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ABSTRACT

The transformation of information technology has driven fundamental changes in modern
marketing practices, with digital marketing becoming a key element in influencing consumer
purchasing decisions. This study aims to analyze the role of digital marketing, identify the
dynamics of consumer behavior, and map the relationship between the two in shaping
product purchasing decisions. The study used a systematic literature review approach with
data sources from Scopus, Web of Science, SINTA, and Garuda between 2022 and 2025. The
selection process was carried out through identification, screening, and eligibility stages with
strict inclusion and exclusion criteria, resulting in 13 articles for qualitative-descriptive
analysis. The results show that digital marketing activities such as social media marketing,
search engine marketing, and website marketing play a role in increasing consumer brand
awareness, trust, and purchase intention, although the effectiveness of each channel varies.
Consumer behavior has undergone changes marked by the increased use of online
information, product reviews, and influencer recommendations in the purchase evaluation
process. The interaction between digital marketing and consumer behavior forms an
integrated relationship, where variables such as customer satisfaction, trust, engagement,
and purchase intention play a role in strengthening purchasing decisions. The conclusion
shows that integrating digital marketing strategies with an understanding of consumer
behavior dynamics is a crucial factor in shaping purchasing decisions in the digital age.
Keywords: Digital Marketing, Purchasing Decisions, Digital Marketing, Consumer
Behavior, Systematic Literature Review.

ABSTRAK

Transformasi teknologi informasi telah mendorong perubahan mendasar dalam praktik
pemasaran modern, di mana digital marketing menjadi elemen utama dalam memengaruhi
keputusan pembelian konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran digital
marketing, mengidentifikasi dinamika consumer behavior, serta memetakan hubungan
keduanya dalam membentuk keputusan pembelian produk. Penelitian menggunakan
pendekatan systematic literature review dengan sumber data dari Scopus, Web of Science,
SINTA, dan Garuda pada rentang tahun 2022 hingga 2025. Proses seleksi dilakukan
melalui tahapan identification, screening, dan eligibility dengan kriteria inklusi dan eksklusi
yang ketat, sehingga diperoleh 13 artikel yang dianalisis secara kualitatif-deskriptif. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa aktivitas digital marketing seperti social media marketing,
search engine marketing, dan website marketing berperan dalam meningkatkan brand
awareness, kepercayaan, dan minat beli konsumen, meskipun efektivitas tiap kanal berbeda.
Consumer behavior mengalami perubahan yang ditandai dengan meningkatnya
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penggunaan informasi online, ulasan produk, serta rekomendasi influencer dalam proses
evaluasi pembelian. Interaksi antara digital marketing dan consumer behavior membentuk
hubungan terintegrasi, di mana variabel seperti kepuasan pelanggan, kepercayaan,
engagement, dan purchase intention berperan dalam memperkuat keputusan pembelian.
Kesimpulan menunjukkan bahwa integrasi strategi digital marketing dengan pemahaman
terhadap dinamika perilaku konsumen menjadi faktor penting dalam membentuk keputusan
pembelian di era digital.

Kata Kunci: Digital Marketing, Keputusan Pembelian, Pemasaran Digital, Perilaku
Konsumen, Systematic Literature Review.

PENDAHULUAN

Transformasi ekosistem pemasaran yang dipicu oleh akselerasi teknologi
informasi dan komunikasi telah menghadirkan perubahan mendasar dalam cara
organisasi bisnis menjangkau dan berinteraksi dengan konsumennya. Digital
marketing kini bukan sekadar pelengkap strategi konvensional, melainkan telah
menjelma sebagai tulang punggung utama komunikasi pemasaran modern.
Berbagai platform berbasis digital, mulai dari social media marketing, search engine
optimization (SEO), content marketing, influencer marketing, hingga email marketing,
secara sinergis membentuk ekosistem pemasaran yang mampu memengaruhi
psikologi dan keputusan konsumen secara lebih personal dan terukur (Setiawan &
Burhan, 2025). Seiring dengan meningkatnya penetrasi internet yang di Indonesia
sendiri telah melampaui angka 80 persen dari total populasi, intensitas pemanfaatan
kanal digital oleh konsumen dalam proses pencarian informasi produk,
perbandingan harga, hingga pengambilan keputusan akhir pembelian terus
mengalami eskalasi yang signifikan (Infodigital, 2025).

