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ABSTRACT 

 

Frozen ready-made meals have become a significant part of modern diets, particularly among 

Millennials and Generation Z. This shift, driven by urbanization and convenience, aligns with global food 

consumption trends and poses implications for health, sustainability, and marketing strategies. This study 

aims to explore the consumption patterns, attitudes, and marketing touchpoints of frozen ready-made 

meal consumers in Indonesia, focusing on Millennials and Generation Z. A structured survey was 

conducted with 249 respondents representing consumers of frozen ready-made meals in Indonesia. The 

data covered demographics, media consumption, advertising exposure, and attitudes toward health and 

sustainability. Comparative analysis was performed to identify trends and patterns in their behavior. The 

results show a strong reliance on digital platforms, with 94% engaging with digital video content and 

80% exposed to video advertising. Smartphones dominate as the primary device for media consumption 

(98%), and social media usage is high. Health-conscious behaviors are prevalent, with 76% actively 

trying to eat healthily, though only 25% aim to reduce meat consumption, reflecting limited engagement 

in sustainable dietary habits. Economic stability, education, and environmental issues are among the top 

societal concerns. The study highlights the need for businesses to leverage digital platforms, particularly 

video advertising and social media, to effectively reach Millennials and Generation Z. Emphasizing 

health-conscious and sustainable options can resonate with their values. A balanced approach, 

integrating digital innovation with traditional advertising methods, is essential for fostering stronger 

connections and ensuring long-term consumer loyalty in this demographic. 

 

Keywords: Frozen ready-made meals; Millennials and Generation Z; Digital marketing strategies; 

Health-conscious consumption; Consumer behavior trend 

 

ABSTRAK 

 

Makanan beku siap saji telah menjadi bagian signifikan dari diet modern, khususnya di kalangan Milenial 

dan Generasi Z. Pergeseran ini, yang didorong oleh urbanisasi dan kemudahan (convenience), selaras 

dengan tren konsumsi makanan global dan menimbulkan implikasi bagi kesehatan, keberlanjutan, dan 

strategi pemasaran. Studi ini bertujuan untuk mengeksplorasi pola konsumsi, sikap, dan touchpoint 

pemasaran konsumen makanan beku siap saji di Indonesia, dengan fokus pada dewasa muda yaitu 

Milenial dan Generasi Z. Survei terstruktur dilakukan terhadap 249 responden yang mewakili konsumen 

makanan beku siap saji di Indonesia. Data mencakup demografi, konsumsi media, paparan iklan, dan 

sikap terhadap kesehatan dan keberlanjutan. Analisis komparatif dilakukan untuk mengidentifikasi tren 

dan pola dalam perilaku mereka. Hasil penelitian menunjukkan ketergantungan yang kuat pada platform 

digital, dengan 94% terlibat dengan konten video digital dan 80% terpapar iklan video. Smartphone 

mendominasi sebagai perangkat utama untuk konsumsi media (98%), dan penggunaan media sosial 

tinggi. Perilaku sadar kesehatan dimana 76% secara aktif berusaha untuk mengonsumsi makanan sehat, 

meskipun hanya 25% yang bertujuan untuk mengurangi konsumsi daging, yang mencerminkan 

keterlibatan yang terbatas dalam kebiasaan diet berkelanjutan. Stabilitas ekonomi, pendidikan, dan isu-isu 

lingkungan merupakan beberapa dari kekhawatiran sosial utama. Studi ini menyoroti perlunya bisnis 

untuk memanfaatkan platform digital, khususnya iklan video dan media sosial, untuk secara efektif 

menjangkau Milenial dan Generasi Z. Menekankan pilihan yang sadar kesehatan dan berkelanjutan dapat 

beresonansi dengan nilai-nilai mereka. Pendekatan yang seimbang, mengintegrasikan inovasi digital 

dengan metode periklanan tradisional, sangat penting untuk membina koneksi yang lebih kuat dan 

memastikan loyalitas konsumen jangka panjang dalam demografi ini. 
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Kata Kunci: Makanan beku siap saji; Milenial dan Generasi Z; Strategi pemasaran digital; Konsumsi 

sadar kesehatan; Tren perilaku konsumen 

 

PENDAHULUAN 

Konsumsi makanan beku atau frozen ready-made meals terus mengalami 

peningkatan karena sifatnya yang praktis dan masa simpan yang panjang, sehingga 

menarik bagi konsumen dengan tingkat kesibukan tinggi yang membutuhkan solusi 

makanan cepat saji. Berdasarkan berbagai penelitian, permintaan terhadap makanan 

beku meningkat secara signifikan, terutama selama pandemi COVID-19, ketika 

masyarakat cenderung mengandalkan makanan yang mudah disiapkan akibat kebijakan 

pembatasan sosial dan karantina wilayah (Dianah & Merdekawati, 2022; Bracale & 

Vaccaro, 2020). Di Indonesia, fenomena ini tercermin dalam meningkatnya penerimaan 

masyarakat terhadap produk makanan beku, dipengaruhi oleh proses urbanisasi serta 

perubahan gaya hidup yang semakin mengutamakan efisiensi dan kepraktisan (Sari et 

al., 2022; Santoso et al., 2018). Peralihan konsumsi makanan beku di Indonesia 

menunjukkan pola serupa dengan tren global, di mana konsumen semakin memilih 

makanan olahan yang membutuhkan waktu persiapan minimal (Baker & Friel, 2014; 

Baker & Friel, 2016). 

Pemahaman terhadap tren ini sangat relevan, khususnya di Indonesia, yang 

tengah mengalami perubahan signifikan dalam pola makan masyarakat. Penduduk 

Indonesia secara bertahap bergeser ke pola makan yang lebih terwesternisasi, ditandai 

dengan peningkatan konsumsi makanan olahan dan praktis, termasuk makanan beku 

(Sari et al., 2022; Baker & Friel, 2014). Perubahan ini tidak hanya berkaitan dengan 

preferensi rasa, tetapi juga dipengaruhi oleh faktor sosial-ekonomi, seperti urbanisasi 

yang pesat dan meningkatnya jumlah rumah tangga dengan dua sumber pendapatan, 

yang mengurangi waktu yang tersedia untuk memasak (Santoso et al., 2018; Baker & 

Friel, 2016). Dengan demikian, makanan beku telah menjadi elemen penting dalam pola 

makan masyarakat Indonesia, memberikan solusi praktis untuk memenuhi kebutuhan 

rumah tangga modern dengan waktu yang terbatas. 

