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Abstract. An appropriate marketing strategy is definitely needed by companies from small 

to large scale, there are no companies engaged in the property sector. This is because 

currently there are many similar property businesses with their respective attractiveness 

and advantages in the minds of the people. This study focuses on factors such as price, 

location and promotion. The method in this study is descriptive associative, namely 

analyzing the data by describing the data and knowing the relationship between variables. 

The research location is in Sidoarjo Regency. Samples were taken by accidential technique. 

There are 100 respondents involved in this study. Regression analysis for analysis uses 

SPSS version 26. This study proves that purchasing behavior is significantly affected by 

price partially. Location has a significant role in buying behavior. The role of promotion 

can significantly influence buying behavior. Likewise, buying behavior is influenced by 

price, location and promotion simultaneously. 

 

Keywords: location, price, promotion, buying behavior. 

 

Abstrak. Strategi pemasaran yang tepat guna pasti dibutuhkan oleh perusahaan dari skala 

kecil hingga besar tidak terkecuali perusahaan yang bergerak di bidang properti. Hal 

tersebut karena saat ini semkain banyak ditemukan usaha properti sejenis dengan daya tarik 

dan keunggulan masing-masing di benak masyarakat. Studi ini berfokus pada faktor-faktor 

seperti harga, lokasi dan promosi. Metode di studi ini adalah deskriptif asosiatif yaitu 

menganalisis data dengan cara mendiskripsikan data dan mengetahui hubungan antar 

variabel. Lokasi penelitian berada di Kabupaten Sidoarjo. Sampel diambil dengan teknik 

accidential. Ada 100 responden yang dilibatkan di studi ini. Analisis regresi untuk teknik 

analisis menggunakan SPSS versi 26. Studi ini membuktikan perilaku pembelian 

dipengaruhi signifikan oleh harga secara parsial. Lokasi memiliki peran yang signifikan 

pada perilaku pembelian. Peran dari promosi secara signifikan dapat mempengaruhi 

perilaku pembelian. Begitu juga untuk perilaku pembelian dipengaruhi oleh harga, lokasi 

dan promosi secara simultan. 

 

Kata kunci: lokasi, harga, promosi, perilaku pembelian. 
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LATAR BELAKANG 

Saat ini di Indonesia pembangunan perumahan dan pemukiman semakin 

berkembang. Peningkatan jumlah penduduk seiring dengan kebutuhan tempat tinggal. 

Kebutuhan untuk memiliki rumah adalah kebutuhan dasar atau primer. Oleh karena itu 

masyarakat kini memiliki banyak pilihan untuk memperoleh tempat tinggal seperti 

membeli tanah dan membangun rumah sendiri atau menyewa, membeli secara tunai atau 

mencicil. Kondisi tersebut secara otomatis menimbulkan persaingan yang kompetitif 

dimana para pengembangan perumahan saling berkompetisi demi mewujudkan produk 

perumahan yang unggul sehingga pasar potensial dapat dikuasai serta prospek di masa 

depan lebih menjanjikan (Radjawane, 2022). Industri property berkembang pesat dengan 

ragam pilihan produk sesuai daya beli masyarakat (Djaelani & Darmawan, 2021). Salah 

satu produk adalah rumah tipe 36 tertuju target pasar kelas bawah. Terkadang bersubsidi 

dengan harga murah dan dibantuk dengan bentuk pembayaran secara kredit. Segmentasi 

pasar ini dilakukan pada target pasar kelompok kelas ekonomi bawah yang berpotensi 

sebagai konsumen rumah tipe 36. Meski banyaknya kemudahan yang ditawarkan 

penjualan rumah perumahan setiap tahunnya tergolong fluktuatif (Djaelani et al., 2022).  

