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PENDAHULUAN 

Sebuah laporan dari Organisasi Kesehatan Dunia 
(WHO) menyatakan bahwa remaja menghadapi beban 
ganda malnutrisi, termasuk kekurangan gizi (seperti 
stunting, wasting, dan kekurangan mikronutrien) dan 
kelebihan gizi (kelebihan berat badan dan obesitas). Pada 
tahun 2022, secara global permasalahan malnutrisi 
merupakan beban yang cukup besar, dengan jutaan 
orang terkena dampak dari kurangnya asupan vitamin 
dan mineral1. Di Asia Selatan, prevalensi wasting pada 
kalangan perempuan (15-19 tahun) mencapai sekitar 7%, 
sementara di Asia Timur dan Pasifik, menunjukkan 
prevalensi kelebihan berat badan atau obesitas sebanyak 
4%2,3. Beberapa penelitian telah menunjukkan bahwa 
fenomena perilaku makan remaja saat ini menunjukkan 
perilaku makan yang kurang dalam mengkonsumsi 
protein, buah, dan sayuran. Perilaku makan ini 
berpotensi berlanjut hingga masa dewasa, yang 

menyebabkan berbagai komplikasi kesehatan yang 
mempengaruhi kesehatan saat ini dan masa depan4. Hasil 
serupa juga dilaporkan dalam sebuah tinjauan sistematis 
di mana remaja di berbagai wilayah, termasuk Asia, 
memiliki tingkat asupan buah dan sayuran yang rendah, 
dan menyebabkan ketidakseimbangan pola makan5. 
Kondisi ini diperparah dengan tingginya konsumsi 
natrium dan makanan cepat saji di kalangan remaja6. 
Konsumsi makanan cepat saji telah dilaporkan dapat 
menyebabkan peningkatan risiko obesitas dan masalah 
kesehatan terkait karena kandungan kalori, lemak, dan 
natrium yang tinggi di dalam makanan tersebut7. 

Di negara-negara berpenghasilan rendah dan 
menengah atau Low- and Middle-Income Countries 
(LMIC), kondisi ini diperparah oleh urbanisasi yang cepat, 
yang membuat remaja terpapar pada lingkungan yang 
semakin obesogenik yang ditandai dengan maraknya pola 
konsumsi makanan yang padat energi dan berjenis ultra-
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ABSTRAK 
Latar Belakang: Eksposur media sosial merupakan salah satu strategi pemasaran digital 
produk makanan dan minuman yang efektif di era ini. Remaja merupakan pengguna 
media sosial tertinggi (75,5%). Hal ini mempunyai pengaruh terhadap perilaku dan 
status gizi remaja. 
Tujuan: Untuk mendeskripsikan perilaku makan remaja dan customer engagement 
media sosial pada remaja terkait makanan dan minuman serta menganalisis hubungan 
keduanya pada remaja di wilayah sub-urban. 
Metode: Desain penelitian adalah deskriptif observasional dengan pendekatan cross-
sectional di SMA pada kawasan sub-urban, Kota Depok. Teknik pengambilan sampel 
menggunakan teknik total sampling pada kelas X usia 15-16 tahun sebanyak 277 
responden. Perilaku makan sehat remaja diukur dengan AFHC (Adolescent Food Habits 
Checklist). Analisis data mengunakan uji T independen dengan tingkat kepercayaan atau 
Confidence Interval (CI) 95%. 
Hasil: Hasil menunjukkan sebagian besar responden memiliki perilaku makan yang tidak 
sehat. Dua item perilaku custormer engagement yang menunjukkan perbedaan 
signifikan pada perilaku makan sehat remaja. Perilaku tersebut antara lain menyukai 
dan mengomentari iklan makanan/minuman dan promosi makanan/makanan di media 
sosial (p-value=0,051) dan share/repost/tag teman/seseorang pada konten 
makanan/minuman, review tempat makan dan/atau viral makanan yang ditemukan di 
media sosial (p-value=0,025).  
Kesimpulan: Keterlibatan pelanggan di media sosial memberikan perbedaan yang 
signifikan terhadap perilaku makan remaja di daerah pinggiran kota, khususnya perilaku 
menyukai dan berbagi/reposting makanan dan iklan. 
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processed serta rendahnya aktivitas fisik8. Sebagai hasil 
dari tinjauan literatur, data dari negara-negara 
berpenghasilan rendah dan menengah di berbagai 
wilayah global yang ditetapkan UNICEF menunjukkan 
lingkungan yang lebih kondusif untuk obesitas. 
Lingkungan ini dikaitkan dengan konsumsi makanan 
olahan dan junk food yang lebih tinggi, kecenderungan 
untuk makan di luar rumah, dan risiko kelebihan berat 
badan dan obesitas yang lebih besar9. Hal ini juga sejalan 
dengan status gizi Indonesia sebagai salah satu LMIC, di 
mana data dari laporan kesehatan menunjukkan bahwa 
kasus obesitas di kalangan remaja (16-18 tahun) telah 
meningkat dari 7,3% (2013) menjadi 13,5% (2018)10. 
Kasus obesitas lebih banyak terjadi pada perempuan, 
terutama pada masa kanak-kanak dan masa transisi 
pubertas dan seterusnya. Seperti yang didukung oleh 
penelitian sebelumnya, hal ini mungkin sebagian 
disebabkan karena perempuan mengonsumsi makanan 
yang lebih tinggi lemak dan gula11. Status gizi remaja telah 
dilaporkan memiliki peran penting dalam status 
kesehatan dan siklus menstruasi mereka12.  

