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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh bauran pemasaran terhadap kepuasan konsumen di Perumahan Subsidi Ironwood, dengan fokus pada aspek produk, harga, lokasi, dan promosi. Metode yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif melalui survei dengan penyebaran kuesioner kepada 50 konsumen. Data dianalisis menggunakan uji validitas, reliabilitas, asumsi klasik, dan regresi sederhana dengan bantuan SPSS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa bauran pemasaran berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen, dengan nilai signifikansi 0,001 (kurang dari 0,05) dan koefisien regresi positif, yang menunjukkan bahwa penerapan bauran pemasaran yang lebih baik meningkatkan kepuasan konsumen. Koefisien determinasi mengindikasikan bahwa bauran pemasaran menjelaskan sebagian variasi kepuasan konsumen, sementara sisanya dipengaruhi faktor eksternal. Penelitian menyatakan bahwa bauran pemasaran memainkan peran penting dalam membentuk kepuasan konsumen pada perumahan subsidi, sehingga pengembang disarankan untuk mengoptimalkan strategi tersebut guna peningkatan kepuasan berkelanjutan.
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ABSTRAC
This study aims to analyze the effect of the marketing mix on consumer satisfaction at Ironwood Subsidized Housing, focusing on product, price, place, and promotion. A quantitative approach was employed using a survey method, with data collected via questionnaires distributed to 50 consumers. Data were analyzed through validity and reliability tests, classical assumption tests, and simple linear regression using SPSS software. Results indicate a positive and significant effect of the marketing mix on consumer satisfaction, evidenced by a significance value of 0.001 (less than 0.05) and a positive regression coefficient, suggesting that better marketing mix implementation increases satisfaction. The coefficient of determination shows the marketing mix explains part of the variation in satisfaction, with other factors influencing the rest. The study concludes that the marketing mix plays a crucial role in shaping consumer satisfaction in subsidized housing, recommending developers to continuously optimize strategies for sustainable satisfaction enhancement.
Keywords: marketing mix, consumer satisfaction, subsidized housing
PENDAHULUAN
Dalam era globalisasi, persaingan bisnis semakin ketat baik di pasar domestik maupun internasional. Untuk memenangkan persaingan, perusahaan harus mampu memberikan kepuasan konsumen melalui produk dan jasa berkualitas tinggi dengan harga wajar, pengiriman cepat, dan pelayanan unggul dibanding pesaing. Bauran pemasaran (marketing mix) merupakan seperangkat alat pemasaran yang dapat dikendalikan perusahaan untuk mencapai tujuan pemasaran di pasar sasaran. Kotler dan Armstrong (2019) mendefinisikan marketing mix 4P sebagai kombinasi empat elemen utama: produk (product), harga (price), tempat atau saluran distribusi (place), dan promosi (promotion). Elemen-elemen ini berfungsi sebagai fondasi strategi pemasaran untuk memenuhi kebutuhan konsumen dan menghasilkan respons positif. Paul Smith (2020) menegaskan bahwa keempat elemen ini saling terkait dan memengaruhi perilaku konsumen, dengan kepuasan konsumen sebagai tujuan akhir.
Dalam konteks umum, bauran pemasaran digunakan untuk mengoptimalkan variabel pemasaran guna memaksimalkan penjualan dan distribusi. Produk meliputi penawaran yang memenuhi permintaan pasar, harga menunjukkan nilai ekonomis, tempat merujuk pada distribusi, dan promosi mencakup aktivitas komunikasi untuk menarik konsumen. Pengelolaan bauran pemasaran harus disesuaikan dengan kondisi pasar, karena elemen-elemennya saling memengaruhi. Di era digital, produk tidak hanya fisik tetapi juga pengalaman personalisasi, harga menjadi lebih transparan dan kompetitif, sementara promosi memanfaatkan teknologi seperti media sosial dan otomatisasi (Kotler dan Keller, 2021). Kepuasan konsumen didefinisikan sebagai perasaan senang atau kecewa setelah membandingkan kinerja produk/jasa dengan ekspektasi; jika kinerja memenuhi atau melebihi harapan, konsumen puas (Kotler dan Keller, 2021). Asti dan Ayuningtyas (2020) menambahkan bahwa kepuasan konsumen memengaruhi loyalitas dan promosi dari mulut ke mulut.
