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Abstract: Changes in consumer consumption patterns have also influenced shopping centers. 

The increasing number of social media users and their relatively high usage duration present 

significant opportunities for business actors. Social media content can reach a broader target 

market. Social media marketing is expected to build brand image and enhance consumers’ 

purchasing decisions. Therefore, this study aims to analyze the effect of social media marketing 

on purchasing decisions through brand image. This research employs a causal explanatory 

research design with a non-probability sampling method using purposive sampling. The study 

involved 140 respondents. The collected data were analyzed using path analysis with the SPSS 

application, and the results indicate that brand image does not mediate the effect of social 

media marketing on purchasing decisions. 
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Abstrak: Pola konsumsi masyarakat yang berubah ikut memengaruhi pusat perbelanjaan. 

Dengan meningkatnya pengguna media sosial dan durasi penggunaannya yang relatif tinggi 

menjadi potensi besar bagi pelaku usaha. Konten di media sosial yang dibuat dapat menjangkau 

target pasar yang lebih luas. Pemasaran di media sosial diharapkan dapat membangun citra 

merek dan meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Tujuan dari penelitian ini adalah 

menganalisis pengaruh pemasaran media sosial terhadap keputusan pembelian melalui citra 

merek. Jenis penelitian yang digunakan adalah causal explanatory research dengan metode 

non-probability sampling melalui teknik purposive sampling. Penelitian ini menetapkan sampel 

penelitian sebanyak 140 responden. Data yang sudah terkumpul dari responden akan diolah 

dengan metode path analysis di aplikasi SPSS dan hasil dari data yang diolah adalah citra merek 

tidak memediasi pengaruh pemasaran media sosial terhadap keputusan pembelian. 

 

Kata Kunci: Pemasaran Media Sosial, Citra Merek, Keputusan Pembelian. 

 

 

PENDAHULUAN 

Pola konsumsi masyarakat berubah seiring dengan adanya transformasi ekonomi 

digital. Teknologi digital yang semakin berkembang, disertai kemudahan akses informasi, 

metode pembayaran yang beragam, dan layanan yang efisien telah mengubah pola belanja 

konsumen dari transaksi konvensional menjadi transaksi berbasis digital (Amory et al., 2025). 
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Perubahan pola konsumsi masyarakat ini juga memengaruhi pusat perbelanjaan atau mal, yang 

dahulu menjadi primadona destinasi berbelanja masyarakat, kini menghadapi tantangan 

eksistensi yang sangat berat. Kemunculan e-commerce dan platform belanja online telah 

menggeser preferensi konsumen yang mengutamakan kemudahan, kecepatan, dan ragam 

pilihan tanpa harus meninggalkan rumah.  

Untuk bertahan dan tetap kompetitif, mal tradisional dituntut untuk tidak hanya 

mengandalkan keunggulan lokasi dan fasilitas fisik, tetapi juga harus menjalin relasi kuat dan 

interaktif dengan konsumen di dunia digital. Meningkatnya pengguna media sosial sebesar 

1.16% menjadi 229 juta jiwa dibandingkan tahun 2024 (APJII, 2025) dan mayoritas pengguna 

tercatat memiliki durasi penggunaan media sosial yang tinggi, hal tersebut menjadi potensi 

besar bagi pelaku usaha dalam menginformasikan kelebihan produk, menciptakan kesadaran 

atau pengetahuan suatu produk, membentuk persepsi positif dan memotivasi pengguna media 

sosial untuk membeli produk yang ditampilkan di media sosial (Oktaviani et al., 2025). Dalam 

konteks inilah, strategi pemasaran digital, khususnya pemasaran media sosial, muncul sebagai 

media promosi untuk memberitahu diskon atau event terbaru, dan juga sebagai saluran untuk 

membangun narasi, menciptakan pengalaman merek yang imersif, dan berinteraksi langsung 

dengan calon pembeli. Melalui konten yang dibuat pada media sosial, jangkauan pasar yang 

akan dicapai akan semakin luas dan memungkinkan untuk langsung terhubung secara real time 

dengan calon pembeli secara global dengan biaya yang relatif rendah dibandingkan dengan 

pemasaran konvensional (Pramonoputri et al., 2024). 