Perilaku makan remaja saat ini dipengaruhi oleh 
berbagai faktor, termasuk media sosial, yaitu pemasaran 
digital untuk makanan dan minuman melalui sosial media. 
Remaja saat ini sangat aktif menggunakan sosial media 
tersebut, yang secara signifikan dapat mempengaruhi 
perilaku makan mereka13. Penelitian yang dilakukan di 
negara-negara maju menunjukkan bahwa sikap dan 
perilaku terhadap komoditas produk berbahaya tertentu 
dapat dikaitkan dengan paparan pemasaran digital. 
Remaja merupakan pengguna doniman media sosial 
(75,50%). Orang-orang menggunakan media sosial dalam 
tiga waktu yang berbeda dalam sehari: 1-3 jam (43,89%), 
4-7 jam (29,63%), dan lebih dari 7 jam (26,48%). Facebook 
adalah platform yang paling populer, digunakan oleh 54% 
orang, diikuti oleh Instagram (15%), YouTube (11%), 
Google (6%), Twitter (5,5%), dan LinkedIn (0,6%)14. 
Customer engagement, interaksi dan keterikatan 
pengguna media sosial, diyakini memiliki dampak yang 
lebih besar dibandingkan saluran pemasaran lainnya 
karena konten yang dibagikan melalui interaksi online 
anak muda sering kali mengaburkan batas antara 
pemasar produk makanan dan minuman dengan konten 
yang dibuat oleh pengguna15. 

Beberapa penelitian juga menunjukkan bahwa 
media sosial mempengaruhi pilihan makanan16,17 dan 
pembelian makanan, yang mempengaruhi asupan energi 
dan protein pada remaja18 dan indeks massa tubuh 
(BMI)19. Penelitian Khayat et al menunjukkan bahwa ada 
beberapa perilaku tidak sehat di daerah sub-urban, yaitu 
kurangnya keragaman makanan pada populasi20. Oleh 
karena itu, penelitian ini bertujuan mendeskripsikan 
perilaku makan remaja dan customer engagement media 
sosial pada remaja terkait makanandan minuman serta 
menganalisis hubungannya keduanya pada remaja di 
wilayah sub-urban. 
 
METODE 

Desain penelitian ini adalah observasional 
deskriptif dengan pendekatan cross-sectional di SMA XX 
yang berada di wilayah sub-urban Kota Depok. Pemilihan 
sekolah dilakukan berdasarkan lokasi yang dapat 
mewakili kelompok siswa di daerah sub-urban. Hal ini 

meliputi (1) daerah penyangga perumahan (bukan 
penyangga industri), (2) terletak di jalur transportasi 
massal (3) pertumbuhan ekonomi yang cepat (4) 
penduduk berpenghasilan menengah ke bawah, dan total 
sampel dalam penelitian ini adalah 277 responden. 
Jumlah sampel minimal yang dibutuhkan berdasarkan 
rumus perhitungan untuk menguji hipotesis perbedaan 2 
proporsi berdasarkan rumus Lemeshow adalah 205 
responden. Selain itu, teknik pengambilan sampel yang 
digunakan adalah total untuk kelas X yang berusia 15-16 
tahun. 

