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ABSTRAK 

 

PERSEPSI REPRESENTASI BRAND EIGER PADA 

ARSITEKTUR EIGER FLAGSHIP STORE JATINANGOR 

 

Oleh 

Dhaneswara Dewata 

NPM: 2016420121 

 

Bangunan merupakan bentuk nyata yang merepresentasikan pikiran, gagasan, dan 

ide dari arsiteknya. Representasi adalah media yang menjembatani antara konsep-konsep 

ideologi yang bersifat abstrak dan bentuk konkret. Arsitektur tidak terlepas dari interaksi 
antara manusia, bangunan, dan lingkungan sekitarnya. Sebagian besar arsitektur dibentuk 

oleh persepsi manusia yang subjektif, sehingga menjadi penting untuk mengerti bagaimana 

manusia merespon lingkungannya. Manusia dengan pancainderanya merespon lingkungan 
sekitarnya diteruskan kepada kesadarannya untuk memunculkan persepsi mengenai sebuah 

objek, hal ini merupakan proses munculnya persepsi manusia terhadap arsitektur. 

Dalam perkembangan arsitektur masa kini yang serba cepat dan semakin luas, brand 

memiliki peran untuk mempengaruhi proses perancangan arsitektur dengan masing-masing 
makna berupa konsep brand yang ingin disampaikan kepada konsumen. Arsitektur menjadi 

sebuah bahasa visual dalam menyampaikan pesan pada konsumen dengan 

merepresentasikan makna pada brand. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 
bagaimana persepsi konsumen Eiger Flagship Store Jatinangor terhadap makna yang 

direpsentasikan oleh objek arsitekturnya, serta mengidentifikasi elemen-elemen ruang yang 

mempengaruhi persepsi konsumen pada arsitektur Eiger Flagship Store Jatinangor. 

Penelitian ini dilakukan berdasarkan studi awal yang dilakukan dengan mengkaji 
teori representasi makna dan citra sebuah merek dan teori persepsi ruang yang 

dikemukakan oleh Bert Bielefeld. Selanjutnya dilakukan pengambilan data mengenai citra 

merek dari Eiger dan data arsitektur Eiger Flagship Store Jatinangor. Dari data yang didapat 
dan pemahaman terhadap teori, dirumuskan suatu indikator persepsi ruang Eiger Flagship 

Store Jatinangor dalam bentuk kuisioner untuk melakukan pengambilan data persepsi 

konsumen yang diantaranya; makna ruang yang muncul, kesadaran melalui indera, dan 
elemen ruang yang mempengaruhi. Keseluruhan data yang didapatkan dianalisis untuk 

mendapatkan kesimpulan. 

Dari penelitian tersebut, didapatkan bahwa persepsi ruang yang muncul atas 

representasi visual dari citra brand Eiger berhasil tersampaikan kepada konsumennya, 
namun tidak menyeluruh pada setiap ruang. Hal tersebut karena terdapat beberapa 

perbedaan karakter antar ruang yang ada di Eiger Flagship Store Jatinangor.  

 

Kata-kata kunci : representasi visual, citra brand, persepsi ruang 
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ABSTRACT 

 

PERCEPTION OF EIGER BRAND REPRESENTATION IN 

EIGER FLAGSHIP STORE JATINANGOR ARCHITECTURE 

 

by 

Dhaneswara Dewata 

NPM: 2016420121 

 

A building is a real-life concrete representation of thoughts, notions, and ideas of 

said building’s architect. Representation is a media in which abstract matters, such as 

concepts and ideologies, are translated into concrete matters. Architecture does not exclude 

itself from interactions between humans, built environments, and its surroundings. A large 

part of architecture is built upon subjective human perception; therefore, it is imperative to 

understand the reaction of humans in relation to environments. Humans respond to their 

surroundings with their senses, the sensory input is then transferred into their conciousness 

to evoke a perception which pertains to a certain object. The process of perceiving and 

transferring stimuli into a human conscience is also how humans perceive architecture. 

In today’s architecture, branding affects the process of designing architecture 

related matters where brands would be one of the central concepts in certain designs to 

impart meaning to the consumer. Architecture therefore is a visual language in conveying 

messages by way of representing values of a brand. The goal of this research is to determine 

the perception of Eiger Flagship Store Jatinangor’s consumers towards values which are 

represented in its architectural object; this research also identifies spatial elements which 

influences the consumer’s perception in relation to the architecture of Eiger Flagship Store 

Jatinangor. 

This research is conducted based on a preliminary study in which the theory of 

brand value and image representation and the theory of spatial perception by Bert Bielefeld 

is analyzed. Then, data that are related to Eiger’s brand image and Eiger Flagship Store 

Jatinangor’s architecture are taken. From the collected data and understanding of the 

theories that are involved, indicators of spatial perception towards Eiger Flagship Store 

Jatinangor can be formulated by way of a questionnaire in which it would be used to gather 

data of the consumer’s perception; contents of the indicators include spatial value, sense 

awareness, and spatial elements which affects perception. The data then is analyzed to 

arrive to a conclusion. 

