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Abstract: This study examines the marketing communication strategies implemented by Puri
Kahuripan Group to increase property sales. The communication approach is based on the
7Ps marketing mix (Product, Price, Place, Promotion, People, Process, Physical Evidence)
and the Integrated Marketing Communication (IMC) framework. A mixed methods approach
was employed, combining qualitative data from interviews and observations with quantitative
data such as sales trends and demographic profiles of potential buyers. This integration allows
for a comprehensive analysis of the effectiveness of the marketing strategies. The findings
reveal that the combination of digital and conventional marketing strategies significantly
contributes to increasing sales. Social media platforms such as Instagram, Facebook, TikTok,
and WhatsApp are actively used to reach a broader audience, while offline methods such as
exhibitions, brochures, and banner installations continue to reinforce brand presence. A
unique contribution of this study is the identification of four key dimensions of marketing
communication strategies enhanced communication, engaging content, expanded market
reach, and strategic targeting which are proven to be effective in driving purchase intention.
This research contributes to the property marketing literature by demonstrating how the
synergy between digital and conventional marketing within the 7Ps and IMC framework can
effectively expand market segmentation and improve competitive advantage. This integrated
approach is highly relevant for other developers aiming to address marketing challenges in
the digital era..

Keywords: Marketing Communication Strategy, Social Media, Promotion, Mix Marketing,
Puri Kahuripan Group

Abstrak: Penelitian ini membahas strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh Puri
Kahuripan Group dalam meningkatkan penjualan properti. Pendekatan komunikasi pemasaran
mengacu pada bauran pemasaran 7P (Product, Price, Place, Promotion, People, Process,
Physical Evidence) serta konsep Integrated Marketing Communication (IMC). Penelitian ini
menggunakan metode campuran (mixed methods), yang menggabungkan data kualitatif
melalui wawancara dan observasi dengan data kuantitatif berupa analisis tren penjualan dan
profil demografi calon pembeli. Integrasi kedua pendekatan ini memungkinkan analisis yang
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komprehensif terhadap efektivitas strategi pemasaran. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
kombinasi strategi digital dan konvensional berkontribusi signifikan terhadap peningkatan
penjualan. Media sosial seperti Instagram, Facebook, TikTok, dan WhatsApp digunakan secara
aktif untuk menjangkau konsumen secara lebih luas, sementara metode offline seperti pameran,
brosur, dan pemasangan MMT tetap dilaksanakan untuk memperkuat kehadiran merek secara
fisik. Temuan unik dari penelitian ini adalah identifikasi empat dimensi kunci strategi
komunikasi pemasaran: peningkatan komunikasi, konten yang menarik, perluasan jangkauan
pasar, dan penargetan strategis, yang terbukti efektif dalam mendorong minat beli. Penelitian
ini memberikan kontribusi pada literatur pemasaran properti dengan menunjukkan bagaimana
sinergi antara pemasaran digital dan konvensional, dalam kerangka 7P dan IMC, mampu
memperluas segmentasi pasar dan meningkatkan daya saing perusahaan secara nyata dalam
industri properti daerah. Pendekatan terpadu ini relevan untuk diadopsi oleh pengembang lain
dalam menghadapi tantangan pemasaran di era digital.

Kata Kunci: Strategi Komunikasi Pemasaran, Media Sosial, Promosi, Bauran Pemasaran, Puri
Kahuripan Group

PENDAHULUAN

Pemasaran merupakan proses sosial dan manajerial yang memungkinkan individu dan
kelompok memperoleh kebutuhan dan keinginan mereka melalui penciptaan, penawaran, dan
pertukaran produk atau nilai dengan pihak lain (Kotler, 2012; Kitchen & Inga, 2005). Dalam
upaya mengoptimalkan nilai pelanggan, pemasar menerapkan berbagai strategi untuk
meningkatkan manfaat dan mengurangi biaya. Tujuan utama komunikasi pemasaran adalah
mempengaruhi persepsi konsumen terhadap nilai suatu produk dengan pendekatan seperti
peningkatan manfaat, pengurangan biaya, atau kombinasi keduanya (Holm, 2006).

Keputusan konsumen dalam membeli produk tidak hanya didasarkan pada kebutuhan,
tetapi juga dipengaruhi oleh faktor lain seperti rasa penasaran atau eksposur terhadap iklan
(Rahman & Panuju, 2017). Oleh karena itu, persaingan di dunia bisnis semakin ketat,
mengharuskan perusahaan untuk merancang strategi pemasaran yang efektif guna menarik
perhatian konsumen (Kurniawati, 2013). Awalnya, pemasaran dilakukan secara konvensional
melalui iklan cetak dan promosi langsung, tetapi dengan perkembangan teknologi, pemasaran
digital menjadi lebih dominan. Media sosial dan internet berperan penting dalam pemasaran
modern, memungkinkan kampanye yang lebih efektif dan berbasis data (Pandowo et al., 2024).
Dalam konteks ini, Puri Kahuripan Group telah mengadopsi strategi pemasaran digital guna
menjangkau pasar yang lebih luas dan meningkatkan interaksi dengan calon konsumen.

