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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 
 

 

 Pada bab ini dipaparkan mengenai kesimpulan dari hasil penelitian. Selain 

itu, diberikan saran kepada pihak-pihak yang berhubungan dengan penelitian. 

 

V.I Kesimpulan 
 Pada subbab berikut dijabarkan kesimpulan penelitian untuk menjawab 

rumusan masalah yang telah dibuat sebelumnya. Kesimpulan terdiri dari dua buah 

poin yang merangkum hasil dari seluruh rangkaian penelitian yakni sebagai 

berikut: 

1. Berdasarkan hasil pengujian data gelombang otak partisipan dan skor Geneva 

Emotion Wheel (GEW), faktor cara kemunculan iklan berpengaruh signifikan 

terhadap tingkat emosi (arousal) partisipan. Iklan dengan cara kemunculan 

tidak ada tanda kuning menghasilkan nilai arousal yang tinggi. Namun, cara 

kemunculan iklan tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap jenis 

(valence) emosi partisipan.  Untuk faktor waktu penempatan iklan dan interaksi 

antara waktu penempatan dengan cara kemunculan diketahui tidak memiliki 

pengaruh yang signifikan baik terhadap jenis (valence) maupun tingkat 

(arousal) emosi partisipan. Berdasarkan hasil pengujian data skor recall, faktor 

waktu penempatan iklan, cara kemunculan iklan, dan interaksi antara keduanya 

tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap recall pengguna akan iklan 

yang muncul 

2. Rekomendasi yang diberikan berdasarkan penelitian ini adalah iklan berbasis 

video pada YouTube ditempatkan tanpa adanya kuning sebagai penanda 

kemunculan iklan sehingga arousal pengguna menjadi tinggi ketika iklan 

muncul. Arousal tinggi tersebut terjadi akibat adanya perasaan kaget atau 

terganggu akan kemunculan iklan yang tiba-tiba. Namun, arousal tinggi tersebut 

memberikan dampak yakni peningkatan pemrosesan secara visual bagi konten 

setelahnya. Jika iklan yang dimunculkan tepat dengan profil pengguna, maka 

arousal tinggi akibat kemunculan tiba-tiba dapat menjadi manfaat positif. 

Apabila pihak YouTube memprioritaskan kenyamanan pengguna, sebaiknya 
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iklan ditempatkan sesudah video utama karena akan menghasilkan jenis emosi 

positif pada pengguna. Namun, jika pihak Youtube lebih mementingkan recall 

pengguna terhadap iklan, maka tempatkan iklan selama atau di tengah video 

utama dan berikan tanda kuning karena data penelitian mengindikasikan 

kombinasi tersebut menghasilkan rata-rata skor recall yang paling tinggi. 

 

V.2 Saran
 Pada subbab ini diberikan saran yang ditujukan kepada pihak YouTube, 

pembuat konten, juga saran untuk penelitian selanjutnya. Berikut adalah saran-

saran yang dapat diberikan. 

1. Bagi peneliti selanjutnya, sebaiknya pertimbangkan faktor intelektual sehingga 

hasil penelitian menjadi lebih jelas. Faktor intelektual berpengaruh terhadap 

daya ingat seseorang akan sesuatu, dalam hal ini ingatan terhadap iklan. Selain 

itu apabila faktor biaya tidak menjadi masalah, sebaiknya buat video penelitian 

yang lebih beragam sesuai dengan preferensi partisipan sehingga keabsahan 

penelitian semakin tinggi. Selanjutnya, dapat diteliti mengenai pengaruh jumlah 

dan jenis iklan dalam satu jendela terhadap efektivitas iklan. Efektivitas iklan 

dapat direpresentasikan dengan daya ingat sehingga dapat diketahui level 

faktor yang paling efektif terhadap daya ingat pengguna terhadap iklan. 

2. Bagi pihak YouTube agar mengembangkan kapasitas dalam mengumpulkan 

dan menganalisis informasi konsumen sehingga iklan yang dimunculkan pada 

setiap orang lebih tepat sasaran. 

3. Bagi pembuat konten agar membuat bagian akhir video yang tidak terlihat jelas 

jika video segera berakhir sehingga iklan sesudah video mendapat kesempatan 

untuk ditonton. 
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