Secara empiris, sejumlah penelitian telah mengkonfirmasi hubungan antara
strategi digital marketing dengan keputusan pembelian konsumen. Alamsyah dan
Fikri (2024) menemukan bahwa digital marketing memiliki pengaruh terhadap
keputusan pembelian. Sejalan dengan itu, Rohmah et al. (2025) menegaskan bahwa
digitalisasi telah mengubah pola transaksi konsumen secara substansial, di mana
kenyamanan, kemudahan akses, keamanan transaksi, serta kualitas ulasan
konsumen lain menjadi faktor-faktor penentu utama preferensi pembelian di
platform digital. Ebrahimi et al. (2023) mengidentifikasi bahwa keterlibatan
pengguna pada platform jejaring sosial dipengaruhi oleh sejumlah faktor strategis
kunci yang secara langsung menentukan perilaku pembelian daring, termasuk
kualitas konten, relevansi informasi, serta tingkat kepercayaan terhadap merek.
Sagkaya Giingor dan Ozansoy Cadirct (2022) menegaskan bahwa pemahaman
tentang konsumen digital masih terfragmentasi dan membutuhkan pendekatan
yang lebih holistik untuk merumuskan agenda penelitian masa depan yang
bermakna.

Meskipun literatur yang mengkaji relasi antara digital marketing, perilaku
konsumen, dan keputusan pembelian terus berkembang pesat, terdapat sejumlah
celah penelitian yang masih memerlukan pendalaman. Pertama, mayoritas studi
yang ada cenderung mengkaji variabel digital marketing atau perilaku konsumen
secara terpisah tanpa mengintegrasikan keduanya dalam satu kerangka analisis
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yang komprehensif dan sistematis. Kedua, studi berbasis systematic literature review
yang secara khusus memetakan dan mensintesis temuan-temuan empiris mengenai
peran simultan digital marketing dan perilaku konsumen terhadap keputusan
pembelian produk masih sangat terbatas, khususnya dalam konteks akademik
Indonesia. Ketiga, Figueiredo et al. (2025) menyimpulkan bahwa meskipun publikasi
di bidang ini mencapai puncaknya pada tahun 2023, masih terdapat ruang eksplorasi
yang signifikan terkait dinamika pengambilan keputusan konsumen di berbagai
kategori produk. Kebaruan dari penelitian ini terletak pada upaya mensintesis secara
sistematis berbagai temuan empiris mengenai peran integratif digital marketing dan
perilaku konsumen terhadap keputusan pembelian produk melalui pendekatan
systematic literature review (SLR), sehingga menghasilkan peta pengetahuan yang
lebih komprehensif dan dapat dijadikan landasan konseptual bagi penelitian-
penelitian selanjutnya.

Berdasarkan uraian latar belakang yang telah dipaparkan, maka rumusan
masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut. Pertama, bagaimana peran
digital marketing terhadap keputusan pembelian produk berdasarkan sintesis temuan
empiris dalam literatur yang ada? Kedua, bagaimana perilaku konsumen
memengaruhi keputusan pembelian produk di era digital berdasarkan kajian
literatur yang telah dipublikasikan? Ketiga, bagaimana hubungan antara digital
marketing dan perilaku konsumen secara bersama-sama dalam membentuk
keputusan pembelian produk berdasarkan hasil systematic literature review?. Merujuk
pada rumusan masalah yang telah ditetapkan, maka tujuan dari penelitian ini adalah
sebagai berikut. Pertama, menganalisis dan mensintesis peran digital marketing
terhadap keputusan pembelian produk berdasarkan kajian literatur bereputasi.
Kedua, mengidentifikasi dan menguraikan pengaruh perilaku konsumen terhadap
keputusan pembelian produk di era digital melalui pendekatan systematic literature
review. Ketiga, memetakan hubungan integratif antara digital marketing dan perilaku
konsumen dalam membentuk keputusan pembelian produk secara komprehensif
dan sistematis.

Penelitian ini diharapkan memberikan manfaat ganda, baik secara teoretis
maupun praktis. Dari sisi teoretis, hasil penelitian ini berkontribusi dalam
memperkaya khazanah ilmu manajemen pemasaran, khususnya dalam membangun
kerangka konseptual yang mengintegrasikan variabel digital marketing dan perilaku
konsumen sebagai prediktor keputusan pembelian produk. Kajian ini juga dapat
menjadi referensi ilmiah bagi peneliti selanjutnya yang ingin mengembangkan studi
empiris berbasis variabel-variabel tersebut dalam berbagai konteks industri dan
segmen konsumen. Dari sisi praktis, temuan penelitian ini diharapkan memberikan
masukan strategis bagi para pelaku bisnis dan praktisi pemasaran dalam merancang
program digital marketing yang lebih terarah, efektif, dan responsif terhadap
dinamika perilaku konsumen masa kini, sehingga pada akhirnya mampu
meningkatkan konversi dan loyalitas pembelian secara berkelanjutan.