Dengan hal ini, maka dibutuhkan upaya untuk mewujudkan tujuan perusahaan yang 

telah direncanakan sejak awal karena pertumbuhan dan perkembangan ekonomi suatu 

negara yang makmur sangat tergantung pada pengembangan perusahaan. Setiap 

perusahaan dapat berkembang selama ia memiliki kemampuan untuk mempertahankan 

keuntungan saat ini dan menciptakan jalan untuk keuntungan masa depan (Santos dan 

Ribeiro, 2012). Permasalahan lain terkait hal ini yaitu sering kali menemui berbagai 

hambatan terkait dengan volume penjualan yang tidak sesuai target, persaingan dengan 

bidang sejenis semakin tidak terkendali, perilaku konsumen yang kompleks, selera yang 

mudah berubah. Untuk itu agar berbagai kendala dapat dihadapi dan menemukan solusi, 

maka perlu menyusun strategi pemasaran yang disesuaikan dengan kondisi pasar dan 

perusahaan. Dengan memahami perilaku konsumen, maka dapat dimanfaatkan untuk 

memperhitungkan kebutuhan, keinginan konsumen terkait perilaku pembeliannya (Ahmad et 

al., 2014). Secara umum perilaku membeli membutuhkan pertimbangan yang dibentuk 

oleh konsumen itu sendiri sebelum melakukan pembelian karena konsumen ini memiliki 

keinginan untuk memenuhi kebutuhan (Brewer & Venaik, 2011). Dengan mengutamakan 

pemenuhan harapan dan kenyamanan, konsumen harus mencapai keputusan sehubungan 
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dengan tempat pembelian yang dikehendaki, waktu pembelian, jumlah uang yang 

dikeluarkan dan metode pembayaran (Fared, 2021; Darmawan & Putra, 2022). Keputusan 

ini dapat dipengaruhi oleh pemasar dengan satu strategi atau dengan beberapa strategi 

seperti menawarkan informasi tentang produk mereka yang dapat menginformasikan terkait 

proses penilaian konsumen (Amin, 2017). Oleh karena itu perilaku membeli dipengaruhi 

oleh banyak faktor (Sunli, 2015). Faktor tersebut seperti harga, lokasi dan promosi.  

Bagi produsen, elemen bauran pemasasran penghasil income penjualan ialah harga 

(Djaelani, 2021; Sinambela et al., 2022). Pada perusahaan besar biasanya harga akan 

ditetapkan dan ditangani oleh bagian tertentu, namun keterlibatan pihak manajemen juga 

dibutuhkan untuk merumuskan penetapan harga jual (Hariani et al., 2021; Issalillah & 

Khayru, 2021;2022; Jahroni & Putra, 2022). Kebijakan harga disesuaikan pula dengan 

bentuk tawaran pasar (Hariani & Sinambela, 2020; Irfan & Hariani, 2022; Khayru & 

Issalillah, 2022). Selain itu satu-satunya bagian dari bauran pemasaran yang selalu dan 

akan terus dipertimbangkan konsumen adalah harga (Irfan & Putra, 2020; Sinambela et 

al., 2022). Untuk itu perusahaan tidak boleh mengabaikan hal ini. Hal ini dapat dipahami 

bahwa perilaku pembelian di perumahan ada pertimbangan tertentu untuk menerima 

harga yang disesuaikan dengan atribut produk (Huo et al., 2021). Harga menjadi faktor 

penentu untuk sebuah keputusan pembelian dan harga dari sebuah produk dipengaruhi 

kualitas produk itu sendiri. Ini berarti harga menjadi patokan bagi sebagian besar 

konsumen untuk menentukan sebuah kualitas produk (Darmawan, 2004; Djati & 

Darmawan 2004; Wiyandarini & Mardikaningsih, 2021). Ada dua komponen yang paling 

mendasar yang dipertimbangkan calon pembeli terkait harga rumah.  Pertama, harga 

tanah (lokasi dan status tanah) dan harga bangunan (permanensi bangunan, usia bangunan 

dan bentuk serta ukuran bangunan).  

Beragam metode dan analisis lokasi akan dilakukan perusahaan untuk memusatkan 

lokasi perumahan yang dalam hal ini berhubungan dengan perhitungan kemudahan 

tranportasi, memberikan kemudahan untuk menunjang aktivitas sehari-hari konsumen 

dan sejenisnya. Kesalahan dalam hal penentuan lokasi perumahan maka dampak yang 

dirasakan bersifat seterusnya karena mempengaruhi penerimaan pasar dan itu akan 

merugikan perusahaan (Tjiptono, 2008). Pilihan lokasi salah satu daya tarik bagi pembeli. 

