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Abstract: Industri makanan dan minuman mengalami perkembangan terus menerus sehingga
menimbulkan banyak industri yang berlomba-lomba dalam memenangkan hati konsumen untuk
meningkatkan pendapatan mereka. Hal ini yang membuat industri F&B menjadi salah satu kontributor
besar pada perkembangan ekonomi negara. Penelitian ini bertujuan meneliti pengaruh langsung yang
ditimbulkan oleh pengelompokan lokasi tenant F&B terhadap volume penjualan dengan mediasi
kesadaran merek apakah akan memberikan dampak baik atau menguntungkan atau malah sebaliknya
pada objek DP Mall Semarang. Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif berbasis PLS-
SEM dengan teknik purposive sampling, dengan menguji 123 data responden dengan menggunakan
pengukuran skala Likert dengan responden yang telah memenuhi kriteria penelitian. Hasil penelitian
memperlihatkan pengaruh yang diberikan dari pengelompokan lokasi berdampak positif dan signifikan
kepada volume penjualan dengan juga membuktikan pengaruh signifikan yang diberikan kesadaran
merek sebagai mediator. Simpulan dalam penelitian ini menjelaskan bahwa pengelompokan tenant
F&B pada pusat perbelanjaan dapat menjadi pendekatan yang efektif dalam meningkatkan volume
penjualan dengan mediasi kesadaran merek yang akan menghasilkan keuntungan melalui efek spillover.
Penelitian ini memberikan pemahaman akan penataan lokasi tenant pada pusat perbelanjaan
membantu dalam meningkatkan keuntungan tenant pada area kuliner. Penelitian lebih lanjut diperlukan
dalam mempelajari berbagai perspektif kualitatif dalam konteks industri yang berbeda jenis.
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Clustering culinary business effect on sales volume through brand awareness

Abstract: The food and beverage industry are a growing sector, and this growth prompts the majority
of businesses in the industry to seek out new ways to gain customers' attention and increase their income.
This makes the F&B industry as one of the most significant contributors to a country’s economic growth
This research aims to analyse the impact of location clustering of F&B businesses on their sales volume
within the perimeter of DP Mall semarang, using brand awareness as a mediating variable, to see
whether clustering has a positive or negative impact on these businesses. The research method used is
quantitative, based on partial least squares-structural equation modeling (PLS-SEM) with a purposive
sampling technique. Data was collected using a Lickert scale questionnaire from 123 respondents who
met the selection criteria. The results of this research show a significant positive impact of the clustering
of food and beverage businesses on their sales volume and confirm the significance of brand awareness
as a mediator. The conclusion indicates that clustering F&B tenants in shopping centers can be an
effective approach to increase their sales volume through the mediation of brand awareness, generating
profits from the spillover effect. This research provides an understanding of how tenant location
arrangements in shopping centers can increase profit for tenants within the culinary clusters. Further
research is required to gain more information regarding qualitative perspectives and to explore the
effect of it on different industries.

Keywords: brand awareness; clustering; culinary business; sales volume

PENDAHULUAN

Industri makanan dan minuman merupakan salah satu industri yang terus mengalami pertumbuhan,
menjadikan salah satu industri yang mendorong roda ekonomi Indonesia saat pandemi terjadi (Sari,
2022). Hal ini dimanfaatkan juga oleh pihak PT Sinar Mas Land (SML) dalam meningkatkan penjualan
pada DP Mall Semarang untuk lebih baik. Upaya yang dilakukan adalah dengan diadakannya renovasi
yang dimulai pada tanggal 1 Juli 2018 hingga sebelum hari raya Idul Fitri 2019. Berdasarkan Thenu
(2018), renovasi yang dilakukan bertujuan dalam menarik minat generasi muda dalam menjadikan DP
Mall Semarang salah satu pusat perbelanjaan yang terbaik di kota Semarang. Pihak SML melakukan ini
dikarenakan melihat pertumbuhan tren pariwisata di Kota Semarang mendapatkan hasil yang baik dan
terlihat meningkat untuk kaum Milenial, sehingga ini menjadikan celah bisnis yang baik dan
diperkirakan dapat menambah jumlah pengunjung yang berbelanja di DP Mall Semarang. Tetapi, pada
tahun 2020 DP Mall Semarang harus kehilangan pengunjung dikarenakan Covid-19. Menurut Susanto
(2020), DP Mall Semarang mengalami penutupan sementara pada 27 Maret 2020 hingga 5 April 2020
dan diperkirakan akan kembali beroperasi pada tanggal 6 April 2020. Tindakan ini dilakukan dalam
mendukung pemerintah dalam mengurangi penyebaran infeksi virus Covid-19, dengan mengurangi
jumlah pengunjung yang banyak dalam satu lokasi yang sama. Walaupun begitu, untuk kebutuhan
sehari-hari masyarakat masih tetap dibuka yaitu Watsons dan juga Carrefour.

Walaupun dalam masa pandemi ini sempat terjadinya penurunan ekonomi, tetapi hal ini
membantu dalam peningkatan pada sektor bisnis F&B (Food and Beverage) yang mana dalam masa
pandemi bisnis F&B banyak yang bertahan serta terjadinya peningkatan 3,68% pada tahun 2022
(Rahayu, 2022). Dari sini, pihak SML melihat adanya peluang bisnis yang membuat terjadinya ekspansi
pada DP Mall Semarang untuk memperbanyak jenis tenant dan merek-merek yang disenangi oleh
konsumen. Dikutip dari Istibsaroh (2024), semenjak renovasi pada 2018 dilakukan, DP Mall Semarang
mendapatkan banyak atensi dari pengunjung dan menjadikan DP Mall sendiri menjadi pusat
perbelanjaan modern sehingga pihak SML mengambil langkah dalam tindakan ekspansi untuk
menyediakan lokasi yang lebih luas untuk mengambil banyak tenant-tenant F&B (Food & Beverage)
yang awalnya hanya bisa menampung 98 tenant setelah terjadinya ekspansi dalam menampung 180
tenant. Ekspansi ini dimulai Mei 2023 dan akan diselesaikan pada Agustus 2025. Dari penjelasan ini
menunjukan bahwa DP Mall Semarang ingin membangun lokasi perbelanjaan yang membantu
konsumen dalam memenuhi keinginan mereka, yang mana ekspansi yang dilakukan akan menyediakan
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banyak merek-merek baru dan internasional (Istibsaroh, 2024). Penambahan jumlah tenant F&B setelah
renovasi dan ekspansi di DP Mall Semarang adalah upaya yang dilakukan untuk menarik perhatian
konsumen demi meningkatkan penjualan. Hal ini memunculkan permasalahan menarik untuk diuji
apakah ada pengaruh positif antara pengelompokan tenant F&B, kesadaran merek, dan volume
penjualan pada DP Mall Semarang setelah diadakan renovasi dan ekspansi. Perbedaan pengaruh yang
ditunjukkan oleh penelitian terdahulu menjadi dasar untuk penelitian lebih lanjut di DP Mall Semarang.