Namun, hubungan pemasaran melalui media sosial terhadap keputusan pembelian 

seringkali tidak bersifat langsung dan sederhana. Terdapat sebuah variabel psikologis yang 

berperan sebagai jembatan antara rangsangan pemasaran yang diterima konsumen dan tindakan 

pembelian yang mereka ambil, yaitu citra merek. Citra merek dapat diartikan sebagai kumpulan 

persepsi konsumen yang terbentuk terhadap suatu merek yang dibangun dari semua 

pengalaman dan informasi yang mereka terima (Tauran et al., 2022). Efektivitas pemasaran 

media sosial dalam mempengaruhi keputusan pembelian sangat mungkin bergantung pada 

kemampuannya dalam membentuk atau memperkuat citra merek tersebut. Sebuah mal dengan 

citra merek yang kuat misalnya, dikenal sebagai tempat yang trendy, higienis, family-friendly, 

atau memiliki tenant eksklusif akan lebih mudah mengonversi engagement di media sosial 

menjadi kunjungan fisik dan pembelian. Pemasaran media sosial diharapkan dapat mendorong 

terbentuknya citra merek dalam benak konsumen yang kemudian akan meningkatkan 

keputusan pembelian (Tauran et al., 2022).  

Mal merupakan pusat perbelanjaan yang melibatkan perencanaan dan desain yang 

matang, pengelolaan oleh manajer operasional, serta keterlibatan pelanggan. Ketika mal dapat 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen maka dampak positifnya terlihat pada 

peningkatan nilai penjualan dan bertambahnya minat pengunjung untuk datang dan berbelanja, 

sebaliknya jika mal tidak mampu memengaruhi keputusan pembelian konsumen maka akan 

berdampak negatif terhadap para penyewa (Kurniawan & Tanujaya, 2024). Sebagai salah satu 

mal di tengah Kota Bandung yang sudah berdiri lebih dari belasan tahun, mal "X" telah aktif 

memanfaatkan berbagai platform media sosial untuk menjangkau konsumennya. Berdasarkan 

observasi awal, akun media sosial mal "X" cukup aktif dalam mempromosikan event, opening 

tenant baru, diskon tenant, dan konten-konten interaktif. Penelitian ini berfokus pada media 

sosial Instagram, mengingat platform tersebut saat ini dinilai memiliki potensi engagement 

yang relatif tinggi dibandingkan beberapa media sosial lainnya serta dinilai efektif sebagai 

sarana dalam menyebarkan informasi, promosi dan aktivitas pemasaran kepada konsumen. 

Namun, sejauh mana pemasaran media sosial efektif dalam memengaruhi keputusan pembelian 

masih memerlukan kajian yang lebih mendalam. Selain itu, belum diketahui apakah aktivitas 

pemasaran media sosial tersebut telah berhasil membangun citra merek yang jelas dan kuat di 

mata konsumen, dan seberapa signifikan peran citra tersebut sebagai variabel mediasi antara 

pemasaran media sosial dan keputusan pembelian.  
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Studi sebelumnya oleh (Rachmat Ramadhani & Ariyanti, 2024) kepada konsumen Fore 

Coffee yang berada di wilayah Jakarta dan Bandung dengan 275 sampel, penelitian tersebut 

membuktikan bahwa pemasaran media sosial berdampak pada citra merek serta loyalitas merek 

dimediasi kepercayaan merek. Penelitian (Oktavia & Mariam, 2024) yang dilakukan di wilayah 

DKI Jakarta dengan 118 responden diperoleh hasil bahwa pemasaran media sosial dapat 

membangun citra yang positif di mata konsumen sementara citra merek, kesadaran merek dan 

persepsi kualitas memiliki pengaruh terhadap minat beli. (Fahmi, 2023) dalam penelitiannya 

memperlihatkan bahwa pemasaran media sosial serta citra merek memiliki pengaruh terhadap 

keputusan pembelian di Starbucks Jabodetabek, namun lifestyle tidak memberikan pengaruh 

yang signifikan. (Tiufany & Lina, 2024) mengemukakan bahwa store image, store atmosphere 

dan pemasaran media sosial memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian, 

penelitian ini dilakukan pada toko ritel smartphone di Pekanbaru dengan 185 responden. 

Penelitian yang dilakukan kepada 100 calon konsumen Lozy Hijab mengindikasikan bahwa 

pemasaran media sosial dan e-wom memengaruhi citra merek, pemasaran media sosial 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian, namun e-wom tidak berpengaruh secara signifikan 

terhadap keputusan pembelian (Purwanto & Muanas, 2025). 

