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Abstrak: 

Digitalisasi memberi peluang besar bagi UMKM, khususnya sektor makanan dan minuman yang paling adaptif 

dalam pemanfaatan teknologi digital. Salah satu kuliner tradisional Indonesia yang menghadapi tantangan 

sekaligus peluang dalam era digital adalah bubur ayam khas Banjar. Meskipun telah dipasarkan melalui media 

sosial dan layanan pesan-antar daring, strategi promosi yang digunakan para pelaku usaha masih tergolong 

sederhana. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh promosi online terhadap niat pemesanan bubur 

ayam Banjar secara daring, serta menguji peran mediasi skeptisisme konsumen dan perilaku berbagi informasi 

online. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei dengan instrumen kuesioner 

Likert 1-5 terhadap 300 responden Generasi Z di Kota Banjarmasin yang aktif menggunakan media sosial dipilih 

menggunakan purposive sampling. Data dianalisis menggunakan metode Partial Least Squares-Structural 

Equation Modeling (PLS-SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi online berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat pemesanan online, baik secara langsung maupun tidak langsung melalui penurunan 

tingkat skeptisisme dan peningkatan perilaku berbagi informasi. Sebaliknya, skeptisisme konsumen berpengaruh 

negatif terhadap berbagi informasi dan niat pemesanan. Temuan ini menegaskan bahwa kredibilitas, transparansi, 

dan interaksi sosial dalam promosi digital merupakan faktor utama dalam membentuk niat pembelian Generasi Z 

terhadap kuliner tradisional di era digital. 

 

Kata kunci: Promosi online, skeptisisme konsumen, berbagi informasi online, niat pemesanan, bubur ayam 

Banjar 

Abstract 

Digitalization has created substantial opportunities for micro, small, and medium enterprises (MSMEs), 

particularly in the food and beverage sector, which is among the most adaptive in utilizing digital technology. 

One traditional Indonesian cuisine that faces both challenges and opportunities in this digital era is Banjar 

chicken porridge. Although it has been marketed through social media and online food delivery services, the 

promotional strategies applied by local vendors remain relatively simple. This study aims to examine the influence 

of online promotion on consumers’ online ordering intention for Banjar chicken porridge, as well as the mediating 

roles of consumer skepticism and online information-sharing behavior. The research adopts a quantitative 

approach using a survey method with a Likert-scale questionnaire (1-5) involving 300 Generation Z respondents 

in Banjarmasin who actively use social media platforms, selected through purposive sampling. Data were 

analyzed using Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM). The results indicate that online 

promotion positively and significantly affects online ordering intention, both directly and indirectly through the 

reduction of skepticism and the enhancement of information-sharing behavior. Conversely, consumer skepticism 

negatively affects both information-sharing and purchase intention. These findings emphasize that credibility, 

transparency, and social interaction in digital promotion are crucial factors in shaping Generation Z’s behavioral 

intentions toward traditional culinary products in the digital era. 
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PENDAHULUAN  

Saat ini transformasi digital di Indonesia telah mengalami peningkatan yang cukup signifikan, 

hal ini dibuktikan dengan digitalisasi yang sudah mulai merambat ke berbagai sektor (Aysa, 2021; Sari 

et al., 2025). Digitalisasi telah mendatangkan banyak manfaat bagi berbagai pihak, namun juga disertai 

dengan risiko dan peluang yang kian nyata. Saat ini kementerian Komdigi telah melakukan akselerasi 

transformasi digital dari berbagai aspek. Berdasarkan data yang dilansir dari Komdigi (2024), pengguna 

internet di Indonesia telah berjumlah 79,5% atau setara dengan 221 juta penduduk di Indonesia. 

Berdasarkan data yang didapatkan dari Databoks (2025), pengguna internet didominasi oleh Generasi 

Z dengan persentase sebesar 34,49% sementara di urutan kedua ialah generasi milenial dengan 

persentase 31,56%, kemudian pada posisi ketiga ialah generasi x dengan persentase sebesar 18,77%. 

Hal ini mengindikasikan bahwa pengguna terbanyak internet di Indonesia adalah Generasi Z. 

Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Sutisna (2023) diketahui bahwa saat konsumen 

merasa termudahkan dengan adanya proses digitalisasi maka keinginan untuk mengambil keputusan 

pembelian akan semakin meningkat. Hal ini membuktikan bahwa digitalisasi beperan besar dalam 

memberikan manfaat bagi setiap pelaku usaha dengan berbagai skala. 

 

 
Gambar 1. Dampak Platform Digital Bagi UMKM 

Sumber: Databoks (2023) 

 

UMKM merupakan salah satu bentuk sektor yang terkena dampak positif dari digitalisasi. Hal 

ini dibuktikan dengan data yang diperoleh dari Komdigi (2024), yang menyatakan bahwa pertumbuhan 

perekonomian nasional meningkat secara positif dengan didorong oleh kontribusi UMKM yang telah 

beralih ke platform digital, meskipun jumlah UMKM yang baru tergerak sebesar 26 persen dari total 

UMKM di Indonesia namun angka tersebut sudah menunjukan kontribusi yang positif. Dengan adanya 

digitalisasi UMKM dapat mengembangkan usaha dengan memperluas jangkauan skala pasar sehingga 

dapat meningkatkan volume penjualan. Berdasarkan Gambar 1 dapat diketahui bahwa platform digital 

memiliki pengaruh yang cukup besar dan variatif terhadap UMKM, tidak hanya sebatas memperluas 

jangkauan pasar saja ternyata platform digital juga mempermudah sistem pemasaran, meningkatkan 

transaksi, sehingga dapat menambah loyalitas pelanggan. 
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Gambar 2. Kategori Makanan yang Dijual UMKM Indonesia 

Sumber: Databoks (2022) 

 