Namun, dampak kesehatan dari meningkatnya konsumsi makanan beku perlu 

mendapat perhatian serius. Banyak produk makanan beku mengandung kadar natrium 

yang tinggi, lemak tidak sehat, dan bahan pengawet, yang dapat berkontribusi pada 

berbagai masalah kesehatan, termasuk obesitas dan penyakit kardiovaskular (Bahar, 

2023; Cortes et al., 2021). Penelitian menunjukkan bahwa konsumsi makanan ultra-

proses, termasuk makanan beku, berkaitan dengan kualitas diet yang buruk dan 

peningkatan risiko penyakit kronis (Bohara et al., 2021). Di Indonesia, di mana 

prevalensi obesitas dan kondisi kesehatan terkait semakin meningkat, kualitas nutrisi 

makanan beku menjadi perhatian yang signifikan (Sari et al., 2022; Baker & Friel, 

2014). 

Selain itu, kemasan makanan beku dapat menimbulkan risiko kesehatan 

tambahan. Studi menunjukkan adanya potensi migrasi bahan kimia dari material 

kemasan makanan, seperti bisphenol A (BPA), ke dalam makanan, terutama ketika 

makanan beku dipanaskan dalam wadah plastik (Park et al., 2017; Rudel et al., 2011). 

Paparan ini dapat berdampak buruk pada kesehatan, khususnya bagi kelompok rentan 

seperti anak-anak dan remaja (Park et al., 2017; Rudel et al., 2011). Di Indonesia, di 

mana regulasi keamanan pangan mungkin belum seketat negara maju, risiko yang 

terkait dengan konsumsi makanan beku dapat menjadi lebih besar (Sari et al., 2022; 

Santoso et al., 2018). 
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Pandemi COVID-19 juga memengaruhi pola konsumsi makanan beku, karena 

banyak konsumen beralih ke makanan beku dan praktis dengan alasan keamanan 

pangan serta masa simpan yang lebih lama (Dianah & Merdekawati, 2022; Bracale & 

Vaccaro, 2020). Tren ini terlihat di Indonesia, di mana pandemi mempercepat adopsi 

makanan beku sebagai bagian dari kebutuhan pokok banyak rumah tangga (Sari et al., 

2022; Bracale & Vaccaro, 2020). Namun, pergeseran ini juga memunculkan pertanyaan 

tentang dampak kesehatan jangka panjang dari ketergantungan pada makanan beku, 

terutama jika tidak diimbangi dengan konsumsi produk segar dan pilihan makanan 

bergizi lainnya (Cortes et al., 2021; Baker & Friel, 2014). 

Selain masalah kesehatan, dampak lingkungan dari meningkatnya konsumsi 

makanan beku juga perlu mendapat perhatian serius. Proses produksi dan distribusi 

makanan beku berkontribusi terhadap emisi gas rumah kaca dan degradasi lingkungan, 

terutama melalui proses yang membutuhkan energi tinggi, seperti pembekuan dan 

logistik rantai dingin (Zhang et al., 2023; Martindale, 2014). Seiring dengan 

meningkatnya kesadaran konsumen di Indonesia terhadap isu-isu lingkungan, 

permintaan terhadap praktik pangan berkelanjutan semakin meningkat, yang berpotensi 

memengaruhi tren konsumsi makanan beku di masa depan (Balan et al., 2022). 

Selain itu, pemasaran dan branding makanan beku memainkan peran penting 

dalam membentuk preferensi konsumen. Di Indonesia, faktor-faktor seperti familiaritas 

produk, desain kemasan, dan pengaruh sosial memiliki dampak signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen terkait makanan beku (Santoso et al., 2018; Wasik, 

2023). Pemahaman terhadap dinamika pemasaran ini menjadi sangat penting bagi para 

pemangku kepentingan di industri makanan dalam menghadapi kompleksitas perilaku 

konsumen di pasar yang terus berkembang. 

Persimpangan antara konsumsi makanan beku, kesehatan, dan keberlanjutan 

lingkungan menghadirkan tantangan multifaset yang memerlukan pendekatan 

komprehensif. Pembuat kebijakan, profesional kesehatan, dan pemangku kepentingan 

industri harus bekerja sama untuk mendorong opsi makanan beku yang lebih sehat 

sambil mengatasi dampak lingkungan dari produksi dan konsumsi makanan (Balan et 

al., 2022). Kolaborasi ini sangat penting di Indonesia, di mana pertumbuhan pasar 

makanan beku yang pesat membutuhkan perhatian pada kesehatan masyarakat sekaligus 

keberlanjutan lingkungan. 

Sebagai kesimpulan, tren konsumsi makanan beku yang muncul secara global 

dan di Indonesia mencerminkan perubahan signifikan dalam pola makan yang 

dipengaruhi oleh kepraktisan, faktor sosial ekonomi, dan pandemi COVID-19. 

Walaupun makanan beku menawarkan solusi praktis bagi gaya hidup yang sibuk, 

dampaknya terhadap kesehatan dan lingkungan tidak dapat diabaikan. Penelitian ini 

bertujuan untuk mengeksplorasi pola konsumsi, sikap, dan touchpoint pemasaran 

konsumen makanan beku siap saji di Indonesia, dengan fokus pada dewasa muda yaitu 

Milenial dan Generasi Z. Pemahaman terhadap tren ini sangat penting untuk 

merumuskan strategi yang efektif dalam mempromosikan pola makan yang lebih sehat 

dan praktik pangan yang berkelanjutan, baik di Indonesia maupun di tingkat global. 

 

METODE PENELITIAN 

Metodologi penelitian ini didasarkan pada analisis sekunder terhadap data dari 

laporan Statista Consumer Insights. Pengumpulan data dalam laporan ini menggunakan 

survei daring yang terstruktur, yang ditujukan kepada pengguna internet berusia 18 

hingga 64 tahun di Indonesia. Beberapa aspek utama metodologi adalah sebagai berikut. 
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Kuesioner yang digunakan kuesioner online yang terbagi menjadi beberapa 

bagian. Kuesioner ini dibuat untuk menggali informasi tentang latar belakang 

(demografi), pendapat (sikap), dan kebiasaan (perilaku) mereka. Dengan memecah 

kuesioner menjadi bagian-bagian yang lebih kecil, diharapkan responden bisa 

memberikan jawaban yang lebih fokus dan mendalam. Cara ini digunakan agar 

responden tetap tertarik untuk mengisi kuesioner sampai selesai. 

Penelitian ini melibatkan 249 konsumen frozen ready-made meals (makanan 

beku siap saji), dipilih dari total 2.098 responden. Pengambilan sampel dilakukan untuk 

memastikan representasi yang beragam dari berbagai kelompok usia, jenis kelamin, 

tingkat pendapatan, tingkat pendidikan, dan wilayah geografis di Indonesia.  

