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AMDK products in times like now have been widely circulated in 

the market. This is the biggest challenge for many products to be 

able to win the market. Especially in the 600 ml UMSIDA AMDK 

product which is a new product. AMDK UMISDA size 600 ml is a 

type of drinking water in a 600 ml size bottled which is marketed 

in the environment of the University of Muhammadiyah Sidoarjo 

which of course competes with many AMDK products. So that this 

study aims to find out a person's emotions in purchasing AMDK 

using the Geneva Emotion Wheel (GEW) method. A person's 

emotionality is an important factor in designing so in this study 

examines how a consumer makes a decision. The results of this 

study are able to design a 600 ml UMSIDA AMDK based on a 

consumer perspective based on attributes, namely packaging lids, 

packaging shapes, and packaging labels so that the results of this 

design are expected to be able to make UMSIDA AMDK size 600 

ml can compete in the market by being designed to be simpler, 

environmentally friendly and easy to carry anywhere and anytime.  

And the results of this design are expected to be able to provide 

new innovations for drinking water packaging. 
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Untuk melakukan sitasi pada 

penelitian ini dengan format :  

Z. S. Aditia and R. B. Jakaria, 

“Penerapan Metode Geneva 

Emotion Wheel (GEW) dalam 

Merancang Mineral Water 600 ml 

Merk Umsida,” JATI UNIK  J. 

Ilm. Tek. Dan Manaj. Ind., vol. 6, 

no. 1, pp. 1–13, 2022. 

Produk AMDK dimasa seperti sekarang telah banyak sekali 

beredar dipasaran. Hal tersebut menjadi tantangan terbesar bagi 

banyak produk untuk dapat memenangkan pasar. Terutama pada 

produk AMDK UMSIDA ukuran 600 ml yang mana merupakan 

produk yang baru. AMDK UMISDA ukuran 600 ml merupakan 

jenis air minum dalam kemasan ukuran 600 ml yang dipasarkan 

dilingkungan Universitas Muhammadiyah Sidoarjo yang mana 

tentunya bersaing dengan banyak sekali produk AMDK. Sehingga 

dalam penelitian ini bertujuan mengetahui emosional seseorang 

dalam melakukan pembelian AMDK dengan menggunakan 

metode Geneva Emotion Wheel (GEW). Emosional seseorang 

merupakan faktor yang penting dalam melakukan perancang 

sehingga dalam penelitian ini meneliti bagaimana seorang 

konsumen dalam melakukan suatu keputusan. Hasil penelitian ini 

yakni mampu melakukan perancangan AMDK UMSIDA ukuran 

600 ml berdasarkan dengan perspektif konsumen berdasarkan 
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pada atribut yakni tutup kemasan, bentuk kemasan, dan label 

kemasan sehingga hasil dari rancangan ini diharapkan mampu 

menjadikan AMDK UMSIDA ukuran 600 ml dapat bersaing 

dipasaran dengan didesain lebih simpel, ramah lingkungan serta 

mudah dibawa kemana pun dan kapan pun.  Serta hasil 

perancangan ini diharap mampu memberikan inovasi yang baru 

untuk kemasan air minum.  

1. Pendahuluan 

Pada masa sekarang ini terutama di Indonesia banyak sekali produk air mineral. Hal 

tersebut membuat tantangan besar bagi perusahaan untuk memenangkan pasar. Di Indonesia 

saat ini terdapat 4 macam industri air mineral dalam kemasan (AMDK) yang antara lain 

yakni air mineral alami, air mineral, air demineral, dan air minum embun yang mana standar 

peredarannya sudah tercatat melalui SNI. Selain itu kebutuhan air mineral juga sangat 

banyak apalagi air minum dalam kemasan yang mana dirasa air dalam kemasan dinilai 

sangat praktis dan mudah dibawa. Air minum dalam kemasan juga dirasa sangat mudah 

ditemukan dimana pun dan kapan pun. Sesuai dengan data badan POM juga menyebutkan 

bahwa tercatat ada kurang lebih 7.780 produk air minum dalam kemasan atau AMDK yang 

telah terdaftar dan diproduksi oleh hampir 1.032 perusahaan yang ada di Indonesia[1]. 

Sebanyak 99,5% merupakan produk dengan jenis air minum dalam kemasan adalah berupa 

air mineral yaitu 6.092 produk atau setara dengan 78,30% [2].  

