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ABSTRAK

Provinsi Jawa Barat merupakan penghasil produksi perikanan terbesar keempat di Indonesia, namun konsumsi
ikan per kapita di Kota Bogor masih rendah. Penelitian ini bertujuan menguji hubungan antara pemasaran sosial
GEMARIKAN di Kota Bogor dengan frekuensi mengonsumsi ikan pada penerima manfaat GEMARIKAN di
Kota Bogor. Penelitian ini merupakan penelitian survei yang dilaksanakan pada dua kelurahan yang menjadi
lokus Kampanye GEMARIKAN di Kota Bogor pada Oktober 2024. Pengumpulan data dilakukan dengan
pengisian kuesioner. Data dianalisis menggunakan uji korelasi Spearman rho dengan bantuan aplikasi IBM
SPSS 22 pada 0=0,05. Dari 100 orang responden yang diminta untuk mengisi kuesioner penelitian, terdapat 29
responden yang tidak mengisi kuesioner secara lengkap. Berdasarkan hasil uji korelasi Spearman rho, terdapat
lima variabel yang berhubungan positif signifikan dengan frekuensi mengonsumsi ikan, yakni frekuensi
kampanye GEMARIKAN, dan paparan informasi bahwa ikan mengonsumsi ikan mampu mencegah stunting,
jarak penjual ikan yang dekat dengan tempat tinggal responden, banyaknya bagian uang yang dikeluarkan untuk
membeli ikan dan gaya hidup sebagai vegetarian. Sedangkan variabel yang tidak berhubungan signifikan adalah
persepsi tentang harga ikan, karakteristik individu, dan pendapatan keluarga.

Kata kunci: frekuensi kampanye, jarak penjual ikan, stunting, theory of planned behavior

ABSTRACT

West Java Province is Indonesia's fourth-largest producer of fisheries, but fish consumption in Bogor City is
still low. This study examines the relationship between ‘GEMARIKAN’ social marketing in Bogor City and the
frequency of fish consumption in Bogor City. This research was conducted in two sub-districts that are the locus
of the ‘GEMARIKAN’ Campaign in Bogor City in October 2024, and data were collected by filling out a
questionnaire. The data were analyzed using the Spearman rho correlation test using the IBM SPSS 22
application at a. = 0.05. Of the 100 respondents asked to fill out the research questionnaire, 29 respondents did
not fill out the questionnaire completely. Based on the results of the Spearman rho correlation test, five variables
were significantly positively related to the frequency of fish consumption, first the frequency of the
GEMARIKAN campaign, exposure to information that consuming fish can prevent stunting, the distance of fish
sellers to the respondent's residence, the proportion of money spent on buying fish and vegetarian lifestyle. The
variables that were not significantly related were perceptions of fish prices, individual characteristics, and
family income.

Keywords: campaign frequency, distance of fish sellers, stunting, theory of planned behaviour
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PENDAHULUAN

Berada di daerah tropis, Indonesia memiliki potensi perikanan yang sangat luar biasa. Tahun 2020,
Indonesia menjadi negara dengan produksi perikanan tangkap terbesar kedua di dunia sekaligus menjadi
negara dengan produksi perikanan budidaya terbesar ketiga di dunia (FAO, 2023). FAO (2023) juga
mencatat bahwa hampir 90 persen produksi perikanan dimanfaatkan untuk produk pangan. Sebagai
bahan pangan, ikan merupakan sumber protein bagi manusia. Sheeshka dan Murkin (2002) menyatakan
bahwa rata-rata, daging ikan memiliki kandungan protein sekitar 20 persen dan memiliki jumlah asam
amino esensial yang lebih banyak dibandingkan dengan asam amino esensial yang ada pada sapi dan
unggas. Konsumsi ikan mampu mengurangi kemungkinan terkena serangan stroke (Hengeveld et al.,
2018). Konsumsi ikan pada ibu hamil menjadi faktor yang memengaruhi panjang dan lingkar kepala
bayi saat dilahirkan (Kusuma et al., 2017). Fitriyanti et al. (2014) menemukan bahwa anak-anak pesisir
yang lebih banyak mengonsumsi ikan juga memiliki kerusakan gigi yang lebih sedikit dibandingkan
dengan anak-anak non pesisir yang lebih sedikit mengonsumsi ikan.

Namun dengan berbagai manfaat kesehatan yang ada, konsumsi ikan per kapita penduduk Indonesia
pada tahun 2004 masih rendah, yakni 24.67 kg/tahun. Sehingga, pemerintah pada tahun 2004
mencanangkan Gerakan Memasyarakatkan Makan lkan (GEMARIKAN). GEMARIKAN didefinisikan
sebagai upaya sistematis dan terstruktur yang diinisiasi oleh Kementerian Kelautan dan Perikanan,
dengan melibatkan seluruh komponen/elemen bangsa terkait, untuk membangun kesadaran gizi individu
maupun kolektif masyarakat agar gemar mengonsumsi ikan (Kementerian Kelautan dan Perikanan,
2013). Gerakan ini mengomunikasikan ide kepada masyarakat tentang manfaat ikan bagi kesehatan. Ide
tersebut dikomunikasikan melalui berbagai kegiatan seperti safari GEMARIKAN, bazar, demo masak
ikan, dan lomba masak ikan yang dilakukan pada berbagai daerah di Indonesia.

Konsumsi ikan per kapita nasional meningkat dari tahun ke tahun. Konsumsi ikan masyarakat Indonesia
pada tahun 2011 yaitu sebesar 28,9 kg/kapita/tahun, namun masih tertinggal dan berada di urutan kelima
di ASEAN (Chan et al., 2017). Konsumsi ikan per kapita meningkat pada tahun 2014 menjadi 38.14 kg/
tahun, dan mencapai 47,34 kg/kapita/tahun pada tahun 2017 (Kementerian Kelautan dan Perikanan,
2018). Kemudian pada tahun 2021, mencapai angka 57.27 kg/kapita/tahun (Kementerian Kelautan dan
Perikanan, 2023). Namun angka tersebut tidak menggambarkan konsumsi ikan pada seluruh wilayah, di
mana terjadi perbedaan tingkat konsumsi ikan yang cukup besar antar wilayah. Seiring berjalannya
waktu, wilayah di Pulau Jawa umumnya menjadi daerah dengan tingkat konsumsi ikan yang rendah
dibandingkan dengan wilayah lain di luar pulau Jawa (Kementerian Kelautan dan Perikanan, 2017,
2018, 2019, 2023).