Responden yang diikutkan dalam penelitian ini dibagi berdasarkan jawaban 

afirmatif mereka terhadap pertanyaan, "Produk makanan apa saja dari daftar berikut 

yang Anda konsumsi secara rutin?" Kriteria ini memastikan bahwa hanya konsumen 

aktif frozen ready-made meals yang dianalisis. Data tambahan seperti hobi, konsumsi 

media, dan kebiasaan berbelanja, juga dikumpulkan untuk membangun profil konsumen 

yang terperinci. Pendekatan holistik ini memastikan cakupan menyeluruh terhadap 

berbagai faktor yang memengaruhi perilaku konsumen. 

Survei dirancang untuk diselesaikan dalam waktu sekitar 15 menit, sehingga 

singkat namun tetap komprehensif. Survei dilakukan dalam bahasa resmi Indonesia 

untuk memastikan kejelasan dan inklusivitas, dengan opsi bahasa Inggris-Amerika bagi 

responden yang lebih nyaman menggunakan bahasa tersebut. 

Kuesioner terdiri dari empat bagian utama. Bagian pertama, Profil Demografi, 

bertujuan untuk memahami karakteristik dasar responden seperti usia, jenis kelamin, 

dan tingkat pendidikan. Bagian kedua, Gaya Hidup Konsumen, menggali informasi 

mengenai aspek kehidupan, minat, dan hobi. Bagian ketiga, Sikap Konsumen terhadap 

Gaya Hidup dan Lingkungan, yaitu mengukur pandangan responden terhadap gaya 

hidup, dan masalah utama di Indonesia. Bagian keempat, Touchpoint Pemasaran 

Digital, mengidentifikasi platform daring yang paling sering digunakan oleh responden 

untuk mencari informasi, berinteraksi dengan merek, dan melakukan pembelian. Setiap 

bagian kuesioner menggunakan format pertanyaan dikotomi (“Ya” atau “Tidak”) untuk 

mempermudah proses pengisian dan analisis data. Pendekatan ini memungkinkan 

peneliti untuk mengkategorikan responden secara jelas berdasarkan jawaban mereka 

dan mengidentifikasi pola hubungan antara variabel-variabel yang diteliti. 

Data yang terkumpul dianalisis menggunakan metode deskriptif untuk 

memberikan gambaran komprehensif mengenai karakteristik responden. Analisis 

frekuensi dan persentase dilakukan pada setiap variabel, termasuk demografi, gaya 

hidup konsumen, sikap terhadap gaya hidup dan lingkungan, serta touchpoint 

pemasaran digital. Hasil analisis deskriptif ini memberikan profil demografis konsumen, 

preferensi gaya hidup yang dominan, kecenderungan sikap terhadap isu-isu penting, dan 

preferensi saluran pemasaran digital, yang menjadi dasar untuk memahami karakteristik 

utama dari populasi responden daring di Indonesia.  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Profil demografi yang disajikan dalam Tabel 1 menggambarkan karakteristik 

populasi target (N = 249) dibandingkan dengan seluruh responden (N = 2.098). 

Kelompok sasaran didominasi oleh generasi Milenial (50%), diikuti oleh Generasi Z 

(34%) dan Generasi X (16%), tanpa representasi dari generasi Baby Boomer. Distribusi 

gender menunjukkan mayoritas perempuan (54%) dalam kelompok sasaran 



Journal Health and Nutritions Vol.. 11, No. 1, Hal 50 - 68 p - ISSN (Cetak) : 2407-8484 

Maret 2025  e - ISSN (Online): 2549-7618 

 

 

 

54  

 

 

dibandingkan laki-laki (46%). Dari segi pendidikan, mayoritas responden memiliki 

gelar sarjana atau setara (64%), diikuti oleh mereka yang memiliki pendidikan teknis 

atau vokasional (9%) dan pendidikan lanjutan (13%). Tingkat pendapatan didominasi 

oleh kelompok berpendapatan tinggi (53%), sementara kelompok berpendapatan 

menengah dan rendah masing-masing mencakup 27% dan 20%. 

Komposisi rumah tangga menunjukkan beragam pola tinggal, dengan keluarga 

inti (5%) dan keluarga multi-generasi (13%) menjadi kategori yang signifikan, 

meskipun proporsi terbesar (25%) berasal dari rumah tangga dengan dua atau lebih 

orang dewasa yang tidak berhubungan keluarga. Dari segi tipe komunitas, 28% dari 

kelompok sasaran tinggal di megakota dengan populasi lebih dari 5 juta jiwa, sedangkan 

komunitas yang lebih kecil seperti daerah pedesaan hanya mencakup 4%. Temuan ini 

menunjukkan populasi yang berpendidikan tinggi, berpusat di wilayah perkotaan, 

memiliki stabilitas finansial yang signifikan, serta pola rumah tangga yang beragam. 

 

 

Tabel 1. Profil Demografi 
 

Profil Demografi 
Populasi Target (%) 

N = 249 

Total Populasi (%) 

N = 2.098 

Umur (Generasi) 

Generation Z 

Millennials 

Generation X 

Baby Boomers 

 

34 

50 

16 

0 

 

38 

45 

17 

0 

Jenis Kelamin 

Laki-laki 

Perempuan 

 

46 

54 

 

61 

39 

Tingkat Pendidikan  

Tida sekolah / Sekolah Dasar 

SMP 

SMA 

Sekolah Kejuruan 

S1 atau sederajat 

S2 atau setara 

S3 atau setara 

 

2 

8 

13 

9 

64 

5 

0 

 

2 

13 

13 

11 

52 

4 

0 

Tingkat Ekonomi 

Tinggi 

Sedang 

Rendah 

 

53 

27 

20 

 

34 

32 

33 

Tipe Rumah Tangga 

Singe / Belum Menikah 

Menikah 

Orang tua tunggal 

Menikah dan ada anak 

Menikah, ada anak dan dewasa lain (di rumah) 

Dua atau lebih orang dewasa di rumah 

Lainnya 

 

3 

5 

2 

5 

13 

25 

2 

 

5 

2 

7 

3 

11 

33 

2 

Tipe Komunitas 

Masyarakat Pedesaan 

Kota Kecil (20.000-100.000 orang) 

Kota Sedang (100.000-500.000) 

Kota Besar (500.000 – 1.000.000 orang) 

Metropolitan (1-5 juta orang) 

Megapolitan (di atas 5 juta orang) 

 

4 

7 

7 

27 

26 

28 

 

8 

7 

13 

26 

23 

18 
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Tabel 2 memaparkan secara komprehensif aspek-aspek krusial dari gaya hidup 

konsumen, yang dikategorikan ke dalam berbagai domain meliputi prioritas kehidupan, 

minat, tingkat pendidikan, dan hobi. Pada populasi target (N = 249), keamanan dan 

keselamatan (52%) teridentifikasi sebagai aspek kehidupan yang paling esensial, diikuti 

secara signifikan oleh pengembangan karir (57%) dan pencapaian kesuksesan (48%). 