Program perumahan subsidi pemerintah bertujuan menyediakan hunian terjangkau bagi masyarakat berpenghasilan rendah (MBR) melalui subsidi bunga atau uang muka. Namun, pengembang sering menghadapi tantangan seperti kurangnya kepercayaan terhadap kualitas dan skema pembayaran. Perumahan Subsidi Ironwood menawarkan hunian dengan desain unik (industrial menggunakan besi dan kayu), harga kompetitif (DP mulai Rp5 juta, cicilan KPR 10-20 tahun), lokasi strategis, dan promosi efektif via media sosial. Meski demikian, faktor seperti komunikasi promosi yang kurang transparan, lingkungan fisik/sosial kurang kondusif, dan persaingan eksternal dapat menurunkan kepuasan konsumen. Zikri dan Septrizola (2025) serta Indrasari (2019) menyoroti bahwa ketidakpuasan disebabkan oleh kualitas produk buruk, harga tidak sebanding, pelayanan tidak memadai, dan ketidaksesuaian ekspektasi.
Memahami bauran pemasaran penting untuk meningkatkan kepuasan di perumahan subsidi, terutama dalam persaingan ketat. Kualitas produk, harga tepat, akses informasi, fleksibilitas pembayaran, promosi efektif, dan lingkungan kondusif dapat membangun kepercayaan dan minat beli.
BAHAN DAN METODE
Penelitian ini direncanakan akan dilakukan di Perumahan Subsidi Ironwood yang beralamat di Jl. Suka Maju / Suka Rame Mencirim Kec. Sunggal Kab. Deli Serdang Sumatera Utara. Waktu penelitian ini dilaksanakan pada bulan Agustus 2025 sampai dengan Februari 2026.
Menurut Kotler & Keller (2022) populasi adalah keseluruhan individu atau unit yang memiliki karakteristik tertentu yang relevan dengan objek penelitian, yang menjadi sumber data utama untuk analisis.
Menurut Sujarweni (2020)sampel adalah bagian dari beberapa karakteristik yang dimiliki oleh populasi yang akan digunakan untuk penelitian. Metode sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah sampel jenuh. Menurut Sugiyono (2022) menyatakan bahwa sampling jenuh adalah teknik penentuan sampel bila semua anggota populasi digunakan sebagai sampel karena jumlah populasi yang kecil atau terbatas sehingga memungkinkan seluruhnya dijadikan sampel.
Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini yaitu penelitian kuantitatif. Menurut Ahlan Syaeful Millah (2023) penelitian kuantitatif adalah cara menguji suatu teori tertentu dengan meneliti hubungan dengan variabel.
Menurut Suharsimi Arikunto dalam M. Makbul (2021) instrumen penelitian adalah alat bantu yang dipilih dan digunakan oleh peneliti dalam melakukan kegiatan untuk mengumpulkan data agar kegiatan tersebut menjadi sistematis dan dipermudah olehnya. Dalam penelitian ini instrumen yang digunakan adalah sebagai berikut: 
1. Observasi Observasi mengumpulkan data melalui pengamatan dan catatan. Menurut M. Makbul (2021) observasi adalah kegiatan keseharian manusia dengan menggunakan panca indra mata sebagai alat bantu utamanya selain panca indera lainnya seperti telinga, penciuman, mulut, dan kulit. Oleh karena itu observasi merupakan kemampuan manusia menggunakan seluruh panca Inderanya dan memperoleh hasil dan fungsi panca Indera utama yaitu mata untuk memperoleh data atau informasi. 
2. Wawancara Menurut M. Makbul (2021) Wawancara merupakan salah satu teknik yang dapat digunakan untuk mengumpulkan data penelitian. Ini bersifat komunikasi langsung antara peneliti dan narasumber yang memungkinkan peneliti untuk 28 mendapatkan informasi secara mendalam, memberikan kesempatan untuk mengajukan pertanyaan tambahan, serta mengamati ekspresi dan reaksi narasumber secara nyata.
3. Kuesioner Menurut M. Makbul (2021) Koesioner adalah instrument penelitian yang berisi serangkaian pertanyaan atau pernyataan untuk menjaring data atau informasi yang harus dijawab oleh responden.
HASIL DAN PEMBAHASAN
Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui sah atau valid tidaknya suatu kuesioner. Kriteria validasi suatu pertanyaan dapat ditentukan jika r hitung > r table, maka pertanyaan dinyatakan valid. Dengan bantuan tabel nilai – nilai r produk moment, maka hasil r tabel dimana df = n – 2 dengan sig 5%, maka df = 50 – 2 = 48 sehingga r tabel dengan df = 48 adalah 0,284.
Tabel 1. Hasil Uji Validitas Variabel Marketing mix
	Pernyataan
	r Hitung
	r Tabel
	Keterangan

