
 
                  

platform media sosial (telepresence) meningkatkan efek transportation pada 

sebuah foto. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

BAB V 

PENUTUP 

 

 Bagian ini memaparkan kesimpulan dari penelitian yang telah dilakukan. 

Penulis juga memberikan saran yang ditujukan bagi pihak-pihak yang 

berkepentingan, serta implikasi manajerial dari penelitian yang telah dilakukan. 
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5.1 Kesimpulan 

Hasil analisis pada bab IV tentang pengaruh transportation melalui emosi 

positif terhadap self-brand connection dengan telepresence sebagai variable 

pemoderasi, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut : 

1. Transportation berpengaruh secara signifikan terhadap emosi positif. 

2. Transportation dan emosi positif berpengaruh secara signifikan terhadap 

self-brand connection. 

3. Telepresence tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

transportation dan emosi positif. 

5.2 Implikasi Manajerial 

Strategi pemasaran menggunakan konten visual adalah cara yang dipilih oleh 

pemasar dalam memasarakan produknya melalui media sosial. 

Dilihat dari analisis deskriptif dalam penelitian ini, diketahui bahwa responden 

yang memiliki akun instagram, yang mengetahui Sepatu Compass dan yang pernah 

membelinya didominasi oleh anak muda usia 17 - 25 tahun dengan presentase 85% 

dan sisanya sebanyak 15% adalah usia 25 - 30 tahun. Maka dengan presentase usia 

yang diperoleh dapat diambil kesimpulan bahwa Sepatu Compass adalah merek 

yang disukai oleh kalangan anak muda dibandingkan dengan kalangan orang tua. 

Pada penelitian ini menunjukkan bahwa, variabel emosi positif memediasi 

pengaruh dari transportation terhadap self-brand connection secara signifikan. Hal 

ini sama dengan penelitian yang dilakukan oleh Heejin Lim and Michelle Childs 

(2019). Sepatu Compass harus menyadari akan kekurangan yang ada sehingga 

 

 



 
                  

dapat memperbaki serta memperkuat self-brand connection dengan pelanggan. 

Untuk memperkuat self-brand connection dengan pelanggan maka harus dimulai 

dahulu dengan meningkatkan kualitas dari transportation dalam hal ini melalui 

unggahan foto Sepatu Compass di Instagram. Karena mayoritas dari pelanggan 

Sepatu Compass adalah anak muda, maka unggahan foto Sepatu Compass harus 

bisa menarik perhatian dari kalangan anak muda. Ketika seseorang merasa terlibat 

dalam postingan foto Sepatu Compass, maka akan menimbulkan sebuah respon 

emosi yang positif dalam diri mereka yang akan membuat mereka merasa memiliki 

hubungan dengan merek tersebut. 

Dapat dilihat juga bahwa Sepatu Compass ini masih belum diketahui dan 

diminati oleh kalangan orang tua. Hal ini menjadi suatu tantangan bagi Sepatu 

Compass untuk berinovasi dengan memperluas sasaran pemasarannya, sehingga 

semua kalangan mulai dari anak muda hingga orang tua mengetahui merek ini dan 

menjadi merek yang mereka pilih untuk dibeli. 

5.3 Kelemahan Penelitian 

 Kelamahan dalam penelitian ini adalah, penyebutan variabel seperti 

transportation, self-brand connection dan telepresence menggunakan penyebutan 

dalam bahasa Inggris dikarenakan ketika menggunakan bahasa Indonesia, maka 

akan menghasilkan pengertian yang berbeda. Selain itu kelemahan yang terdapat 

dalam penelitian ini adalah, obyek penelitian yang tidak dapat menjangkau semua 

kalangan, dikarenakan karakteristik dari responden dalam penelitian ini adalah 

anak muda yang berusia 17 sampai 30 tahun.  
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5.4 Saran Penelitian 

 Penelitian ini memberikan informasi tentang Transportation, Emosi 

Positif, Self-brand Connecetion dan Telepresence. Untuk penelitian selanjutnya 

disarankan agar menambahkan variabel lain untuk meningkatkan efektivitas 

pemasaran menggunakan media sosial serta meningkatkan ilmu dan wawasan. 

Penelitian selanjutkan juga diharapkan untuk menggunakan bahasa Indonesia 

dalam penyebutan semua variabel penelitian. Selanjutnya, untuk penelitian yang 

akan datang diharapkan menggunakan obyek penelitian yang lebih luas agar saat 

melakukan penelitian dan menyebarkan kuesioner tidak hanya terpusat pada satu 

golongan tertentu. 
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