UMKM di Indonesia terdiri dari berbagai jenis yang beragam, namun UMKM dari sektor 

makanan mengadopsi teknologi paling tinggi dibanding sektor UMKM lainnya seperti perdagangan, 

manufaktur, ataupun transportasi. Tujuan UMKM sektor makanan dan minuman menggunakan 

teknologi digital tidak hanya sebatas meningkatkan penjualan saja namun juga melakukan analisis data 

untuk pengambilan keputusan (Databoks, 2022). Para pelaku usaha sektor makanan mengaku semenjak 

melakukan digitalisasi dengan menggunakan delivery online bukan hanya pendapatan saja yang 

meningkat namun juga diiringi dengan pengembangan usaha yaitu peningkatan jumlah cabang toko, 

peningkatan jumlah karyawan, serta jangkauan pasar yang kian meningkat (Databoks, 2022). Hal ini 

didukung dengan data dari Momentum Works yang dirilis melalui Databoks (2024), menunjukkan 

bahwa pada tahun 2023, Indonesia tercatat sebagai negara dengan jumlah transaksi layanan pesan-antar 

makanan terbesar di Asia Tenggara. Proporsi terbesar berasal dari aplikasi GrabFood (50%), GoFood 

(38%), dan ShopeeFood (12%). Kategori makanan yang dijual juga beragam, berdasarkan data yang 

dilansir dari Databoks (2022), jenis makanan nusantara merupakan jenis makanan yang paling banyak 

diminati diantara jenis makanan lainnya seperti makanan Asia, Western, Chinese, atau jenis makanan 

Japanese (Gambar 2). Meskipun preferensi terhadap makanan tradisional yang paling banyak diminati, 

namun para pelaku usaha harus menyusun strategi dalam menyiasati berbagai jenis tantangan yang 

datang bersama dengan peluang saat mengadopsi digitalisasi untuk tetap bertahan di kondisi saat ini. 

Hal tersebut menunjukkan terjadinya market shifting, yakni terjadinya perubahan dari penjualan yang 

tadinya secara offline atau pembelian secara langsung di tempat menjadi penjualan secara online. 

Bubur ayam khas Banjar merupakan salah satu kuliner nusantara yang berasal dari Kalimantan 

Selatan, khususnya Banjarmasin. Bubur ayam khas Banjar memiliki ciri khas tersendiri dibanding jenis 

bubur ayam lainnya, yaitu dari sisi penyajian serta penggunaan bumbu rempah yang digunakan dalam 

proses pembuatannya. Bubur ayam Banjar bukan sekadar makanan sehari-hari, tetapi juga bagian 

penting dari strategi pelestarian budaya dan ekonomi lokal. Namun, modernisasi dan globalisasi 

menjadi tantangan besar dalam menjaga keberlanjutan makanan tradisional, karena itu keberadaan 
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ulasan dan penilaian yang positif menjadi sangat berpengaruh dalam meredakan keraguan mereka 

(Listyorini & Ridanata, 2024). Beberapa pelaku usaha bubur ayam khas Banjar, seperti contohnya 

Bubur Amang Khalid, Bubur Ayam Banjar Sona, Bubur Ayam Nagasari, Bubur Ayam Sultan Banjar, 

dan Bubur Warisan Nini telah berusaha untuk merambah dunia digital untuk memasarkan atau 

mempromosikan produk yang mereka miliki, salah satu caranya ialah dengan memasarkan bubur ayam 

khas Banjar melalui platform digital berupa Instagram (Gambar 3). Namun penggunaan teknologi 

digital saat ini sebatas menggunakan platform Instagram sebagai sarana promosi, tetapi belum 

sepenuhnya mengoptimalkan fitur digital secara profesional untuk meningkatkan niat beli konsumen 

akan bubur ayam khas Banjar 

Generasi Z yang lahir pada rentang tahun 1997-2012 tumbuh dalam lingkungan yang sarat 

dengan teknologi digital, sehingga mereka kerap melibatkan gawai dan media sosial untuk mencari 

hingga membeli produk. Popularitas media sosial seperti Instagram semakin memperkuat tren tersebut. 

Dalam mengambil keputusan, mereka sangat bergantung pada ulasan konsumen, rekomendasi dari 

influencer, dan iklan yang tersebar melalui media sosial (RRI, 2024). Berdasarkan data yang diperoleh 

dari Goodstats (2025) 63 persen Generasi Z lebih memilih untuk melakukan scrolling media sosial saat 

mengisi waktu luang. Aktivitas ini menjadi paling dominan dibandingkan dengan kegiatan lainnya. 

Menurut Yougov Indonesia Media Consumption Report 2025 yang dikutip dalam Antara (2025), 

Instagram merupakan platform media sosial paling banyak yang digunakan oleh masyarakat Indonesia, 

yakni sebanyak 74 persen pengguna. Fenomena ini menjadi peluang besar yang bisa dimanfaatkan oleh 

para pelaku bisnis, khususnya untuk promosi online. 

 

 
Gambar 3. Instagram Pelaku Usaha Bubur Ayam Khas Banjar di Banjarmasin 

Sumber: Dokumentasi Pribadi 

 

Promosi merupakan salah satu faktor yang memiliki hubungan dengan niat beli konsumen, ketika 

informasi yang diberikan kepada para calon pelanggan terasa dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan 

maka hal tersebut dapat mendorong minat calon konsumen untuk mengambil keputusan pembelian 

(Tonda et al., 2024). Meskipun para pelaku usaha telah memanfaatkan platform digital namun upaya 

promosi online yang dilakukan masih terbilang sederhana. Apabila informasi yang disebarkan para 

pelaku usaha bubur ayam khas Banjar sesuai dengan kebutuhan dan keinginan para calon konsumen 

maka para calon konsumen akan terstimulasi untuk menentukan keputusannya dalam memilih suatu 

produk (Saputra & Jasa, 2024). Maka dari itu dapat diketahui bahwa promosi yang bersifat memenuhi 

kebutuhan dan keinginan yang kemudian disebarkan akan mempengaruhi niat seseorang dalam 

pengambilan keputusan pembelian. 

