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Abstrak

Digital marketing menjadi salah satu strategi utama yang digunakan perusahaan untuk mempengaruhi
perilaku konsumen dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Perkembangan teknologi digital
telah mengubah cara perusahaan berinteraksi dan membangun hubungan dengan pelanggan melalui
berbagai platform seperti media sosial, website, dan marketplace. Artikel ini bertujuan untuk meninjau
literatur terkait peran digital marketing dalam meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Dengan
menggunakan pendekatan literature review, penelitian ini mengidentifikasi bahwa digital marketing
mampu mempengaruhi setiap tahapan keputusan pembelian melalui peningkatan brand awareness,
kepercayaan konsumen, engagement, dan persepsi nilai. Selain itu, kehadiran konten digital yang
relevan, informatif, dan interaktif terbukti meningkatkan minat serta keyakinan konsumen untuk
melakukan pembelian. Artikel ini menegaskan bahwa digital marketing merupakan strategi esensial bagi
perusahaan modern dalam menghadapi persaingan bisnis yang semakin dinamis.

Kata kunci: Digital marketing, keputusan pembelian, perilaku konsumen, literatur review

Abstract

Digital marketing has become a crucial strategy for companies seeking to influence consumer purchase
decisions in an increasingly competitive business environment. The rapid growth of digital technology
has transformed how organizations communicate and engage with consumers through various online
platforms such as social media, websites, and digital advertising. This literature review aims to examine
previous studies that explore the role of digital marketing in shaping consumer purchase decisions.
Findings from the reviewed literature indicate that digital marketing significantly influences each stage
of the consumer decision-making process by strengthening brand awareness, building consumer trust,
enhancing engagement, and improving perceived value. Moreover, relevant, informative, and
interactive digital content has been shown to increase consumer interest and confidence in purchasing
products. This review concludes that digital marketing is an essential strategic tool for modern
businesses in motivating consumer purchase decisions.

Keywords: digital marketing, consumer behavior, purchase decision, literature review.

Pendahuluan

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan signifikan dalam
dunia pemasaran. Digital marketing kini menjadi komponen utama dalam strategi
bisnis modern karena mampu menjangkau konsumen secara lebih luas, cepat, dan
efektif melalui berbagai platform online seperti media sosial, website, mesin pencari,
dan iklan digital (Sino et al., 2025). Peningkatan penggunaan internet dalam kehidupan
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sehari-hari membuat konsumen semakin bergantung pada informasi digital dalam
proses pengambilan keputusan pembelian (Kotler et al., 2019).

Konsumen saat ini terpapar oleh berbagai bentuk informasi digital, mulai dari
konten pemasaran, ulasan pelanggan, hingga rekomendasi influencer. Kondisi ini
membuat perusahaan harus mampu menyajikan strategi digital marketing yang
relevan, menarik, dan interaktif untuk menarik perhatian serta mempengaruhi persepsi
konsumen terhadap produk atau layanan yang ditawarkan (J. Halik et al., 2021; HALIK
et al., 2023; J. B. Halik & Halik, 2024). Berbagai penelitian menunjukkan bahwa digital
marketing memiliki peran penting dalam membentuk kesadaran merek (Bokaw et al.,
2023), meningkatkan minat beli (Pagiling et al., 2024), membangun kepercayaan (Xliema,
2019), serta memperkuat keputusan pembelian konsumen(ANASTASIA et al., 2023).

Dalam era persaingan bisnis yang semakin kompetitif, pemahaman mengenai
bagaimana digital marketing memengaruhi keputusan pembelian konsumen menjadi
sangat penting. Namun, temuan dari berbagai penelitian sebelumnya menunjukkan
adanya variasi pengaruh digital marketing tergantung pada konteks, industri, serta jenis
platform digital yang digunakan. Oleh karena itu, diperlukan sebuah tinjauan literatur
yang komprehensif untuk memahami secara lebih mendalam hubungan antara digital
marketing dan keputusan pembelian konsumen.

