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Abstract. The development of digital technology has transformed marketing activities and consumer
behavior in obtaining and selecting food products. Online platforms and social media enable businesses to
deliver product information more widely, rapidly, and interactively. At the same time, consumers face
increasing amounts of information that must be evaluated before making purchasing decisions. This article
aims to analyze the role of digital marketing, information quality, and marketing communication in shaping
food consumer behavior in the online platform era. The study employs a narrative literature review by
integrating the main source material on digital marketing, information, communication, and marketing
communication with previous studies on food consumer behavior in digital platforms. The review indicates
that digital marketing functions not only as a promotional medium but also as a means of information
provision, interaction, education, customer service, and relationship building. Accurate, relevant,
complete, timely, and understandable information assists consumers in evaluating food products.
Interactive marketing communication contributes to consumer trust, satisfaction, and repurchase tendency.
Therefore, digital marketing strategies for food businesses should integrate information quality, two-way
communication, customer experience, and consistent use of online platforms.

Keywords: consumer behavior; digital marketing; food products; information quality; marketing
communication

Abstrak. Perkembangan teknologi digital telah mengubah aktivitas pemasaran dan perilaku konsumen
dalam memperoleh serta memilih produk pangan. Platform online dan media sosial memberikan peluang
bagi pelaku usaha untuk menyampaikan informasi produk secara lebih luas, cepat, dan interaktif. Pada saat
yang sama, konsumen menghadapi semakin banyak informasi yang harus dievaluasi sebelum mengambil
keputusan pembelian. Artikel ini bertujuan menganalisis peran digital marketing, kualitas informasi, dan
komunikasi pemasaran dalam membentuk perilaku konsumen pangan pada era platform online. Penelitian
menggunakan pendekatan kajian literatur naratif dengan mengintegrasikan materi utama mengenai digital
marketing, informasi, komunikasi, dan komunikasi pemasaran dengan penelitian terdahulu mengenai
perilaku konsumen pangan pada platform digital. Hasil kajian menunjukkan bahwa digital marketing tidak
hanya berfungsi sebagai media promosi, tetapi juga sebagai sarana penyediaan informasi, interaksi, edukasi,
pelayanan, dan pembentukan hubungan dengan konsumen. Kualitas informasi yang akurat, relevan,
lengkap, tepat waktu, dan mudah dipahami membantu konsumen mengevaluasi produk pangan.
Komunikasi pemasaran yang interaktif berperan dalam membangun kepercayaan, kepuasan, dan
kecenderungan pembelian ulang. Dengan demikian, strategi digital marketing bagi pelaku usaha pangan
perlu mengintegrasikan kualitas informasi, komunikasi dua arah, pengalaman konsumen, dan pemanfaatan
platform online secara konsisten.

Kata kunci: perilaku konsumen; digital marketing; informasi; komunikasi pemasaran; produk pangan

1. LATAR BELAKANG

Perkembangan teknologi informasi telah mengubah cara perusahaan memasarkan barang
dan jasa. Media sosial dan platform digital memungkinkan pelaku usaha menyampaikan
spesifikasi produk, kualitas, harga, promosi, serta berbagai informasi pendukung kepada

konsumen. Materi sumber artikel menempatkan pemanfaatan media sosial sebagai salah
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satu strategi pemasaran yang memungkinkan konsumen memperoleh informasi dan
memilih produk sesuai kebutuhannya.

Perubahan tersebut menjadi semakin penting dalam pemasaran produk pangan karena
konsumen menghadapi karakteristik produk yang tidak selalu dapat dinilai secara
langsung sebelum pembelian. Informasi mengenai kualitas, harga, variasi, pelayanan,
reputasi penjual, serta pengalaman konsumen lain menjadi bahan pertimbangan. Platform
online memperpendek jarak antara penjual dan konsumen sekaligus memperluas pilihan
yang dapat dibandingkan.

Digital marketing dengan demikian tidak tepat dipahami hanya sebagai kegiatan promosi.
Ia juga berfungsi sebagai sistem penyediaan informasi dan komunikasi. Pada lingkungan
digital, konsumen dapat mencari informasi, membandingkan alternatif, membaca ulasan,
mengajukan pertanyaan, melakukan transaksi, dan memberikan umpan balik dalam satu
rangkaian pengalaman.