Menurut Audina et al. (2023) manusia sering kali cenderung untuk memproses informasi secara 

otomatis dan intuitif, namun skeptisisme memberikan kemampuan untuk mempertimbangkan kembali 

keputusan yang diambil melalui pemikiran yang lebih analitis dan sistematis. Dalam konteks konsumsi, 

sikap skeptis ini berfungsi sebagai mekanisme protektif sebelum memutuskan untuk membeli suatu 

produk. Sehingga dapat diketahui bahwa sikap skeptis tidak hanya merujuk pada konotasi negatif 
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namun juga dapat bersifat positif. Meskipun terdapat beberapa penelitian terdahulu yang telah 

dilakukan dengan konsep serupa seperti yang dilakukan oleh Khan et al., (2024), Saputra & Jasa 

(2024)), dan Audina et al. (2023), namun penelitian sebelumnya belum menggabungkan beberapa 

variabel independen maupun mediasi seperti yang digunakan dalam penelitian ini, begitu juga dengan 

topik penelitian. Berbeda dengan penelitian sebelumnya yang seringkali membahas pembelian online, 

namun kategori produk atau sektor industri yang diangkat masih bersifat umum sehingga belum 

tertangkap secara spesifik, penelitian ini menggunakan sektor kuliner sebagai objek dalam penelitian 

ini. 

Berdasarkan uraian di atas, tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui sejauh mana promosi 

online berpengaruh terhadap perilaku konsumen dalam membagikan konten promosi di media sosial, 

serta pengaruhnya secara langsung terhadap niat pemesanan bubur ayam khas Banjar secara daring 

dengan mediasi berbgai informasi dan skeptisime. Penelitian ini juga bertujuan menganalisis pengaruh 

promosi online terhadap tingkat skeptisisme konsumen terhadap penjualan makanan daring, serta 

menelaah bagaimana skeptisisme konsumen memengaruhi kecenderungan berbagi postingan maupun 

niat melakukan pemesanan. Selain itu, penelitian ini ingin menguji hubungan antara perilaku berbagi 

postingan di media sosial dengan niat konsumen dalam memesan bubur ayam khas Banjar secara online. 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi tambahan literatur serta menambah wawasan bagi penelitian 

selanjutnya dan diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan bagi para pelaku usaha bubur ayam khas 

Banjar dalam menentukan strategi secara online untuk meningkatkan keuntungan. 

 

METODE PENELITIAN  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Pendekatan ini dipilih karena penelitian ini 

bertujuan untuk memperdalam pemahaman mengenai hubungan antar variabel yang telah dirumuskan 

sebelumnya, serta mengukur data secara objektif dan sistematis. Model penelitian ini mengadopsi 

model penelitian terdahulu yang telah dilakukan oleh Wareebor et al. (2025), model ini tercipta 

berdasarkan pertimbangan akan kesesuaian teoritis dengan kebutuhan penelitian. Model ini dianggap 

tepat karena mencakup variabel-variabel utama, yaitu promosi online, skeptisisme konsumen, dan niat 

beli, yang secara umum mampu menjelaskan perilaku konsumen pada sektor makanan. Kesesuaian 

tersebut semakin terlihat dalam konteks bubur ayam khas Banjar, di mana promosi digital dan interaksi 

sosial menjadi faktor penting dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Selain itu, model 

ini berlandaskan Uses and Gratifications Theory (UGT), yang menekankan bahwa konsumen berperan 

aktif dalam memilih serta memanfaatkan media. Pendekatan ini relevan untuk memahami perilaku 

konsumen bubur ayam khas Banjar, karena mereka tidak sekadar menerima informasi promosi, 

melainkan juga menggunakannya secara sadar sebagai dasar pengambilan keputusan. Lebih lanjut, 

model Wareebor et al. (2025) memiliki fleksibilitas untuk disesuaikan dengan konteks lokal. Indikator 

tambahan seperti persepsi keaslian resep maupun reputasi pedagang dapat dimasukkan guna 

memperkaya analisis. Dengan demikian, penerapan model ini tidak hanya bersifat replikasi, tetapi juga 

pengembangan yang lebih aplikatif untuk memahami dinamika pemasaran kuliner tradisional. 

Penelitian ini dilaksanakan di Kota Banjarmasin, Provinsi Kalimantan Selatan, yang dikenal sebagai 

salah satu pusat kuliner tradisional di Indonesia, termasuk bubur ayam khas Banjar. Lokasi ini dipilih 

karena Banjarmasin merupakan pusat distribusi dan konsumsi bubur ayam khas Banjar yang relevan 

dengan topik penelitian. 

Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian didefinisikan sebagai keseluruhan individu, objek, atau fenomena yang 

menjadi pusat perhatian untuk dianalisis atau diteliti (Sugiyono, 2013). Dalam konteks penelitian ini, 

populasi yang menjadi fokus adalah konsumen yang memiliki minat dengan bubur ayam khas Banjar 
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di kota Banjarmasin. Populasi ini mencakup setiap orang dengan klasifikasi Generasi Z yang 

berdomisili di Kota Banjarmasin dan pengguna media sosial Instagram serta memiliki pengetahuan 

terkait promosi online akan jenis makanan bubur ayam khas Banjar. Sampel, yang merupakan bagian 

lebih kecil dari populasi, berfungsi sebagai representasi dari keseluruhan populasi. Sampel ini dipilih 

untuk mempermudah proses penelitian dengan tetap mempertahankan karakteristik utama yang sejalan 

dengan populasi secara keseluruhan (Sugiyono, 2013). Teknik yang digunakan untuk menentukan 

sampel adalah purposive sampling, sebuah metode pemilihan yang mengacu pada kriteria tertentu yang 

telah ditetapkan sebelumnya. Metode ini memungkinkan peneliti untuk fokus pada individu-individu 

yang dianggap relevan dengan tujuan penelitian. Sampel dalam penelitian ini terdiri dari beberapa 

kelompok yaitu: Generasi Z dengan usia 18 sampai dengan 28 tahun, tinggal atau menetap di 

Banjarmasin, pernah menggunakan media sosial Instagram minimal 1 kali dalam sebulan terakhir, dan 

pernah melihat promosi bubur ayam khas Banjar minimal 1 kali dalam 1 bulan terakhir untuk 

memastikan responden benar - benar memahami konteks pertanyaan yang akan diajukan pada 

kuesioner. 