Inovasi merupakan hal yang sangat kooperatif dalam memenuhi kebutuhan yang 

diinginkan oleh pasar[3]. Penelitian yang dilakukan pada produk Air Minum dalam 

Kemasan (AMDK) 600 ml merk "UMSIDA" ini bertujuan untuk mengetahui atribut yang 

dominan menyebabkan kesan positif yang ditimbulkan oleh kemasan produk tersebut.  

Dengan metode Geneva Emotion Wheel (GEW) [4]. Emosional seseorang menjadi faktor 

yang penting dalam menentukan atribut desain produk, sehingga atribut yang muncul 

memberikan dampak positif sehingga dapat mempengaruhi keputusan konsumen dalam 

melakukan pembelian[5]. 

Jika merujuk pada penelitian Wijayanti [6], agar dapat memenangkan pasar produk 

harus memiliki kemasan yang menarik dan menjadi daya tarik konsumen untuk melakukan 

pembelian. Sehingga penampilan produk yang menarik akan berpengaruh dimata konsumen, 

karena melalui kemasan konsumen dapat melihat pesan yang ada didalam isi kemasan baik 

melalui informasi yang ada dilabel, maupun dari segi tampilan disuatu kemasan sehingga 

dapat memberikan citra atau kesan yang baik dimata konsumen sehingga dengan adanya 

kesan yang positif maka konsumen akan memutuskan untuk melakukan pembelian atau 
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tidak terhadap produk tersebut[7][8]. Selain itu kemasan plastik yang digunakan dapat 

didaur ulang [9][10], sehingga jika menggunakan kemasan berbahan plastik yang berfungsi 

untuk melindungi isi dari kemasan. Selain itu  warna pada kemasan, terlihat sederhana, 

fungsional, serta memberikan respon emosional positif, serta rasa, harga atau faktor terkait 

kelanjutan[11] [12][13]. 

Dari uraian penjelasan dari penelitian yang telah dilakukan di atas, bahwa fokus 

penelitian yang dilakukan adalah upaya memperbaiki atribut desain pada produk AMDK 

600 ml merk UMSIDA sehingga pelanggan mampu dipengaruhi secara emosionalnya, agar 

emosi positif pelanggan meningkat. Hal tersebut bertujuan untuk memberi pengaruh yang 

signifikan kepada pelanggan untuk membeli produk tersebut. 

2. Metode Penelitian 

Penelitian ini dilakukan pada tanggal 20 Desember 2021 sampai dengan 25 Februari 

2022. Dalam penelitian ini ditujukan kepada seluruh Mahasiswa, Dosen maupun karyawan 

yang ada pada lingkungan Universitas Muhammadiyah Sidoarjo. Penelitian ini dilakukan 

dengan menggunakan metode kuantitatif [14] yaitu suatu penelitian yang dilakukan secara 

terstruktur serta mengkuantifikasikan data agar dapat diolah dan digenerasikan melalui cara 

pengumpulan datanya dengan memandang objek penelitian sebagai independen objek serta 

terdapat pemisah antara objek penelitian dan penelitiannya[15]. Yang mana dalam hal ini 

mengetahui dan mengonsumsi air minum dalam kemasan UMSIDA ukuran 600 ml. Adapun 

unsur-unsur yang ada dalam suatu kemasan yakni ukuran, warna, bahan, bentuk, gambar, 

merk, label dan tutup [16]. Dalam hal ini juga ingin mengetahui bagaimana seseorang 

melakukan suatu pembelian produk [17] dapat dilihat dari segi emosional seseorang yang 

merupakan unsur penting dalam interaksi sosial, dan dapat dikomunikasikan melalui 

berbagai modalitas seperti konten ucapan, prosodi, ekspresi wajah, dan bahasa tubuh [18].  

Metode Geneva Emotion Wheel (GEW) adalah salah satu alat untuk mengukur emosi 

seseorang yang telah teruji secara teoritis maupun empiris guna mengetahui tingkat respon 

atau reaksi kondisi tertentu [19], dan merupakan bagian dalam berinteraksi dengan orang 

lain ataupun objek. Reaksi emosional seseorang dirasa sangat penting untuk dapat mengerti 

serta memahami bagaimana cara meningkatkan pengalaman konsumen yang positif [20]. 

