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and the process of meaning-making within Tzuyang’s mukbang content
regarding brand awareness for street food stalls in Indonesia. A qualitative
approach utilizing the netnography method was employed. Data were gathered
through non-participant observation of the video "Viral! Tzuyang Devours
Street-Side Indomie in Jakarta”, an analysis of 100 audience comments, digital
documentation, and interviews with three informants selected via purposive
sampling. Data analysis proceeded through stages of immersion, coding,
categorization, data presentation, and interpretation, grounded in Symbolic
Interaction theory, the concept of Parasocial Interaction, and the concept of
Digital Food Culture. The study anticipates findings that show Tzuyang’s
mukbang content fosters positive meanings regarding street food, enhances
brand awareness, and strengthens audience perceptions through digital
interaction. This research is expected to contribute to the development of digital
communication studies and social media-based culinary marketing strategies

Keywords: Brand Awareness, Mukbang, Street Food Stalls

Abstrak

Perkembangan media digital telah mengubah strategi pemasaran kuliner melalui pemanfaatan konten
berbasis video pada media sosial. Salah satu fenomena yang berkembang adalah konten mukbang yang tidak
hanya berfungsi sebagai hiburan, tetapi juga mampu membentuk persepsi audiens terhadap kuliner.
Penelitian ini bertujuan menganalisis interaksi digital dan proses pembentukan makna dalam konten
mukbang Tzuyang terhadap brand awareness kedai kaki lima di Indonesia. Penelitian menggunakan
pendekatan kualitatif dengan metode netnografi. Data diperoleh melalui observasi non-partisipan pada video
“Viral! Tzuyang Lahap Makan Indomie Kaki Lima di Jakarta”, analisis terhadap 100 komentar audiens,
dokumentasi digital, serta wawancara dengan tiga informan yang dipilih menggunakan teknik purposive
sampling. Analisis data dilakukan melalui tahapan imersi data, pengodean, kategorisasi, penyajian data, dan
interpretasi berdasarkan teori Interaksi Simbolik, Konsep Parasocial Interaction, dan Konsep Digital Food
Culture. Hasil kajian yang diharapkan menunjukkan bahwa konten mukbang Tzuyang membentuk makna
positif terhadap kuliner kaki lima, meningkatkan brand awareness, serta memperkuat persepsi audiens
melalui interaksi digital. Penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi bagi pengembangan kajian
komunikasi digital dan strategi pemasaran kuliner berbasis media sosial

Kata Kunci : Brand Awareness, Mukbang, Kedai Kaki Lima
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan besar terhadap pola komunikasi
masyarakat modern, terutama melalui hadirnya media sosial sebagai ruang interaksi baru dalam
kehidupan sehari-hari . Media sosial saat ini tidak lagi dimanfaatkan hanya sebagai sarana
komunikasi interpersonal, tetapi juga berkembang menjadi media utama dalam memperoleh
hiburan, menyebarkan informasi, hingga mendukung aktivitas ekonomi berbasis digital. Kehadiran
platform seperti YouTube, Instagram, dan TikTok turut memperkuat budaya konsumsi konten yang
bersifat visual, interaktif, dan personal. Dalam kondisi tersebut, audiens tidak lagi berperan sebagai
penerima pesan yang pasif, melainkan ikut terlibat aktif dalam membangun makna melalui
komentar, likes, shares, serta berbagai bentuk engagement lainnya. Perubahan tersebut menjadikan
media sosial sebagai bagian penting dari budaya digital yang memengaruhi perilaku, preferensi,
dan identitas sosial masyarakat modern. Fenomena ini menunjukkan bahwa interaksi digital
memiliki pengaruh besar terhadap cara individu memahami realitas sosial pada era internet saat ini
(Kang & Lee, 2020).

Salah satu fenomena budaya digital yang berkembang pesat di berbagai negara adalah
mukbang (McCarthy, 2025). Istilah mukbang berasal dari Korea Selatan, yaitu gabungan dari kata
“meokneun” yang berarti makan dan “bangsong” yang berarti siaran (Iyas, 2022). Mukbang
merujuk pada konten video yang menampilkan seseorang sedang menyantap makanan dalam
jumlah besar sambil berinteraksi dengan audiens, baik secara langsung melalui siaran daring
maupun secara tidak langsung melalui video rekaman. Pada awal kemunculannya, mukbang hanya
dipandang sebagai hiburan digital semata, tetapi seiring perkembangan media sosial, fenomena ini
berubah menjadi bagian dari budaya populer global yang dikonsumsi lintas negara. Tingginya
popularitas mukbang tidak hanya dipengaruhi oleh aktivitas makan yang ditampilkan, melainkan
juga karena adanya kedekatan emosional yang terbangun antara kreator dan para penontonnya.
Konten mukbang menghadirkan pengalaman visual sekaligus emosional yang menciptakan rasa
kebersamaan, hiburan, hingga kenyamanan psikologis bagi audiens. Menurut Kang & Lee (2020),
mukbang berkembang menjadi fenomena media yang mampu memengaruhi perilaku konsumsi
masyarakat serta membentuk tren baru dalam budaya digital berbelanja.