Perilaku makan sehat dari variabel Remaja diukur 
dengan instrumen kuesioner AFHC (Adolescent Food 
Habits Checklist) yang dikembangkan oleh Johnson et al. 
pada tahun 200221 dan telah diterjemahkan ke dalam 
Bahasa Indonesia. Instrumen ini terdiri dari 23 
pernyataan yang dirancang untuk mengukur kebiasaan 
makan sehat pada remaja, dengan pilihan jawaban ya 
atau tidak. Sebanyak 9 pernyataan memiliki pilihan 
jawaban tambahan “tidak berlaku untuk saya”, dan 
subjek menerima satu poin ketika dianggap memiliki 
respons kebiasaan makan yang sehat. Skor akhir harus 
disesuaikan dengan jawaban yang menyatakan “tidak 
berlaku bagi saya” dan pernyataan yang tidak diisi 
menggunakan rumus. Semakin tinggi skor AFHC 
responden, semakin sehat perilaku makan mereka. 

Variabel customer engagement, keterlibatan 
konsumen, diukur dengan 5 pertanyaan yang disusun 
berdasarkan perilaku penggunaan media sosial yang 
berkaitan dengan perilaku makan responden, termasuk 
menyukai, membagikan, memposting ulang, mengakses, 
dan mencari informasi yang berkaitan dengan makanan, 
minuman, dan minuman di media sosial. Pertanyaan-
pertanyaan yang diajukan mencakup frekuensi perilaku 
tersebut selama seminggu terakhir, dan dikategorikan ke 
dalam 2 kategori, yaitu rendah dan tinggi. Kategori 
rendah adalah responden dengan frekuensi tidak pernah 
dan jarang, dan kategori tinggi adalah responden dengan 
frekuensi sering dan selalu. Analisis data yang digunakan 
adalah analisis univariat dan bivariat, dan uji yang 
digunakan adalah uji T-test independen dengan 
Confidence Interval (CI) 95%. Penelitian ini telah disetujui 
oleh Komite Etik Penelitian Kesehatan Universitas 
Muhammadiyah Purwokerto dengan nomor register 
KEPK/UMP/249/VI/2023. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Sebagian besar responden dalam penelitian ini 
adalah perempuan sebanyak 165 orang dan laki-laki 
sebanyak 112 orang, dan hasil pengukuran pola perilaku 
makan remaja dengan menggunakan AFHC diperoleh 
rata-rata 8,73 dengan standar deviasi 4,03. Hasil 
pengukuran AFHC menjelaskan bahwa semakin besar 
skor yang diperoleh, maka semakin mendekati pola 
perilaku makan yang sehat. Hasil pengolahan data 
menunjukkan bahwa total skor yang diperoleh dari 
perhitungan AFHC pada penelitian ini adalah 23 poin. 
Selain itu, terdapat 120 (43,3%) yang memiliki skor lebih 
dari sama dengan nilai rata-rata (>8,73), dan responden 
157 (56,7%) memiliki skor kurang dari rata-rata (<8,73). 
Semakin tinggi skor menunjukkan semakin sehat perilaku 
makan responden, sebaliknya semakin rendah skor 
responden menunjukkan perilaku makan yang tidak 
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sehat. Perbandingan skor rata-rata dengan skor 
maksimum menunjukkan sebagian besar responden 
memiliki perilaku makan tidak sehat yaitu tidak 
menghindari makan gorengan (72,9%), dan sering 
membeli kue kering atau kue (65,3%). Perilaku lainnya 
termasuk membeli makanan dari luar rumah (78,3%), 

menambahkan krim pada makanan penutup atau 
minuman (78,4%), menambahkan cokelat dan/atau 
biskuit pada saat makan siang (59,2%). Informasi lebih 
lanjut dan rincian perilaku makan ditunjukkan pada Tabel 
1.