Angka konsumsi ikan di pulau Jawa juga tidak menyebar secara merata. Pada tahun 2022 DKI Jakarta,
Jawa Timur, dan Banten memiliki tingkat konsumsi ikan di atas 45 kg/kapita/tahun. Provinsi Jawa Barat
memiliki tingkat konsumsi ikan 40.76 kg/kapita/tahun. Sedangkan Jawa Tengah dan DI Yogyakarta
memiliki tingkat konsumsi ikan di bawah 40 kg/kapita per tahun (Ditjen PDS KKP, 31 Januari 2024,
komunikasi pribadi). Fakta tersebut berbanding terbalik dengan produksi perikanan yang dihasilkan oleh
Jawa Barat. Jawa Barat merupakan provinsi dengan produksi gabungan perikanan tangkap dan
perikanan budidaya pembesaran terbesar keempat di Indonesia pada tahun 2022 (Kementerian Kelautan
dan Perikanan, 2024). Namun, angka konsumsi ikan di Jawa Barat juga tidak merata untuk setiap
Kabupaten/Kota. Beberapa wilayah yang dekat dengan Jakarta memiliki konsumsi ikan di atas 45
kg/kapita/tahun, seperti Kota Bekasi, Kabupaten Bekasi, dan Kota Depok. Namun terdapat beberapa
wilayah memiliki tingkat konsumsi ikan yang rendah. Kabupaten Bogor dan Kota Bogor misalnya,
merupakan wilayah di sekitar Jakarta yang memiliki angka konsumsi ikan mendekati 40
kg/kapita/tahun, berbanding terbalik dengan daerah lain di sekitarnya (Kementerian Kelautan dan
Perikanan, 2023)

Penelitian sebelumnya telah mengidentifikasi berbagai faktor yang memengaruhi konsumsi ikan, mulai
dari karakteristik individu hingga paparan informasi. Beberapa hasil penelitian menunjukkan bahwa
tingkat konsumsi ikan dipengaruhi oleh karakteristik individu, antara lain tingkat pendidikan (Can et al.,
2015), tingkat pendapatan (Ariani et al., 2018; Can et al., 2015; Nurjanah et al., 2015), gaya/pola makan
(Mullee et al., 2017), dan asal daerah (Ariani et al., 2018; Fitriyanti et al., 2014; Waysima et al., 2010).
Keterdedahan terhadap informasi melalui media berpengaruh terhadap sikap dan perilaku seseorang
tentang konsumsi ikan (Sagala & Kusumastuti, 2017; Verbeke et al., 2008). Kemudian penelitian yang
dilakukan Subakir et al. (2021) menemukan bahwa peningkatan promosi dan sosialisasi GEMARIKAN
merupakan strategi utama untuk meningkatkan konsumsi ikan pada masyarakat berpenghasilan rendah.
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Kampanye GEMARIKAN merupakan pemasaran sosial, yakni penerapan teknik pemasaran dalam
penyebarluasan suatu ide atau gagasan untuk mencapai perubahan pada masyarakat. Berbeda dengan
pemasaran produk komersial yang fokus pada keuntungan finansial, pemasaran sosial bertujuan untuk
memecahkan masalah sosial dengan mengubah perilaku masyarakat. Pemasaran sosial GEMARIKAN
merupakan instrumen dalam komunikasi pembangunan untuk mengubah perilaku masyarakat. Dalam
kampanye GEMARIKAN, pemasaran sosial digunakan untuk mendorong masyarakat agar
meningkatkan tingkat konsumsi ikan, sebagai bagian dari pola hidup sehat. Namun, belum ada penelitian
yang secara spesifik menganalisis bagaimana hubungan elemen-elemen pemasaran sosial yakni product,
price, promotion, dan place (Kotler & Lee, 2007) pada kampanye GEMARIKAN di suatu wilayah,
dengan frekuensi mengonsumsi ikan pada kelompok penerima manfaat. Hal ini penting, karena
penelitian ini dapat menggambarkan efektivitas strategi kampanye GEMARIKAN di lapangan. Oleh
karena itu penelitian ini mengadopsi Theory of Planned Behavior (TPB) sebagai kerangka analisis untuk
memahami faktor-faktor yang memengaruhi frekuensi konsumsi ikan di kalangan penerima manfaat.
TPB digunakan untuk menguji sejauh mana elemen Pemasaran Sosial GEMARIKAN memengaruhi
variabel sikap, norma subjektif, dan kontrol Perilaku yang pada akhirnya membentuk tingkat konsumsi
ikan.

Penelitian ini diharapkan akan memberikan kontribusi dalam pengembangan model Pemasaran Sosial
dengan mengintegrasikan kerangka Theory of Planned Behavior. Dengan mengaitkan elemen-elemen
pemasaran sosial dengan sikap, norma subjektif, dan kontrol perilaku yang dipersepsikan. Penelitian ini
memperkaya pemahaman bagaimana komunikasi pembangunan mendorong perubahan perilaku
konsumsi ikan di Indonesia. Hasil penelitian ini juga diharapkan memberikan dampak langsung bagi
keberlanjutan program GEMARIKAN. Temuan bahwa terdapat elemen pemasaran sosial dalam
kerangka Theory of Planned Behavior yang berhubungan signifikan dengan tingkat konsumsi ikan akan
menjadi informasi penting bagi pembuat kebijakan dalam menerapkan strategi kampanye
GEMARIKAN. Penelitian ini bertujuan menguraikan hubungan antara pemasaran sosial GEMARIKAN
di Kota Bogor dengan frekuensi mengonsumsi ikan pada penerima manfaat GEMARIKAN di Kota
Bogor.

METODE PENELITIAN

Penelitian merupakan penelitian survei eksplanatori dengan pendekatan kuantitatif. Untuk menguraikan
hubungan antara elemen pemasaran sosial dan frekuensi mengonsumsi ikan, penelitian ini menggunakan
paradigma positivisme. Penelitian dilaksanakan di dua lokasi, yakni di Kelurahan Pamoyanan,
Kecamatan Bogor Selatan, dan Kelurahan Kedung Waringin, Kecamatan Tanah Sareal, Kota Bogor
pada Oktober 2024. Kedua lokasi tersebut dipilih karena kedua lokasi tersebut merupakan lokasi
pelaksanaan kampanye GEMARIKAN yang dilakukan oleh Dinas Pertanian dan Ketahanan Pangan
Kota Bogor tahun 2024. Populasi penelitian ini adalah warga Kota Bogor yang pernah menjadi bagian
dari penerima Program GEMARIKAN yang dilakukan oleh Dinas Pertanian dan Ketahanan Pangan
Kota Bogor pada tahun 2024. Sebagai sampel penelitian dipilih 50 orang pada setiap kelurahan sebagai
responden pada penelitian ini. Penarikan sampel menggunakan metode penarikan sampel non
probabilitas, yakni penarikan sampel purposive. Metode ini dipilih untuk memastikan bahwa responden
penelitian merupakan warga yang tinggal di lokasi kampanye GEMARIKAN, dan pernah hadir atau
mendapatkan materi kampanye GEMARIKAN.

Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan kuesioner dengan 32 pertanyaan, yang terdiri atas:
dua puluh pertanyaan tentang elemen pemasaran sosial menggunakan skala likert; dua pertanyaan untuk
mengurutkan harga, dan kemudahan mendapatkan bahan pangan; tiga pertanyaan dengan skala ordinal
tentang frekuensi mengonsumsi ikan, penghasilan, dan bagian uang yang dibelanjakan; dan tujuh
pertanyaan terkait karakteristik responden. Sebelum instrumen digunakan, instrumen diuji untuk
mengukur validitas dan reliabilitasnya. Validitas menunjukkan kemampuan alat ukur untuk mengukur
sesuatu yang akan diukur Pengujian validitas instrumen dilakukan dengan uji korelasi product moment
pearson menggunakan aplikasi IBM SPSS 22. Pengujian dilakukan dengan menguji hubungan antara
nilai isian pada setiap butir pertanyaan kuesioner dengan jumlah nilai keseluruhan butir pertanyaan
(Ancok, 2014). Untuk menguji apakah butir pertanyaan valid, nilai » yang diperoleh dibandingkan
dengan nilai r yang ada di tabel nilai kritis korelasi pearson. Dari 30 pertanyaan dengan skala likert,
didapatkan 8 pertanyaan yang tidak valid, sehingga tersisa 22 pertanyaan yang digunakan pada
penelitian ini. Selanjutnya instrumen dengan butir pertanyaan yang valid diuji reliabilitas menggunakan
Cronbach’s alpha dengan bantuan aplikasi IBM SPSS 22. Nunnally (1978) dalam Corbetta (2003),
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menyatakan bahwa, minimal sebuah instrumen memiliki @ > 0.7. Instrumen yang digunakan memiliki
nilai Cronbach’s alpha sebesar 0,779. Artinya, kuesioner tersebut reliable dan dapat digunakan sebagai
instrumen pengambilan data.

Analisis secara deskriptif dilakukan dengan menyajikan data dalam bentuk diagram kue dan tabel
frekuensi untuk melihat sebaran data. Analisis deskriptif menggunakan Microsoft 365, dan Microsoft
Power BI. Sedangkan analisis hubungan antar setiap variabel dengan tingkat konsumsi ikan dilakukan
dengan korelasi Spearman rho dengan bantuan aplikasi IBM SPSS 22 pada a = 0,05. Jika nilai
signifikansi > a, maka hubungan antar variabel signifikan.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Kampanye GEMARIKAN di Kota Bogor

Kampanye GEMARIKAN di Kota Bogor tidak hanya dilakukan dalam bentuk promosi di media massa.
Berdasarkan informasi dari Dinas Pertanian dan Ketahanan Pangan Kota Bogor, kampanye
GEMARIKAN dilakukan dalam berbagi bentuk. Pada tahun 2017, kegiatan kampanye dilakukan dalam
skala besar melalui Festival Kuliner Olahan lkan yang melibatkan berbagai pemangku kepentingan,
hingga kegiatan edukasi langsung ke masyarakat. Kampanye ini umumnya dikemas dalam bentuk Safari
GEMARIKAN yang menyasar siswa sekolah dasar. Kampanye GEMARIKAN kemudian disinergikan
program Kkesehatan lainnya yaitu pencegahan stunting. Tepatnya sejak tahun 2021, kampanye
GEMARIKAN menyasar pada Keluarga Berisiko Stunting pada beberapa kelurahan di Kota Bogor.
Sehingga GEMARIKAN tidak hanya sebagai kampanye untuk meningkatkan konsumsi ikan, namun
sebagai instrumen untuk mengatasi persoalan stunting di beberapa lokasi di Kota Bogor.

Karakteristik Responden Penelitian

Total responden pada penelitian ini adalah 100 orang, namun terdapat 29 responden yang tidak mengisi
kuesioner secara lengkap. Sehingga hanya 71 responden yang datanya digunakan pada penelitian ini.
Seluruh responden pada penelitian ini adalah ibu rumah tangga. Program GEMARIKAN di Kota Bogor
pada tahun 2024, dilakukan bersamaan dengan upaya pencegahan stunting dengan

Tabel 1. Karakteristik Responden

Karakteristik Jumlah (orang) Persentase (%)
Asal Kelurahan
Pamoyanan 38 54
Kedung Waringin 33 46
Pendidikan Terakhir
Tidak tamat sekolah 1 1,41
SD/MI/Sederajat 15 21,13
SMP/MTs/Sederajat 22 30,99
SMA/MA/SMK/Sederajat 30 42,25
Diploma I 1 1,41
Diploma II 0 0,00
Diploma III 1 1,41
Sarjana (S1) / Diploma IV 1 1,41
Magister (S2) / Spesialis 0 0,00
Doktor (S3) 0 0,00
Usia
21-25 9 13
26-30 18 25
31-35 18 25
36-40 12 17
41-45 12 17
46-50 1 1
56-60 1 1
Penghasilan Rumah Tangga
<1 juta 28 39
1— 29 juta 36 51
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3- 4.9 juta 7 10

sasaran ibu yang memiliki balita. Jumlah responden yang berasal dari Kelurahan Pamoyanan sedikit
lebih banyak dibandingkan dengan responden yang berasal dari kelurahan Kedung Waringin.