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa media sosial memainkan peran krusial
dalam komunikasi pemasaran dengan mempermudah interaksi merek dan konsumen secara
real-time. Konten kreatif dan strategi komunikasi digital yang menarik terbukti meningkatkan
minat beli konsumen (Pratiwi, 2019). Seperti dalam penelitian Derivanti & Ramadhani (2023)
dengan judul "Strategi Komunikasi Pemasaran PT. Mitra Property Group Dalam
Meningkatkan Penjualan Properti Di Perumahan Sentul City Bogor" dan penelitian Saputra &
Oktaviani (2019) dengan judul "Strategi Komunikasi Pemasaran PT. Ciputra Residence dalam
Meningkatkan Minat Beli Konsumen". Media sosial Instagram dan Facebook menjadi platform
utama yang digunakan konsumen untuk riset sebelum melakukan transaksi, sehingga banyak
pelaku usaha yang memanfaatkannya untuk pemasaran produk (Riskal Amani et al., 2022).
Dalam industri properti, media sosial memungkinkan pengembang untuk menampilkan produk
mereka dengan cara yang lebih menarik dan interaktif, serta menghemat biaya promosi
(Darmaningrum, 2022).

Minat beli merupakan respons konsumen terhadap suatu produk yang dipengaruhi oleh
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faktor seperti brand knowledge dan brand likeness. Studi menunjukkan bahwa pemasaran
digital memiliki pengaruh lebih besar terhadap minat beli dibandingkan pemasaran
konvensional, terutama melalui konten yang menarik dan informatif di media sosial (Azzahra
et al., 2021; Amelia & Iswadi, 2023). Dalam strategi pemasaran, konsep Marketing Mix
menjadi elemen penting yang mencakup aspek produk, harga, tempat, promosi, orang, proses,
dan bukti fisik (Haikal Ibnu Hakim et al., 2022). Penerapan strategi ini terbukti meningkatkan
efektivitas pemasaran dan keuntungan perusahaan (Waliya, 2023).

Puri Kahuripan Group merupakan pengembang real estate yang berfokus pada hunian
berkonsep cluster di Karanganyar, Solo, Jawa Tengah. Dengan 14 proyek perumahan yang
telah dikembangkan, perusahaan berupaya menawarkan hunian berkualitas dengan harga
kompetitif dan aksesibilitas yang baik. Untuk meningkatkan efektivitas pemasarannya, Puri
Kahuripan Group mengoptimalkan penggunaan media sosial seperti Instagram, Tiktok dan
Facebook sebagai sarana promosi, serta mempertahankan metode pemasaran konvensional
seperti marketing gallery dan pemasangan iklan fisik di lokasi strategis. Meskipun demikian,
pemasaran konvensional memiliki keterbatasan dalam menjangkau pasar yang lebih luas,
sehingga strategi pemasaran digital menjadi semakin penting untuk meningkatkan daya saing
di industri properti (Kosasi, 2016).

Puri Kahuripan Group mulai mengadopsi pemasaran digital sejak tahun 2019 dengan
aktif menggunakan Instagram sebagai media promosi. Keberadaan media sosial ini
memungkinkan perusahaan untuk menampilkan produk secara lebih interaktif melalui foto dan
video. Seiring dengan meningkatnya popularitas media sosial berbasis video, perusahaan
memperluas strategi pemasarannya dengan menggunakan TikTok pada tahun 2023. Salah satu
konten pemasaran di TikTok bahkan mencapai 31,8 ribu viewers, menunjukkan tingginya
potensi engagement dari calon konsumen melalui platform ini.
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Sumber: data riset, 2025
Gambar 1. Calon Pembeli Puri Kahuripan Group

Efektivitas strategi pemasaran digital ini juga tercermin dalam tren jumlah pengunjung
potensial Puri Kahuripan Group dari tahun ke tahun. Berdasarkan data, jumlah pengunjung
meningkat dari 104 konsumen pada tahun 2019 menjadi 159 konsumen pada tahun 2024.
Lonjakan terbesar terjadi pada tahun 2023 dan 2024, seiring dengan semakin aktifnya
penggunaan TikTok dan optimalisasi strategi pemasaran digital. Hal ini menunjukkan bahwa
pemasaran berbasis media sosial tidak hanya meningkatkan visibilitas brand tetapi juga
berdampak langsung pada peningkatan minat beli konsumen.

Persaingan dalam industri properti di Karanganyar semakin meningkat seiring dengan
pertumbuhan infrastruktur yang meningkatkan daya tarik kawasan ini bagi pembeli rumah. Puri
Kahuripan Group bersaing dengan berbagai pengembang lain yang menawarkan konsep hunian
serupa. Oleh karena itu, strategi komunikasi pemasaran yang efektif menjadi faktor kunci
dalam menarik calon pembeli dan meningkatkan angka penjualan. Data menunjukkan
peningkatan jumlah pengunjung potensial Puri Kahuripan Group sejak 2019, terutama setelah
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optimalisasi pemasaran digital dan penggunaan TikTok sebagai platform promosi.

Dalam menghadapi tantangan pemasaran properti, terdapat berbagai hambatan seperti
keterbatasan dalam manajemen, permodalan, serta adopsi teknologi dan inovasi. Struktur
organisasi yang belum optimal dan sumber daya manusia yang kurang terampil juga menjadi
kendala dalam penerapan strategi pemasaran yang efektif (Waliya, 2023). Oleh karena itu,
penelitian ini mengidentifikasi empat dimensi utama dalam strategi komunikasi pemasaran,
yaitu peningkatan komunikasi, pembuatan konten yang menarik, perluasan jangkauan pasar,
dan penargetan strategis. Keempat dimensi ini saling berkaitan dalam membangun hubungan
baik dengan calon klien dan meningkatkan efektivitas pemasaran (Pokhrel, 2024).