Berbagai studi sebelumnya dari berbagai bidang telah meneliti pengaruh pemasaran 

media sosial terhadap citra merek dan keputusan pembelian. Akan tetapi secara spesifik, 

penelitian yang menempatkan citra merek sebagai variabel mediasi dalam konteks bisnis pusat 

perbelanjaan (mal) masih relatif terbatas, khususnya di wilayah Bandung Raya. Padahal, 

karakteristik konsumen Bandung Raya yang dinamis dan melek teknologi membuat konteks ini 

unik untuk diteliti. 

Pemasaran media sosial berperan penting dalam memengaruhi citra merek, penerapan 

pemasaran media sosial berpotensi untuk menghasilkan citra merek yang lebih baik (Rachmat 

Ramadhani & Ariyanti, 2024). Pemasaran media sosial menjadi sarana untuk pemasar 

membangun citra merek produk, dengan menampilkan iklan yang menarik dan sesuai dengan 

karakteristik produk (Oktavia & Mariam, 2024).  

H1: Pemasaran media sosial berpengaruh terhadap citra merek 

Informasi yang didapat dan pengalaman yang dirasakan langsung oleh konsumen 

menjadi faktor penentu keputusan pembelian konsumen, semakin banyak hal positif yang 

dihasilkan suatu produk maka semakin kuat pula citra merek (Apriliyah et al., 2025). Produk 

dengan citra merek yang mudah diingat dibenak konsumen dapat meningkatkan konsumen 

dalam memutuskan untuk membeli produk tersebut (Salamah et al., 2023). Semakin kuat citra 

merek yang dimiliki pemasar, semakin memengaruhi kecenderungan konsumen untuk 

memutuskan melakukan pembelian (Fahmi, 2023).  

H2: Citra merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

Tingginya jumlah pengguna media sosial  membuat pemasaran media sosial menjadi 

faktor penting yang dapat berpengaruh pada keputusan pembelian (Haudi et al., 2022). 

Pemasaran melalui media sosial dapat berpengaruh jika konten yang ditampilkan mampu 

menarik perhatian dan mengajak konsumen untuk melakukan pembelian (Fahmi, 2023). 

Semakin aktif kegiatan pemasaran melalui media sosial yang dilakukan oleh pemasar maka 

semakin mudah pula konsumen memperoleh informasi karena dapat memberikan kemudahan 

akses untuk bertransaksi dan akan meningkatkan keputusan pembelian konsumen (Tiufany & 

Lina, 2024).  

H3: Pemasaran media sosial berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

Penggunaan pemasaran melalui media sosial menjadi solusi di era digitalisasi dan 

dianggap efektif dan efisien dalam menciptakan citra merek suatu produk agar dikenal 

masyarakat serta dapat meningkatkan keputusan pembelian (Oktaviani et al., 2025). Informasi 

yang dikemas menarik di media sosial dapat mendorong terbentuknya citra merek dalam benak 

konsumen yang kemudian akan meningkatkan peluang keberhasilan dalam keputusan 

pembelian (Putri et al., 2024). Melalui pemasaran media sosial pemasar harus membangun citra 
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merek yang kuat untuk dampak jangka panjang yang lebih besar dan mengoptimalkan 

pengaruhnya terhadap keputusan pembelian (Purwanto & Muanas, 2025). 

H4: Pemasaran media sosial berpengaruh terhadap keputusan pembelian melalui citra merek 

sebagai variabel mediasi 

 

Gambar 1. Model Penelitian 

 

METODE 

Penelitian didasarkan pada causal explanatory research melalui pendekatan kuantitatif. 

Populasi dalam penelitian ini adalah pengunjung mal "X" di wilayah Bandung Raya yang 

pernah melihat konten media sosial mal “X”. Pengambilan sampel pada studi ini menggunakan 

metode non-probability sampling dengan Teknik purposive sampling dimana didasarkan pada 

pertimbangan-pertimbangan khusus sesuai tujuan penelitian, sebagaimana dijelaskan oleh 

(Sugiyono, 2013). 