Penentuan ukuran sampel dalam penelitian ini mengacu pada pedoman yang dikemukakan oleh 

Hair et al., (2017) khususnya untuk penelitian yang menggunakan analisis konfirmatori Structural 

Equation Modeling (SEM). Menurut Hair et al. (2022) jumlah sampel yang ideal untuk analisis SEM 

adalah minimal 5 hingga 10 responden untuk setiap indikator variabel yang digunakan dalam model 

penelitian. Pendekatan ini digunakan untuk memastikan kecukupan data dalam menguji validitas dan 

reliabilitas model, serta memperoleh hasil estimasi parameter yang stabil dan akurat. Dengan total 15 

indikator penelitian, maka jumlah minimal sampel adalah 150. Namun, untuk meningkatkan validitas 

eksternal dan mengantisipasi kemungkinan data yang tidak valid atau tidak lengkap, peneliti 

merencanakan pengumpulan data terhadap jumlah sampel di atas batas minimal, yaitu sekitar 250 

responden. Dengan jumlah tersebut, diharapkan hasil analisis SEM yang dilakukan akan memenuhi 

syarat kelayakan dan memberikan gambaran empiris yang representatif terhadap populasi konsumen 

Generasi Z bubur ayam khas Banjar di Banjarmasin. Kuesioner disebarkan secara daring melalui 

Google Form. 

 

Teknik Pengambilan Data 

Penelitian ini mengumpulkan dua jenis data utama, yaitu data primer dan data sekunder. Data primer 

diperoleh langsung dari responden melalui distribusi kuesioner yang diisi secara mandiri. Kuesioner 

tersebut berisi serangkaian pertanyaan atau pernyataan tertulis yang dirancang untuk menggali 

informasi terkait topik penelitian. Sementara itu, data sekunder diperoleh dari berbagai sumber tidak 

langsung, seperti buku, data statistik, artikel ilmiah, dan informasi lain yang dapat diakses melalui 

media digital. Setelah data terkumpul, analisis dilakukan dengan menggunakan skala Likert lima 

tingkatan, mulai dari "sangat tidak setuju" hingga "sangat setuju", untuk mengukur pendapat, sikap, 

atau persepsi responden terhadap fenomena yang diteliti. Pendekatan ini memungkinkan peneliti 

memperoleh gambaran yang jelas dan terukur mengenai sikap serta pandangan responden terhadap 

setiap pernyataan yang diajukan. 

 

Teknik Analisis Data 

Analisis data dalam penelitian ini terbagi menjadi dua tahap, yaitu pre-test dan main test, untuk 

memastikan data yang diperoleh valid dan reliabel. Tahap pre-test dilakukan dengan melibatkan 30 

responden yang memiliki kriteria sama dengan responden utama. Uji validitas 

menggunakan Confirmatory Factor Analysis (CFA) dengan syarat factor loading > 0,5 dan KMO > 0,5, 

sedangkan uji reliabilitas menggunakan Cronbach's Alpha dengan nilai minimum 0,6. Pengolahan data 
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pada tahap ini menggunakan SPSS 26. Selanjutnya, pada tahap main test, dilakukan analisis deskriptif 

untuk menggambarkan karakteristik dan tanggapan responden, serta analisis inferensial menggunakan 

SEM-PLS yang terdiri dari evaluasi outer model dan inner model. Evaluasi outer model mencakup uji 

validitas konvergen dengan kriteria loading factor > 0,6 dan AVE antara 0,5 hingga 0,6, uji validitas 

diskriminan dengan pendekatan HTMT < 0,9, serta uji reliabilitas dengan Cronbach's Alpha > 0,6 

dan Composite Reliability > 0,7. Evaluasi inner model meliputi uji multikolinearitas dengan VIF < 5, 

uji effect size (f²), koefisien determinasi (R²), uji koefisien jalur dengan syarat p-value < 0,05 dan t-

statistic > 1,645, serta uji predictive relevance (Q² > 0). Seluruh rangkaian pengujian ini bertujuan untuk 

memastikan bahwa model penelitian mampu menjelaskan dan memprediksi hubungan antar variabel 

secara akurat dan dapat dipertanggungjawabkan secara ilmiah.. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Penelitian ini melibatkan 300 responden Generasi Z berusia 18–28 tahun di Banjarmasin yang 

dipilih secara purposive, dengan kriteria pernah menggunakan Instagram dan melihat promosi bubur 

ayam Banjar secara online. Mayoritas berusia 18–22 tahun, berstatus mahasiswa, berpendidikan 

SMA/sederajat, berpenghasilan Rp1.000.000–Rp3.000.000, serta aktif menggunakan Instagram setiap 

hari dan sering terpapar promosi bubur ayam Banjar, sehingga relevan sebagai target pasar kuliner 

berbasis media sosial. Seluruh instrumen penelitian (Promosi Online, Berbagi Informasi Online, 