Lokasi dipandang sebagai kedekatan dengan berbagai jangkauan fasilitas dan 

menentukan perilaku konsumen membeli perumahan (Roman et al., 2013). Fasilitas ini 
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meliputi kemudahan akses jalan, akses ke rumah sakit dan pasar kota, akses transportasi, 

dan terbebas dari banjir. Tersedianya kemudahan akses jalan menuju area bangunan 

menjadi salah satu motivasi konsumen dalam memilih rumah. Ketika konsumen sedang 

mencari rumah, mereka mencari yang lebih dekat dengan tempat kerja dan fasilitas 

merupakan faktor yang dipertimbangkan (Roman et al., 2013). Letak strategis membuat 

pembeli terpikat pada tawaran (Lempoy et al., 2015). Hal ini menunjukkan bahwa 

perusahaan harus lebih teliti dan cermat untuk memutuskan lokasi yang dipilih agar dapat 

terus dikembangkan di masa mendatang (Kotler & Keller, 2009). Lokasi dan gaya hidup 

menjadi kesatuan saat memilih suatu produk khususnya untuk sebuah rumah, semakin 

strategisnya sebuah lokasi rumah maka akan mendukung dari gaya hidup seseorang 

sehingga lokasi menjadi penentu akan pembelian (Darmawan, 2009; Mardikaningsih & 

Darmawan, 2021). Dengan demikian lokasi turut memiliki kontribusi pada keberhasilan 

strategi pemasaran yang terkait dengan keputusan konsumen (Padma et al., 2018; 

Mardikaningsih, 2018). Potensi pasar dapat diketahui dari kedekatan lokasi. Berdasarkan 

pertimbangan tersebut, lokasi perumahan ditentukan untuk menarik konsumen sebanyak 

mungkin. Menurut Ernawati dan Darmawan (2017), ada keterkaitan antara lokasi 

perumahan dan keputusan pembelian rumah. 

Selain harga dan lokasi, promosi juga akan mempengaruhi perilaku pembelian. 

Promosi yang tidak dilakukan dengan efektif dapat memunculkan masalah dalam hal 

terbatasnya informasi yang diterima konsumen sehinga tidak mengetahui informasi 

terkait perumahan yang ada. Konsumen dalam hal ini tentu membutuhkan informasi yang 

jelas, lengkap, akurat sebelum membeli perumahan. Promosi yang efektif mampu 

menciptakan daya tarik tersendiri untuk mempengaruhi perilaku pembelian mereka. Para 

pengembang perumahan menggunakan promosi sebagai media untuk memberitahukan 

kepada masyarakat khususnya target pasar tentang tawaran produk. Ini juga tentang 

informasi yang akan menentukan preferensi konsumen (Ferrinadewi & Darmawan, 

2004). Adanya kekuatan biaya promosi dan penetrasi pasar melalui teknik promosi 

penjualan dapat mendorong respon konsumen seperti niat beli, keputusan hingga 

kepuasan (Darmawan et al., 2019; Sutrisno, 2022). Kegiatan promosi mampu 

memberikan dampak pada keputusan pembelian rumah (Ernawati & Darmawan, 2017). 

Perilaku konsumen agar dapat dipahami tentu membutuhkan banyaknya faktor 

yang saling berkaitan sehinggga pendekatan pemasaran yang diupayakan juga harus 
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disusun seefektif mungkin. Dengan demikian literatur pemasaran yang ada memberikan 

pedoman tertentu mengenai atribut dalam perilaku pembelian rumah tipe 36. Selain itu 

pengembang perumahan dihadapkan pada tantangan kebutuhan konsumen yang perlu 

mereka pertimbangkan untuk merangsang keputusan pembelian serta perilaku mereka 

(Chol, 2017). Berdasarkan penjelasan ini, maka peneliti menetapkan judul penelitian 

Studi Tentang Perilaku Pembelian Rumah Tipe 36 di Kabupaten Sidoarjo Yang Ditinjau 

Dari Faktor Harga, Lokasi dan Promosi.  