Gambar I. Kanal YouTube Tzuyang
Sumber : @tzuyang6145

Di tengah pesatnya perkembangan fenomena mukbang global, Tzuyang muncul sebagai
salah satu content creator yang memiliki pengaruh besar dalam budaya konsumsi digital di media
sosial. Tzuyang dikenal sebagai YouTuber asal Korea Selatan yang populer melalui konten makan
dalam porsi besar dengan gaya komunikasi yang santai, sederhana, dan interaktif sehingga berhasil
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menarik perhatian jutaan penonton dari berbagai negara, termasuk Indonesia. Kanal YouTube
miliknya yang bernama @tzuyang6145 telah memperoleh lebih dari 13,2 juta subscribers dan
mencatat lebih dari 3,6 miliar tayangan sejak pertama kali bergabung pada 20 November 2018.
Capaian tersebut menunjukkan bahwa Tzuyang tidak hanya dipandang sebagai kreator hiburan
digital, tetapi juga sebagai figur media sosial yang memiliki kemampuan besar dalam membentuk
perhatian dan ketertarikan audiens terhadap budaya kuliner. Kehadirannya di platform digital
memperlihatkan bagaimana media sosial mampu melahirkan figur berpengaruh yang dapat
membangun komunitas audiens melalui konten yang bersifat personal dan menghibur
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@ Sy v s 57 Domim 4 Teme
Gambar 2. Video Mukbang Tzuyang berjudul "Viral ! Tzuyang lahap makan indomie kaki lima
Sumber : Video Mukbang Tzuyang

Selama video berlangsung, Tzuyang beberapa kali menunjukkan ekspresi puas dan
menikmati makanan yang disajikan, terutama sop iga dan mie rebus yang menurutnya memiliki
rasa khas dan lezat. [a juga menyampaikan bahwa suasana warung tersebut mengingatkannya pada
tempat makan di Korea Selatan karena suasana sederhana, ramai, suara kereta api yang berdecit
dengan rel dikarenakan posisi warung yang tidak jauh dari stasiun, dan keramahan pemilik warung
serta masyarakat sekitar terhadap dirinya dan tim produksi.

Video tersebut memperlihatkan bahwa konten mukbang tidak hanya berfokus pada aktivitas
makan semata, tetapi juga menghadirkan pengalaman budaya serta interaksi sosial yang mampu
membentuk persepsi audiens terhadap suatu tempat kuliner. Ketika Tzuyang memberikan komentar
positif mengenai cita rasa makanan, suasana warung, hingga keramahan penjual, audiens secara
tidak langsung ikut membangun pandangan bahwa Warung Mba Tia merupakan tempat makan
yang menarik dan layak untuk dikunjungi. Penyampaian pengalaman makan yang dikemas secara
visual dan komunikatif membuat penonton merasa seolah-olah turut merasakan suasana yang ada
di lokasi tersebut. Kondisi ini menunjukkan bahwa konten digital memiliki kemampuan untuk
membangun kesan emosional sekaligus menciptakan ketertarikan audiens terhadap suatu produk
atau tempat kuliner tertentu.

Interaksi yang terjadi dalam konten tersebut memperlihatkan bagaimana seorang kreator
digital mampu menciptakan makna sosial terhadap kuliner lokal melalui media visual dan
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komunikasi interpersonal yang dibangun bersama audiens. Tidak hanya sekadar menampilkan
makanan, Tzuyang juga menghadirkan narasi yang memperkuat nilai sosial dan budaya dari warung
yang dikunjungi, sehingga penonton memperoleh pengalaman menonton yang lebih personal dan
autentik. Selain itu, munculnya berbagai komentar audiens yang mengungkapkan keinginan untuk
mencoba makanan tersebut menunjukkan adanya proses pembentukan brand awareness terhadap
kedai kaki lima melalui pengalaman menonton mukbang. Respons audiens dalam bentuk komentar,
likes, maupun shares menjadi indikator bahwa media sosial memiliki pengaruh besar dalam
membentuk persepsi publik terhadap suatu usaha kuliner. Fenomena ini membuktikan bahwa media
sosial tidak hanya berfungsi sebagai sarana hiburan, tetapi juga sebagai media komunikasi digital
yang efektif dalam membangun citra, meningkatkan daya tarik, serta memperluas eksposur usaha
kuliner secara online (Malik et al., 2023) dalam (Hoque et al., 2025).

Dalam konteks kuliner lokal, kedai kaki lima di Indonesia juga mulai memanfaatkan media
sosial sebagai sarana promosi dan peningkatan brand awareness. Sebelumnya, promosi usaha kaki
lima lebih banyak mengandalkan komunikasi dari mulut ke mulut secara konvensional. Namun,
perkembangan platform digital membuat pelaku usaha kecil mulai menggunakan Instagram,
TikTok, dan YouTube untuk memperluas jangkauan pasar. Kehadiran food influencer dan konten
viral mampu membantu memperkenalkan kuliner kaki lima kepada masyarakat luas. Penelitian
Syarif et al. (2025) menjelaskan bahwa, hubungan parasosial antara audiens dan food influencer
dapat meningkatkan niat membeli makanan lokal. Hal ini menunjukkan bahwa media sosial
memiliki peran penting dalam membangun eksistensi dan daya tarik usaha kuliner tradisional di era
digital.

Interaksi audiens dalam media sosial menjadi elemen penting dalam proses pembentukan
makna sosial terhadap makanan dan brand. Kolom komentar, likes, shares, dan berbagai bentuk
engagement lainnya mencerminkan opini, pengalaman, serta persepsi audiens terhadap suatu
konten kuliner. Interaksi tersebut tidak hanya bersifat individual, tetapi juga berkembang menjadi
diskusi kolektif yang membentuk citra suatu makanan maupun tempat makan tertentu. Dalam
konteks mukbang, audiens sering memberikan respons berupa rekomendasi, penilaian rasa, hingga
pengalaman pribadi terkait makanan yang ditampilkan oleh creator, (Fimberg & Sousa, 2020);
(Yousefietal.,2024) dalam (Hermina et al., 2025). Aktivitas tersebut memperlihatkan bahwa media
sosial telah berkembang menjadi ruang sosial baru yang memungkinkan terbentuknya komunitas
digital berbasis minat yang sama terhadap kuliner. Oleh karena itu, engagement audiens memiliki
kontribusi besar dalam membangun brand awareness suatu usaha makanan.

