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(Eichholtz et al., 2019), pada kinerja lingkungan real estat, menyoroti peran sertifikasi
bangunan lingkungan, intervensi efisiensi energi, dan meningkatnya pertimbangan
faktor lingkungan dalam industri. Ruang hijau yang mencakup fitur air lebih disukai
dan memiliki pengaruh positif pada harga rumah (Chen et al., 2023). Ruang hijau
milik masyarakat dalam komunitas perumahan memiliki dampak yang lebih besar
pada nilai properti dibandingkan dengan ruang hijau publik di luar komunitas (Ben
et al., 2023).

Service

Responsivitas dan keandalan kualitas layanan secara signifikan
mempengaruhi citra perusahaan dan kepercayaan pelanggan (Song et al., 2019), dari
yang diteliti oleh (Bindroo et al., 2020) efek gabungan positif dan linier dari kepuasan
produk dan layanan pada niat perilaku terhadap penyedia. Pada studi lain,
dinyatakan bahwa kualitas layanan secara signifikan mempengaruhi kepuasan
pelanggan (Satrianny et al., 2023).

Site Event (Acara)

Menurut Belch (2018) event marketing adalah strategi promosi di mana
perusahaan atau merek menyelenggarakan acara bertemakan untuk mempromosikan
produk atau layanan mereka. Tujuannya adalah menciptakan pengalaman yang
berkesan bagi konsumen. Penelitian lain yang membahas mengenai customer
experience berkontribusi secara signifikan terhadap relasi antara konsumen dan brand
(Schouten et al., 2007), menurut studi sebelumnya, nilai suatu event atau acara terletak
pada membangun komunitas dan menarik khalayak yang beragam dengan tujuan
yang berbeda. Ada peningkatan minat pada motivasi peserta, kepuasan, dan
interaksi sosial dalam studi acara (Dolasinski et al., 2021; Setiawan et al., 2022).

Influencer (Celebrity Endorsement)

Hasil uji simultan menyatakan bahwa variabel celebrity endorsement, brand image,
dan testimoni secara bersama-sama berpengaruh positif signifikan terhadap variabel
minat beli konsumen (Kurniawan, 2020). Penelitian lain yang dilakukan oleh
Thomson (2006) menemukan bahwa keterikatan antara konsumen dengan human
brand dan level kepercayaan konsumen terhadap influencer atau persona yang
mewakili brand dapat berpengaruh positif karena dapat meningkatkan penjualan,
namun dapat berdampak negatif juga jika brand tersebut tidak menggunakan persona
yang sama. Ketertarikan interpersonal dan parasocial relationship sangat memengaruhi
niat pembelian audiens di media sosial. Komentar online juga memiliki dampak
moderasi pada hubungan antara parasocial relationship dan pengaruh informasi serta
kredibilitas yang dirasakan. Hasilnya berkontribusi pada pemahaman parasocial
relationship dan influencer di media social (Su et al., 2021).
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Metode

Riset ini menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif yang bertujuan
untuk mendeskripsikan atau menggambarkan suatu fenomena dengan
menggunakan data kuantitatif. Penelitian ini tidak dimaksudkan untuk menguji
hipotesis tertentu, melainkan hanya untuk menggambarkan keadaan suatu fenomena
apa adanya (Jayusman & Shavab, 2020). Adapun karakter dari responden, adalah
sebagai berikut: (1) memiliki penghasilan diatas Rp. 10,000,000/bulan, (2) berdomisili
sekitar Jabodetabek, dan sekitar pulau Jawa, dan (3) Berusia di atas 25 tahun. Riset ini
menggunakan 200 responden yang merupakan calon konsumen yang sudah pernah
dihubungi oleh tenaga penjualan sebelumnya melalui kontak resmi, pameran dan
event. Responden tersebut didapatkan dari beberapa kota dominan yang menjadi
target market dari Citra Raya Tangerang, dengan daerah yang terbanyak adalah
Banten (55%), Jakarta (32%), Jawa Barat (4%), Jawa Tengah (3%), Jogjakarta (1%), dan
Jawa Timur (6%) dan dalam analisa datanya yang tersebar secara proporsional dari
area pulau jawa dan sekitarnya. Adapun hal ini berdasarkan standar yang
dikemukakan oleh (Hair et al., 2019) mengenai exploratory factor analysis.