Skeptisisme, dan Niat Memesan Online) dinyatakan valid dan reliabel berdasarkan KMO > 0,5, factor 

loading > 0,7, Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability > 0,8, AVE > 0,5, HTMT < 0,90, serta 

bebas multikolinearitas (VIF < 5). Analisis deskriptif menunjukkan bahwa promosi online dinilai cukup 

baik (mean 3,73), aktivitas berbagi informasi online tinggi (3,88), skeptisisme rendah (2,22), dan niat 

memesan online sangat tinggi (4,03). Hasil SEM-PLS mengungkap bahwa promosi online berpengaruh 

positif terhadap berbagi informasi dan niat memesan serta menurunkan skeptisisme, sementara 

skeptisisme berpengaruh negatif terhadap berbagi informasi dan niat memesan; berbagi informasi juga 

meningkatkan niat memesan. Nilai R² menunjukkan kemampuan penjelasan moderat untuk niat 

memesan dan rendah untuk berbagi informasi serta skeptisisme, dengan effect size terbesar pada 

pengaruh promosi online terhadap penurunan skeptisisme. Model memiliki kemampuan prediktif yang 

baik (Q² > 0) dan efek mediasi signifikan, di mana promosi online memengaruhi niat memesan baik 

secara langsung maupun tidak langsung melalui penurunan skeptisisme dan peningkatan berbagi 

informasi online. 

Indikator dengan nilai tertinggi pada variabel promosi online adalah ketertarikan konsumen 

terhadap penawaran gratis ongkos kirim yang ditampilkan melalui Instagram. Stimulus promosi ini 

menjadi pemicu terkuat karena memberikan nilai manfaat langsung bagi konsumen dan mampu 

menurunkan biaya transaksi saat melakukan pemesanan. Penyajian visual penawaran yang dipadukan 

dengan tampilan produk yang menarik diharapkan mampu menarik perhatian, membangkitkan rasa 

ingin tahu, serta mendorong konsumen Generasi Z untuk mempertimbangkan memesan bubur ayam 

Banjar. Pemanfaatan Instagram sebagai media promosi memungkinkan calon konsumen untuk 

mengeksplorasi berbagai bentuk penawaran—mulai dari potongan harga, buy-one-get-one, hingga 

informasi produk yang lebih rinci—sehingga meningkatkan persepsi nilai sekaligus kredibilitas 

promosi. Elemen-elemen ini bekerja secara simultan dalam menguatkan keyakinan konsumen terhadap 

produk dan mengurangi keraguan saat mengevaluasi keputusan pembelian. Dalam konteks ini, promosi 

online tidak hanya berfungsi sebagai sarana komunikasi, tetapi juga sebagai pendekatan strategis yang 

memperkuat keterlibatan digital dan menjadi bagian penting dalam proses pengambilan keputusan 

konsumen pada sektor kuliner. 
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Promosi Online dan Niat Memesan Secara Online 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi online berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

niat memesan bubur ayam Banjar secara online. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin menarik 

dan relevan promosi yang ditampilkan melalui Instagram, semakin kuat dorongan konsumen Generasi 

Z untuk melakukan pemesanan. Pengaruh positif ini dapat dijelaskan melalui karakteristik konsumen 

muda yang responsif terhadap konten promosi visual seperti gratis ongkos kirim, potongan harga, dan 

penawaran buy-one-get-one. Konten tersebut mampu membentuk persepsi nilai yang lebih tinggi, 

sehingga menstimulasi niat pemesanan. 

Indonesia Millenials & Gen Z Report 2026 oleh IDN Research Institute (2025), menyatakan 

bahwa lebih dari 70 persen Generasi Z di Indonesia mengandalkan konten visual, promosi digital, dan 

rekomendasi di media sosial ketika mencari informasi. Laporan tersebut mencatat bahwa Generasi Z 

sangat resposnsif terhadap bentuk promosi seperti gratis ongkir, bundling, dan potongan harga 

musiman. Reaksi yang tinggi terhadap insentif inilah kemudian memperkuat hubungan antara promosi 

online dan niat memesan makanan secara online. Temuan ini konsisten dengan penelitian Warerbor 

(2025) yang menyatakan bahwa promosi digital restoran mampu meningkatkan behavioral intentions 

secara langsung. Penelitian Pidadaa dan Suyasab (2021) dan Mandolfo et al. (2022) menegaskan bahwa 

insentif harga dan promosi media sosial menjadi faktor penting dalam membangun niat pemesanan 

kuliner tradisional secara daring. Sejalan dengan Udayana et al. (2024) dan Allyana Infante serta 

Rahayu Mardikaningsih (2022), yang menyatakan bahwa promosi digital yang menarik dan terarah 

dapat meningkatkan niat beli melalui persepsi nilai yang lebih tinggi. 

 

Promosi Online dan Berbagi Informasi Online 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi online berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

perilaku berbagi informasi online, artinya semakin menarik dan kredibel promosi yang ditampilkan, 

semakin besar kecenderungan konsumen ikut terlibat dalam aktivitas berbagi informasi melalui 

komentar, like, dan repost. Indonesia Millenials & Gen Z Report 2026 (2025) menyatakan bahwa 64 

persen Generasi Z rutin membagikan informasi kuliner melalui Instagram sebagai bentuk ekspresi diri 

dan social currency. Promosi yang menarik secara visual, informatif, dan relevan dengan minat 

Generasi Z terbukti meningkatkan dorongan untuk melakukan repost, memberikan ulasan, dan 

mengajak teman untuk mencoba produk yang sama. Kondisi ini menjelaskan mengapa promosi online 

tidak hanya memengaruhi niat memesan, tetapi juga meningkatkan frekuensi berbagi informasi online. 

Fenomena ini dipengaruhi oleh karakteristik Generasi Z yang aktif di media sosial dan memanfaatkan 

platform seperti Instagram sebagai ruang berbagi pengalaman kuliner. Promosi yang menarik secara 

visual dan emosional mendorong konsumen untuk memberikan respon digital yang memperluas 

jangkauan informasi produk. Hal ini sejalan dengan Wareboor (2025), Kuswibowo dan Murti (2021), 

dan Febriyanti (2022). Deengan demikian, promosi tidak hanya berfungsi sebagai pesan pemasaran, 

tetapi juga sebagai stimulus partisipasi sosial konsumen. 