Emosi juga dapat didefiniskan sebagai multi-komponen yang mana termasuk subjektif, 

penilaian reaksi dalam mempersiapkan tindakan dan ekspresi, kecenderungan tindakan 

seseorang, dan regulasi[21]. 
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Geneva Emotion Wheel (GEW) [22] [23], terdiri dari 20 emosi dan terbagi menjadi 10 

emosi negatif dan 10 emosi positif. Yang kemudian emosi-emosi tersebut tersusun secara 

sistematis membentuk sebuah lingkaran yang berbentuk roda dengan dua sumbu yang sama 

yakni sumbu control (hight control dan low control) dan valence (positif dan negatif) lalu 

kedua sumbu tersebut memilah emosi dalam empat kuadran yakni negative atau low control, 

negative atau high control, positive atau high control dan positive atau low control. 

 

Gambar 1. Metode Geneva Emotion Wheel (GEW) 

(Sumber : Amalia, 2019) 

Fahreza dalam penelitiannya [22] berpendapat, dalam metode Geneva Emotion Wheel 

(GEW) ini memiliki kelebihan dalam merancang suatu produk yaitu berdasarkan pada 

emosional konsumen serta pilihan emosi yang banyak dalam kuesioner[24]. Metode Geneva 

Emotion Wheel (GEW) ini memiliki 5 poin skala (skala netral juga dihitung). Rangkaian 

yang dalam skala melingkar memberi responden gambaran semua emosi yang dirasakan 

serta intensitasnya. Dan untuk memperjelas bagaimana metode tersebut berjalan maka perlu 

dilakukannya proses evaluasi dari perancangan produk dan perlunya mengambil contoh 

produk.  

3. Hasil dan Pembahasan 

3.1 Kemasan Produk 

Dalam kemasan suatu produk tentunya memiliki beberapa atribut yang dipenuhi 

dalam suatu kemasan[25]. Warna yang tepat dapat menyampaikan tidak hanya 

informasi dan fitur produk tetapi juga dapat menarik perhatian pelanggan, merangsang 

keinginan mereka untuk membeli, dan sangat meningkatkan pengenalan[26]. Adapun 

unsur yang ada dalam suatu kemasan yakni ukuran, warna, bahan, bentuk, gambar, 

merk, label serta tutup [27][28]. Bagi kemasan yang digunakan dalam suatu produk 

makanan maupun minuman, kemasan diciptakan guna melindungi isi dari paparan luar 
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atau kontaminasi seperti zat-zat yang dapat merusak rasa, bentuk, dan kelayakan 

konsumsi, serta meningkatkan nilai jual pada produk tersebut [29]. Sehingga dalam 

penelitian ini hanya mengambil 3 unsur dari 8 yang digunakan untuk melakukan 

perancangan terhadap AMDK merk UMSIDA ukuran 600 ml. Adapun unsur yang 

diambil yakni tutup kemasan, bentuk kemasan serta label kemasan.  

AMDK merk UMSIDA di produksi di PT. Umsurya Bina Bangsa Mojokerto dan 

pertama kali dikenalkan pada masyarakat pada tanggal 31 Januari 2019. 

Diluncurkannya AMDK merk UMSIDA ini diharap dapat menjadikan salah satu cara 

untuk hidup sehat dengan mengonsumsi air putih yang cukup. Berikut ini merupakan 

kemasan dari AMDK merk UMSIDA ukuran 600 ml.   

 

Gambar 2. Kemasan AMDK Merk UMSIDA Ukuran 600 ml 

(Sumber : Olah data, 2022) 

3.2 Pengumpulan Data  

Data yang dikumpulkan dalam penelitian ini merupakan data yang didapatkan 

dari kuesioner dengan menggunakan metode Geneva Emotion Wheel. Di dalam 

kuesioner tersebut terdapat emosi – emosi beserta atribut – atribut yang digunakan 

dalam pembuatan suatu kemasan yang harus diisi oleh responden berdasarkan pada 

kemasan asli AMDK merk UMSIDA ukuran 600 ml. Sebuah kuesioner dinyatakan 

layak apabila seluruh responden mengisi seluruh pertanyaan yang ada dan tidak terdapat 

jawaban yang ganda dalam satu pertanyaan. Dalam penelitian ini kuesioner disebarkan 

dan diisi oleh 109 responden dan berikut merupakan grafik dari klasifikasi responden 
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dari jenis kelamin, usia dan pekerjaan. Dari hasil survey dengan menggunakan google 

formulir dan dilakukan secara daring maka dapat dideskripsikan sebagai berikut. 