Tabel 1. Data domisili pembeli Jabodetabek dan Pulau Jawa

Average 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Banten 55% 55% 62.5% 54% 44% 60% 54%
Jakarta 32% 38% 29.5% 34% 30% 28% 31%
Jawa Barat 4% 1% 2% 4% 5% 6% 6%
Jawa Tengah 3% 2% 1% 2% 7% 2% 4%
Jogjakarta 1% 0% 0.5% 2% 1% 1% 1%
Jawa Timur 6% 4% 4.5% 4% 12% 4% 5%

Sumber: Data Internal Perusahaan

Selain daripada itu, riset ini juga menggunakan kuesioner dalam pengambilan
datanya, dimana kuesioner ini diadaptasi dari penelitian sebelumnya, dimana
berdasarkan (Bruner, 2012, 2017): (1) dimensi Lokasi, memiliki 4 item operasional
yang diadaptasi dari Prihandoyo et al. (2015) yang diperkuat oleh Anundsen et al.
(2022); Riyanto (2021), (2) selanjutnya dimensi harga memiliki 3 item operasional
yang diadaptasi dari Campbell (2007); Xia et al. (2010) yang diperkuat oleh A. Keller
et al. (2022) (3) dimensi Fasilitas Kawasan memiliki 5 item operasional yang
diadaptasi dari Li et al. (2019) dan diperkuat oleh Ishigooka et al. (2021); Yuan et al.
(2020) (4) dimensi Reputasi Developer memiliki 5 item operasional yang diadaptasi
dari Pope et al. (2009); Walsh & Beatty (2007) dan diperkuat oleh Song et al. (2019). (5)
dimensi Lingkungan memiliki 4 item operasional yang diadaptasi dari Chang (2011);
Schuhwerk & Lefkoff-Hagius (1995) yang diperkuat oleh Ben et al. (2023) (6) dimensi
Service memiliki 5 item operasional yang Chan et al. (2010); Seiders et al. (2007); Voss
et al. (2010) diperkuat oleh Bindroo et al. (2020); Satrianny et al. (2023) (7) dimensi
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events memiliki 6 item operasional yang diadaptasi dari Schouten et al. (2007) dan
diperkuat oleh Dolasinski et al. (2021); Setiawan et al. (2022) (8) dimensi Influencer
memiliki 4 item operasional yang diadaptasi dari Thomson (2006) yang diperkuat
oleh Kurniawan (2020); Su et al. (2021). Adapun item operasional yang digunakan
pada riset ini telah melalui serangkaian proses, (1) double back translation untuk
mengurangi kesalahan dalam interpretasi item operasional yang ada, dan (2)
menghindari untuk terjadinya double barelled question. Kuesioner ini disebarkan
melalui google form yang nantinya akan di distribusikan ke responden berdasarkan
database perusahaan.

Hasil

Dalam riset ini, pengolahan data dimulai dari Uji Validitas, dimana Uji
Validitas ada 3 yaitu face validity, construct validity, discriminant validity.
Uji Validitas

Uji Validitas sudah melalui 3 tahap yaitu: (1) Face Validity, dimana pada tahap
Face Validity, data sudah melalui seleksi kriteria dan pola sehingga dari 200
responden, 195 data diantaranya sudah valid. (2) Construct Validity, Berdasarkan Hair
et al. (2019) sampel yang mendekati 200 menggunakan factor loading 0.40. (3)
Discriminant Validity, dimensi yang digunakan sudah melalui tahap validasi dengan
menyeleksi dimensi yang memiliki angka yang berada di kolom yang sama dan lebih
tinggi dari 0.4 seperti tabel 2. Jika dilihat berdasarkan tabel 2 secara keseluruhan nilai
componen berada di atas 0.4 sehingga seluruh item operasional memenuhi uji asumsi
validitas.

