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ABSTRAK 

 

Elyza Chairina/ 65090353/ 2014/ Pengaruh Event Midnight Sale Mall of  Indonesia terhadap 

Respon Pengunjung/ Dr. Bilson Simamora 

 Pusat perbelanjaan atau yang dikenal dengan mal memiliki beragam toko retail 

didalamnya dalam satu bangunan yang terhubung sehingga dapat memberikan kenyamanan 

berbelanja bagi pengunjungnya. Pusat perbelanjaan ini merupakan adaptasi dari sistem pasar 

terdahulu ketika orang-orang kelas menengah atas menginginkan kenyamanan lebih dari 

sebuah pasar modern dengan tambahan fasilitas elevator dan keranjang belanja. Saat ini toko-

toko yang ada didalam mal tidak hanya sekedar toko retail tetapi juga terdapat barber shop, 

bioskop dan restoran. Umumnya pengunjung yang datang ke mal bertujuan untuk melepas 

penat setelah rutinitas harian yang cukup padat, berkumpul bersama teman atau keluarga atau 

bahkan rekan kerja, yang biasanya dilakukan pada akhir pekan. Dengan semakin banyaknya 

mal yang ada, otomatis akan terjadi banyak persaingan dalam bisnis pusat perbelanjaan, 

sehingga setiap mal harus memiliki inovasi untuk menarik lebih banyak pengunjung, salah 

satunya dengan cara memberikan penawaran promosi dan menyelenggarakan event. Salah satu 

event yang sudah sangat popular adalah event midnight sale. Berdasarkan latar belakang 

tersebut, penulis ingin meneliti tentang pengaruh dari event ini terhadap respon pengunjung. 

Mal yang akan diteliti oleh penulis adalah Mall of Indonesia yang merupakan salah satu mal 

yang ikut mengadakan event midnight sale. Oleh karena itu, pertanyaan yang mewakili 

penelitian ini adalah bagaimana pengaruh event midnight sale terhadap respon pengunjung? 

Dalam penelitian ini, penulis menggunakan teori event yang dikemukakan oleh Noor 

Any, teori-teori mengenai komunikasi pemasaran lainnya, sales promotion dan event. Penulis 

berusaha untuk mengetahui apakah event midnight sale yang dilakukan Mall of Indonesia 

(MOI) dapat mempengaruhi respon pengunjung. Respon pengunjung akan ditinjau melalui 

model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action).  

Metode Penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode penelitian 

kuantitatif melalui survei eksplanatif. Responden yang diambil merupakan responden yang 

telah sesuai dengan kriteria penelitian. Uji regresi juga dilakukan untuk mengukur variabel 

independen dengan sub variabel dependen masing-masing yang diujikan.  

Hasil penelitian yang diperoleh menunjukkan pengaruh positif event midnight sale 

yang diselenggarakan Mall of Indonesia terhadap respon pengunjung ditinjau dengan dimensi 

AIDA (Attention, Interest, Desire, Action). Penulis juga melakukan penelitian terhadap 

hubungan antar respon model AIDA. Hasil penelitian menunjukkan antara respon Attention, 

Interest, Desire dan Action terdapat pengaruh positif yang saling mempengaruhi. 

Dari hasil penelitian maka penulis menyimpulkan bahwa pengaruh event midnight sale 

yang diselenggarakan Mall of Indonesia cukup memuaskan terhadap respon attention, interest, 

desire dan action pengunjung. Hubungan antara event dan respon masih dalam persentase 

yang kecil sehingga cara ini perlu di evaluasi kembali untuk terus dikembangkan agar menjadi 

komunikasi pemasaran yang baik bagi Mall of Indonesia. 
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ABSTRACT 

 

Elyza Chairina/ 65090353/ 2014/ The Influence of Midnight Sale Event by Mall of Indonesia 

Toward Visitors Response/ Dr. Bilson Simamora 

 Shopping center, widely known as shopping mall or department store is the collections 

of retail stores located in the same building or complex, with the connecting way which let the 

visitors browse store to store conveniently. It is the current adaptation from historical 

marketplace, when rich people back then wanting more conveniences from the market, various 

installment have been added to the market gradually, such as escalators, and shopping cart. 

Nowadays the stores variety more than just a bunch of retail stores, shopping mall usually 

contains barber shop, cinema, and restaurants. People seeking for pleasure, gathered there, 

usually on the weekends with their different intentions. However, with the current business 

competition, with the purpose to prolong their business lifespan, each of shopping mall must 

offer the way to attract more visitors to their own respected mall. Many means used by 

developers to encourage more visitors to come, through many tempting promotions and 

holding annual events. One of the events which popular is the midnight sale event. During this 

opportunities, the author wish to test the influence of this event from the customer's response. 

Thus, the mall which is observed by the author to take a sampling is Mall of Indonesia, one 

among the peers who holds this event not too long ago, which makes the great sample in this 

thesis. Based on that facts, the author can create question represents the research, “How the 

influence of midnight sale event by Mall of Indonesia toward visitor response?” 

The author will use Theory of Event by Noor Any which follow directly on marketing 

communication, sales promotion, and event. The authors sought to determine whether the 

midnight sale event conducted Mall of Indonesia (MOI) can affect visitor’s responses. 

Responses are to be reviewed by the AIDA (Attention, Interest, Desire, Action). 

As for the research method, the author use quantitative research method through 

explanative survey. The respondents who have taken are based on some criterias from this 

research. Regression test will be used to measure independent variables with sub independent 

variables, which each of them will be determined thoroughly. 

The results achieved shows that the influence of midnight sale event which held by Mall 

of Indonesia has a positive influence on the response of AIDA concepts (attention, interest, 

desire and action). As well with the influence between the AIDA concepts which are attention 

response and interest response, interest reponse and desire response, desire response and 

action response have positive effect of mutual influence. 

 From this research, the authors conclude that midnight sale event held by Mall of 

Indonesia is quite satisfying but still in small amount of influence, so that Mall of Indonesia 

should have an evaluation to improve till it could be implemented again in the near futures as 

one of the promotional strategy. 
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