Berdasarkan fenomena ini, penelitian ini berjudul “Strategi Komunikasi Pemasaran
sebagai Media Promosi dalam Meningkatkan Penjualan Puri Kahuripan Group”. Adapun
rumusan masalah yang diangkat dalam penelitian ini adalah:

1. Bagaimana strategi komunikasi pemasaran sebagai media promosi dalam meningkatkan
penjualan Puri Kahuripan Group?
2. Faktor apa saja yang mempengaruhi efektivitas strategi komunikasi pemasaran perusahaan?
Sejalan dengan rumusan masalah tersebut, tujuan penelitian ini adalah:
a. Menganalisis strategi komunikasi pemasaran sebagai media promosi dalam
meningkatkan penjualan Puri Kahuripan Group.
b. Mengidentifikasi faktor-faktor yang mempengaruhi efektivitas strategi komunikasi
pemasaran perusahaan.

Penelitian ini menjadi penting karena kajian akademik mengenai integrasi antara
strategi komunikasi pemasaran berbasis bauran pemasaran 7P dan pendekatan Integrated
Marketing Communication (IMC) dalam konteks industri properti di daerah seperti
Karanganyar masih sangat terbatas. Sebagian besar studi terdahulu berfokus pada satu aspek
pemasaran atau dilakukan di wilayah metropolitan dengan kondisi pasar yang berbeda. Oleh
karena itu, penelitian ini tidak hanya memberikan kontribusi praktis bagi Puri Kahuripan
Group, tetapi juga memperkaya literatur strategi pemasaran di sektor properti lokal dengan
pendekatan teoritis yang lebih holistik.

METODE
Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan Mixed Methods yaitu deskriptif kualitatif dan
kuantitatif, untuk memahami serta menganalisis strategi komunikasi pemasaran yang
digunakan oleh Puri Kahuripan Group dalam meningkatkan penjualan. metode deskriptif
kualitatif digunakan untuk menggali secara mendalam berbagai strategi komunikasi pemasaran
yang dijalankan, sedangkan metode kuantitatif digunakan untuk mengumpulkan dan
menganalisis data penjualan properti dalam bentuk angka.

Dalam pendekatan kualitiatif populasi dan sampel penelitian terdiri dari manajer
pemasaran dan staf promosi di Puri Kahuripan Group. Sementara itu, dalam pendekatan
kuantitatif populasi dan sampel penelitian adalah calon pembeli Puri Kahuripan Group. Sampel
dalam penelitian ini diambil menggunakan teknik simple random sampling (pengambilan
sampel secara acak tanpa mempertimbangkan strata). Kriteria inklusi mencakup calon pembeli
yang telah menerima informasi pemasaran dan bersedia mengisi kuesioner. Kriteria eksklusi
adalah calon pembeli yang tidak memberikan respons lengkap atau tidak relevan. Teknik

simple random sampling digunakan, dengan perhitungan menggunakan rumus Slovin: n =
N

1+Ne?
Keterangan: n = sampel, N = populasi, e = derajat kelonggaran sampel (5%), pada

populasi sebanyak 45 orang, menghasilkan sampel 41 responden. Penelitian ini berlangsung
selama dua bulan, yaitu pada Januari-Februari 2025.
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Teknik Pengumpulan data

Dalam penelitian ini terdapat dua jenis data, yaitu data primer dan data sekunder.
Teknik pengumpulan data primer yang dilakukan, yaitu: (1) Wawancara mendalam yang
dilakukan kepada pihak internal perusahaan seperti manajer pemasaran dan tim penjualan; (2)
Observasi dengan mengamati langsung proses promosi dan strategi komunikasi yang
diterapkan; (3) Dokumentasi dengan mengumpulkan data dari dokumen perusahaan seperti
laporan penjualan, materi promosi, dan data pelanggan. Sedangkan data sekunder diperoleh
dari dokumen-dokumen terkait strategi komunikasi pemasaran seperti rencana pemasaran,
materi promosi, ilan dan media sosial dari Puri Kahuripan Group, data penjualan properti
mencakup properti yang terjual, harga penjualan, dan lainnya ,serta literatur terkait mengenai
strategi komunikasi pemasaran di industri properti dan faktor-faktor yang mempengaruhi
keputusan pembelian. Dengan menggabungkan data primer dari wawancara dan data sekunder
dari dokumen dan literatur terkait, penelitian ini akan dapat memberikan pemahaman yang
komprehensif tentang strategi komunikasi pemasaran sebagai media promosi peningkatan
penjualan Puri Kahuripan Group.

Teknik analisis Data

Data dalam penelitian ini dianalisis menggunakan model data interaktif seperti yang
dikemukakan Milles dan Huberman dalam (Derivanti & Ramadhani, 2023) dimana dalam
analisis deskriptif kualitatif dengan tahapan: pengumpulan data, reduksi data, penyajian data,
dan penarikan kesimpulan. Analisis ini bertujuan untuk mengidentifikasi efektivitas strategi
komunikasi pemasaran dalam meningkatkan penjualan. Keabsahan data diuji melalui
triangulasi sumber, teknik, dan waktu untuk memastikan konsistensi informasi yang diperoleh.
Metode ini diharapkan dapat memberikan gambaran yang komprehensif mengenai kontribusi
strategi komunikasi pemasaran terhadap peningkatan penjualan di Puri Kahuripan Group.