Uji Reliabilitas

Uji Reliabilitas menggunakan item operasional yang sudah dinyatakan valid.
Uji reliabilitas menurut Hair et al. (2019) menggunakan Cronbach’s Alpha dengan
memperhatikan tingkat signifikansi 0.6. Hasil uji reliabilitas dinyatakan reliabel
apabila nilai Cronbach’s Alpha menunjukkan hasil nilai di atas 0.6. Berdasarkan hasil
yang ditunjukkan pada tabel 3, dapat dinyatakan bahwa keseluruhan nilai
Cronbach’s Alpha dari masing-masing dimensi telah memenuhi asumsi reliabilitas
dengan rentang Cronbach’s Alpha berkisar antara 0.724 — 0.944.

Lebih jauh riset ini akan melihat seberapa penting item operasional tersebut
dalam mewakili dimensi. Pada tabel 3, dapat dilihat bahwa pada dimensi lokasi
menyatakan bahwa nilai Corrected Item Total Correlation item operasional Lokasil
adalah 0.697 > 0.5, pada item operasional Lokasi3 senilai 0.779 > 0.5 dan pada Lokasi4
memiliki nilai 0.647 > 0.5 sehingga seluruh item operasional Lokasil, Lokasi3 dan
Lokasi4 dapat mewakili dimensi lokasi dan bernilai maksimal jika digunakan secara
bersama-sama dikarenakan nilai Cronbach Alpha Dimensi Lokasi adalah 0.839. Masih
dalam tabel 4, dapat terlihat juga bahwa lokasi3 yang diwakili oleh “akses yang
mudah” merupakan item paling penting dalam mengukur dimensi lokasi diikuti
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Tabel 2. Uji Validitas

Item Operasional Komponen Kesimpulan
Lokasil 0.746 Valid
Lokasi3 0.772 Valid
Lokasi4 0.761 Valid
Hargal 0.597 Valid
Harga?2 0.510 Valid
Harga3 0.567 Valid
Fasilitasl 0.757 Valid
Fasilitas2 0.788 Valid
Fasilitas3 0.738 Valid
Fasilitas4 0.547 Valid
Fasilitasb 0.628 Valid
Reputasil 0.801 Valid
Reputasi2 0.568 Valid
Reputasi3 0.523 Valid
Lingkunganl 0.785 Valid
Lingkungan?2 0.786 Valid
Lingkungan3 0.595 Valid
Lingkungan4 0.570 Valid
Servicel 0.795 Valid
Service2 0.778 Valid
Service3 0.779 Valid
Service4 0.674 Valid
Serviceb 0.761 Valid
Eventl 0.489 Valid
Event5 0.680 Valid
Influencerl 0.882 Valid
Influencer2 0.935 Valid
Influencer3 0.900 Valid
Influencer4 0.501 Valid

Sumber: Data Diolah, output SPSS

oleh Lokasil yang diwakili oleh “lokasi CitraRaya mudah dikunjungi” dan Lokasi4
yang diwakili “dekat dengan pintu tol.

Pada dimensi harga menyatakan bahwa nilai Corrected Item Total Correlation
item operasional Hargal adalah 0.625 > 0.5, pada Harga2 bernilai 0.714 > 0.5, pada
Harga3 bernilai 0.782 > 0.5. Hal ini menyatakan bahwa item operasional Hargal,
Harga2, Harga3 dapat mewakili dimensi Harga dan bernilai maksimal digunakan
bersama-sama dikarenakan nilai Cronbach’s Alpha dimensi harga adalah 0.841. Masih
dalam tabel 4, Item operasional Harga3 yang diwakili oleh “harga yang ditawarkan
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Tabel 3. Corrected Item Output SPSS

Item Total Statistics
Item Scale Mean If ltem  Cronbach’s Corrected Item-Total Cl;;‘f;:?t,:nfl-
Operasional Deleted Alpha Correlation Deleted