Kriteria pertimbangan (purposive) dalam pemilihan sampel adalah: 

1. Berdomisili di wilayah Bandung Raya. 

2. Minimal usia 15 tahun. 

3. Pernah melihat konten media sosial resmi Mal "X" minimal satu kali. 

4. Pernah membeli di tenant yang ada di Mal “X” minimal satu kali. 

Pengumpulan data melalui survei dengan kuesioner daring. Data yang terkumpul kemudian 

akan dilakukan pengujian validitas untuk memastikan setiap indikator mampu mengukur 

variabel dengan tepat, uji reliabilitas untuk menilai konsistensi instrument penelitian, serta uji 

asumsi klasik. Analisis jalur (path analysis) dengan dukungan software SPSS menjadi metode 

analisis dalam penelitian ini. Jumlah pengunjung Mal “X” yang berubah-ubah setiap hari nya 

dan tidak dapat diketahui pasti menjadikan populasi penelitian ini tak terbatas (infinite 

population). Berdasarkan pedoman yang dikemukakan oleh Hair, jumlah sampel minimum 

idealnya sepuluh kali jumlah indikator dalam model (Hair et al., 2021). Karena penelitian ini 

memiliki 14 indikator, sehingga diperoleh jumlah sampel minimum ideal yang disarankan 

adalah 14 x 10 = 140 responden. Penarikan sampel sebanyak 140 dianggap telah memenuhi 

prinsip kecukupan dan keterwakilan untuk dianalisis lebih lanjut secara statistik.  

 
Tabel 1. Definisi Operasional Variabel 

Variabel Indikator Sumber 

 

Pemasaran media sosial 

Media online yang 

memungkinkan penggunanya 

untuk berinteraksi dan 

berkomunikasi secara bebas 

tanpa batasan (Gunawan, 2023). 

Saya merasa konten pada media 

sosial mal “X” sangat menarik. 

Diadaptasi 

dari 

Gunawan 

(2023) 

Saya merasa konten pada media 

sosial mal “X” mudah dimengerti. 

Saya merasa konten pada media 

sosial  mal“X” dapat membuat Mal 

menjadi dikenal Masyarakat. 

Saya merasa konten pada media 

sosial mal “X” dapat membangun 

komunikasi dengan konsumen. 
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Saya merasa konten pada media 

sosial mal “X” dapat memperluas 

jangkauan konsumen  

Citra merek 

Gambaran dalam benak 

konsumen untuk 

mengidentifikasi barang atau jasa 

yang membedakannya dari 

barang dan jasa pesaing (Tanady 

& Fuad, 2020). 

mal “X” dikenal oleh berbagai 

kalangan 
Diadaptasi 

dari 

Tanady & 

Fuad (2020) 

Konsumen tertarik untuk berbelanja 

di mal “X” 

mal “X” memiliki ciri khas 

tersendiri 

Keputusan pembelian 

Tahapan pengambilan keputusan 

konsumen untuk membeli dan 

memanfaatkan produk atau jasa 

guna memenuhi kebutuhan dan 

keinginan (Giovani & Berlianto, 

2022). 

Saya sering mengunjungi mal “X” 

diadaptasi 

dari 

Giovani & 

Berlianto 

(2022) 

Saya mencari informasi mengenai 

produk tenant yang akan saya beli di 

mal “X” 

Saya selalu berbelanja di mal “X” 

Saya suka mengunjungi mal “X” 

dan berbelanja 

Saya mencari informasi mengenai 

pengalaman belanja di tenant mal 

“X” melalui teman yang sudah 

pernah berbelanja di tenant mal “X’ 

Tenant mal “X” menawarkan cara 

pembayaran yang bervariasi 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

HASIL 
Tabel 2. Profil Responden 

Jenis Kelamin Jumlah % 

Pria 47 34% 

Wanita 93 66% 

Usia (tahun)     

15-19  9 6% 

20-24  27 19% 

25-29  23 16% 

30-34  18 13% 

35-39  16 11% 

40-44  10 7% 

45-49  15 11% 

50-54  14 10% 

55-59  3 2% 

≥60  5 4% 

Pekerjaan     

Dosen 6 4% 

Ibu rumah tangga 16 11% 

Pegawai swasta 73 52% 

Pelajar/mahasiswa 33 24% 

Wirausaha 8 6% 

Lainnya 4 3% 

Domisili     
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Kabupaten Bandung  4 3% 

Kabupaten Bandung Barat 3 2% 

Kota Bandung 128 91% 

Kota Cimahi 5 4% 

Sumber: Olah data (2026) 