 
Tabel 1. Distribusi frekuensi perilaku makan pada remaja di daerah sub-urban 

No. Perilaku Makan pada Remaja  
Penanya AFHC berbasis  

Kategori n % Rata-rata ± SD  
(Min-Maks) 

1 Jika saya makan siang di luar rumah, saya sering memilih 
opsi rendah lemak. 

Ya 120 43,3  

Tidak 157 56,7 8,73 ± 4,03 
(1 - 23) 2 Saya biasanya menghindari makan makanan yang 

digoreng. 
Ya 75 27,1 

Tidak 202 72,9 

3 Saya biasanya makan makanan penutup atau puding jika 
tersedia. 

Ya 220 79,4 

Tidak 57 20,6 

4 Saya memastikan bahwa saya makan setidaknya satu 
porsi buah sehari. 

Ya 169 61,0 

Tidak 108 39,0 

5 Saya mencoba untuk menjaga asupan lemak saya secara 
keseluruhan. 

Ya 183 66,1 

Tidak 94 33,9 

6 Jika saya membeli keripik, saya sering memilih merek 
yang rendah lemak. 

Ya 129 46,6 

Tidak 148 53,4 

7 Saya menghindari makan banyak sosis dan burger. Ya 187 67,5 

Tidak 90 32,5 

8 Saya sering membeli kue kering atau kue. Ya 181 65,3 

Tidak 96 34,7 

9 Saya mencoba untuk menjaga asupan gula secara 
keseluruhan. 

Ya 194 70,0 

Tidak 83 30,0 

10 Saya memastikan bahwa saya makan setidaknya satu 
porsi sayuran atau salad setiap hari. 

Ya 195 70,4 

Tidak 82 29,6 

11 Ketika saya makan makanan penutup di rumah, saya 
mencoba untuk tetap menggunakan pilihan yang rendah 
lemak. 

Ya 217 78,3 

Tidak 60 21,7 

12 Saya jarang memesan makanan untuk dibawa pulang. 
 

Ya 217 78,3 

Tidak 60 21,7 

13 Saya berusaha untuk mengonsumsi banyak buah dan 
sayuran. 

Ya. 244 88,1 

Tidak 33 11,9 

14 Saya sering menikmati makanan manis di antara waktu 
makan. 

Ya 67 24,2 

Tidak 210 75,8 

15 Saat makan malam, saya biasanya menyantap setidaknya 
satu porsi salad atau sayuran (tapi bukan kentang). 

Ya 133 48,0 

Tidak 144 52,0 

16 Setiap kali saya membeli minuman ringan, saya sering 
memilih opsi diet. 

Ya 129 46,6 

Tidak 148 53,4 

17 Biasanya, saya mengoleskan mentega atau margarin 
tipis-tipis di atas roti. 

Ya 225 81,2 

Tidak 52 18,8 

18 Biasanya, ketika saya mengemas makan siang, saya 
menyertakan cokelat atau kue. 

Ya 164 59,2 
Tidak 113 40,8 

19 Buah biasanya menjadi pilihan saya ketika saya ingin 
menikmati camilan di sela-sela waktu makan. 

Ya 117 63,9 
Tidak 100 36,1 

20 Saat berada di restoran, saya biasanya memilih puding 
atau makanan penutup yang paling sehat. 

Ya 182 65,7 
Tidak 95 34,3 

21 Saya sering makan kue kering dengan krim. Ya 220 79,4 
Tidak 57 20,6 

22 Hampir setiap hari, saya makan tiga porsi atau lebih 
buah. 
 

Ya 87 31,4 
Tidak 190 68,6 

23 Saya biasanya mencoba untuk makan dengan sehat. 
 

Ya 238 85,9 
Tidak 39 14,1 

 Total  277 100,0  

AFHC: Adolescent Food Habits Checklist 
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Media sosial yang paling banyak diakses 
responden adalah TikTok (33,9%) dan Instagram (32,5%), 
dengan frekuensi akses lebih dari 3 jam per hari (51,6%). 
Distribusi frekuensi perilaku customer engagement untuk 
setiap item menunjukkan persentase yang rendah. Hanya 
ada beberapa item perilaku customer engagement yang 
menunjukkan frekuensi yang cukup tinggi, yaitu melihat 
dan menonton video/foto dari pembuat konten makanan 
di media sosial dan munculnya iklan makanan, konten 
makanan (44,4%), dan makanan viral muncul di 
beranda/jelajah media sosial anda (45,5%). Informasi 
lebih lanjut dan rincian perilaku keterlibatan pelanggan 
ditunjukkan pada Tabel 2. 