Selain interaksi sosial, hubungan parasosial antara audiens dan kreator juga menjadi faktor
penting dalam memengaruhi persepsi konsumen. Parasocial interaction merupakan hubungan
emosional sepihak yang dirasakan audiens terhadap figur media sehingga mereka merasa memiliki
kedekatan personal dengan kreator. Hubungan tersebut membuat audiens cenderung lebih percaya
terhadap rekomendasi yang diberikan oleh influencer maupun content creator. Penelitian milik
Wahyuni et al. (2023) menjelaskan bahwa parasocial interaction pada food influencer dapat
memengaruhi sikap dan perilaku konsumen di media sosial. Temuan serupa juga dikemukakan oleh
Lestari et al. (2025) yang menyatakan bahwa parasocial interaction berperan sebagai mediator
penting dalam influencer marketing di Instagram Reels. Dengan demikian, kedekatan emosional
antara kreator mukbang dan audiens dapat memengaruhi persepsi terhadap makanan maupun brand
yang ditampilkan dalam konten digital.
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Fenomena tersebut menunjukkan bahwa kajian mengenai mukbang tidak cukup dipahami
hanya sebagai hiburan digital, tetapi juga perlu dianalisis sebagai praktik budaya dan komunikasi
sosial di media digital. Untuk memahami dinamika interaksi komunitas online secara lebih
mendalam, pendekatan netnografi menjadi metode yang relevan digunakan dalam penelitian ini.
Netnografi memungkinkan peneliti mengamati perilaku, komunikasi, dan konstruksi makna yang
muncul dalam komunitas digital secara natural. Melalui pendekatan tersebut, peneliti dapat
memahami bagaimana audiens memaknai konten mukbang, bagaimana hubungan sosial terbentuk
dalam ruang virtual, serta bagaimana interaksi tersebut memengaruhi brand awareness suatu usaha
kuliner. Pendekatan netnografi juga memberikan ruang bagi peneliti untuk melihat budaya digital
dari perspektif partisipan secara lebih kontekstual dan mendalam.

Penelitian terdahulu umumnya membahas mukbang dalam konteks perilaku konsumsi,
purchase intention, dan hubungan parasosial antara influencer dan audiens. Penelitian Kang & Lee
(2020) lebih menekankan pada popularitas mukbang dan dampaknya terhadap publik, sedangkan
penelitian yang dilakukan oleh Song et al. (2023) membahas pengaruh sikap dan parasocial
interaction terhadap niat pembelian pengguna mukbang. Penelitian Wahyuni et al. (2023),
Farahdiba (2022), serta Syarif et al. (2025) juga lebih banyak mengkaji hubungan influencer
makanan dengan purchase intention konsumen. Namun demikian, masih sedikit penelitian yang
secara khusus mengkaji bagaimana interaksi audiens pada konten mukbang membentuk makna
sosial terhadap brand awareness kedai kaki lima di Indonesia melalui pendekatan netnografi. Selain
itu, kajian mengenai Tzuyang sebagai figur mukbang global dalam konteks persepsi audiens
Indonesia juga masih terbatas. Kesenjangan inilah yang menjadi dasar penting dilakukannya
penelitian ini.

Kontribusi penelitian ini terletak pada pengembangan kajian komunikasi digital mengenai
fenomena mukbang sebagai media interaksi sosial dan pembentukan brand awareness kedai kaki
lima di Indonesia. Penelitian ini memberikan kontribusi teoritis melalui penggunaan Teori Interaksi
Simbolik, Parasocial Interaction, dan Digital Food Culture dalam memahami pembentukan makna
audiens terhadap konten mukbang Tzuyang. Selain itu, pendekatan netnografi memberikan
kontribusi metodologis dalam mengkaji interaksi dan budaya komunitas digital di media sosial.
Secara praktis, penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi pelaku usaha kuliner dalam
memanfaatkan food content dan influencer sebagai strategi pemasaran digital untuk meningkatkan
brand awareness usaha kuliner lokal.

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis interaksi audiens
dan proses pembentukan makna terhadap brand awareness kedai kaki lima di Indonesia melalui
konten mukbang Tzuyang dengan menggunakan pendekatan netnografi. Pendekatan netnografi
dalam penelitian ini digunakan untuk memahami interaksi audiens, pola komunikasi, serta proses
pembentukan makna terhadap brand awareness kedai kaki lima melalui konten mukbang Tzuyang
di media sosial. Melalui pendekatan ini, peneliti dapat mengamati aktivitas komunitas digital secara
natural, seperti komentar, likes, shares, dan berbagai bentuk engagement lainnya yang muncul
dalam konten mukbang. Netnografi dipilih karena mampu menggali budaya digital, hubungan
parasosial, serta persepsi audiens terhadap kuliner yang ditampilkan secara lebih mendalam dan
kontekstual. Pendekatan ini sejalan dengan pemikiran Robert V. Kozinets dalam Netnography:
Redefined (2015) yang menjelaskan bahwa netnografi merupakan metode penelitian untuk
memahami budaya dan komunitas online melalui interaksi digital. Selain itu, dalam Netnography:
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The Essential Guide to Qualitative Social Media Research (2020), Kozinets menegaskan bahwa
netnografi dapat digunakan untuk menganalisis perilaku sosial, komunikasi, dan pengalaman
pengguna media sosial dalam ruang virtual secara kompleks dan mendalam.

Urgensi penelitian ini terletak pada berkembangnya fenomena mukbang dan penggunaan
media sosial sebagai ruang utama dalam membentuk persepsi masyarakat terhadap kuliner dan
brand makanan di era digital. Konten mukbang tidak lagi hanya berfungsi sebagai hiburan, tetapi
juga memengaruhi ketertarikan dan penilaian audiens terhadap usaha kuliner, termasuk kedai kaki
lima di Indonesia. Namun, penelitian mengenai proses pembentukan makna sosial dan brand
awareness melalui interaksi audiens pada konten mukbang, khususnya figur global seperti Tzuyang,
masih terbatas sehingga perlu dikaji lebih mendalam melalui pendekatan netnografi.