Artikel ini bertujuan untuk mengkaji dan menganalisis hasil penelitian terdahulu
mengenai peran digital marketing dalam meningkatkan keputusan pembelian
konsumen. Fokus kajian diarahkan pada elemen-elemen utama digital marketing yang
memengaruhi perilaku konsumen serta bagaimana elemen tersebut berdampak pada
setiap tahap proses pengambilan keputusan pembelian. Dengan melakukan tinjauan
literatur, penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran yang lebih jelas
mengenai pentingnya strategi digital marketing dalam mendukung keberhasilan
perusahaan di era digital.

Tinjauan Literatur
Digital Marketing

Digital marketing merupakan aktivitas pemasaran yang memanfaatkan
teknologi digital dan internet untuk menjangkau konsumen secara efektif. Menurut
Chaffey (2010), digital marketing mencakup berbagai strategi seperti media sosial,
content marketing, search engine optimization (SEO), email marketing, dan online
advertising. Keunggulan digital marketing terletak pada kemampuannya menghasilkan
komunikasi dua arah, bersifat real-time, dapat dipersonalisasi, serta memiliki jangkauan
audiens yang luas (Sahetapy et al., 2025).Perkembangan media sosial seperti Instagram,
Facebook, TikTok, dan YouTube semakin memperkuat fungsi digital marketing dalam
membentuk persepsi dan minat konsumen. Konten visual, ulasan pengguna, dan
interaksi online memungkinkan konsumen memperoleh informasi yang lebih cepat dan
akurat sebelum mengambil keputusan pembelian (J. P. Londong, 2024).

Keputusan Pembelian Konsumen

Keputusan pembelian merupakan proses yang terdiri dari beberapa tahapan,
yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan
membeli, dan perilaku pascapembelian (Kotler & Keller, 2020). Proses ini dipengaruhi
oleh faktor internal maupun eksternal seperti persepsi, kepercayaan, pengalaman, dan
pengaruh sosial.

Dalam konteks pemasaran digital, konsumen semakin mengandalkan informasi
berbasis internet untuk mengevaluasi suatu produk (Yadav et al., 2015). Review, rating,
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rekomendasi influencer, serta konten digital yang tersedia secara online menjadi sumber
informasi yang mempengaruhi penilaian mereka terhadap suatu merek. Dengan
demikian, digital marketing memainkan peran penting dalam membentuk keputusan
konsumen secara keseluruhan (Aswani et al., 2018).

Digital Marketing dan Perilaku Konsumen

Digital marketing memberikan kemudahan akses informasi kepada konsumen.
Informasi yang lengkap, cepat, dan dapat diandalkan membantu konsumen
mengevaluasi keunggulan suatu produk dibanding pesaing (Kotler et al., 2021).
Literature sebelumnya menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital yang efektif
dapat meningkatkan minat beli, kepercayaan, dan persepsi nilai.

Khan et al. (2024) menyatakan bahwa interaktivitas digital, seperti komentar,
pesan langsung, fitur live, dan feedback pelanggan, meningkatkan engagement yang
berperan besar dalam mempengaruhi perilaku membeli. Konsumen cenderung lebih
percaya pada produk atau perusahaan yang aktif memberikan respon dan menyediakan
informasi melalui platform digital.

PENELITIAN TERDAHULU

J. Halik et al. (2021) meneliti pengaruh digital marketing terhadap keputusan
pembelian konsumen dengan menggunakan pendekatan kuantitatif. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian, terutama melalui media sosial dan website. Penelitian ini relevan
dengan penelitian yang dilakukan karena sama-sama mengkaji peran digital marketing
terhadap keputusan pembelian konsumen.

Libai et al. (2025) mengkaji peran konten digital dalam meningkatkan minat
dan keputusan pembelian konsumen. Temuan penelitian menunjukkan bahwa kualitas
konten digital, seperti visual, informasi produk, dan kreativitas pesan, mampu
meningkatkan minat beli yang kemudian berpengaruh pada keputusan pembelian.
Penelitian ini menjadi dasar dalam memahami bagaimana strategi konten digital dapat
memengaruhi perilaku konsumen.