	Pernyataan 1
	0,419
	0.284
	VALID

	Pernyataan 2
	0,522
	0.284
	VALID

	Pernyataan 3
	0,569
	0.284
	VALID

	Pernyataan 4
	0,613
	0.284
	VALID

	Pernyataan 5
	0,496
	0.284
	VALID

	Pernyataan 6
	0,532
	0.284
	VALID

	Pernyataan 7
	0,468
	0.284
	VALID

	Pernyataan 8
	0,619
	0.284
	VALID


[bookmark: _Toc218677290][bookmark: _Toc218679663] Sumber:Hasil Olah Data SPSS (2025)
[bookmark: _Toc218677291][bookmark: _Toc218679664]Berdasarkan hasil pengujian validitas terhadap variabel Bauran Pemasaran Marketing Mix (X) yang ditampilkan pada Tabel 1, dapat disimpulkan bahwa semua item pernyataan memiliki nilai r hitung melebihi nilai r tabel. Hal tersebut menunjukkan bahwa setiap item kuesioner telah memenuhi kriteria validitas yang ditentukan dan dapat diandalkan untuk proses analisis selanjutnya. 
    
Tabel 2. Hasil Uji Validitas Variabel Kepuasan Konsumen (Y)

	Pernyataan
	r Hitung
	r Tabel
	Keterangan

	Pernyataan 1
	0,558
	0.284
	VALID

	Pernyataan 2
	0,438
	0.284
	VALID

	Pernyataan 3
	0,673
	0.284
	VALID

	Pernyataan 4
	0,589
	0.284
	VALID

	Pernyataan 5
	0,557
	0.284
	VALID

	Pernyataan 6
	0,396
	0.284
	VALID

	Pernyataan 7
	0,553
	0.284
	VALID

	Pernyataan 8
	0,553
	0.284
	VALID

	Pernyataan 9
	0,476
	0.284
	VALID

	Pernyataan 10
	0,582
	0.284
	VALID


  Sumber:Hasil Olah Data SPSS (2025)

         Berdasarkan hasil uji validitas variabel Kepuasan Konsumen (Y) yang disajikan dalam Tabel 2, semua pernyataan telah memenuhi kriteria validitas karena nilai r hitung setiap item lebih besar daripada r tabel. Dengan demikian, seluruh item dinyatakan valid, yang mengindikasikan bahwa data penelitian tersebut dapat diandalkan.
Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas Variabel Marketing mix

	Reliability Statis
	tics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	.629
	8


[bookmark: _Toc218677292][bookmark: _Toc218679665]           Sumber: Hasil Olah data SPSS (2025)
Berdasarkan hasil uji reliabilitas, nilai koefisien Cronbach’s Alpha sebesar 0,629, sehingga nilai koefisien Cronbach’s Alpha > 0,60. Dapat disimpulkan bahwa pernyataan variabel Marketing mix (X) reliabel.
[bookmark: _Toc218677293][bookmark: _Toc218679666]       
 Tabel 4. Hasil Uji Reliabelitas variabel Kepuasan Konsumen(Y)

	Reliability Statis
	tics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	.721
	10


Sumber: Hasil Olah data SPSS (2025)
Berdasarkan hasil uji reliabilitas, nilai koefisien Cronbach’s Alpha sebesar 0,721, sehingga nilai koefisien Cronbach’s Alpha > 0,60. Dapat disimpulkan bahwa pernyataan variabel Kepuasa Konsumen (Y) reliabel.
Dalam uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah distribusi sebuah data mendekati distribusi normal, yaitu distribusi data yang tidak memenceng kekiri atau kekanan. Uji normalitas yang digunakan penulis dalam penelitian ini adalah uji Kolmogorov-Smirnov dan Histogram.
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Gambar 1. Histogram
                                     Gambar 4. 3 Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
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          Berdasarkan hasil Uji Normalitas Adalah untuk menyimpulkan bahwa grafik keluaran yang ditampilkan di atas menunjukkan baik histogram maupun grafik plot. Dimana grafik histogram mengikuti pola distribusi normal karena berbentuk lonceng dan tidak menyimpang ke kanan atau kiri. Selanjutnya, titik-titik pada grafik P-Plot mengikuti dan mendekati garis diagonal, menunjukkan bahwa model regresi menghormati kondisi normalitas. Dengan demikian, nilai signifikan sebesar 0,200, yang lebih besar dari 0,05 atau 0,050, menunjukkan bahwa data uji terdistribusi secara normal.