KAJIAN TEORITIS 

Harga menjadi elemen penting dan pasti dipertimbangkan konsumen sebelum terjadi 

transaksi pembelian (Sinambela et al., 2020; Darmawan & Arifin, 2021; Mardikaningsih, 

2021). Oleh karena itu harga akan menjadi pendukung untuk keputusan pembelian 

berdasarkan manfaat yang dirasakan jika produk atau jasa itu dibeli (Zielke, 2006). Harga 

menurut Kotler dan Keller (2009) yaitu jumlah dari akumulasi nilai yang dipertukarkan 

dengan sejumlah manfaat yang melekat pada suatu produk. Setiap konsumen akan 

memberikan penilaian harga dari suatu produk (Hidayat et al., 2015; Darmawan, 2019). Ini 

bukan hanya berdasarkan nominal tetapi pernah memperoleh referensi dan informasi dari 

luar misalnya dengan pengalaman dari orang lain sehingga harga dikatakan murah, mahal, 

wajar tergantung dari persepsi dari masing-masing konsumen (Retnowati et al., 2021; 

Khayru et al., 2021). Indikator harga Menurut Kotler dan Keller (2009) diantaranya adalah 

harga dapat dijangkau, kesetaraan harga dengan kualitas, kesetaraan harga dengan manfaat, 

harga bersaing, harga sesuai daya beli konsumen, harga menarik perhatian konsumen dalam 

mengambil keputusan.  

Lokasi terkait dengan letak atau posisi. Ini faktor penting yang menentukan perilaku 

konsumen (Mardikaningsih & Sinambela, 2021). Alma (2010) menyatakan dari sisi 

ekonomis, penempatan itu adalah tawaran pada produk. Dalam hal ini lokasi perumahan. 

Menurut Sinambela dan Djaelani (2021), tahapan penetapan lokasi perumahan dimulai dari 

perencanaan. Ada studi lingkungan tentang kelayakan ditinjau dari ekologis seperti jenis 

wilayah apakah di dataran tinggi atau di daerah resapan air yang sering terjadi banjir. 

Menurut Tutu (2007) perlu mempertimbangkan kondisi geografis dan kondisi lingkungan 

menurut kebutuhan strategis. Indikator lokasi dari Tjiptono dan Chandra (2017) terdiri dari 

visibilitas, akses, lalu lintas, lingkungan, dan peraturan pemerintah.  
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Kegiatan promosi dalam perusahaan merupakan bagian terpenting dan penentu 

keberhasilan perusahaan (Tjiptono, 2008). Cravens (2003) menjelaskan hal-hal terkait 

tindakan komunikasi kepada target pasar, itu mengarah pada promosi. Menurut Putra et 

al. (2022) menjelaskan bahwa agar ada pertukaran diperlukan bujukan kepada target 

dengan pesan-pesan komersial. Menurut Morissan (2010) promosi merupakan kordinasi 

yang diupayakan dari semua pihak terkait agar pesan-pesan komersil itu diterima pasar. 

Indikator promosi berdasarkan Alma (2010) adalah ada pemasangan papan reklame yang 

dipasang, iklan di media massa, penyebaran brosur, pameran, informasi yang 

disampaikan oleh karyawan, waktu promosi yang tepat.  

Menurut Gunay dan Baker (2011) perilaku pembelian konsumen telah menjadi 

subjek yang menarik di seluruh dunia karena membutuhkan analisis yang cermat 

bagaimana akhirnya dapat membuat keputusan yang tepat. Perilaku pembelian adalah 

tindakan yang dilakukan seseorang dalam mendapatkan produk termasuk proses sosial dan 

psikologis yang terjadi sebelum dan sesudah proses pembelian (MacInnis & Folkes, 2010). 

Oleh karena itu menganalisis perilaku pembelian menawarkan wawasan tentang 

kebutuhan dan  permintaan konsumen karena setiap target berbeda dan penuh pengaruh 

berbagai hal (Al-Nahdi et al., 2015). Indikator perilaku pembelian berdasarkan Kotler dan 

Keller (2009) yaitu rangsangan bauran pemasaran dan hal lainnya (ekonomi, teknologi, 

politik dan budaya), karakter konsumen dan proses keputusan konsumen, keputusan 

pembelian (produk, merek, toko, waktu, kuantitas).  