 

Promosi Online dan Skeptisisme Konsumen 

Promosi online terbukti memiliki pengaruh negatif terhadap skeptisisme konsumen menunjukkan 

bahwa promosi online merupakan faktor dominan dalam menurunkan tingkat keraguan konsumen 

terhadap penjual bubur ayam Banjar. Semakin transparan, kredibel, dan konsisten informasi promosi 

yang diberikan, semakin rendah tingkat skeptisisme konsumen. Generasi Z memiliki kecenderungan 

kritis terhadap keaslian konten digital, khususnya dalam konteks makanan online. Namun, penyajian 

visual yang jujur, informasi harga yang jelas, dan testimoni konsumen lain membantu menurunkan 

keraguan tersebut. Dengan demikian promosi yang informatif dan jujur menurunkan keraguan terhadap 
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keaslian bisnis kuliner online, sedangkan promosi yang berlebihan justru meningkatkan advertising 

scepticism di kalangan konsumen digital. Sehingga promosi online menjadi elemen penting dalam 

membangun kepercayaan konsumen kuliner digital. Hasil ini konsisten dengan Wareboor (2025), 

Christie et al. (2020), dan Makkonen et al. (2024). 

 

Skeptisisme dan Berbagi Informasi Online 

Berdasarkan hasil penelitian, skeptisisme berpengaruh signifikan terhadap perilaku berbagi 

informasi online. Artinya semakin tinggi sikap skeptis konsumen terhadap bubur ayam Banjar, maka 

akan semakin rendah kecenderungan konsumen untuk membagikan konten atau memberikan ulasan. 

Temuan ini dapat dijelaskan oleh kecenderungan konsumen yang berhati-hati dalam menyebarkan 

informasi yang belum diyakini kebenarannya. Konsumen digital, terutama Generasi Z, cenderung 

menyaring informasi sebelum membagikan kepada publik. Temuan ini menjelaskan semakin tinggi 

tingkat keraguan konsumen terhadap promosi bubur ayam Banjar yang beredar di Instagram, maka 

semakin rendah konsumen terlibat dalam aktivitas berbagi informasi online. Fenomena ini dapat 

dipahami melalui karakteristik perilaku digital Generasi Z. Kelompok ini memang dikenal sebagai 

pengguna aktif media sosial, tetapi mereka juga memiliki tingkat literasi digital yang tinggi. Mereka 

mampu membedakan antara promosi yang dianggap informatif dan kredibel dengan promosi yang 

tampak dilebih-lebihkan atau tidak selaras dengan pengalaman pengguna lain. Ketika konsumen 

menemukan ketidaksesuaian antara promosi dan ekspektasi mereka, misalnya keraguan pada 

kebersihan, kualitas, atau keaslian pelaku usaha, Generasi Z cenderung menghindari aktivitas berbagi 

informasi agar tidak ikut menyebarkan konten yang belum dapat dipercayai kebenarannya. Hal ini 

menunjukkan bahwa berbagi informasi bukan hanya tindakan sosial, tetapi juga bentuk self-

presentation dan manajemen reputasi pribadi di antara audiens digital. Temuan ini sejalan dengan 

Wareboor (2025), Chen et al. (2023), Zhang Barnes (2019), serta Vraga dan Tully (2021). 

 

Skeptisisme dan Niat Memesan Online 

Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa skeptisisme memiliki pengaruh negatif dan signifikan 

terhadap niat memesan bubur ayam Banjar secara Online. Artinya semakin besar tingkat keraguan 

konsumen terhadap kualitas, kebersihan, standar pelayanan, dan kebenaran informasi promosi yang 

ditampilkan di Instagram, maka akan semakin rendah keinginan konsumen melalukan pemesanan. 

Korelasi negative ini menunjukkan bahwa skeptisisme merupakan hambatan dalam pembentukan niat 

memesan bubur ayam Banjar. Hasil ini sangat relevan dalam konteks produk kuliner, di mana tingkat 

risiko persepsi (perceived risk) konsumen cenderung tinggi. Berbeda dengan kategori produk lain, 

makanan tidak dapat diuji sebelum dibeli dan memiliki aspek sensitif seperti kebersihan, kualitas bahan, 

dan keamanan makanan. Karena itu, ketika konsumen menemukan adanya potensi berlebihan dalam 

promosi, rasa skeptis akan muncul dan langsung menurunkan minat mereka untuk memesan. Generasi 

Z dikenal sebagai kelompok yang kritis terhadap informasi digital dan sangat mengandalkan ulasan, 

rating, dan konten otentik dalam pengambilan keputusan. Jika mereka ragu terhadap integritas penjual 

atau keaslian produk, niat memesan akan melemah meskipun promosi terlihat menarik. Selain itu, faktor 

makroekonomi juga dapat memperkuat efek skeptisisme pada niat memesan. Berdasarkan laporan 

Indonesia Economic Outlook 2026 (2025), daya beli masyarakat Indonesia—terutama Generasi Z—

mengalami tekanan akibat peningkatan biaya hidup dan inflasi pangan. Kondisi ini membuat konsumen 

lebih berhati-hati, selektif, dan menuntut transparansi yang lebih tinggi sebelum melakukan pembelian. 