Selain pendekatan kualitatif, penelitian ini juga menggunakan pendekatan kuantitatif
dalam menganalisis data sekunder. Data sekunder diperoleh dari berbagai dokumen resmi
seperti rencana pemasaran, materi promosi, iklan, dan konten media sosial milik Puri
Kahuripan Group. Selain itu, digunakan juga data penjualan properti yang mencakup jumlah
unit terjual, harga jual, dan tren penjualan per tahun. Literatur ilmiah terkait strategi
komunikasi pemasaran di industri properti serta faktor-faktor yang memengaruhi keputusan
pembelian juga dianalisis untuk mendukung interpretasi data. Data kuantitatif ini dianalisis
secara statistik deskriptif untuk melihat pola, tren, dan hubungan yang relevan dengan
efektivitas pemasaran.

Penelitian ini dilakukan untuk memahami pentingnya penerapan strategi komunikasi
pemasaran yang tepat dalam meningkatkan penjualan di sektor properti, khususnya Puri
Kahuripan Group. Dalam persaingan bisnis yang semakin ketat dan transformasi digital yang
pesat, perusahaan perlu mengintegrasikan metode konvensional dengan pemanfaatan media
sosial dan media konvensional sebagai alat promosi yang efektif. Penelitian ini bertujuan untuk
mengevaluasi efektivitas strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan, serta bagaimana
pendekatan tersebut dapat meningkatkan minat beli konsumen dan memperluas segmentasi
pasar secara lebih optimal.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Analisis Data Sekunder

Analisis data sekunder dilakukan untuk menggambarkan profil demografi calon
pembeli properti Puri Kahuripan Group dan hubungannya dengan tingkat minat terhadap
pembelian properti. Analisis ini mencakup empat variabel utama, yaitu usia, status pernikahan,
pekerjaan, dan pendidikan, yang disajikan dalam bentuk tabulasi silang (crosstab) dengan tiga
kategori minat properti: rendah, sedang, dan tinggi.
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Tabel 1. Profil Usia Calon Pembeli dengan Minat Properti

Minat Properti
Rendah Sedang Tinggi Total

24 0 1 0 1

25 0 1 0 1

26 0 2 0 2

27 0 2 0 2

28 0 1 3 4

29 0 3 0 3

30 1 0 1 2

31 1 0 2 3

32 1 0 1 2

33 1 0 0 1

. 34 0 0 2 2
Usia 733 1 0 1 2
36 0 1 2 3

37 0 2 0 2

38 0 1 1 2

39 0 1 0 1

40 0 1 1 2

41 0 0 1 1

42 0 1 0 1

44 0 1 0 1

45 0 0 2 2

50 0 0 1 1
Total 5 18 18 41

Sumber: hasil olah data, 2025

Tabel 2. Profil Status pernikahan Calon Pembeli dengan Minat Properti Minat Properti Total

Minat Properti Total
Rendah  Sedang Tinggi
. Belum menikah 0 11 2 13
Status Pernikahan Menikah 5 7 16 8
Total 5 18 18 41

Sumber: hasil olah data, 2025

Tabel 3. Profil Pekerjaan Calon Pembeli dengan Minat Properti

Minat Properti Total
Rendah  Sedang Tinggi
Honorer 0 5 1 6
IRT 5 0 0 5
Pekerjaan PNS 0 0 7 7
Swasta 0 9 6 15
Wirausaha 0 4 4 8
Total 5 18 18 41

Sumber: hasil olah data, 2025

Tabel 4. Profil Pendidikan Calon Pembeli dengan Minat Properti

Minat Properti
Rendah  Sedang Tinggi Total
D3 0 6 0 6
Pendidikan S1 0 10 8 18
S2 0 0 6 6
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SLTA 5 2 4 11
Total 5 18 18 41
Sumber: hasil olah data, 2025

Hasil penelitian menunjukkan calon pembeli di Puri Kahuripan Group dengan minat
properti tinggi (sangat tertarik) berumur 26 hingga 36 tahun dengan mayoritas status
pernikahan menikah. Dengan jumlah terbanyak memiliki pekerjaan sebagai PNS dan
pendidikan S1. Calon pembeli cenderung memiliki minat untuk memiliki hunian yang nyaman
dan strategis. Sedangkan calon pembeli dengan minat rendah hanya berjumlah 5 orang dari 41
orang dengan status pernikahan menikah, pekerjaan sebagai Ibu Rumah Tangga, dan memiliki
pendidikan SLTA/ SMA.

Strategi Komunikasi Pemasaran di Puri Kahuripan Group

Dalam penelitian ini ditemukan bahwa Puri Kahuripan Group telah menerapkan
beberapa strategi komunikasi pemasaran yang cukup beragam, mencakup pendekatan langsung
(tatap muka) dan pemanfaatan media sosial. Secara offline, mereka mengandalkan penyebaran
brosur di lokasi-lokasi strategis seperti restoran, instansi, serta mengikuti event pameran di mall
atau gedung pertemuan, meski efektivitasnya semakin menurun di era digital. Untuk online,
Puri Kahuripan aktif memanfaatkan media sosial seperti Facebook, Instagram, TikTok, serta
membuat katalog digital yang disebar melalui WhatsApp. Mereka juga mengoptimalkan
website sebagai sarana utama untuk menjangkau calon pembeli, termasuk konsumen dari luar
daerah. Selain itu, Puri Kahuripan Group kerap menggunakan strategi promosi khusus, seperti
diskon biaya administrasi, DP ringan Rp2 juta all in, hingga promo spesial bagi tenaga medis
saat masa pandemi Covid-19. Semua upaya komunikasi ini didukung oleh penguatan branding
melalui elemen fisik seperti pamflet, MMT besar di jalan-jalan utama, dan penciptaan citra
positif melalui kualitas produk yang baik, legalitas yang jelas, serta pelayanan marketing yang
informatif dan ramah.

