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Pengaruh Media Promotion dan Location terhadap Purchase Intention  

di Moderasi oleh Brand Perusahaan (Studi Pada Pengembang  

Perumahan di Kota Bengkulu) 

 

ABSTRAK 

Tedi Gustian1, Meilaty Finthariasari2, AndiAzhar3 

 

Industri properti merupakan salah satu sektor yang berkembang pesat, di 

mana faktor-faktor seperti promosi, lokasi, dan citra merek perusahaan berperan 

penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Namun, masih 

terdapat perbedaan pandangan mengenai faktor utama yang mendorong purchase 

intention dalam industri ini.  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh media promosi dan 

lokasi terhadap niat pembelian, baik secara langsung maupun melalui mediasi brand 

perusahaan.  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode Partial 

Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) untuk menguji hubungan 

antar variabel. Data dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan kepada 180 

responden yang merupakan calon pembeli properti.  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa media promosi dan lokasi 

berpengaruh signifikan terhadap purchase intention, dengan lokasi menjadi faktor 

dominan dalam memengaruhi keputusan pembelian. Selain itu, media promosi juga 

terbukti meningkatkan citra merek perusahaan, yang pada akhirnya dapat 

memperkuat posisi pengembang di pasar. Namun, hasil penelitian juga 

mengungkap bahwa brand perusahaan tidak memiliki pengaruh langsung terhadap 

purchase intention, serta tidak memediasi hubungan antara media promosi dan 

lokasi dengan niat pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa dalam industri properti, 

konsumen lebih mempertimbangkan aspek fungsional seperti lokasi dan 

aksesibilitas dibandingkan dengan citra merek perusahaan semata.  

Temuan ini memberikan implikasi bagi pengembang properti untuk lebih 

menonjolkan keunggulan lokasi dan strategi promosi yang efektif dalam 

meningkatkan daya tarik produk mereka. Selain itu, penelitian ini juga membuka 

peluang bagi penelitian selanjutnya untuk mengeksplorasi variabel lain seperti 

harga, layanan pelanggan, dan pengalaman pengguna dalam mempengaruhi 

keputusan pembelian properti. 

 

Kata Kunci: Media Promotion, Location, Purchase Intention, Brand Perusahaan 

 

 

Mahasiswa  

Pembimbing Utama  

Pembimbing Pendamping   



xi 

 

The Influence of Media Promotion and Location on Purchase Intention 

Mediated by Company Brand (Study on Housing Developers  

in Bengkulu City) 

 

ABSTRACT 

Tedi Gustian1, Meilaty Finthariasari2, AndiAzhar3 

 

The property industry is one of the fastest-growing sectors, where factors such 

as promotion, location, and brand image of the company play an important role in 

influencing consumer purchasing decisions. However, there are still different views 

on the main factors driving this industry's purchase intention. 

This study aims to analyze the influence of promotional media and location 

on purchase intention, directly and through the mediation of the company's brand.  

This study uses a quantitative approach with the Partial Least Squares-

Structural Equation Modeling (PLS-SEM) method to test the relationship between 

variables. Data were collected through questionnaires distributed to 180 

respondents who were prospective property buyers.   

The study's results showed that promotional media and location significantly 

affected purchase intention, with location being the dominant factor in influencing 

purchasing decisions. In addition, promotional press have also been shown to 

improve the company's brand image, which can ultimately strengthen the 

developer's position in the market. However, the study's results also revealed that 

the company's brand does not directly affect purchase intention, and does not 

mediate the relationship between promotional media and location with purchase 

intention. This shows that in the property industry, consumers consider functional 

aspects such as location and accessibility more than just the company's brand image.   

These findings provide implications for property developers to further 

emphasize location advantages and effective promotional strategies in increasing 

the appeal of their products. In addition, this study also opens up opportunities for 

further research to explore other variables such as price, customer service, and user 

experience in influencing property purchasing decisions. 

 

Keywords: Media Promotion, Location, Purchase Intention, Company Brand  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1. PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Industri perumahan merupakan salah satu sektor yang mengalami 

pertumbuhan pesat di Indonesia, termasuk di Kota Bengkulu. Pertumbuhan ini 

didorong oleh meningkatnya kebutuhan masyarakat akan hunian yang nyaman, 

aman, dan strategis. Seiring dengan tingginya permintaan tersebut, persaingan antar 

pengembang perumahan pun semakin ketat, sehingga menuntut penerapan strategi 

pemasaran yang lebih efektif dan adaptif terhadap perilaku konsumen.  