Minat didominasi oleh bidang kuliner dan gastronomi (72%), dilanjutkan dengan film, 

acara televisi, dan musik (64%), serta perjalanan (61%). Hal ini mengindikasikan 

preferensi terhadap aktivitas berbasis pengalaman (experiential) dan hiburan. 

Dalam konteks hobi, traveling (57%) dan hobi seperti membaca dan membuat 

kue (53%) menempati urutan teratas, yang merefleksikan kecenderungan terhadap 

pengembangan diri dan eksplorasi. Menariknya, ketertarikan pada bidang keuangan dan 

ekonomi (60%) selaras dengan prioritas yang berorientasi pada karir, yang 

mengisyaratkan pendekatan pragmatis terhadap pertumbuhan personal dan profesional. 

Minat dan aktivitas yang dimiliki bersama mencerminkan gaya hidup yang seimbang, 

yang menjunjung tinggi baik produktivitas maupun relaksasi. 

 

Tabel 2. Gaya Hidup Konsumen 

Gaya Hidup Konsumen 
Populasi Target (%) 

N = 249 

Total Populasi (%) 

N = 2.098 

Aspek Kehidupan yang Paling Penting 

Hubungan yang bahagia 

Kehidupan yang jujur dan saling menghormati 

Sukses 

Keselamatan dan keamanan 

Karir 

Mempelajari hal-hal baru 

Keadilan sosial 

Bersenang-senang 

Membuat keputusan sendiri 

Tradisi/Budaya 

 

46 

48 

48 

52 

57 

23 

20 

23 

16 

17 

 

60 

56 

55 

54 

52 

57 

46 

48 

23 

20 

Minat 

Makanan & Makan 

Film, acara TV, & musik 

Bepergian/traveling 

Keuangan & ekonomi 

Olahraga 

Sains & teknologi 

Fashion & kecantikan 

Kesehatan & kebugaran 

Karir & pendidikan 

Agama & spiritualitas 

 

72 

64 

61 

60 

59 

57 

55 

44 

44 

41 

 

72 

60 

51 

48 

50 

49 

32 

51 

49 

41 

Hobi dan Kegiatan Senggang 

Bepergian/Traveling 

Video game 

Membaca/memanggang 

Memasak 

Teknologi & komputer 

Melakukan olahraga & kebugaran 

Mobil/kendaraan 

Berkebun dan tanaman 

Aktivitas luar ruangan 

Fotografi 

 

57 

53 

53 

49 

42 

42 

36 

35 

35 

23 

 

46 

42 

43 

48 

42 

32 

35 

35 

33 

28 
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Tabel 3 menyoroti sikap konsumen, dengan fokus pada preferensi gaya hidup, 

kekhawatiran, dan kecenderungan politik. Pada populasi target (N = 249), ulasan 

pelanggan di internet sangat dihargai, dengan 84% responden menyatakan bahwa ulasan 

tersebut sangat membantu, yang mengindikasikan ketergantungan pada umpan balik 

digital dalam pengambilan keputusan. Mayoritas signifikan (76%) secara aktif berupaya 

untuk mengonsumsi makanan sehat, sementara 50% menghindari perasa dan pengawet 

buatan. Akan tetapi, hanya 25% yang bertujuan untuk mengurangi konsumsi daging, 

yang merefleksikan keterlibatan yang moderat dalam kebiasaan diet berkelanjutan. 

Sehubungan dengan isu-isu sosial di Indonesia, situasi ekonomi (70%), 

pengangguran dan biaya hidup (68%), serta pendidikan (66%) merupakan kekhawatiran 

utama bagi populasi target. Isu-isu lingkungan seperti perubahan iklim (59%) dan 

kriminalitas (65%) juga menonjol, yang mendemonstrasikan kesadaran akan tantangan 

personal maupun tantangan sosial yang lebih luas.  

 

Tabel 3. Sikap Konsumen terhadap Gaya Hidup dan Lingkungan 

Sikap Konsumen 
Populasi Target (%) 

N = 249 

Total Populasi (%) 

N = 2.098 

Setuju dengan Pernyataan Berikut 

Ulasan pelanggan di internet sangat membantu 

Saya secara aktif mencoba makan sehat 

Makanan harus nyaman, enak, dan cepat 

Saya menghindari perisa dan pengawet buatan 

Saya mencoba untuk makan lebih sedikit daging 

 

84 

76 

53 

50 

25 

 

75 

71 

38 

53 

25 

Masalah Utama Indonesia 

Situasi ekonomi 

Kemiskinan 

Pengangguran/Inflasi/Biaya hidup 

Kenaikan harga 

Pendidikan 

Kesehatan dan jaminan sosial 

Kejahatan 

Lingkungan 

Perubahan iklim 

Utang pemerintah 

 

70 

60 

68 

62 

66 

63 

65 

59 

59 

55 

 

55 

52 

53 

51 

41 

41 

39 

36 

32 

27 

 

Tabel 4 mengilustrasikan touchpoint pemasaran yang diklasifikasikan 

berdasarkan pemanfaatan media, paparan iklan digital, penggunaan perangkat internet, 

dan aktivitas media sosial. Pada populasi target (N = 249), konten video digital muncul 

sebagai format media yang paling digemari (94%), disusul oleh televisi (84%) dan 

konten musik digital (84%). Keterlibatan dengan podcast (66%) dan majalah daring 

(47%) juga mencerminkan tren yang meningkat ke arah konsumsi digital yang 

terdiversifikasi. Berkaitan dengan paparan iklan digital, portal video mendominasi 

(80%), bersamaan dengan platform media sosial (64%) dan mesin pencari (56%). 

Pemanfaatan internet terutama didorong oleh smartphone (98%), dengan laptop 

(70%) dan smart TV (53%) berperan sebagai perangkat sekunder. Aktivitas media sosial 

memperlihatkan tingkat interaksi yang tinggi, dengan 81% responden menyukai 

unggahan dan 77% mengirimkan pesan pribadi, yang menyoroti peranan platform sosial 

dalam komunikasi sehari-hari. Saluran periklanan non-digital, termasuk ruang iklan on 

the go (74%) dan promosi di dalam toko (58%), tetap relevan, meskipun pengaruhnya 

lebih rendah dibandingkan dengan touchpoint digital. 



