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Abstract

This study focuses on how a packaging becomes its own attraction, contributing to an increase
in sales turnover, with observation of packaging design objects carried out based on the
researcher's point of view using qualitative research methods, and the View model: 1.
Visibility, 2. Information, 3. Emotional Appeal , 4. Workability (Power or ability to be done),
that environmentally friendly, hygienic and contemporary factors follow the times and are
adjusted to events that are happening are things that must be considered when designing
product packaging to sell.

Keyword : Packaging, Attractiveness, Model View, Sales

Abstrak

Penelitian ini memfokuskan pada bagaimana sebuah kemasan menjadi daya tarik tersendiri,
mengkontribusi akan penambahan omset penjualan, dengan observasi obyek desain kemasan
dilakukan berdasarkan sudut pandang peneliti dengan memakai metode penelitian kualitatif,
dan model View : 1. Visibility (Visibilitas), 2. Information (Informasi), 3. Emotional Appeal
(Daya tarik emosional) , 4. Workability (Daya atau kemampuan untuk dikerjakan) , bahwa
factor ramah lingkungan, higienies dan kekinian mengikuti perkembangan jaman serta
disesuaikan dengan event yang sedang terjadi menjadi hal — hal yang harus di perhatikan saat
mendesain kemasan produk agar menjual.

Keyword : Packaging, Daya Tarik, Model View, Penjualan

PENDAHULUAN

Pada dunia pemasaran persaingan merupakan hal yang lumrah dan wajar. Maka dari itu
berbagai usaha dilakukan dalam upaya memenangkan persaingan ini. Salah satu diantaranya
adalah membuat desain kemasan produk yang menarik sehingga dapat mengundang konsumen

untuk membeli produk yang dipasarkan. Menurut Christine Suharto Cenadi, daya tarik suatu



produk tidak dapat terlepas dari kemasannya. Kemasan merupakan “pemicu” karena ia
langsung berhadapan dengan konsumen. Karena itu kemasan harus dapat mempengaruhi
konsumen untuk memberikan respon positif.[1]

Kotler (2004:332) berpendapat bahwa desain merupakan totalitas keistimewaan yang
mempengaruhi penampilan dan fungsi suatu produk dari segi kebutuhan konsumen. Desain
produk dapat meningkatkan kualitas dan keawetan produk, selain itu juga dapat menambah
daya penampilan produk. Desain kemasan produk juga digunakan untuk merangsang
konsumen sacara emosional ketika menggunakan produk. Oleh karena itu desain kemasan
harus dirancang sesuai dengan target calon konsumen yang diharapkan.

Desain dan produksi bungkus sebuah produk disebut dengan kemasan (Kotler,
Anitawat, & Susanto, 2000). Maryama, et al., (2018) menyatakan bahwa kemasan produk
menjadi sangat penting untuk mendongkrak penjualan, namun hanya sedikit pelaku usaha
terutama pelaku usaha mikro dan kecil yang memperhatikan kemasan produknya. Hal ini
tentunya dapat berdampak pada penurunan ekspektasi pembeli terhadap produk yang dijual.
Sebagian besar pelaku usaha masih beranggapan bahwa kemasan menarik membutuhkan biaya
yang cukup besar serta tidak terlalu mempengaruhi omset penjualan. Adanya kemasan/
packaging yang baik hendaknya dapat menjadi media komunikasi/promosi yang mendongkrak
penjualan, karena packaging pada saat ini mengalami pergeseran fungsi yang awalnya hanya
melindungi sebuah produk, kini berfungsi sebagai identifikasi sebuah merk dagang
Perkembangan packaging akhirnya menjadikan bagian ujung tombak dari promosi suatu
produk yang akhirnya berfungsi meningkatkan nilai jual produk (Anasrulloh & Basiron,
2017).[2]

Handiyanto, dkk (2014:108) fungsi dasar kemasan (packaging) sebagai pelindung atau
tempat penyimpanan suatu produk. Jadi, kemasan harus mempunyai karasteristik khusus bagi
masing-masing produk, memastikan produk aman, dan bisa dikonsumsi oleh konsumen sesuai
dengan janjinya. Sedangkan Assauri Sofjan (2018: 208) menyatakan “Kemasan tidak hanya
digunakan sebagai pelindung terhadap produk, tetapi juga digunakan untuk dapat
menyenagkan dan menarik langganan”.[3]

Salah satu diantaranya adalah membuat desain kemasan produk yang menarik sehingga
dapat mengundang konsumen untuk membeli produk. Menurut Christie Suharto Cenadi
(1999), daya tarik suatu produk tidak dapat terlepas dari kemasannya. Kemasan merupakan
pemicu karena ia langsung berhadapan dengan konsumen. Karena itu kemasan harus dapat

mempengaruhi konsumen untuk memberikan respon positif.[4]