Uji Heteroskedastisitas
Deteksi ada tidaknya Heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan melihat ada tidaknya pola tertentu pada grafik scatterplot antara SRESID dan ZPRED dimana sumbu Y adalah Y yang telah diprediksi, dan sumbu X adalah residual (Y prediksi – Y sesungguhnya) yang telah di-studentized. Dengan dasar dapat dilihat Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik yang ada membentuk pola tertentu yang teratur (bergelombang, melebar kemudian menyempit), maka mengindikasikan telah terjadi heteroskedastisitas.Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y.maka tidak terjadi heteroskedastisitas.
[image: ]                                                       Gambar 2 Scatterplot
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	Berdasarkan gambar tersebut, grafik scatterplot menunjukkan bahwa titik-titik data menyebar secara acak di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y tanpa membentuk pola geometris yang jelas (seperti pola melebar atau menyempit), sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala heteroskedastisitas pada model regresi ini. Hal ini mengindikasikan bahwa varians residual bersifat konstan (homoskedastisitas), yang merupakan salah satu syarat terpenuhinya asumsi klasik agar model regresi dapat dikatakan valid dan reliabel untuk memprediksi variabel Kepuasan Konsumen. Meskipun terdapat satu titik pencilan (outlier) di sisi kiri bawah, secara keseluruhan distribusi titik yang tidak berpola menandakan bahwa model telah memenuhi kriteria kelayakan analisis.
Jika nilai (Deviation for Linearty) signifikansi > 0,05; maka dapat disimpulkan dua variabel dikatakan mempunyai hubungan yang linear. Jika nilai (Deviation for Linearty) signifikansi < 0,05; maka dapat disimpulkan dua variabel dikatakan tidak mempunyai hubungan yang linear.
[bookmark: _Toc218677296][bookmark: _Toc218679669]                                   Tabel 5. Hasil Uji Linearitas (Anova Table)
	ANOVA Table

	Sum of Squares
	

df
	Mean Square
	

F
	

Sig.

	Loyalitas
	Between Groups
	(Combined)
	252.867
	8
	31.608
	5.795
	.001

	Pelanggan
	
	Linearity
	223.613
	41
	5.454
	
	.

	*
	
	
	
	
	
	
	

	
	Total
	476.480
	49
	
	
	


Sumber:Hasil Olah Data SPSS (2025)
Berdasarkan hasil dari Tabel 5. dapat disimpulkan bahwa nilai signifikan dari Linearity 0,120 > 0,05 maka terdapat hubungan yang linear antara variabel bebas dengan variabel terikat.
[bookmark: _Toc218677298][bookmark: _Toc218679671]Tabel 6. Hasil Uji t
Coefficientsa
	

Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	


t
	


Sig.

	Model
	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	15.000
	5.095
	
	2.944
	.005

	
	x
	.824
	.152
	.616
	5.414
	.001


a. Dependent Variable: Kepuasan Konsumen
[bookmark: _Toc218677299][bookmark: _Toc218679672]Sumber : Hasil Olah Data SPSS (2025)
Dengan bantuan titik persentase tabel distribusi t df=1-200 
T tabel = t (α/2 : n − k − 1)
A = 5% = t (0,05/2 : 50 − 1 − 1)
= t (0,025 : 48)
= 2,011
Sesuai dengan tabel 6. Berdasarkan hasil pengolahan data, diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,001 yang lebih kecil dari 0,05. Selain itu, nilai t hitung sebesar 5,414 lebih besar daripada nilai t tabel sebesar 2,011.Dengan demikian, karena nilai signifikansi < 0,05 dan t hitung > t tabel, maka dapat disimpulkan bahwa variabel X berpengaruh secara signifikan terhadap variabel Y.
[bookmark: _Toc218677301][bookmark: _Toc218679674]Tabel 7. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2)
Model Summary

	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate

	1
	.616a
	.379
	.366
	2.483


a. [bookmark: _Toc218677302][bookmark: _Toc218679675]Predictors: (Constant), x
Sumber : Hasil Olah Data SPSS (2025)
 Uji koefisien determinasi bertujuan untuk mengetahui seberapa besar variabel independen dapat menjelaskan variabel dependen. Uji determinasi dapat dilihat melalui R square, nilai R square dikatakan baik jika diatas 0,05. Berdasarkan hasil uji Tabel 7 dapat disimpulkan bahwa nilai R square 0.379 > 0,05 dapat dikatakan variabel independen atau x dapat menjelaskan variabel dependen atau marketing mix.