Journal Health and Nutritions Vol.. 11, No. 1, Hal 50 - 68 p - ISSN (Cetak) : 2407-8484 

Maret 2025  e - ISSN (Online): 2549-7618 

 

 

 

57  

 

 

 

Tabel 4. Touch Point Pemasaran Digital 

Touch Point Pemasaran 
Populasi Target (%) 

N = 249 

Total Populasi (%) 

N = 2.098 

Jenis Media (Digunakan dalam 4 Minggu Terakhir) 

Konten video digital 

Televisi 

Konten musik digital 

Situs web berita online 

Film/bioskop 

Podcast 

Majalah online 

Radio 

Surat kabar harian 

Majalah 

Surat kabar mingguan 

 

94 

86 

84 

79 

72 

66 

57 

45 

41 

37 

26 

 

85 

77 

67 

56 

54 

46 

38 

30 

30 

24 

11 

Eksposur Iklan Digital (Dalam 4 minggu terakhir) 

Portal video 

Media sosial 

Search Engine 

Toko online 

Video Games 

Situs web & aplikasi merek 

Portal musik 

Layanan streaming video 

Situs web & aplikasi editorial 

Aplikasi lain 

 

80 

64 

62 

61 

48 

47 

46 

45 

44 

44 

 

67 

57 

45 

47 

32 

33 

34 

30 

29 

32 

Penggunaan Internet berdasarkan Perangkat 

Smartphone 

Laptop 

Smart TV 

Desktop PC 

Tablet 

Gaming Console 

Perangkat streaming 

Jam tangan pintar/Smartwatch 

Smart speaker 

 

98 

90 

65 

62 

54 

45 

34 

30 

28 

 

95 

72 

44 

43 

32 

25 

19 

14 

12 

Aktivitas Media Sosial Berdasarkan Jenis 

Postingan yang disukai oleh pengguna lain 

Mengirim pesan pribadi 

Posting Gambar/video  

Mengomentari postingan orang lain 

Follow orang lain 

Posting/update status 

Share postingan orang lain 

Like postingan perusahaan/companu 

Follow perusahaan/company 

Share postingan perusahaan/company 

Pengguna media sosial pasif 

Tidak menggunakan media sosial 

 

81 

77 

77 

73 

72 

62 

59 

43 

41 

30 

3 

0 

 

67 

67 

63 

53 

54 

43 

36 

28 

24 

15 

8 

1 

Eksposur Iklan Non-Digital (dalam 4 Minggu Terakhir) 

Papan iklan di jalan 

Di TV 

Di toko 

Di bioskop/film 

Di surat kabar harian yang dicetak 

Dalam majalah dan jurnal cetak 

 

74 

58 

58 

36 

32 

29 

 

61 

47 

48 

22 

24 

18 
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Melalui email 

Di radio 

26 

24 

16 

16 

 

Profil demografis populasi target mengungkap wawasan signifikan mengenai 

karakteristik populasi urban muda, khususnya Milenial dan Generasi Z, yang secara 

kolektif mencakup 84% sampel. Tren demografis ini selaras dengan pergeseran sosial 

yang lebih luas menuju urbanisasi, di mana generasi muda semakin tertarik 

ke megacity untuk peluang pendidikan dan pekerjaan mereka (Das & Bhusan, 2014; 

Buch et al., 2013). Dominasi Milenial (50%) dan Generasi Z (34%) di pusat-pusat urban 

menggarisbawahi daya tarik lingkungan ini, yang sering kali ditandai dengan pasar kerja 

yang dinamis dan lembaga pendidikan yang melayani aspirasi kelompok usia ini (Buch 

et al., 2013; Winters, 2010). 

Distribusi gender dalam populasi target, yang menunjukkan mayoritas 

perempuan yang sedikit lebih tinggi (54%), menggambarkan perubahan yang terus 

terjadi dalam peran sosial dan meningkatnya kehadiran perempuan di pendidikan tinggi 

dan dunia kerja (Lawrence, 2012; Ali, 2011). Tingkat pendidikan populasi ini sangat 

tinggi, dengan 64% memegang gelar sarjana atau yang setara, yang menunjukkan 

bahwa pusat-pusat kota berfungsi sebagai hub penting untuk pendidikan tinggi dan 

pengembangan keterampilan (Winters, 2010). Kecenderungan ini didukung lebih lanjut 

oleh penelitian yang menyoroti hubungan antara tingkat pendidikan dan migrasi ke 

kota, karena individu mencari lingkungan yang menawarkan akses yang lebih baik ke 

pendidikan berkualitas dan pertumbuhan profesional (Das & Bhusan, 2014; Buch et al., 

2013). 

Tingkat pendapatan pada populasi target juga menunjukkan kecenderungan ke 

arah stabilitas keuangan, dengan 53% diklasifikasikan sebagai individu berpenghasilan 

tinggi. Profil ekonomi ini sejalan dengan temuan yang menunjukkan bahwa wilayah 

perkotaan cenderung menarik individu dengan potensi penghasilan yang lebih tinggi, 

didorong oleh tersedianya beragam kesempatan kerja dan konsentrasi industri yang 

menawarkan gaji yang kompetitif (Cooke, 2011; Buch et al., 2013). Kehadiran proporsi 

signifikan rumah tangga dengan dua orang dewasa atau lebih yang tidak berkerabat 

(25%) mengindikasikan pergeseran dalam struktur rumah tangga tradisional, yang 

mencerminkan pengaturan hidup yang beragam yang menjadi ciri kehidupan perkotaan 

saat ini (Lawrence, 2012; Ali, 2011). 

Selanjutnya, distribusi jenis komunitas menunjukkan bahwa 28% populasi target 

berdomisili di megacity dengan populasi melebihi 5 juta jiwa, sementara hanya 4% yang 

tinggal di wilayah pedesaan. Preferensi terhadap kehidupan urban ini merupakan 

indikasi dari peluang dan fasilitas yang disediakan oleh megacity, termasuk pengalaman 

kultural, jejaring sosial, dan akses terhadap layanan yang kurang lazim di lingkungan 

pedesaan (Das & Bhusan, 2014; Rodríguez‐Pose & Ketterer, 2012). Temuan ini 

mengisyaratkan bahwa populasi target tidak hanya berpendidikan tinggi dan stabil 

secara finansial, tetapi juga menghargai keberagaman sosial dan budaya yang 

ditawarkan oleh lingkungan urban, yang memperkuat gagasan bahwa megacity semakin 

menjadi pilihan yang disukai oleh generasi muda yang berupaya untuk membangun 

karir dan gaya hidup mereka (Buch et al., 2013; Winters, 2010). 

