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ABSTRAK 

Penelitian ini menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi minat belanja 
konsumen (purchase intention) dengan mengambil objek penelitian adalah 
konsumen pengunjung MegaMall Batam Centre di Kota Batam yang dikumpulkan 
dengan menggunakan metode purposive random sampling.  
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa secara langsung e-WOM memiliki 
pengaruh signifikan terhadap citra merek, dan citra merek berpengaruh signifikan 
terhadap minat belanja. Studi ini membuktikan secara langsung e-WOM tidak 
berpengaruh signifikan terhadap minat belanja, namun secara tidak langsung, e-
WOM berpengaruh signifikan terhadap minat belanja melalui citra merek sebagai 
mediasi. 
Kesimpulan penelitian terhadap minat belanja konsumen ini dapat 
direkomendasikan sebagai masukan bagi pihak manajemen untuk memperhatikan 
beberapa faktor pembentuk minat belanja konsumen di sektor ritel. Peneliti 
menyakini pendekatan yang berkaitan dengan pembentukan citra merek dan e-
WOM dapat membantu manajer meningkatkan keinginan dan minat belanja 
konsumen pada masa mendatang. 
 
Kata Kunci: electronic word of mouth, citra merek, minat belanja 

. 
ABSTRACT 

This study analyses the factors that influence consumer purchase intention by 
taking the object of the research are consumers of MegaMall Batam Centre visitors 
in Batam City which are collected using purposive random sampling method. 
The results of this study indicate that directly e-WOM has a significant effect on 
brand image, and brand image has a significant effect on purchase intention. This 
study proves directly that e-WOM has no significant effect on purchase intention, 
but indirectly, e-WOM has a significant effect on purchase intention through brand 
image as mediating variable. 
The conclusion of this research on consumer purchase intention can be 
recommended as an advice for mall management regarding the importance of the 
factors forming consumer purchase intention in the retail sector. Researchers 
believe that approaches related to increase brand image and e-WOM can help 
managers gained the desires and intention of consumer to more spending in the 
future. 
Keyword: electronic word of mouth, brand image, purchase intention 
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PENDAHULUAN 

 
Berkembangnya teknologi digital dan internet bagi masyarakat sangat membantu dalam 

kehidupan setiap harinya. Pekerjaan menjadi semakin efektif dan efisien berkat hadirnya internet 
di tengah kehidupan masyarakat. Hal tersebut dapat dibuktikan dengan inovasi media sosial dan 
inovasi aplikasi yang semakin berkembang dan semakin canggih di Indonesia. 

Dengan semakin majunya zaman, akses internet pun semakin mudah karena hanya 
dengan sebuah smartphone masyarakat dapat melakukan banyak hal untuk keperluan pribadi 
ataupun bisnis. Selain itu jangkauan daerah dari internet pun semakin menjangkau daerah-
daerah untuk dapat mengakses layanan internet.  

Media sosial merupakan mulai berkembang seiring dengan makin tingginya penetrasi 
internet di Indonesia. Interaksi sosial antar manusia pun semakin meningkat dipicu oleh media 
sosial dan portal di era modern (Balakrishnan, Dahnil, and Yi 2014). 

Pengelola pusat perbelanjaan di Kota Batam mulai memanfaatkan perkembangan teknologi 
tersebut dengan menyusun program pemasaran berbasis digital untuk meningkatkan respon 
konsumen dalam memutuskan keinginan belanjanya. 

Pertumbuhan pusat perbelanjaan mulai tahun 2019-2020 terbilang cukup pesat dapat 
dilihat dari akan berdirinya 6 (enam) mall baru di Batam. Tiga di antaranya sudah beroperasi 
tahun ini, yakni Bayfront Mall, Mall Botania 2 dan Grand Batam Mall. Dua lagi akan 
beroperasi pada 2020, yakni One Batam Mall dan Orchard Park Avenue. Selebihnya ditargetkan 
beroperasi pada 2021 dan masih dalam proses perencanaan. 

MegaMall Batam Centre sebagai salah satu Mall terbesar di Batam yang telah beroperasi 
sejak tahun 2005 berupaya memanfaatkan perkembangan media sosial untuk menjangkau 
konsumen yang lebih luas. 

Manajemen MegaMall Batam Centre menyusun strategi pemasaran baik untuk mall 
maupun semua tenant yang ada melalui media sosial sebagai wadah untuk membagikan 
informasi dan menawarkan produk dari semua tenant di MegaMall. 