METODE PENELITIAN 

Metode di studi ini adalah deskriptif asosiatif yaitu menganalisis data dengan cara 

mendiskripsikan data dan mengetahui hubungan antar variabel. Lokasi penelitian berada 

di Kabupaten Sidoarjo dengan sebaran angket kepada seluruh masyarakat yang membeli 

rumah di Kabupaten Sidoarjo. Sampel diambil dengan teknik accidential. Ada 100 

responden yang dilibatkan di studi ini. Selain penyebaran angket, data dikumpulkan 

melalui wawancara dan observasi. Dari hasil angket yang telah disebarkan, maka dapat 

digunakan untuk menganalisis data penelitian. Analisis regresi untuk teknik analisis 

menggunakan SPSS versi 26. Dari hasil outpus SPSS yang ada juga dapat mengetahui 

pengujian lain.  
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Variabel harga indikatornya menurut Kotler dan Keller (2009) terdiri dari harga 

dapat dijangkau, kesetaraan harga dengan kualitas, kesetaraan harga dengan manfaat, 

harga bersaing, harga sesuai daya beli konsumen, harga menarik perhatian konsumen 

dalam mengambil keputusan. Variabel lokasi menurut Tjiptono dan Chandra (2001) 

indikatornya terdiri dari akses, lingkungan, dan peraturan pemerintah. Variabel promosi 

diukur dengan pendapat dari Alma (2010) dimana indikatornya adalah ada periklanan, 

brosur, pameran, tenaga penjualan, dan akurasi. Variabel perilaku pembelian memiliki 

tiga indikator berdasarkan Kotler dan Keller (2009) yaitu rangsangan bauran pemasaran 

dan hal lainnya (ekonomi, teknologi, politik dan budaya), karakter konsumen dan proses 

keputusan konsumen, keputusan pembelian (produk, merek, toko, waktu, kuantitas). 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Untuk membuktikan hasil estimasi regresi di penelitian ini layak digunakan, maka 

harus terbebas dari permasalahan terkait heterokedastisitas, normalitas, multikolinearitas 

dan autokorelasi. Keempat uji tersebut merupakan bagian dari uji asumsil klasik yang 

hasilnya akan diuraikan sebagaimana berikut ini  

Uji heterokedastisitas dimana dapat terdeteksi melalui grafik scatterplot dengan 

asumsi jika ditemukan ada pola teratur dari titik-titiknya, maka menunjukkan ada masalah 

heterokedastisitas. 

 
Gambar 1. Scatterplot Dependent Variable  

Sumber: Output SPSS 

Berdasarakan asumsi yang ada, maka dapat digunakan untuk membuktikan 

bahwa Gambar 1 dapat menerangkan penelitian ini memang benar tidak terjadi masalah 

pada uji heterokedastisitasnya karena titik-titiknya tidak berpola dan ada sebaranpada 

sumbu Y.  
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Kedua terkait normalitas dimana pengambilan keputusan bahwa asumsi 

normalitasnya terpenuhi bila data menyebar di sekeliling garis diagonal dan searah garis 

diagonal. 

 

Gambar 2. Normal Probability Plot 

Sumber: Output SPSS 

Penelitian ini datanya terdistrisbusi dengan normal karena dengan adanya Gambar 

2 yang menjadi bukti. Bukti dari Gambar 2 yang ada memperjelas bahwa ploting data 

masih lurus dan satu arah dengan garis diagonal yang ada.  

Uji multikolinearitas menjadikan pedoman nilai VIF. Jika nilai VIF melebihi 

angka 10 itu berarti terjadi multikolinearitas. Dari variabel harga, lokasi dan promosi 

menghasilkan nilai VIF tidak lebih dari 10 yaitu variabel harga = 1,209, variabel lokasi = 

1,077 dan variabel promosi = 1,292. Oleh karena itu kesimpulan yang dapat diambil 

adalah diantara variabel yang telah disebutkan (variabel independen) tidak ditemukan ada 

permasalahan multikolinearitas. Uji autokorelasi berpedoman Durbin Watson. 