From conducted research, it is found that spatial perception of Eiger’s brand visual 

representation is conveyed successfully to its consumers, although not in every room. The 

cause is determined to be a few discrepancies in character between built spaces in Eiger 

Flagship Store Jatinangor. 

 

Keywords :visual representation, brand image, perception of space 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

BAB 1 PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang 

Brand atau merek menurut KBBI merupakan tanda yang dikenakan oleh 

pengusaha (pabrik, produsen, dan sebagainya) pada barang yang dihasilkan sebagai tanda 

pengenal; cap (tanda) yang menjadi pengenal untuk menyatakan nama dan 

sebagainya. Seiring berkembangnya zaman, merek memiliki karakternya masing-masing 

dan dapat berkomunikasi pada konsumen. Brand Identity atau identitas merek merupakan 

elemen pada brand seperti logo, warna, slogan, atau desain yang dapat mengidentifikasi 

dan membedakan brand pada pikiran konsumen. Perancangan brand oleh pengusaha 

dilakukan dengan maksud untuk menumbuhkan citra brand tertentu di mata konsumen. 

Dalam perkembangan arsitektur masa kini yang serba cepat dan semakin luas, 

brand memiliki peran untuk mempengaruhi proses perancangan arsitektur. Dimana brand 

memiliki karakter masing-masing yang ingin disampaikan kepada konsumen dan arsitektur 

bisa menjadi sebuah bahasa visual di dalam menyampaikan pesan pada konsumen. Citra 

brand merupakan sebuah makna mengenai sebuah objek yang ingin ditanamkan pada 

konsumen direpresentasikan menjadi bentuk visual berupa elemen-elemen ruang pada 

objek arsitektur. Pengguna tentu akan mendapatkan pengaruh dari ruang yang terbentuk, 

baik oleh faktor eksternal yaitu elemen-elemen ruang yang ada dan faktor internal berupa 

psikologis pengguna sendiri. Melalui kesadaran yang terbentuk oleh sistem penginderaan, 

persepsi akan muncul menanggapi makna yang direpresentasikan secara visual oleh 

elemen-elemen ruang yang ada. 

Eiger merupakan salah satu merek ternama di Bandung, bahkan di Indonesia. 

Pertama kali diluncurkan pada tahun 1989 sebagai produk untuk memenuhi kebutuhan 

perlengkapan dan peralatan penggiat alam terbuka, flagship store Eiger sendiri sudah 

berdiri di berbagai kota yang diantaranya (Jakarta, Bandung, Bali, dan lainnya). Di dalam 

perancangan konsepnya, Eiger memiliki fokus utama untuk menjadi pemimpin inovasi dan 

penggerak gaya hidup dalam hal pecinta alam. Dalam merancang berbagai toko offline 

tentu dibutuhkan metode perancangan yang mempertimbangkan pesan yang ingin 

disampaikan. Penelitian ini berfokus terhadap bagaimana metode perancangan arsitektur 

yang diterapkan pada Eiger Flagship Store Jalan Sumatera, Bandung dengan representasi 

dari citra brand Eiger sendiri dan keberhasilannya melalui persepsi penggunanya. 
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Gambar 1.1 Logo Eiger 

 

Dalam konteks arsitektur, sebuah bentuk bangunan dan berbagai ornamennya bisa 

menjadi sebuah representasi visual citra brand kepada konsumen. Ruang luar dan dalam 

bangunan membangun sebuah pertunjukan dalam bentuk pengalaman ruang yang dapat 

merepresentasikan pesan secara akurat.  Persepsi konsumen tentu tidak semata-mata hanya 

dapat dipengaruhi oleh ruang di dalam arsitektur, namun juga dengan bagaimana 

pengalaman, ingatan, maupun fisiologis manusianya sendiri. Penanggapan objek dengan 

panca indra diteruskan pada kesadarannya mengenai objek tersebut akan memunculkan 

persepsi. Hal ini menandakan bahwa keberhasilan sebuah rancangan dalam menyampaikan 

citra brand dapat diketahui dengan persepsi konsumen terhadap ruang dan pengalaman 

yang ada dan dirasakan oleh panca indra manusia. 

1.2. Rumusan Masalah 

Eiger sebagai brand memiliki fokus utama untuk menjadi pemimpin inovasi dan 

penggerak gaya hidup dalam hal pecinta alam di Indonesia. Eiger sudah memiliki toko yang 

tersebar di 5 kota di Indonesia, salah satunya di Jatinangor. Dalam perancangannya, tentu 

perusahaan ingin citranya tersampaikan pada masyarakat umum, terutama penggunanya. 

Eiger Flagship Store Jatinangor merupakan toko Eiger yang terbesar di Jawa Barat, dimana 

menjual semua variasi produk Eiger. Arsitektur Eiger Flagship Store Jatinangor tentu 

menjadi sebuah sarana komunikasi untuk menyampaikan citra brand Eiger terhadap 

konsumen. Penelitian ini berfokus pada bagaimana persepsi konsumen Eiger Flagship 

Store Jatinangor terhadap pesan yang disampaikan objek arsitektur, serta elemen ruang apa 

saja yang mempengaruhi persepsi konsumennya. 