Hasil analisis bivariat menunjukkan bahwa skor 
rata-rata perilaku makan sehat lebih rendah pada 

kategori perilaku customer engagement tinggi 
dibandingkan dengan customer rendah pada 5 item 
perilaku customer engagement. Namun, hanya 2 item 
perilaku yang menunjukkan perbedaan yang signifikan 
dalam penilaian perilaku makan sehat pada remaja. Hal 
tersebut adalah menyukai dan mengomentari iklan 
makanan/minuman dan promosi makanan/minuman di 
media sosial (p-value=0,051) dan 
membagikan/mengunggah ulang/menandai 
teman/seseorang pada konten makanan/minuman, 
ulasan tempat makan dan/atau makanan yang sedang 
viral di media sosial (p-value=0,025). Informasi lebih 
lanjut dan rincian analisis bivariat dari keterlibatan 
pelanggan dan perilaku makan pada remaja ditunjukkan 
pada Tabel 2.

 
Tabel 2. Distribusi frekuensi keterlibatan konsumen dan hasil analisis bivariat perilaku makan tidak sehat remaja dan 
keterlibatan konsumen di media sosial di daerah sub-urban 

No. Customer Engagement Kategori n % 

Perilaku Makan 
Sehat pada 

Remaja  
(Rata-rata ± SD) 

p-value 

1 Durasi akses media sosial   <1 jam 39 14,1   

1-3 jam 95 34,3   

≥3 jam 143 51,6   
2 Akses media sosial 1 kali sehari 20 7,2   

1-3 kali sehari 99 35,7   
≥3 kali sehari 158 57,0   

3 Media sosial   TikTok 94 33,9   
Twitter 18 6,5   
Instagram 90 32,5   
YouTube 75 27,1   

4 Menyukai dan mengomentari iklan 
makanan/minuman dan promo 
makanan/minuman di media sosial 

Akses rendah 226 81,6 8,96 ± 4,11 0,041* 
Akses tinggi 51 18,4 7,69 ± 3,49 

 

5 Bagikan/repost/tandai teman/seseorang pada 
iklan makanan/minuman dan promo 
makanan/minuman yang ditemukan di media 
sosial 

Akses rendah 250 90,3 8,78 ± 3,98 0,558 

Akses tinggi 27 9,7 8,30 ± 4,51 
 

6 Bagikan/repost/tandai teman/seseorang pada 
konten makanan/minuman, ulasan tempat 
makan, dan/atau makanan viral yang ditemukan 
di media sosial 

Akses rendah 240 86,6 8,94 ± 4,07 0,025* 
Akses tinggi 37 13,4 7,35 ± 3,50 

 

7 Melihat dan menonton video/foto dari pembuat 
konten makanan di media sosial 

Akses rendah 154 55,6 8,83 ± 4,15 0,639 
Akses tinggi 123 44,4 8,60 ± 3,88  

8 Munculnya iklan makanan, konten makanan, 
dan makanan viral di beranda/jelajahi media 
sosial Anda 

Akses rendah 151 54,5 8,89 ± 4,18 0,458 
Akses tinggi 126 45,5 8,53 ± 3,85  

 Total  277 100,0   

*Uji T Independen Sampel T-Test, signifikan jika p-value<0,05 
 

Penelitian ini menunjukkan bahwa kebiasaan 
tertentu di media sosial dan internet berkaitan dengan 
peningkatan asupan makanan dan minuman yang 
berbahaya. Perilaku seperti "like and comment", iklan 
makanan dan minuman yang muncul di media sosial, 
serta berbagi, memposting ulang, menandai seseorang 
dalam iklan makanan dan minuman, atau mengulas 
tempat kuliner, atau makanan dan minuman yang sedang 
viral di media sosial, dikaitkan dengan perilaku makan. 
Selain itu, beberapa faktor dapat dijelaskan terkait hasil 
penelitian ini. Remaja yang menghabiskan waktu 

bermain di media sosial dalam waktu yang lama dapat 
lebih terpapar dengan jenis iklan yang mencakup 
makanan dan minuman. Penelitian ini menemukan 
bahwa 51,6% remaja menghabiskan waktu mereka di 
media sosial, yaitu lebih dari 3 jam per hari, dan sebagian 
besar menggunakan TikTok dan Instagram sebagai media 
sosial mereka, yaitu sekitar 33,9% dan 32,5%.  