Pengelompokan lokasi (clustering), kesadaran merek (brand awareness), dan volume penjualan
(sales volume) memiliki relasi positif, pendapat tersebut didukung oleh Gabszwicz & Thisse (1986),
Hongyue & Wang (2020), Pashigian & Gould (1998), dan Yuo & Lizieri (2013). Pengelompokan sendiri
memiliki dampak baik pada pendapatan, dikarenakan pengelompokan yang sesuai dan tepat
mempermudah konsumen dalam mengetahui lokasi penjualan. Tidak hanya itu saja, jika terdapat
penjual yang memiliki overflow yang tinggi maka akan ada efek spillover pada penjual lain sehingga
menguntungkan penjual di sekitar wilayah tersebut yang berdampak pada aktivitas penjualan di dalam
lokasi cluster. Berdasarkan penjelasan ini, terlihat dampak positif antara pengelompokan dan volume
penjualan, hal ini juga menunjukkan bahwa terdapat hubungan dengan kesadaran merek yang
disebabkan oleh efek spillover dari pengelompokan. Peneliti lain menunjukkan hasil yang berbeda, yaitu
pengelompokan tidak memperkuat volume penjualan walaupun telah dimediasi oleh kesadaran merek.

Leonardi & Moretti (2023) menunjukkan dampak negatif dari pengaruh pengelompokan terhadap
volume penjualan pada aglomerasi restoran di Milan, yang mana konsentrasi dalam penelitian tersebut
meneliti dampak deregulasi pada distribusi homogen dalam berbagai jenis restoran dengan skala kota
akibat regulasi yang ditimbulkan sebelum tahun 2005 di Kota Milan. Hasil penelitian tersebut
menunjukkan bahwa adanya kesenjangan penelitian pada kedua variabel ini, yaitu pengelompokan
belum tentu menunjukan dampak baik terhadap volume penjualan. Penelitian ini ingin melihat hasil apa
yang akan diberikan oleh kedua variabel jika menggunakan skala yang kecil, terlebih objek DP Mall
Semarang belum pernah digunakan. Merujuk pada dampak renovasi dan ekspansi di DP Mall Semarang
belum diuji lebih dalam dengan menggunakan variabel pada penelitian ini, khususnya pada
pengelompokan dan juga volume penjualan. Penelitian ini berpotensi memunculkan hasil yang berbeda
dengan temuan yang didapat oleh Leonardi & Moretti (2023) serta dapat memberikan perspektif baru
pada skala pusat perbelanjaan.

Kesenjangan lain juga muncul dalam hubungan antara pengelompokan dengan kesadaran merek.
Pendapat beberapa peneliti mengatakan bahwa pengelompokan berdampak baik dalam membantu
meningkatkan kesadaran merek. Menurut Manes & Tchetchik (2018), ulasan online dengan jumlah
besar membantu dalam membangun informasi akan lokasi yang baik kepada konsumen, hal ini didukung
oleh Hollenbeck et al. (2019) yang mengungkapkan bahwa ulasan online adalah salah satu indikator
dalam kesadaran merek. Hal tersebut menunjukkan bahwa pengelompokan dan kesadaran merek saling
membantu dan digunakan dalam proses untuk meningkatkan kesadaran para konsumen akan produk
yang dijual dalam satu lingkup wilayah sehingga dapat meningkatkan volume penjualan. Namun hasil
penelitian Zheng et al. (2020) menemukan dampak negatif yang dihasilkan dari hubungan antara
pengelompokan dengan kesadaran merek. Jika perkembangan dalam cluster tidak diperhatikan dengan
baik, maka dapat berlebihan sehingga muncul dampak negatif terhadap suatu merek. Zheng et al. (2020)
menggunakan objek franchise, yang mana jika sistem yang dijalankan tidak bisa berkembang dan tidak
dapat mengimbangi perkembangan dari merek lain dalam satu daerah cluster yang sama maka akan
berakibat buruk pada merek tersebut karena kemampuan merek franchise yang menghambat inovasi
lokasi yang disebabkan oleh ketentuan franchise yang cukup ketat serta kanibalisme merek dalam
persaingan antar merek sehingga membuat brand franchise yang kurang kuat tidak terlihat menarik oleh
banyak pelanggan.

Hasil penelitian yang berbeda juga ditemukan dari hubungan antara kesadaran merek dengan
volume penjualan. Penelitian yang dilakukan oleh Fitrianna & Aurinawati (2020), Putra & Aristana
(2020), serta Perdana & Santosa (2024) menunjukkan hubungan positif antara kesadaran merek dengan
volume penjualan, pengenalan merek yang kuat membantu dalam peningkatan penjualan. Namun, hasil
penelitian berbeda ditunjukkan oleh Wu & Ho (2014) serta Azzari & Pelissari (2020) yang menekankan
bahwa kualitas produk adalah faktor utama dalam mendorong terjadinya volume penjualan, hal ini
menjelaskan bahwa kesadaran merek bukan menjadi acuan utama dalam menunjang pertumbuhan
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penjualan. Apakah faktor-faktor lain, seperti harga, promosi, dan keragaman jenis produk dari merek
lain, akan berdampak pada peningkatan volume penjualan.

Secara keseluruhan, penelitian terdahulu menunjukkan dampak positif antara pengelompokan
terhadap volume penjualan yang dimediasi oleh kesadaran merek, menggunakan visibilitas dan
penyebaran informasi lokasi menurut Gabszwicz & Thisse (1986), Hongyue & Wang (2020), Pashigian
& Gould (1998), dan Yuo & Lizieri (2013). Tetapi, pada objek DP Mall Semarang menunjukkan hasil
yang berbeda pada tenant F&B pascarenovasi pada tahun 2018, yang berdampak pada perubahan tata
letak dan juga penambahan tenant makanan dan minuman yang baru ke dalam mall. Renovasi yang
terjadi diharapkan untuk membuat pusat perbelanjaan lebih menarik, sehingga persaingan antar merek
dalam satu lokasi yang sama tidak selalu menghasilkan efek spillover seperti yang dikatakan pada
penelitian-penelitian sebelumnya. Temuan ini menjelaskan bahwa pengelompokan merek-merek
terkenal dalam satu lokasi belum tentu membantu dalam meningkatkan penjualan merek-merek lain,
sehingga perlu diperhatikan dengan baik lokasi yang digunakan sebagai tempat bisnis (Zheng et al.,
2020).

H1: Pengelompokan diduga memiliki pengaruh positif terhadap volume penjualan.