Persepsi Calon Pembeli Terhadap Strategi Komunikasi Pemasaran di Puri Kahuripan
Group Calon pembeli Puri Kahuripan Group memiliki persepsi yang umumnya positif terhadap
strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan, terutama karena pendekatan yang variatif
antara komunikasi langsung dan digital. Melalui tatap muka, calon pembeli merasa terbantu
dengan penjelasan detail dari tim marketing yang ramah dan informatif, terutama terkait
legalitas dan spesifikasi rumah. Di sisi lain, pemanfaatan media sosial seperti Facebook,
Instagram, TikTok, hingga website dinilai efektif dalam memberikan informasi awal yang
menarik dan mudah diakses, bahkan beberapa pembeli melakukan transaksi tanpa harus
melihat rumah secara langsung. Program promosi seperti DP Rp2 juta all-in dan diskon biaya
administrasi untuk tenaga medis saat pandemi juga dianggap menarik dan meringankan beban
pembelian rumah. Meski pemasaran offline melalui pameran mulai ditinggalkan karena calon
pembeli lebih memilih mencari informasi secara online, kejelasan legalitas dan kredibilitas Puri
Kahuripan sebagai developer yang terpercaya semakin memperkuat persepsi positif calon
pembeli terhadap perusahaan.

Hasil Analisis Data Primer (In-Depth Interview):

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh peneliti, secara garis besar strategi
komunikasi pemasaran Puri Kahuripan Group yang digunakan untuk meningkatkan penjualan
sesuai dengan Strategi Komunikasi Pemasaran 7P pendekatan [Integrated Marketing
Communication Theory, seperti:

Product

Produk — produk Puri Kahuripan dapat dilihat melalui pemasaran digital seperti

penggunaan Instagram, Facebook, dan Official Website untuk memperkenalkan produk dan
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berinteraksi dengan calon pelanggan. Terkait fasilitas yang ditawarkan oleh Puri Kahuripan
Group, customer dapat mengaksesnya melalui website https://www.purikahuripan3.com/,
dalam website tersebut juga dicantumkan beberapa narahubung marketing yang memudahkan
calon pelanggan mengetahui informasi lebih detail. Puri Kahuripan memiliki empat produk
perumahan yakni Puri Kahuripan Tegalgede, Surya Maganda Kahuripan, Puri Permata
Kahuripan, Papan Kahuripan. Setiap produk perumahan memiliki keunggulan masing-masing
yang disesuaikan dengan kebutuhan para customer.

“Jadi mereka hanya komunikasi sama marketing kami, melalui website, melalui telepon,
melihat produknya hanya lokasi rumah, bentuk hanya lewat website, mereka tertarik atas
penjelasan atas website tersebut, dibantu dengan komunikasi sama marketing, customer
tertarik, belum pernah lihat sama sekali rumahnya, lokasinya, hanya lewat website...”
“....Karena perlu diketahui, di Puri Kahuripan Group ini, kita menyediakan rumah dari type
yvang paling kecil sampai rumah premium.” (Tri Nugroho, 2025).

Price

Puri Kahuripan Group menawarkan harga yang kompetitif dengan program cicilan
ringan, diskon, dan cashback. Selain itu, sistem pembayaran yang fleksibel, seperti KPR dan
pembayaran bertahap untuk mempermudah calon pembeli. Pemberian diskon, meskipun bukan
daya tarik utama, tetap berperan dalam meningkatkan penjualan dan kepuasan konsumen. Hal
ini sejalan dengan strategi Puri Kahuripan Group yang memberikan pembebasan biaya uang
muka, balik nama, notaris, dan administrasi. Dengan adanya diskon dan berbagai insentif ini,
konsumen dapat menikmati manfaat finansial yang lebih besar, sementara perusahaan dapat
meningkatkan daya saing dan menarik lebih banyak calon pembeli.
“Untuk menyampaikan kepada customer secara offline maupun online. Setiap iklan kita pasti
kita bubuhi adalah sertifikat kita ready. Itu mungkin dengan posisi sekarang yang mungkin
sulit ditiru oleh pengembang-pengembang lain. Tahun 2018 kita mendapatkan apresiasi
legalitas administrasi terbaik Se Solo Raya oleh bank BTN Convent. itu, walaupun
keunggulan-keunggulan lainnya, itu masih ada, tapi menurut saya keunggulan yang paling
mendasar, dan menyampaikan kepada media seperti itu.”” (Gunawan, 2025).

| {Tiivi Kahuripan Pedui|
| SPESIAL HARGARUMAH
. Rp150,5 Jt |

C“UANG MUKA
“BALIK NAMA
«“BIAYA NOTARIS

¢ ADM
Senilai Rp 16.050.000
Angsuran 943 Ribu

085100231090 - 085 103 900 111 NG
Sumber: Official Website Puri Kahuripan
Gambar 2. Harga Produk Puri Kahuripan

Place

Lokasi perumahan yang strategis dan mudah diakses menjadi salah satu daya tarik
utama. Selain tempat atau lokasi perumahan yang strategis, tempat untuk mendistribusikan
produk Puri Kahuripan juga menjadi perhatian khusus bagi staff marketing Puri Kahuripan.
Bagi staff marketing penting untuk menyasar tempat — tempat yang memiliki traffic
pengunjung tinggi seperti warung makan di sekitar Karanganyar, selain itu pemasangan alat
promosi cetak berupa banner dan MMT di perempatan jalan, simpang lampu daerah Papahan,
simpang lima Beji, dan beberapa tempat lainnya yang mendukung Puri Kahuripan Group untuk
mendapatkan calon pelanggan lebih banyak.