Chatterjee & Kumar Kar (2020) meneliti efektivitas media sosial sebagai sarana
pemasaran dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa intensitas penggunaan media sosial dan interaksi dengan
konsumen memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini
relevan karena menegaskan peran media sosial sebagai bagian penting dari digital
marketing.

Holliman & Rowley (2014) meneliti pengaruh digital marketing terhadap
keputusan pembelian dengan kepercayaan konsumen sebagai variabel intervening.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa digital marketing tidak hanya berpengaruh
langsung terhadap keputusan pembelian, tetapi juga secara tidak langsung melalui
peningkatan kepercayaan konsumen. Penelitian ini memberikan kontribusi dalam
memahami mekanisme pengaruh digital marketing terhadap keputusan pembelian.

Hawaldar et al. (2022) mengkaji strategi digital marketing terintegrasi dan
dampaknya terhadap keputusan pembelian konsumen. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa integrasi berbagai saluran digital, seperti media sosial, email marketing, dan
website, mampu meningkatkan efektivitas pemasaran dan mendorong keputusan
pembelian. Penelitian ini mendukung pentingnya strategi digital marketing yang
terencana dan terintegrasi.

Berdasarkan beberapa penelitian terdahulu tersebut, dapat disimpulkan bahwa
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digital marketing memiliki peran penting dalam memengaruhi keputusan pembelian
konsumen. Namun, perbedaan penelitian ini dengan penelitian sebelumnya terletak
pada fokus analisis dan konteks penelitian yang digunakan, sehingga diharapkan dapat
memberikan kontribusi baru dalam pengembangan kajian digital marketing.

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan studi literatur (literature review) yang
bertujuan untuk menganalisis peran digital marketing dalam meningkatkan keputusan
pembelian konsumen. Sumber data yang digunakan berasal dari artikel jurnal nasional
dan internasional, buku, serta publikasi ilmiah yang relevan dengan topik penelitian.

Kriteria pemilihan literatur mencakup publikasi tahun 2018-2024, topik yang
berkaitan dengan digital marketing, perilaku konsumen, dan keputusan pembelian.

Proses pengumpulan data dilakukan melalui pencarian pada database seperti
Google Scholar, ResearchGate, dan portal jurnal lainnya dengan kata kunci “digital
marketing”, “consumer purchasing decision”, dan “online consumer behavior”.
Literatur yang ditemukan kemudian diseleksi berdasarkan relevansi, kualitas publikasi,
serta kesesuaian dengan fokus penelitian.Analisis data menggunakan teknik analisis
deskriptif kualitatif, yaitu membandingkan, mengelompokkan, dan mensintesis temuan
dari berbagai penelitian sebelumnya untuk memperoleh gambaran yang komprehensif
mengenai hubungan antara digital marketing dan keputusan pembelian konsumen.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil telaah terhadap berbagai penelitian terdahulu, ditemukan
bahwa digital marketing memiliki peran yang signifikan dalam memengaruhi
keputusan pembelian konsumen. Secara umum, literatur menunjukkan bahwa
penggunaan saluran digital seperti media sosial, website, iklan digital, dan konten
pemasaran mampu meningkatkan interaksi antara perusahaan dan konsumen sehingga
memperkuat minat serta keyakinan dalam proses pembelian (A. S. Londong et al., 2024;
Tamara et al., 2023).

Temuan penelitian ini juga sejalan dengan hasil penelitian Khan et al. (2024)
yang menyatakan bahwa efektivitas media sosial sebagai bagian dari digital marketing
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian konsumen melalui peningkatan
komunikasi dua arah dan keterlibatan konsumen. Selain itu, Dwivedi et al. (2021)
menjelaskan bahwa digital marketing berperan dalam membangun kepercayaan
konsumen, yang selanjutnya berdampak pada peningkatan keputusan pembelian.