Signifikansi penelitian ini terletak pada kontribusinya dalam memperkaya kajian
komunikasi digital, budaya media, dan parasocial interaction dalam konteks food content di media
sosial. Selain itu, penelitian ini juga diharapkan dapat menjadi referensi praktis bagi pelaku usaha
kuliner dalam memanfaatkan influencer dan interaksi audiens sebagai strategi pemasaran digital
untuk meningkatkan brand awareness usaha kuliner lokal

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan desain penelitian kualitatif dengan metode netnografi deskriptif.
Penelitian kualitatif dipilih karena penelitian ini berfokus pada pemahaman makna, interpretasi,
serta interaksi sosial yang terjadi dalam komunitas digital terkait konten mukbang Tzuyang.
Pendekatan kualitatif memungkinkan peneliti memahami fenomena sosial secara mendalam
berdasarkan perspektif partisipan atau audiens media sosial. Penelitian milik Creswell (2018)
menjelaskan bahwa penelitian kualitatif bertujuan untuk mengeksplorasi dan memahami makna
yang berasal dari fenomena sosial maupun pengalaman manusia. Dalam penelitian ini, fenomena
yang dikaji adalah interaksi audiens dalam konten mukbang serta pembentukan makna terhadap
brand awareness kedai kaki lima di Indonesia.

Metode netnografi digunakan karena objek penelitian berada dalam ruang digital dan
melibatkan komunitas online di media sosial. Dalam Robert V. Kozinets dalam Netnography:
Redefined (2015) dan Netnography: The Essential Guide to Qualitative Social Media Research
(2020) menjelaskan bahwa netnografi merupakan metode penelitian yang digunakan untuk
memahami budaya, perilaku, komunikasi, dan interaksi sosial dalam komunitas virfual melalui
observasi digital. Penelitian ini menggunakan netnografi deskriptif karena bertujuan
menggambarkan secara mendalam bentuk interaksi audiens, hubungan parasosial, serta makna
sosial yang muncul dalam konten mukbang Tzuyang. Penelitian dilakukan secara naturalistik
dengan mengamati aktivitas digital audiens tanpa melakukan manipulasi terhadap situasi yang
diteliti.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Pembahasan penelitian ini berfokus pada bagaimana interaksi digital audiens dalam konten
mukbang Tzuyang membentuk pemaknaan terhadap kedai kaki lima serta keterkaitannya dengan
brand awareness. Berdasarkan hasil analisis terhadap komentar YouTube dan wawancara
mendalam dengan informan, ditemukan bahwa konten mukbang tidak hanya berfungsi sebagai
hiburan, tetapi juga menjadi ruang komunikasi digital yang memungkinkan audiens memberikan
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respons, bertukar informasi, membagikan pengalaman, mencari informasi, serta membentuk
persepsi terhadap makanan dan kedai yang ditampilkan. Proses komunikasi tersebut tidak berhenti
pada hubungan antara kreator dan penonton, tetapi berkembang melalui percakapan dan interaksi
antarpengguna dalam komunitas digital.

Temuan tersebut memiliki kesesuaian dengan penelitian Kang & Lee, (2020) yang
menjelaskan bahwa mukbang telah berkembang menjadi bagian dari budaya digital yang tidak
hanya berfungsi sebagai hiburan visual, tetapi juga berkaitan dengan perilaku konsumsi dan
interaksi sosial audiens. Dalam penelitian ini, perkembangan tersebut terlihat melalui aktivitas
audiens setelah menonton konten Tzuyang, seperti membaca dan membalas komentar, memberikan
rekomendasi kuliner, membagikan pengalaman, mencari informasi mengenai tempat makan, serta
menyampaikan keinginan untuk mencoba makanan yang ditampilkan. Namun, penelitian ini tidak
hanya melihat interaksi tersebut sebagai dampak dari konsumsi konten, tetapi juga sebagai bagian
dari proses pembentukan makna dan pengenalan terhadap kedai kaki lima. Penelitian Kang & Lee,
(2020) sendiri menjadi salah satu penelitian terdahulu yang digunakan untuk melihat perkembangan
mukbang sebagai budaya digital dan interaksi audiens.

Karakter interaksi tersebut juga sesuai dengan pendekatan netnografi yang digunakan dalam
penelitian. Netnografi dalam penelitian ini ditempatkan sebagai pendekatan metodologis untuk
memahami budaya digital, komunitas daring, serta interaksi yang berlangsung secara alami dalam
media sosial. Kolom komentar YouTube menjadi ruang tempat audiens tidak hanya memberikan
tanggapan terhadap video, tetapi juga membicarakan makanan, lokasi kedai, pengalaman pribadi,
karakter Tzuyang, hingga memberikan informasi dan rekomendasi kepada pengguna lain. Dengan
demikian, komentar tidak hanya dipahami sebagai respons individual, tetapi juga sebagai praktik
komunikasi yang berkembang dalam komunitas digital. Posisi tersebut sesuai dengan penggunaan
netnografi Kozinets, (2015, 2020) dalam penelitian ini untuk mengamati komentar, percakapan,
serta partisipasi audiens secara kontekstual dalam lingkungan digital.