Penelitian Brown et al. (2013), yang dikutip pada jurnal Colovi¢ et al. (2016), menyatakan bahwa
dengan pengelompokan yang baik dapat menarik konsumen sebab mempermudah akses lokasi serta
daya tarik suatu produk, seperti meningkatkan visibilitas. Penelitian lebih lanjut juga menjelaskan
bahwa pengelompokan membantu dalam mendalami pola pembelian pelanggan, yang mana dengan
memahami pola pembelian, pebisnis dapat merancang strategi yang baik untuk meningkatkan penjualan
(Kalijaga & Putra, 2021; Malik et al., 2023; Rambe et al., 2023). Peningkatan penjualan menunjukkan
preferensi serta daya tarik pada konsumen terhadap suatu produk, yang berkontribusi besar sebagai
pengingat merek untuk konsumen. Dengan merek yang secara baik dilihat dan diperhatikan oleh
konsumen, tentu akan membantu merek-merek lain yang ingin memperbesar jangkauan pasar
menggunakan cluster yang terstruktur rapi. Secara tidak langsung, dengan cluster yang tepat dan baik
dapat membuat konsumen sadar akan keberadaan merek. Pengelompokan dapat membantu penjual
terlihat lebih baik dan kredibel jika berada dengan merek ternama atau kuat dalam satu wilayah yang
sama (Kumagai & Nagasawa, 2017; Vdainola, 2015). Pengelompokan dapat digunakan sebagai salah
satu strategi dalam peningkatan kesadaran merek yang dibantu oleh merek-merek ternama lainnya dalam
membangun persepsi positif konsumen. Dari setiap dampak yang ditunjukkan, baik positif maupun
negatif, menunjukkan adanya permasalahan yang muncul pada objek penelitian sehingga membuat
peneliti memutuskan untuk meneliti efek apa yang akan didapatkan olenh DP Mall Semarang dalam masa
pascarenovasi, apakah efek pengelompokan pada tenant makanan dan minuman memiliki pengaruh
signifikan terhadap kesadaran merek.

H»: Pengelompokan diduga memiliki pengaruh positif terhadap kesadaran merek.

Leonardi & Moretti (2023) menemukan bahwa kesadaran merek yang tinggi pada penelitian
dengan skala besar (kota) memiliki potensi persaingan lebih ketat, sehingga memiliki dampak buruk
pada volume penjualan jika berada dalam satu wilayah yang sama. Azzari & Pelissari (2020)
menemukan bahwa kualitas produk jika tidak berada dalam kesadaran merek yang baik bukan menjadi
acuan peningkatan volume penjualan secara baik. Temuan dari Mawardi et al. (2022) serta Madjid &
Syahputra (2019) memberikan hasil yang berbeda, dampak dari kesadaran merek yang tinggi dapat
membantu dalam peningkatan volume penjualan, yang mana saat suatu merek dengan mudah diingat
oleh konsumen akan memperbesar keinginan konsumen untuk membeli produk dari merek tersebut,
dikarenakan kesadaran merek sendiri adalah fondasi utama yang membangun kepercayaan dan daya
ingat pada konsumen. Hal ini menjadikan kesadaran merek memang memiliki pengaruh baik dalam
peningkatan volume penjualan. Saat konsumen ingin membeli suatu produk, mereka akan cenderung
memilih merek yang familiar dengan produk yang ingin dibeli. Kesadaran merek yang kuat di benak
konsumen akan meningkatkan keputusan konsumen saat ingin membeli produk pada merek tersebut,
sehingga akan berdampak pada peningkatan volume penjualan.

Hs: Kesadaran merek diduga memiliki pengaruh positif terhadap volume penjualan.

Ansari (2023) menyatakan bahwa pengelompokan bisnis yang terkelola dengan baik dapat
memperkuat kesadaran merek dan mempersingkat waktu pembeli dalam menemukan apa yang
diinginkan, sehingga berdampak baik pada peningkatan volume penjualan. Pernyataan ini menjelaskan
bahwa dengan adanya pengelompokan, dapat menciptakan lingkungan yang mempermudah konsumen
dalam akses dan membuat lingkungan yang terstruktur rapi, sehingga merek-merek akan lebih dikenal
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konsumen secara merata, hal ini membantu dalam peningkatan kesadaran merek yang nantinya akan
berdampak pada peningkatan volume penjualan. Salah satu keberhasilan bisnis terletak pada pemilihan
wilayah cluster yang tepat, yang memungkinkan konsumen lebih leluasa dalam menjangkau merek
secara baik, sehingga dengan baik meningkatkan kesadaran merek. Pengelompokan lokasi yang baik
dan persepsi positif suatu merek pada konsumen, menjadikan fondasi penting agar setiap hubungan
antara pengelompokan ke kesadaran merek dapat berjalan dengan baik sehingga dapat membantu dalam
peningkatan volume penjualan (Hongyue & Wang, 2020; Mawardi et al., 2022).

Ha: Pengelompokan memiliki pengaruh positif terhadap volume penjualan dengan mediasi kesadaran
merek.

Pengelompokan/
Clustering
(X)

Volume penjualan/
Sales volume
(Y)

Kesadaran merek/
Brand awareness
(M)

Gambar 1. Model penelitian
Sumber: Telaah penulis (2024)

METODE

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan teknik penelitian eksplanatori yang menjelaskan
hubungan sebab akibat dari terbentuknya hubungan suatu variabel (Sugiyono, 2022). Metode
pengukuran menggunakan structural equation modeling (SEM) dengan PLS-SEM untuk menguji efek
pengelompokan lokasi bisnis kuliner (tenant F&B) terhadap volume penjualan dengan mediasi
kesadaran merek. Populasi sendiri berfokus pada wilayah kota Semarang, tetapi jika ada responden yang
berasal dari luar kota Semarang yang pernah berkunjung ke lokasi penelitian, dapat digunakan sebagai
data penelitian. Sampel yang digunakan pada penelitian ini menggunakan acuan Hair et al. (2022), yaitu
jumlah indikator penelitian dikali dengan 5 hingga 10 kali jumlah pertanyaan kuesioner, sehingga
didapatkan jumlah sampel penelitian ini adalah 12 indikator X 10 = 120 orang responden.

Purposive sampling digunakan pada penelitian ini, dengan tujuan agar hasil data yang didapatkan
sesuai dengan kriteria penelitian, yang mana kriteria-kriteria yang dibutuhkan ialah:

1. Masyarakat sekitar Kota Semarang maupun masyarakat yang berasal dari luar Kota Semarang yang
pernah berkunjung ke lokasi penelitian;

2. Responden berusia 17-50 tahun;

3. Pernah berkunjung dan membeli produk di salah satu tenant F&B di DP Mall semarang sebanyak 2-
5 kali atau lebih dari 5 Kali.