Salah satu aspek penting dalam perilaku konsumen yang menjadi fokus 

strategi pemasaran adalah minat beli (purchase intention). Minat beli 

mencerminkan kecenderungan seseorang untuk membeli produk atau layanan 

tertentu (Efendi & Wardhani, 2024). dan dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor, di 

antaranya media promosi dan lokasi. Media promosi berperan sebagai alat 

komunikasi yang digunakan perusahaan untuk menyampaikan informasi tentang 

produknya kepada konsumen potensial  (Khanam, 2023). Saluran seperti media 

sosial dan platform online di era digital telah menjadi dominan karena mampu 

menjangkau audiens yang lebih luas dan spesifik. Menurut Kotler dan Keller 

(2016), media promosi yang efektif harus mampu menarik perhatian, 

menyampaikan pesan yang relevan, serta memengaruhi sikap dan perilaku 

konsumen. 

Efektivitas media promosi juga berkaitan erat dengan kesadaran merek 

(brand awareness), yang merupakan tahap awal dalam proses pembelian. Ketika 

konsumen sering terpapar promosi yang menarik dan kreatif, mereka akan lebih 
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familiar dengan produk tersebut dan cenderung mempertimbangkannya saat 

melakukan pembelian (Nuraini et al., 2024; Sagita, 2023). Dalam teori AIDA 

(Attention, Interest, Desire, Action), promosi yang baik harus mampu menstimulasi 

perhatian hingga mendorong tindakan pembelian (Rahmat et al., 2024). 

Selain media promosi, lokasi juga menjadi faktor krusial yang 

mempengaruhi minat beli konsumen. Lokasi yang strategis tidak hanya 

meningkatkan nilai suatu properti, tetapi juga memperkuat daya tarik terhadap 

calon pembeli. Lokasi yang memiliki akses mudah ke pusat kota, fasilitas umum, 

dan sarana transportasi publik akan lebih diminati karena mendukung kenyamanan 

dan mobilitas penghuni (Lamb et al., 2012; Wahid & Yunita, 2022). Faktor-faktor 

seperti ketersediaan fasilitas pendidikan, kesehatan, pusat perbelanjaan, hingga 

keamanan lingkungan, turut menjadi pertimbangan penting dalam pengambilan 

keputusan pembelian properti (Agustapraja, 2022; Efendi et al., 2023; Syiroj et al., 

2023). 

Penelitian-penelitian sebelumnya telah banyak membahas faktor-faktor 

yang memengaruhi niat beli di berbagai sektor industri. Penelitian Puspa et al. 

(2023) menemukan bahwa lokasi, persepsi harga, dan gaya hidup secara signifikan 

memengaruhi niat beli ulang konsumen di industri makanan dan minuman. 

Syuryatman et al. (2023) juga mengungkapkan bahwa lokasi dan promosi 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen, tetapi konteksnya terbatas pada 

produk konsumsi harian, bukan sektor properti. 

Penelitian lain seperti Wibisana et al. (2024) dan Muchtar et al. (2022) fokus 

pada penggunaan media digital dan figur publik dalam promosi, serta bagaimana 

brand awareness atau brand image memediasi hubungan tersebut terhadap 
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purchase intention. Namun, penelitian ini tidak secara spesifik menelaah bentuk 

media promotion yang digunakan oleh pengembang perumahan, yang memiliki 

karakteristik komunikasi dan audiens yang berbeda dibandingkan produk 

konsumtif lainnya. 

Lebih jauh, meskipun beberapa studi seperti Muslih et al. (2024) dan 

Hasanah (2022) menunjukkan pentingnya faktor lokasi dalam memengaruhi minat 

beli, namun penelitian mereka belum mengintegrasikan brand perusahaan sebagai 

variabel mediasi. Padahal, dalam konteks industri properti, brand perusahaan 

memainkan peran penting karena konsumen umumnya mempertimbangkan 

kredibilitas, reputasi, dan rekam jejak pengembang dalam memutuskan pembelian. 

Penelitian ini mengisi celah empiris tersebut dengan menempatkan media 

promotion dan location sebagai variabel independen, serta brand perusahaan 

sebagai variabel mediasi terhadap purchase intention. Belum ada penelitian 

sebelumnya yang menguji keterkaitan keempat variabel ini secara simultan 

khususnya dalam konteks pengembang perumahan di Kota Bengkulu, yang 

memiliki karakteristik pasar dan konsumen yang berbeda dari wilayah lain. 

