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BAB V 

PENUTUP 

5.1.Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dan dijabarkan 

pada bab IV maka dapat ditarik kesimpulan bahwa majalah lebih efektif 

dibandingkan dengan video. Setelah dilakukan uji beda antara dua 

kuesioner yang telah diperoleh, yaitu kuesioner dengan treatment video 

dan kuesioner dengan treatment majalah. Hasil yang di dapat bahwa iklan 

dalam bentuk media cetak (majalah) membawa dampak yang lebih besar 

daripada iklan dalam bentuk video. Hasil yang sudah didapatkan dari 

berbagai variabel yang ada di dalam penelitian ini berbeda.  

 Perbedaan tersebut yaitu yang pertama, empati, persepsi resiko, 

familiaritas dengan tempat, sikap terhadap tempat kunjungan dan niat 

untuk berkunjung memiliki perbedaan dalam uji beda antara dua kuesioner 

namun hasil rata-rata menunjukkan majalah memiliki angka yang lebih 

besar yang artinya hasil dari majalah memiliki pengaruh yang lebih besar 

daripada video. Hal ini dikarenakan bahwa dengan majalah responden bisa 

memiliki rasa empati yang lebih besar karena di dalam majalah terdapat 

gambar serta tulisan yang dapat menyampaikan informasi lebih lengkap 

kepada responden. Berbeda dengan video, di dalam video hanya 

ditunjukkan gambar bergerak yang disertai dengan lagu saja sehingga 

responden hanya bisa membayangkan tanpa ada keterangan di dalam 

video tersebut sehingga empati, persepsi resiko, familiaritas dengan 
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tempat, sikap terhadap tempat kunjungan dan niat untuk berkunjung 

responden saat menonton video kurang. Kedua terdapat perbedaan di 

dalam variabel citra tempat dalam uji beda dua kuesioner ini. Dilihat dari 

hasil yang diperoleh majalah tetap memiliki rata-rata lebih tinggi daripada 

video namun tidak memiliki perbedaan di dalam hasilnya. Hal ini mungkin 

dikarenakan citra tempat di dalam video dan majalah sama-sama memiliki 

gambaran citra tempat yang sama.  

 

5.2.Implikasi manajerial 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah diperoleh, maka dapat 

memberikan informasi kepada seluruh warga serta seluruh jajaran 

pemerintahan di Kabupaten Banyuwangi untuk lebih dapat 

memperhatikan, menjaga dan mengembangkan iklan pada video maupun 

iklan pada majalah yang menyangkut nilai dari Kabupaten Banyuwangi 

seperti empati, persepsi resiko, keakraban tempat, citra tempat, sikap 

terhadap tempat kunjungan dan niat untuk berkunjung. 

1. Pemerintah Kabupaten Banyuwangi diharapkan dapat membuat video 

dan majalah yang lebih menarik sehingga dapat menarik empati 

wisatawan. Empati akan menarik keingintahuan wisatawan untuk 

melihat wisata apa saja yang ada di Kabupaten Banyuwangi. Rasa 

ingin tahu akan membuat wisatawan membayangkan dampak negatif 

serta positif dari resiko apa saja yang akan dirasakan ketika berkunjung 

ke kota tersebut. Berdasarkan penelitian ini empati akan menimbulkan 
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rasa dimana seolah-oleh wisatawan yang melihat iklan dalam video 

maupun dalam majalah akan merasa seperti ada di dalam tempat 

tersebut maka, familiaritas dengan tempat akan dirasakan juga oleh 

wisatwan yang akan mengunjungi Kabupaten Banyuwangi. 

2. Pemerintah Kabupaten Banyuwangi bisa menggunakan bantuan 

melalui social media influencer (contoh: acara televisi yang digandeng 

secara official) untuk mengkampanyekan mengenai Kabupaten 

Banyuwangi. 

3. Membuat konten video maupun majalah dengan menggunakan 

pengamatan yang mendalam mengenai wisatawan yang sedang 

berkunjung ke Kabupaten Banyuwangi agar lebih menarik niat 

wisatawan untuk datang berwisata. 

4. Mengikuti pameran pariwisata di kota lain agar Kabupaten 

Banyuwangi lebih dikenal wisatawan sehingga dapat menimbulkan 

rasa familiar pada wisatawan.  

5. Menggunakan tag line Kabupaten Banyuwangi agar citra tempat 

Kabupaten Banyuwangi dapat melekat di hati wisatawan sehingga 

dapat mengenal Kabupaten Banyuwangi dengan mudah. 

6. Pemerintah Banyuwangi seharusnya lebih mengembangkan 

keunggulan yang ada di Banyuwangi contohnya adalah festival yang 

semakin besar dan menarik agar bisa mendapatkan penghargaan dari 

dalam maupun luar negeri sehingga bisa masuk di dalam berita di 

media cetak, televisi, dan media sosial.  
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5.3.Keterbatasan penelitian dan saran 

Penelitian ini tidak terlepas dari keterbatasan maupun kelemahan. Adapun 

keterbatasan-keterbatasan yang ditemukan dalam penelitian ini adalah: 

1. Responden penelitian ini hanya terfokus pada responden yang suka 

berwisata saja dan hanya mahasiswa yang berada di Yogyakarta. 

Penelitian berikutnya dapat mengeksplorasi responden dengan lebih 

beragam dan dengan sampel yang lebih banyak dan tidak hanya video 

dan majalah saja tetapi yang lainnya seperti televisi, koran maupun 

website. 

2. Penelitian ini berfokus pada 2 objek yaitu iklan video dan iklan 

majalah. Diharapkan pada penelitian selanjutnya dapat 

membandingkan dari 2 atau lebih objek mengenai iklan atau produk 

lain seperti media cetak yang berbeda seperti koran, website maupun 

iklan singkat dalam video yang ada di kendaraan umum (kereta, 

pesawat, maupun kapal laut). 

3. Penelitian ini hanya fokus pada variabel empati, persepsi resiko, 

keakraban tempat, citra tempat, sikap terhadap tempat dan niat untuk 

berkunjung ke Kabupaten Banyuwangi. Penelitian berikutnya 

diharapkan dapat menambah variabel-variabel lain yang mampu 

menjelaskan empati, persepsi resiko, keakraban tempat, citra tempat, 

sikap terhadap tempat dan niat untuk berkunjung dengan lebih baik. 

4. Pada penelitian ini peneliti hanya menggunakan dua analisis mediasi 

saja. Diharapkan pada penelitian yang akan datang agar dapat mencoba 
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menggunakan lebih dari dua analisis mediasi agar lebih menarik dalam 

pengambilan kesimpulannya dan menimbulkan persepsi yang berbeda 

lagi. 

5. Pada penelitian ini responden hanya difokuskan pada mahasiswa saja. 

Diharapkan pada penelitian yang akan datang untuk dapat meneliti 

responden dengan kriteria di semua kalangan agar dapat melihat 

perbandingan yang lebih banyak. 

6. Terdapat variabel yang kurang tepat dalam tema penelitian dengan 

treatment menonton video dan membaca majalah yaitu pada variabel 

familiaritas dengan tempat. Hal ini dapat mempengaruhi variabel lain 

sehingga, pada penelitian selanjutnya diharapkan menggunakan 

treatment lain yang lebih tepat dan dengan responden yang tepat 

dengan treatment tersebut. 
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