Profil demografis populasi target menyoroti faktor-faktor signifikan yang 

menarik populasi muda ke pusat-pusat urban dan megacity. Kombinasi antara tingkat 

pendidikan yang tinggi, stabilitas ekonomi, dan pengaturan hidup yang beragam 

memposisikan wilayah urban ini sebagai tujuan yang diminati oleh Milenial dan 
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Generasi Z, yang tertarik oleh janji peluang yang lebih baik dan gaya hidup yang 

dinamis. 

Sehubungan dengan minat, populasi target menunjukkan kecenderungan yang 

kuat terhadap kuliner dan gastronomi (72%), diikuti oleh aktivitas hiburan seperti film, 

acara televisi, dan musik (64%), serta traveling (61%). Preferensi terhadap aktivitas 

berbasis pengalaman (experiential) dan hiburan ini konsisten dengan penelitian yang 

mengindikasikan bahwa konsumen muda memprioritaskan pengalaman di atas 

kepemilikan material, sering kali mencari peluang kuliner dan traveling yang 

meningkatkan kualitas hidup mereka (Ellison, 2014; Baptiste et al., 2014). Signifikansi 

budaya makanan sangat relevan, karena tidak hanya berfungsi sebagai sumber 

kenikmatan tetapi juga sebagai sarana interaksi sosial dan eksplorasi budaya (An & Liu, 

2013; Aloia et al., 2013). 

Aktivitas rekreasi lebih lanjut mengilustrasikan kecenderungan populasi 

terhadap pengembangan diri dan eksplorasi, dengan perjalanan (57%) dan hobi seperti 

membaca dan membuat kue (53%) yang lebih diutamakan. Tren ini selaras dengan 

temuan yang menunjukkan bahwa Milenial dan Generasi Z semakin menghargai 

aktivitas yang berkontribusi pada pertumbuhan pribadi dan kesejahteraan mereka 

(Fatimah et al., 2011; Moore et al., 2010). Tingkat pendidikan yang tinggi dalam 

demografi ini, dengan 64% memegang gelar sarjana, memperkuat gagasan bahwa 

pendidikan memainkan peran penting dalam membentuk pilihan gaya hidup dan 

aktivitas rekreasi (Moore et al., 2010; Hekler et al., 2010). 

Selain itu, ketertarikan populasi pada keuangan dan ekonomi (60%) 

mencerminkan kesadaran yang meningkat akan literasi keuangan dan pentingnya hal 

tersebut dalam mencapai kesuksesan jangka panjang. Pendekatan pragmatis terhadap 

pertumbuhan personal dan profesional ini didukung oleh literatur yang menekankan 

perlunya pendidikan keuangan di kalangan generasi muda, terutama dalam menghadapi 

tantangan dan ketidakpastian ekonomi (Ha & Jang, 2013; Canny, 2014). 

Secara keseluruhan, minat dan aktivitas bersama dari populasi target 

menggambarkan gaya hidup yang seimbang, yang menghargai baik produktivitas 

maupun relaksasi. Temuan ini mengisyaratkan bahwa demografi ini tidak hanya 

berpendidikan tinggi dan sadar secara finansial, tetapi juga terlibat secara aktif dalam 

pengalaman yang mendorong pengembangan diri dan koneksi sosial. Kajian literatur ini 

menyoroti sifat multifaset dari gaya hidup konsumen di kalangan populasi muda, 

dengan menekankan interaksi antara pendidikan, aspirasi karir, dan aktivitas rekreasi 

dalam membentuk preferensi dan prioritas mereka. 

Analisis sikap konsumen di antara populasi target (N = 249) mengungkap 

wawasan signifikan mengenai preferensi gaya hidup, kekhawatiran, dan kecenderungan 

politik mereka. Temuan yang menonjol adalah nilai tinggi yang ditempatkan pada 

ulasan pelanggan di internet, dengan 84% responden mengindikasikan bahwa mereka 

menganggap ulasan ini sangat membantu dalam proses pengambilan keputusan mereka. 

Ketergantungan pada umpan balik digital ini selaras dengan penelitian perilaku 

konsumen kontemporer, yang menyoroti meningkatnya kepentingan ulasan daring 

dalam membentuk keputusan pembelian, terutama di kalangan demografi yang lebih 

muda Gold et al. (2013) McDonnall, 2010). Lanskap digital telah mengubah cara 

konsumen mengumpulkan informasi, dengan ulasan daring berfungsi sebagai sumber 

kepercayaan dan kredibilitas yang penting di pasar (Brekke, 2013; Lorenzini & Giugni, 

2012). 
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Kesadaran akan kesehatan merupakan aspek kunci lainnya dari sikap populasi 

target, sebagaimana dibuktikan oleh 76% responden yang secara aktif berupaya untuk 

mengonsumsi makanan sehat dan 50% yang menghindari perasa dan pengawet buatan. 

Tren ini mencerminkan pergeseran sosial yang lebih luas menuju kesehatan dan 

kesejahteraan (wellness), di mana konsumen semakin sadar akan kandungan nutrisi 

makanan mereka dan dampaknya terhadap kesejahteraan secara keseluruhan 

(McDonnall & O’Mally, 2012; Purtell & McLoyd, 2011). Akan tetapi, temuan bahwa 

hanya 25% yang bertujuan untuk mengurangi konsumsi daging mengisyaratkan 

keterlibatan yang moderat dalam kebiasaan diet berkelanjutan, yang mengindikasikan 

bahwa meskipun kesehatan merupakan prioritas, mungkin terdapat hambatan untuk 

mengadopsi sepenuhnya praktik makan yang lebih berkelanjutan (McLoyd et al., 2011; 

Lindsay et al., 2014). 

Sehubungan dengan kekhawatiran sosial, populasi target mengekspresikan 

kekhawatiran yang signifikan mengenai isu-isu ekonomi (70%), pengangguran dan 

biaya hidup (68%), serta pendidikan (66%). Temuan ini beresonansi dengan literatur 

yang ada yang menekankan tantangan ekonomi yang dihadapi oleh populasi muda, 

terutama di negara berkembang seperti Indonesia, di mana stabilitas ekonomi dan akses 

ke pendidikan berkualitas merupakan isu-isu krusial (Chiang et al., 2012; Ling & 

O’Brien, 2012). Selain itu, kekhawatiran lingkungan seperti perubahan iklim (59%) dan 

kriminalitas (65%) mencerminkan kesadaran yang meningkat akan tantangan sosial 

yang lebih luas, yang mengindikasikan bahwa demografi ini tidak hanya berfokus pada 

kesejahteraan pribadi tetapi juga terlibat dengan isu-isu global yang mendesak (Shattuck 

et al., 2012; Hagelskamp et al., 2010). 

