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BAB VI 

KESIMPULAN DAN SARAN 

BAB 6 KESIMPULAN  DAN SARAN 

5.5. Kesimpulan 

Dari keseluruhan proses penelitian, didapati hasil representasi citra brand Eiger pada 

arsitektur Eiger Flagship Store Jatinangor memunculkan persepsi pada konsumennya. 

Persepsi muncul dengan adanya interaksi antara manusia sebagai konsumen dan elemen-

elemen ruang yang mempengaruhi. Makna authentic, tough, dan modern yang berdasar 

citra brand Eiger muncul sebagai persepsi konsumen, terdapat makna grand atau mewah 

yang merupakan salah satu preferensi klien yang ikut serta direpresentasikan juga muncul 

pada persepsi konsumen terhadap Eiger Flagship Store Jatinangor. 

Pada bab ini akan dibahas kesimpulan yang menjawab pertanyaan penelitian. 

Penrlitian ini memiliki dua pertanyaan penelitian, yang diantaranya : 

1. Bagaimana representasi makna (citra brand) Eiger pada arsiteketur Eiger 

Flagship Store Jatinangor? 

Representasi makna brand Eiger pada arsitektur Eiger Flagship Store 

secara keseluruhan dilakukan oleh arsitek dengan merepresentasikan tiga 

kata kunci citra brand Eiger yang diantaranya; authentic, tough, dan 

modern. Serta satu kata kunci preferensi dari klien yaitu grand atau 

mewah. Keempat makna tersebut direpresentasikan menjadi sebuah 

bentuk nyata berupa elemen-elemen arsitektural. Elemen arsitketur hasil 

representasi didentifikasi berdasarkan teori Bert Biefeld (2013) yang 

diantaranya; bentuk, proporsi dan dimensi, struktur, zonasi, transparans, 

koreografi, pencahayaan, temperatur, suara, bau, material, tekstur, dan 

furnitur pada ruang. 

2. Bagaimana persepsi konsumen terhadap representasi makna (citra brand) 

pada arsitektur Eiger Flagship Store Jatinangor? 

Persepsi konsumen terhadap brand Eiger bervariasi pada masing-masing 

ruang sesuai dengan karakteristik elemen-elemen yang terdapat pada 

ruangnya. Ruang yang memiliki karakter serupa tentu juga memunculkan 

persepsi yang seupa, hal ini seperti yang ditunjukan pada persepsi 
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konsumen di area pamer lantai dasar, mezzanine, dan lantai 1. Sedangkan 

ruang dengan karakter yang berbeda tentu akan memunculkan persepsi 

yang berbeda juga seperti persepsi yang muncul di area eiger coffee dan 

area pamer. 

Keseluruhan makna pada citra brand Eiger dan makna mewah muncul 

pada persepsi konsumen. Namun tidak merata pada setiap ruangnya. Pada 

area masuk tapak makna tough atau kuat dirasakan oleh 100% konsumen, 

pada area penerima toko, makna kuat dan mewah dirasakan 100% 

konsumen, pada area pamer lantai dasar tidak ada makna yang dirasakan 

oleh keseluruhan konsumen, makna authentic atau orisinil, kuat, dan 

mewah dirasakan oleh 80% konsumen. Pada area pamer lantai 1 dan 

mezzanine makna orisinil dan kuat dirasakan oleh 100% konsumen. Pada 

area eiger coffee juga tidak terdapat makna yang dirasakan oleh seluruh 

konsumen. Makna orisinil menjadi makna yang paling dominan dirasakan 

oleh 80% konsumen. 

Jadi, persepsi konsumen terhadap makna yang direpresentasikan oleh 

arsitektur Eiger Flagship Store Jatinangor sudah sesuai, namun tidak 

menyeluruh pada semua makna dan ruang. Hal ini menunjukan bahwa 

masih ada ruang yang perlu dikembangkan supaya dapat menyampaikan 

makna pada brand  Eiger secara menyeluruh pada konsumennya. 

3. Elemen ruang apa saja yang mempengaruhi persepsi konsumen pada 

arsitektur Eiger Flagship Store Jatinangor? 

Persepsi yang muncul pada konsumen Eiger Flagship Store Jatinangor 

dipengaruhi oleh elemen-elemen arsitektur pada masing-masing ruang 

yang ada. Namun tidak semua elemen ruang mampengaruhi persepsi 

konsumen. Beberapa elemen ruang yang dirasakan konsumen utamanya 

melalui kesadaran visual, tectile, dan khinestetic.  

Pada area masuk tapak, muncul makna tough atau kuat pada persepsi 

konsumen dan dirasakan melalui kesadaran visual dan khinestetic. Elemen 

ruang yang mempengaruhi area masuk tapak antara lain : 

 Bentuk memberikan makna kuat. 
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 Proporsi dan dimensi ruang memberikan makna orisinil, kuat, 

dan mewah. 

 Material dan tekstur pada ruang memberikan makna orisinil dan 

kuat 

Sedangkan, elemen struktur, zonasi, koreografi, dan pencahayaan hanya 

dirasakan oleh beberapa konsumen. Elemen transparansi, temperature, 

suara, dan bau pada ruang tidak dirasakan sama sekali oleh konsumen. 

Pada area penerima toko, muncul makna tough atau kuat dan mewah 

pada persepsi konsumen dan dirasakan melalui kesadaran visual dan 

khinestetic. Elemen ruang yang mempengaruhi area masuk tapak antara 

lain : 

 Bentuk memberikan makna kuat. 

