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Abstract 

 

At this moment, atmosphere of competitions are increasingly fierce. Many retail 

company such as mall, minimarket, supermaket, department store, etc do some 

different strategies or methods to stay alive in their business activities. For 

example, mall. There are many mall in Bandung that we have known that causing 

that malls got some competition each other to get more consumers than the 

others. So, that malls though about promotion strategies which right/appropriate 

to be executed with its conditions. Like Paris Van Java mall offer some promotion 

strategy such as midnight sale to keep stand in its business activities and  feeding 

loyal consumers which doing some purchasing actvities in that mall. The purpose 

of this study is to determine the impact of midnight sale promotion strategy on 

purchasing decision with consumer perception as an intervening. The Method 

used in this research is descriptive methods. In collecting data, this research use 

non probability samlping method where the technique is using purposive 

sampling. The amount of samples in this research are 120 respondents. This data 

analysis use hypothesis test  which is path analysis. The outcome of the research 

shows that midnight sale promotion strategy cannot directly affecting purchasing 

decision but also must be connected with consumer perception as an intermediate 

variable to able to mediate the relationship between midnight sale promotion 

strategy and purchasing decision , it proved by the result of standarize beta of 

midnight sale promotion strategy with purchasing decision with score 0.138 and 

sig of midnight sale promotion stratgy with purchasing decision with score 0.121 

or above 5%, and score of standarized beta of consumer perception with 

purchasing decision with 0.297 and sig of consumer perception with 0.001 or 

below 5%, with 19.62% for the effect. 
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Abstrak 

 

Saat ini, dunia kompetisi semakin sengit. Banyak perusahaan-perusahaan di 

bidang ritel seperti mall, minimarket, supermarket, department store, dan 

sebagainya melakukan cara-cara lain atau metode lain untuk tetap bertahan dalam 

menjalankan aktivitas bisnis mereka. Misalnya, terdapat banyak mall di Bandung 

yang kita ketahui yang berakibat mall-mall tersebut memiliki persaingan satu 

sama lain untuk mendapatkan lebih banyak konsumen daripada lainnya. Sehingga, 

mall-mall tersebut memikirkan tentang strategi-strategi promosi yang tepat atau 

cocok untuk diterapkan pada kondisi mereka. Seperti Mall Paris Van Java yang 

melakukan beberapa strategi promosi seperti salah satunya adalah melakukan 

strategi promosi midnight sale untuk tetap bertahan dalam aktivitas bisnisnya dan 

mendapatkan konsumen yang setia yang melakukan kegiatan pembelian di mall 

tersebut. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh dari 

strategi promosi midnight sale terhadap keputusan pembelian dengan persepsi 

konsumen sebagai variabel mediasi. Metode yang digunakan pada penelitian ini 

adalah metode deskriptif, dalam pengumpulan data penelitian ini menggunakkan 

non probabilitas sampel dengan menggunakan teknik purposive sampling. Jumlah 

sampel penelitian ini adalah 120 responden. Dan penelitian ini menggunakkan tes 

hipotesis yaitu path analysis untuk menganalisis data. Hasil dari penelitian ini 

memperlihatkan bahwa strategi promosi midnight sale tidak dapat berpengaruh 

secara langsung terhadap keputusan pembelian tetapi harus melalui persepsi 

konsumen sebagai variabel intermediate untuk dapat menghubungkan hubungan 

antara strategi promosi midnight sale dengan keputusan pembelian, itu dibuktikan 

dengan hasil dari standarize beta dari strategi promosi midnight sale terhadap 

keputusan pembelian dengan nilai 0.138 dan signifikan dari strategi promosi 

midnight sale terhadap keputusan pembelian dengan nilai 0.121 atau di atas 5%, 

dan nilai dari standarize beta dari persepsi konsumen terhadap keputusan 

pembelian dengan 0.297 dan signifikan dari persepsi konsumen terhadap 

keputusan pembelian dengan nilai 0.001 atau di bawah 5% dengan besar pengaruh 

sebesar 19.62% 

 

Kata kunci: strategi promosi midnight sale, persepsi konsumen, keputusan 

pembelian 
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