Dalam situasi seperti ini, promosi yang tidak meyakinkan dapat memicu tingkat skeptisisme yang lebih 

besar dan membuat responden menahan diri dari memesan makanan secara online. Hasil ini sejalan 

dengan Wareboor (2025), Fabiola dan Mayangsari (2020), dan Maradita et al. (2022). 
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Berbagi Informasi Online dan Niat Memesan Online 

Hasil penelitian membuktikan bahwa berbagi informasi online berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat memesan bubur ayam Banjar. Konsumen yang aktif memberikan komentar, like, atau 

membagian promosi cenderung memiliki niat lebih besar untuk memesan produk tersebut. Perilaku ini 

muncul karena aktivitas berbagi informasi memperkuat rasa percaya diri konsumen terhadap produk 

yang dibagikan. Semakin sering konsumen berinteraksi dengan unggahan promosi bubur ayam Banjar, 

semakin kuat persepsi positif terhadap kualitas dan kredibilitas produk. Generasi Z sendiri dikenal 

sebagai kelompok yang aktif di media sosial dan sering menjadikan media sosial sebagai ruang untuk 

menampilkan preferensi, selera, dan rekomendasi pribadi. ktivitas berbagi informasi mengenai 

makanan di Instagram bukan hanya didorong oleh rasa suka terhadap produk, tetapi juga oleh faktor 

social currency—keinginan untuk terlihat relevan, informatif, dan mengikuti tren. Ketika mereka 

membagikan konten makanan, aktivitas tersebut memperkuat kedekatan emosional terhadap produk, 

yang pada akhirnya meningkatkan niat memesan. Temuan penelitian ini semakin relevan ketika 

dikaitkan dengan konteks promosi kuliner tradisional seperti bubur ayam Banjar. Produk kuliner 

tradisional sering kali membutuhkan validasi sosial dan ulasan positif untuk meningkatkan kepercayaan 

konsumen digital, terutama bagi mereka yang baru pertama kali mencoba. Ketika konsumen terlibat 

dalam berbagi informasi—misalnya melakukan repost, memberikan komentar mengenai rasa, atau 

mengulas pengalaman pemesanan—hal itu menciptakan social proof yang tidak hanya memengaruhi 

konsumen lain tetapi juga memengaruhi diri mereka sendiri. Dengan kata lain, perilaku berbagi 

informasi berfungsi sebagai jembatan yang memperkuat hubungan antara ketertarikan awal dan 

realisasi niat pemesanan. Hasil penelitian ini didukung dengan penelitian Wareboor (2025), Putri dan 

Rismawati (2022), Bryant et al. (2025), Kuswibowo dan Murti (2021), dan Ardianto dan Tunjungsari 

(2024). 

 

Peran Mediasi Berbagi Informasi Online 

Hasil penelitian membuktikan bahwa berbagi informasi online berpengaruh positif dan signifikan 

memediasi hubungan antara promosi online terhadap niat memesan bubur ayam Banjar secara online. 

Hal ini menunjukkan bahwa promosi online tidak hanya bekerja melalui mekanisme pengaruh 

langsung, tetapi juga memperkuat minat pemesanan melalui peningkatan aktivitas berbagi informasi 

online. Dengan kata lain, promosi yang menarik membuat konsumen lebih terdorong untuk berinteraksi 

dan berbagi informasi, dan interaksi tersebut pada akhirnya menggerakkan Generasi Z untuk melakukan 

pemesanan. Dari perspektif perilaku konsumen digital, Generasi Z mendominasi pengguna media sosial 

yang sangat aktif dan responsif terhadap konten visual. Ketika promosi online, seperti gratis ongkir atau 

penawaran harga menarik, mampu memancing engagement (like, komentar, dan repost), aktivitas ini 

menciptakan kedekatan emosional dan rasa familiar terhadap produk. Konsumen yang terlibat secara 

aktif dengan konten promosi akan memiliki persepsi bahwa produk tersebut relevan dengan kebutuhan 

mereka, yang kemudian meningkatkan niat untuk membeli. alam konteks digital, berbagi informasi 

bukan hanya sekadar tindakan berbagi, tetapi juga menjadi indikator tingkat keterlibatan konsumen 

terhadap sebuah merek atau produk. Ketika konsumen terlibat dalam aktivitas berbagi informasi, 

mereka sedang mengafirmasi minat mereka sendiri. Proses ini disebut self-persuasion, di mana 

keterlibatan aktif memperkuat keyakinan internal untuk melakukan tindakan lanjutan—dalam hal ini, 

memesan bubur ayam Banjar secara online. Dalam konteks bubur ayam Banjar, peran mediasi ini sangat 

relevan karena produk kuliner tradisional sangat dipengaruhi oleh bukti sosial (social proof) dan 

kredibilitas yang dibangun melalui interaksi digital. Ketika konsumen memberikan komentar positif 

atau membagikan konten promosi, hal tersebut tidak hanya memengaruhi pengguna Inatagram lain, 
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tetapi juga memperkuat keyakinan mereka sendiri terhadap kualitas produk. Oleh sebab itu, berbagi 

informasi online menjadi “jembatan psikologis" yang menghubungkan promosi dengan keputusan 

pemesanan. Temuan ini didukung oleh Wareboor et al. (2025), Febryanti et al. (2022), Ardianto dan 

Tunjungsari (2024), serta Bryant et al. (2025). 

 

Peran Mediasi Skeptisisme 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa skeptisisme secara signifikan memediasi pengaruh promosi 

online terhadap niat memesan bubur ayam Banjar. Hal ini berarti salah satu cara utama promosi online 

memengaruhi niat memesan adalah dengan menurunkan tingkat keraguan konsumen terhadap informasi 

atau kualitas produk yang ditawarkan secara digital. Dengan kata lain, promosi online tidak hanya 

membangun ketertarikan, tetapi juga mengurangi hambatan psikologis yang sebelumnya menghalangi 

konsumen untuk melakukan transaksi. Mediasi skeptisisme ini relevan dalam konteks psikologi 

konsumen, khususnya dalam sektor kuliner yang memiliki tingkat risiko persepsi tinggi (perceived food 

risk). Produk makanan yang dijual secara online sering kali menimbulkan keraguan terkait kebersihan, 

kualitas bahan, proses pengolahan, dan keaslian penjual. Ketika promosi dibuat dengan cara yang jelas, 