Tujuan penelitian ini adalah menganalisis pengaruh penggunaan e-WOM dan citra merek 
terhadap peningkatan minat belanja (purchase intention) konsumen MegaMall, dan melihat peran 
citra merek dalam memediasi hubungan e-WOM dan minat belanja.  

Internet dan media sosial berperan sebagai media untuk mengunggah berbagai konten 
yang dapat dijadikan sebagai referensi bagi para konsumen mengenai suatu produk yang 
dipasarkan.  

Purchase Intention atau minat berbelanja adalah sesuatu yang dirasakan konsumen yang 
akhirnya mendorong untuk membeli sebuah produk atau merek (El-baz, Elseidi, and El-
Maniawaty 2018). Minat diartikan sebuah hasrat yang dapat meberi pengaruh terhadap 
seseorang dalam berperilaku dan kemudian seseorang dapat mengambil tindakan atau aksi yang 
sebenarnya (Zarrad & Debabi, 2015). 

Ada banyak factor yang mempengaruhi minat belanja konsumen, satu diantaranya adalah 
referensi opini positif dari konsumen lain atau yang dikenal dengan word of mouth (WOM). Word-
of-mouth (WOM) dikenal sebagai informasi yang diberikan oleh konsumen tentang produk dan 
jasa yang mempengaruhi keputusan pembelian (Pride dan Ferrel, 2014). Peran WOM dalam 
pemasaran semakin signifikan seiring pertumbuhan pengguna internet yang semakin cepat di 
dunia. 

Fenomena ini mempengaruhi para manajer pemasaran untuk membuat kampanye 
pemasaran yang semakin responsif dan efektif melalui WOM secara elektronik atau e-WOM 
sehingga konsumen lebih terbantu dalam membuat keputusan pembelian melalui penyediaan 
informasi tentang pengalaman konsumen lain melalui e-WOM (Zhang et al. 2010).  
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Menurut Tariq et al. (2017), word of mouth yang terjadi melalui sistem elektronik lebih 
memacu seseorang untuk dapat mencari tahu mengenai informasi yang berisikan merek atau 
produk yang diinginkan. Sementara itu, Yan et al., (2018) mengutip Erkan dan Evans (2016), 
sebelum berbelanja, konsumen selalu berusaha mencari informasi yang disebar oleh konsumen 
sebelumnya di media social atau Social Network Sites (SNS), seperti blog, forum diskusi online, 
shopping review dan lain-lain. 

Kebanyakan individu sering menggunakan pendapat atau opini dari orang lain dan juga 
rekomendasi yang diberikan oleh orang lain dalam melakukan keputusan untuk membeli bahkan 
dapat dijadikan sebagai pertimbangan untuk membeli sebuah produk (Lapel, Ellez, and 
Anarbekov 2011). Secara empiris, e-WOM terbukti berpengaruh terhadap minat membeli sebuah 
produk dan meningkatkan citra merek (Torlak et al. 2014). 

Selain e-WOM, faktor lain yang mempengaruhi minat belanja adalah citra merek. Brand 
Image atau citra merek dapat diartikan kesan merek dan persepsi merek bagi konsumen, 
sehingga dapat menjadi acuan konsumen untuk memperkirakan hasil produk atau jasa yang akan 
didapatkan (Jalilvand, Samiei, Dini & Manzari, 2012). 

Beberapa penelitian terdahulu membuktikan membuktikan bahwa e-WOM merupakan 
faktor paling efektif dalam mempengaruhi citra merek dan minat belanja konsumen (Jalilvand and 
Samiei 2012; Yunus et al. 2016; Sandes and Urdan 2013). 

Berdasarkan latar belakang tersebut, penulis tertarik untuk menelurusi secara empiris 
pengaruh e-WOM terhadap peningkatan minat belanja konsumen dan penguatan citra merek 
pada pusat perbelanjaan Mall ‘ABC’ di Kota Batam. 

 

KAJIAN LITERATUR 
Electronic Word-of Mouth 
Word-of-mouth (WOM) dikenal sebagai informasi yang diberikan oleh konsumen tentang 

produk dan jasa yang mempengaruhi keputusan pembelian (Pride dan Ferrel, 2014). Peran WOM 
dalam pemasaran semakin signifikan seiring pertumbuhan pengguna internet yang semakin 
cepat di dunia 

Beberapa hasil riset yang dirangkum dalam (Goyette, Ricard, and Bergeron 2010) sepakat 
bahwa e-WOM merupakan pengembangan dari tradisional WOM yang didefinisikan sebagai 
pertukaran dan alur informasi, komunikasi atau percakapan dari dua individu tentang opini atas 
pengalaman ketika membeli atau menggunakan suatu produk atau jasa. 