Lokasil 7.16 0.839 0.697 0.783
Lokasi3 7.12 0.779 0.706
Lokasi4 7.57 0.647 0.843
Hargal 7.84 0.841 0.625 0.853
Harga2 7.76 0.714 0.770
Harga3 7.87 0.782 0.701
Fasilitas1 16.05 0.901 0.737 0.883
Fasilitas2 16.18 0.824 0.864
Fasilitas3 16.03 0.772 0.877
Fasilitas4 16.49 0.689 0.897
Fasilitas5 16.29 0.771 0.876
Reputasil 8.25 0.746 0.591 0.641
Reputasi2 8.18 0.603 0.628
Reputasi3 8.21 0.527 0.714
Lingkunganl 11.79 0.909 0.779 0.887
Lingkungan2 11.90 0.810 0.877
Lingkungan3 11.79 0.832 0.868
Lingkungan4 11.79 0.759 0.896
Servicel 15.15 0.944 0.836 0.933
Service2 15.27 0.886 0.923
Service3 15.34 0.867 0.927
Service4 15.23 0.816 0.936
Serviceb 15.09 0.834 0.933
Eventl 4.13 0.724 0.568 -

Event5 3.70 0.568 -

Influencerl 8.86 0.890 0.764 0.857
Influencer2 9.03 0.902 0.804
Influencer3 8.92 0.902 0.802
Influencer4 8.04 0.501 0.948

Sumber: Data Diolah, output SPSS

CitraRaya menarik minat untuk berkunjung” memiliki posisi paling penting, diikuti
oleh Harga2 yang diwakili oleh “promo cara bayar CitraRaya yang beragam”, dan
Hargal yang diwakili oleh “harga produk CitraRaya terjangkau”.

Pada dimensi fasilitas, nilai Corrected Item Total Correlation item operasional
Fasilitas1 adalah 0.737 > 0.5, Fasilitas2 adalah 0.824 > 0.5, Fasilitas3 adalah 0.772 > 0.5,
Fasilitas4 adalah 0.689 > 0.5, dan Fasilitas5 adalah 0.771 > 0.5. Hal ini menyatakan
bahwa Fasilitasl, Fasilitas2, Fasilitas3, Fasilitas4, dan Fasilitas5 dapat mewakili
dimensi Fasilitas dan bernilai maksimal digunakan bersama-sama dikarenakan nilai
Cronbach’s Alpha dimensi Fasilitas adalah 0.901. Item operasional Fasilitas3 yang
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diwakili oleh “fasilitas yang dibutuhkan sudah ada di CitraRaya” memiliki peran
paling penting, diikuti oleh Fasilitas5 yang diwakili oleh “fasilitas yang sudah ada di
CitraRaya Tangerang membuat hidup lebih nyaman”, kemudian Fasilitas3 yang
diwakili oleh “fasilitas dekat dengan hunian”, Fasilitasl yang diwakili oleh
“CitraRaya Tangerang sudah memiliki Fasilitas Kawasan skala kota mandiri yang
lengkap”, dan yang terakhir adalah Fasilitas4 yang diwakili oleh “Fasilitas di
CitraRaya Tangerang menarik untuk dikunjungi”.

Pada dimensi reputasi, nilai Corrected Item Total Correlation item operasional
Reputasil adalah 0.591 > 0.5, Reputasi2 adalah 0.603 > 0.5 dan Reputasi3 adalah 0.527
> 0.5. Hal ini menyatakan bahwa item operasional Reputasil, Reputasi2 dan
Reputasi3 dapat mewakili dimensi reputasi dan bernilai maksimal jika digunakan
bersama-sama dikarenakan Cronbach’s Alpha dimensi reputasi adalah 0.746. Item
operasional Reputasi2 yang diwakili oleh “CitraRaya Tangerang sebagai township
development terbesar Ciputra Group” berperan paling penting, diikuti oleh
Reputasi2 yang diwakili oleh Ciputra Group adalah developer nomor 1 di Indonesia
dan Reputasi3 yang diwakili oleh “CitraRaya Tangerang merupakan developer yang
berkomitmen tinggi’.

