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Abstrak 

 

Terdapat irisan yang besar antara teori ekonomi dan ilmu manajemen dalam hal 

perilaku konsumen. Banyak konsep teori ekonomi yang diterapkan dalam menganalisis 

perilaku konsumen. Perilaku konsumen sangat erat kaitannya dengan teori utilitas, yang 

merupakan salah satu teori penting dalam ilmu ekonomi. Konsumen cenderung memilih 

produk yang memberikan nilai utilitas atau manfaat yang maksimal. Berkaitan dengan isu 

keberlanjutan lingkungan hidup, konsumen diperhadapkan pada produk yang ramah 

lingkungan disamping produk konvensional yang ada. Masih rendahnya konsumsi produk 

ramah lingkungan dibandingkan produk konvensional merupakan salah satu masalah praktis 

yang dihadapi pemasar dalam area pemasaran produk ramah lingkungan. Penulisan artikel ini 

bertujuan memberikan rerangka konseptual untuk meningkatkan persepsi utilitas konsumen 

pada produk ramah lingkungan melalui pembingkaian pesan dalam komunikasi pemasaran. 

Telaah pustaka mengenai pembingkaian pesan pada peningkatan persepsi utilitas konsumen 

produk ramah lingkungan menjadi diskusi utama dalam artikel ini. Pembingkaian pesan 

merupakan salah satu cara yang dapat dilakukan pemasar untuk merubah preferensi konsumen 

dari produk konvensional menjadi produk ramah lingkungan dengan meningkatkan persepsi 

utilitas konsumen.  

 

Kata kunci : perilaku konsumen, utilitas, pembingkaian pesan, produk ramah lingkungan  

 

Pendahuluan 

Permasalahan mengenai kerusakan lingkungan hidup dan dampaknya bagi 

keberlanjutan hidup manusia merupakan salah satu isu penting yang menjadi perhatian para 

akademisi, pemerintah, maupun organisasi dunia (Haytko & Matulich, 2008). Steg dan Vlek 

(2009) berpendapat bahwa kualitas lingkungan hidup sangat bergantung pada pola perilaku 

manusia. Perilaku manusia dapat menyebabkan kerusakan yang serius pada lingkungan bumi 

serta turut mengancam kehidupan manusia dan spesies lainnya di masa yang akan datang 

(Lehman & Geller, 2004). Mendleson dan Polonsky (1995) menyatakan bahwa tren mengenai 

kepedulian terhadap lingkungan hidup sudah mengubah perilaku dan permintaan konsumen 

terhadap produk yang ramah lingkungan.  

Meningkatnya kesadaran konsumen pada isu-isu kesehatan dan lingkungan hidup 

telah meningkatkan konsumsi pada produk ramah lingkungan maupun produk pangan organik 

dalam beberapa tahun terakhir (Ertz, Karakas, & Sarigollu, 2016; Smith & Paladino, 2010; 

Roitner-Schobesberger et al., 2008). Penelitian Yadav dan Pathak (2016) menunjukkan bahwa 

niat menggunakan produk ramah lingkungan tidak hanya pada konsumen dewasa namun juga 

mulai diperkenalkan pada konsumen muda. Wier dan Calverley (2002) menyatakan bahwa 

ketertarikan konsumen pada produk ramah lingkungan meningkat pesat di beberapa negara 

industri selama sepuluh tahun terakhir, khususnya produk organik. Produk organik merupakan 

salah satu sektor pemasaran produk pangan yang meningkat sangat pesat di Eropa, Amerika 
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Utara, Australia, dan Jepang (Makatouni, 2002). Tarkiainen dan Sundqvist (2005) meyakini 

bahwa pertumbuhan sektor produk organik sebagai salah satu bentuk produk ramah 

lingkungan akan semakin meningkat secara signifikan di masa yang akan datang. 

Meningkatnya masalah lingkungan hidup dan isu keamanan pangan tidak hanya 

menguntungkan bagi pemasaran produk ramah lingkungan (Van Doorn & Verhoef, 2011), 

tetapi juga meningkatkan ketertarikan publik dan media pada produk dan pengolahannya 

(Williamson, 2007). Di Indonesia, meningkatnya ketertarikan dan konsumsi produk ramah 

lingkungan masih jauh tertinggal dibandingkan dengan negara tetangga, seperti Thailand dan 

India (www.tribunnews.com, 2012). Selain itu, konsumsi terhadap produk konvensional 

masih lebih tinggi dibandingkan dengan produk ramah lingkungan (Sulaeman, 2007). Hal 

tersebut juga terjadi di negara-negara Eropa, meskipun sebagian besar konsumen memiliki 

sikap positif terhadap produk ramah lingkungan, tetapi pembelian produk ramah lingkungan 

masih rendah (Aertsens et al., 2009). Tingginya harga dan ketersediaan produk ramah 

lingkungan dipersepsikan sebagai kendala terbesar oleh konsumen dalam mengkonsumsi 

produk ramah lingkungan (Aertsens et al., 2011; Lea & Worsley, 2005).  