Instrumen penelitian diadaptasi dari penelitian terdahulu, yang mana variabel pengelompokan
terdapat lima indikator (Wise et al., 2017), kesadaran merek terdapat empat indikator (Anggriani &
Ismunandar, 2022; Winadi, 2017), serta volume penjualan terdapat tiga indikator (Swastha, 2020).
Penelitian ini akan menggunakan skala Likert, yaitu angka 1(sangat tidak setuju), 2 (tidak setuju), 3
(setuju), dan 4 (sangat setuju). Penyebaran kuesioner akan melalui pembagian secara online melalui
Instagram, Whatsapp, dan juga Line.
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Tabel 1. Instrumen penelitian

Variabel Indikator

Item pengukur

Item code

Pengelompokan  Kolaborasi dan
dinamika kolaboratif
(X.1)

Inovasi dan kapasitas
inovatif (X.2)

Daya saing dan daya
tarik (X.3)

Kinerja ekonomi di
tingkat  perusahaan
(X.4)

System level (X.5)

Kesadaran merek Recall atau mengingat

(M.1)

Recognition atau

mengenal (M.2)
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Tenant F&B di DP Mall Semarang
melakukan kolaborasi antar satu sama lain.
Terjadi kerja sama antara pihak tenant F&B
dengan DP Mall Semarang seperti promo
atau membership.

Kolaborasi yang dilakukan antar pihak
tenant F&B maupun dengan DP Mall
menciptakan pengalaman berbelanja yang
menarik.

Tenant F&B DP Mall Semarang
melakukan inovasi produk dan layanan
untuk mencoba memenuhi kebutuhan
konsumen.

Tenant F&B DP Mall Semarang terus
memperkenalkan produk dan layanan baru
agar dapat memenuhi  kebutuhan
konsumen.

Konsumen tertarik untuk berkunjung ke
area cluster tenant F&B.

Tenant F&B DP Mall Semarang yang
berdekatan dengan tenant F&B lainnya
memiliki potensi ekspansi lebih besar
daripada yang berjauhan.

Terjadinya peningkatan kualitas layanan
dari tenant F&B.

Terjadinya peningkatan kualitas produk
dari tenant F&B.

Produk dapat dipesan secara online
menunjukkan perkembangan bisnis.
Keberadaan cluster membuat tenant F&B
saling membantu satu sama lain yang
membawa perubahan positif terhadap
pengalaman berbelanja konsumen.
Penataan tenant F&B di DP Mall
Semarang mencerminkan inovasi dalam
menciptakan pengalaman kuliner yang
terpadu.

Pelanggan dapat menyebutkan salah satu
merek tenant F&B di DP Mall Semarang
secara langsung.

Pelanggan mudah dalam mengingat dan
menyebutkan merek pada salah satu tenant
di DP Mall Semarang.

Pengelompokan tenant F&B populer di
DP Mall Semarang menciptakan kesan
“pusat kuliner” yang kuat dan mudah
dikenal oleh konsumen lain.

Pengaruh besar dari pengelompokan
tenant F&B menjadikan DP Mall
Semarang sebagai tempat berkumpulnya
banyak pilihan makanan dan minuman
dari berbagai merek yang ada.

(X.1.1)

(X.1.2)

(X.1.3)

(X.2.1)

(X.2.2)

(X.3.1)

(X.3.2)

(X.4.1)
(X.4.2)
(X.4.3)

(X.5.1)

(X.5.2)

(M.1.1)

(M.1.2)

(M.2.1)

(M.2.2)



Purchase
pembelian (M.3)

Consumption
konsumsi (M.4)

Volume
penjualan

Mencapai
penjualan (Y.1)

Mendapatkan
(Y.2)

Menunjang
pertumbuhan
perusahaan (Y.3)
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atau

atau

volume

laba

DP Mall Semarang menjadi mall di
Semarang yang sering dikunjungi.

DP Mall Semarang menjadi tempat utama
dan favorit dalam melakukan pembelian
produk F&B di Semarang.

Pelanggan dengan mudah mengenali nama
merek tenant F&B yang berjualan di DP
Mall Semarang.

Tenant F&B di DP Mall Semarang
menjadi pilihan Anda saat berkunjung,
dibandingkan dengan tenant F&B di mall
lain di Semarang.

Tenant F&B di DP Mall Semarang
merealisasikan penjualan produk mereka
sesuai dengan yang ditawarkan.

Tenant F&B di DP Mall Semarang
memiliki kemampuan untuk menyalurkan
produk dengan baik.

Pengelompokan lokasi tenant makanan
dan minuman berpengaruh besar terhadap
kemampuan mereka dalam menawarkan
berbagai jenis produk, yang berdampak
pada peningkatan volume penjualan di DP
Mall Semarang.

Setiap tenant F&B di DP Mall Semarang
menyediakan berbagai harga menarik
untuk setiap konsumen.

Setelah terjadinya renovasi DP Mall
Semarang, terdapat peningkatan dalam
infrastruktur yang baik, sehingga akses
menuju ke tenant F&B menjadi lebih
mudah.

Ekspansi dan renovasi area DP Mall
Semarang untuk tenant F&B dinilai
sebagai  langkah  strategis  untuk
meningkatkan daya tarik tempat tersebut.

(M.3.1)

(M.3.2)

(M.4.1)

(M.4.2)

(Y.1.1)

(Y.1.2)

(Y.2.1)

(Y.2.2)

(Y.3.1)

(Y.3.2)

Sumber: Diadaptasi dari Anggriani & Ismunandar (2022), Swastha (2017), Winadi (2017), dan Wise et

al. (2017)

Data diuji menggunakan Smart PLS-SEM, yang mana melalui dua tahap pengukuran berdasarkan
Rahadi (2023), yaitu outer model dan inner model.

Tabel 2. Tabel pengujian outer model

Jenis pengujian

Tujuan pengujian

Alat ukur

Pengujian validitas

diukur.

Pengujian reliabilitas
dalam

Menunjukkan kemampuan dalam
pengukuran objek yang akan

Mengevaluasi konsistensi internal
kumpulan
konstruk pada alat ukur.

1. Outer loading >0,7 (Hair et al.,

extracted

>0,70

2021).
2. Average variance
(AVE) >0,5 (Hamid & Anwar,
2019).
1. Composite  reliability
indikator (Hamid & Anwar, 2019).
2. Cronbach’s alpha

>0,60

(Narimawati et al., 2020).
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Pengujian diskriminan  Melihat sejauh mana suatu 1. Cross loading suatu indikator

konstruk  dapat  berpengaruh lebih besar dari nilai cross

berdasarkan nilai loading-nya. loading indikator lainnya
(Ghozali, 2021).

2. Heterotrait-monotrait ratio

(HTMT) <0,90 (Juliandi, 2018).

Sumber: Telaah pustaka oleh penulis (2024)
Setelah pengujian secara outer model, maka berikutnya adalah pengujian secara inner model.

Tabel 3. Tabel pengujian inner model
Jenis nilai Tujuan pengujian Alat ukur
R-square (R?) Menunjukkan seberapa  Nilai r-square di antara angka O dan 1
kuat variabilitas varians  (Hamid & Anwar, 2019).
dalam variabel dependen.