 

Tabel 2 menunjukkan responden pada penelitian ini sebanyak 140 responden yang 

didominasi oleh wanita dengan presentase sebesar 66% dengan proporsi usia terbanyak pada 

rentang 20-24 tahun. Pegawai swasta merupakan kelompok responden terbanyak dalam 

penelitian ini dan 91% responden berdomisili di Kota Bandung. 
Tabel 3. Hasil Pengujian Validitas dan Reliabilitas 

Variabel Nilai r Cronbach's alpha 

PMS 1 0,904 0,942 

2 0,833 

3 0,901 

4 0,939 

5 0,921 

CM 1 0,817 0,817 

2 0,893 

3 0,857 

KP 1 0,89 0,92 

2 0,799 

3 0,922 

4 0,913 

5 0,843 

6 0,69 

Sumber: Olah data (2026) 

 

Hasil analisis validitas memperlihatkan bahwa seluruh nilai korelasi lebih tinggi 

daripada r tabel (0,1660) dengan nilai signifikansi 0,001 (< 0,05). Oleh karena itu, seluruh 

pernyataan tersebut dinyatakan valid. Uji reliabilitas menunjukkan nilai Cronbach’s alpha 

seluruhnya > 0,6. Berdasarkan hasil tersebut, instrumen penelitian dinyatakan reliabel dan 

konsisten dalam mengukur variabel penelitian. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Sumber: Olah data (2026) 

Gambar 2. Hasil Pengujian Normalitas 

 

Berdasarkan pengamatan terhadap histogram menunjukkan pola yang mendekati bentuk 

lonceng (bell-shaped). Dengan demikian, dapat disimpulkan telah memenuhi asumsi 

normalitas. 
Tabel 4. Hasil Pengujian Heterokedastisitas 
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Variabel Sig. 

Pemasaran Media Sosial 0.114 

Citra Merek 0.066 

Sumber: Olah Data (2026) 

 

Nilai signifikansi hasil uji heteroskedastisitas > 0,05, sehingga dalam penelitian ini 

dinyatakan bersifat homokedastisitas. 
Tabel 5. Hasil Pengujian Multikolinearitas 

Variabel Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

Pemasaran Media Sosial 0.379 2.641 

Citra Merek 0.379 2.641 

Sumber: Olah data (2026) 

 

Berdasarkan Tabel 5 memperlihatkan VIF sebesar 2,641 < 10 dan tolerance sebesar 

0,379 > 0,10 sehingga dianggap tidak terjadi multikolinearitas. 
Tabel 6. Hasil Pengujian Analisis Jalur Persamaan Regresi Model 1 

Variabel Standardized 

Coefficients Beta 

Sig. R-square 

Pemasaran Media Sosial 0,788 <0.001 0,621 

Dependent Variable: Citra Merek 
   

Sumber: Olah data (2026) 

 

Hasil analisis menunjukkan nilai signifikansi < 0,05 serta diperoleh nilai R² sebesar 

0,621 mengindikasikan citra merek dipengaruhi oleh pemasaran media sosial sebesar 62,1% 

dan 37,9% dipengaruhi oleh faktor lain. 
Tabel 7. Hasil Pengujian Analisis Jalur Persamaan Regresi Model 2 

Variabel Standardized Coefficients 

Beta 

Sig. R-Square 

Pemasaran Media Sosial 0,55 <0.001 0,568 

Citra Merek 0,24 0,009   

Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
  

Sumber: Olah data (2026) 

 

Hasil analisis persamaan regresi model dua menunjukkan pemasaran media sosial 

memiliki nilai signifikansi 0,001 < 0,05 yang mengindikasikan pemasaran media sosial 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Citra merek memiliki nilai signifikansi 0,009 < 

0,05 mengindikasikan bahwa keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh citra merek. R-

square dari pemasaran media sosial dan citra merek 56,8% dan 43,2% dipengaruhi oleh faktor 

lain. 
Tabel 8. Hasil Pengujian Analisis Jalur 

Hipotesis Pengaruh 

Langsung 

Pengaruh Tidak Langsung Total Pengaruh 

PMS → CM 0,788 
  

CM → KP 0,24 
  

PMS → KP 0,55 
  

PMS → CM → KP 
 

0,788 x 0,24 = 0,189 0,429 

Sumber: Olah data (2026) 

 