Upaya persuasif diharapkan mampu mempengaruhi persepsi utilitas seseorang untuk 

bersikap positif terhadap produk ramah lingkungan. Karena sikap pada umumnya memiliki 

karakteristik yang relatif konsisten dengan perilaku yang direfleksikan (Schiffman & Kanuk, 

2010: 246), maka sewajarnya jika perilaku yang positif dari seseorang terhadap produk 

organik ditimbulkan oleh sikap positif, misalnya dalam bentuk niat membeli maupun 

kemauan untuk membeli produk ramah lingkungan pada tingkat harga yang premium 

dibandingkan produk konvensional (Aertsens et al., 2011; Smith & Paladino, 2010; 

Tarkiainen & Sundqvist, 2005). Yiridoe et al. (2005) berargumen bahwa preferensi konsumen 

terhadap produk ramah lingkungan didasarkan pada persepsi utilitas yang lebih baik mengenai 

produk tersebut, seperti lebih aman dan sehat dikonsumsi, serta lebih ramah lingkungan.  

Pembingkaian pesan merupakan salah satu bentuk upaya persuasif (Wood, 2000), 

yang dapat digunakan untuk mempengaruhi persepsi dan sikap seseorang terhadap produk 

ramah lingkungan. Istilah “pembingkaian” diperkenalkan oleh Tversky dan Kahneman (1981) 

untuk mendeskripsikan bahwa bentuk penyajian yang berbeda (secara positif atau negatif) 

suatu informasi atau permasalahan yang sama akan berpengaruh terhadap respon yang 

diberikan. Respon seseorang akan berbeda terhadap suatu informasi logis yang sebenarnya 

bersifat ekivalen apabila informasi tersebut disajikan secara berbeda (Corner & Hahn, 2010; 

Braun et al., 1997).   

Dalam konteks perilaku konsumen, Grewal et al. (1994) memberikan definisi 

pembingkaian pesan positif maupun negatif. Pembingkaian pesan positif didefinisikan sebagai 

komunikasi yang menekankan keunggulan suatu merek atau keuntungan potensial bagi 

konsumen dalam suatu situasi. Sebaliknya, pembingkaian pesan negatif didefinisikan sebagai 

komunikasi yang menunjukkan ketidakunggulan suatu merek atau kerugian potensial bagi 

konsumen dalam suatu situasi. 

Menggunakan kombinasi dari perspektif ekonomi manajerial dan perilaku konsumen, 

penelitian konseptual berupa telaah pustaka ini berusaha merangkaikan peran pembingkaian 

pesan sebagai upaya persuasif untuk meningkatkan persepsi utilitas konsumen untuk 

meningkatkan preferensinya terhadap produk ramah lingkungan. Gambaran umum yang 

melatarbelakangi penulisan artikel konseptual ini sudah penulis paparkan pada sub-bab 

Pendahuluan. Selanjutnya penulis akan memaparkan mengenai sub-bab Metode Penelitian, 

Telaah Pustaka, Diskusi, dan akhirnya ditutup dengan Kesimpulan. 
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Metode penelitian 

Sebagaimana dituliskan pada bagian awal artikel, penelitian ini bertujuan 

memberikan telaah pustaka mengenai peran pembingkaian pesan sebagai upaya persuasif 

untuk meningkatkan persepsi utilitas produk ramah lingkungan. Pada dasarnya penelitian ini 

adalah kajian konseptual yang merupakan bentuk dari riset kualitatif yang memadukan 

perspektif ekonomi manajerial dengan perilaku konsumen dari perspektif manajemen 

pemasaran. Pada langkah pertama untuk mencapai tujuan penelitian ini dilakukan dengan 

mengumpulkan berbagai informasi yang bersumber dari penelitian terdahulu terkait dengan 

produk ramah lingkungan, pembingkaian pesan, preferensi konsumen serta utilitasnya. 