Penelitian di Indonesia memperlihatkan bahwa perilaku pengguna online food delivery
dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti promosi, nilai harga, pengaruh sosial, perceived
usefulness, kemudahan penggunaan, pengalaman pelanggan, pencarian restoran, dan
variasi pilihan makanan. Studi lain menunjukkan bahwa perceived benefits dan persuasi
online berkaitan positif dengan purchase intention, sedangkan perceived risks berkaitan
negatif dengan niat tersebut.

Dalam konteks social commerce produk pangan, informasi juga mempunyai peran
penting. Sadeli et al. (2023) menunjukkan bahwa pengetahuan produk berhubungan
positif dengan perilaku pencarian informasi dan bahwa informasi yang memadai melalui
media sosial dapat memengaruhi proses pembentukan sikap dan niat pembelian. Temuan
tersebut memperkuat pandangan bahwa informasi bukan sekadar pelengkap promosi,
tetapi bagian dari proses keputusan konsumen.

Materi sumber menjelaskan informasi sebagai data yang telah diproses sehingga
mempunyai nilai bagi pengguna dan dapat digunakan dalam pengambilan keputusan.
Informasi yang baik dicirikan oleh relevansi, keandalan, kelengkapan, ketepatan waktu,
dan kemudahan dipahami. Dalam pemasaran digital, prinsip tersebut menjadi penting
karena informasi yang tidak akurat atau tidak lengkap dapat meningkatkan ketidakpastian

konsumen.
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Komunikasi pemasaran merupakan unsur berikutnya yang tidak dapat dipisahkan dari
penyediaan informasi. Komunikasi pemasaran menyampaikan pesan kepada konsumen
sasaran melalui berbagai media. Tujuannya mencakup koneksi, memperoleh masukan,
edukasi, branding, pelayanan, dan penjualan. Platform digital membuat proses tersebut
semakin interaktif karena konsumen dapat memberikan respons secara langsung.
Sejumlah penelitian mutakhir telah mengkaji perilaku konsumen pangan digital dari
perspektif teknologi, harga, pengalaman, promosi, kepercayaan, kepuasan, dan pengaruh
sosial. Namun, terdapat ruang untuk mengintegrasikan digital marketing, kualitas
informasi, dan komunikasi pemasaran dalam satu kerangka konseptual yang menjelaskan
proses perubahan perilaku konsumen pangan.

Artikel ini menawarkan perspektif integratif bahwa digital marketing menyediakan
saluran, kualitas informasi menyediakan dasar evaluasi, komunikasi pemasaran
membangun interaksi, sedangkan kepercayaan dan kepuasan menjadi mekanisme yang
dapat menghubungkan pengalaman digital dengan perilaku konsumen. Tujuan artikel
adalah menganalisis peran digital marketing, kualitas informasi, dan komunikasi
pemasaran serta menyusun kerangka konseptual perilaku konsumen pangan pada era
platform online.

2. KAJIAN TEORITIS

2.1 Digital Marketing

Digital marketing merupakan aktivitas pemasaran yang memanfaatkan teknologi digital
untuk menyampaikan nilai, membangun hubungan, dan memfasilitasi interaksi dengan
konsumen. Dalam konteks produk pangan, bentuknya dapat berupa media sosial,
marketplace, aplikasi online food delivery, situs web, konten video, pesan langsung, dan
kanal digital lainnya.

Perubahan tersebut menjadikan konsumen lebih aktif. Konsumen tidak hanya menerima
informasi dari perusahaan, tetapi juga memproduksi dan menyebarkan informasi melalui
ulasan, komentar, rekomendasi, dan konten pengguna. Karena itu, efektivitas digital
marketing tidak hanya ditentukan oleh seberapa sering promosi ditampilkan, tetapi juga
oleh kualitas informasi dan kualitas interaksi.

Perangin-Angin et al. (2024) menunjukkan bahwa perilaku pembelian pengguna aplikasi
online food delivery perlu dipahami bersama faktor promosi, price value, social influence,

perceived usefulness, ease of use, customer experience, pencarian restoran, dan variasi
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makanan. Temuan tersebut menunjukkan bahwa digital marketing beroperasi dalam
ekosistem pengalaman konsumen, bukan sebagai aktivitas komunikasi satu arah.

2.2 Informasi dan Kualitas Informasi

Materi sumber mendefinisikan informasi sebagai data yang telah diproses menjadi bentuk
yang berguna bagi pengguna dan memiliki nilai bagi pengambilan keputusan. Informasi
dapat hadir dalam bentuk cetak maupun digital, termasuk jurnal elektronik, buku
elektronik, surat kabar online, dan media sosial.