Hal ini konsisten dengan penelitian serupa yang 
dilakukan oleh Dahlgren et al (2024) yang menunjukkan 
bahwa remaja Norwegia berada dalam rentang usia 16-
19 tahun. Seperempat dari partisipan melaporkan 
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menghabiskan 4 jam atau lebih di media sosial setiap hari, 
sementara 80% anak perempuan melaporkan bahwa 
media sosial, terutama Instagram dan TikTok, memiliki 
pengaruh negatif terhadap perasaan partisipan tentang 
penampilan mereka. Penelitian tersebut menunjukkan 
pola hubungan antara platform media sosial khusus foto 
dan video, patologi gangguan makan, internalisasi cita-
cita tubuh, dan tekanan yang dirasakan. Selain itu, gadis-
gadis ini menunjukkan tingkat patologi gangguan makan 
yang jauh lebih tinggi dan tekanan penampilan dari media, 
sehingga membuat remaja perempuan rentan terhadap 
risiko perilaku makan yang tidak sehat13.   

Hasil penelitian perilaku customer engagement 
yang meliputi kegiatan menyukai dan mengomentari 
iklan makanan/minuman dan promosi 
makanan/makanan di media sosial serta kegiatan 
membagikan/merepost/menandai teman/seseorang 
pada konten makanan/minuman ulasan tempat makan, 
dan/atau makanan viral yang terdapat di media sosial, 
secara signifikan mempengaruhi perilaku makan yang 
sehat atau tidak sehat pada responden. Dengan perilaku 
tersebut, remaja sebagai pengguna media sosial dapat 
berinteraksi dengan para kreator konten terkait 
makanan. Para pembuat konten di media sosial, yaitu 
influencer, merupakan orang atau akun yang memiliki 
banyak pengikut yang menginspirasi banyak orang untuk 
mencoba makanan baru dan perilaku makan mereka. 
Influencer di media sosial sering kali menunjukkan 
makanan yang sedang populer atau sedang tren, sering 
kali dengan menunjukkan berapa banyak orang yang 
menikmati makanan tersebut. Bukti sosial ini dapat 
meyakinkan para pengikutnya bahwa makanan tersebut 
dapat menjadi bagian dari kerumunan orang banyak 
dengan menyajikan pengalaman ini sebagai kesempatan 
yang harus dicoba atau langka, dan juga menimbulkan 
FOMO (fear of missing out) pada para pengikutnya, 
sehingga para pengikutnya lebih mungkin untuk mencari 
dan mengonsumsi makanan tersebut agar tidak merasa 
ketinggalan22. 

Influencer Instagram dan TikTok menggunakan 
taktik psikologis untuk memengaruhi perilaku audiens 
mereka. Hal ini menciptakan rasa persahabatan dan 
kepercayaan dengan para pengikut mereka, membuat 
saran mereka tampak lebih kredibel. Hubungan sepihak 
ini membuat pengikut melihat influencer sebagai teman 
yang rekomendasinya harus diikuti, termasuk saran diet23. 
Para influencer menggunakan narasi dan bercerita 
tentang pengalaman pribadi yang berkaitan dengan 
perjalanan diet dan kebugaran mereka. Selain itu, narasi 
ini membuat saran mereka lebih menarik dan mudah 
dipahami, sehingga membujuk para pengikut untuk 
meniru perilaku makan mereka24. Di lain waktu, 
influencer menggunakan daya tarik visual, gambar dan 
video makanan sehat yang dikurasi dengan cermat, 
sering kali dipasangkan dengan visual yang 
menyenangkan secara estetika, untuk membuat 
makanan sehat terlihat lebih menarik dan diinginkan, dan 
hal ini secara signifikan dapat memengaruhi pilihan 
makanan para pengikut23,24. Kombinasi taktik ini 
menciptakan pengaruh yang kuat terhadap perilaku 
makan, terutama di kalangan remaja yang lebih mudah 
dipengaruhi dan menghabiskan banyak waktu di platform 
media sosial seperti Instagram dan TikTok.  

Masalahnya adalah ketika remaja lebih memilih 
influencer yang menawarkan produk dan perilaku makan 
yang tidak sehat. Karena daya beli remaja yang terus 
meningkat dan masifnya kehadiran remaja pada dunia 
maya, remaja dan dewasa muda merupakan segmen 
pasar yang diinginkan oleh pemasar digital25. Namun, 
hanya sedikit penelitian yang meneliti penggunaan media 
digital oleh industri makanan dan minuman untuk 
memasarkan komoditas berbahaya kepada kelompok 
usia ini26. Orang dewasa muda, misalnya, melihat media 
sosial sebagai forum untuk berbagi pengetahuan terkait 
makanan. Dengan berbicara dan bertukar informasi 
tentang makanan yang dimakan, orang-orang dapat 
saling mempengaruhi kebiasaan makan satu sama lain, 
dan hal ini menunjukkan bahwa di antara individu-
individu muda, persepsi bahwa teman-teman mereka 
sering mengonsumsi minuman manis dan kue kering, 
misalnya, dapat menjadi prediktor untuk mengonsumsi 
barang-barang tersebut.27. Selain itu, hubungan sosial 
dapat memengaruhi jenis dan jumlah makanan yang 
dipilih anak muda untuk dimakan28. 