F-square Mengukur besarnya Nilai f-square memiliki tingkatannya
dampak hubungan variabel sendiri, dimulai dari (0,02) tingkatan kecil,
penelitian. (0,15) tingkatan sedang, dan (0,35)

tingkatan tinggi (Savitri et al., 2021).
Q-square Menilai predictive Nilai g-square agar terlihat signifikan,
relevance model struktural. nilai interpretasi harus berada di antara

0,250 dan 0,500, serta penilaian ini
memiliki tingkatannya yang mana (0,00)
tingkat rendah, (0,250) tingkatan sedang,
dan (0,500) tingkatan tinggi (Hair et al.,
2021).

Sumber: Telaah pustaka oleh penulis (2024)

Pengujian hipotesis terbagi menjadi dua, yaitu pengujian direct effect dan indirect effect. Menurut
Junaidi (2021), pengujian direct effect (pengujian efek secara langsung), pada pengujian ini
menggunakan teknik bootstrapping yang mana hipotesis yang diajukan diterima apabila memiliki nilai
critical ratio atau sering dikenal juga dengan nilai t-statistik >1,96 dan nilai p-value <0,05. Yang kedua,
yaitu untuk pengujian indirect effect (pengujian efek secara tidak langsung/pengujian mediasi),
dikarenakan terdapat variabel mediasi pada penelitian ini, yaitu kesadaran merek, sehingga penggunaan
pengujian mediasi ini diperlukan untuk melihat apakah pengaruh yang diberikan oleh variabel mediasi
ini memiliki hubungan secara langsung atau tidak secara langsung pada variabel endogen dan eksogen
penelitian ini. Lebih lanjut, dalam pengujian ini sama-sama menggunakan teknik bootstrapping dalam
mengolah data. Menurut Juliandi (2018), pengujian dikatakan terbukti memiliki efek jika nilai p-value
<0,05 maka dapat dikatakan signifikan dan pengujian hipotesis dapat diterima.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil

Hasil data yang didapatkan sebanyak 145 orang responden, tetapi hanya ada 123 orang responden yang
memenuhi syarat dalam penelitian ini, yang mana 22 orang responden yang tidak sesuai dengan syarat
penelitian ini adalah para responden yang berkunjung ke DP Mall Semarang kurang dari dua kali dan
tidak pernah mencoba produk F&B di salah satu tenant DP Mall Semarang. Dalam pengambilan data
penelitian ini, ada beberapa data yang didapatkan dari para responden yaitu jenis kelamin, usia, jenis
pekerjaan, domisili, rentang kunjungan responden, frekuensi responden saat mencoba produk F&B yang
sering dicoba, dan jenis produk yang dibeli. Walaupun begitu, data yang tidak sesuai akan tetap
digunakan khusus untuk Tabel 4 saja, tetapi untuk Tabel 5 dan seterusnya fokus data akan berfokus pada
123 orang responden saja.
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Tabel 4. Karakteristik responden

Karakteristik Profil Persentase Jumlah (orang)
Jenis kelamin Perempuan 61,4% 89
Laki-laki 38,6% 56
Usia 17-20 5,5% 8
21-30 52,4% 76
31-40 37,9% 55
41-50 4,2% 6
Pekerjaan Siswa/Mahasiswa 40,0% 58
Pegawai 24,8% 36
Wirausaha 24,8% 36
Pegawai bank 4,1% 6
Pekerja swasta 2,1% 3
Ibu rumah tangga 1,4% 2
Guru 1,4% 2
Pekerja nonASN 1,4% 2
Domisili Semarang 77,2% 112
Surabaya 12,4% 18
Luar daerah Semarang 9,7% 14
Jakarta 0,7% 1
Rentang kunjungan <2 kali 13,8% 20
2-5 kali 46,9% 68
>5 kali 39,3% 57
Frekuensi saat mencoba lya, sering sekali 66,9% 97
produk F&B saat di mall lya, tetapi jarang 31,7% 46
Tidak pernah 1,4% 2
Jenis produk F&B yang Makanan dan minuman  65,5% 95
dibeli saat berkunjung di Makanan 20,0% 29
mall Snack 11,0% 16
Minuman 2,1% 3
Tidak pernah 1,4% 2

Sumber: Hasil pengolahan data (2025)

Tabel 4 menunjukkan hanya 123 data responden yang dapat digunakan yang memenuhi kriteria
penelitian. Sebagian besar responden adalah perempuan (61,4%), dengan rentang usia 21-40 tahun
(90,3%), memiliki pekerjaan sebagai siswa/mahasiswa (40%), serta bertempat tinggal di Semarang
(77,2%). Untuk hasil responden yang sesuai kriteria, didapatkan data rentang kunjungan responden
adalah 2-5 kali (46,9%), untuk frekuensi saat mencoba produk F&B yang paling banyak adalah “iya,
sering sekali” (66,9%), serta jenis produk F&B yang sering dibeli adalah makanan dan minuman
(65,5%). Dari hasil responden ini telah cukup dalam membantu peneliti dalam melakukan penelitian
menggunakan objek DP Mall Semarang.

22 orang responden yang tidak sesuai dengan kriteria penelitian, dikarenakan mereka memberikan
pandangan berbeda untuk DP Mall Semarang, yaitu rentang pengujung <2 kali saat mengunjungi
(13,8%) yang mana mengidentifikasikan bahwa DP Mall Semarang memang belum terlalu menarik
perhatian pengunjung, serta frekuensi saat mencoba produk F&B yang mana terdapat pilihan “tidak
pernah” (1,4%) menyatakan atau memperkuat fakta bahwa fokus utama pengunjung saat mengunjungi
DP Mall Semarang bukan hanya tentang kuliner melainkan ada hal-hal fokus penting lainnya. Dengan
kata lain, ada sedikit pengunjung yang memang berfokus pada hal-hal penting lain selain membeli
produk F&B di DP Mall Semarang. Dengan 123 orang responden yang ada sudah lebih dari cukup dalam
membantu menganalisa efek yang diberikan oleh pengelompokan lokasi tenant F&B di DP Mall
Semarang berdampak baik dan membantu pertumbuhan volume penjualan dengan mediasi kesadaran
merek.
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Gambar 2. Hasil analisa data
Sumber: Hasil pengolahan SmartPLS (2025)

Tabel 5. Model pengukuran

Variabel Kode  Outer loading Cronbach’s alpha Composite reliability AVE
Pengelompokan X.11 0,735 0,954 0,960 0,666
X.1.2 0,821
X.1.3 0,857
X.2.1 0,789
X.2.2 0,821
X.3.1 0,846
X.3.2 0,786
X.4.1 0,832
X.4.2 0,855
X.4.3 0,789
X.5.1 0,823
X.5.2 0,820
Kesadaran M.1.1 0,849 0,936 0,947 0,690
merek M.1.2 0,862
M.2.1 0,793
M.2.2 0,826
M.3.1 0,816
M.3.2 0,862
M.4.1 0,838
M.4.2 0,797
Volume Y.1.1 0,844 0,927 0,943 0,734
penjualan Y.1.2 0,855
Y.2.1 0,824
Y.2.2 0,847
Y.3.1 0,894
Y.3.2 0,837