	

Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	


t
	


Sig.

	Model
	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	15.000
	5.095
	
	2.944
	.005

	
	x
	.824
	.152
	.616
	5.414
	.001


[bookmark: _Toc218677303][bookmark: _Toc218679676]Tabel 8 Analisis Regresi sederhana
Coefficientsa
a. Dependent Variable: Kepuasan Konsumen
[bookmark: _Toc218677304][bookmark: _Toc218679677]Sumber : Hasil Olah Data SPSS (2025)
    Tabel 8 menyajikan hasil analisis regresi sederhana yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel independen X terhadap variabel dependen Kepuasan Konsumen. Analisis ini dilakukan dengan menggunakan program SPSS dan menampilkan nilai koefisien regresi, standar error, nilai statistik uji t, serta tingkat signifikansi.
1. Berdasarkan tabel tersebut, diperoleh nilai konstanta (Constant) sebesar 15,000 dengan nilai t sebesar 2,944 dan tingkat signifikansi 0,005. Nilai signifikansi ini lebih kecil dari 0,05, yang menunjukkan bahwa konstanta dalam model regresi signifikan secara statistik. Hal ini berarti bahwa apabila variabel X bernilai nol, maka nilai Kepuasan Konsumen tetap sebesar 15,000 satuan.
2. Selanjutnya, variabel X memiliki nilai koefisien regresi (B) sebesar 0,824 dengan nilai standar error sebesar 0,152. Nilai koefisien regresi tersebut menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu satuan pada variabel X akan meningkatkan Kepuasan Konsumen sebesar 0,824 satuan, dengan asumsi variabel lain dianggap konstan.
3. Nilai t hitung untuk variabel X sebesar 5,414, dengan tingkat signifikansi 0,001. Karena nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 dan nilai t hitung lebih besar dari t tabel (1,992), maka dapat disimpulkan bahwa variabel X berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Kepuasan Konsumen.
4. Selain itu, nilai Standardized Coefficient (Beta) sebesar 0,616 menunjukkan bahwa variabel X memiliki kontribusi pengaruh yang cukup kuat terhadap Kepuasan Konsumen dalam model regresi ini.
  Hasil penelitian menunjukkan bahwa bauran pemasaran memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan konsumen, yang berarti semakin baik pengembang menerapkan variabel produk, harga, lokasi, dan promosi, maka tingkat kepuasan konsumen akan semakin meningkat. Selain itu temuan ini sejalan dengan beberapa penelitian yang mempengaruhi kepuasan konsumen, seperti penelitian Diky Citra Dwi Arianto (2017) yang menemukan bahwa harga, fasilitas, dan kualitas pelayanan secara simultan berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen perumahan subsidi. Selain itu, hasil penelitian ini mendukung temuan Gregorius Alvino (2020) yang menegaskan bahwa kualitas produk, harga, dan promosi berperan penting dalam membangun kepuasan konsumen di sektor properti. Dan hasil penelitian dari Sri Tenriala (2018) yang menunjukkan bahwa variabel lokasi dan promosi berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen Rumah Makan Wong solo Cabang Makassar. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa secara teoritis maupun empiris, marketing mix merupakan faktor strategis yang memengaruhi kepuasan konsumen, dan penerapannya pada Perumahan Subsidi Ironwood terbukti relevan dan efektif dalam mendorong terciptanya pengalaman pembelian yang memuaskan.
Berdasarkan hasil analisis regresi sederhana, diperoleh nilai koefisien regresi positif sebesar 0,824 dengan tingkat signifikansi 0,001. Nilai tersebut menunjukkan bahwa bauran pemasaran berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. Artinya, semakin baik penerapan bauran pemasaran yang meliputi produk, harga, lokasi, dan promosi, maka tingkat kepuasan konsumen Perumahan Subsidi Ironwood akan semakin meningkat.
         Hasil ini mengindikasikan bahwa aspek produk, khususnya kualitas bangunan   dan desain rumah, merupakan faktor penting dalam membentuk kepuasan konsumen. Mayoritas responden menilai bahwa kualitas rumah yang ditawarkan telah sesuai dengan standar rumah subsidi dan ekspektasi awal konsumen. Temuan ini sejalan dengan teori pemasaran yang menyatakan bahwa kualitas produk merupakan determinan utama kepuasan konsumen, karena konsumen akan merasa puas apabila produk yang diterima sesuai atau melebihi harapan awal.