Jadi informasi yang didapatkan tidak hanya melalui orang yang sudah kenal tetapi juga 
melalui orang di ruang lingkup yang lebih besar lagi dan hal ini dapat memotivasi seseorang 
dalam minat pembelian. 

Menurut Tariq et al. (2017), word of mouth yang terjadi melalui sistem elektronik atau e-
WOM lebih memacu seseorang untuk dapat mencari tahu mengenai informasi yang berisikan 
merek atau produk yang diinginkan. 

Dampak yang dihasilkan dari konten dan segala percakapan yang dapat terjadi di media 
sosial menciptakan ketertarikan terhadap produk yang diproduksi oleh perusahaan tersebut. 
Respon positif yang terjadi di internet dapat menjadi faktor yang mempengaruhi respon yang 
tercipta dari konsumen sehingga mengarah kepada minat berbelanja konsumen (Jalilvand et al, 
2012).  

Menurut Yan et al., (2018) mengutip Erkan dan Evans (2016), sebelum berbelanja, 
konsumen selalu berusaha mencari informasi yang disebar oleh konsumen sebelumnya di media 
social atau Social Network Sites (SNS), seperti blog, forum diskusi online, shopping review dan 
lain-lain. 

Kebanyakan individu sering menggunakan pendapat atau opini dari orang lain dan juga 
rekomendasi yang diberikan oleh orang lain dalam melakukan keputusan untuk membeli bahkan 
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dapat dijadikan sebagai pertimbangan untuk membeli sebuah produk (Lapel, Ellez, and 
Anarbekov 2011). 

Riset yang dilakukan Bataineh, (2015) terhadap pelajar sekolah menengah menunjukkan 
pengaruh yang positif atas kualitas, kuantitas, dan kredibilitas e-WOM terhadap minat membeli. 
Begitu juga studi Hamouda & Tabbane, (2013) terhadap pengunjung hotel menemukan hubungan 
yang signifikan antara e-WOM dan minat berbelanja atau membeli. Menurut (Kazmi and 
Mehmood 2016), e-WOM yang efektif juga terbukti secara signifikan meningkatkan keinginan 
berbelanja bagi konsumen usia milenial. 

 
H1: e-WOM secara langsung berpengaruh signifikan terhadap peningkatan minat 

berbelanja. 
 
Sementara itu hasil studi Kazmi & Mehmood, (2016) menemukan pengaruh signifikan 

antara e-WOM dan citra merek terhadap minat belanja konsumen elektronik. Dia berkesimpulan 
komunikasi melalui WOM secara positif merespon keinginan berbelanja, apalagi ketika produk 
tersebut memiliki citra yang baik di pikiran konsumen. 

Beberapa penelitian terdahulu membuktikan membuktikan bahwa e-WOM merupakan 
faktor paling efektif dalam mempengaruhi citra merek dan minat belanja konsumen (Jalilvand & 
Samiei, 2012; Sandes & Urdan, 2013; Yunus et al., 2016). 

Riset Pentury, Sugianto, and Remiasa (2019) terhadap hotel di Bali juga mengkonfirmasi 
peran e-WOM terhadap pembentukan citra merek sebuah hotel. Hasil studi yang sama oleh 
Jalilvand & Samiei, (2012) menyimpulkan pengaruh e-WOM terhadap peningkatan citra merek 
dan minat membeli dari konsumen. 

 
H2: e-WOM secara langsung berpengaruh signifikan tehadap peningkatan citra merek. 
 
Citra Merek 

Menurut Keller (2013), brand atau merek merupakan bentuk nama, symbol, tanda yang 
dibuat untuk mengidentifikasi suatu barang agar terlihat berbeda dari pesaingnya. Sedangkan 
citra merek tercipta berdasarkan tiga dimensi penting yaitu strength, uniqueness, dan favorability. 

Brand Image atau citra merek dapat diartikan kesan merek dan persepsi merek bagi 
konsumen, sehingga dapat menjadi acuan konsumen untuk memperkirakan hasil produk atau 
jasa yang akan didapatkan (Jalilvand, Samiei, Dini & Manzari, 2012). 