Fakta bahwa semakin sulit bagi anak-anak untuk 
membedakan antara hiburan dan materi komersial 
adalah masalah lain dalam periklanan media digital. Hal 
ini mungkin berlaku secara khusus untuk iklan media 
sosial yang interaktif dan terintegrasi secara khusus. Hal 
tersebut berkaitan dengan hasil penelitian ini yang 
menunjukan 18,4% remaja yang sering menyukai dan 
mengomentari iklan makanan dan minuman, selebihnya 
44,4% sering melihat video di media sosial yang 
menampilkan pembuat konten makanan. Pengguna 
media sosial, organisasi kesehatan, dan blogger makanan 
dan kesehatan semuanya mengunggah konten yang 
berkaitan dengan makanan, nutrisi, dan kesehatan secara 
keseluruhan29. Orang dewasa muda dibanjiri dengan 
makanan, sebagian besar junk food, dan pesan-pesan 
yang disponsori oleh kelompok-kelompok industri 
makanan yang memiliki kepentingan finansial di media 
sosial selain postingan tentang makanan organik30.  

Media sosial dapat digunakan untuk menawarkan 
kampanye dan intervensi promosi kesehatan, 
meningkatkan pengetahuan publik tentang pesan 
kesehatan berbasis bukti, dan menginspirasi orang 
dewasa muda untuk terlibat dan berpartisipasi dalam 
berbagai inisiatif. Kaum muda menggunakan media sosial 
hampir secara seragam31, tetapi tidak jelas kapan 
berinteraksi dengan atau ingin berinteraksi dengan 
materi promosi kesehatan. Selebriti dan industri 
makanan bersaing untuk mendapatkan perhatian di 
media sosial, dan diragukan apakah anak muda dapat 
menggunakan media sosial untuk terlibat dalam inisiatif 
terkait kesehatan yang dijalankan oleh para profesional 
medis yang dapat terlihat membosankan dan tidak 
menarik di ruang yang penuh sesak ini32. Selain itu, 
perusahaan makanan dan minuman dapat 
memanfaatkan media sosial sebagai jalur pemasaran 
baru. Perusahaan-perusahaan ini sebagian besar 
mengandalkan pemasaran influencer, di mana para 
selebritas bekerja sama dengan perusahaan untuk 
merekomendasikan dan mengiklankan produk kepada 
para pengikut mereka33. Pemasaran influencer makanan 
dan minuman dikaitkan dengan beberapa perilaku 
penggunanya, termasuk kesadaran merek, keinginan 
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untuk menyukai dan membagikan unggahan, dan 
konsumsi produk34.  

Membagikan atau memposting ulang promosi 
makanan sehat dalam penelitian ini tidak menunjukkan 
adanya hubungan yang signifikan dengan perilaku 
makan. Penyelidikan ini beragam dengan perenungan 
dari Holmberg dan rekan-rekannya bahwa berbagi 
gambar makanan di media sosial dapat mencerminkan 
cara hidup yang dibutuhkan atau dihargai oleh remaja 
untuk berkembang. Lingkungan yang positif dengan 
produk alami dan sayuran yang berwarna-warni dan 
memuaskan secara rasa dapat menjadi ciri khas dari 
status tertentu yang layak untuk dibagikan35. Gambar 
atau rekaman bergizi yang dianggap terbaik oleh teman 
sebaya mencerminkan dukungan dan dapat memberi 
energi pada kemungkinan pemilihan perilaku. Dalam 
sebuah perenungan subjektif dengan anak-anak muda 
Swedia, seorang anggota berusia 14 tahun 
menggambarkan pemikirannya untuk berbagi foto 
Starbucks sebagai foto yang diambil setelahnya: "Bahkan 
jika seseorang tidak pernah minum Starbucks atau pergi 
ke sana, dia tetap menyukainya, karena dia tahu bahwa 
semua orang menyukainya"36. 