Proses pembentukan makna yang ditemukan dalam penelitian dapat dijelaskan melalui Teori
Interaksi Simbolik. Mead dan Blumer dalam Amelia et al., (2025) menempatkan makna sebagai
sesuatu yang terbentuk melalui interaksi sosial dan proses interpretasi individu. Dalam konteks
media digital, simbol dapat hadir dalam bentuk visual makanan, bahasa, gambar, ekspresi, maupun
bentuk komunikasi virtual lainnya yang kemudian memperoleh makna melalui proses interpretasi
audiens. Dalam penelitian ini, makanan, ekspresi Tzuyang, suasana kedai, proses penyajian,
keramahan pemilik warung, serta interaksi sosial yang ditampilkan dalam video menjadi simbol
yang ditafsirkan oleh audiens.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa ekspresi Tzuyang ketika mencicipi makanan tidak
hanya dipahami sebagai reaksi terhadap rasa makanan, tetapi juga digunakan sebagian audiens
sebagai dasar untuk membentuk penilaian mengenai pengalaman kuliner yang ditampilkan. Suasana
kedai juga tidak hanya dipahami sebagai latar tempat, tetapi dimaknai melalui kesederhanaan, kesan
autentik, dan pengalaman kuliner lokal. Interaksi Tzuyang dengan pemilik kedai turut memperoleh
makna sosial karena audiens mengaitkannya dengan keramahan dan hubungan antara penjual
dengan pembeli. Temuan tersebut mendukung penjelasan Agustya et al., (2023) bahwa interaksi
simbolik dalam media sosial berkembang melalui proses interpretasi pengguna terhadap simbol
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digital, sehingga audiens tidak menerima makna secara pasif, tetapi membentuk makna berdasarkan
pengalaman sosial dan budaya yang dimiliki.

Pembentukan makna tersebut tidak berhenti pada tingkat individual. Melalui kolom
komentar, interpretasi audiens berkembang menjadi percakapan kolektif. Audiens membagikan
informasi mengenai makanan, harga, lokasi, pengalaman pribadi, rekomendasi kuliner, serta
keinginan untuk mengunjungi kedai. Proses ini menunjukkan bahwa makna yang awalnya muncul
melalui pengalaman menonton dapat dikembangkan, dipertegas, atau bahkan diberi interpretasi
baru melalui komunikasi antarpengguna. Temuan tersebut memiliki kesesuaian dengan Hartono &
Astagini, (2025) yang menjelaskan bahwa pola interaksi pengguna YouTube terhadap food
influencer dapat membentuk sentimen dan persepsi sosial tertentu terhadap konten makanan digital.
Dengan demikian, makna mengenai kedai kaki lima bukan hanya berasal dari representasi yang
diberikan Tzuyang, tetapi juga berkembang melalui interpretasi dan interaksi audiens dalam
komunitas digital.

Pemaknaan tersebut kemudian berkaitan dengan bagaimana audiens memberikan perhatian
dan mengenali kedai kaki lima. Kedai yang sebelumnya hanya dipahami sebagai tempat makan
sederhana dapat memperoleh asosiasi yang lebih luas, seperti cita rasa, keunikan, kesan autentik,
keramahan, dan pengalaman kuliner lokal. Dalam konteks ini, Teori Interaksi Simbolik membantu
menjelaskan bagaimana simbol dan interaksi sosial menjadi dasar terbentuknya makna yang
kemudian dapat berkaitan dengan brand awareness.

Selain pembentukan makna melalui interaksi simbolik, hasil penelitian juga menunjukkan
adanya keterkaitan dengan konsep Parasocial Interaction. Konsep tersebut menjelaskan hubungan
yang dirasakan audiens terhadap figur media meskipun hubungan berlangsung secara satu arah.
Dalam penelitian ini, rasa familiar terhadap Tzuyang terbentuk melalui pengalaman menonton gaya
komunikasi, ekspresi, kebiasaan, dan karakter yang ditampilkan secara berulang. Namun, hasil
wawancara menunjukkan bahwa tingkat hubungan parasosial tidak sama pada setiap informan.
Sebagian informan merasa familiar dengan Tzuyang, sedangkan informan lainnya secara eksplisit
hanya menempatkan dirinya sebagai penonton.

Temuan tersebut memiliki kesesuaian dengan Hermina et al., (2025) yang menjelaskan
bahwa pengalaman menonton mukbang dapat berkaitan dengan terbentuknya rasa nyaman, hiburan,
dan kedekatan emosional terhadap kreator. Akan tetapi, penelitian ini menunjukkan bahwa
kedekatan tersebut tidak muncul dalam tingkat yang seragam. Audiens dapat mempercayai
pengalaman Tzuyang tanpa harus merasa memiliki hubungan emosional yang kuat. Hal tersebut
menunjukkan bahwa hubungan parasosial dalam konteks penelitian ini memiliki variasi sesuai
dengan pengalaman masing-masing audiens.

Kepercayaan audiens terhadap Tzuyang juga berkaitan dengan persepsi mengenai gaya
komunikasinya. Tzuyang dinilai natural, spontan, dan tidak terlalu berlebihan dalam memberikan
respons terhadap makanan. Persepsi tersebut membuat sebagian informan lebih percaya terhadap
pengalaman kuliner yang ditampilkan. Temuan ini memiliki kesesuaian dengan penjelasan dalam
Bab II bahwa audiens cenderung lebih mempercayai influencer yang dianggap autentik, relatable,
dan memiliki kedekatan dengan audiens.
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Hasil tersebut juga dapat dibandingkan dengan penelitian Song et al., (2023), Wahyuni et
al., (2023), Farahdiba, (2022), dan Syarif et al., (2025). Penelitian-penelitian tersebut pada
umumnya menunjukkan adanya hubungan antara Parasocial Interaction, kredibilitas influencer,
dan perilaku atau niat konsumsi audiens. Song et al., (2023) dan Syarif et al., (2025), misalnya,
lebih banyak menempatkan hubungan parasosial dalam kaitannya dengan purchase intention,
sedangkan Wahyuni et al., (2023) dan Farahdiba, (2022) menghubungkannya dengan perilaku serta
niat membeli produk makanan.

Namun, hasil penelitian ini memperlihatkan bahwa kepercayaan terhadap Tzuyang tidak
selalu menghasilkan keputusan konsumsi secara langsung. Informan tetap mempertimbangkan
subjektivitas selera, lokasi, harga, pengalaman pribadi, rekomendasi teman, dan ulasan dari media
sosial lain. Dengan demikian, Parasocial Interaction dalam penelitian ini lebih tepat dipahami
sebagai proses yang berkaitan dengan perhatian, rasa familiar, dan kepercayaan terhadap
pengalaman kreator. Kepercayaan tersebut dapat menimbulkan rasa penasaran atau mendorong
pencarian informasi lebih lanjut, tetapi bukan menjadi satu-satunya faktor yang menentukan apakah
audiens akan melakukan kunjungan atau pembelian. Temuan tersebut sekaligus memperluas
penelitian terdahulu karena penelitian ini tidak hanya melihat hasil akhirnya berupa purchase
intention, tetapi juga memperlihatkan proses komunikasi yang berlangsung sebelum keputusan
konsumsi.