Sumber: Hasil pengolahan SmartPLS (2025)
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Berdasarkan hasil validitas menggunakan outer loading dan AVE (Tabel 5), semua indikator yang
diuji telah terbukti valid karena memiliki nilai outer loading di atas 0,7 sesuai dengan (Hair et al., 2021).
Nilai outer loading yang paling berpengaruh ada pada indikator volume penjualan Y.3.1 yaitu “setelah
terjadinya renovasi DP Mall Semarang terdapat peningkatan dalam infrastruktur yang baik, sehingga
akses menuju ke tenant F&B menjadi lebih mudah” sebesar 0,894, diikuti oleh indikator kesadaran
merek M.1.2 “pelanggan mudah dalam mengingat dan menyebutkan merek pada salah satu tenant di DP
Mall Semarang” sebesar 0,862, dan posisi terakhir diisi oleh indikator pengelompokan X.1.3 “kolaborasi
yang dilakukan antar pihak tenant F&B maupun dengan DP Mall menciptakan pengalaman berbelanja
yang menarik” sebesar 0,857. Untuk hasil average variance extracted (AVE), sesuai menurut Hamid &
Anwar (2019) yang mana nilai >0,5, terbukti pada hasil AVE setiap variabel >0,5. Pengelompokan
0,666, kesadaran merek 0,690, dan volume penjualan 0,734. Hasil-hasil ini menunjukkan bahwa setiap
indikator variabel telah terbukti valid dalam penelitian ini.

Pengujian nilai reliabilitas menggunakan composite reliability dan cronbach’s alpha. Kriteria
yang digunakan telah terpenuhi dengan nilai composite reliability yang didapatkan adalah di atas 0,7
(Hamid & Anwar, 2019), nilai composite reliability pada variabel pengelompokan 0,960, kesadaran
merek 0,947, dan volume penjualan 0,943. Untuk nilai cronbach’s alpha pada setiap variabel harus
memiliki angka melebihi 0,6 (Narimawati et al., 2020), telah terbukti dengan hasil cronbach’s alpha
pengelompokan 0,954, kesadaran merek 0,936, dan volume penjualan 0,927. Dari sini telah terbukti
bahwa pengujian validitas dan reliabilitas menggunakan SmartPLS telah terbukti valid dan reliabel.

Tabel 6. Cross loading

Indikator Kesadaran merek (M) Pengelompokan (X)  Volume penjualan (YY)
M.1.1 0,849 0,666 0,651
M.1.2 0,862 0,687 0,654
M.2.1 0,793 0,653 0,658
M.2.2 0,826 0,679 0,695
M.3.1 0,816 0,648 0,624
M.3.2 0,862 0,641 0,586
M.4.1 0,838 0,592 0,618
M.4.2 0,797 0,656 0,585
X.1.1 0,496 0,735 0,562
X.1.2 0,591 0,821 0,656
X.1.3 0,668 0,857 0,721
X.2.1 0,621 0,789 0,666
X.2.2 0,622 0,821 0,678
X.3.1 0,724 0,846 0,753
X.3.2 0,614 0,786 0,612
X.4.1 0,746 0,832 0,783
X.4.2 0,631 0,855 0,674
X.4.3 0,669 0,798 0,686
X.5.1 0,612 0,823 0,605
X.5.2 0,662 0,820 0,692
Y.1.1 0,619 0,665 0,844
Y.1.2 0,682 0,729 0,855
Y.21 0,589 0,701 0,824
Y.2.2 0,633 0,722 0,847
Y.3.1 0,655 0,743 0,897
Y.3.2 0,745 0,708 0,873

Sumber: Hasil pengolahan SmartPLS (2025)

Nilai loading variabel (Tabel 6) telah sesuai dengan kriteria dari Ghozali (2021), yaitu apabila
nilai loading variabel konstruk lebih besar daripada nilai loading variabel konstruk lainnya. Terbukti
dengan nilai variabel konstruk pada indikator (M.1.1) kesadaran merek 0,849 lebih besar daripada nilai
cross loading dua variabel lain, pengelompokan 0,666 dan volume penjualan 0,651. Hasil ini juga
sebanding dengan nilai cross loading variabel lain, yaitu (X.1.1) pengelompokan 0,735 lebih besar dari
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nilai cross loading variabel kesadaran merek 0,496 dan volume penjualan 0,562. Terakhir, nilai cross
loading variabel (Y.1.1) volume penjualan 0,844 lebih besar dari nilai cross loading variabel kesadaran
merek 0,619 dan pengelompokan 0,665. Dari hasil-hasil yang ditunjukan pada pengujian menggunakan
cross loading, telah terpenuhi dan dikatakan valid.

Tabel 7. Heterotrait-monotrait ratio (HTMT)
M (Kesadaran merek) X (Pengelompokan) Y (Volume penjualan)

M (Kesadaran merek)

X (Pengelompokan) 0,827

Y (Volume penjualan) 0,818 0,878
Sumber: Hasil pengolahan SmartPLS (2025)

Untuk memperkuat pembuktian data dalam pengujian validitas diskriminan, hasil pengujian
menggunakan heterotrait-monotrait ratio (HTMT) akan digunakan karena hasil pengujian
menggunakan (HTMT) ratio lebih dianggap valid, sehingga dapat digunakan untuk mendukung hasil
pengujian menggunakan cross loading. Berdasarkan Tabel 7, nilai HTMT ratio antara pengelompokan
dengan volume penjualan 0,878, antara nilai HTMT ratio kesadaran merek dengan pengelompokan
0,827, dan terakhir nilai HTMT ratio antara kesadaran merek dengan volume penjualan 0,818, sehingga
semuanya telah memenuhi persyaratan validasi dikarenakan hasil nilai HTMT ratio setiap variabel
<0,90 (Juliandi, 2018). Karena dari dua pengujian variabel antara cross loading dan HTMT ratio telah
dinyatakan valid, maka dipastikan bahwa variabel penelitian dalam membuktikan validitas diskriminan
dinyatakan valid.

Tabel 8. Nilai r-square

R-square
Kesadaran merek 0,617
Volume penjualan 0,719

Sumber: Hasil pengolahan SmartPLS (2025)

Nilai r-square berguna dalam melihat seberapa kuat variabilitas variabel pada penelitian. Menurut
Hamid & Anwar (2019), nilai r-square harus berada pada angka 0 dan 1 agar dikatakan valid.
Berdasarkan hasil Tabel 8, variabel kesadaran merek 0,617 (61,7%), yang mana sisa faktor yang
memengaruhi pada penelitian ini adalah variabel pengelompokan. Dan, untuk variabel volume penjualan
0,719 (71,9%), menjelaskan sisa faktor yang berdampak pada penelitian ini juga adalah kesadaran merek
dan pengelompokan. Dari hasil ini, dianggap bahwa dua variabel ini valid karena memiliki hasil di
antara angka 0 dan 1.