 

 
Gambar 3. Grafik Klasifikasi Jenis Kelamin Responden 

(Sumber : Olah data, 2022) 

Pada Gambar 3 menunjukkan hasil survey menggunakan google formulir yang 

dilakukan secara daring maka dapat dideskripsikan responden sebagai berikut 28% 

merupakan responden dengan jenis kelamin Laki-laki atau setara dengan 52 responden 

dan 72% merupakan responden dengan jenis kelamin Perempuan atau setara dengan 57 

responden. Selanjutnya, deskripsi responden berdasarkan usia yang dapat dilihat pada 

gambar berikut.  

 
Gambar 4. Grafik Klasifikasi Usia Responden 

(Sumber : Olah data, 2022) 

Pada Gambar 4 menunjukkan hasil survey menggunakan google formulir yang 

dilakukan secara daring maka dapat dideskripsikan sebanyak 16% merupakan 

responden dengan usia 17 sampai 21 tahun atau setara dengan 17 responden, sebanyak 

79% merupakan responden dengan usia 21 sampai 30 tahun atau serata dengan 86 

responden, dan 5% merupakan responden dengan usia 31 sampai 40 tahun atau setara 

dengan 6 responden. Selanjutnya, deskripsi responden berdasarkan pekerjaan yang 

dapat dilihat pada gambar berikut. 

52%
48%

Perempuan

Laki-laki

16%

79%

5%
17 Sampai 20

Tahun

21 Sampai 30

Tahun

31 Sampai 40

Tahun
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Gambar 5. Grafik Klasifikasi Pekerjaan Responden 

(Sumber : Olah data, 2022) 

Pada Gambar 5 menunjukkan hasil survey menggunakan google formulir yang 

dilakukan secara daring maka dapat dideskripsikan sebanyak 82% responden 

merupakan mahasiswa atau serata dengan 89 responden, sebanyak 16% responden 

merupakan karyawan atau setara dengan 18 responden dan sebanyak 2% responden 

merupakan dosen UMSIDA atau setara dengan 2 responden.  

3.3 Geneva Emotion Wheel  

Dilakukan pengumpulan data dengan menggunakan kuesioner Geneva Emotion 

Wheel. Dalam kuesioner Geneva Emotion Wheel memiliki rata-rata hasil dari penilaian 

yang diberikan responden pada tiap emosi. Dalam penelitian ini jumlah responden 

adalah 109 sampel diperoleh hasil dari rata 20 emosi di antaranya 10 emosi positif dan 

10 emosi negatif dari atribut kemasan yakni tutup kemasan, bentuk kemasan dan label 

kemasan.  

Tabel 1. Rata-rata nilai GEW Tutup Kemasan Sebelum Perancangan 

 

Emosi Positif Rata-rata Emosi Negatif Rata - Rata 

Menyenangkan  2,07 Kesedihan  3,26 

Menghibur  4,13 Bersalah  6,47 

Membanggakan  4,14 Menyesal  6,53 

Riang  4,33 Malu  6,65 

Suka  4,44 Kecewa  6,68 

Kepuasan  4,70 Takut  6,79 

Cinta  4,93 Muak  6,90 

Kekaguman  5,01 Menjijikan  7,06 

Lega  5,02 Benci  7,37 

Terharu  6,00 Marah  8,32 

(Sumber : Olah data, 2022) 

Berdasarkan pada tabel hasil rata-rata nilai GEW pada atribut tutup kemasan 

sebelum perancangan pada data emosional positif memiliki rata-rata nilai yang lebih 

82%

16%
2%

Mahasiswa

Karyawan

Dosen UMSIDA
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rendah daripada emosional negatif memiliki nilai rata-rata dibawah dari nilai rata-

rata emosional positif. Hal ini menandakan bahwa responden menginginkan adanya 

inovasi yang baru dari tutup kemasan AMDK UMSIDA ukuran 600 ml.   

