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1. PENDAHULUAN

Ketahanan pangan merupakan isu multidimensi yang tidak hanya menyangkut
ketersediaan pangan, tetapi juga dengan akses, keterjangkauan, kualitas, dan stabilitas
pasokan dalam jangka panjang (Rumawas et al., 2021). Seiring meningkatnya urbanisasi dan
perubahan pola konsumsi masyarakat, kota-kota seperti Surakarta menghadapi tantangan
serius dalam menjaga ketahanan pangan, terutama akibat alih fungsi lahan dan peningkatan
kebutuhan pangan. Produk pangan lokal yang semestinya menjadi bagian pilar utama dalam
sistem pangan berkelanjutan justru kerap tersisih oleh produk impor dan olahan pabrikan,
meskipun secara budaya, ekonomi, dan ekologi memiliki nilai strategis yang tinggi (Rohmah
et al., 2024).

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) merupakan sektor usaha yang berkembang
pesat di Indonesia. Salah satunya di bidang industri kuliner, yang cukup menjanjikan karena
sebagian besar warga Indonesia gemar berwisata kuliner untuk mencicipi berbagai menu khas
dari beberapa kota. Khususnya di Kota Surakarta, yang kaya akan kuliner salah satu ciri
khasnya adalah Serabi Notosuman (Rochimah & Isa, 2023).

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi, khususnya melalui pemasaran digital
dan e-commerce, menawarkan peluang transformasi signifikan dalam sistem distribusi dan
konsumsi pangan (Hendripal & Kamener, 2025). Para pelaku pangan lokal kini dapat
menjangkau konsumen lebih luas dan efisien tanpa bergantung pada jalur distribusi
konvensional (Wardana & Mukharomah, 2023). Menurut Septya et al. (2023), e-commerce
juga memperpendek rantai pasok dan meningkatkan efisiensi logistik, sehingga produk
pangan dapat lebih cepat dan mudah diakses konsumen. Namun demikian, keberhasilan
strategi digital ini sangat dipengaruhi oleh kepercayaan konsumen terhadap mutu dan
keamanan produk pangan lokal. Tanpa kepercayaan, inovasi digital cenderung tidak
memberikan dampak yang signifikan terhadap perubahan perilaku konsumsi (Wu et al.,
2021). Usaha Serabi Notosuman ini juga sangat memperhatikan kualitas pelayanan, baik dari
segi pelayanan melalui media sosial maupu secara langsung.

Kepercayaan konsumen memiliki peran mediasi yang strategis dalam membangun relasi
yang berkelanjutan antara produsen dan konsumen. Macready et al. (2020) menekankan
bahwa konsumen akan lebih percaya terhadap produk yang memiliki integritas tinggi,
penyajian yang transparan, serta reputasi yang positif di ruang digital. Penelitian sebelumnya
juga menunjukkan bahwa persepsi harga usaha, pemasaran digital, dan citra merek secara
signifikan mempengaruhi keputusan pembelian, baik secara langsung maupun melalui
kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi. Kepercayan konsumen pada usaha Serabi
Notosuman salah satunya yaitu melakukan produksi serabi setiap hari hal ini pastinya
membuat pelanggan percaya bahwa Serabi Notosuman dijamin kualitas produknya.

Studi Rohmah et al. (2024) mengungkapkan ketahanan pangan di Kota Surakarta
menghadapi tantangan serius akibat pesatnya urbanisasi, seperti konversi lahan pertanian,
peningkatan kebutuhan pangan, dan terbatasnya aksesibilitas terhadap sumber pangan lokal.
Dalam konteks tersebut, strategi alternatif yang bersifat inovatif menjadi sangat penting.
Putra et al. (2023) menyatakan bahwa e-commerce mampu memperluas distribusi produk
pangan, menurunkan biaya perantara, serta meningkatkan keterlibatan konsumen melalui
penyebaran informasi secara cepat. Selain itu, penelitian Perdana et al. (2022) menyoroti
pentingnya membangun kepercayaan antara produsen dan konsumen agar strategi
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pemasaran digital berhasil. Interaksi yang lebih personal dan interaktif melalui sosial media
dan e-commerce terbukti dapat meningkatkan pemahaman serta kepercayaan konsumen
terhadap produk lokal.

Meskipun berbagai studi telah mengkaji manfaat pemasaran digital dan e-commerce
dalam memperluas distribusi dan meningkatkan efisiensi pemasaran produk pangan lokal,
masih terbatas penelitian yang secara spesifik mengaitkan keduanya dengan ketahanan
pangan, terutama dalam konteks kota urban. Sebagian besar fokus penelitian sebelumnya
berada pada aspek teknis atau perilaku konsumen, tanpa mengeksplorasi secara mendalam
bagaimana kepercayaan konsumen dapat memediasi pengaruh strategi digital terhadap
ketahanan pangan (Putra et al., 2023; Septya et al., 2023). Oleh karena itu, penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis pengaruh pemasaran digital dan e-commerce terhadap
ketahanan pangan, dengan kepercayaan konsumen sebagai variabel mediasi. Pendekatan ini
diharapkan dapat memberi kontribusi teoritis dalam pengembangan model integratif di
bidang pemasaran dan ketahanan pangan, serta menawarkan implikasi praktis bagi
penguatan sistem pangan lokal melalui strategi digital yang adaptif dan berbasis kepercayaan.

1.2. Tinjauan Pustaka
Theory of Planned Behavior

Theory of Planned Behavior (TPB) menjelaskan perilaku konsumen dalam mengonsumsi
produk pangan lokal di era digital. TPB yang dikemukakan oleh Ajzen (1991) menjelaskan
bahwa perilaku individu dipengaruhi oleh sikap, norma subjektif, dan persepsi kontrol
terhadap suatu tindakan.