Tabel 9. Nilai f-square

Nilai 2
Pengelompokan > Volume penjualan 0,497
Pengelompokan > Kesadaran merek 1,632

Kesadaran merek > VVolume penjualan 0,116
Sumber: Hasil pengolahan SmartPLS (2025)

Penggunaan f-square bermanfaat dalam menentukan penilaian antara relasi urutan konstruk
prediktor yang dapat menjelaskan suatu konstruk. Savitri et al. (2021) menjelaskan bahwa ada tiga
tingkatan dalam penilaian f-square, yaitu tingkat kecil (0,02), tingkat sedang (0,15), dan tingkat tinggi
(0,35). Berdasarkan hasil Tabel 9, hubungan antara variabel pengelompokan > volume penjualan berada
pada tingkat tinggi (0,497), pengelompokan > kesadaran merek juga berada pada tingkat tinggi (1,632),
dan kesadaran merek > volume penjualan (0,116) berada pada tingkat kecil. Dari hasil-hasil ini, terlihat
bahwa hubungan variabel yang memiliki relasi yang lebih tinggi ada pada hubungan variabel
pengelompokan > kesadaran merek (1,632) dan hubungan yang memiliki tingkat kecil pada penelitian
ini ada pada hubungan kesadaran merek > volume penjualan.
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Tabel 10. Nilai g-square

Q?predict
M.1.1 0,435
M.1.2 0,464
M.2.1 0,418
M.2.2 0,451
M.3.1 0,410
M.3.2 0,402
M.4.1 0,336
M.4.2 0,422
Y.1.1 0,431
Y.1.2 0,518
Y.2.1 0,476
Y.2.2 0,513
Y.3.1 0,545
Y.3.2 0,491

Sumber: Hasil pengolahan SmartPLS (2025)

Nilai g-square dikatakan signifikan apabila memiliki nilai berada di antara 0,250 dan 0,500 serta
nilainya >0, selain itu terdapat tiga tingkatan pada penilaian g-square yaitu 0,000 dengan tingkat
pengaruh rendah, 0,250 dengan tingkat pengaruh sedang, dan 0,500 dengan tingkat pengaruh tinggi
(Hair et al., 2020). Berdasarkan Tabel 10, terlihat nilai g-square pada item M.1.1, M.1.2, M.2.1, M.2.2,
M.3.1, M.3.2, M4.1, M.4.2, Y.1.1, Y.2.1, dan Y.3.2 dengan tingkat sedang sebab memiliki predictive
relevance di atas 0,250. Untuk nilai g-square pada item Y.1.2, Y.2.2, dan Y.3.1 menunjukkan hasil pada
tingkat tinggi karena memiliki predictive relevance di atas 0,500.

Tabel 11. Pengujian hipotesis langsung

Hipotesis Path T-statistic P-values Hasil
coefficient (JO/STDEV|)
H:  Pengelompokan - Volume penjualan 0,831 6,769 0,000 Diterima
H, Pengelompokan - Kesadaran merek 0,787 17,880 0,000 Diterima
H; Kesadaran merek = Volume penjualan 0,291 3,373 0,001 Diterima

Sumber: Hasil pengolahan SmartPLS (2025)

Tabel 12. Pengujian hipotesis tidak langsung

Hipotesis Path T-statistic P-values  Hasil
coefficient (JO/STDEV|)
Hs Pengelompokan - Kesadaran merek 0,229 3,127 0,002  Diterima

-> Volume penjualan
Sumber: Hasil pengolahan SmartPLS (2025)

Hipotesis pertama (H) dan kedua (H>) diterima karena terbukti bahwa pengelompokan memiliki
dampak terhadap volume penjualan dan kesadaran merek, yang mana pengelompokan memengaruhi
volume penjualan dengan path coefficient 0,831, nilai t-statistic (6,769>1,96), dan p-value (0,000<0,05),
begitu juga dengan kesadaran merek memiliki path coefficient 0,787, nilai t-statistic (17,880>1,96), dan
p-value (0,000<0,05). Hipotesis ketiga (Hs) juga diterima, yang mana kesadaran merek memiliki
pengaruh terhadap volume penjualan dengan path coefficient 0,291, nilai t-statistic (3,373>1,96), dan
p-value (0,001<0,05). Terakhir, hipotesis keempat (H.) dapat diterima juga dikarenakan memiliki nilai
path coefficient (0,229), t-statistic (3,127>1,96), dan p-value (0,002<0,05) yang berarti pengelompokan
memiliki dampak terhadap volume penjualan dengan mediasi kesadaran merek.
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Pembahasan

Dari penelitian ini, ditemukan beberapa hal yang menarik. Pertama, ditemukan bahwa pengelompokan
memiliki pengaruh terhadap volume penjualan secara langsung yang mana path coefficient 0,831 dengan
nilai p 0,001. Hasil ini sejalan dengan penelitian Shu (2023) bahwa lokasi industri yang berdekatan dapat
meningkatkan penjualan dan produktivitas. Temuan ini didukung juga oleh penelitian Malik et al.
(2023), yang mana pengelompokan dapat digunakan sebagai metode dalam mendapatkan konsumen
secara efektif yang berdampak pada peningkatan penjualan serta produktivitas. Temuan pada penelitian
ini, yaitu indikator pengelompokan yang paling besar dan sebagai pendorong utama adalah X.1.3 dengan
loading factor 0,857 dan dari hasil responden didapatkan mayoritas responden adalah perempuan
dengan pekerjaan sebagai siswa/mahasiswa dengan rentang usia 21-30 tahun. Temuan ini menjelaskan
bahwa daya tarik pengelompokan kuliner yang diperkuat oleh pengalaman berbelanja yang kolaboratif
dan menyenangkan membantu peningkatan volume penjualan. Dari penelitian ini terlihat fokus
pengelompokan yang sangat berperan penting dalam peningkatan volume penjualan ada pada
“pengalaman belanja menarik yang didorong oleh kolaborasi”.