Tabel 2. Rata-rata nilai GEW Bentuk Kemasan Sebelum Perancangan 
 

Emosi Positif Rata-rata Emosi Negatif Rata-Rata 

Menyenangkan  2,61 Kesedihan  3,11 

Menghibur  5,22 Bersalah  6,19 

Membanggakan  5,20 Menyesal  6,29 

Riang  5,32 Malu  6,37 

Suka  5,40 Kecewa  6,46 

Kepuasan  5,59 Takut  6,58 

Cinta  5,79 Muak  6,72 

Kekaguman  5,93 Menjijikan  6,88 

Lega  6,08 Benci  7,16 

Terharu  7,06 Marah  8,11 

(Sumber : Olah data, 2022) 

Berdasarkan pada tabel hasil rata-rata nilai GEW pada atribut bentuk 

kemasan sebelum perancangan pada data emosional positif memiliki rata-rata nilai 

yang lebih rendah daripada emosional negatif memiliki nilai rata-rata dibawah dari 

nilai rata-rata emosional positif. Hal ini menandakan bahwa responden 

menginginkan adanya inovasi yang baru dari bentuk kemasan AMDK UMSIDA 

ukuran 600 ml.   

Tabel 3. Rata-rata nilai GEW Label Kemasan Sebelum Perancangan 
 

Emosi Positif Rata-rata Emosi Negatif Rata-Rata 

Menyenangkan  2,50 Kesedihan  2,49 

Menghibur  4,97 Bersalah  4,94 

Membanggakan  4,94 Menyesal  5,00 

Riang  5,08 Malu  5,24 

Suka  5,21 Kecewa  5,31 

Kepuasan  5,37 Takut  5,47 

Cinta  5,46 Muak  5,57 

Kekaguman  5,67 Menjijikan  5,67 

Lega  5,78 Benci  5,87 

Terharu  6,77 Marah  6,87 

(Sumber : Olah data, 2022) 

Berdasarkan pada tabel hasil rata-rata nilai GEW pada atribut label kemasan 

sebelum perancangan pada data emosional positif memiliki rata-rata nilai yang lebih 

rendah daripada emosional negatif memiliki nilai rata-rata dibawah dari nilai rata-
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rata emosional positif. Hal ini menandakan bahwasannya responden menginginkan 

adanya inovasi yang baru dari label kemasan AMDK UMSIDA ukuran 600 ml.   

3.4 Desain Usulan  

Pada tahapan ini dilakukannya perancangan pada kemasan AMDK UMSIDA 

ukuran 600 ml dengan tetap mempertahankan desain yang lama namun memberikan 

sentuhan yang berbeda dengan kemasannya yang lama. Kemasan rancangan ulang ini 

juga memperhatikan segi estetika dan keindahan dalam kemasannya namun tidak 

mengurangi unsur yang telah terkandung didalam kemasan yang lama.  

Dalam hal ini beberapa beberapa atribut yang diperbaiki antara lain tutup pada 

kemasan, bentuk kemasan dan label pada kemasan. Hal ini dilakukan sesuai dengan 

usulan dari responden terkait kemasan AMDK UMSIDA ukuran 600 ml.  

 
Gambar 6. Desain Usulan Produk AMDK UMSIDA Ukuran 600 ml 

(Sumber : Olah data, 2022) 

 

3.5 Geneva Emotion Wheel Setelah Dilakukan Perancangan  

Setelah dilakukannya perancangan kemasan AMDK UMSIDA ukuran 600 ml. 

selanjutnya dilakukan pengisian kuesioner GEW yang kedua agar mendapatkan nilai 

rata-rata yang akan dibandingkan dengan kuesioner GEW yang pertama. Dalam 

penyebaran kuesioner ini juga memiliki kesamaan dengan kuesioner GEW yang 

pertama, atribut yang digunakan terdiri dari tutup kemasan, bentuk kemasan dan label 

kemasan yang mana akan diuji oleh 10 emosi positif dan 10 emosi negatif. Dan dalam 

kuesioner ini didapatkan 100 responden. 
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Tabel 4. Rata-rata nilai GEW Tutup Kemasan Setelah Perancangan 

Emosi Positif Rata-rata Emosi Negatif Rata-Rata 

Menyenangkan  3,28 Kesedihan  1,40 

Menghibur  6,52 Bersalah  2,76 

Membanggakan  6,53 Menyesal  2,87 

Riang  6,58 Malu  3,23 

Suka  6,67 Kecewa  3,44 

Kepuasan  6,77 Takut  3,66 

Cinta  7,05 Muak  3,74 

Kekaguman  7,21 Menjijikan  3,77 

Lega  7,43 Benci  3,80 

Terharu  8,41 Marah  4,80 

   (Sumber : Olah data, 2022) 

Berdasarkan pada tabel hasil rata-rata nilai GEW pada atribut label kemasan 

sebelum perancangan pada data emosional positif memiliki rata-rata nilai yang lebih 

tinggi daripada emosional negatif memiliki nilai rata-rata dibawah dari nilai rata-rata 

emosional positif. Sehingga dapat disimpulkan bahwa setelah dilakukannya 

perancangan pada tutup kemasan, responden lebih memberikan kesan positif. 