Tabel 1 memperlihatkan bahwa pendidikan terakhir sebagian besar responden adalah pendidikan
menengah atas dan pendidikan menengah pertama. Kemudian terdapat lebih dari 20 persen responden
yang memiliki pendidikan terakhir hanya sampai pendidikan dasar. Beberapa penelitian menunjukkan
terdapat hubungan antara tingkat pendidikan ibu dengan kejadian stunting pada balita (Komalasari et
al., 2020; Rusliani et al., 2022). Berdasarkan tingkat usianya, terdapat 36 persenresponden yang berusia
di atas 35 tahun. Kelompok usia ini merupakan ibu hamil dengan risiko kesehatan tinggi (Isnaini et al.,
2021) dan merupakan ibu hamil dengan risiko tinggi dan berhubungan positif dengan kejadian stunting
(Pusmaika et al., 2022). Penghasilan rumah tangga sebagian besar responden kurang dari tiga juta per
bulan, bahkan hampir 40 persen responden yang memiliki penghasilan rumah tangga di bawah satu juta
per bulan. Nilai tersebut masih di bawah nilai upah minimum regional Kota Bogor sebesar 4,8 juta per
bulan. Munadi et al. (2022) menemukan bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara tingkat
pendapatan rumah tangga dengan kejadian stunting pada balita. Artinya sebagian besar responden
memiliki peluang besar memiliki balita stunting

Persepsi Responden Terhadap Pemasaran Sosial GEMARIKAN

Variabel pertama dalam pemasaran sosial adalah produk. Produk pemasaran sosial dikelompokkan
menjadi tiga, yakni core product atau produk utama, actual product, dan augmented product. Core
product adalah manfaat yang akan diperoleh jika mengikuti program GEMARIKAN, yakni manfaat
makan ikan bagi kesehatan. Actual product merupakan perilaku yang diharapkan dilakukan oleh
masyarakat melalui GEMARIKAN, yakni peningkatan konsumsi ikan di masyarakat. Augmented
product merupakan produk nyata yang digunakan agar perilaku yang diharapkan akan dilakukan oleh
masyarakat. Ikan sebagai sumber protein, diharapkan memberikan manfaat bagi kesehatan masyarakat,
sehingga mencegah terjadinya stunting di masyarakat. Informasi tersebut merupakan informasi utama
dalam kampanye GEMARIKAN.

Tabel 2 menunjukkan frekuensi responden memperoleh informasi utama kampanye GEMARIKAN.
Sebagian besar responden sering mendengar bahwa makan ikan bermanfaat bagi kesehatan dan mampu
mencegah stunting. Meskipun kegiatan kampanye GEMARIKAN secara formal hanya dilakukan satu
kali, namun pesan tentang manfaat ikan bagi kesehatan dan mencegah stunting disampaikan secara
berkala melalui kader posyandu. Sehingga ibu-ibu secara rutin tetap mendapatkan informasi tentang
manfaat kesehatan dari makan ikan, khususnya dalam mencegah stunting. Temuan tersebut sejalan
dengan hasil penelitian Febria et al. (2024) serta Shiyam et al. (2022), di mana Posyandu secara rutin
memberikan edukasi kepada ibu-ibu tentang manfaat ikan dalam mencegah stunting.

Tabel 2. Frekuensi menjumpai produk pemasaran sosial GEMARIKAN

Produk GEMARIKAN 22:ignagt Sering  Jarang P];‘rdlf‘;l Rgs“p‘g:la;‘en

Mendapat informasi bahwa makan ikan 29 (41%) 38 (54%) 3 (4%) 1(1%) 71
bermanfaat bagi kesehatan

Mendapat informasi bahwa Makan ikan 10 (14 %) 53 (75%) 5 (7%) 3 (4%) 71
dapat mencegah stunting

Mendapat informasi tentang program 9(13%) 36 (51%) 23 (32%) 3 (4%) 71
peningkatan konsumsi ikan

Mengikuti kampanye agar masyarakat 2 (3%) 14 (20%) 23 (32%) 32 (45%) 71
meningkatkan konsumsi ikan

Pegawai pemerintah atau penyuluh yang 2 (3%) 39 (55%) 22 (31%) 8 (11%) 71

mengajak masyarakat untuk
memperbanyak makan ikan

Lebih dari separuh responden (63 persen) sering dan sangat sering mendengar informasi tentang tujuan
GEMARIKAN vyakni peningkatan konsumsi ikan. Namun terdapat sepertiga responden yang jarang
mendengar informasi tersebut. Hampir separuh responden merasa tidak pernah mengikuti kampanye
GEMARIKAN. Namun demikian lebih dari separuh responden merasa bahwa terdapat penyuluh atau
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pegawai pemerintah yang mengajak masyarakat untuk meningkatkan konsumsi ikan. Responden merasa
bahwa kegiatan penyampaian materi GEMARIKAN oleh petugas dari Dinas Pertanian dan Ketahanan
Pangan Kota Bogor merupakan penyampaian materi, bukan sebagai kampanye. Responden menganggap
kegiatan GEMARIKAN sebagai kegiatan penyampaian materi, bukan kampanye yang bersifat
persuasif. Meski demikian, responden merasa terdapat pegawai pemerintah atau penyuluh yang
mengajak masyarakat untuk memperbanyak makan ikan. Selain melakukan edukasi kepada pelaku
utama perikanan, penyuluh juga berperan dalam menyampaikan pesan-pesan terkait GEMARIKAN
(Marini & Suryati, 2023; Sawestri et al., 2024).

5%

= Antara seperempat hingga
setengah bagian

44% m Kurang dari seperempat
bagian

Lebih dari separuh bagian

= Tidak ada

Gambar 1. Proporsi pengeluaran untuk membeli ikan

Variabel kedua dalam pemasaran sosial GEMARIKAN adalah price atau harga. Harga dalam pemasaran
sosial merupakan biaya yang harus dikeluarkan untuk mengadopsi perilaku yang ditawarkan. Harga
dapat bernilai uang maupun bukan uang seperti waktu, usaha, energi, risiko, rasa tidak nyaman.
Berdasarkan peringkat yang diberikan oleh responden pada Tabel 3, terlihat bahwa ikan merupakan
sumber protein hewani dengan harga kedua termurah setelah telur. Responden menilai bahwa harga ikan
secara umum lebih murah dibandingkan dengan harga daging ayam dan daging sapi. Kondisi ini
mencerminkan bahwa ikan konsumsi (ikan tawar dan ikan laut) relatif terjangkau oleh masyarakat. Hal
tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan Maladi (2017) yang menemukan bahwa sebagian
besar orang menilai harga ikan sedang dan murah, dan hanya sebagian kecil yang menilai harga ikan
mabhal. Meski ikan dianggap sebagai komoditas dengan harga yang tidak mahal, namun sebagian besar
proporsi pengeluaran untuk belanja ikan oleh responden tidak mencapai seperempat dari anggaran
belanja (Gambar 1). Hal tersebut sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Arida et al. (2015)
serta Fatimah dan Syamsiyah (2018) yang menemukan bahwa pengeluaran rumah tangga untuk
membeli ikan tidak mencapai seperempat bagian.