Langkah kedua setelah informasi terkumpul kemudian dilihat bagaimana konsumsi produk 

ramah lingkungan di Indonesia dibandingkan dengan produk konvensional, mengidentifikasi 

preferensi dan utilitas konsumen terhadap produk ramah lingkungan. Langkah selanjutnya 

menelaah penelitiaan terdahulu mengenai upaya persuasif dengan pembingkaian pesan serta 

relevansinya pada peningkatan persepsi utilitas konsumen produk ramah lingkungan. Langkah 

akhir yang dilakukan adalah merangkaikan berbagai perspektif telaah pustaka tersebut 

menjadi suatu rumusan yang diharapkan mampu memberikan wawasan untuk meningkatkan 

preferensi konsumen dalam mengkonsumsi produk ramah lingkungan.  

 

Telaah pustaka 

Perilaku Konsumen dalam Perspektif Ekonomi Manajerial 

Dalam ranah ilmu ekonomi, individu dipandang makhluk yang memiliki keinginan 

yang tak terbatas. Manusia selalu menginginkan material yang lebih baik dari apa yang sudah 

ada sebelumnya. Analisis berdasarkan ilmu ekonomi menunjukkan bahwa individu cenderung 

memberikan prioritas pada keinginan yang paling mungkin diperoleh berdasarkan preferensi 

dari sejumlah alternatif yang tersedia (Brickley, Smith, & Zimmerman, 2016: 15). Merujuk 

pada Thomas dan Maurice (2016: 160), prinsip dasar dalam melakukan analisis perilaku 

konsumen dari sudut pandang ekonomi manajerial adalah bahwa semua individu melakukan 

keputusan konsumsi dengan memaksimalkan total kepuasan yang diperoleh dari kegiatan 

konsumsi berbagai barang dan jasa, dengan mempertimbangkan bahwa fungsi kendala dalam 

membelanjakan barang dan jasa tersebut harus sama dengan penghasilan yang dimiliki 

individu tersebut.  

Guna memenuhi tujuan memaksimalkan total kepuasan dari konsumsi produk 

(barang dan atau jasa), konsumen akan selalu membandingkan produk dengan berbagai 

alternatif yang tersedia. Konsumen akan membandingkan tingkat kepuasan yang diperoleh 

dari suatu produk relatif terhadap harganya, apakah produk tersebut cukup bernilai untuk 

dibeli. hal inilah kemudian yang melahirkan konsep utilitas. Merujuk pada Graham (2013: 

74), secara sederhana utilitas didefinisikan sebagai sejumlah kepuasan yang dirasakan 

konsumen setelah mengkonsumsi suatu produk. Dengan demikian preferensi konsumen 

terhadap suatu produk sangat bergantung pada nilai utilitas yang dirasakan. Selama suatu 

produk dinilai memberikan utilitas yang lebih tinggi, maka konsumen akan cenderung 

memilih produk tersebut untuk memaksimalkan total kepuasannya.       

Schiffman dan Kanuk (2010: 23) mendefinisikan perilaku konsumen sebagai suatu 

perilaku yang ditunjukkan oleh konsumen dalam mencari, membeli, menggunakan, 

mengevaluasi, dan menempatkan produk (barang dan jasa) yang diharapkan mampu 

memberikan kepuasan pada kebutuhannya. Foxall (2001) menyarankan bahwa analisis 

perilaku konsumen tidak hanya dilakukan dengan pendekatan keperilakuan saja, namun juga 
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dengan berbagai pendekatan yang relevan seperti pendekatan konsumsi secara ekonomis. 

Perilaku konsumen berfokus pada bagaimana konsumen individu maupun kelompok membuat 

keputusan untuk menggunakan berbagai sumber daya yang dimiliki untuk mengkonsumsi 

produk yang memberikan nilai utilitas maksimal.      

Memahami perilaku konsumen adalah langkah awal dalam menentukan tingkat harga 

produk yang menguntungkan, periklanan yang berdampak, desain produk yang sesuai dengan 

selera konsumen, dan keputusan produksi lainnya. Pihak manajemen memerlukan model 

ekonomi yang tepat dari perilaku konsumen untuk dapat memberikan estimasi yang tepat 

terhadap produk yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen serta 

memaksimalkan utilitas (Thomas & Maurice, 2016: 159). Apabila pihak manajemen mampu 

mengistimasi secara akurat perilaku konsumen yang menjadi target pasarnya, maka peluang 

untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen semakin besar, yang juga 

menunjukkan semakin besarnya peluang sukses suatu bisnis (Graham, 2013: 73). 