Pemasaran digital dan e-commerce berperan dalam membentuk persepsi dan sikap
konsumen terhadap produk pangan lokal, yang pada akhirnya memengaruhi keputusan
konsumsi. Dengan demikian, perubahan perilaku konsumsi masyarakat melalui pemanfaatan
teknologi digital dapat berkontribusi terhadap peningkatan ketahanan pangan (Nurul &
Wibisono, 2024).

Ketahanan Pangan

Ketahanan pangan merefleksikan tingkat kesejahteraan dan stabilitas suatu negara dalam
menjamin kebutuhan dasar masyarakatnya (Partini & Sari, 2022). Berdasarkan Peraturan
Badan Pangan Nasional Republik Indonesia 2022, ketahanan pangan adalah kondisi
terpenuhinya kebutuhan pangan, baik di tingkat individu, rumah tangga, maupun nasional,
melalui ketersediaan pangan yang cukup, aman, dan bergizi. FAO (2008) mengartikan
ketahanan pangan sebagai kondisi di mana setiap individu memiliki akses fisik, sosial, dan
ekonomi terhadap pangan yang cukup, aman, dan bergizi untuk hidup aktif dan sehat.

Pemasaran Digital

Pemasaran digital merupakan aktivitas pemasaran yang memanfaatkan teknologi digital
dan internet untuk mempromosikan produk atau jasa secara efektif, interaktif, dan terukur
melalui berbagai media digital sehingga memungkinkan komunikasi dua arah antara
produsen dan konsumen (Paendong et al., 2023). Sukmayadi (2019) menjelaskan bahwa
pemasaran mencakup proses perencanaan, penetapan harga, promosi, dan distribusi barang
maupun jasa untuk memenuhi kebutuhan konsumen, sedangkan perkembangan digitalisasi
telah mentransformasikan kegiatan pemasaran menjadi lebih cepat, luas, dan efisien (Diana
& Sari, 2024). Dalam penelitian ini, pemasaran digital dipandang sebagai strategi yang mampu
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meningkatkan eksposur produk pangan lokal melalui media sosial, marketplace, dan platform
digital lainnya sehingga informasi produk dapat disampaikan secara transparan dan menarik.
Kondisi tersebut mampu meningkatkan pengetahuan serta kepercayaan konsumen terhadap
kualitas produk maupun produsen. Hal ini didukung oleh penelitian Natasya et al. (2022) yang
menunjukkan bahwa pemasaran digital berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepercayaan konsumen melalui penyampaian informasi produk yang lebih transparan.

Selain meningkatkan kepercayaan konsumen, pemasaran digital juga berkontribusi
terhadap ketahanan pangan. Penelitian Choirina et al. (2023) menunjukkan bahwa
pemanfaatan pemasaran digital mampu meningkatkan penjualan produk lokal dengan tingkat
keberhasilan evaluasi sebesar 88%, sehingga memperluas distribusi dan meningkatkan akses
masyarakat terhadap pangan. Namun, Herlissha dan Fitari (2021) menemukan bahwa
meskipun pemasaran digital berpengaruh positif terhadap kepercayaan konsumen, pengaruh
tidak langsungnya terhadap ketahanan pangan melalui kepercayaan belum tentu signifikan
karena ketahanan pangan lebih dipengaruhi oleh faktor-faktor struktural, seperti kapasitas
produksi, efektivitas distribusi, dan stabilitas harga (Kamaruddin & Hamizar, 2020). Oleh
karena itu, peran kepercayaan konsumen sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara
pemasaran digital dan ketahanan pangan masih memerlukan pembuktian empiris.
Berdasarkan uraian tersebut, maka dirumuskan hipotesis sebagai berikut.

H1: Pemasaran Digital berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepercayaan
Konsumen.

H3: Pemasaran Digital berpengaruh positif dan signifikan terhadap Ketahanan Pangan.

H6: Pemasaran Digital berpengaruh positif dan signifikan terhadap Ketahanan Pangan
melalui Kepercayaan Konsumen.

E-Commerce

E-commerce merupakan proses transaksi jual beli barang maupun jasa yang dilakukan
melalui media elektronik, khususnya internet. Solihat dan Sandika (2022) menjelaskan bahwa
e-commerce mampu meningkatkan efisiensi operasional melalui penyederhanaan proses
transaksi, sedangkan Ayu (2023) menyatakan bahwa e-commerce mencakup seluruh aktivitas
pemasaran, promosi, transaksi, hingga pembayaran yang dilakukan secara digital. Dalam
penelitian ini, e-commerce berperan sebagai sarana distribusi produk pangan lokal yang
memudahkan konsumen memperoleh produk secara cepat, mudah, dan efisien sehingga
mampu meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap penjual maupun produk yang
dipasarkan. Hal tersebut didukung oleh penelitian Putri dan Susanti (2022) yang menunjukkan
bahwa kualitas layanan e-commerce berpengaruh positif terhadap kepercayaan konsumen
melalui kemampuan penyedia layanan, kebijakan yang jelas, dan integritas dalam
memberikan pelayanan.