Pada penelitian terdahulu, dijelaskan bahwa lokasi yang sudah sangat baik dan strategis
tetap perlu terus ditingkatkan dalam setiap promosi agar semakin banyak konsumen tertarik
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untuk membeli, baik dari dalam maupun luar kota Manado. Jika promosi tidak dilakukan secara
konsisten, maka dengan persaingan yang semakin ketat antar developer, ada risiko konsumen
beralih ke pengembang lain(Widyasari & Fifilia, 2009).

Promotion

Periklanan (Advertising): Puri Kahuripan Group memanfaatkan media sosial untuk
mengkomunikasikan suatu konteks dengan membuat katalog produk yang dapat dikirimkan
kepada customer melalui WhatsApp dan juga untuk publik melalui Facebook, Instagram, dan
TikTok. Periklanan secara online dilakukan dengan promosi video terkait unit-unit perumahan,
fasilitas, dan harga beserta cicilan rumah. Para narasumber juga menyebutkan bahwasannya
penggunaan fitur berbayar seperti Facebook Ads dan Google Ads khususnya yang menjangkau
wilayah Karanganyar, Solo Raya, dan daerah sekitarnya mempengaruhi tingkat penjualan
mereka dari tahun ke tahun.

< Puri Kahuripan o & < kahuripan.group
= o . 489 3.293 201
m" m" posts followers following
.
@purikahuripan Puri Kahuripan
1 31 5.004 PURI KAHURIPAN GROUP
Mgt | PangikuE o Supermarket Rumah Di Karanganyar
. BESAR & BERKEMBANG BERSAMA
“ Kirim pesan - BERMANFAAT BAGI SESAMA
See translation
~Super Markat Rumah. (2 linktr.eefkahuripan.group
. e B anrpnrer

6282140021365
) )
ity @ = . i

MARKETING ~ PROMO PK Gaum 2 Istana Kahu...

B

&

s o7l

Sumbef:- Tiktok dan Instagram Puri Kahuripan Group
Gambar 3. Sosial Media

Selain itu, promosi secara offline dilakukan dengan pameran event di Mall, pemasangan
banner dan MMT, menyebar brosur, dan show unit. Namun, pada praktiknya saat ini, staff
marketing Puri Kahuripan Group lebih mendominasi penggunaan pemasaran online karena
lebih menghemat cost pemasaran yang dikeluarkan.

i .

umber: Official Wbs1te Puri Kahurlpan .
Gambar 4. Media Cetak MMT

Penjualan Pribadi (Personal Selling): Tim penjualan perusahaan melakukan pendekatan
langsung dengan calon pembeli, baik melalui konsultasi tatap muka, open house, maupun
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komunikasi intensif melalui WhatsApp dan telepon. Strategi ini bertujuan membangun
hubungan erat dengan pelanggan dan meningkatkan peluang transaksi. Penjualan pribadi juga
dipengaruhi oleh feedback customer, loyalitas pelanggan dibutuhkan agar nantinya tidak
beralih ke produk kompetitor. Loyalitas pelanggan dipengaruhi pula oleh branding yang
diciptakan oleh Puri Kahuripan Group dengan konsep hunian berkualitas dengan harga
kompetitif.

Promosi Penjualan (Sales Promotion): Perusahaan menawarkan berbagai program
promosi seperti diskon, cashback, dan cicilan ringan dalam periode tertentu untuk menarik
minat calon pembeli. Selain itu, event pameran properti juga dimanfaatkan sebagai sarana
mempercepat penjualan, seperti promo gratis umroh dan Honda Vario, bebas uang muka bagi
tenaga medis, ASN, dan TNI/POLRI, serta bebas uang muka dalam rangka launching proyek
Puri Kahuripan Tegalgede 2.

Hubungan Masyarakat (Public Relations): Puri Kahuripan Group aktif dalam
membangun citra positif dengan bekerja sama bersama Komunitas Info Wong Karanganyar
dalam acara berbagi menyambut Idul Fitri.

Pemasaran Langsung (Direct Marketing): Perusahaan menggunakan sistem database
pelanggan untuk mengirimkan informasi terbaru mengenai produk dan penawaran spesial
secara langsung kepada calon pembeli potensial. Puri Kahuripan Group juga bekerja sama
dengan instansi, restoran, dan perusahaan untuk memasarkan produk secara langsung untuk
menjangkau berbagai khalayak termasuk khalayak yang kurang familiar dengan pemasaran
secara digital.

People

Pelayanan pelanggan yang responsif dan profesional untuk memberikan pengalaman
yang baik bagi calon pembeli. Pelatihan kepada tenaga pemasaran agar mampu memberikan
informasi yang jelas dan akurat kepada pelanggan. Interaksi yang dilakukan oleh pemasar
kepada calon pembeli dilakukan secara responsif agar mendapatkan feedback yang baik.
“Interaksi maksudnya kalau ada yang komen ya kita komen di postingan fast respon terus
saling komunikasi terus ditarik untuk cek lokasi, biasanya dari Instagram dan Facebook
Instagram Facebook langsung ke WhatsApp.” (Endah, 2025)

“pelatihan khusus banget sih enggak ada jadi sambil jalan, sambil jalan aja jadi kan biasanya
kita tuh ngobrol juga nih sama temen-temen sama konsumen-konsumen nasabah ini
karakternya gini ini.” (Lilis, 2025).