Praktiknya bahwa para pengembang perumahan di Kota Bengkulu masih 

menghadapi kendala dalam meningkatkan minat beli masyarakat terhadap produk 

perumahan yang mereka tawarkan. Meskipun berbagai strategi promosi telah 

dilakukan, baik melalui media sosial, brosur, maupun pameran perumahan, belum 

semuanya berdampak signifikan terhadap keputusan calon pembeli. Banyak 

promosi dilakukan secara masif, namun belum terarah pada penciptaan nilai brand 

yang kuat di benak konsumen. 
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Selain itu, lokasi seringkali dijadikan daya tarik utama dalam pemasaran 

perumahan. Namun dalam praktiknya, tidak semua proyek perumahan dengan 

lokasi strategis mendapatkan respon positif dari pasar. Hal ini menunjukkan bahwa 

lokasi saja tidak cukup untuk mendorong niat beli, tanpa adanya dukungan promosi 

yang efektif dan persepsi positif terhadap brand perusahaan sebagai pengembang. 

Lebih lanjut, pengembangan properti di Kota Bengkulu masih sedikit perusahaan 

yang secara konsisten membangun dan mengelola brand perusahaan sebagai aset 

jangka panjang. Konsumen perumahan saat ini semakin selektif, dan banyak di 

antara mereka menaruh perhatian pada reputasi pengembang, kualitas proyek 

sebelumnya, serta layanan pasca jual yang diberikan. Namun sayangnya, aspek ini 

sering terabaikan dalam strategi pemasaran perusahaan. 

Secara teoritis, penelitian tentang purchase intention telah banyak 

dikembangkan dalam berbagai konteks produk dan jasa. Teori-teori seperti Theory 

of Planned Behavior (TPB) dan Consumer Behavior Theory menjelaskan bahwa 

niat beli dipengaruhi oleh faktor internal dan eksternal, seperti sikap, norma sosial, 

persepsi kontrol, serta aspek pemasaran seperti promosi, lokasi, dan persepsi merek. 

Namun, meskipun teori-teori ini telah banyak digunakan untuk menjelaskan 

perilaku konsumen, masih terdapat kekosongan dalam integrasi variabel-variabel 

tersebut secara simultan, khususnya dalam konteks industri properti. 

Penelitian sebelumnya seperti Muchtar et al. (2022) dan Yuliantoro et al. 

(2024), menggunakan konsep brand awareness atau brand image sebagai variabel 

intervening, namun tidak menjelaskan lebih dalam mengenai peran brand 

perusahaan sebagai suatu entitas menyeluruh yang merepresentasikan nilai, 

reputasi, dan kredibilitas jangka panjang perusahaan di mata konsumen. Hal ini 
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menunjukkan bahwa teori mengenai peran merek dalam memediasi hubungan 

antara promosi dan keputusan konsumen belum sepenuhnya dikembangkan, 

terutama pada industri dengan keputusan pembelian berisiko tinggi seperti properti. 

Selain itu, teori tentang pengaruh lokasi terhadap niat beli banyak dijelaskan 

dalam konteks ritel atau produk harian, tetapi kurang dikembangkan dalam sektor 

properti yang memiliki dinamika tersendiri di mana lokasi tidak hanya soal 

aksesibilitas, tetapi juga menyangkut persepsi akan nilai investasi jangka panjang. 

Dengan demikian, penelitian ini secara teoritis mengisi kekosongan dalam literatur 

dengan mengintegrasikan konsep media promotion, location, brand perusahaan, 

dan purchase intention dalam satu model analisis. Model ini memperluas cakupan 

teori perilaku konsumen, khususnya dalam menjelaskan keputusan pembelian 

properti yang bersifat kompleks dan berbasis kepercayaan terhadap brand 

perusahaan. 

Oleh karena itu, penelitian ini menjadi penting karena mencoba menjawab 

persoalan tersebut melalui pendekatan yang terintegrasi menghubungkan antara 

media promosi, lokasi, brand perusahaan, dan purchase intention. Hasil penelitian 

ini diharapkan dapat menjadi acuan strategis bagi pengembang perumahan dalam 

merancang promosi yang tidak hanya informatif, tetapi juga membangun 

kredibilitas brand, sehingga dapat meningkatkan niat beli masyarakat secara nyata. 

 

1.2 Identifikasi Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang, ditemukan beberapa kesenjangan 

penting yang menjadi dasar perumusan masalah dalam penelitian ini. Secara 

empiris, belum ada kajian yang secara khusus meneliti pengaruh media promotion 

dan lokasi terhadap purchase intention dalam konteks pengembang perumahan, 
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terutama di wilayah Bengkulu. Padahal, dua faktor tersebut sangat krusial dalam 

menarik minat konsumen, namun belum dikaji secara terintegrasi dan kontekstual 

di industri properti lokal. Secara praktis, promosi media yang dilakukan oleh 

pengembang kadang belum diiringi dengan upaya membangun brand perusahaan 

yang kuat, sehingga belum optimal dalam menciptakan niat beli konsumen. 