Tabel 3. Peringkat harga ikan dibandingkan telur, daging ayam, dan daging sapi menurut responden

Urutan Skor Komoditas
Paling murah 270 Telur
Kedua termurah 200 Ikan
Ketiga termurah 169 Daging Ayam
Paling mahal 71 Daging Sapi

Selain nilai uang untuk mendapatkan ikan, pada pemasaran sosial, harga juga diukur berdasarkan
kemudahan untuk mendapatkan ikan. Tabel 4 memperlihatkan bahwa ikan bukan merupakan produk
yang paling mudah didapatkan. Produk sumber protein hewani yang paling mudah untuk didapatkan
adalah telur, kemudian daging ayam, ikan, dan terakhir adalah daging sapi. Keberadaan penjual telur
dan penjual daging ayam memang sangat mudah ditemukan di Kota Bogor. Hampir di sepanjang jalan
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mudah untuk menemukan pedagang yang berjualan telur ayam, maupun daging ayam. Secara umum,
ikan adalah produk pangan hewani dengan konsumsi yang cukup tinggi (Badan Pangan, 2022).
Ketersediaan protein hewani, termasuk ikan di Kota Bogor termasuk rendah (Farisita, 2018). Meski
demikian, penelitian tersebut mengungkapkan bahwa ketersediaan protein dari ikan lebih besar
dibandingkan dengan sumber protein hewani lainnya. Hasil tersebut berbeda dengan hasil penelitian ini,
yang menempatkan ikan sebagai komoditas dengan tingkat kemudahan ketiga setelah telur dan daging
ayam. Hal ini diduga karena ketersediaan ikan yang tidak merata di setiap wilayah di Kota Bogor.
Farisita (2018) mengemukakan bahwa ketersediaan sumber protein, juga berkaitan dengan produksi
sumber protein di wilayah tersebut. Temuan tersebut memperlihatkan bahwa harga ikan yang murah
tidak serta merta menjadikan ikan menjadi komoditas yang mudah diperoleh responden.

Tabel 4. Peringkat kemudahan mendapatkan ikan dibandingkan telur, daging ayam, dan daging sapi
menurut responden

Urutan Skor Komoditas
Paling mudah 279 Telur
Kedua termudah 185 Daging Ayam
Ketiga termudah 168 Ikan
Paling sulit 78 Daging Sapi

Variabel berikutnya adalah place atau tempat, yakni tempat dan waktu untuk mendapatkan produk
nyata. Tabel 5 memperlihatkan bahwa lebih dari 90 persen responden setuju dan sangat setuju bahwa
jarak penjual ikan dekat dengan tempat tinggalnya. Sangat sedikit sekali responden yang merasa tidak
setuju dengan pernyataan tersebut. Jarak penjual dengan tempat tinggal merupakan salah satu
merupakan faktor yang menentukan dalam memilih tempat belanja. Masyarakat cenderung untuk
memilih berbelanja ke penjual yang berada dekat dengan tempat tinggalnya (Dewi et al., 2020). Setiap
orang memiliki waktu luang untuk berbelanja yang berbeda-beda. Pada Tabel 5 terlihat sebagian
responden setuju dan sangat setuju bahwa penjual ikan berjualan setiap hari. Sebagian besar responden
juga merasa cukup berjalan kaki menuju lokasi pembeli. Kemudahan akses menuju lokasi penjual
merupakan faktor yang berpengaruh terhadap minat untuk berbelanja ke suatu pasar (Ramadhan et al.,
2022). Lebih dari tiga per empat responden mengungkapkan bahwa penjual ikan berjualan setiap hari.
Penjual ikan yang berjualan setiap hari mempermudah konsumen yang memerlukan produknya.
Penelitian yang dilakukan oleh Yusuf, et al. (2024) mengungkapkan bahwa waktu operasional
berpengaruh terhadap kepuasan pembeli. Jam buka dan tutup toko yang konsisten sesuai dengan
kebutuhan pelanggan, meningkatkan kenyamanan dan kepuasan pelanggan.

Tabel 5. Persepsi terhadap tempat penjual ikan/olahan ikan

Sangat

Tempat berjualan ikan/olahan ikan Sang.a t Setuju Tlda,k Tidak Jumlah
Setuju Setuju . Responden
Setuju
Dekat dengan tempat tinggalnya 16 23%) 51 (72%) 3 (4%) 1 (1%) 71
Cukup berjalan kaki, untuk menuju 12 (17%) 47 (66%) 12 (17%) 0 (0%) 71
ke penjual ikan/olahan ikan
Berjualan setiap hari 14 (20%) 52 (73%) 5 (7%) 0 (0%) 71

Terdapat di pusat keramaian (car free 5(7%) 42 (59%) 17 (24%) 7 (10%) 71
day, pertunjukkan seni, dsb)

Memiliki banyak pilihan produk 15 (21%) 51 (72%) 3 (4%) 2 (3%) 71
untuk dibeli

Sebagian besar responden setuju bahwa penjual ikan memiliki banyak varian produk untuk dibeli.
Berdasarkan hasil penelitian Rahayu et al. (2020) di Kota Bogor, produk jajanan berbasis ikan yang
banyak ditemukan antara lain siomai, otak-otak, batagor, sate, pempek, dan bakso. Produk tersebut
banyak ditemukan di sekitar sekolah, baik sekolah dasar, sekolah menengah, dan perguruan tinggi.
Selain itu di Kota Bogor, juga terdapat pengolah ikan pindang, seperti di Kelurahan Pamoyanan, Bogor
Selatan (Adrian, 2013) dan di Kelurahan Sukaresmi, Kecamatan Tanah Sareal (Gunawan et al., 2021).
Kota Bogor juga memiliki pasar ikan asin, yakni di Lawang Seketeng, dengan delapan pedagang besar
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dan dua belas pedagang eceran (Hardjomidjojo & Nadya, 2020). Volume penjualan ikan asin oleh
pedagang besar antara 500 kg sampai 10 ton per hari. Sedangkan pedagang eceran mampu menjual
sebanyak 300 kg sampai 500 kg per hari. Penjual ikan di pasar di Kota Bogor juga menjual berbagai
jenis ikan (Virya, 2024)