Sikap konsumen dari populasi target mencerminkan interaksi kompleks antara 

kesadaran akan kesehatan, ketergantungan pada umpan balik digital, dan keterlibatan 

dengan isu-isu sosial. Temuan ini menggarisbawahi pentingnya memahami sikap-sikap 

ini dalam membentuk strategi pemasaran dan penawaran produk yang beresonansi 

dengan demografi ini. Seiring dengan semakin diprioritaskannya kesehatan, 

keberlanjutan, dan tanggung jawab sosial oleh konsumen, bisnis harus beradaptasi 

untuk memenuhi preferensi yang terus berkembang ini. 

Konten video digital menonjol sebagai format media yang paling populer, 

dengan tingkat keterlibatan yang mengesankan sebesar 94%, diikuti secara ketat oleh 

TV tradisional (84%) dan konten musik digital (84%). Tren ini selaras dengan literatur 

yang ada yang menekankan dominasi konten video digital yang semakin meningkat 

sebagai media yang disukai di kalangan konsumen, terutama demografi yang lebih 

muda yang menyukai layanan on-demand dan streaming daripada siaran tradisional 

Park & Han (2013); Bachmann et al., 2012). Meningkatnya popularitas podcast (66%) 

dan majalah daring (47%) lebih lanjut mengilustrasikan pergeseran ke arah konsumsi 

digital yang beragam, yang mencerminkan keinginan konsumen akan format konten 

yang bervariasi yang memenuhi minat dan gaya hidup mereka (Schlesinger et al., 2013; 

Mota, 2011). 

Sehubungan dengan paparan iklan digital, portal video merupakan platform 

terdepan, dengan 80% responden mengindikasikan keterlibatan, diikuti oleh platform 

media sosial (64%) dan mesin pencari (56%). Temuan ini menggarisbawahi efektivitas 

iklan video dalam menarik perhatian konsumen, karena studi telah menunjukkan bahwa 

konten video lebih mungkin untuk melibatkan pemirsa dibandingkan dengan iklan statis 

(Stern, 2014; Wang & Goh, 2012). Ketergantungan pada media sosial untuk periklanan 

juga didukung oleh penelitian yang mengindikasikan bahwa konsumen semakin 
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memercayai rekomendasi rekan sejawat dan konten yang dibuat oleh pengguna (user-

generated content) yang ditemukan di platform ini, yang dapat secara signifikan 

memengaruhi keputusan pembelian (Marquardt et al., 2012; Waycott et al., 2013). 

Data juga menyoroti penggunaan smartphone yang dominan untuk akses 

internet (98%), dengan laptop (70%) dan smart TV (53%) berperan sebagai perangkat 

sekunder. Tren ini konsisten dengan temuan yang mengindikasikan bahwa perangkat 

seluler semakin menjadi sarana utama untuk mengakses konten digital, yang 

memungkinkan konsumen untuk terlibat dengan media kapan saja dan di mana saja 

(Halttunen et al., 2010; Peters & Mennecke, 2011). Tingkat interaksi yang tinggi di 

media sosial, dengan 81% responden menyukai unggahan dan 77% mengirim pesan 

pribadi, lebih lanjut menekankan peran platform ini dalam memfasilitasi komunikasi 

dan keterlibatan sehari-hari di antara pengguna (Garattini et al., 2011; Moore, 2014). 

Meskipun touchpoint digital mendominasi, saluran iklan non-digital tetap 

relevan, dengan 74% responden terlibat dengan ruang iklan on the go dan 58% 

menanggapi promosi di dalam toko. Hal ini menunjukkan pendekatan hybrid terhadap 

pemasaran, di mana konsumen dipengaruhi oleh metode periklanan digital maupun 

tradisional (Salonen et al., 2014; Jung et al., 2011). Koeksistensi saluran-saluran ini 

mengindikasikan bahwa meskipun media digital semakin penting, bisnis tidak boleh 

mengabaikan nilai strategi periklanan fisik yang dapat melengkapi upaya digital mereka 

(Grimley, 2012; Oestreicher-Singer & Zalmanson, 2013). 

Temuan dari konsumsi media dan paparan iklan populasi target mengungkapkan 

preferensi yang jelas terhadap konten digital, terutama format video, sambil juga 

menyoroti pentingnya metode periklanan tradisional. Seiring dengan terus 

berkembangnya perilaku konsumen, pemasar harus menyesuaikan strategi mereka untuk 

memanfaatkan touchpoint digital dan non-digital secara efektif, memastikan bahwa 

mereka memenuhi kebutuhan dan preferensi populasi yang beragam. 

Milenial dan Generasi Z dicirikan oleh gaya hidup mereka yang serba cepat dan 

ketergantungan yang kuat pada makanan siap saji (convenience foods), termasuk 

makanan beku siap saji. Penelitian mengindikasikan bahwa konsumen muda ini sering 

kali memprioritaskan kenyamanan karena keterbatasan waktu yang terkait dengan 

pekerjaan, pendidikan, dan aktivitas sosial (Ahmad & Anders, 2011). Konsumsi 

makanan siap saji telah menjadi bagian penting dari diet mereka, dengan studi yang 

menunjukkan bahwa persentase yang substansial dari orang dewasa muda secara teratur 

mengonsumsi produk-produk ini (Alkerwi et al., 2014). Tren ini didukung lebih lanjut 

oleh pengamatan bahwa makanan siap saji sering kali dipasarkan sebagai solusi hemat 

waktu, yang menarik bagi jadwal sibuk konsumen muda (Ahmad & Anders, 2011). 

Pemasaran digital memainkan peran penting dalam membentuk keputusan 

pembelian Milenial dan Generasi Z. Generasi ini mahir dalam menggunakan platform 

digital untuk pengumpulan informasi dan pengambilan keputusan. Sebuah studi oleh 

Ramnarain dan Govender menyoroti bahwa konsumen muda semakin beralih ke media 

sosial untuk rekomendasi dan ulasan produk, yang mereka anggap lebih andal daripada 

iklan tradisional (Ramnarain & Govender, 2013). Ketergantungan pada konten digital 

ini tercermin dalam keterlibatan mereka dengan konten terkait makanan secara online, 

termasuk tutorial memasak dan tips persiapan makanan, yang sering kali menampilkan 

makanan beku siap saji sebagai pilihan yang nyaman (Ramnarain & Govender, 2013). 