 Proporsi dan dimensi ruang memberikan makna kuat dan 

mewah. 

 Struktur pada ruang memberikan makna kuat. 

 Transparansi ruang memberikan makna orisinil dan mewah. 

 Material dan tekstur pada ruang memberikan makna orisinil dan 

kuat 

Sedangkan, elemen zonasi, koreografi, pencahayaan, temperatur, suara, 

dan furnitur hanya dirasakan oleh beberapa konsumen. Elemen bau pada 

ruang tidak dirasakan sama sekali oleh konsumen. 

Pada area pamer lantai dasar, secara dominan muncul makna orisinil, 

tough atau kuat, dan mewah pada persepsi konsumen dan dirasakan 

melalui kesadaran visual, tectile dan khinestetic. Elemen ruang yang 

mempengaruhi area masuk tapak antara lain : 

 Bentuk memberikan makna orisinil dan mewah. 

 Proporsi dan dimensi ruang memberikan makna kuat dan 

mewah. 

 Zonasi ruang memberikan makna orisinil. 

 Pencahayaan pada ruang memberikan makna mewah. 

 Material dan tekstur pada ruang memberikan makna orisinil dan 

kuat. 
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 Furnitur pada ruang memberikan makna orisinil. 

Sedangkan, elemen proporsi dan dimensi, koreografi, pencahayaan, dan 

temperatur hanya dirasakan oleh beberapa konsumen. Elemen 

transparansi, suara, dan bau pada ruang tidak dirasakan sama sekali oleh 

konsumen. 

Pada area pamer lantai 1 dan mezzanine, secara dominan muncul makna 

orisinil dan tough atau kuat pada persepsi konsumen dan dirasakan melalui 

kesadaran visual, tectile dan khinestetic. Elemen ruang yang 

mempengaruhi area masuk tapak antara lain : 

 Bentuk memberikan makna orisinil dan mewah. 

 Proporsi dan dimensi ruang memberikan makna orisinil dan 

mewah. 

 Zonasi ruang memberikan makna orisinil. 

 Koreografi pada ruang memberikan makna orisinil dan kuat 

 Pencahayaan pada ruang memberikan makna mewah. 

 Material dan tekstur pada ruang memberikan makna orisinil dan 

kuat. 

 Furnitur pada ruang memberikan makna orisinil. 

Sedangkan, elemen struktur hanya dirasakan oleh beberapa konsumen. 

Elemen transparansi, temperatur, suara, dan bau pada ruang tidak 

dirasakan sama sekali oleh konsumen. 

Pada area eiger coffee, secara dominan muncul makna orisinil pada 

persepsi konsumen dan dirasakan melalui kesadaran visual, tectile dan 

khinestetic. Elemen ruang yang mempengaruhi area masuk tapak antara 

lain : 

 Bentuk memberikan makna orisinil dan kuat. 

 Struktur pada ruang memberikan makna orisinil. 

 Material dan tekstur pada ruang memberikan makna orisinil dan 

kuat. 

Sedangkan, elemen transparansi, koreografi, pencahayaan, temperatur, 

dan furnitur pada ruang hanya dirasakan oleh beberapa konsumen. Elemen 
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proporsi dan dimensi, suara, dan bau pada ruang tidak dirasakan sama 

sekali oleh konsumen. 

Jadi, persepsi konsumen yang muncul hanya dipengaruhi oleh sebagian 

elemen ruang yang ada pada Eiger Flagship Store Jatinangor. Setiap 

elemen yang mempengaruhi persepsi konsumen memberikan makna yang 

berbeda. Elemen suara dan bau pada ruang menjadi elemen yang paling 

sedikit mempengaruhi persepsi konsumen. 

4. Apakah persepsi konsumen Eiger Flagship Store Jatinangor sesuai dengan 

makna (citra brand) Eiger? 

Persepsi konsumen yang muncul pada arsitektur Eiger Flagship Store 

berbeda-beda setiap ruangnya. Berdasarkan persepsi dominan yang muncul 

pada setiap ruangnya, secara keseluruhan sudah sesuai dengan makna (citra 

brand) Eiger. Namun, apabila berdasar dari persepsi konsumen pada masing-

masing ruang yang ada di Eiger Flagship Store Jatinangor, persepsi konsumen 

belum sesuai dengan makna(citra brand) Eiger karena adanya perbedaan 

elemen arsitektur pada masing-masing ruang. 

5.6. Saran 

Berdasarkan kesimpulan yang didapat, persepsi ruang yang muncul tidak seluruhnya 

sesuai dengan makna(citra brand) Eiger. Arsitektur Eiger Flagship Store Jatinangor sebagai 

alat komunikasi Eiger kepada konsumennya sudah berjalan dengan baik. Makna authentic 

atau orisinil,tough atau kuat, dan modern sudah muncul hampir di semua ruang pada Eiger 

Flagship Store Jatinangor. Seharusnya akan lebih baik jika perasaan ini muncul secara 

keseluruhan di semua ruang, sehingga konsumen dapat merasakan citra dari Eiger sendiri 

untuk memperluas fungsi komersil Eiger dengan perancangan arsitektur yang 

mempertimbangkan elemen-elemen di dalamnya dan bagaimana konsumen meresponnya. 
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