Sementara itu, lokasi yang strategis tidak selalu menjamin keputusan pembelian, 

karena konsumen juga mempertimbangkan aspek kepercayaan terhadap 

pengembang. Dari sisi teoritis, terdapat kekosongan dalam literatur mengenai peran 

brand perusahaan sebagai variabel mediasi antara promosi dan lokasi terhadap niat 

beli, terutama dalam sektor properti. Penelitian sebelumnya lebih banyak menyoroti 

brand image atau brand awareness, namun belum menyentuh konsep brand 

perusahaan secara komprehensif sebagai entitas strategis jangka panjang dalam 

memengaruhi perilaku konsumen.  

 

1.3 Batasan Masalah 

Agar penelitian ini memiliki fokus yang jelas dan dapat dilakukan secara 

sistematis, maka batasan masalah dalam penelitian ini ditetapkan pada pengaruh 

media promotion dan location terhadap purchase intention masyarakat terhadap 

perumahan di Kota Bengkulu. Selain itu, penelitian ini juga meneliti peran brand 

perusahaan sebagai variabel moderasi yang dapat memperkuat atau memperlemah 

pengaruh media promotion dan location terhadap purchase intention. 

Objek penelitian ini adalah pengembang perumahan di Kota Bengkulu, 

yang berperan sebagai penyedia properti bagi masyarakat. Penelitian ini tidak 

mencakup pengembang perumahan di luar Kota Bengkulu atau sektor properti 

lainnya seperti apartemen, rumah susun, atau perumahan komersial di luar kota 
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tersebut. Sedangkan subjek penelitian dalam penelitian ini adalah masyarakat Kota 

Bengkulu yang merupakan calon pembeli atau memiliki potensi untuk membeli 

perumahan dari pengembang yang ada di wilayah tersebut. Penelitian ini tidak 

mencakup responden dari luar Kota Bengkulu atau mereka yang tidak memiliki niat 

atau pertimbangan untuk membeli rumah di wilayah tersebut. 

 

1.4 Rumusan Masalah 

Rumusan masalah penelitian dibuat dalam bentuk pertanyaan sebagai 

berikut: 

1. Apakah media promotion berpengaruh terhadap brand perusahaan? 

2. Apakah location berpengaruh terhadap brand perusahaan? 

3. Apakah media promotion berpengaruh terhadap Purchase intention? 

4. Apakah location berpengaruh terhadap Purchase intention? 

5. Apakah brand perusahaan berpengaruh terhadap Purchase intention? 

6. Apakah brand perusahaan berperan dalam memediasi pengaruh media 

promotion terhadap Purchase intention? 

7. Apakah brand perusahaan berperan dalam memediasi pengaruh location 

terhadap Purchase intention? 

 

1.5 Tujuan Penelitian 

Sesuai dengan rumusan masalah, maka tujuan penelitian ini adalah: 

1. Untuk menganalisis pengaruh media promotion terhadap brand perusahaan. 

2. Untuk menganalisis pengaruh location terhadap brand perusahaan. 

3. Untuk menganalisis pengaruh media promotion terhadap Purchase intention. 

4. Untuk menganalisis pengaruh location terhadap Purchase intention. 
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5. Untuk menganalisis pengaruh brand perusahaan terhadap Purchase intention. 

6. Untuk menganalisis peran brand perusahaan dalam memediasi pengaruh media 

promotion terhadap Purchase intention. 

7. Untuk menganalisis peran brand perusahaan dalam memediasi pengaruh 

location terhadap Purchase intention. 

 

1.6 Manfaat Penelitian 

Beberapa kegunaan yang bisa diperoleh dari penelitian ini antara lain: 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini dapat memperkaya literatur pemasaran dengan menambahkan 

wawasan tentang bagaimana media promosi dan lokasi mempengaruhi minat 

beli, serta peran moderasi dari brand perusahaan. Ini memberikan kontribusi 

pada pemahaman tentang interaksi antara berbagai elemen dalam strategi 

pemasaran dan perilaku konsumen, khususnya dalam konteks industri 

perumahan di Kota Bengkulu. 

2. Manfaat Praktis 

Dari perspektif praktis, hasil penelitian ini dapat memberikan panduan praktis 

bagi pengembang perumahan di Kota Bengkulu dalam merancang strategi 

pemasaran yang lebih efektif. Pengembang dapat menggunakan wawasan ini 

untuk memilih media promosi yang paling sesuai, menentukan lokasi yang 

strategis, dan memanfaatkan kekuatan brand mereka untuk menarik minat beli 

konsumen. Selain itu,  penelitian ini dapat membantu pengembang perumahan 

dalam meningkatkan daya saing mereka di pasar. Dengan memahami peran 

brand dalam memoderasi pengaruh media promosi dan lokasi, pengembang 



9 

 

 

 

dapat memperkuat brand mereka dan meningkatkan posisi mereka di pasar 

perumahan.