Pengaruh citra merek secara signifikan terhadap minat berbelanja konsumen produk FMCG 
berhasil dikonfirmasi oleh (Reena et al. 2019), dan begitu juga Muljani & Koesworo, (2019) 
menyimpulkan peran citra merek terhadap peningkatan minat berbelanja konsumen produk 
smartphone. 

 
H3. Citra merek secara langsung berpengaruh signifikan terhadap peningkatan minat 

berbelanja. 
 
Minat Belanja 
Purchase Intention atau minat berbelanja adalah sesuatu yang dirasakan konsumen yang 

akhirnya mendorong untuk membeli sebuah produk atau merek (El-baz, Elseidi, and El-
Maniawaty 2018). Minat diartikan sebuah hasrat yang dapat meberi pengaruh terhadap 
seseorang dalam berperilaku dan kemudian seseorang dapat mengambil tindakan atau aksi yang 
sebenarnya (Zarrad & Debabi, 2015). 

Sementara itu studi terhadap pengguna mobilphone oleh Tariq et al. (2017) membuktikan 
peran penuh citra merek dalam memediasi hubungan e-WOM dan minat berbelanja. Riset sejenis 
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dilakukan oleh Torlak et al., (2014) terhadap pengguna mobilephone di Turki menyimpulkan 
peran citra merek sebagai mediator dalam hubungan e-WOm dan minat berbelanja. 

 
H4: e-WOM berpengaruh signifikan terhadap minat berbelanja melalui citra merek sebagai 

mediasi. 
 

METODE PENELITIAN 
 
Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini adalah 

pengunjung MegaMall per Desember 2018 yang berjumlah 550.000 orang. Teknik pengambilan 
sampel menggunakan teknik purposive random sampling berdasarkan kriteria kelompok umur 
dan memiliki akun sosial media. Jumlah sampel dengan menggunakan rumus Slovin diperoleh 
angka 390 responden.  

Definisi operasional variabel berisi definisi konseptual dan indicator yang digunakan dalam 
penelitian ini. 
Variabel Dependen 

Purchase intention atau minat beli merupakan keinginan yang muncul dalam diri konsumen 
sebagai dampak dari suatu proses pengamatan dari informasi-informasi yang dikumpulkan dari 
konsumen sebelumnya melalui sumber media social. Indikator yang digunakan dalam penelitian 
ini berjumlah 5 pertanyaan. 
Variabel Independen 
1. Electronic Word of Mouth (e-WOM) adalah pernyataan negative dan positif dari pelanggan 

terhadap suatu merek atau produk melalui media online/internet (Sandes and Urdan 2013). 
Indikator yang digunakan dalam penelitian ini berjumlah 4 pertanyaan. 

2. Brand Image adalah kesan merek dan persepsi merek bagi konsumen, sehingga dapat 
menjadi acuan konsumen untuk memperkirakan hasil produk atau jasa yang akan didapatkan 
(Reza Jalilvand et al. 2012). Indikator yang digunakan dalam penelitian ini berjumlah 3 
pertanyaan. 

Teknik pengumpulan data melalui penyebaran kuesioner dan dianalisis dengan metode 
partial least square (PLS) melalui program SmartPLS ver. 3.0. Tahapan teknik analisis data 
sebagai berikut: 
1. Analisis deskriptif responden. 
2. Uji evaluasi model; terdiri dari dari uji outer model yaitu validitas dan reliabilitas model) dan 

uji inner model yaitu path coefficient langsung dan tidak langsung. 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
 

Untuk menganalisis demografi responden, peneliti melakukan penyebaran kuesioner 
sebanyak 390 lembar kepada responden yang telah ditentukan sebelumnya. Kuesioner yang 
dikembalikan dan diisi oleh responden yaitu sejumlah 322 lembar kuesioner. Analisis demografi 
responden menghasilkan statistik yang berisikan tentang detail proses penyebaran hingga hasil 
penelitian. 

Sebanyak 322 lembar kuesioner yang dikembalikan, baik itu dari proses penyebaran 
kuesioner, proses pengisisan, dan sampai dikembalikan ke peneliti memerlukan waktu sekitar 1 
(satu) bulan. 

Dari kategori data menurut jenis kelamin 322 responden, terdapat 44% responden berjenis 
kelamin pria atau tepatnya berjumlah 141 responden. Selebihnya terdapat 56% responden 
berjenis kelamin wanita atau tepatnya berjumlah 171 responden. 