1.3. Pertanyaan Penelitian 

1. Bagaimana representasi makna (citra brand) Eiger pada arsitektur Eiger Flagship 

Store Jatinangor? 
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2. Bagaimana persepsi konsumen terhadap representasi makna (citra brand) pada 

arsitektur Eiger Flagship Store Jatinangor? 

3. Elemen ruang apa saja yang mempengaruhi persepsi konsumen pada arsitektur 

Eiger Flagship Store Jatinangor? 

4. Apakah persepsi konsumen Eiger Flagship Store Jatinangor sesuai dengan makna 

(citra brand) Eiger? 

1.4. Tujuan Penelitian 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui persepsi ruang yang dialami pengguna 

pada arsitektur Eiger Flagship Store Jatinanor menanggapi elemen arsitektur yang 

merepresentasikan citra brand Eiger sendiri dan mengetahui elemen ruang seperti apa yang 

menyebabkan munculnya persepsi ruang pada Eiger Flagship Store Jatinangor. 

1.5. Manfaat Penelitian 

Dari penelitian ini, diharapkan hasil penelitian dan temuan ilmiah dapat bermanfaat 

bagi peneliti dan pengguna penelitian, berikut dijabarkan manfaat secara garis besar: 

1. Menambah wawasan mengenai persepsi ruang dan elemen arsitektur yang 

mempengaruhi persepsi konsumen. 

2. Menjadi bahan pertimbangan dan masukan bagi arsitek di dalam 

merepresentasikan citra brand dalam perancangan arsitektur. 

3. Menambah kajian arsitektur yang membahas mengenai persepsi ruang dalam 

arsitektur. 

4. Menjadi bahan studi pengimplementasian representasi citra brand bagi pemegang 

kepentingan. Pemegang kepentingan yang dimaksud adalah mahasiswa, 

akademisi, arsitek, dan masyarakat dengan fokus studi yang bersangkutan. 

 

1.6. Ruang Lingkup Penelitian 

Penelitian ini dilakukan untuk menganalisis bangunan Eiger Flagship Store 

Jatinangor, metoda perancangan yang dilakukan APTA Studio serta pengguna atau 

konsumen Eiger Flagship Store Jatinangor mengenai representasi citra brand Eiger sendiri 

melalui observasi dan wawancara langsung. Dengan demikian proses analisisnya 

diharapkan akan mengurangi hal-hal yang bersifat spekulatif. 
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1.7. Kerangka Penelitian 

 

Tabel 1.1 Kerangka Penelitian 
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1.8. Sistematika Penulisan 

BAB I PENDAHULUAN 

Membahas hal-hal yang mendasari dilakukannya penelitian pada objek. Bab ini 

berisi latar belakang yang mengerucut kepada perumusan masalah, pertanyaan penelitian, 

tujuan, serta manfaat penelitian  

  

BAB II TINJAUAN PUSTAKA  

Membahas teori-teori dan literatur yang berhubungan dengan pembahasan 

penelitian. Teori ini digunakan sebagai acuan dalam mengidentifikasi serta menganalisis 

objek. Pada bagian akhir terdapat kerangka penelitian yang dapat menjelaskan proses 

analisis terkait teori yang digunakan.  

  

BAB III METODOLOGI PENELITIAN  

Membahas cara atau teknik penelitian yang dilakukan untuk menjawab pertanyaan 

penelitian yang sudah dirumuskan. Teknik penelitian tersebut meliputi teknik 

pengumpulan data, teknik analisa data, tempat, dan waktu penelitian.   

  

BAB IV HASIL PENGAMATAN PADA EIGER FLAGSHIP STORE JATINANGOR 

Memaparkan berbagai data yang berkaitan dengan representasi makna dan elemen-

elemen yang membentuk ruang pada Eiger Flagship Store Jatinangor. Data yang terkumpul 

akan dianalisa pada bab berikutnya.  

  

BAB V HUBUNGAN CITRA BRAND DALAM ARSITEKTUR EIGER FLAGSHIP 

STORE JATINANGOR PADA PERSEPSI KONSUMEN 

Memaparkan analisa mengenai persepsi ruang yang terbentuk pada Eiger Flagship 

Store Jatindangor dan hubungannya dengan elemen-elemen pembentuk ruang pada Eiger 

Flagship Store Jatiangor berdasarkan teori yang sudah dikumpulkan pada bab II.  

  

BAB VI KESIMPULAN 

Membahas kesimpulan yang ditarik oleh penulis dari keseluruhan hasil analisa 

penelitian, sebagai jawaban dari pertanyaan penelitian. Kesimpulan yang ada pada bab ini 

merupakan kesimpulan yang sudah spesifik menjawab pertanyaan penelitian.   
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