Pengambilan keputusan manajerial yang mampu memberikan utilitas maksimal pada 

konsumen merupakan elemen penting dalam ekonomi manajerial. Pemahaman yang tepat 

pada karakteristik dan perilaku konsumen juga memberikan manfaat bagi pihak manajemen 

untuk merancang berbagai cara dalam mempengaruhi preferensi konsumen.                

 

Pembingkaian Pesan 

Merujuk pada Wood (2000), perubahan persepsi atau sikap individu dapat 

ditimbulkan oleh upaya persuasi dan pengaruh sosial. Persuasi merupakan topik terbesar 

dalam literatur mengenai sikap (Olson & Zanna, 1993). Persuasi dapat didefinisikan sebagai 

pembentukan atau perubahan sikap melalui pemrosesan informasi sebagai bentuk respon 

terhadap pesan yang berkaitan dengan sikap terhadap suatu objek (Bohner et al., 2008b dalam 

Bohner & Dickel, 2011). Persuasi berkaitan erat dengan upaya aktif yang dilakukan untuk 

mengubah sikap (Solomon, 2011: 297). Pembingkaian pesan merupakan salah satu bentuk 

persuasi (Wood, 2000), yang mana merupakan konsep utama yang diteliti dalam artikel ini. 

Teori prospek (Kahneman & Tversky, 1979) merupakan landasan teoritis yang 

digunakan untuk menjelaskan efek dari pembingkaian. Efek pembingkaian yang dimaksud 

adalah bahwa seseorang akan merespon berbeda informasi yang dibingkai secara berbeda 

(positif atau negatif), meskipun informasi tersebut sebenarnya sama. Berdasarkan pada 

Tversky dan Kahneman (1981), pembingkaian positif menekankan aspek manfaat 

(keuntungan) yang diperoleh jika melakukan pesan yang dikomunikasikan, sedangkan 

pembingkaian negatif menekankan aspek risiko (kerugian) yang ditanggung apabila tidak 

melakukan pesan yang dikomunikasikan.  

Penelitian-penelitian mengenai pembingkaian pesan memberikan hasil yang 

bervariasi (misal, lihat Levin et al., 1998) bergantung pada kasus yang diteliti dan orientasi 

dalam penyampaian pesan berkaitan dengan perilaku hidup sehat, yaitu bersifat pencegahan 

atau deteksi (Chang, 2007; Arora et al., 2006). Hasil penelitian yang berbeda juga bisa 

disebabkan karena jenis pembingkaian yang diterapkan (Levin et al., 1998), serta adanya 

variabel-variabel moderasi, seperti keterlibatan (contoh, Maheswaran & Meyers-Levy,1990), 

perhatian mengenai perubahan iklim global (Newman et al., 2012), construal level (White et 

al., 2011), perbedaan individu (contoh, Simon et al., 2004), need for cognition (misal, Zhang 

& Buda, 1999), kredibilitas sumber (misal, Buda & Zhang, 2000), perceived efficacy (Block 

& Keller, 1995). 

Penelitian mengenai pembingkaian pesan juga dapat dijumpai pada literatur terkait 

isu keberlanjutan dan lingkungan hidup. Hasil penelitian menunjukkan keefektifan 

pembingkaian pesan secara positif maupun negatif yang berbeda-beda antar penelitian. 



INOBIS: Jurnal Inovasi Bisnis dan Manajemen Indonesia 

Volume 1, Nomor 1, Desember 2017 

Andhy Setyawan 

 

 5 

Penelitian yang dilakukkan oleh Davis (1995) menunjukkan pembingkaian pesan negatif lebih 

efektif mempengaruhi niat seseorang untuk berpartisipasi dalam perilaku yang 

bertanggungjawab terhadap lingkungan hidup (dioperasionalkan sebagai konservasi, daur 

ulang, dan green shopping). Hasil penelitian tersebut didukung oleh hasil penelitian Newman 

et al. (2012) yang juga menunjukkan pembingkaian negatif lebih persuasif pada individu yang 

memiliki perhatian (concern) rendah terhadap isu perubahan iklim global, dalam konteks 

pesan mengenai keberlanjutan lingkungan hidup. Hasil kontradiktif mengenai keefektifan 

pembingkaian pesan ditunjukkan oleh penelitian Van de Velde et al. (2010) mengenai aspek-

aspek keberlanjutan dan lingkungan dari energi. Kesimpulan menyeluruh dari penelitian Van 