Jurnal Ilmiah Manajemen dan Bisnis  ISSN: 2528-1208 (print), ISSN: 2528-2077 (online) 
Volume 5, No. 1, Juni 2020   http://journal.undiknas.ac.id/index.php/manajemen 

6 

 

Berdasarkan usia responden, 13% atau 42 orang masuk rentang usia 13-18 tahun, 67% 
atau 216 orang pada usia 19-34 tahun, 16% berada pada golongan usia 35-54 tahun atau 51 
responden. Terdapat 4% responden berada pada golongan usia 54 tahun ke atas atau berjumlah 
13 responden.  

Berdasarkan data yang diperoleh berkaitan dengan media sosial, dapat dilihat bahwa 99% 
responden memperoleh informasi melalui media sosial. Sementara itu, terdapat 41% responden 
berminat mengunjungi tenant di bidang fashion, 37,5% responden berminat mengunjungi tenant 
di bidang food and beverages. 

Berdasarkan data yang diperoleh berkaitan dengan frekuensi kunjungan reponden ke 
media sosial, dapat dilihat 84,5% setiap hari mengunjungi akun media sosial untuk mencari 
informasi (52%). 
Hasil Evaluasi Model 
1. Outer Model (Evaluasi Model Pengukuran) 

Uji validitas data terhadap 11 indikator dari tiga variabel yang diteliti yaitu e-WOM, citra 
merek, dan minat berbelanja, dinyatakan valid dengan nilai outer loading dan Average Varience 
Extracted (AVE) pada semua variabel lebih besar dari 0,5.  

 
Tabel 1. Uji Validitas 

Variabel AVE Keterangan 

e-WOM 0,841 Valid 

Brand Image 0,778 Valid 

Purchase Intention 0,783 Valid 

Sumber: Data primer (2019) 
 

Uji reliabilitas terhadap tiga variabel yang dinyatakan dengan nilai composite reliability juga 
valid dengan nilai toleransi di atas 0,7. 
1. Inner Model (Evaluasi Model Struktural) 

Hasil uji pengaruh langsung dapat dilihat bahwa hubungan antar variabel tanpa 
menggunakan variabel mediasi atau pengaruh langsung. Suatu hubungan atau path-coeficient 
dikatakan berpengaruh signifikan jika nilai t-statistics lebih besar dari 1,96 dan nilai p-values lebih 
kecil dari 0,05. 

 
Tabel 2. Koefisien Jalur Pengaruh Langsung 

Koefisien Jalur t-statistic Ket 

e-WOM --> Brand Image 6,833 Signifikan 

Brand Image --> 
Purchase Intention 

4,730 Signifikan 

e-WOM --> Purchase 
Intention 

1,013 Tidak Signifikan 

Sumber: Data primer (2019) 
 
Hasil olah data menunjukkan koefisien jalur tanpa mediasi e-WOM terhadap citra merek 

dan citra merek terhadap minat berbelanja terbukti signifikan dengan nilai t-statistic lebih besar 
dari 1,96 dan p-values kecil dari 0,05, sedangkan e-WOM terhadap minat berbelanja terbukti tidak 
signifikan karena nilai t-statistic kecil dari 1,96 dan p-values lebih besar dari 0,05. 
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Hasil uji pengaruh tidak langsung dengan variabel mediasi diperoleh hasil sebagai berikut: 
 

Tabel 3. Koefisien Jalur Pengaruh Tidak Langsung 

Koefisien Jalur t-statistic Ket 

e-WOM --> Brand Image 
--> Purchase intention  

6,981 Signifikan 

Sumber: Data primer (2019) 

Hasil olah data menunjukkan koefisien jalur pengaruh tidak langsung e-WOM terhadap 
minat belanja melalui citra merek sebagai mediasi terbukti signifikan dengan nilai t-statistic lebih 
besar dari 1,96 dan p-values kurang dari 0,05. 
Uji Hipotesis 

Berdasarkan uji koefisien jalur pengaruh langsung pada tabel 2 di atas, variabel e-WOM 
terbukti berpengaruh signifikan terhadap variabel citra merek dengan nilai t-statistic 6,833 atau 
>1,96 dan p-values <0,05. Hasil ini mendukung penelitian Khan & Ali, (2017), Jalilvand & Samiei, 
(2012), Yan et al., (2018)), dan (Torlak et al. 2014). Hipotesis 1 diterima. 