Selain itu, hasil penelitian juga dapat dipahami melalui konsep Digital Food Culture. Dalam
Bab II, Digital Food Culture menjelaskan perubahan budaya konsumsi makanan di era media
digital, ketika makanan tidak hanya dipahami sebagai kebutuhan biologis, tetapi juga menjadi
simbol budaya, gaya hidup, hiburan, dan identitas sosial. Kehadiran platform seperti YouTube,
Instagram, dan TikTok memungkinkan makanan dikonsumsi secara visual melalui layar dan
dibagikan sebagai bagian dari pengalaman digital.

Temuan penelitian memperlihatkan proses tersebut melalui aktivitas audiens ketika
menonton konten mukbang Tzuyang. Audiens memperoleh pengalaman mengenai makanan
melalui tampilan visual, porsi, proses penyajian, ekspresi kreator, suasana kedai, serta interaksi
dengan pemilik warung. Meskipun tidak hadir secara langsung di lokasi, audiens dapat memperoleh
gambaran mengenai pengalaman kuliner melalui konten yang ditampilkan. Kondisi ini memiliki
kesesuaian dengan Kang & Lee, (2020) yang menjelaskan mukbang sebagai bentuk konsumsi visual
makanan yang dapat memberikan hiburan dan pengalaman emosional kepada audiens.

Namun, hasil penelitian menunjukkan bahwa konsumsi visual tersebut tidak berhenti pada
aktivitas menonton. Setelah melihat video, audiens membaca komentar, mencari informasi,
membandingkan harga, memberikan rekomendasi, membagikan pengalaman, serta mendiskusikan
makanan dengan pengguna lain. Proses tersebut memiliki kesesuaian dengan Rahman et al., (2024)
yang menjelaskan bahwa food viogging di YouTube dapat membentuk interaksi sosial dan konteks
budaya baru dalam komunikasi digital. Dalam penelitian ini, kolom komentar menjadi salah satu
ruang tempat makanan berkembang dari objek visual menjadi objek komunikasi dan pertukaran
pengalaman.

Temuan penelitian juga memiliki keterkaitan dengan Achmad & Adzra, (2025) yang
menjelaskan bahwa food viogger dapat berperan dalam mempopulerkan kuliner lokal melalui
komunikasi digital. Dalam konteks Tzuyang, kuliner kaki lima yang bagi sebagian audiens
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dianggap sebagai bagian dari kehidupan sehari-hari dapat memperoleh perhatian baru ketika
ditampilkan melalui sudut pandang kreator asal Korea Selatan. Audiens kemudian melihat kembali
makanan lokal melalui pengalaman Tzuyang dan mendiskusikannya dalam komunitas digital.
Dengan demikian, Digital Food Culture dalam penelitian ini tidak hanya berkaitan dengan
konsumsi visual makanan, tetapi juga dengan proses ketika makanan menjadi informasi,
rekomendasi, pengalaman, dan simbol budaya yang dipertukarkan dalam ruang digital.

Hasil penelitian sendiri menunjukkan bahwa Digital Food Culture berkembang melalui tiga
proses utama, yaitu makanan dikonsumsi secara visual melalui konten, pengalaman visual tersebut
dibicarakan kembali dalam komentar dan interaksi digital, kemudian percakapan tersebut
menghasilkan pertukaran informasi serta pemaknaan mengenai makanan, kedai, harga, kualitas,
pengalaman kuliner, dan aspek sosial budaya. Proses tersebut berkaitan dengan brand awareness
karena informasi mengenai makanan dan kedai terus beredar setelah video selesai ditonton. Visual
makanan menjadi titik awal perhatian, sedangkan diskusi, rekomendasi, pencarian lokasi, dan
pertukaran pengalaman membantu memperluas pengenalan audiens terhadap kuliner yang
ditampilkan.

Ketiga perspektif analisis tersebut pada akhirnya tidak berdiri secara terpisah. Interaksi
Simbolik menjelaskan bagaimana audiens menafsirkan simbol dan membentuk makna terhadap
makanan serta kedai. Parasocial Interaction menjelaskan bagaimana hubungan audiens dengan
Tzuyang berkaitan dengan perhatian dan kepercayaan terhadap pengalaman yang disampaikan.
Sementara itu, Digital Food Culture menjelaskan ruang sosial dan budaya digital tempat makanan,
pengalaman, informasi, dan makna tersebut dipertukarkan. Keterhubungan ketiganya sesuai dengan
kerangka berpikir penelitian yang mengarahkan ketiga perspektif tersebut pada pemahaman
mengenai proses terbentuknya brand awareness kedai kaki lima Indonesia.

Dalam penelitian ini, brand awareness dipahami melalui kemampuan audiens mengenali
dan mengingat suatu merek, yang secara kontekstual diarahkan pada munculnya kesadaran,
perhatian, dan pengenalan terhadap keberadaan kedai kaki lima yang ditampilkan dalam konten
mukbang Tzuyang. Definisi tersebut mengacu pada Keller & Swaminathan, (2020) yang
menjelaskan brand awareness sebagai kemampuan konsumen untuk mengenali dan mengingat
suatu merek dalam kategori tertentu.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand awareness berkembang secara bertahap. Konten
Tzuyang terlebih dahulu memberikan eksposur visual terhadap makanan dan kedai. Audiens
kemudian memberikan interpretasi terhadap simbol yang dilihat, berinteraksi dengan pengguna
lain, memperoleh informasi tambahan, dan membentuk perhatian maupun pengenalan terhadap
makanan serta tempat yang ditampilkan. Dengan demikian, awareness tidak hanya muncul dari
keberadaan kedai dalam video, tetapi juga berkembang melalui proses komunikasi setelah konten
dikonsumsi.