Pengemasan bagian dari suatu proses yang berkaitan dengan perancangan dan
pembuatan wadah atau penutup bagian terluar [5]. Packaging bagian dari proses dalam
rancangan pembuatan wadah atas produk yang satu dengan yang lainya supaya tampak beda.
Oleh karena itu, kemasannya harus rapi agar lebih menarik perhatian calon konsumen.[5]

Kemasan (packaging) merupakan salah satu ujung tombak penjualan suatu produk.
Kemasan mempunyai peranan yang sangat penting karena akan selalu terkait dengan komoditi
yang dikemas dan sekaligus merupakan nilai jual dan citra produk. Nilai jual ini meningkat
ketika produk yang dihasilkan mendapat nilai tambah dari kemasan yang menarik.[6]

Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) merupakan tulang punggung
perekonomian nasional. Sektor ini mampu menggerakkan perekonomian masyarakat dan
menyerap tenaga kerja dalam jumlah besar.[7]

Penelitian ini berfokus pada bagaimana packaging produk sebagai daya tarik penjualan,
ketertarikan pembeli saat pandangan pertama melihat kemasan sebuah barang ataupun produk,
dan berakhir untuk memutuskan membeli.

METODE

Pada tulisan ini observasi obyek desain kemasan dilakukan berdasarkan sudut pandang
peneliti dengan memakai metode penelitian kualitatif. Langkah awal dari metodologi
penelitian ini, yaitu observasi. observasi adalah studi yang disengaja dan sistematis tentang
fenomena sosial dan gejala-gejala psikis dengan jalan pengamatan dan pencatatan. Istilah
observasi diturunkan dari bahasa latin yang berarti “melihat” dan “memperhatikan”.[8]
Desain Kemasan

Klimchuk & Sandra (2007) menyatakan bahwa kemasan merupakan suatu desain kre-
atif yang mengaitkan bentuk, struktur material, warna, citra, tipografi serta elemen desain de-
ngan mencantumkan informasi produk agar da- pat dipasarkan. Desain adalah totalitas fitur ya-
ng mempengaruhi penampilan dan fungsi pro- duk tertentu menurut yang diisyaratkan oleh
pelanggan (Kotler dalam Pasaribu, 2020).[9]

Packaging (Kemasan)

Menurut Marianne Rosner Klimchuk dan Sandra A. Krasnova (2006) menyatakan kata
“kemasan” mengimplementasikan hasil akhir dari proses mengemas. Menurut Cenadi (2000)
menyatakan kemasan dapat didefinisikan sebagai kegiatan merancang dan memproduksi
wadah atau bungkus suatu produk. Kemasan meliputi tiga hal yaitu :

1. Kemasan memenuhi syarat keamanan dan manfaat. Kemasan melindungi produk dalam

perjalanannya dari produsen ke konsumen. produk yang dikemas biasanya lebih bersih,



menarik dan material yang tahan terhadap kerusakan yang disebabkan oleh cuaca dan kondisi
perjalanan.

2. Kemasan dapat melaksanakan program pemasaran. Melalui kemasan identifikasi produk
menjadi lebih efektif dan dengan sendirinya mencegah pertukaran oleh produk lain.

3. Kemasan merupakan suatu cara untuk meningkatkan penghasilan atau omset perusahaan.

Oleh karena itu perusahaan harus membuat kemasan semenarik mungkin. Dengan
kemasan yang menarik akan memikat perhatian konsumen untuk membeli produk. Selain itu,
kemasan juga mengurangi kemungkinan kerusakan produk dan memberikan kemudahan dalam
pengiriman.[10]

Menurut Rundh (2005), pentingnya kemasan dan desain kemasan untuk memenuhi
kriteria multi-fungsi yang berkaitan dengan logistik dan pemasaran dalam rantai pasokan yang
diakhiri di tangan konsumen sehingga memunculkan fenomena perubahan pola konsumsi dan
kebiasaan yang membutuhkan solusi kemasan yang inovatif di gerai ritel. Kotler (2009)
menyatakan bahwa kemasan adalah semua kegiatan merancang dan memproduksi wadah untuk
produk. Adapun unsur-unsur kemasan menurut Philip Kotler (2009) adalah ukuran, warna,
bahan, bentuk, gambar, tanda merek dan label.[11]

Daya Tarik

Daya Tarik Iklan Russel (dalam Suyanto, 2004:60) menyatakan adanya unsur-unsur
yang diperlukan iklan televisi agar memiliki daya tarik yang kuat,yaitu:

1) Musik atau jingle adalah musik yang terdapat dalam iklan, bisa berupa lagu atau hanya musik
ilustrasi sebagai background.