METODE
Penelitian ini menggunakan pendekatan Systematic Literature Review (SLR)
yang berpedoman pada protokol PRISMA 2020 sebagai kerangka panduan seleksi
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dan pelaporan literatur secara transparan dan terstruktur (Snyder, 2019). Berbeda
dengan tinjauan naratif konvensional, SLR meminimalkan bias subjektivitas peneliti
dengan menerapkan prosedur yang terstruktur dan berbasis kriteria yang telah
ditetapkan secara eksplisit sebelum proses pengumpulan data dimulai (Sauer &
Seuring, 2023). Metode ini dinilai paling tepat digunakan dalam penelitian ini
mengingat tujuannya yang bersifat sintesis dan pemetaan terhadap temuan-temuan
empiris yang tersebar di berbagai sumber literatur. Pencarian literatur dilakukan
secara sistematis melalui database nasional dan internasional bereputasi meliputi
Scopus, Web of Science, SINTA, dan Garuda. Rentang waktu publikasi dibatasi dari
tahun 2022 hingga 2025 guna memastikan relevansi dan kebaruan data. Kata kunci
pencarian yang digunakan dalam bahasa Inggris meliputi: "digital marketing",
"consumer behavior", "purchase decision", "buying decision", "online consumer behavior",
dan "digital marketing strategy". Adapun kata kunci dalam bahasa Indonesia yang
digunakan adalah: "pemasaran digital", "perilaku konsumen", 'keputusan
pembelian", 'strategi digital marketing", dan "pemasaran berbasis digital".
Kombinasi kata kunci dilakukan menggunakan operator Boolean "AND" dan "OR"
untuk memperluas cakupan sekaligus mempertajam relevansi hasil pencarian.
Proses seleksi literatur dilakukan melalui penerapan kriteria inklusi dan eksklusi
secara ketat. Kriteria inklusi meliputi: artikel jurnal ilmiah peer-reviewed, diterbitkan
antara tahun 2022 hingga 2025, membahas variabel digital marketing, perilaku
konsumen, atau keputusan pembelian, serta tersedia dalam versi teks lengkap (full-
text). Kriteria eksklusi mencakup: artikel yang tidak memiliki kaitan langsung
dengan topik penelitian, artikel berupa prosiding tanpa reputasi terindeks, serta
literatur yang bersifat opini atau non-ilmiah. Proses seleksi dilaksanakan melalui tiga
tahapan, yaitu penyaringan berdasarkan judul dan abstrak, penilaian kelayakan
berdasarkan teks lengkap, serta ekstraksi dan analisis data final. Tahapan ini sejalan
dengan prosedur SLR yang diterapkan oleh Zuhroh & Pradhani (2024) dalam kajian
digital marketing berbasis sistem informasi. Seluruh artikel yang lolos seleksi
kemudian dianalisis secara kualitatif-deskriptif untuk menghasilkan sintesis yang
komprehensif dan menjawab rumusan masalah penelitian.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Proses seleksi artikel dalam penelitian Systematic Literature Review (SLR) ini
dilakukan secara sistematis melalui tiga tahapan utama, yaitu identification, screening,
dan included.

tui vang icartatan

Gambear 1. Flowchart Screening Artikel menggunakan PRISMA
Pada gambar 1 tahap identification didapati 250 artikel yang diidentifikasi dari
berbagai basis data. Pada tahap awal, dilakukan penghapusan duplikasi, sehingga
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sebanyak 80 artikel dieliminasi dan tersisa 170 artikel yang dilanjutkan ke tahap
penyaringan. Pada tahap screening berdasarkan judul dan abstrak, sebanyak 90
artikel dikecualikan karena tidak memenuhi relevansi dengan topik penelitian,
sehingga tersisa 80 artikel yang selanjutnya diambil untuk dilakukan evaluasi teks
lengkap (full-text). Memasuki tahap eligibility, dilakukan penilaian terhadap
ketersediaan dan kelayakan artikel. Dari jumlah tersebut, sebanyak 40 artikel tidak
dapat diakses atau tidak tersedia dalam bentuk teks lengkap, sehingga tersisa 40
artikel yang kemudian dinilai kelayakannya secara lebih mendalam. Pada tahap
akhir penilaian kelayakan, sebanyak 27 artikel dieksklusi berdasarkan alasan
spesifik, yaitu alasan 1 tidak membahas variabel digital marketing secara langsung
(n =11), alasan 2 tidak mengkaji perilaku konsumen atau keputusan pembelian (n =
9), serta alasan 3 memiliki metodologi yang tidak jelas atau tidak memenuhi standar
ilmiah (n=7). Dengan demikian, diperoleh 13 artikel final yang memenuhi seluruh
kriteria inklusi dan diikutsertakan dalam proses analisis serta sintesis dalam
penelitian systematic literature review ini.