Berdasarkan output SPSS, hasil menyatakan terbebas dari autokorelasi dengan nilai D-W 

1,604.  

Dari analisis regresi berdasarkan Tabel 1 yang ada dapat dibentuk persamaan 

regresi seperti Y= 19,878 + 1,885 X1 + 2,813 X2 + 2,074 X3.  . 

Tabel 1. Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 19.878 3.226  6.162 .000   

X.1 1.885 .358 .350 5.272 .000 .827 1.209 

X.2 2.813 .399 .441 7.046 .000 .929 1.077 
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Sumber : Output SPSS 

Dari Tabel 1 dapat diungkapkan bahwa pengaruh dari harga terhadap perilaku 

pembelian adalah signifikan karena nilai signifikansi diperoleh 0,000. Lebih rendah dari 

0,05. Angka t-hitung = 5,272. Pengaruh dari lokasi terhadap perilaku pembelian adalah 

signifikan karena nilai signifikansi yang dihasilkan ialah 0,000 < 0,05 dan t-hitung 

sebesar 7,046. Pengaruh dari promosi terhadap perilaku pembelian adalah signifikan 

karena nilai signifikansi yang dihasilkan ialah 0,000 < 0,05 dan t-hitung menghasilkan 

nilai 5,163.  

Setelah uji t diketahui hasilnya, maka untuk uji F juga dapat dibuktikan melalui 

Tabel 2 di bawah ini.  

Tabel 2. ANOVAa 

Model 
Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

1 Regression 2500.093 3 833.364 59.610 .000b 

Residual 1342.097 96 13.980   

Total 3842.190 99    

Sumber : Output SPSS 

Dari Tabel 2 mengungkapkan bahwa pengaruh dari harga, lokasi dan promosi 

secara simultan terhadap perilaku pembelian adalah signifikan karena nilai signifikansi 

0,000 < 0,05 dengan hasil F-hitung adalah senilai 59,610. Uji koefisien determinasi di 

Tabel 3. 

Tabel 3. Model Summaryb 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 
Durbin-Watson 

1 .807a .651 .640 3.739 1.604 

Sumber : Output SPSS 

Jika melihat Tabel 3 yang ada, maka dapat dijelaskan bahwa variabel harga, lokasi 

dan promosi dapat menerangkan variabel perilaku pembelian dengan persentase yang 

disumbangkan yaitu 65,1%. Untuk persentase yang tersisa sebesar 34,9% menunjukkan 

bahwa masih dapat dipengaruhi oleh variabel bebas yang lainnya dimana variabel ini 

belum dibahas di penelitian ini.  

Beberapa hal yang dapat disimpulkan berdasarkan analisis datanya yaitu perilaku 

pembelian dapat dipengaruhi oleh harga dengan hasil signifikan. Bukti ini diperkuat oleh 

beberapa temuan empiris dari Anastasia dan Suwitro (2015); Manali (2015); Darmawan 

(2017); Jumiati dan Emilia (2017); Mardiani et al. (2020). Harga menjadi faktor utama 
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yang selalu dipertimbangkan masyarakat dalam hal mengambil keputusan pembelian 

rumah tipe 36 karena sebelumnya akan disesuaikan dulu dengan daya belinya. Jika daya 

beli mereka tinggi diikuti dengan harga yang sesuai, maka besar kemungkinan 

masyarakat akan melakukan pembelian (Sinambela, 2017; Darmawan, 2017; Sinambela 

et al., 2019; Jahroni et al., 2021). Dengan demikian meskipun secara keseluruhan harga 

rumah telah sesuai dengan apa yang diharapkan masyarakat namun harga masih harus 

ditunjang dengan desain rumah, bahan bangunan, metode pembayaran yang dapat 

diterima, memberikan rasa percaya dan memuaskan konsumen.  

