BAB V

PENUTUP

V.1. Kesimpulan

Pada uji hipotesis yang telah dilakukan oleh peneliti, uji tersebut menghasilkan
kesimpulan dimana H1 diterima di dalam penelitian ini, yang berarti terdapat pengaruh
yang signifikan di antara brand image Compass series Velocity terhadap keputusan
pembelian followers Instagram @sepatucompass. Dalam penelitian ini mayoritas
responden memiliki jenis kelamin laki-laki, yang memiliki rentan usia 15 hingga 24
tahun, memiliki rentan pengeluaran per bulannya sebesar Rp 1.200.000 hingga Rp

6.000.00 dan berasal dari provinsi DKI Jakarta.

Uji korelasi yang telah dilakukan juga menghasilkan bahwa brand image Compass
series Velocity dengan keputusan pembelian followers Instagram @sepatucompass
memiliki hubungan yang rendah namun pasti. Sehingga dapat dikatakan bahwa brand
image Compass series Velocity memberikan pengaruh yang positif pada keputusan
pembelian followers Instagram @sepatucompass. Disamping itu nilai yang diperoleh
dari variabel brand image dapat dikatakan positif dan nilai yang didapatkan oleh
variabel keputusan pembelian menunjukkan bahwa adanya pembelian pada brand

Compass series Velocity.

Adapun nilai yang dihasilkan dalam variabel brand image dengan perolehan

paling tinggi terdapat di indikator favorability of brand association yang memiliki
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pengertian sebuah proses membentuk asosiasi brand yang baik dan nantinya dapat
meyakinkan masyarakat luas, bahwa brand tersebut memiliki kemampuan untuk
memenuhi beberapa kebutuhan masyarakat maupun kebutuhan calon konsumen,
sehingga akan membentuk persepsi yang baik pada brand tersebut. Hal tersebut dapat
disebabkan brand image yang dibentuk oleh Compass sejak lama adalah sebagai
Sepatu Rakyat, dimana sepatu tersebut dapat digunakan sebagai macam-macam
kebutuhan. Dari hal tersebut yang membuat brand image Compass telah melekat di
benak khalayak sebagai sepatu rakyat yang dapat memenuhi kebutuhan masyarakat

ataupun calon konsumen.

Sedangkan pada variabel keputusan pembelian, indikator dengan nilai terbanyak
ada pada indikator Interest, yang memiliki pengertian bahwa ketika sebuah informasi
yang dikirimkan akan menimbulkan perasaan akan ingin tahu terhadap isi informasi
tersebut, tidak hanya ingin tahu namun juga ingin melihat dengan seksama serta
mendengarnya dengan lebih seksama. Hal ini didukung karena Compass berhasil
menyampaikan pesan secara menarik melewati unggahan pada akun instagram
@sepatucompass. Dari aspek tersebut maka para followers atau calon konsumen
lainnya memiliki rasa ingin tahu yang lebih terkait brand Compass terutama pada series

Velocity.

Selain itu pengolahan data pada uji tabulasi silang variabel brand image dan
variabel keputusan pembelian, menghasilkan adanya pengaruh yang positif dan adanya

pembelian dari para mayoritas responden dengan identitas laki-laki berusia 15-24
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tahun, memiliki pengeluaran perbulannnya Rp 1.200.000 hingga Rp 6.000.000 dan

berasal dari DKI Jakarta

V.2. Saran

V.2.1. Saran Akademis

Harapannya hasil dari penelitian ini dapat dijadikan sebagai referensi untuk
penelitian berikutnya yang serupa di masa mendatang, dengan menggunakan objek
ataupun subjek yang sama namun dengan menggunakan pendekatan kualitatif. Dengan
menggunakan pendekatan tersebut, maka harapannya dapat dilakukan kajian tentang
unsur-unsur dari brand image dan keputusan pembelian melalui wawancara yang
mendalam agar mendapatkan informasi secara detail dan lebih rinci. Penelitian ini juga
diharapkan agar dapat mengembangkan informasi dalam kajian komunikasi tentang

pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian.

V.2.2. Saran Praktis

Dengan adanya penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi apakah
terdapat pengaruh dari brand image yang telah dibentuk Compass series Velocity
terhadap keputusan pembelian followers Instagram @sepatucompass, yang nantinya
akan menjadi bahan evaluasi bagi brand Compass dalam mengelola serta membentuk
brand image yang kuat dan positif secara konsisten, agar dapat meningkatkan

keputusan pembelian para followers maupun calon konsumen lainnya.
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