Selain meningkatkan kepercayaan konsumen, e-commerce juga berkontribusi terhadap
ketahanan pangan. Rahmawati (2020) menyimpulkan bahwa selama pandemi Covid-19, e-
commerce berperan dalam menjaga akses masyarakat terhadap pangan, meningkatkan
efisiensi distribusi, serta membantu menjaga stabilitas harga dan ketersediaan pangan.
Namun demikian, Putra et al. (2023) menjelaskan bahwa kontribusi e-commerce terhadap
ketahanan pangan lebih dipengaruhi oleh kesiapan infrastruktur, kapasitas pelaku usaha, dan
kebijakan pemerintah dibandingkan tingkat kepercayaan konsumen. Nurjati (2021) juga
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mengungkapkan bahwa keterbatasan teknologi, karakteristik produk pangan yang mudah
rusak, serta hambatan regulasi masih menjadi tantangan utama dalam pemanfaatan e-
commerce. Selain itu, Suwanto et al. (2025) menunjukkan bahwa kepercayaan hanya
memediasi hubungan antara kepuasan transaksi dan sikap konsumen, bukan terhadap
ketahanan pangan. Oleh karena itu, peran kepercayaan konsumen sebagai variabel mediasi
dalam hubungan antara e-commerce dan ketahanan pangan masih memerlukan pembuktian
empiris. Berdasarkan uraian tersebut, maka dirumuskan hipotesis sebagai berikut.

H2: E-commerce berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepercayaan Konsumen.
H4: E-commerce berpengaruh positif dan signifikan terhadap Ketahanan Pangan.

H7: E-commerce berpengaruh positif dan signifikan terhadap Ketahanan Pangan melalui
Kepercayaan Konsumen.

Kepercayaan Konsumen

Kepercayaan konsumen merupakan keyakinan konsumen terhadap kemampuan,
integritas, dan kejujuran suatu perusahaan atau produk dalam memenuhi harapan mereka.
Menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong (2006), kepercayaan adalah kesediaan seseorang
untuk bergantung pada pihak lain berdasarkan integritas, kompetensi, dan kejujurannya.
Hendayana dan Sari (2021) menjelaskan bahwa kepercayaan terbentuk melalui pengetahuan
konsumen mengenai atribut serta manfaat suatu produk, sedangkan Pasaribu et al. (2021)
menyatakan bahwa kepercayaan konsumen tercermin dari kredibilitas perusahaan, perhatian
terhadap pelanggan, serta kualitas pelayanan yang diberikan. Dalam penelitian ini,
kepercayaan konsumen dipandang sebagai faktor yang mendorong masyarakat untuk
memilih dan mengonsumsi produk pangan lokal secara berkelanjutan.

Penelitian Sudiyarto (2009) menunjukkan bahwa kepercayaan terhadap atribut pangan,
seperti kandungan gizi, kesegaran, keamanan, penyajian, dan harga, berpengaruh signifikan
terhadap preferensi masyarakat terhadap pangan lokal. Meningkatnya preferensi tersebut
mendorong konsumsi produk pangan lokal sehingga memperkuat sistem pangan nasional dan
mendukung ketahanan pangan. Oleh karena itu, kepercayaan konsumen dipandang sebagai
faktor yang berpengaruh positif terhadap ketahanan pangan. Berdasarkan uraian tersebut,
maka dirumuskan hipotesis sebagai berikut.

H5: Kepercayaan Konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap Ketahanan
Pangan.

2. METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan tujuan menguji pengaruh
pemasaran digital dan e-commerce terhadap ketahanan pangan di Surakarta melalui
kepercayaan konsumen sebagai variabel mediasi. Pendekatan kuantitatif dipilih karena
mampu mengukur hubungan antarvariabel secara objektif menggunakan analisis statistik
berdasarkan data numerik yang diperoleh dari responden (Rachman et al., 2024). Data yang
digunakan merupakan data primer yang dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada
konsumen produk Serabi Notosuman di wilayah Eks-Karesidenan Surakarta. Teknik
pengambilan sampel menggunakan purposive sampling, dengan kriteria responden berusia
minimal 17 tahun, berdomisili di wilayah Surakarta, serta pernah membeli atau mengetahui
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produk Serabi Notosuman melalui media digital, seperti media sosial maupun platform e-
commerce.

Instrumen penelitian berupa kuesioner yang terdiri atas dua bagian, yaitu identitas
responden dan kuesioner penelitian. Identitas responden mencakup nama atau inisial, usia,
jenis kelamin, tingkat pendidikan, pekerjaan, tingkat pendapatan, serta domisili. Sementara
itu, kuesioner penelitian disusun menggunakan skala Likert lima poin, mulai dari skor 1
(sangat tidak setuju) hingga skor 5 (sangat setuju), untuk mengukur persepsi responden
terhadap variabel pemasaran digital, e-commerce, kepercayaan konsumen, dan ketahanan
pangan. Setiap variabel diukur menggunakan lima indikator yang diadaptasi dari penelitian
terdahulu, sehingga keseluruhan instrumen terdiri atas 20 butir pernyataan.

Definisi operasional variabel disusun untuk memberikan batasan yang jelas mengenai
setiap variabel penelitian beserta indikator pengukurannya. Penyusunan indikator mengacu
pada konsep teoritis yang telah dikembangkan dalam penelitian sebelumnya sehingga
instrumen yang digunakan memiliki kesesuaian dengan tujuan penelitian (Widodo et al.,
2023). Rincian definisi operasional setiap variabel beserta indikator pengukurannya disajikan
pada Tabel 1.