2) Storyboard adalah visualisasi untuk iklan televisi yang merupakan rangkaian gambar yang
menampilkan alur cerita.

3) Copy atau Script adalah susunan suatu kalimat yang membentuk headline atau pesan utama
dalam sebuah iklan.

4) Endorser, berarti pengguna tokoh pendukung yang dapat digunakan sebagai pemeran iklan
yang bertujuan untuk memperkuat pesan yang disampaikan.

5) Signature Slogan atau Strapline (barisan penutup), dapat ditampilkan dalam bentuk suara
(voice) saja, visual (tulisan/gambar) saja atau audio dan visual (tulisan/gambar dan suara).

6) Logo, digunakan agar khalayak dengan mudah mengetahui dan mengenali
produk/perusahaan atau siapa yang menampilkan iklan tersebut.[12]

Menurut Nafarin M (2015:96), “Jualan (sale) artinya hasil proses menjual atau yang
dijual atau hasil penjualan. Penjualan (selling) artinya proses penjualan. Sedangkan menjual

(sell) artinya menyerahkan sesuatu kepada pembeli dengan harga tertentu”. Menurut Mulyadi



(2010:202), “Penjualan adalah kegiatan yang terdiri dari transaksi penjualan barang atau jasa,
baik kredit mauapun tunai”.[13]

Menurut Abdullah (2017:23) “Penjualan merupakan kegiatan pelengkap atau suplemen
dari pembelian, untuk memungkinkan terjadinya transaksi. Jadi kegiatan pembelian dan
penjualan merupakan satu kesatuan untuk dapat terlaksananya transfer hak dan transaksi”.[14]
Model VIEW

Menurut Shimp (2003), agar kemasan berfungsi dengan baik dan mempengaruhi
keputusan pembelian pada konsumen maka digunakan Model VIEW, sebagai berikut: [15]

1. Visibility (Visibilitas)

2. Information (Informasi)

3. Emotional Appeal (Daya tarik emosional)

4. Workability (Daya atau kemampuan untuk dikerjakan)
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Daya tarik kemasan harus dapat meningkatkan nilai tambah (value added). Daya tarik
pada tampilan kemasan dapat ditampilkan untuk meyakinkan konsumen bahwa produk tersebut
memang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen. Aspek visual kemasan memegang
peranan yang sangat penting dalam suksesnya proses penjualan.. Tampilan visual kemasan
berfungsi dalam mempengaruhi dan membujuk konsumen sehingga membeli produk tersebut.

Menurut Shimp (2003), agar kemasan berfungsi dengan baik dan mempengaruhi
keputusan pembelian pada konsumen maka digunakan Model VIEW, sebagai berikut: [15]

1. Visibility (Visibilitas) : Produk yang ditawarkan ada dan dapat dilihat dan mendapatkan
perhatian karena menarik pembeli sebagai point pembelian.
2. Information (Informasi): Kemasan harus terdapat manfaat dari produk, bahan — bahan yang
digunakan.
3. Emotional Appeal (Daya tarik emosional) : Kemasan dapat Mmembangkitkan perasaan
ingin memiliki (elegan, prestise, keceriaan, senang, nostalgia, dll) dari penggunaan warna,
bentuk, material dan lainnya.
4. Workability (Daya atau kemampuan untuk dikerjakan) : Ada beberapa syarat dalam
penggunaan kemasan (packaging produk)
a. Kemasan harus melindungi isi produk, sehingga terkesan higienis
b. Bentuk kemasan mudah untuk di bawa dan dimasukan kedalam wadah yang lebih besar atau
paper bag
c. Kemasan fleksibel dalam penggunaannya, sehingga memudahkan konsumen saat membuka,

atau ingin menyimpannya kembali



d. Kemasan disesuaikan dengan fungsinya dalam mengemas produk (makanan, produk cair,

barang, dll)

e. Karena adanya slogan dari pemerintah untuk penggunaan bahan yang ramah lingkungan dan

go green, maka kemasan juga diharapkan menggunakan bahan — bahan yang ramah lingkungan

dan akan lebih baik lagi dapat di daur ulang.

KESIMPULAN
1. Inovasi kemasan harus terus dikembangkan mengikuti perkembangan jaman, dan
kekinian
2. Kemasan yang menarik menjadi daya jual tersendiri bagi sebuah barang dan produk,
sama halnya dengan kemasan yang disesuaikan dengan event — event tertentu seperti
event natal, tahun baru, idul fitri, idul adha, serta valentine day, kemasan ikut serta
memberikan sumbangsi tersendiri dalam penjualan suatu produk.
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