Tabel 5. Rata-rata nilai GEW Bentuk Kemasan Setelah Perancangan 

Emosi Positif Rata-rata Emosi Negatif Rata-Rata 

Menyenangkan  3,45 Kesedihan  1,31 

Menghibur  3,48 Bersalah  2,59 

Membanggakan  3,30 Menyesal  2,72 

Riang  3,41 Malu  3,04 

Suka  3,52 Kecewa  3,29 

Kepuasan  3,47 Takut  3,52 

Cinta  3,08 Muak  3,63 

Kekaguman  6,13 Menjijikkan  3,63 

Lega  6,17 Benci  3,63 

Terharu  6,22 Marah  4,61 

   (Sumber : Olah data, 2022) 

Berdasarkan pada tabel hasil rata-rata nilai GEW pada atribut label kemasan 

sebelum perancangan pada data emosional positif memiliki rata-rata nilai yang lebih 

tinggi daripada emosional negatif memiliki nilai rata-rata dibawah dari nilai rata-rata 

emosional positif. Sehingga dapat disimpulkan bahwa setelah dilakukannya 

perancangan pada bentuk kemasan, responden lebih memberikan kesan positif. 
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Tabel 6. Rata-rata nilai GEW Label Kemasan Setelah Perancangan 

Emosi Positif Rata-rata Emosi Negatif Rata-Rata 

Menyenangkan  3,50 Kesedihan  1,47 

Menghibur  6,96 Bersalah  2,90 

Membanggakan  6,93 Menyesal  3,01 

Riang  6,91 Malu  3,39 

Suka  6,97 Kecewa  3,55 

Kepuasan  7,05 Takut  3,77 

Cinta  7,23 Muak  3,90 

Kekaguman  7,47 Menjijikkan  3,93 

Lega  7,71 Benci  3,95 

Terharu  8,71 Marah  4,95 

   (Sumber : Olah data, 2022) 

Berdasarkan pada tabel hasil rata-rata nilai GEW pada atribut label kemasan 

sebelum perancangan pada data emosional positif memiliki rata-rata nilai yang lebih 

tinggi daripada emosional negatif memiliki nilai rata-rata dibawah dari nilai rata-rata 

emosional positif. Sehingga dapat disimpulkan bahwa setelah dilakukannya perancangan 

pada label kemasan, responden lebih memberikan kesan positif. 

4. Kesimpulan 

Berdasarkan pada hasil penelitian saat sebelum dilakukan perancangan kemasan 

AMDK UMSIDA ukuran 600 ml pada beberapa atribut seperti tutup kemasan, bentuk 

kemasan, dan label kemasan dengan menggunakan metode Geneva Emotion Wheel dapat 

dilihat bahwa emosi yang dihasilkan dalam kuesioner GEW 1 yakni positif yang dihasilkan 

lebih rendah dibandingkan emosi negatif, sehingga dalam hal ini dapat disimpulkan bahwa 

responden memberikan usulan terkait kemasan AMDK UMSIDA ukuran 600 ml untuk 

dilakukan perbaikan.  

Setelah dilakukan perbaikan dalam kemasan AMDK UMSIDA ukuran 600 ml dengan 

melakukan metode dan cara yang sama yakni dengan menggunakan kuesioner Geneva 

Emotion Wheel dan kemudian didapatkan nilai pada emosi atribut tutup kemasan, bentuk 

kemasan dan label kemasan diberikan nilai positif lebih tinggi dibandingkan dengan nilai 

negatif. Sehingga dalam hal ini emosional seseorang juga berpengaruh dalam merancang 

dan mengelola suatu produk agar sesuai dengan keinginan dan kebutuhan konsumen. 

Dengan adanya perancangan dan penyempurnaan desain sebuah produk, memberi manfaat 

juga kepada produk tersebut sehingga kemasan produk lebih ramah lingkungan, lebih 

modern dan tentunya menjadi ciri khas tersendiri.  
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