de Velde et al. (2010) menyatakan bahwa pembingkaian pesan positif yang berfokus pada 

berbagai peluang dan solusi masalah, seperti penghematan penggunaan energi atau 

penggunaan sumber energi yang lebih ramah lingkungan, akan lebih efektif mengajak orang-

orang untuk berkontribusi mencegah dan mengurangi permasalahan energi dan lingkungan 

hidup. Disamping penelitian-penelitian yang menonjolkan keefektifan pembingkaian positif 

atau negatif tersebut, penelitian Setyawan (2014) justru menunjukkan hasil yang berbeda, 

yaitu tidak ada perbedaan sikap terhadap produk ramah lingkungan pada individu yang 

mendapat perlakuan pembingkaian pesan positif maupun pembingkaian pesan negatif, namun 

terdapat interaksi yang signifikan antara pembimgkaian pesan dengan keterlibatan individu 

terhadap isu mengenai keberlanjutan lingkungan hidup.    

Tinjauan literatur mengenai efek pembingkaian pesan yang dipaparkan sebelumnya 

memberikan dukungan bahwa keefektifan antara pembingkaian positif maupun pembingkaian 

negatif dalam mempengaruhi keputusan sangat bervariasi. Levin et al. (1998) berpendapat 

bahwa hasil yang bervariasi tersebut disebabkan oleh perbedaan jenis pembingkaian yang 

digunakan. Berdasarkan kajian terhadap penelitian-penelitian yang dilakukan sebelumnya 

mengenai pembingkaian, Levin et al. (1998) menggolongkan pembingkaian menjadi tiga 

jenis, yaitu  berdasarkan kriteria: (1) apa yang dibingkai; (2) apa yang dipengaruhi; dan (3) 

bagaimana efek pembingkaian diukur. Tiga jenis pembingkaian yang dimaksud adalah 

pembingkaian pilihan berisiko (risky choice framing), pembingkaian atribut (attribute 

framing), dan pembingkaian tujuan (goal framing).    

 

Diskusi 

Berdasarkan penjabaran yang ada pada bagian pendahuluan dan telaah pustaka, 

masalah yang diteliti dalam penelitian terkait dengan masalah teoritis dan masalah praktis. 

Masalah teoritis merujuk pada masih sedikitnya penelitian yang membahas mengenai upaya 

persuasif yang dapat dilakukan pemasar untuk meningkatkan minat masyarakat untuk 

menggunakan produk ramah lingkungan, serta  inkonsistensi hasil penelitian sebelumnya 

terkait peran pembingkaian pesan dalam memberikan efek persuasi guna meningkatkan 

persepsi utilitas konsumen untuk menggunakan produk ramah lingkungan.  

Masalah praktis penelitian adalah adanya fenomena konsumsi produk ramah 

lingkungan yang masih rendah dibandingkan dengan produk konvensional (Aertsens et al., 

2009; Sulaeman, 2007; www.tribunnews.com, 2012). Perhatian dan konsumsi terhadap 

produk ramah lingkungan merupakan salah satu upaya yang dapat dilakukan untuk 

mengurangi proses penurunan kualitas lingkungan hidup dan kesehatan. Penelitian konseptual 

ini mencoba merangkaikan perspektif ekonomi manajerial dan perilaku konsumen dalam 

konsumsi produk ramah lingkungan.  

Perubahan permintaan dan perilaku konsumen pada produk ramah lingkungan 

(Mendleson dan Polonsky, 1995) belumlah cukup untuk menjawab isu keberlanjutan 

lingkungan hidup. Fakta yang ada masih menunjukkan bahwa konsumsi produk konvensional 

http://www.tribunnews.com/
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masih lebih banyak dibandingkan produk yang ramah lingkungan (Aertsens et al., 2009; 

Sulaeman, 2007; www.tribunnews.com, 2012). Sebagian besar konsumen mempersepsikan 

bahwa konsumsi produk konvensional memberikan utilitas yang lebih tinggi dibandingkan 

produk ramah lingkungan. Kendala penghasilan masyarakat Indonesia yang masih rendah 

menyebabkan sebagian besar masyarakat harus merasa puas dengan produk konvensional 

yang menawarkan harga yang lebih murah dan ketersediaan yang lebih banyak. Hal ini 

sejalan dengan sudut pandang ilmu ekonomi, bahwa individu memenuhi kebutuhan konsumsi 

dengan utilitas maksimal berdasarkan pertimbangan kendala penghasilan yang dimiliki 

(Thomas & Maurice, 2016: 160).  