Tabel 1. Definisi Operasional

Variabel Indikator
Pemasaran Digital (Kotler & 1. Intensitas promosi di media sosial
Armstrong, 2006; Chaffey & 2. Kualitas konten digital (foto, video, deskripsi produk)
EllisChadwick, 2019). 3. Interaksi dengan konsumen secara online

4. Pemanfaatan fitur digital marketing (ads, SEO, dsb.)
5. Kemudahan akses informasi produk
E-Commerce (Laudon & Traver, 2021; 1. Ketersediaan produk di marketplace
Sari, 2023) 2. Kemudahan transaksi dan pembayaran online
3. Kecepatan layanan pengiriman
4. Sistem ulasan dan rating produk 5. Integrasi logistik

digital
Kepercayaan Konsumen (Altje Tumbel, 1. Kepercayaan pada kualitas produk
2016; Gefen et al., 2003) 2. Kepercayaan pada produsen pangan lokal

3. Kepercayaan pada kebenaran informasi digital 4.
Kepercayaan pada keamanan transaksi
5. Kepercayaan pada ulasan dan rating
Ketahanan Pangan (FAO, 2022; 1. Ketersediaan produk pangan lokal
Suryana, 2021) 2. Aksesibilitas harga dan distribusi
3. Stabilitas pasokan pangan
4. Diversifikasi produk pangan lokal
5. Keberlanjutan usaha pangan lokal
Data yang diperoleh selanjutnya dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling-
Partial Least Squares (SEM-PLS) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS. Metode ini dipilih
karena mampu menguji hubungan kausal antarvariabel laten secara simultan, termasuk
pengaruh langsung, pengaruh tidak langsung melalui variabel mediasi, serta sesuai digunakan
pada penelitian yang bersifat prediktif dengan model yang relatif kompleks (Nurul &
Wibisono, 2024). Analisis dilakukan melalui pengujian outer model untuk menilai validitas dan
reliabilitas instrumen, kemudian dilanjutkan dengan pengujian inner model untuk
mengevaluasi hubungan antarvariabel dan menguji hipotesis penelitian.
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3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian Hasil analisis dan pembahasan untuk menjawab tujuan dan hipotesis penelitian.
Metode Structural Equation Modeling-Partial Least Square (SEM-PLS) dipilih karena mampu
menganalisis hubungan yang kompleks antarvariabel laten, termasuk pengaruh langsung
maupun tidak langsung melalui variabel mediasi. Data penelitian diperoleh dari 261
responden yang memenuhi kriteria sebagai konsumen Serabi Notosuman. Analisis data
dilakukan menggunakan software SmartPLS.

Deskripsi Responden

Karakteristik responden dalam penelitian ini disajikan berdasarkan jenis kelamin, usia,
tingkat pendidikan, pekerjaan, pendapatan, dan domisili sebagaimana ditampilkan pada
Tabel 2.

Tabel 2. Karakteristik Responden Penelitian

Karakteristik Kategori Frekuensi Persentase
Jenis Kelamin Perempuan 102 34%
Laki-laki 159 53%
Usia < 20 tahun 11 3,67%
21 -30tahun 210 70%
31 -40 tahun 21 7%
> 40 tahun 19 6,33%
Tingkat Pendidikan SMP/Sederajat 9 3%
SMA/SMK/Sederajat 33 11%
Diploma D1/D2/D3 4 1,33%
Sarjana S1/52/S3 215 71,67%
Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 112 37,33%
Karyawan Swasta 76 25,33%
PNS/ASN 8 2,67%
Ibu Rumah Tangga 7 2,33%
Wirausaha 15 5%
Lainnya 43 14,33%
Pendapatan < Rp 1.000.000 18 6%
Rp 1.000.000 — Rp 2.500.000 113 37,67%
Rp 2.500.000 — Rp 4.000.000 86 28,67%
Rp 4.000.000 — Rp 5.500.000 10 3,33%
Rp 5.500.000 — Rp 7.000.000 16 5,33%
> Rp 7.000.000 18 6%
Domisili Kab. Karanganyar 26 8,67%
Kab. Wonogiri 31 10,33%
Kab. Sukoharjo 69 23%
Kab. Boyolali 13 4,33%
Kab. Klaten 22 7,33%
Kab. Sragen 15 5%
Kota Surakarta 85 28,33%

Sumber: Data primer yang diolah, (2026)

Berdasarkan Tabel 2, mayoritas responden berjenis kelamin laki-laki (53%), berusia 21-30
tahun (70%), dan berpendidikan Sarjana (S1/S2/S3) (71,67%). Berdasarkan pekerjaan,
responden didominasi oleh pelajar/mahasiswa (37,33%), sedangkan mayoritas memiliki
tingkat pendapatan Rp1.000.000—-Rp2.500.000 (37,67%). Dari sisi domisili, sebagian besar
responden berasal dari Kota Surakarta (28,33%), diikuti Kabupaten Sukoharjo (23%),
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Kabupaten Wonogiri (10,33%), Kabupaten Karanganyar (8,67%), Kabupaten Klaten (7,33%),
Kabupaten Sragen (5%), dan Kabupaten Boyolali (4,33%).

Skema Program SmartPLS

Pengujian keabsahan data dan hipotesis dalam penelitian menggunakan metode Sructural
Equation Model — Partial Least Square (SEM-PLS) dengan memanfaatkan penggunaan
software SmartPLS3. Berikut gambar 1 model program PLS yang diujikan:

PD1
LaNS

PD2 0.908
0915 2
PD3 +0.740 —
0753 S
PD4 0.732 KK1
-

Pemasaran U.2iD S 0.138

/‘
2 Digital KK2 }771\ 0833 K
0.827 >

KP1

el

2

a4 T
K3 0778 0594 ——» 0816+ KP3

EC1 W / ~0887
- KK4:‘ 714 0885 KP4

) 0.876 G (/Egp%zrcayaan Ketahanan >
*0733 5 é KK5 Konsumen Pangan KPS
EC3 40822 —
0799
EC4 0.703

C« E-Commerce

EC5

Gambar 1. Outer Model
Pengujian outer model dalam penelitian bertujuan untuk menentukan hubungan spesifik
antara variabel laten dan indicator yang membentuknya. Proses pengujian tersebut meliputi
hasil uji validitas, uji reliabilitas, serta uji multikolinearitas yang berguna untuk memastikan
kelayakan dan konsistensi daripada instrumen penelitian.