Pada dimensi lingkungan, nilai Corrected Item Total Correlation item operasional
Lingkunganl memiliki nilai 0.779 > 0.5, Lingkungan2 memiliki nilai 0.810 > 0.5,
Lingkungan 3 memiliki nilai 0.832 > 0.5, Lingkungan4 memiliki nilai 0.759 >0.5. Hal
ini menyatakan bahwa item operasional Lingkunganl, Lingkungan2, Lingkungan3,
Lingkungan4 dapat mewakili dimensi lingkungan dan bernilai maksimal jika
digunakan secara bersama-sama dikarenakan nilai Cronbach’s Alpha dimensi
Lingkungan adalah 0.909. Item operasional Lingkungan3 yang diwakili oleh
“kepedulian CitraRaya Tangerang terhadap kelestarian lingkungan” memiliki peran
paling penting, diikuti oleh Lingkungan2 yang diwakili oleh “Hunian CitraRaya
Tangerang memenuhi kategori ramah lingkungan”, Lingkunganl yang diwakili oleh
“CitraRaya memiliki lingkungan yang asri” serta yang terakhir Lingkungan4
mengenai “program EcoCulture”.

Pada dimensi service, nilai Corrected Item Total Correlation item operasional
Servicel memiliki nilai 0.836 > 0.5, Service2 memiliki nilai 0.886 > 0.5, Service3
memiliki nilai 0.867 > 0.5, Service4 memiliki nilai 0.816 > 0.5, Service5 memiliki nilai
0.834 > 0.5. Hal ini menyatakan bahwa item operasional Servicel, Service2, Service3,
Service4 dan Service5 dapat mewakili dimensi Service dan bernilai maksimal jika
digunakan bersama-sama dikarenakan nilai Cronbach’s Alpha Dimensi Service adalah
0.944. Seluruh item operasional ini memiliki posisi yang sama penting dikarenakan
selisih yang sangat tipis. Namun yang menjadi posisi pertama adalah item
operasional Service2 yang diwakili oleh “Kepuasan Pelanggan terhadap Service yang
diberikan CitraRaya Tangerang”, diikuti oleh Service3 yang diwakili oleh “Respon
yang cepat terhadap kebutuhan konsumen”, disusul Service5 yang diwakili oleh
“CitraRaya Tangerang memberikan pelayanan yang ramah”, Servicel yang diwakili
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oleh “CitraRaya Tangerang memperhatikan pelayanan kepada Konsumen” dan
terakhir Service4 yang diwakili “CitraRaya Tangerang memperhatikan kebutuhan
konsumen”.

Pada dimensi event, nilai Corrected Item Total Correlation item operasional
Eventl dan Event5 memiliki nilai 0.568 > 0.5 sehingga dapat mewakili dimensi event
dan bernilai maksimal jika digunakan secara bersamaan dikarenakan nilai Cronbach’s
Alpha dimensi Event adalah 0.724. Eventl diwakili oleh “CitraRaya Tangerang
mengadakan banyak event setiap minggunya” dan Event5 diwakili oleh “CitraRaya
Tangerang harus lebih sering mengadakan event”.

Pada dimensi influencer, nilai Corrected Item Total Correlation item operasional
Influencer]l memiliki nilai 0.764 > 0.5, Influencer2 dan Influencer3 memiliki nilai 0.902
> 0.5 dan Influencer4 memiliki nilai anomali 0.5 namun Cronbach’s Alpha if item deleted
lebih tinggi dari Cronbach’s Alpha dimensi Influencer yaitu 0.890 sehingga yang dapat
mewakili dimensi influencer adalah Influencerl, Influencer2 dan Influencer3.
Berdasarkan urutan posisi penting, item operasional Influencer3 yang diwakili oleh
“responden ingin mengetahui CitraRaya lebih lanjut bukan karena selebriti” dan
Influencer2 yang diwakili oleh “responden datang ke CitraRaya bukan karena
direkomendasikan oleh selebriti yang dikenal”, disusul oleh item operasional
Influencerl mengenai “responden mendapatkan informasi mengenai CitraRaya
bukan dari selebriti”.