Selanjutnya, Hawaldar et al. (2022) menegaskan bahwa penerapan strategi
digital marketing yang terintegrasi, meliputi pemanfaatan berbagai platform digital
secara simultan, mampu meningkatkan efektivitas pemasaran dan memperkuat
keputusan pembelian konsumen. Dengan demikian, hasil penelitian ini memperkuat
temuan penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa digital marketing merupakan
faktor penting dalam mendorong keputusan pembelian konsumen.

Penelitian yang dianalisis secara konsisten (Chaffey, 2010; Kotler et al., 2019,
2021, 2024) menunjukkan bahwa digital marketing mampu meningkatkan keputusan
pembelian melalui beberapa mekanisme. Pertama, strategi digital marketing
memberikan informasi yang lengkap, mudah diakses, dan aktual sehingga membantu
konsumen dalam mengevaluasi produk. Kemudahan akses informasi ini meningkatkan
pemahaman dan mengurangi keraguan, sehingga mempercepat proses keputusan
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pembelian .

Kedua, penggunaan media sosial memungkinkan terciptanya hubungan dua
arah antara perusahaan dan konsumen. Fitur komentar, ulasan, dan testimoni menjadi
faktor penting yang meningkatkan persepsi positif konsumen terhadap produk.
Interaksi ini membangun kepercayaan dan meningkatkan keyakinan konsumen
terhadap kredibilitas perusahaan (Farivar et al., 2023; Hajli, 2014; Lemon & Verhoef,
2016).

Ketiga, beberapa penelitian (Ahn & Lee, 2024; Rizkitania et al., 2022)
menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen menjadi variabel kunci yang memediasi
hubungan antara digital marketing dan keputusan pembelian. Konsumen yang merasa
aman, nyaman, dan percaya pada informasi digital yang disampaikan perusahaan
cenderung lebih berani melakukan pembelian secara online maupun offline. Dengan
demikian, kepercayaan menjadi faktor penting yang memperkuat efektivitas strategi
pemasaran digital.

Selain itu, konten pemasaran yang kreatif, relevan, dan konsisten terbukti
meningkatkan minat beli. Konten berupa gambar, video, atau ulasan produk mampu
membentuk persepsi nilai dan kualitas yang lebih baik di mata konsumen (Pulizzi, 2014;
Tamara et al., 2023). Strategi ini sangat efektif terutama dalam pasar dengan persaingan
tinggi dan konsumen yang semakin mengandalkan platform digital untuk mencari
referensi sebelum membeli.

Secara keseluruhan, hasil kajian literatur mempertegas bahwa digital
marketing berperan penting dalam mendorong keputusan pembelian konsumen.
Strategi pemasaran yang memanfaatkan teknologi digital tidak hanya memperluas
jangkauan dan visibilitas produk, tetapi juga meningkatkan kepercayaan, keterlibatan,
dan pengalaman konsumen dalam proses pembelian.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil kajian literatur, dapat disimpulkan bahwa digital marketing
memiliki peran yang kuat dan signifikan dalam meningkatkan keputusan pembelian
konsumen. Pemanfaatan berbagai platform digital seperti media sosial, website, dan
iklan online memungkinkan perusahaan memberikan informasi yang lebih cepat, jelas,
dan mudah diakses sehingga membantu konsumen dalam proses evaluasi dan
pemilihan produk.

Digital marketing juga mampu membangun interaksi dan keterlibatan
konsumen secara lebih intensif melalui konten yang menarik, relevan, dan responsif.
Interaksi ini berkontribusi pada peningkatan kepercayaan konsumen, yang menjadi
faktor penting dalam mendorong keputusan pembelian, terutama pada era digital yang
penuh persaingan.

Secara keseluruhan, hasil penelitian terdahulu menunjukkan bahwa digital
marketing tidak hanya berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian, tetapi
juga melalui variabel mediasi seperti minat beli dan kepercayaan konsumen. Oleh
karena itu, perusahaan perlu mengoptimalkan strategi pemasaran digital secara
terintegrasi untuk meningkatkan efektivitas pemasaran dan daya saing di pasar.
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