Analisis Outer Model
Convergent Validity

Hasil pengujian outer loading menunjukkan bahwa seluruh indikator memiliki nilai di atas
0,70 sehingga dinyatakan valid dalam merefleksikan konstruk yang diukur. Nilai outer loading
pada variabel Pemasaran Digital berkisar 0,868—0,899 (tertinggi PD1 = 0,899), E-Commerce
0,895—0,906 (tertinggi EC1 = 0,906), Kepercayaan Konsumen 0,868-0,895 (tertinggi KK5 =
0,895), dan Ketahanan Pangan 0,867-0,907 (tertinggi KP2 = 0,907). Selain itu, hasil pengujian
Average Variance Extracted (AVE) menunjukkan bahwa seluruh konstruk memiliki nilai di atas
batas minimum 0,50, yaitu Pemasaran Digital sebesar 0,778, E-Commerce 0,815, Kepercayaan
Konsumen 0,787, dan Ketahanan Pangan 0,797. Dengan demikian, seluruh variabel telah
memenubhi kriteria validitas konvergen karena mampu menjelaskan lebih dari 50% varians
indikator pembentuknya.

Discriminant Validity

Hasil pengujian cross loading menunjukkan bahwa seluruh indikator memiliki nilai loading
tertinggi pada konstruk yang diukurnya dibandingkan dengan konstruk lainnya, sehingga
memenubhi kriteria validitas diskriminan. Indikator Pemasaran Digital (PD1-PD5), E-Commerce
(EC1-EC5), Kepercayaan Konsumen (KK1-KK5), dan Ketahanan Pangan (KP1-KP5) masing-
masing memiliki nilai loading tertinggi pada variabelnya, sedangkan nilai cross loading
terhadap konstruk lain relatif lebih rendah. Dengan demikian, setiap indikator mampu
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merepresentasikan konstruk yang diukur secara tepat, sehingga model pengukuran
dinyatakan telah memenuhi validitas diskriminan berdasarkan kriteria cross loading.

Uji Reliabilitas

Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh konstruk dalam penelitian ini memiliki tingkat
reliabilitas yang sangat baik (> 0,7). Variabel Pemasaran Digital memiliki nilai Composite
Reliability sebesar 0,946 dan rho_A sebesar 0,930; sedangkan variabel E-Commerce memiliki
nilai Composite Reliability sebesar 0,956 dan rho_A sebesar 0,944. Selanjutnya, variabel
Kepercayaan Konsumen menunjukkan nilai Composite Reliability sebesar 0,949 dan rho_A
sebesar 0,933; sementara variabel Ketahanan Pangan memiliki nilai Composite Reliability
sebesar 0,951 dan rho_A sebesar 0,937. Seluruh nilai tersebut berada jauh di atas batas
minimum yang direkomendasikan, sehingga menunjukkan bahwa indikator-indikator pada
setiap konstruk memiliki konsistensi internal yang tinggi dalam mengukur konsep yang sama.

Cronbach’s Alpha

Hasil pengujian Cronbach's Alpha menunjukkan bahwa seluruh variabel dalam penelitian
ini memiliki nilai di atas batas minimum yang direkomendasikan, yaitu 0,70; sehingga seluruh
konstruk dinyatakan memiliki reliabilitas yang baik. Variabel Pemasaran Digital memiliki nilai
Cronbach's Alpha sebesar 0,929; variabel E-Commerce sebesar 0,943; variabel Kepercayaan
Konsumen sebesar 0,932; dan variabel Ketahanan Pangan sebesar 0,936. Nilai Cronbach's
Alpha yang tinggi mengindikasikan bahwa indikator-indikator dalam masing-masing variabel
memiliki tingkat konsistensi internal yang sangat baik dalam mengukur konstruk yang sama.

Uji Multikolinearitas

Hasil uji multikolinearitas berdasarkan nilai Variance Inflation Factor (VIF) pada masing-
masing indikator variabel penelitian disajikan pada Tabel 2 berikut

Tabel 2. Collinearity Statistics (VIF)

Variabel Indikator VIF
Pemasaran Digital PD1 3,318
PD2 3,197
PD3 2,956
PD4 2,717
PD5 2,792
E-Commerce EC1 3,600
EC2 3,917
EC3 3,265
EC4 3,626
EC5 3,348
Kepercayaan Konsumen KK1 3,223
KK2 3,052
KK3 2,734
KK4 3,230
KK5 3,277
Ketahanan Pangan KP1 3,164
KP2 3,666
KP3 2,715
KP4 3,432
KP5 3,410

Sumber: Data primer yang diolah, (2026)
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Tabel 2 menunjukkan hasil uji multikolinearitas yaitu seluruh indikator pada variabel
Pemasaran Digital, E-Commerce, Kepercayaan Konsumen, dan Ketahanan Pangan memiliki
nilai VIF yang masih berada di bawah ambang batas tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa
indikator-indikator yang digunakan dalam penelitian ini memiliki tingkat independensi yang
baik satu sama lain. Variabel Pemasaran Digital, nilai VIF berkisar antara 2,717 hingga 3,318.
Variabel E-Commerce, nilai VIF berada pada rentang 3,265 hingga 3,917; dengan EC2 sebagai
indikator yang memiliki nilai tertinggi. Variabel Kepercayaan Konsumen dan Ketahanan
Pangan, nilai VIF juga menunjukkan pola yang serupa dengan rentang masing-masing 2,734
hingga 3,230 serta 2,715 hingga 3,666. Seluruh indikator pada kedua variabel tersebut berada
di bawah ambang batas 5, sehingga dapat disimpulkan tidak terdapat masalah
multikolinearitas yang serius.