Variabel terakhir dalam pemasaran sosial GEMARIKAN adalah promosi. Kampanye GEMARIKAN
lebih banyak dilakukan dengan tatap muka secara langsung. Sehingga paparan terhadap kampanye
GEMARIKAN melalui iklan cenderung rendah. Sebagian besar responden jarang melihat kampanye
GEMARIKAN di media sosial, namun terdapat beberapa responden yang sering melihat kampanye
GEMARIKAN di media sosial (Tabel 6Error! Reference source not found.). Media sosial merupakan
pintu masuk informasi bagi sebagian besar masyarakat. Mengacu pada laporan Hootsuite (We are
Social): Data Digital Indonesia 2024, jumlah pengguna internet di Indonesia mencapai 66 persen dari
total penduduk Indonesia (Kemp, 2024). Dari jumlah tersebut 90 persen lebih merupakan pengguna
media sosial. Pertanyaan yang disampaikan melalui kuesioner pada penelitian ini hanya mengukur
paparan iklan media sosial secara umum tanpa merinci platform spesifiknya (YouTube, Facebook,
Instagram, atau X). Sebagian besar responden tidak pernah mendengar iklan GEMARIKAN di radio,
diduga karena sebagian besar bukan merupakan pendengar radio. Saat ini, keberadaan radio lebih
banyak digunakan untuk memperoleh hiburan, bukan sebagai sumber utama informasi (Dhamayanti,
2020). Sebagian besar responden juga jarang dan tidak pernah melihat iklan GEMARIKAN di televisi.
Hal tersebut juga diduga berkaitan dengan rendahnya minat menonton televisi. Seperti halnya radio,
keberadaan televisi juga sudah mulai ditinggalkan (Hidayat & Tamara, 2022). Sebagian besar responden
menilai keberadaan papan iklan GEMARIKAN di jalan jarang dan tidak pernah ditemukan.

1% 7%

10%

= Sangat Setuju
= Setuju
Tidak Setuju
= Sangat Tidak Setuju

82%

Gambar 2. Penilaian bahwa masih mengingat terhadap isi kampanye GEMARIKAN

Gambar 2 memperlihatkan persepsi responden terhadap isi kampanye GEMARIKAN. Sebagian besar
responden mengatakan bahwa mereka mengingat isi kampanye GEMARIKAN. Hanya sebagian kecil
responden yang tidak setuju dengan hal tersebut. Frekuensi tayangan iklan berhubungan ingatan
seseorang terhadap iklan tersebut. Penelitian yang dilakukan oleh Schmidt dan Eisend (2015)
menemukan bahwa iklan yang disampaikan secara berulang akan diingat oleh orang tersebut. Isi
kampanye GEMARIKAN adalah manfaat makan ikan bagi kesehatan khususnya untuk mencegah
stunting. Pesan ini merupakan pesan positif yang menekankan pada manfaat atau keuntungan produk.
Lee, et al. (2018) menemukan bahwa pesan positif lebih efektif dibandingkan dengan pesan dalam
bingkai negatif.

Tabel 6. Frekuensi melihat iklan GEMARIKAN melalui berbagai media

Frekuensi Melihat Iklan Sangat Sering Jarang Tidak Jumlah

GEMARIKAN Melalui Sering Pernah Responden
Media sosial 4 (6%) 21 (30%) 32 (45%) 14 (20%) 71
Radio 1 (1%) 6 (8%) 22 (31%) 42 (59%) 71
Televisi 3 (4%) 16 (23%) 31 (44%) 21 (30%) 71
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Papan Jalan 2 (3%) 10 (14%)  36(51%) 23 (32%) 71

Gaya Hidup Vegetarian

Tabel 7 menunjukkan bahwa mayoritas responden tidak menganut gaya hidup vegetarian. Hanya sekitar
sepertiga responden yang setuju bahwa menganut gaya makan vegetarian. Data ini memperlihatkan
bahwa sebagian besar responden tidak menganut gaya makan vegetarian yang menghindari sumber
protein hewani secara sengaja. Responden menganut budaya makan sayur dan lalapan sebagai budaya
makan yang berlangsung secara-turun temurun (Pratiwi et al., 2021). Gaya makan vegetarian tidak serta
merta menjadikan orang tidak memakan sumber protein hewani seperti ikan. Terdapat gaya hidup
vegetarian seperti pescetarian yang tetap mengonsumsi ikan sebagai sumber protein (Chamorro et al.,
2023; Fox & Ward, 2008).

Tabel 7. Gaya hidup vegetarian responden

Memiliki Gaya Hidup vegetarian Jumlah Responden
Sangat Setuju 2
Setuju 22
Tidak Setuju 33
Sangat Tidak Setuju 14
Jumlah 71

Tingkat konsumsi ikan

Tabel 8 memperlihatkan tingkat frekuensi mengonsumsi ikan di masyarakat. Sebagian besar responden
makan ikan beberapa kali dalam sepekan. Meski demikian, terdapat beberapa responden yang hanya
makan ikan sebulan sekali atau kurang. Masyarakat Kota Bogor, umumnya adalah etnis sunda, demikian
juga di Kelurahan Pamoyanan dan Kelurahan Kedung Waringin. Sebagian besar orang sunda yang
tinggal di wilayah bukan pesisir, lebih banyak mengonsumsi makanan yang berasal dari tumbuhan segar,
dibandingkan dengan makanan yang berasal dari hewan, seperti ikan (Pratiwi et al., 2021; Rahman,
2018). Penelitian ini tidak mengukur konsumsi jenis ikan secara spesifik. Namun faktor budaya makan
lalapan di kalangan masyarakat Sunda merupakan faktor yang memengaruhi konsumsi ikan.

Tabel 8. Frekuensi mengonsumsi ikan

Frekuensi makan ikan Jumlah Responden
Setiap hari 3
Beberapa kali dalam sepekan 29
Sepekan sekali 11
2-3 kali dalam sebulan 15
Sebulan sekali 6
Beberapa kali dalam setahun 7
Jumlah 71

Hubungan antara pemasaran sosial GEMARIKAN dengan perilaku mengonsumsi ikan

Berdasarkan hasil uji korelasi Spearman rho, terdapat lima variabel yang berhubungan positif signifikan
dengan frekuensi mengonsumsi ikan (Tabel 9). Tabel tersebut memperlihatkan bahwa paparan informasi
bahwa mengonsumsi ikan mampu mencegah stunting (P.1-2) serta frekuensi kampanye GEMARIKAN
(P.1-4) berhubungan positif signifikan dengan frekuensi mengonsumsi ikan. Kemudian jarak penjual
ikan yang dekat dengan tempat tinggal responden (P.2-2), dan banyaknya bagian uang yang dikeluarkan
untuk membeli ikan (P.3-4) juga berhubungan signifikan dengan frekuensi makan ikan responden. Satu
hal yang menarik adalah kecenderungan gaya hidup sebagai vegetarian (VG) juga berhubungan positif
signifikan dengan frekuensi makan ikan (PR).