Berdasarkan uji construct validity, untuk item operasional yang tidak lolos uji
validasi yaitu Lokasi2 yang diwakili oleh “CitraRaya Tangerang berlokasi di
Kab.Tangerang”, Reputasi4 yang diwakili oleh “CitraRaya Tangerang selalu
menyediakan produk terbaik di kelasnya dan Reputasi5 yang diwakili oleh
“CitraRaya Tangerang selalu mengikuti perkembangan teknologi” Event2 yang
diwakili oleh “Anda akan hadir jika diundang ke acara CitraRaya Tangerang”,
Event3 yang diwakili “CitraRaya Tangerang menghadirkan event yang menarik
untuk dikunjungi”, Event4 yang diwakili oleh “CitraRaya Tangerang tidak pernah
mengecewakan dalam menyelenggarakan event” yang tidak lolos uji validitas
dikarenakan angka berada pada kolom yang berbeda walaupun angka validitas
diatas 0.4.

Pembahasan

Penelitian ini memberikan kontribusi penting bagi manajemen CitraRaya
Tangerang dalam memahami aspek-aspek yang diperhatikan oleh responden. Dari
segi lokasi, hasil penelitian menyoroti pentingnya aksesibilitas yang baik,
kemudahan kunjungan, dan kedekatan dengan pintu tol sebagai faktor penarik
minat, yang memperkuat keefektifan dimensi ini dalam komunikasi pemasaran.
Manajemen dapat memanfaatkan temuan ini dengan mengoptimalkan penunjuk
arah dari exit tol hingga gerbang utama.
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Pada konteks harga, penelitian menunjukkan bahwa harga yang ditawarkan
mempengaruhi minat responden untuk mengetahui lebih lanjut tentang produk,
dengan beragam promo pembayaran dan harga yang terjangkau. Oleh karena itu,
manajemen disarankan untuk melanjutkan kebijakan harga yang ada seperti harga
mulai 500 juta rupiah sambil menambahkan inovasi pada fitur produk sebagai nilai
tambah, program loyalty konsumen dan promo cara bayar yang menarik. Hal sesuai
dengan apa yang telah di teliti oleh Graciola et al. (2018); Aliyev & He (2023). Begitu
juga dengan fasilitas yang telah tersedia di CitraRaya Tangerang dianggap
memenuhi kebutuhan responden, menciptakan kenyamanan hidup, dekat dengan
tempat tinggal, dan merupakan fasilitas lengkap dalam skala kota mandiri (Abidoye
& Chan, 2016; Potkany et al., 2015). Faktor-faktor ini dapat menjadi poin penjualan
yang kuat dalam komunikasi pemasaran, yang selalu menyoroti fasilitas kota dalam
promosi media. Saran peneliti, social media difokuskan untuk menginformasikan
mengenai perkembangan fasilitas di CitraRaya secara maksimal.

Reputasi CitraRaya Tangerang sebagai proyek pengembangan terbesar dari
Ciputra Group, yang dianggap memiliki komitmen tinggi, memberikan nilai tambah
dan kepercayaan konsumen terhadap proyek. Oleh karena itu, manajemen dan
karyawan diharapkan untuk mempertahankan reputasi tersebut dengan
memperhatikan kualitas dan layanan, focus pada prestasi dan peran sosial di
masyarakat. Sedangkan dari segi lingkungan, kesadaran terhadap kelestarian
lingkungan menjadi faktor yang penting bagi responden, diikuti oleh citra
lingkungan yang ramah dan program EcoCulture (Anand et al., 2024; Chaudhary et
al., 2021). Manajemen dapat meningkatkan upaya keberlanjutan melalui peningkatan
landskap yang hijau, menjaga kebersihan lingkungan secara maksimal dengan
menambah personel kebersihan, dan mengurangi polusi udara dengan menanam
pohon terutama di area baru.

Pelayanan yang diberikan oleh CitraRaya Tangerang dinilai memuaskan oleh
responden, dengan respon cepat terhadap kebutuhan konsumen dan pelayanan yang
ramah. Manajemen diingatkan bahwa pelayanan merupakan faktor penting dalam
kepuasan pelanggan yang berdampak jangka panjang, sehingga diperlukan
peningkatan layanan yang responsif dan solutif (Babo et al., 2024). Respon terhadap
complain konsumen harus ditangani dalam 1 x 24 jam, serta adanya upaya cepat
tanggap terhadap laporan warga mengenai keamanan, kondisi darurat dan bencana
alam. Adanya harapan untuk adanya lebih banyak acara yang diadakan oleh
CitraRaya Tangerang menunjukkan bahwa event merupakan cara yang efektif untuk
menarik minat konsumen. Manajemen disarankan untuk mengadakan event yang
berbobot dan sesuai dengan target pasar sebagai strategi pemasaran yang efektif.
Event yang dimaksud lebih ditargetkan ke keluarga dengan anak-anak, dan
komunitas olahraga.