Kebutuhan konsumen akan karyawan yang berkinerja tinggi akan menyebabkan
konsumen merasa puas dan loyal. Kemampuan pengetahuan yang baik akan menjadi
kompetensi dasar dalam perusahaan secara internal serta membangun citra yang baik di luar.
Setiap individu berperan sebagai aktor dalam penyedia layanan yang memengaruhi persepsi
pelanggan. Elemen manusia dalam layanan ini mencakup karyawan perusahaan, konsumen,
dan konsumen lainnya dalam lingkungan layanan. Dalam pemasaran jasa, individu yang
bertindak sebagai penyedia layanan sangat memengaruhi kualitas layanan yang diberikan.
Keputusan terkait individu ini mencakup proses seleksi, pelatihan, motivasi, serta manajemen
sumber daya manusia (Rachmawati et al., 2021).

Process

Penyediaan layanan konsultasi dan simulasi kredit untuk mempermudah calon pembeli
dalam mengambil keputusan. Proses transaksi yang transparan dan cepat melalui sistem
administrasi yang efisien. Pada prosesnya, calon pembeli harus mengetahui informasi-
informasi penting terkait rumah yang akan dibeli. Staff marketing Puri Kahuripan Group akan
menjelaskan proses pembayaran hingga serah terima rumah kepada customer.

Proses merupakan kombinasi dari berbagai kegiatan yang mencakup prosedur, jadwal
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kerja, mekanisme, aktivitas, serta tugas rutin yang dilakukan dalam penyediaan dan
penyampaian layanan kepada konsumen. Dalam industri jasa, proses memainkan peran penting
dalam bauran pemasaran, karena pelanggan sering kali merasakan sistem penyampaian layanan
sebagai bagian dari pengalaman jasa itu sendiri (Saritoga et al., 2022 pada (Waliya, 2023)).

Physical Evidence

Kantor pemasaran yang representatif dan mudah diakses oleh calon pembeli. Unit
rumah contoh yang tersedia untuk memberikan gambaran nyata mengenai produk yang
ditawarkan. Bukti fisik dimulai dari desain rumah yang sesuai dengan Puri Kahuripan Group
iklan-kan, karena hal tersebut mempengaruhi keputusan customer untuk membeli rumah yang
ditawarkan.
“...sama desain rumah juga mungkin pengaruh banget ya apalagi sekarang kan udah banyak
desain-desain kekinian iya mungkin puri kahuripan semakin desainnya kekinian atau tingkat
penjualannya lebih gampang. Jadi harus bisa harus bisa mengimbangi kompetitor jadi
kompetitor yang lain itu kan sudah berinovasi dengan desain-desain yang kekinian tapi
harganya juga gak terlalu mahal.” (Endah, 2025).

Sumber: Official Website Puri Kahuripan
Gambar 5. Exterior Jalan Utama

Perhatian terhadap interior, perlengkapan bangunan, termasuk sistem pencahayaan dan
tata letak yang luas, menjadi aspek penting yang dapat memengaruhi suasana hati pengunjung.
Bangunan harus mampu menciptakan atmosfer yang nyaman dengan memperhatikan
ambiance, sehingga memberikan pengalaman berkesan bagi pengunjung serta menambah nilai
bagi mereka.

Pembahasan Penelitian

Berdasarkan kajian literatur dan hasil penelitian, strategi pemasaran digital dan
konvensional yang diterapkan oleh Puri Kahuripan Group, yang dikaitkan dengan bauran
pemasaran 7P (Product, Price, Place, Promotion, People, Process, Physical Evidence) serta
pendekatan Integrated Marketing Communication (IMC) (Kotler & Keller, 2012), terbukti
efektif dalam meningkatkan penjualan properti. Dalam konteks pemasaran properti, setiap
elemen 7P memiliki peran tersendiri dalam menarik minat serta memengaruhi keputusan
pembelian konsumen.

Produk berkualitas dengan fitur unggulan, seperti lokasi yang strategis, legalitas yang
jelas, dan fasilitas modern menjadi nilai jual utama. Data primer hasil wawancara dengan
marketing menunjukkan bahwa calon pembeli banyak yang merasa yakin hanya dengan
melihat tampilan rumah dari website dan penjelasan marketing melalui WhatsApp. Hal ini
diperkuat dengan data sekunder, di mana mayoritas pembeli dengan minat tinggi berasal dari
usia produktif (26-36 tahun) dan memiliki pendidikan tinggi (S1/S2), yang cenderung aktif
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dalam mencari informasi digital. Kondisi ini menunjukkan sinergi antara product knowledge,
digital engagement, dan customer trust (Kotler & Keller, 2012; Rachmawati et al., 2021).

Dari sisi price, penawaran harga kompetitif dengan sistem cicilan ringan serta
pembebasan biaya administrasi dinilai meningkatkan daya tarik produk, terutama di tengah
tren ekonomi pasca pandemi. Triangulasi antara wawancara staf pemasaran dan persepsi
pembeli menunjukkan bahwa program seperti “DP 2 juta all in” dan diskon bagi tenaga medis
atau ASN memberikan dampak nyata terhadap peningkatan niat beli.