Investigasi ini juga mengilustrasikan bahwa 
mengamati atau melihat video dapat memengaruhi 
perilaku makan. Selain itu, rekaman dan gambar yang 
diizinkan untuk rencana inventif menyoroti komponen 
yang dapat meningkatkan keterlibatan. Rekaman yang 
menarik dengan ilustrasi yang menarik, skenario yang 
relevan, dan musik berhasil digunakan dalam 
peningkatan rekaman keamanan makanan oleh Speedy 
et al. Rekaman ini memperluas keamanan makanan yang 
diasah di antara 332 kelompok teman sebaya praremaja 
dalam rencana eksplorasi yang direnungkan di dalam 
Amerika Serikat37. 

Iklan makanan yang viral dalam penelitian ini juga 
tidak menunjukkan hubungan yang signifikan dengan 
perilaku makan. Penelitian ini berbeda dengan penelitian 
perilaku makan dari Amerika Serikat yang menyatakan 
bahwa penyebaran yang cepat memungkinkan terjadinya 
pemasaran viral di media sosial. Emosi di balik pesan viral 
dapat mempengaruhi kesehatan seseorang, termasuk 
perilaku makan mereka. Penyebaran pikiran yang 
menyakitkan di media sosial dapat berdampak negatif 
pada kesehatan mental pra-dewasa, yang kemudian 
berdampak pada gangguan makan yang tidak patologis. 
Penyakit media sosial yang ditularkan di antara orang-
orang dapat memberikan sugesti kesejahteraan mental 
yang berkontribusi pada standar sosial yang menarik 
yang memengaruhi tingkat ketidaknyamanan karena 
informasi viral tentang perilaku makan negatif37. Selain 
itu, pengalaman, preferensi, dan perilaku pengguna juga 
dapat berubah karena platform media sosial sering 
memodifikasi persyaratan layanan dan algoritma 
periklanan mereka. WHO dan para ahli kesehatan 
masyarakat telah menyerukan kebijakan dan intervensi 
yang melindungi anak-anak dari paparan konten merek 
makanan dan minuman di media digital, dan ini sudah 
terjadi pada iklan televisi, dan hubungan yang signifikan 
antara perilaku online dan konsumsi tidak sehat, 
meskipun desain cross-sectional, mendukung seruan ini. 
Peraturan pemerintah tentang pemasaran digital dan 
online untuk anak di bawah umur hanya sedikit dalam 

skala global. Sebagian besar peraturan sukarela yang 
membatasi iklan makanan dan minuman untuk anak di 
bawah umur tidak mencakup iklan media sosial. 
Penelitian ini menekankan betapa pentingnya 
memasukkan undang-undang dan pedoman media sosial 
yang dimaksudkan untuk mencegah anak-anak terpapar 
iklan makanan yang tidak sehat. 
 
KESIMPULAN 

Perilaku makan yang diukur dengan AFHC 
menjelaskan bahwa semakin besar skor yang diperoleh, 
maka semakin dekat dengan pola perilaku makan yang 
sehat. Mayoritas responden memiliki skor kurang dari 
rata-rata, yang menunjukkan responden memiliki 
perilaku makan yang tidak sehat. Penelitian ini 
menemukan bahwa lebih dari separuh remaja 
menghabiskan waktu mereka di media sosial lebih dari 3 
jam/hari. Sebagian besar dari remaja ini menggunakan 
TikTok dan Instagram sebagai media sosial mereka. Hasil 
analisis menunjukkan bahwa keterlibatan pelanggan 
yang dilakukan oleh responden membuat perbedaan 
yang signifikan dalam perilaku makan remaja di daerah 
sub-urban, khususnya menyukai dan mengomentari iklan 
makanan/minuman dan promosi makanan/makanan di 
media sosial serta membagikan/mengunggah 
ulang/menandai (tagging) teman/seseorang pada konten 
ulasan makanan/minuman tempat makan, dan/atau 
makanan viral yang terdapat di media sosial, secara 
signifikan mempengaruhi perilaku makan sehat atau 
tidak sehat pada remaja. Intensitas konsumen remaja 
dalam menggunakan media membuat responden terlibat 
dengan media sosial, termasuk dalam hal perilaku makan. 
Media sosial telah menjadi pemasaran yang efektif dalam 
mempengaruhi perilaku makan di kalangan remaja, 
termasuk di daerah sub urban. Penulis perlu 
mengimbangi pemasaran digital perilaku makan sehat 
pada remaja secara masif. 
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