Kedua, penelitian ini menemukan bahwa pengelompokan memiliki pengaruh baik terhadap
kesadaran merek secara langsung, yang mana terbukti dengan hasil path coefficient 0,787 dan nilai p
0,000. Hasil ini sesuai dengan penelitian Vaindla (2015) serta Kumagai & Nagasawa (2017), yang mana
keberadaan merek yang kuat pada cluster dapat membuat merek-merek lain semakin tinggi di mata
konsumen. Hasil lainnya juga disebutkan oleh Butt (2023), yang mana pemilihan lokasi yang sesuai
dapat berdampak baik terhadap kesadaran merek pada konsumen di sekitar lokasi penjualan. Hasil riset
ini juga menunjukkan mayoritas responden perempuan dengan rentang usia 21-30 tahun yang sering
membeli produk, terutama produk makanan dan minuman. Data ini memberikan pemahaman akan
kegunaan cluster F&B dalam memudahkan konsumen untuk mengeksplor merek dan berinteraksi
dengan berbagai merek tenant lainnya. Selain itu, hal ini didukung oleh indikator pada kesadaran merek
yang paling dominan yaitu M.1.2 “pelanggan mudah dalam mengingat dan menyebutkan merek pada
salah satu tenant di DP Mall Semarang” dengan factor loading 0,862, menjelaskan bahwa konsentrasi
pilihan kuliner dalam cluster membantu konsumen dalam mengenali serta mengingat merek-merek yang
ada.

Ketiga, kesadaran merek diteliti memiliki hubungan terhadap volume penjualan dan memiliki
pengaruh secara langsung dengan nilai path coefficient 0,291 dan nilai p 0,001. Data ini menunjukkan
bahwa merek yang semakin dikenal berdampak positif pada peningkatan penjualan. Dalam penelitian
Madjid & Syahputra (2019) serta Ramar & Chandramohan (2024), merek yang kuat dapat dengan
mudah menarik perhatian konsumen yang memengaruhi keputusan konsumen dalam membeli produk.
Hal ini menjelaskan bahwa konsumen yang telah mengenal merek lebih mudah membeli produk,
dikarenakan keberhasilan merek tersebut dalam memengaruhi konsumen. Pada konteks DP Mall
Semarang, setelah terjadi renovasi membuat konsumen banyak berdatangan, penjelasan ini didukung
dengan hasil indikator volume penjualan yang paling besar yaitu Y.3.1 dengan factor loading 0,894
“setelah terjadinya renovasi, DP Mall Semarang terdapat peningkatan dalam infrastruktur yang baik,
sehingga akses menuju ke tenant F&B menjadi lebih mudah”. Oleh karena itu, peningkatan kesadaran
merek mendukung peningkatan volume penjualan.

Terakhir, pengelompokan memiliki pengaruh terhadap volume penjualan dengan mediasi
kesadaran merek, walaupun tidak berpengaruh secara langsung, yang mana nilai path coefficient 0,229
dan nilai p 0,002. Hasil ini tidak sesuai dengan penelitian Yoshimura et al. (2021), yakni tidak adanya
efek signifikan antara pengelompokan dengan volume penjualan. Namun, hasil penelitian ini sesuai
dengan penelitian Ansari (2023) yang mana pengelompokan bisnis yang terkelola dapat meningkatkan
kesadaran merek antar pebisnis, sehingga memudahkan pembeli dalam menemukan produk yang
berpotensi terjadinya peningkatan volume penjualan. Hal ini juga didukung oleh penelitian Jung & Jang
(2019), yakni lokasi bisnis yang saling berdekatan membantu meningkatkan kesadaran merek penjualan,
terlebih bagi bisnis dengan merek terkenal dalam satu jenis produk bisnis yang sama. Dalam penelitian
ini, yang mana mayoritas respondennya merupakan wanita dengan demografis pekerjaan sebagai
siswa/mahasiswa, indikator pengelompokan (X.1.3) “pengalaman berbelanja menarik” yang termuat
dalam dengan factor loading 0,857 terbukti efektif memberikan kesan positif. Hal ini memudahkan
konsumen mengingat dan mengenal merek tenant F&B, sesuai dengan indikator kesadaran merek
(M.1.2) dengan factor loading 0,862. Kesadaran merek yang terbangun dengan baik memiliki dampak
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yang kuat terhadap demografi mayoritas pengunjung DP Mall Semarang, membuat mereka merasa
nyaman dan lebih mudah dalam melakukan pembelian pascarenovasi DP Mall Semarang, hal ini selaras
dengan indikator volume penjualan (Y.3.1) dengan factor loading 0,894. Oleh karena itu, penelitian ini
menegaskan bahwa pengalaman berbelanja yang positif dalam satu wilayah cluster berperan baik dalam
membangun kesadaran merek pada kalangan konsumen yang akhirnya dapat memediasi volume
penjualan, terutama pada objek penelitian DP Mall Semarang.

SIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan penelitian dan analisis yang telah dibuat, maka ditemukan bahwa terdapat hubungan yang
signifikan antara pengelompokan dengan volume penjualan dan juga mediasi kesadaran merek, baik
secara langsung maupun tidak langsung. Dengan adanya cluster atau kedekatan geografis antar pelaku
usaha di satu kawasan, maka dapat memperkuat eksistensi merek, menarik perhatian pelanggan, dan
juga peningkatan penjualan. Selain itu, bukan hanya bisnis besar yang diuntungkan saja namun juga
bisnis yang masih berkembang dikarenakan efek spillover. Dengan demikian, maka dapat dikatakan
bahwa penempatan lokasi dan pengelompokan dapat dipahami tidak hanya sebatas strategi penempatan
secara fisik tetapi juga dapat digunakan sebagai strategi pemasaran terutama dalam dimensi pusat
perbelanjaan yang kaya akan kompetitor. Namun, generalisasi dari temuan ini perlu dilakukan secara
hati-hati dikarenakan objek penelitian yang sangat spesifik, yang mana dalam kasus ini merupakan DP
Mall Semarang dan hanya meneliti penjual makanan dan minuman saja.

Penelitian ini tidak luput dari batasan-batasan yang ada, seperti waktu penelitian untuk mengawasi
objek penelitian dan juga akses terhadap laporan finansial dari setiap penjual yang dapat memberikan
penulis wawasan lebih dalam terhadap kondisi nyata pada lapangan dan perbedaan efektivitas terhadap
penjual makanan dan minuman dengan jenis kuliner yang berbeda di dalam dan di luar cluster.
Penelitian selanjutnya disarankan untuk mengadopsi pendekatan yang lebih bervariatif dan berbeda
seperti mixed method untuk mendapatkan perspektif langsung dari pelaku bisnis yang berada di cluster,
dan juga mendapatkan data kuantitatif secara luas untuk menggali strategi clustering dan pengaruhnya
terhadap penjualan. Secara praktis, studi komparatif penjual makanan dan minuman berdasarkan jenis
kuliner sebelum dan sesudah bergabung dengan cluster juga akan memperkaya data yang akan
didapatkan untuk mencari tahu efektivitas dari clustering itu sendiri. Analisis perbandingan tipe cluster,
studi longitudinal, pengembangan indikator-indikator yang lebih menyeluruh dan komprehensif, serta
analisis terhadap objek yang berbeda-beda, dapat memperkaya pemahaman teoretis dan empiris lanjutan
yang lebih mendalam, relevan, dan menyeluruh mengenai fenomena clustering di dalam dunia industri.
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