Analisis Inner Model

Analisis inner model dilakukan untuk mengevaluasi hubungan struktural antarvariabel
laten dalam model penelitian, termasuk pengaruh langsung maupun tidak langsung melalui
variabel mediasi. Hasil model struktural penelitian disajikan pada Gambar 2.
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Gambar 2. Inner Model
Berdasarkan Gambar 2, terlihat bahwa model struktural menggambarkan hubungan
antara pemasaran digital dan e-commerce terhadap ketahanan pangan, baik secara langsung
maupun melalui kepercayaan konsumen sebagai variabel mediasi. Selanjutnya, pengujian
terhadap model struktural dilakukan melalui analisis koefisien jalur (path coefficient) dan uji
signifikansi hipotesis.

Uji Kebaikan Model (Goodness of Fit)

Nilai koefisien determinasi (R-square) dan R-square adjusted pada masing-masing variabel
endogen disajikan pada Tabel 3 berikut.

Tabel 3. Nilai R-square

Variabel R-square R-square adij.
Kepercayaan Konsumen 0,597 0,594
Ketahanan Pangan 0,689 0,685

Sumber: Data primer yang diolah, (2026)
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Tabel 3. menunjukkan nilai R-square (R?) bahwa variabel Kepercayaan Konsumen memiliki
nilai R? sebesar 0,597 dengan R? adjusted sebesar 0,594; yang berarti bahwa sebesar 59,7%
variasi Kepercayaan Konsumen dapat dijelaskan oleh variabel Pemasaran Digital dan E-
Commerce, sedangkan sisanya sebesar 40,3% dipengaruhi oleh variabel lain di luar model
penelitian. Sementara itu, variabel Ketahanan Pangan memiliki nilai R? sebesar 0,689 dengan
R? adjusted sebesar 0,685; yang mengindikasikan bahwa sebesar 69,9% variasi Ketahanan
Pangan dapat dijelaskan oleh Pemasaran Digital, E-Commerce, dan Kepercayaan Konsumen
sebagai variabel mediasi. Sisanya sebesar 31,1% dijelaskan oleh faktor lain yang tidak
termasuk dalam model penelitian ini. Untuk melihat relevansi prediktif model secara
keseluruhan, digunakan nilai Q2. Perhitungan Q? pada model dihitung dengan rumus berikut:

Q*=1-[(1-0,597)(1 —0,689)]
Q% =1-1[(0,403)(0,311)]

Q% =1-1[0,125333]

Q% = 0,874667 ~ 0,874

Hasil perhitungan menunjukkan bahwa nilai Q-square sebesar 0,874. Nilai ini jauh di atas
nol, yang mengindikasikan bahwa model memiliki relevansi prediktif yang sangat baik (strong
predictive relevance). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model penelitian ini tidak
hanya memiliki kemampuan penjelasan yang baik (berdasarkan R-square), tetapi juga
memiliki kemampuan prediktif yang sangat tinggi dalam menjelaskan Kepercayaan Konsumen
dan Ketahanan Pangan.

Uji Hipotesis

Hasil pengujian nilai path coefficient untuk mengetahui hubungan antarvariabel penelitian
disajikan pada Tabel 4 berikut.

Tabel 4. Nilai Path Coefficient

Variabel Original Sample Std. T-stat.  P-values
Sample Mean Dev.
Pemasaran Digital > Kepercayaan 0,275 0,279 0,069 4,003 0,000
Konsumen
Pemasaran Digital = Ketahanan 0,138 0,134 0,069 2010 0,045
Pangan
E-Commerce = Kepercayaan 0,494 0,491 0,067 7,414 0,000
Konsumen
E-Commerce > Ketahanan 0,182 0,185 0,073 2,490 0,013
Pangan
Kepercayaan Konsumen >
0,594 0,598 0,052 11,412 0,000

Ketahanan Pangan
Sumber: Data primer yang diolah, (2026)

Berdasarkan hasil estimasi path coefficient, seluruh hubungan antarvariabel menunjukkan
koefisien positif dan signifikan (p-value < 0,05), yang mengindikasikan bahwa peningkatan
pemasaran digital dan e-commerce diikuti oleh peningkatan kepercayaan konsumen dan
ketahanan pangan. Pemasaran digital berpengaruh positif terhadap kepercayaan konsumen
(B = 0,275; T-statistic = 3,955; p-value = 0,000) serta ketahanan pangan (B = 0,138; T-statistic
= 1,989; p-value = 0,047). E-commerce juga berpengaruh positif terhadap kepercayaan
konsumen (B = 0,494; T-statistic = 7,310; p-value = 0,000) dan ketahanan pangan (B = 0,182;
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p-value < 0,05). Selain itu, kepercayaan konsumen memiliki pengaruh positif paling kuat
terhadap ketahanan pangan (B = 0,594; T-statistic = 11,284; p-value = 0,000). Hasil ini
menunjukkan bahwa pemasaran digital dan e-commerce berkontribusi dalam meningkatkan
ketahanan pangan, baik secara langsung maupun secara tidak langsung melalui kepercayaan
konsumen sebagai variabel mediasi. Hasil pengujian indirect effect untuk mengetahui peran
mediasi Kepercayaan Konsumen disajikan pada Tabel 5 berikut.

Tabel 5. Nilai Indirect Effect
Variabel Original Sample Std. T-stat. P-
Sample Mean Dev. values

Pemasaran Digital > Kepercayaan
Konsumen = Ketahanan Pangan
E-Commerce - Kepercayaan
Konsumen = Ketahanan Pangan

Sumber: Data primer yang diolah, (2026)

0,163 0,167 0,045 3,648 0,013

0,293 0,293 0,047 6,214 0,000

Tabel 5. menunjukkan bahwa Pemasaran Digital berpengaruh tidak langsung terhadap
Ketahanan Pangan melalui Kepercayaan Konsumen dengan nilai koefisien sebesar 0,163; T-
statistic 3,665; dan p-value 0,013. Selanjutnya, E-Commerce juga memiliki pengaruh tidak
langsung terhadap Ketahanan Pangan melalui Kepercayaan Konsumen dengan nilai koefisien
sebesar 0,293; T-statistic 6,037; dan p-value 0,000. Seluruh nilai p-value yang menunjukkan
angka 0,000 mengindikasikan bahwa kedua jalur mediasi tersebut signifikan pada tingkat
signifikansi 5%.

