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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

I. Kesimpulan 

 

A. Elemen Visual Merchandising yang Diterapkan oleh Tenant di 

Pasar Wiguna 

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi dan menganalisis 

elemen visual merchandising yang telah diterapkan oleh para tenant 

dalam merepresentasikan identitas brand Pasar Wiguna, yaitu local, 

less waste dan wellness. Berdasarkan hasil observasi dan dokumentasi 

ditemukan bahwa sebagian besar tenant telah menggunakan elemen 

visual yang mendukung konsep tersebut, baik dari penggunaan warna 

netral, pemilihan material berbahan alami (seperti rumbia, tampah, 

anyaman rotan, anyaman eceng gondok, kain batik dan papan tulis 

kapur) sehingga mendukung kesan alami dan tradisional. Beberapa 

booth juga mengangkat unsur budaya lokal melalui penggunaan kain 

tradisional sebagai dekorasi. 

Meski demikian, belum semua tenant menerapkannya secara 

konsisten, baik karena minimnya elemen dekoratif sebagai penguat 

estetika dan pendukung penyajian produk. Ketidak konsistenan serta 

minimnya elemen dekoratif serta ketidak adaan standar minimum 

visual merchandising menyebabkan nilai local, less waste dan 

wellness kurang dapat terlihat dan terasa oleh pengunjung. Akibatnya, 

citra Pasar Wiguna sebagai pasar artisan yang mendukung nilai 
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tersebut belum terlihat secara utuh melalui visual merchandising 

 

masing-masih booth. 

 

B. Dukungan Visual Merchandising Booth Terhadap Nilai Local, 

Less Waste dan Wellness 

Secara umum, visual merchandising yang diterapkan oleh booth 

Pasar Wiguna menunjukkan adanya upaya dalam merepresentasikan 

nilai local, less waste dan wellness meskipun belum sepenuhnya 

maksimal. Konsep local masih terbatas pada penggunaan kain 

tradisional yang digunakan sebagai penutup belakang booth atau 

taplak meja, meskipun tidak sepenuhnya sesuai dengan produk yang 

dijual. Demikian juga dengan konsep wellness yang belum muncul 

karena minimnya elemen visual sehingga belum melibatkan indera 

dan pengalaman pengunjung secara maksimal. Konsep less waste 

sudah mulai muncul dengan penggunaan material yang dapat 

digunakan berulang kali, seperti kayu, rotan dan eceng gondok namun 

masih ada yang menggunakan material alami seperti bunga potong 

untuk menghadirkan konsep kesegaran dan estetika. 

Meskipun sudah mencoba untuk mengimplentasikan nilai local, 

less waste dan wellness, namun booth di Pasar Wiguna perlu berpikir 

lebih kreatif untuk meningkatkan daya tarik yang tidak hanya estetis 

namun juga komunikatif. Misalnya, kain tradisional digunakan bukan 

hanya sebagai penutup booth atau taplak meja saja, namun bisa 

dikreasikan sebagai aksen langit-langit atau tirai bagian depan booth 
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yang difungsikan untuk melindungi area sebagian booth yang tentunya 

selaras dengan produk yang ditawarkan. Demikian juga dengan 

konsep wellness dan less waste yang semestinya menjadi tempat 

nyaman sekaligus mendorong kesadaran ramah lingkungan. Misalnya 

penggunaan tanaman hidup sebagai elemen dekoratif yang tidak hanya 

bertujuan untuk memberikan kesan natural namun juga menghadirkan 

konsep wellness. 

C. Analisis Semiotika Marketing Visual Merchandising Booth Pasar 

Wiguna 

Dalam penelitian ini, teori semiotika marketing digunakan untuk 

memahami bagaimana elemen-elemen visual merchandising booth di 

Pasar Wiguna dalam merepresentasikan nilai local, less waste dan 

wellness. Teori ini digunakan dengan menganalisa denotasi, konotasi 

dan kode yang terlihat dari tiga booth FnB dan empat booth non-FnB. 