Dari sisi harga, hasil penelitian menunjukkan bahwa harga rumah yang terjangkau melalui program subsidi pemerintah memberikan kontribusi signifikan terhadap kepuasan konsumen. Skema cicilan yang sesuai dengan kemampuan finansial konsumen membuat konsumen merasa aman dan nyaman dalam mengambil keputusan pembelian. Hal ini mendukung pandangan bahwa kesesuaian antara harga dan manfaat yang diterima akan menciptakan persepsi nilai yang positif dan berujung pada kepuasan konsumen. 
Aspek lokasi juga terbukti berperan dalam meningkatkan kepuasan konsumen. Aksesibilitas perumahan, kedekatan dengan fasilitas umum, serta infrastruktur pendukung dinilai cukup memadai oleh sebagian besar responden. Lokasi yang strategis memudahkan aktivitas sehari-hari penghuni, sehingga memberikan pengalaman tinggal yang lebih nyaman dan memuaskan.
Selanjutnya, aspek promosi, khususnya pemanfaatan media sosial dan program promosi seperti diskon uang muka, terbukti efektif dalam membangun kepuasan konsumen. Promosi yang informatif, jujur, dan responsif mampu menciptakan kepercayaan serta meminimalkan kesenjangan antara ekspektasi dan realitas produk. Hal ini memperkuat pandangan bahwa komunikasi pemasaran yang tepat tidak hanya berfungsi menarik minat beli, tetapi juga berperan dalam membentuk kepuasan konsumen setelah pembelian dilakukan.
Nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 0,379 menunjukkan bahwa bauran pemasaran mampu menjelaskan sebesar 37,9% variasi kepuasan konsumen, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian ini, seperti kualitas pelayanan purna jual, kondisi lingkungan sosial, dan faktor psikologis konsumen. Meskipun demikian, nilai tersebut sudah menunjukkan bahwa bauran pemasaran memiliki peran yang cukup kuat dalam membentuk kepuasan konsumen pada perumahan subsidi.
Secara keseluruhan, hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian-penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa penerapan bauran pemasaran yang efektif akan meningkatkan kepuasan konsumen. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa keberhasilan Perumahan Subsidi Ironwood dalam menciptakan kepuasan konsumen sangat dipengaruhi oleh kemampuan pengembang dalam mengelola unsur-unsur bauran pemasaran secara terpadu dan berorientasi pada kebutuhan konsumen.
KESIMPULAN
	Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan mengenai pengaruh bauran pemasaran terhadap kepuasan konsumen pada Perumahan Subsidi Ironwood, dapat disimpulkan bahwa bauran pemasaran terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap tingkat kepuasan konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa pengelolaan unsur bauran pemasaran yang meliputi produk, harga, lokasi, dan promosi mampu memberikan kontribusi nyata dalam membentuk kepuasan konsumen perumahan subsidi tersebut.
	Hasil uji statistik memperlihatkan bahwa nilai signifikansi berada di bawah 0,05 sehingga hipotesis alternatif dinyatakan diterima. Dengan demikian, semakin optimal strategi marketing mix diterapkan oleh pengembang, maka semakin tinggi pula tingkat kepuasan konsumen. Selain itu, nilai koefisien determinasi mengindikasikan bahwa bauran pemasaran mampu menjelaskan sebagian besar variasi kepuasan konsumen, sementara sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar ruang lingkup penelitian ini.
	Secara empiris, konsumen memberikan penilaian positif terhadap kualitas bangunan, keterjangkauan harga melalui subsidi, kemudahan akses melalui lokasi yang strategis, serta promosi yang informatif dan tepat sasaran. Temuan ini menegaskan bahwa keberhasilan perumahan subsidi dalam menciptakan pengalaman kepemilikan rumah yang memuaskan sangat dipengaruhi oleh penerapan elemen marketing mix yang dirancang sesuai dengan kebutuhan dan harapan konsumen.
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