Hasil analisis jalur dalam penelitian ini menunjukkan pengaruh langsung pemasaran 

media sosial terhadap citra merek sebesar 0,788, citra merek terhadap keputusan pembelian 

sebesar 0,24, pemasaran media sosial terhadap keputusan pembelian sebesar 0,55 dan pengaruh 

tidak langsung pemasaran media sosial terhadap keputusan pembelian melalui citra merek 

sebesar 0,189. Dari hasil analisis pengaruh langsung lebih besar nilai nya daripada pengaruh 
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tidak langsungnya, hal ini menujukkan bahwa citra merek tidak berperan menjadi mediasi 

antara pemasaran media sosial dengan keputusan pembelian. 

 

PEMBAHASAN 

 Penelitian ini memperoleh temuan bahwa aktivitas pemasaran di media sosial 

berpengaruh pada citra merek. Sejalan dengan penelitian (Oktaviani et al., 2025) semakin 

efektif dan menarik kegiatan pemasaran di media sosial semakin kuat dan positif citra merek 

yang dihasilkan. Aktivitas media sosial yang menampilkan berbagai informasi seperti event 

mal, promo dan diskon tenant, serta pembukaan tenant baru mampu membentuk persepsi positif 

konsumen terhadap mal. Hal tersebut mengindikasikan bahwa media sosial memiliki peran 

penting sebagai alat komunikasi untuk membangun citra merek mal di mata konsumen.  

Selanjutnya, hasil analisis juga membuktikan bahwa terdapat pengaruh dari citra merek 

terhadap keputusan pembelian konsumen. Hasil tersebut sejalan dengan penelitian (Salamah et 

al., 2023) yang menyatakan adanya pengaruh citra merek pada keputusan pembelian konsumen.  

Kepercayaan dan keyakinan konsumen dalam membuat keputusan pembelian didasarkan pada 

tenant yang berada di mal dengan citra merek yang baik. Citra merek mal yang positif 

menciptakan rasa nyaman dan keyakinan konsumen dalam melakukan pembelian. 

Hasil penelitian ini memperlihatkan pemasaran melalui media sosial berdampak 

terhadap keputusan pembelian. Hal ini konsisten dengan penelitian (Hidayatullah et al., 2021). 

Informasi yang diperoleh konsumen melalui media sosial mal mampu mendorong konsumen 

untuk memilih mall sebagai tempat berbelanja dan akhirnya melakukan pembelian di tenant. 

Analisis jalur memperlihatkan bahwa citra merek tidak memediasi pengaruh pemasaran 

media sosial terhadap keputusan pembelian sejalan dengan penelitian (Putri et al., 2024) yang 

meneliti variabel sama. Temuan ini mengindikasikan bahwa keputusan pembelian pengunjung 

tidak selalu didasarkan pada citra merek, melainkan dapat dipengaruhi oleh faktor lain seperti 

promosi langsung, kebutuhan situasional ataupun akses yang ditawarkan oleh mal. 

  

KESIMPULAN 

Temuan penelitian menyimpulkan bahwa pemasaran melalui media sosial yang 

dilakukan oleh mal seperti memposting event yang sedang diadakan, opening tenant baru, 

diskon, promo, serta konten interaktif mampu membangun citra merek yang kuat di mata 

konsumen. Hal ini berkaitan dengan minat kunjungan dan mendorong keputusan pembelian 

di tenant. Oleh karena itu, penting bagi pengelola mal untuk tidak hanya mempertahankan, 

tetapi juga terus meningkatkan strategi pemasaran digitalnya dengan cara meningkatkan 

kualitas konten yang beragam, relevan dan menarik untuk meningkatkan interaksi dengan 

pengguna media sosial. Dengan mengoptimalkan strategi pemasaran melalui media sosial 

diharapkan mal dapat memperkuat posisinya di tengah persaingan, tidak hanya sebagai pusat 

perbelanjaan fisik tetapi juga sebagai merek yang dikenali sehingga berdampak positif pada 

kunjungan dan penjualan di masa mendatang. Selain itu, penelitian selanjutnya disarankan 

untuk menambahkan variabel lain seperti kepercayaan konsumen, kualitas layanan, atau 

pengalaman berkunjung, serta memperluas objek dan wilayah penelitian agar memperoleh hasil 

yang lebih komprehensif dan memiliki tingkat generalisasi yang lebih luas. 
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