Temuan tersebut memiliki hubungan dengan Medhiatika, (2023) yang menemukan bahwa
penggunaan media sosial dan influencer dapat membantu meningkatkan brand awareness produk
makanan. Namun, penelitian ini memberikan penjelasan lebih lanjut mengenai bagaimana proses
tersebut dapat berlangsung. Jika Medhiatika, (2023) lebih menekankan efektivitas media sosial dan
influencer dalam membangun brand awareness, penelitian ini menunjukkan bahwa pengenalan
terhadap kuliner dapat berkembang melalui interpretasi simbol, hubungan audiens dengan kreator,
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percakapan komunitas digital, pertukaran informasi, dan pencarian informasi mengenai makanan
maupun kedai.

Temuan penting lainnya menunjukkan bahwa brand awareness tidak selalu berarti audiens
mampu mengingat nama kedai secara spesifik. Beberapa informan justru lebih mudah mengingat
jenis makanan, visual makanan, suasana tempat, atau pengalaman Tzuyang dibandingkan nama
usaha. Hal tersebut menunjukkan bahwa proses pengenalan dapat berkembang terlebih dahulu pada
tingkat makanan dan pengalaman kuliner sebelum mencapai identitas kedai secara spesifik. Dengan
demikian, tingkat brand awareness yang terbentuk tidak sama pada setiap audiens.

Kondisi tersebut juga memperlihatkan perbedaan antara penelitian ini dengan penelitian
yang lebih berorientasi pada purchase intention. Song et al., (2023) dan Syarif et al., (2025)
menunjukkan adanya hubungan antara Parasocial Interaction dan niat pembelian, sedangkan hasil
penelitian ini menunjukkan bahwa respons audiens dapat berhenti pada tahap perhatian,
pengenalan, rasa penasaran, atau pencarian informasi tanpa langsung menghasilkan tindakan
konsumsi. Hal tersebut sesuai dengan research gap dalam Bab I dan Bab II, karena penelitian
terdahulu lebih banyak berfokus pada perilaku konsumsi, kredibilitas influencer, dan purchase
intention, sedangkan penelitian ini memusatkan perhatian pada pembentukan makna dan brand
awareness kedai kaki lima melalui pendekatan netnografi.

Jika dikaitkan dengan rumusan masalah pertama, hasil penelitian menunjukkan bahwa
interaksi digital audiens dalam konten mukbang Tzuyang muncul melalui komentar, balasan
komentar, pemberian informasi, rekomendasi, pertukaran pengalaman, diskusi mengenai makanan,
pencarian lokasi, serta penyampaian ketertarikan terhadap makanan dan kedai. Interaksi tersebut
tidak hanya menjadi bentuk engagement, tetapi juga menjadi mekanisme penyebaran informasi
yang membantu pengguna lain memperoleh pengetahuan tambahan mengenai kuliner yang
ditampilkan. Dalam konteks brand awareness, video memberikan paparan awal terhadap kedai,
sedangkan percakapan audiens memperluas informasi mengenai rasa, lokasi, harga, pengalaman,
dan rekomendasi kuliner.

Sementara itu, rumusan masalah kedua menunjukkan bahwa proses pembentukan makna
berlangsung melalui interpretasi terhadap simbol yang muncul dalam konten, pengalaman
hubungan audiens dengan Tzuyang, serta interaksi yang berkembang dalam komunitas digital.
Makanan, ekspresi Tzuyang, suasana kedai, keramahan pemilik, proses penyajian, dan pengalaman
pengguna lain memperoleh makna melalui interpretasi audiens. Makna tersebut kemudian
berkembang melalui diskusi dan pertukaran pengalaman dalam kolom komentar. Hasil
pembentukan makna menunjukkan bahwa kedai kaki lima tidak hanya dipahami sebagai tempat
makan sederhana, tetapi juga dikaitkan dengan cita rasa, ciri khas, kesan autentik, nilai budaya,
keramahan, serta pengalaman sosial.

Secara keseluruhan, hasil penelitian memberikan jawaban terhadap research gap yang telah
diidentifikasi pada bab-bab sebelumnya. Penelitian terdahulu umumnya memusatkan perhatian
pada purchase intention, perilaku konsumsi, kredibilitas influencer, dan hubungan parasosial.
Selain itu, penggunaan netnografi untuk memahami pembentukan makna dalam fenomena
mukbang masih relatif terbatas. Penelitian ini memberikan fokus berbeda dengan melihat interaksi
audiens sebagai proses komunikasi yang membentuk makna dalam komunitas digital dan kemudian
berkaitan dengan brand awareness kedai kaki lima.
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Dengan demikian, kontribusi penelitian terletak pada penjelasan mengenai proses
komunikasi yang menghubungkan konten mukbang dengan brand awareness. Hubungan tersebut
tidak berlangsung secara langsung, tetapi berkembang melalui representasi makanan dan kedai,
interpretasi simbol, hubungan parasosial, konsumsi visual makanan, interaksi komunitas digital,
pertukaran informasi, pembentukan makna, perhatian, pengenalan, dan pencarian informasi.
Tzuyang menghadirkan pengalaman kuliner melalui konten, sedangkan audiens berperan aktif
dalam menafsirkan, membicarakan, serta menyebarkan kembali pengalaman tersebut melalui
komunitas digital.