Masalah utama yang dihadapi dalam memasarkan produk ramah lingkungan adalah 

tingginya harga dan ketersediaan produk (Aertsens et al., 2011; Lea & Worsley, 2005). 

Tingginya harga akan menjadi fungsi kendala yang bersesuaian dengan tingkat penghasilan 

konsumen, karena konsumen tidak mungkin mengkonsumsi produk yang melebihi nilai 

penghasilannya. Meskipun demikian, Padel dan Foster (2005) berpendapat bahwa 

kemungkinan konsumen untuk memiliki kemauan membeli produk ramah lingkungan akan 

lebih tinggi jika mereka menyadari berbagai alasan dibalik tingginya harga produk ramah 

lingkungan tersebut. Karena itu, upaya-upaya pemasar untuk meningkatkan persepsi dan 

sikap positif terhadap produk ramah lingkungan tentunya sangat diperlukan. Pemasar perlu 

melakukan edukasi untuk mengubah persepsi utilitas produk ramah lingkungan  menjadi lebih 

baik dibandingkan produk konvensional, sehingga preferensi konsumen terhadap produk 

ramah lingkungan menjadi tinggi.  

Dalam bahasan produk ramah lingkungan, Yiridoe et al. (2005) menjelaskan bahwa 

preferensi konsumen terhadap produk ramah lingkungan didasarkan pada sikap terhadap 

karakteristik yang dimiliki produk ramah lingkungan tersebut, seperti lebih aman dan sehat 

dikonsumsi, serta lebih ramah lingkungan. Upaya persuasif dengan pembingkaian pesan dapat 

dilakukan untuk memberikan edukasi kepada konsumen bahwa produk ramah lingkungan 

menawarkan nilai utilitas yang lebih tinggi dibandingkan produk konvensional. Komunikasi 

pemasaran yang efektif melalui pembingkaian pesan ini diharapkan mampu meningkatkan 

persepsi utilitas konsumen terhadap produk ramah lingkungan, sehingga pada akhirnya 

mampu meningkatkan konsumsi produk ramah lingkungan dibandingkan produk 

konvensional.  

Proses persuasif dengan pembingkaian pesan juga perlu mempertimbangkan target 

konsumennya. Target konsumen yang diprioritaskan tentunya adalah segmen konsumen yang 

memiliki daya beli terlebih dahulu. Kemudian upaya persuasif tersebut perlu dievaluasi terus 

menerus bahkan dikembangkan ke segmen konsumen yang lebih luas lagi. Selain itu, pemasar 

juga perlu lebih kreatif dan inovatif dalam menawarkan produk ramah lingkungan sehingga 

kendala harga dan ketersediaan dapat diatasi dengan baik.   

 

Kesimpulan 

Perhatian dan konsumsi terhadap produk yang ramah lingkungan, khususnya produk 

organik merupakan salah satu upaya yang dapat dilakukan untuk mengurangi proses 

penurunan kualitas lingkungan hidup dan kesehatan. Menggunakan kombinasi dari perspektif 

ekonomi manajerial dan perilaku konsumen, penelitian konseptual berupa telaah pustaka ini 

berusaha merangkaikan peran pembingkaian pesan sebagai upaya persuasif untuk 

meningkatkan persepsi utilitas konsumen untuk meningkatkan preferensinya terhadap produk 

ramah lingkungan. 

Pembingkaian pesan dalam komunikasi pemasaran dapat digunakan sebagai salah 

satu upaya untuk mempersuasi konsumen untuk mengkonsumsi produk ramah lingkungan 

http://www.tribunnews.com/
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dibandingkan dengan produk konvensional. Pembingkaian pesan diharapkan mampu 

meningkatkan persepsi utilitas konsumen pada produk ramah lingkungan, misalnya lebih 

aman dan sehat dikonsumsi, serta lebih ramah lingkungan demi masa depan lingkungan hidup 

yang lebih baik. Peningkatan persepsi utilitas konsumen pada produk ramah lingkungan ini 

secara teoritis akan menggeser preferensi konsumen untuk lebih banyak mengkonsumsi 

produk ramah lingkungan.  

Demikianlah investigasi yang penulis lakukan mengenai keterkaitan pembingkaian 

pesan, fungsi utilitas dan preferensi konsumen pada produk ramah lingkungan, semoga dapat 

menambah wawasan dan bermanfaat bagi kita semua.  
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