Karakteristik informasi yang ditekankan dalam sumber meliputi relevansi, keandalan,
kelengkapan, ketepatan waktu, dan kemudahan dipahami. Secara lebih spesifik, kualitas
informasi mencakup akurasi, ketepatan waktu, dan relevansi. Ketiga unsur tersebut sangat
penting dalam lingkungan platform online karena keputusan konsumen sering dilakukan
berdasarkan informasi yang tersedia pada saat itu.

Pada pemasaran pangan, informasi yang berkualitas dapat mencakup nama dan deskripsi
produk, harga, ukuran atau porsi, komposisi yang relevan, variasi, ketersediaan, cara
pemesanan, waktu layanan, lokasi, serta informasi pendukung lain yang memang
dibutuhkan konsumen. Prinsip utamanya adalah informasi harus sesuai dengan kondisi
aktual dan tidak menyesatkan.

2.3 Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pada dasarnya merupakan proses penyampaian pesan untuk membangun
kesamaan makna antara komunikator dan komunikan. Dalam konteks pemasaran, pesan
diarahkan kepada konsumen sasaran melalui media yang sesuai.

Materi sumber mengidentifikasi unsur komunikasi berupa komunikator, pesan, media,
penerima, efek, umpan balik, dan lingkungan. Kerangka tersebut sangat relevan untuk
platform online. Pelaku usaha menjadi komunikator, informasi produk dan promosi
menjadi pesan, media sosial atau aplikasi menjadi media, konsumen menjadi penerima,
sedangkan komentar, rating, pertanyaan, dan ulasan merupakan bentuk umpan balik.
Komunikasi pemasaran mempunyai beberapa tujuan, yaitu menghubungkan perusahaan
dengan pelanggan, memperoleh masukan, memberikan edukasi, memperkuat branding,
meningkatkan layanan, dan mendukung penjualan. Dalam lingkungan digital, fungsi

tersebut dapat berlangsung secara simultan.
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2.4 Perilaku Konsumen Pangan pada Platform Online

Perilaku konsumen pangan pada platform online mencakup rangkaian pencarian
informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, pengalaman penggunaan, evaluasi
setelah pembelian, dan kemungkinan pembelian ulang. Proses tersebut dipengaruhi oleh
karakteristik konsumen, produk, platform, harga, layanan, informasi, dan komunikasi.
Penelitian Perangin-Angin et al. (2025) pada 400 pengguna GoFood, GrabFood, dan
ShopeeFood menggunakan SEM menunjukkan pentingnya memahami hubungan antara
promosi, price value, social influence, perceived usefulness, ease of use, customer
experience, pencarian restoran, dan variasi makanan dengan perilaku pembelian dan
intensi melanjutkan penggunaan.

Penelitian Elverda et al. (2025) juga menunjukkan bahwa perceived usefulness
merupakan prediktor kuat dalam keputusan konsumen memilih online food delivery,
bersama harga, kemudahan penggunaan, kualitas layanan, kepuasan, dan kepercayaan.
Temuan ini memperlihatkan bahwa nilai fungsional dan kualitas pengalaman digital
menjadi bagian penting dalam perilaku konsumen pangan.

3. METODE PENELITIAN

Artikel ini menggunakan pendekatan kajian literatur naratif. Sumber utama adalah Bab 5
berjudul “Digital Marketing dan Perilaku Konsumen Pangan di Era Platform Online”,
yang memuat pembahasan tentang organisasi, informasi, komunikasi, komunikasi
pemasaran, dan tujuan komunikasi pemasaran. Materi tersebut kemudian diperkaya
dengan artikel ilmiah yang relevan mengenai perilaku konsumen pangan, online food
delivery, social commerce, dan digital marketing.

Analisis dilakukan melalui empat tahap: (1) identifikasi konsep utama dari sumber dasar;
(2) pengelompokan konsep menjadi digital marketing, kualitas informasi, komunikasi
pemasaran, dan perilaku konsumen; (3) pembandingan dengan temuan penelitian
terdahulu; dan (4) sintesis konseptual untuk menjelaskan hubungan antarunsur.