Oleh karena itu, Interaksi Simbolik menjelaskan proses bagaimana simbol dalam konten
memperoleh makna melalui interpretasi audiens, Parasocial Interaction menjelaskan bagaimana
rasa familiar dan kepercayaan terhadap Tzuyang berkaitan dengan penerimaan pengalaman kuliner,
sedangkan Digital Food Culture menjelaskan bagaimana makanan menjadi objek visual sekaligus
objek komunikasi yang dibicarakan, direkomendasikan, dan dipertukarkan dalam komunitas digital.
Ketiga proses tersebut kemudian berkaitan dengan terbentuknya brand awareness melalui
perhatian, pengenalan, ingatan terhadap makanan atau karakteristik kedai, pencarian informasi,
serta ketertarikan untuk mengetahui atau mencoba kuliner yang ditampilkan. Namun, awareness
tersebut tidak selalu berkembang menjadi kemampuan mengingat nama kedai maupun keputusan
untuk melakukan kunjungan. Audiens tetap memiliki pertimbangan individual yang dipengaruhi
oleh selera, lokasi, harga, pengalaman pribadi, rekomendasi orang lain, dan sumber informasi
lainnya. Dengan demikian, keterkaitan antara konten mukbang Tzuyang dengan brand awareness
kedai kaki lima lebih tepat dipahami sebagai proses komunikasi dan pembentukan pengenalan yang
berkembang dalam ruang digital, bukan sebagai hubungan langsung yang menjamin terjadinya
keputusan konsumsi.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian mengenai Netnografi Konten Mukbang Tzuyang: Analisis
Interaksi dan Pembentukan Makna terhadap Brand Awareness Kedai Kaki Lima di Indonesia, dapat
disimpulkan bahwa konten mukbang Tzuyang, interaksi yang terjadi dalam komunitas digital
YouTube, serta proses pembentukan makna oleh audiens memiliki peran yang saling berkaitan
dalam membangun brand awareness terhadap kedai kaki lima di Indonesia. Melalui pendekatan
Netnografi, penelitian ini menunjukkan bahwa pembentukan brand awareness tidak hanya
dipengaruhi oleh konten yang diproduksi oleh kreator, tetapi juga dibangun melalui proses interaksi,
diskusi, serta interpretasi yang dilakukan audiens dalam kolom komentar YouTube. Temuan
tersebut sejalan dengan tujuan penelitian, yaitu menganalisis bagaimana interaksi digital dan
pembentukan makna dalam komunitas daring berkontribusi terhadap meningkatnya kesadaran
audiens terhadap kuliner kaki lima Indonesia.

Berdasarkan hasil observasi terhadap video YouTube "Viral! Tzuyang Lahap Makan
Indomie Kaki Lima di Jakarta", ditemukan bahwa Tzuyang membangun eksposur terhadap kuliner
di Indonesia melalui penyajian konten yang autentik, menampilkan pengalaman kuliner secara
visual, interaksi dengan pemilik kedai, serta eksplorasi makanan khas Indonesia. Analisis terhadap
100 komentar YouTube menggunakan aplikasi olah data NVivo 15, dengan kerangka tiga tema
utama, yaitu Interaksi Simbolik, Parasocial Interaction, dan Digital Food Culture. Ketiga tema
tersebut menunjukkan bahwa audiens tidak hanya mengenali nama makanan atau kedai yang
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ditampilkan, tetapi juga membangun makna terhadap kuliner Indonesia melalui interpretasi simbol,
kedekatan emosional dengan Tzuyang, serta budaya berbagi pengalaman kuliner dalam komunitas
digital.

Berdasarkan hasil interpretasi terhadap data observasi dan wawancara, penelitian ini
mengidentifikasi bahwa pembentukan brand awareness terhadap kedai kaki lima di Indonesia
berlangsung melalui tiga proses utama. Pertama, Interaksi Simbolik, yang menunjukkan bahwa
makna terhadap makanan, kedai, dan budaya kuliner Indonesia dibentuk melalui interpretasi
audiens terhadap simbol-simbol yang muncul dalam video, seperti ekspresi Tzuyang, proses
memasak, suasana kedai, dan interaksi dengan penjual. Kedua, Parasocial Interaction, yang
memperlihatkan bahwa rasa percaya, kedekatan emosional, dan persepsi terhadap kejujuran
Tzuyang sebagai kreator membuat audiens lebih mudah menerima rekomendasi kuliner yang
disampaikan. Ketiga, Digital Food Culture, yang menunjukkan bahwa YouTube telah menjadi
ruang budaya digital tempat audiens memperoleh informasi, berbagi pengalaman, serta membentuk
pengetahuan kolektif mengenai kuliner Indonesia. Keempat proses tersebut saling berkaitan dan
membentuk mekanisme yang memperkuat brand awareness terhadap kuliner di Indonesia.

Secara keseluruhan, penelitian ini menunjukkan bahwa brand awareness terhadap kedai
kaki lima Indonesia merupakan hasil dari keterkaitan antara representasi kuliner dalam konten
mukbang, proses interaksi simbolik, hubungan parasosial antara kreator dan audiens, serta budaya
kuliner digital yang berkembang dalam komunitas YouTube. Dengan demikian, penelitian ini
memperkuat bahwa pembentukan brand awareness di media digital tidak hanya ditentukan oleh
paparan konten visual, tetapi juga dibangun melalui komunikasi, interpretasi, dan partisipasi aktif
audiens dalam komunitas digital. Secara teoritis, penelitian ini memperluas penerapan pendekatan
Netnografi dalam kajian komunikasi digital dengan mengintegrasikan teori Interaksi Simbolik,
Konsep Parasocial Interaction, dan Konsep Digital Food Culture dalam menjelaskan proses
pembentukan kesadaran merek terhadap kuliner Kedai Kaki Lima. Secara praktis, hasil penelitian
ini dapat menjadi referensi bagi pelaku Usaha Kuliner Kedai Kaki Lima, kreator konten, serta
pemasar digital dalam memanfaatkan konten kuliner sebagai strategi komunikasi pemasaran yang
mampu meningkatkan eksposur, citra, dan daya tarik kuliner Indonesia di media sosial.
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