transparan, dan konsisten—misalnya menampilkan gambar produk asli, informasi harga yang jujur, atau 

ulasan konsumen asli—maka tingkat skeptisisme akan turun. Penurunan tingkat skeptisisme inilah yang 

akhirnya memperkuat niat memesan secara online. Generasi Z sangat memperhatikan aspek keaslian 

konten (content authenticity) sehingga promosi yang tidak meyakinkan akan meningkatkan skeptisisme 

dan melemahkan niat membeli. Namun, promosi yang kredibel dapat berfungsi sebagai “penurun risiko 

psikologis” dan mendorong konsumen untuk mengambil keputusan pemesanan. Secara keseluruhan, 

hasil menunjukkan bahwa mengelola skeptisisme merupakan strategi kunci bagi pelaku usaha kuliner 

tradisional yang memasarkan produk secara online. Dengan menurunkan sikap skeptis melalui promosi 

yang transparan, konsisten, dan meyakinkan, pelaku usaha dapat meningkatkan efektivitas promosi dan 

memperkuat niat memesan bubur ayam Banjar secara online. Temuan ini sesuai dengan Wareboor et 

al. (2025), Chen et al. (2023), Udayana et al. (2024), Makkonen et al. (2024) 

 

Implikasi 

Penelitian ini memberikan kontribusi teoritis dalam memperkuat dan memperluas penerapan 

Uses and Gratifications Theory (UGT) pada konteks perilaku konsumen digital, khususnya dalam 

sektor kuliner tradisional yang telah bertransformasi ke platform daring. Berdasarkan teori UGT, 

individu secara aktif memilih dan menggunakan media untuk memenuhi kebutuhan informasi, hiburan, 

dan interaksi sosial. Hasil penelitian ini membuktikan bahwa promosi online tidak hanya berfungsi 

sebagai sarana komunikasi satu arah, tetapi juga sebagai stimulus yang mendorong keterlibatan aktif 

konsumen, baik dalam bentuk interaksi sosial digital maupun pembentukan niat pembelian. Penelitian 

ini sekaligus memberikan dasar bagi pengembangan model perilaku konsumen generasi digital di masa 

depan, yang semakin aktif, kritis, dan berorientasi pada kredibilitas serta keterlibatan sosial di ruang 

media daring. 

Hasil penelitian ini memberikan implikasi yang signifikan bagi para pelaku usaha kuliner 

tradisional, khususnya penjual bubur ayam khas Banjar yang ingin mengembangkan bisnisnya melalui 

strategi promosi digital. Temuan penelitian menunjukkan bahwa promosi online memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap niat memesan secara online, baik secara langsung maupun melalui peran 

mediasi berbagi informasi dan skeptisisme konsumen. Dalam konteks ini, pelaku usaha disarankan 

untuk mengoptimalkan penggunaan media sosial seperti Instagram sebagai sarana utama promosi. 

Konten promosi sebaiknya dikemas secara menarik dan konsisten. Promosi yang kredibel dan 

transparan terbukti mampu menekan tingkat skeptisisme konsumen secara signifikan. Oleh karena itu, 
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transparansi informasi mengenai bahan, kebersihan, dan proses pembuatan makanan perlu ditampilkan 

secara jujur untuk membangun kepercayaan publik. 

Selain itu, hasil penelitian menunjukkan bahwa perilaku berbagi informasi online memiliki 

pengaruh positif terhadap niat memesan online, menunjukkan bahwa partisipasi konsumen masih 

berperan penting dalam memperkuat keputusan pembelian. Pelaku usaha dapat memanfaatkannya 

melalui strategi user-generated content, misalnya kampanye “unggah dan tag bubur favoritmu”, 

testimoni pelanggan, atau sistem repost ulasan di media sosial. Pendekatan ini tidak hanya memperluas 

jangkauan promosi, tetapi juga membangun kredibilitas melalui bukti sosial (social proof). 

Mempertimbangkan karakteristik Generasi Z yang mendominasi konsumen digital, pelaku usaha perlu 

menyesuaikan gaya komunikasi dengan tren interaktif dan berorientasi pengalaman. Faktor kecepatan 

layanan, tampilan visual yang menarik, serta kemudahan dalam proses pemesanan online harus menjadi 

prioritas agar pengalaman digital pelanggan semakin positif dan mendorong niat pembelian yang 

berulang. 

 

KESIMPULAN 

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh promosi online terhadap niat memesan 

bubur ayam khas Banjar pada Generasi Z di Banjarmasin, dengan berbagi informasi dan 

skeptisisme sebagai variabel mediasi. Berdasarkan analisis terhadap 300 responden 

menggunakan SEM-PLS, seluruh hipotesis diterima. Hasil menunjukkan bahwa promosi 

online berpengaruh positif terhadap niat memesan, baik secara langsung maupun tidak 

langsung melalui penurunan skeptisisme dan peningkatan berbagi informasi. Promosi yang 

kredibel, konsisten, dan transparan terbukti mampu mengurangi keraguan konsumen, 

sedangkan skeptisisme yang tinggi justru menurunkan keinginan berbagi informasi dan 

memesan. Perilaku berbagi informasi memperkuat niat memesan melalui 

mekanisme electronic word-of-mouth (e-WOM), yang mencerminkan peran aktif Generasi Z 

sebagai penyebar opini digital. Temuan ini memperkuat relevansi pendekatan berbasis 

kepercayaan dan interaksi sosial dalam strategi pemasaran digital, terutama pada segmen 

konsumen muda yang kritis dan selektif. Dalam konteks tekanan daya beli akibat inflasi, 

transparansi dan kredibilitas promosi menjadi semakin penting. Secara keseluruhan, strategi 

promosi yang mengedepankan keaslian dan keterlibatan sosial terbukti efektif dalam 

membentuk niat pembelian online pada kuliner tradisional seperti bubur ayam khas Banjar. 
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