Meskipun influencer tidak terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap
ketertarikan responden terhadap CitraRaya Tangerang, hasil penelitian
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menunjukkan bahwa dimensi ini bisa menjadi opsi alternatif dalam promosi. Oleh
karena itu, manajemen dapat mempertimbangkan penggunaan influencer dalam
strategi promosi ke depan. Influencer dapat diundang dari kalangan artis, celebrity
chef, pengamat arsitektur dan property.

Sehubungan dengan teori yang digunakan, maka dapat dijelaskan bahwa
haga, Fasilitas dan Lokasi dapat di "Framing" sebagai frami positif dan kompetitif,
dimana dengan mengimplemtasikan hal-hal tersebut, maka riset Ini akan lebih kuat
dalam menunjukkan bagaimana teori tersebut dapat diaplikasikan dalam
komunikasi pemasaran strategik.

Simpulan

Kesimpulan dari hasil penelitian ini menyoroti beberapa aspek penting yang
perlu diperhatikan oleh manajemen CitraRaya Tangerang dalam upaya
meningkatkan daya tarik dan kepuasan konsumen. Aspek-aspek tersebut meliputi
lokasi yang mudah diakses, harga yang terjangkau dengan promo yang beragam,
fasilitas kota mandiri yang lengkap, reputasi pengembang yang tinggi, kesadaran
terhadap kelestarian lingkungan, pelayanan yang responsif dan ramah, pelaksanaan
event yang menarik, serta potensi penggunaan influencer dalam promosi.

Dari temuan tersebut, dapat disimpulkan bahwa manajemen perlu terus
memperhatikan dan meningkatkan aspek-aspek tersebut untuk memperkuat posisi
CitraRaya Tangerang sebagai destinasi hunian dan investasi yang menarik.
Peningkatan kualitas layanan, terutama dalam hal respons terhadap kebutuhan
konsumen, serta peningkatan upaya dalam menjaga keberlanjutan lingkungan, dapat
menjadi prioritas bagi manajemen.

Selain itu, strategi pemasaran yang efektif perlu difokuskan pada komunikasi
yang jelas mengenai keunggulan lokasi, fasilitas yang tersedia, serta kebijakan harga
dan promosi yang menarik. Pemanfaatan event dan potensi kolaborasi dengan
influencer juga dapat menjadi langkah strategis untuk memperluas jangkauan dan
meningkatkan minat konsumen. Memperhatikan temuan-temuan ini dan
mengimplementasikan rekomendasi yang sesuai, diharapkan CitraRaya Tangerang
dapat mempertahankan dan meningkatkan daya saingnya dalam industri properti
serta meningkatkan kepuasan konsumen yang merupakan kunci kesuksesan jangka
panjang.

Riset Ini memiliki beberapa keterbatasan, dimana responden yang mengisi
hanya berfokus pada wilayaha-wilayah tertentu, sheingga tingkatan untuk dapat
digeneralisir masih cukup rendah, selain Itu riset Ini juga berfokus pada delapan
dimensi spesifik untuk menentukan minat beli, sehingga mungkin belum mencakup
konteks yang lebih luas terkait minat beli konsumen. Meskipun demikian, Riset Ini
juga memberikan beberapa rekomendasi untuk penelitian berikutnya dimana riset
kedepannya dapat memperhatikan perluasan cakupan geografis, sehingga
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cakupannya menjadi lebih luas dan kedepannya dapat diperhatikan juga terkait
metode penelitian yang diggunakan, seperti pengujian causal atau pengujian
menggunakan efek  mediasi atau moderasi, dengan mengimplementasikan
rekomendasi tersebut harapannya adalah dapat memperkaya temuan riset dan
memberikan dasar yang lebih kuat dalam konteks strategi pemasran, terutama dalam
bidang properti.
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