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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1. Kesimpulan 

Berdasarkan analisis data oleh peneliti dan pembahasan pada bab IV, 

maka dapat disimpulkan bahwa, keseluruhan tingkat pengetahuan 

masyarakat Surabaya mengenai slogan iklan Djarum 76 “YANG PENTiNG 

HEPPiii…” yang menggunakan elemen indikator warna dan tipografi 

mengenai pengetahuan slogan Djarum 76, menghasilkan tingkat 

pengetahuan yang rendah. Ini disebabkan, lebih dari setengah jumlah 

keseluruhan responden yang menjawab, tidak mengetahui mengenai elemen 

indikator-indikator slogan Djarum 76 “YANG PENTiNG HEPPiii…” yang 

terdapat di berbagai media komunikasi. 

Pada elemen dasar visual, elemen indikator warna pada slogan 

Djarum 76 “YANG PENTiNG HEPPiii…”mempunyai hasil yang rendah. 

Menurut hasil analisis pada bab IV, banyak dari responden yang tidak 

menyadari bahwa slogan dari Djarum 76 “YANG PENTiNG 

HEPPiii…”mempunyai dua warna. Mereka lebih menyadari bahwa slogan 

Djarum 76 “YANG PENTiNG HEPPiii…”hanya memiliki satu warna yaitu 

putih. Sedangkan untuk elemen indikator tipografi pada slogan Djarum 76 

“YANG PENTiNG HEPPiii…” mempunyai hasil yang berbeda dari elemen 

warna, yaitu tingkat pengetahuan yang tinggi. Menurut hasil analisis pada 

bab IV, banyak dari responden yang tahu bahwa slogan Djarum 76 terdiri 

dari kalimat“YANG PENTiNG HEPPiii…” dan slogan tersebut terletak 

dibawah logo Djarum 76 dalam iklan di media massa. 
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Sehingga, kesimpulan terakhir yang dapat ditarik secara garis besar 

mengenai Tingkat Pengetahuan Masyarakat Surabaya Mengenai Slogan 

Iklan Djarum 76 “YANG PENTiNG HEPPiii…”adalah rendah. 

 

V.2. Saran 

Berdasarkan kesimpulan dari penelitian yang berjudul “Tingkat 

Pengetahuan Masyarkat Surabaya Mengenai Slogan Iklan Djarum 76 

“YANG PENTiNG HEPPiii…”, diketahui bahwa dua elemen indikator 

slogan yaitu warna dan tipografi yang digunakan untuk menggambarkan 

citra merek Djarum 76 tidak dapat diketahui dengan baik oleh masyarakat 

Surabaya. Hal tersebut ditunjukkan dengan hasil tingkat pengetahuan 

masyarakat Surabaya pada kedua indikator tersebut yang menghasilkan 

tingkat pengetahuan rendah. Oleh sebab itu, peneliti mengemukakan 

beberapa saran dibawah ini untuk mengetahui adanya slogan Djarum 76 

“YANG PENTiNG HEPPiii…”, sebagai acuan bagi perusahaan lain dan 

bagi masyarakat jika akan melakukan penelitian dengan judul atau bahasan 

yang sejenis. 

a. Akademis 

Penelitian dengan judul mengenai Tingkat Pengetahuan 

Masyarakat Surabaya Mengenai Slogan Iklan Djarum 76 “YANG 

PENTiNG HEPPiii…”ini, diharapkan mampu memberikan 

pedoman dan acuan, baik secara teori, metodologi serta analisis 

data dan pembahasan dalam melakukan penelitian sejenis 

kedepannya. Sehingga, apa yang menjadi kekurangan pada 

penelitian ini dapat disempurnakan pada waktu mendatang. Alasan 

lainnya, penelitian ini dapat digunakan sebagai pembelajaran 

mahasiswa dalam memahami teori mengenai identitas perusahaan, 
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khususnya slogan, teori pengetahuan dan pengaplikasiannya di 

dalam berbagai media. 

b. Non Akademis 

Djarum 76 sebagai pihak yang mempunyai dan 

mempublikasikan identitas slogan “YANG PENTiNG HEPPiii…”, 

sebaiknya lebih selektif dan fokus dalam hal memilih dan 

menggunakan media, baik itu above the line dan below the line 

dalam menginformasikan atau mengiklankan sesuatu yang penting 

bagi perusahaan, serta pembuatan desainnya harus singkat, padat 

dan jelas namun menarik dan mudah diingat. Jika dilihat secara 

seksama, Djarum 76 dalam menginformasikan identitas produknya 

tidak selalu menancapkan slogan pada setiap media komunikasi 

yang Djarum 76 pakai. Dalam beberapa kesempatan, Djarum 76 

menancapkan slogannya lebih sering dengan menggunakan media 

televisi. Djarum 76 diharapkan mampu untuk lebih 

menginformasikan identitas produknya terutama slogan pada 

berbagai media komunikasi. 

Selain itu, penelitian dengan judul mengenai, Tingkat 

Pengetahuan Masyarakat Mengenai Slogan Iklan Djarum 76 

“Yang Penting Heppiii…” ini juga, diharapkan mampu 

memberikan pengetahuan bagi masyarakat Surabaya khususnya 

dalam memahami keanekaragaman makna pada slogan yang 

digunakan perusahaan umumnya dan Djarum 76 pada utamanya. 
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