Place sebagai elemen distribusi menjadi faktor strategis dalam pemasaran properti, di
mana lokasi perumahan yang berada di daerah berkembang seperti Karanganyar dinilai
memiliki prospek kenaikan nilai investasi. Hal ini sesuai dengan studi Hidayat (2023) dan
Waliya (2023) yang menyebutkan bahwa aksesibilitas dan posisi geografis sangat
memengaruhi keputusan pembelian rumah.

Dalam aspek promotion, pendekatan IMC yang menekankan sinergi antara berbagai
saluran komunikasi terbukti diterapkan secara efektif oleh Puri Kahuripan Group. Media sosial
seperti Instagram dan TikTok bukan hanya menjadi sarana promosi, tetapi juga menjadi ruang
interaksi aktif dengan konsumen. Dibandingkan Facebook, TikTok dinilai lebih efektif oleh
calon pembeli karena menyajikan konten visual singkat yang langsung menunjukkan kondisi
rumah dan promo secara aktual. Strategi ini diperkuat dengan pemanfaatan Facebook Ads dan
Google Ads yang menyasar wilayah Solo Raya, sebagaimana disebutkan juga dalam penelitian
Derivanti & Ramadhani (2023), serta Saputra & Oktaviani (2019). Hasil triangulasi teknik
(wawancara, observasi media sosial, dan dokumentasi promosi) menunjukkan bahwa
efektivitas promosi digital lebih tinggi dibandingkan metode offline seperti brosur atau event
mall, yang dinilai mulai ditinggalkan.

People atau sumber daya manusia menjadi faktor kunci dalam memberikan pengalaman
konsumen yang positif. Dalam praktiknya, staf pemasaran Puri Kahuripan Group dinilai ramabh,
informatif, dan responsif, meskipun pelatihan masih dilakukan informal secara "learning by
doing". Penilaian positif ini muncul dalam wawancara dan didukung oleh testimoni responden
yang menyebutkan bahwa respons marketing menjadi alasan utama mereka
mempertimbangkan membeli. Hal ini mendukung temuan Rachmawati et al. (2021) mengenai
pentingnya kualitas interaksi dalam pemasaran jasa.

Proses (process) transaksi yang efisien dan transparan, termasuk simulasi KPR dan
pendampingan pengurusan dokumen legalitas, memberikan rasa aman dan nyaman bagi calon
pembeli. Proses ini menjadi bagian penting dalam meningkatkan kepercayaan terhadap
developer, sebagaimana ditunjukkan dalam observasi dan wawancara. Sementara itu, physical
evidence seperti kantor pemasaran, rumah contoh, dan desain hunian yang sesuai dengan tren
kekinian memperkuat daya tarik visual dan reputasi perusahaan (Saritoga et al., 2022; Waliya,
2023). Penilaian terhadap desain modern dan kondisi fisik unit rumah muncul dalam
wawancara, terutama dalam komentar pembeli yang menyukai gaya rumah minimalis dengan
harga terjangkau.

Dengan mengadopsi strategi pemasaran 7P dalam kerangka IMC, Puri Kahuripan
Group berhasil membangun komunikasi pemasaran yang terintegrasi dan relevan dengan
karakteristik pasar. Temuan ini konsisten dengan hasil penelitian Derivanti & Ramadhani
(2023), yang menunjukkan efektivitas media sosial dan event properti dalam menjangkau calon
pembeli. Begitu pula temuan dari Saputra & Oktaviani (2019), yang mengungkapkan bahwa
strategi promosi, produk, harga, dan tempat menjadi kombinasi penting dalam meningkatkan
minat beli konsumen properti.

Namun demikian, perlu dicatat bahwa efektivitas strategi pemasaran digital seperti
TikTok dibandingkan Facebook, meski dinyatakan efektif dalam wawancara, belum
sepenuhnya didukung oleh pengukuran kuantitatif. Penelitian lanjutan dapat menguji ini secara
lebih mendalam dengan menggunakan analisis statistik inferensial. Selain itu, meskipun
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triangulasi sumber dan teknik telah dilakukan, triangulasi waktu masih bisa diperluas untuk
mengetahui konsistensi strategi dalam jangka panjang.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dapat bahwa strategi komunikasi pemasaran Puri
Kahuripan Group telah efektif dalam meningkatkan minat beli properti, khususnya melalui
integrasi bauran pemasaran 7P dan pendekatan Integrated Marketing Communication (IMC).
Temuan menunjukkan bahwa kanal digital seperti TikTok dan WhatsApp paling efektif dalam
menjangkau calon pembeli, terutama segmen usia 2636 tahun yang dominan berstatus
menikah, bekerja sebagai PNS atau karyawan swasta, dan berpendidikan S1.

Promosi berbasis insentif, seperti DP Rp2 juta all-in dan bebas biaya notaris, terbukti
menjadi pemicu utama keputusan beli. Kredibilitas perusahaan diperkuat oleh kejelasan
legalitas dan penyampaian informasi melalui website serta personal selling yang responsif.
Meskipun pelatihan formal belum tersedia, pendekatan komunikasi berbasis pengalaman
terbukti mampu menjaga loyalitas konsumen.

Kombinasi strategi online dan offline secara sinergis meningkatkan jangkauan pasar
sekaligus membangun kepercayaan konsumen, menjadikan strategi komunikasi Puri
Kahuripan relevan dengan tren dan kebutuhan pasar saat ini.
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