Artikel ini tidak menggunakan responden, kuesioner, wawancara, maupun data statistik
primer. Oleh karena itu, hasil yang disajikan merupakan hasil sintesis literatur dan bukan
hasil pengujian hipotesis. Pembatasan ini dipertahankan agar artikel tidak mengklaim
data empiris yang tidak tersedia pada sumber dasar.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Transformasi Digital Marketing dalam Pemasaran Pangan
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Transformasi digital menggeser pemasaran pangan dari pola komunikasi satu arah
menuju interaksi yang lebih terbuka. Konsumen dapat memperoleh informasi produk
pada saat yang sama ketika perusahaan melakukan promosi. Hal ini menciptakan peluang
bagi pelaku usaha untuk menjangkau konsumen secara lebih luas sekaligus memperoleh
umpan balik.

Namun, peningkatan akses tidak otomatis menghasilkan keputusan pembelian.
Konsumen tetap membutuhkan informasi yang dapat dipercaya dan pengalaman
penggunaan yang baik. Studi Perangin-Angin et al. (2024) memperlihatkan bahwa
perilaku pembelian pengguna OFD terkait dengan kombinasi faktor promosi, harga,
pengaruh sosial, kegunaan, kemudahan, pengalaman, pencarian restoran, dan variasi
makanan.

Implikasinya, strategi digital marketing perlu dirancang sebagai perjalanan konsumen.
Konten awal berfungsi menarik perhatian; informasi produk membantu evaluasi;
interaksi menjawab keraguan; layanan mendukung transaksi; sedangkan umpan balik
setelah transaksi menjadi dasar peningkatan layanan.

4.2 Informasi sebagai Dasar Pengambilan Keputusan

Informasi merupakan salah satu fondasi keputusan konsumen. Sumber dasar menekankan
bahwa informasi harus relevan, andal, lengkap, tepat waktu, dan dapat dipahami. Dalam
platform online, kualitas tersebut menjadi semakin penting karena konsumen tidak selalu
dapat memeriksa produk secara fisik sebelum membeli.

Studi Sadeli et al. (2023) memberikan dukungan empiris terhadap pentingnya pencarian
informasi dalam social commerce pangan. Pengetahuan produk berhubungan dengan
pencarian informasi, sedangkan informasi yang memadai dari media sosial dapat
memengaruhi proses pembentukan sikap dan niat pembelian.

Karena itu, informasi digital perlu dikelola secara konsisten. Perbedaan harga, foto,
deskripsi, ketersediaan, atau informasi pelayanan antarplatform dapat menimbulkan
kebingungan. Konsistensi informasi menjadi bagian dari upaya membangun
kepercayaan.

4.3 Komunikasi Pemasaran sebagai Penghubung Konsumen dan Perusahaan
Komunikasi pemasaran bukan sekadar penyampaian pesan promosi. Berdasarkan sumber

dasar, komunikasi pemasaran mempunyai fungsi koneksi, masukan, edukasi, branding,
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layanan, dan penjualan. Keenam fungsi tersebut menunjukkan bahwa komunikasi harus
dilihat sebagai proses hubungan jangka panjang.

Platform digital memperkuat fungsi umpan balik. Konsumen dapat menyampaikan
pengalaman secara terbuka melalui rating, komentar, ulasan, atau konten pengguna.
Dengan demikian, komunikasi pemasaran menjadi lebih kompleks karena reputasi
produk tidak sepenuhnya dikendalikan oleh perusahaan.

Studi mengenai online food delivery menunjukkan bahwa kepuasan dan pengalaman
konsumen mempunyai hubungan penting dengan kecenderungan menggunakan kembali
layanan. Karena itu, respons terhadap pertanyaan dan keluhan konsumen harus menjadi
bagian dari strategi komunikasi, bukan aktivitas tambahan.

4.4 Kepercayaan dan Pengalaman Konsumen

Kepercayaan muncul ketika konsumen menilai bahwa informasi, produk, layanan, dan
komunikasi perusahaan konsisten. Dalam transaksi online, konsumen menghadapi risiko
karena tidak dapat sepenuhnya memeriksa produk sebelum pembelian. Oleh sebab itu,
informasi dan pengalaman menjadi mekanisme pengurangan ketidakpastian.

Penelitian tentang online food delivery menunjukkan bahwa perceived benefits seperti
kenyamanan, kepercayaan, ketepatan pesanan, dan variasi pilihan dapat meningkatkan
purchase intention, sedangkan perceived risks dapat menurunkannya. Temuan tersebut
memperlihatkan bahwa strategi digital marketing perlu mengurangi risiko sekaligus
meningkatkan manfaat yang dirasakan.