Perilaku pembelian juga dipengaruhi oleh lokasi dengan hasil signifikan. Hasil ini 

dibenarkan oleh Memah et al. (2015); Daud (2018); Senggetang et al. (2019); Irfan dan 

Hariani (2022); Sembiring dan Sunargo (2022). Lokasi dengan spesifikasi yang strategis 

dapat mewujudkan peluang potensial untuk terjadinya pembelian rumah tipe 36. Letak 

perumahan dinilai hal utama dan menjadi penarik. Masyarakat akan mempertimbangkan 

lokasi perumahan tipe 36 dari aspek lingkungan yang sehat dan berbagai kemudahan serta 

kenyamanan, keamanan yang dijanjikan seperti jauh dari kebisingan yang berlebihan, 

polusi, kriminalitas, kepadatan penduduk. Oleh karena itu lokasi merupakan tolak ukur 

dari usaha properti dimana rumah yang mudah terlihat, bukan salah satu perumahan yang 

rawan banjir, terletak di pusat kota sehingga akses kemanapun dapat mudah dijangkau. 

Perusahaan harus dapat menonjolkan kelebihan tersendiri terkait lokasi sehinggga dapat 

mewujudkan kenyamanan dan kepuasan bagi konsumen.  

Perilaku pembelian dengan hasil yang signifikan juga dipengaruhi oleh promosi. 

Sesuai dengan temuan yang dihasilkan dari penelitian Wijayanti dan Handayani (2015); 

Senggetang et al. (2019); Rinaldi dan  Atifah (2021); Irfan dan Hariani (2022); Sembiring 

dan Sunargo (2022). Komunikasi pemasaran terhubung pada setiap kegiatan 

menyampaikan pesan komersial kepada target pasar (Halizah et al., 2022). Informasi yang 

diberikan memiliki maksud tertuju pada tindakan komunikatif, edukasi dan persuasif 

(Khayru et al., 2021; Kemarauwana et al., 2022; Sinambela et al., 2022). Promosi menjadi 

salah satu cara untuk meningkatkan pembelian  (Issalillah et al., 2021; Ali et al., 2022; 

Putra et al., 2022). Tindakan ini menjadikan semakin meningkatnya pembelian 

menandakan suatu citra produk baik, hal ini akan mempengaruhi dari perilaku pembelian 

rumah (Darmawan et al, 2019).  Hal ini dapat dipahami bahwa promosi tentunya berperan 

penting dan secara langsung mempengaruhi perilaku pembelian rumah tipe 36. Selain itu 
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sebagai upaya agar target perusahaan dapat diwujudkan sesuai perencanaan dan 

keinginan yang nantinya dapat mempengaruhi income perusahaan. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Studi menemukan perilaku pembelian dipengaruhi signifikan oleh harga secara 

parsial. Lokasi memiliki peran yang signifikan pada perilaku pembelian. Peran dari 

promosi secara signifikan dapat mempengaruhi perilaku pembelian. Begitu juga untuk 

perilaku pembelian dipengaruhi oleh harga, lokasi dan promosi secara simultan.  

Dari hasil ini, maka peneliti memberikan saran seperti berikut ini perlu bagi 

perusahaan agar harga jual yang ditawarkan memang telah disesuaikan dengan kualitas 

dan atribut produk sesuai keinginan dan harapan konsumen akan memberikan rasa puas 

dan kenyamanan. Oleh karena itu perlunya meningkatkan kesesuaian kualitas rumah saat 

proses pemasaran dengan menekankan atribut yang mendasarinya. Meningkatkan 

aktifitas terkait peningkatan mutu promosi melalui komunikasi pemasaran yang paling 

efektif dan efisien yang dilakukan melalui sosialisasi secara langsung atau dengan 

memanfaatkan media sosial sebagai bentuk upaya mewujdukan peningkatan kuantitas 

pembelian perumahan. Untuk lokasi yang ditawarkan tidak cukup hanya berorientasi 

pada keinginan konsumen tetapi harus dapat memberikan manfaat dan meningkatkan 

kepuasan. Hal ini dapat juga dilakukan oleh pihak pengembangan perumahan dengan cara 

menambah fasilitas di perumahan.  
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