Frekuensi kampanye GEMARIKAN serta paparan informasi bahwa ikan mengonsumsi ikan mampu
mencegah stunting berhubungan positif signifikan dengan frekuensi mengonsumsi ikan. Temuan
tersebut sejalan dengan pernyataan Verbeke et al. (2008) yang menyatakan bahwa informasi tentang
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manfaat mengonsumsi ikan dapat meningkatkan frekuensi mengonsumsi ikan, sedangkan informasi
negatif tentang risiko mengonsumsi ikan menurunkan frekuensi mengonsumsi ikan. Penelitian
sebelumnya yang dilakukan Subakir, Hubeis dan Trilaksani (2021) juga menyatakan bahwa gerakan
GEMARIKAN merupakan strategi utama untuk meningkatkan konsumsi ikan pada masyarakat
berpenghasilan rendah. Semakin sering responden mengikuti kampanye dan memperoleh informasi
tentang manfaat ikan dalam mencegah stunting, maka frekuensi makan ikan akan cenderung meningkat.
Temuan tersebut sejalan dengan penelitian Sagala dan Kusumastuti (2017) yang menyatakan bahwa
keterdedahan terhadap informasi berpengaruh terhadap sikap dan perilaku seseorang tentang konsumsi
ikan. Penelitian yang dilakukan Subakir et al., (2021) juga menemukan bahwa peningkatan promaosi dan
sosialisasi GEMARIKAN merupakan strategi utama untuk meningkatkan konsumsi ikan pada
masyarakat berpenghasilan rendah.

Variabel berikutnya yang berhubungan dengan frekuensi makan ikan adalah jarak lokasi penjual ikan
dengan tempat tinggal responden. Lokasi penjual ikan yang dekat, cenderung membuat orang akan lebih
mudah berbelanja. Orang lebih memilih berbelanja ke penjual yang berada dekat dengan tempat
tinggalnya (Dewi et al., 2020; Handayani et al., 2017). Penelitian ini menemukan bahwa banyaknya
bagian uang yang dikeluarkan untuk membeli ikan (P.3-4) juga meningkatkan frekuensi makan ikan
responden. Hal ini bertentangan dengan hasil penelitian Henggu et al., (2021) yang menemukan bahwa
jumlah pengeluaran untuk membeli ikan tidak berpengaruh terhadap tingkat konsumsi ikan.

Selain variabel-variabel tersebut, penelitian ini juga mendapati beberapa variabel yang tidak
berhubungan signifikan dengan frekuensi mengonsumsi ikan, yakni harga, tingkat pendidikan,
pendapatan, dan paparan iklan GEMARIKAN. Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian Mar’ie et al.
(2022), yang menyatakan bahwa harga ikan tidak berpengaruh terhadap tingkat konsumsi ikan di
masyarakat. Meskipun Wijaya et al. (2022) mengemukakan bahwa harga ikan merupakan salah satu
penghambat konsumsi ikan. Namun, penelitian ini menemukan bahwa persepsi terhadap harga ikan
tidak berhubungan dengan tingkat konsumsi ikan.

Variabel berikutnya yang tidak berhubungan signifikan dengan frekuensi makan ikan, yakni tingkat
pendidikan dan pendapatan. Penelitian sebelumnya mengemukakan bahwa tingkat pendidikan
berhubungan dengan tingkat konsumsi ikan (Can et al., 2015; Tiffany et al., 2020). Namun penelitian
ini menemukan bahwa tingkat pendidikan tidak berhubungan signifikan dengan tingkat konsumsi ikan.
Penelitian yang dilakukan oleh Henggu et al. (2021) juga menemukan bahwa tingkat pendidikan tidak
berpengaruh terhadap tingkat konsumsi ikan. Pada beberapa penelitian sebelumnya, tingkat pendapatan
merupakan variabel yang berhubungan dengan tingkat konsumsi ikan (Ariani et al., 2018; Can et al.,
2015; Nurjanah et al., 2015).

Namun penelitian ini menemukan bahwa tingkat pendapatan tidak memiliki hubungan nyata dengan
tingkat konsumsi ikan. Hal ini sejalan dengan penelitian Henggu et al. (2021) yang menemukan bahwa
pendapatan tidak berpengaruh terhadap tingkat konsumsi ikan. Aprianto et al., (2017) menemukan hal
sama pada komoditas tertentu, bahwa pendapatan tidak berpengaruh nyata terhadap tingkat konsumsi
ikan. Hal ini memperlihatkan bahwa tingkat pendapatan bukan merupakan hambatan utama dalam
meningkatkan konsumsi ikan. Penelitian ini menemukan bahwa responden menilai harga ikan relatif
terjangkau. Namun di sisi lain, responden menilai bahwa sumber protein lain, seperti telur dan daging
ayam lebih mudah untuk diperoleh. Ini memperkuat temuan bahwa tingkat konsumsi ikan berhubungan
dengan jarak penjual ikan dengan responden.

Penelitian ini juga menunjukkan bahwa frekuensi responden terpapar iklan GEMARIKAN di berbagai
media tidak berhubungan signifikan dengan tingkat konsumsi ikan. Secara spesifik, frekuensi melihat
iklan dan konten edukasi terkait GEMARIKAN di televisi, media sosial, papan iklan, maupun
mendengarkan di radio tidak menunjukkan hubungan yang signifikan dengan tingkat konsumsi ikan.
Temuan ini memperlihatkan bahwa paparan media yang lebih tinggi tidak berhubungan dengan tingkat
konsumsi ikan yang tinggi. Hasil ini serupa dengan temuan Sulistiawati et al., (2021) yang
mengemukakan bahwa perilaku penerima manfaat kampanye Keluarga Berencana lebih dipengaruhi
oleh informasi yang disampaikan oleh penyuluh daripada informasi yang disampaikan melalui media
massa. Hal ini mungkin mengindikasikan bahwa efektivitas kampanye GEMARIKAN di Kota Bogor,
lebih bergantung pada interaksi secara langsung dengan penyuluh atau faktor lain, dibandingkan dengan
frekuensi paparan informasi melalui media massa. Kunjungan penyuluh dan interaksi secara langsung
antara penyuluh dan masyarakat memungkinkan terjadinya proses komunikasi dua arah. Penyuluh juga
dapat menyampaikan pesan persuasif dengan pendekatan yang kontekstual, seperti menggunakan
bahasa sunda, atau dengan memberikan contoh nyata yang relevan dengan kehidupan masyarakat.
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Penelitian yang dilakukan Hunt et al., (2021) menemukan bahwa kampanye pencegahan stunting
melalui komunikasi interpersonal diperlukan terutama pada sasaran yang menggunakan terpapar
informasi melalui media.