Penelitian tahun 2025 mengenai customer experience dan engagement pada social
commerce makanan sehat juga menunjukkan bahwa kualitas konten online dan
pengalaman konsumen relevan dalam membentuk engagement dan repurchase intention.
Dengan demikian, kualitas konten dan interaksi merupakan bagian dari nilai yang
diterima konsumen.

4.5 Model Konseptual Integratif

Berdasarkan sintesis sumber dasar dan penelitian terdahulu, hubungan konseptual dapat

dirumuskan sebagai berikut:

Tahap Unsur utama Peran

1 Digital marketing Menyediakan kanal untuk promosi, informasi, interaksi, dan
layanan.

2 Kualitas informasi Membantu konsumen memahami dan mengevaluasi produk.

3 Komunikasi pemasaran }I:Sirll(lbangun dialog, edukasi, branding, layanan, dan umpan
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Mengurangi ketidakpastian dan membentuk pengalaman
positif.
Keputusan pembelian, penggunaan, evaluasi, dan
kecenderungan pembelian ulang.

Tabel 1. Model konseptual integratif
Sumber: Hasil sintesis penulis berdasarkan literatur yang dikaji.

Model tersebut dapat diringkas menjadi: Digital Marketing — Kualitas Informasi —

4 Kepercayaan & kepuasan

5 Perilaku konsumen

Komunikasi Pemasaran — Kepercayaan dan Kepuasan — Perilaku Konsumen Pangan.
Model ini merupakan hasil sintesis konseptual dan belum diuji secara statistik.

4.6 Implikasi bagi Pelaku Usaha Pangan

Pertama, pelaku usaha perlu menyediakan informasi produk yang akurat, relevan,
lengkap, tepat waktu, dan mudah dipahami. Kedua, informasi pada berbagai kanal digital
perlu konsisten. Ketiga, komunikasi harus bersifat dua arah dan responsif. Keempat,
ulasan konsumen perlu digunakan sebagai sumber pembelajaran untuk meningkatkan
produk dan pelayanan. Kelima, konten digital perlu diarahkan bukan hanya untuk
menarik perhatian, tetapi juga membantu konsumen mengambil keputusan.

Strategi tersebut penting karena konsumen digital mempunyai banyak alternatif.
Penelitian mengenai online food shopping di Indonesia menunjukkan bahwa price-
awareness, user experience, dan peer influence berpengaruh terhadap perilaku browsing
dan efektivitas persuasi. Artinya, strategi digital marketing perlu mempertimbangkan
pengalaman pengguna, harga yang kompetitif, dan pengaruh konsumen lain.

Dalam jangka panjang, tujuan pemasaran tidak berhenti pada transaksi pertama.
Komunikasi yang konsisten, informasi yang dapat dipercaya, kualitas layanan, dan
pengalaman yang baik dapat menjadi dasar untuk mempertahankan konsumen dan
meningkatkan kemungkinan pembelian ulang.

5. KESIMPULAN DAN SARAN

Digital marketing telah mengubah pemasaran pangan dari aktivitas promosi menjadi
ekosistem informasi dan komunikasi yang memungkinkan konsumen berinteraksi dengan
perusahaan sebelum, selama, dan setelah pembelian.

Kualitas informasi merupakan komponen penting karena konsumen platform online
mengambil keputusan berdasarkan informasi yang tersedia secara digital. Informasi yang
akurat, relevan, lengkap, tepat waktu, dan mudah dipahami dapat membantu mengurangi
ketidakpastian.

Komunikasi pemasaran berperan sebagai penghubung antara informasi dan pengalaman

konsumen. Melalui komunikasi dua arah, perusahaan dapat memberikan edukasi,
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memperoleh umpan balik, membangun branding, meningkatkan pelayanan, dan
mendukung penjualan.

Secara konseptual, digital marketing, kualitas informasi, komunikasi pemasaran,
kepercayaan, kepuasan, dan perilaku konsumen merupakan unsur yang saling
berhubungan. Model yang dihasilkan dapat menjadi dasar penelitian empiris berikutnya
dengan menguji hubungan antarvariabel pada konsumen pangan atau pengguna platform
online.

Keterbatasan artikel ini adalah sifatnya yang berupa kajian literatur naratif dan tidak
menggunakan data primer. Penelitian selanjutnya disarankan menguji model secara
kuantitatif dengan memasukkan variabel seperti kualitas informasi, digital marketing,
kepercayaan, kepuasan, pengalaman konsumen, dan purchase intention.
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