 Selain itu, pola penggunaan internet di kalangan demografi ini mengungkapkan 

preferensi yang kuat terhadap perangkat seluler. Penelitian mengindikasikan bahwa 

smartphone adalah sarana utama yang digunakan konsumen muda untuk mengakses 



Journal Health and Nutritions Vol.. 11, No. 1, Hal 50 - 68 p - ISSN (Cetak) : 2407-8484 

Maret 2025  e - ISSN (Online): 2549-7618 

 

 

 

62  

 

 

informasi tentang produk makanan, termasuk makanan beku (Ramnarain & Govender, 

2013). Tren ini menggarisbawahi pentingnya strategi pemasaran yang ramah seluler 

(mobile-friendly) yang melayani kebiasaan digital konsumen muda. Seiring dengan 

keterlibatan mereka dengan merek melalui media sosial dan platform online, pemasar 

harus memastikan bahwa pesan mereka disesuaikan untuk beresonansi dengan nilai-

nilai dan preferensi populasi ini, seperti kesadaran akan kesehatan dan keberlanjutan 

(Ramnarain & Govender, 2013). 

Persepsi kesehatan juga memainkan peran penting dalam konsumsi makanan 

beku siap saji di kalangan konsumen muda. Meskipun kenyamanan merupakan 

pendorong utama, terdapat kesadaran yang meningkat akan kualitas nutrisi dan 

implikasi kesehatan yang terkait dengan makanan siap saji. Studi telah menunjukkan 

bahwa konsumen muda semakin prihatin tentang kandungan natrium dan nilai gizi 

keseluruhan dari produk-produk ini (Alkerwi et al., 2014). Kesadaran ini memengaruhi 

keputusan pembelian mereka, yang mengarah pada permintaan akan pilihan yang lebih 

sehat dalam kategori makanan beku (Alkerwi et al., 2014). Akibatnya, pemasar 

menanggapi dengan mempromosikan manfaat kesehatan produk mereka melalui iklan 

digital, menekankan atribut seperti rendah natrium, bahan organik, dan nutrisi yang 

seimbang (Alkerwi et al., 2014). 

Interaksi antara konsumsi makanan beku siap saji generasi muda, strategi 

pemasaran digital, dan pola penggunaan internet adalah kompleks dan multifaset. 

Seiring dengan Milenial dan Generasi Z yang terus memprioritaskan kenyamanan, 

pemasar harus memanfaatkan platform digital untuk secara efektif menjangkau 

konsumen ini, mengatasi kekhawatiran kesehatan mereka sambil mempromosikan 

kepraktisan makanan beku. Memahami dinamika ini akan sangat penting bagi merek 

yang bertujuan untuk menangkap dan mempertahankan loyalitas konsumen muda di 

pasar yang semakin kompetitif.  

Strategi pemasaran digital yang dapat diadopsi oleh perusahaan makanan beku 

sangat penting, terutama dalam konteks kesehatan. Perusahaan perlu memanfaatkan 

media sosial dan platform digital untuk menjangkau konsumen dengan informasi yang 

jelas mengenai aspek kesehatan dalam produk mereka. Penelitian menunjukkan bahwa 

penggunaan media sosial dapat meningkatkan keterlibatan merek dan membangun 

kesadaran tentang manfaat kesehatan dari makanan beku, seperti nutrisi penting dan 

pengolahan yang higienis (- & Prayoga, 2024). Selain itu, perusahaan bisa 

mengembangkan konten edukatif yang menyoroti nilai gizi dan kualitas bahan baku 

yang digunakan, meningkatkan kepercayaan konsumen (Hasan, 2021).  

Pemasaran berbasis digital juga memungkinkan perusahaan untuk melakukan 

promosi dengan biaya yang lebih efisien dan menjangkau audiens yang lebih luas, 

terutama di tengah persaingan yang semakin ketat (Nadiyah & Prayoga, 2024). Dengan 

mengintegrasikan teknologi, perusahaan tidak hanya meningkatkan penjualan tetapi 

juga berkontribusi terhadap peningkatan kesadaran kesehatan di kalangan konsumen 

(Sevtiana et al., 2023). 

Dalam penelitian ini, penting untuk mengakui adanya potensi keterbatasan yang 

terkait dengan penggunaan data self-reported. Pengumpulan data dilakukan melalui 

survei daring, yang mengandalkan laporan diri dari responden mengenai perilaku 

konsumsi makanan beku siap saji, preferensi gaya hidup, sikap terhadap kesehatan dan 

lingkungan, serta interaksi mereka dengan touchpoint pemasaran digital. Meskipun 

metode ini efektif untuk menjangkau sampel yang luas, terdapat kemungkinan 

terjadinya bias memori, di mana responden mungkin mengalami kesulitan mengingat 
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detail konsumsi atau interaksi pemasaran yang spesifik. Selain itu, social desirability 

bias dapat memengaruhi jawaban responden, mendorong mereka untuk memberikan 

jawaban yang mereka anggap lebih “benar” atau “diharapkan” secara sosial, terutama 

terkait dengan perilaku sadar kesehatan atau kepedulian lingkungan. Ketidakakuratan 

lainnya dalam pelaporan diri juga dapat timbul karena interpretasi yang berbeda 

terhadap pertanyaan atau ketidaksengajaan dalam memberikan jawaban. 

 

SIMPULAN 

Perilaku konsumen dan touchpoint pemasaran di kalangan Milenial dan 

Generasi Z perkotaan, yang menunjukkan ketergantungan tinggi pada platform digital 

seperti konten video, media sosial, dan smartphone. Sikap mereka mencerminkan 

kesadaran kesehatan, ekonomi, dan lingkungan yang signifikan, mengindikasikan 

demografi konsumen yang menghargai kenyamanan, inovasi, dan keberlanjutan. Dari 

perspektif pemasaran, temuan ini menggarisbawahi pentingnya pemanfaatan 

iklan online, khususnya melalui portal video dan media sosial, sebagai sarana efektif 

untuk menjangkau populasi ini, dengan iklan non-digital berperan sebagai pelengkap. 

Mengingat dominasi smartphone, konten harus dioptimalkan untuk perangkat seluler, 

dan promosi produk yang memperhatikan kesehatan, seperti rendah natrium dan bebas 

pengawet buatan, dapat menarik konsumen yang sadar akan kesejahteraan dan gizi. 
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