Tabel 9. Hubungan antara karakteristik individu, dan persepsi terhadap pemasaran sosial dengan
frekuensi mengonsumsi ikan

Butir Pertanyaan Koefisien Korelasi Signifikansi. (2-arah)
P.1-1 0,230 0,054
P.1-2 0,303 * 0,010
P.1-3 0,195 0,102
P.1-4 0,276 * 0,020
P.1-5 0,215 0,072
P.2-1 0,158 0,189
P.2-2 0,280 * 0,018
P.2-3 0,142 0,239
P.2-4 0,155 0,196
P.2-5 0,018 0,884
P.3-1 0,099 0,412
P.3-4 0,291 * 0,014
P4-1 0,138 0,251
P4-2 0,128 0,289
P4-3 0,159 0,186
P4-4 0,211 0,078
P4-5 0,119 0,323
VG 0,245 * 0,039
ALG 0,063 0,600
PT.1 -0,067 0,577
PT.2 0,023 0,851
U 0,067 0,579
PD 0,207 0,084
PHS 0,109 0,366
Keterangan
P.1-1 Frekuensi mendengar atau melihat informasi bahwa P.4-1 Frekuensi melihat iklan GEMARIKAN di televisi
makan ikan bermanfaat bagi kesehatan P.4-2 Frekuensi melihat iklan GEMARIKAN di media sosial
P.1-2 Frekuensi mendengar atau melihat informasi bahwa P.4-3 Frekuensi melihat iklan GEMARIKAN di papan iklan
makan ikan dapat mencegah stunting di jalan
P.1-3 Frekuensi mendengar atau melihat informasi tentang P.4-4 Frekuensi mendengar iklan GEMARIKAN di radio
program peningkatan konsumsi ikan P.4-5 Ingatan terhadap isi kampanye GEMARIKAN
P.1-4 Frekuensi mengikuti kampanye agar masyarakat P.3-1 Harga ikan/olahan ikan
meningkatkan konsumsi ikan P.3-4 Bagian uang yang Anda keluarkan untuk membeli ikan
P.1-5 Frekuensi pegawai pemerintah atau penyuluh yang saat berbelanja
mengajak masyarakat untuk memperbanyak makan VG  Perilaku vegetarian
ikan ALG Alergi terhadap makanan berbahan baku ikan/sea food
P.2-1 Jarak penjual ikan / olahan ikan dari tempat tinggal PT.1 Pengalaman tinggal di daerah Pantai
P.2-2  Kemungkinan untuk berjalan kaki menuju ke penjual PT.2 Lama tinggal di daerah pantai
ikan U Usia
P.2-3 Waktu berjualan penjual ikan/olahan ikan PD  Tingkat Pendidikan
P.2-4 Keberadaan penjual ikan/olahan ikan di pusat PHS Penghasilan

keramaian (car free day, pertunjukkan seni, dsb)

Penelitian ini memberikan gambaran elemen pemasaran sosial dalam kerangka theory of planned
behavior. Elemen pemasaran sosial tidak selalu berhubungan linier dengan aspek yang ada di theory of
planned behavior. Meskipun elemen produk berhasil membentuk sikap positif, namun elemen tempat,
secara nyata menurunkan kontrol perilaku yang dipersepsikan. Hal ini menyiratkan bahwa, kontrol
perilaku yang dipersepsikan, yang dikaitkan dengan kemudahan akses, memiliki daya prediktif yang
lebih besar terhadap perilaku dibandingkan sikap positif yang dibentuk oleh kampanye media massa.
Sehingga menegaskan bahwa faktor struktural dapat memengaruhi faktor psikologi pada individu.
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Secara praktis, temuan ini memberikan panduan strategis untuk meningkatkan efektivitas kampanye
GEMARIKAN. Pertama, kampanye GEMARIKAN hendaknya tidak hanya fokus pada promosi, namun
juga perlu fokus pada penguatan jaringan distribusi dan akses bagi masyarakat untuk mendapatkan ikan
atau produk olahan ikan. Hal ini penting untuk meningkatkan kontrol perilaku yang dipersepsikan
masyarakat. Kedua, selain melakukan promosi menggunakan media masa, perlu upaya peningkatan
kualitas komunikasi interpersonal kampanye GEMARIKAN melalui penyuluh. Peningkatan kualitas
komunikasi, melalui penggunaan bahasa lokal dan pendekatan yang kontekstual, akan memperkuat
norma subjektif.

KESIMPULAN

Penelitian ini menemukan bahwa frekuensi mengonsumsi ikan di Kota Bogor dipengaruhi beberapa
elemen pemasaran sosial. Dalam kerangka Theory of Planned Behavior (TPB), pemasaran sosial
GEMARIKAN berhasil membentuk sikap positif di masyarakat, yang ditunjukkan oleh hubungan
signifikan antara paparan informasi manfaat makan ikan dengan frekuensi mengonsumsi ikan. Namun,
norma subjektif dalam kampanye GEMARIKAN masih lemah. Paparan media massa yang tidak
memiliki hubungan signifikan dengan tingkat konsumsi, mengindikasikan promosi masal masih kurang
efektif. Terakhir pada kontrol perilaku yang dipersepsikan, yakni pada elemen harga dan tempat.
Meskipun menurut masyarakat harga ikan terjangkau, namun ikan bukanlah bahan pangan yang mudah
didapatkan. Kemudahan menuju tempat penjual ikan dan gaya hidup vegetarian berhubungan nyata
dengan frekuensi mengonsumsi ikan. Dengan demikian, hambatan utama peningkatan konsumsi ikan
adalah promosi GEMARIKAN dan kemudahan untuk menuju tempat penjual ikan.

Untuk meningkatkan efektivitas kampanye GEMARIKAN, perlu dilakukan penguatan pada aspek
Kontrol Perilaku yang Dipersepsikan. Rekomendasi pertama yang diberikan adalah peningkatan kualitas
Promosi dengan mengoptimalkan peran penyuluh melalui kampanye yang persuasif dan kontekstual
untuk menciptakan normal sosial yang kuat. Kedua, kampanye GEMARIKAN fokus pada perluasan
jaringan distribusi dan peningkatan jumlah penjual di wilayah pemukiman untuk mengatasi kesulitan
akses fisik.

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan. Pertama, penelitian ini tidak membedakan secara spesifik
konsumsi ikan air tawar dan ikan laut. Kedua, pengukuran iklan media sosial pada elemen promosi
masih bersifat umum dan tidak merinci platform media sosial secara spesifik. Ketiga, penelitian ini tidak
secara mendalam mengukur interaksi penyuluh dan sasaran secara mendalam. Keterbatasan ini
disarankan untuk ditindaklanjuti melalui penelitian berikutnya, terutama aspek komunikasi
interpersonal secara kualitatif.
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