Selanjutnya, variabel citra merek memiliki pengaruh yang signifikan kepada variable minat 
belanja dengan nilai t-statistic 4,730 atau >1,96 dan p-values <0,05. Hipotesis tersebut 
mendukung penelitian Kudeshia & Kumar, (2017), Hamouda & Tabbane, (2013), Zarrad dan 
Debabi (2015), Kazmi & Mehmood, (2016). Hipotesis 2 diterima. 

Sementara itu, variabel e-WOM tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase 
intention karena memperoleh nilai t-statistic 1,013 atau <1,96 dan p-values >0,05. Hasil ini 
mendukung penelitian Torlak et al., (2014) yang menemukan pengaruh tidak signifikan antara e-
WOM dan purchase intention. Dengan demikian Hipotesis 3 ditolak. 

Untuk uji koefisien jalur pengaruh tidak langsung pada tabel 3, diperoleh hasil variabel e-
WOM berpengaruh signifikan terhadap minat belanja melalui citra merek sebagai mediasi, 
dengan nilai t-statistic 6,981 atau >1,96 dan p-values <0,05. Hasil ini konsisten dengan penelitian 
Yunus et al., (2016) dan (Bataineh 2015). Dengan demikian Hipotesis 4 dapat diterima. 

 
Uji Koefisien Determinasi (R-Square) 

Data tabel 4 menunjukkan hasil uji koefisien determinasi terhadap variabel citra merek dan 
minat belanja, di mana variabel e-WOM hanya memberikan pengaruh sebesar 27,7% terhadap 
citra merek, sebesar 72,3% dipengaruh variable lain yang tidak masuk dalam penelitian ini, 
kemudian e-WOM hanya memberikan pengaruh 58,2% terhadap minat belanja dan sebesar 
41,8% dipengaruh variable lain. Pengaruh keduanya masuk kategori lemah dan moderat. 

Tabel 4. Koefisien Determinasi 

Variabel Adj. R2 Ket 

Brand Image 0,277 Weak 

Purchase Intention 0,582 Moderate 

Sumber: Data primer (2019) 
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SIMPULAN 

Penelitian ini berhasil membuktikan pengaruh signifikan variabel e-WOM terhadap citra 
merek dan citra merek terhadap minat belanja. Secara langsung, e-WOM tidak berpengaruh 
signifikan terhadap minat belanja, namun secara tidak langsung, pengaruh e-WOM terhadap 
minat belanja konsumen MegaMall Batam Centre terbukti signifikan setelah dimediasi oleh citra 
merek.  

Hasil ini menegaskan bahwa untuk mendorong minat belanja konsumen maka manajemen 
perlu memperbaiki program dan konten yang informatif melalui e-WOM untuk meningkatkan citra 
merek MegaMall di dalam persepsi konsumen.  

Manajer perlu menjembatani gap antara mall dan konsumen dengan mulai membuat 
sebuah komunitas online melalui media sosial (facebook, instagram) sehingga bisa terbangun 
hubungan yang erat dan manajemen dapat secara intensif mempromosikan kegiatan dan 
program sehingga dapat mendorong minat belanja konsumen. 

Mengingat persaingan antar pengelola pusat perbelanjaan yang semakin ketat pada masa 
mendatang, bagi pengelola MegaMall perlu terus menerus menyusun program kegiatan yang 
dapat disosialisasikan melalui media sosial dan media daring sehingga dapat memicu respon 
positif dari konsumen yang datang berkunjung. 

Konsumen harus diberikan ruang untuk menyampaikan pendapat dan responnya terhadap 
kualitas pelayanan dan citra mall agar pemahaman dan pengetahuan konsumen semakin kuat 
terhadap brand MegaMall. 

Pada masa mendatang, penelitian ini bisa dilanjutkan dengan melibatkan lebih banyak 
pusat perbelanjaan sehingga diperoleh gambaran yang lebih komprehensif tentang minat belanja 
konsumen yang berkunjung. Selain itu, variabel lain yang bisa diteliti lebih lanjut antara lain 
ekuitas merek sebagaimana penelitian (Javanshir and Soeini 2018; Milanloo et al. 2016), brand 
loyalty (Alhaddad 2014; Subramaniam et al. 2017) dan service quality (Rabbani, Qadri, and Ishfaq 
2016). 
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