Pembahasan
Pemasaran Digital terhadap Kepercayaan Konsumen

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Pemasaran Digital berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Kepercayaan Konsumen. Temuan ini sejalan dengan penelitian Natasya et al. (2022)
yang menyatakan bahwa digital marketing memiliki peran penting dalam meningkatkan
kepercayaan konsumen. Hal ini disebabkan karena aktivitas pemasaran digital melalui media
sosial dan platform online mampu menyampaikan informasi produk secara lebih cepat,
transparan, dan interaktif (Husnah & Fahrudin, 2025). Selain itu, konten digital yang menarik
seperti foto, video, dan ulasan produk dapat memperkuat persepsi positif konsumen
terhadap kualitas produk pangan lokal (Zauabi et al., 2025).

Secara teoritis, hasil ini juga mendukung konsep digital marketing yang dikemukakan oleh
Kotler & Armstrong (2006), di mana interaksi digital mampu membangun hubungan jangka
panjang antara produsen dan konsumen. Pemasaran digital Serabi Notosuman tidak hanya
berfungsi sebagai media promosi, tetapi juga sebagai sarana komunikasi dua arah. Interaksi
langsung melalui media sosial meningkatkan rasa kedekatan dan keterbukaan informasi
antara produsen dan konsumen (Herawati et al., 2025). Kondisi ini memperkuat keyakinan
konsumen terhadap kualitas dan keaslian produk pangan lokal.

E-Commerce terhadap Kepercayaan Konsumen

Hasil analisis menunjukkan bahwa E-Commerce berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Kepercayaan Konsumen. Temuan ini mendukung penelitian Putri & Susanti (2022)
yang menjelaskan bahwa kualitas layanan e-commerce, termasuk kemampuan sistem,
kebijakan transaksi, dan integritas platform, berpengaruh terhadap tingkat kepercayaan
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konsumen. Kemudahan transaksi, sistem pembayaran digital, serta fitur ulasan dan rating
menjadi faktor utama yang meningkatkan rasa aman dan percaya konsumen. Kepercayaan
juga terbentuk karena konsumen dapat memverifikasi kualitas produk melalui testimoni
pengguna lain (Khairullah et al., 2026).

Hasil ini sejalan dengan konsep trust in e-commerce yang menekankan pentingnya persepsi
keamanan dan reliabilitas platform digital (Song, 2025). Marketplace berperan sebagai
mediator yang mengurangi ketidakpastian dalam transaksi (Erwinda & Asriyanti, 2025). Fitur
tracking pengiriman dan notifikasi pesanan juga memperkuat persepsi kontrol konsumen
terhadap transaksi. Hal ini menciptakan rasa aman yang pada akhirnya meningkatkan
kepercayaan terhadap produk pangan lokal.

Pemasaran Digital terhadap Ketahanan Pangan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Pemasaran Digital berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Ketahanan Pangan. Temuan ini sejalan dengan penelitian Choirina et al. (2023) yang
menyatakan bahwa pemanfaatan media sosial dalam pemasaran digital dapat meningkatkan
penjualan dan distribusi produk lokal. Peningkatan akses informasi melalui platform digital
membuat produk pangan lokal lebih mudah dijangkau oleh masyarakat (Kartiyani et al.,
2026). Hal ini berdampak pada meningkatnya ketersediaan dan konsumsi pangan lokal di
masyarakat.

Dalam konsep food system resilience, di mana distribusi dan akses informasi menjadi faktor
penting dalam menjaga stabilitas pangan (Liu et al., 2025). Pemasaran digital memungkinkan
produsen lokal menjangkau pasar yang lebih luas tanpa batasan geografis. Promosi digital
membantu meningkatkan permintaan sehingga mendorong keberlanjutan usaha pangan
lokal (Arisanto & Fitriyah, 2025). Kondisi ini secara tidak langsung memperkuat aspek
ketersediaan dan aksesibilitas pangan. Oleh karena itu, Pemasaran Digital memiliki peran
strategis dalam mendukung Ketahanan Pangan.

E-Commerce terhadap Ketahanan Pangan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa E-Commerce berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Ketahanan Pangan. Temuan ini mendukung penelitian Rahmawati (2020) yang
menyatakan bahwa e-commerce memiliki peran penting dalam menjaga ketahanan pangan,
terutama pada masa krisis seperti pandemi Covid-19. E-commerce mempermudah
masyarakat dalam mengakses kebutuhan pangan tanpa harus datang langsung ke pasar (Aidie
et al., 2025). Selain itu, sistem distribusi berbasis digital membantu menjaga ketersediaan
produk di berbagai wilayah.

Dijelaskan dalam konsep supply chain efficiency, di mana digitalisasi perdagangan mampu
meningkatkan efisiensi distribusi barang (Wang et al., 2025). E-commerce memungkinkan
produsen pangan lokal mengurangi hambatan distribusi tradisional. Penggunaan marketplace
membantu mempercepat proses penjualan dan pengiriman produk (Turangan, 2023). Hal ini
berdampak pada meningkatnya akses masyarakat terhadap pangan lokal secara lebih mudah
dan cepat. Oleh karena itu, E-Commerce berperan penting dalam memperkuat Ketahanan
Pangan.