Hasil analisis menunjukkan bahwa meskipun sudah mencoba untuk 

menerapkan ketiga nilai, namun booth Pasar Wiguna belum optimal 

yang terlihat dari elemen-elemen visual dan konsep yang diterapkan 

masing-masing booth. Selain itu ditemukan bahwa visual 

merchandising merupakan hal yang penting bagi Pasar Wiguna karena 

terkait dengan pengalaman pengunjung serta mendukung 

profesionalitas dan eksklusivitas sebagai pasar artisan terbesar di 

Provinsi Daerah Istimewa Yogyakarta. 
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D. Rekomendasi Visual Merchandising Berbasis Semiotika Marketing 

Berdasarkan hasil  temuan lapangan  dan analisis, visual 

merchandising Pasar Wiguna perlu disusun dengan strategis agar tidak 

hanya menarik, namun juga bermakna dan konsisten dengan nilai-nilai 

utama yang ingin disampaikan. Panduan desain booth berbasis nilai 

yang mencakup konsep, material, dan warna perlu diterapkan agar 

penataan produk dan tampilan fisik booth  menjadi rapi dan 

komunikatif. Elemen visual yang digunakan juga perlu selaras dengan 

nilai-nilai Pasar Wiguna sehingga meningkatkan pengalaman dan 

pemahaman pengunjung serta menjadi pembeda dengan kompetitor 

yang selama ini lebih berfokus pada penjualan produk semata. Dengan 

menerapkan rekomendasi berbasis semiotika marketing ini, visual 

merchandising Pasar Wiguna diharapkan dapat membantu tenant 

dalam menjual produknya, memperkuat brand experience dan brand 

identity Pasar Wiguna dan seluruh tenant yang terlibat di dalamnya, 

serta mendorong pengunjung untuk membagikan pengalaman mereka 

dan merekomendasikannya di sosial media sehingga mendorong 

promosi organik. 

 

II. Saran 

Berdasarkan temuan dalam penelitian ini, terdapat beberapa saran 

untuk menyelaraskan antara identitas brand Pasar Wiguna dan tampilan 

visual merchandising booth, yaitu: 
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1. Setiap tenant perlu memahami esensi ketiga nilai utama yang 

dirancang oleh Pasar Wiguna, sehingga dapat menerapkan strategi 

visual merchandising yang selaras. Cara ini juga bertujuan untuk 

memperkuat citra pasar secara keseluruhan serta menghadirkan 

pengalaman berbelanja yang menyenangkan dan berkesan. Elemen- 

elemen visual sebaiknya dirancang tidak hanya estetis, namun juga 

komunikatif dan mendukung identitas brand itu sendiri dan Pasar 

Wiguna. 

2. Pengelola Pasar Wiguna sebaiknya memiliki panduan visual 

merchandising yang sesuai dengan penerapan ketiga nilai utama. 

Panduan ini berfungsi untuk membantu tenant dalam memahami dan 

mengimplementasikan visual merchandising yang selaras, sehingga 

memperkuat identitas brand sebagai pasar artisan yang mendukung 

nilai local, less waste, dan wellness. 

3. Untuk memaksimalkan visual merchandising dan mendorong para 

tenant dalam berkreasi, pihak pengelola disarankan untuk terus 

mendorong inovasi visual melalui program seperti kompetisi desain 

booth sehingga dapat memperkaya tampilan pasar secara 

keseluruhan dan menjadi wadah eksplorasi kreatif bagi para tenant. 

4. Penelitian ini memiliki keterbatasan dalam ruang lingkup visual 

merchandising booth di Pasar Wiguna saja. Oleh sebab itu, 

penelitian selanjutnya diharapkan dapat memperluas cakupan objek 

dengan membandingkan dengan pasar artisan lainnya, baik di 
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Provinsi Daerah Istimewa Yogyakarta atau wilayah lainnya. 

Perbandingan ini diharapkan dapat memperkaya pemahaman 

mengenai praktik penerapan visual merchandising pada acara bazaar 

yang diselenggarakan di luar ruangan. Selain itu, penelitian 

selanjutnya diharapkan dapat menambah pendekatan lain dari 

perspektif konsumen dan mempertimbangkan metode kuantitatif 

untuk memperoleh data yang komprehensif terkait persepsi 

konsumen. 
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