Kepercayaan Konsumen terhadap Ketahanan Pangan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Kepercayaan Konsumen berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Ketahanan Pangan. Temuan ini sejalan dengan penelitian Perdana et al.
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(2022) yang menyatakan bahwa kepercayaan terhadap atribut produk pangan seperti
kualitas, kesegaran, dan keamanan berpengaruh terhadap preferensi konsumsi. Ketika
konsumen memiliki kepercayaan yang tinggi, mereka cenderung lebih memilih produk
pangan lokal dibandingkan produk lain (Wu et al., 2021). Hal ini meningkatkan permintaan
terhadap produk lokal di pasar.

Hasil ini dapat dijelaskan melalui konsep consumer trust theory, yang menyatakan bahwa
kepercayaan merupakan faktor utama dalam pengambilan keputusan pembelian (Lie &
Hasan, 2025). Kepercayaan terhadap produsen dan kualitas produk menjadi faktor kunci
dalam menjaga keberlanjutan konsumsi. Kepercayaan konsumen terhadap kualitas dan
keamanan produk mendorong loyalitas pembelian (Sari & Nurhadi, 2025). Kondisi ini
memperkuat stabilitas permintaan pangan lokal. Oleh karena itu, Kepercayaan Konsumen
memiliki peran penting dalam Ketahanan Pangan.

Pemasaran Digital terhadap Ketahanan Pangan melalui Kepercayaan Konsumen

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Pemasaran Digital berpengaruh signifikan terhadap
Ketahanan Pangan melalui Kepercayaan Konsumen. Temuan ini mengindikasikan bahwa
Kepercayaan Konsumen berperan sebagai variabel mediasi dalam hubungan tersebut.
Penelitian Herlissha & Fitari (2021) menjelaskan bahwa pemasaran digital mampu
meningkatkan kepercayaan konsumen, namun dampaknya terhadap variabel makro seperti
ketahanan pangan tidak selalu bersifat langsung. Hal ini karena ketahanan pangan juga
dipengaruhi oleh faktor struktural seperti produksi dan distribusi.

Hasil ini juga menunjukkan bahwa mekanisme pengaruh pemasaran digital terhadap
ketahanan pangan bersifat tidak langsung. Pemasaran digital terlebih dahulu membentuk
kepercayaan konsumen, yang kemudian mempengaruhi perilaku konsumsi terhadap produk
pangan lokal (Ramdhani & Merdiani, 2026). Promosi digital meningkatkan keyakinan
konsumen terhadap kualitas produk. Kepercayaan tersebut kemudian mendorong
peningkatan konsumsi yang berkontribusi pada ketahanan pangan (Ahmed et al., 2026). Oleh
karena itu, Kepercayaan Konsumen terbukti menjadi mediator yang signifikan dalam
hubungan tersebut.

E-Commerce terhadap Ketahanan Pangan melalui Kepercayaan Konsumen

Hasil penelitian menunjukkan bahwa E-Commerce berpengaruh signifikan terhadap
Ketahanan Pangan melalui Kepercayaan Konsumen. Temuan ini menunjukkan bahwa
Kepercayaan Konsumen juga berperan sebagai variabel mediasi dalam hubungan tersebut.
Penelitian Irianto et al. (2026) menjelaskan bahwa meskipun e-commerce meningkatkan
efisiensi distribusi pangan, dampaknya terhadap ketahanan pangan masih dipengaruhi oleh
faktor struktural lainnya. Selain itu, Nurjati (2021) menambahkan bahwa tantangan utama e-
commerce terletak pada infrastruktur dan regulasi yang belum optimal. Hal ini menunjukkan
bahwa pengaruh e-commerce tidak selalu bersifat langsung terhadap ketahanan pangan.

E-commerce terlebih dahulu membangun kepercayaan konsumen melalui kemudahan
transaksi, sistem ulasan, dan keamanan pembayaran (Vanessa et al., 2026). Kepercayaan ini
kemudian mendorong peningkatan konsumsi produk pangan lokal. Marketplace membantu
menciptakan pengalaman transaksi yang aman dan nyaman bagi konsumen (Manurung &
Putri, 2025). Hal ini pada akhirnya meningkatkan permintaan dan mendukung ketahanan
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pangan lokal. Oleh karena itu, Kepercayaan Konsumen berfungsi sebagai mediator penting
dalam hubungan tersebut.

4. KESIMPULAN

Hasil penelitian menunjukkan bahwa pemasaran digital dan e-commerce berpengaruh
positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen serta ketahanan pangan, sementara
kepercayaan konsumen juga berpengaruh positif terhadap ketahanan pangan dan terbukti
memediasi pengaruh pemasaran digital maupun e-commerce terhadap ketahanan pangan.
Temuan ini menunjukkan bahwa digitalisasi berperan penting dalam memperkuat ketahanan
pangan produk pangan lokal melalui peningkatan kepercayaan konsumen. Secara teoretis,
penelitian ini memperkaya kajian ketahanan pangan dengan mengintegrasikan pemasaran
digital, e-commerce, dan kepercayaan konsumen dalam satu model, sedangkan secara praktis
hasilnya menjadi dasar bagi UMKM untuk mengoptimalkan pemasaran digital, pemanfaatan
e-commerce, transparansi informasi, kualitas produk, dan pelayanan digital guna
meningkatkan kepercayaan konsumen. Penelitian selanjutnya disarankan menambahkan
variabel seperti kualitas produk, brand image, harga, atau inovasi produk serta memperluas
objek penelitian pada UMKM pangan di daerah lain agar hasilnya lebih komprehensif dan
dapat digeneralisasikan. Penelitian ini memiliki keterbatasan karena hanya berfokus pada
Serabi Notosuman di Surakarta, menggunakan data cross-sectional, dan melibatkan variabel
yang masih terbatas sehingga diperlukan penelitian lanjutan dengan cakupan variabel, objek,
dan metode analisis yang lebih luas.
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