Tabel sintesis berikut merangkum hasil telaah sistematis terhadap tiga belas
artikel ilmiah yang telah memenuhi kriteria inklusi dalam penelitian ini.
Penyusunan tabel ini bertujuan untuk memberikan gambaran yang komprehensif
dan terstruktur mengenai lanskap penelitian yang telah dilakukan, sehingga

memudahkan proses sintesis dan identifikasi pola temuan.
Tabel 1. Sintesi Literatur

Penulis |Digital |Perilaku
Judul . Keputusan |[Temuan .
No & Marketi [ Konsum . Implikasi
Jurnal Pembelian |Utama
Tahun |ng en
Promosi Pelaku
dan Digital usaha perly
pemasar|, marketling m?ngadapt.
. an Keputusan |[terbukti |asi strategi
Digital . |n . .
. berbasis pembelian |memberika [pemasaran
Marketi cenderun .
0 teknolo pada merek|n pengaruh |berbasis
& gi 5 sepatu sebesar digital agar
Impact . memanfa o
digital Aerostreet |56% mampu
on (Hamda . |atkan . .
. sebagai . |dipengaruh |terhadap menjangka
Consum/|ni et al., teknologi |.
sarana i oleh keputusan u  pangsal
er 2022) . dalam . .
. menjan aktivitas pembelian [pasar yang
Decisio proses .
gkau . |pemasaran |konsumen [lebih luas
n- transaksi |%. .
. pasar digital pada dengan
Making dan o
yang . |secara produk  efisiensi
Process : pembelia | . " .
lebih signifikan [sepatu waktu dan|
n produk
luas merek tempat
secara Aerostreet |yang
fleksibel optimal
Pengaru | (Alamsy |Aktivita |Perilaku |Keputusan |Perilaku [Strategi
hDigitallah  &|s konsume |pembelian |konsumen [pemasaran
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Judul Penulis Dlgltal. Perilaku Keputusan |Temuan o
No & Marketi [ Konsum . Implikasi

Jurnal Tahun |ng en Pembelian |Utama
Marketi |Fikri, |pemasar|n dipengaruh [terbukti  |digital yang]
ng 2024) |an berperan |i secara|memediasi dirancang
terhada digital |sebagai |langsung |hubungan |dengan
p berpeng |variabel |oleh digital|antara mempertim
Keputus aruh perantara |marketing |digital bangkan
an langsun |yang maupun  |marketing [aspek
Pembeli g menghub | melalui dan perilaku
an: terhada |ungkan |mediasi keputusan [konsumen
Peran p digital  |perilaku pembelian jakan
Mediasi perilaku |marketin |konsumen |pada menghasilk
Perilaku konsum |g dengan pengguna jan dampak
Konsum en keputusa media yang lebih|
en maupun|n sosial  dilbesar

keputus |pembelia Indonesia [terhadap

an n akhir konversi

pembeli pembelian

an

secara

simulta

n

Pemasar

Zrilgital Nilai Peningkata
Pengaru dijadika |Konsume koeflslgn " ku.a litas
h Digital n n aktif e- Keputusan |determinas [strategi

. . N

Marketi variabel |commerc pgmbehan ! (%) d1g1tal.
n indepen |e menjadi dipengaruh |sebesar marketing
tegrha da den subiek i secara|0,545 secara
b yang  |pe n]gama positif dan|menunjukk konsisten
Keputus|(Zed et|diuji tan dalam signifikan - jan obahwa dapat
an al pengaru | memaha oleh 54,5% mendorong
Pembeli 20"25) hava  |mi intensitas  |variasi pertumbuh
an terﬁa da lrespons aktivitas keputusan an
Konsum b perlijlaku digital pembelian [keputusan
on di keputus |terhadap marketing |dapat pembelian
Fra E. an stimulus |28 dijelaskan [konsumen
Comme konsum |pemasara dilakukan oleh dalam
rce on n digital perusahaan |variabel |ekosistem

dalam digital perdaganga

ckosiste marketing n digital

m e-
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Judul Penulis Dlgltal. Perilaku Keputusan |Temuan o
No & Marketi [ Konsum . Implikasi

Jurnal Tahun |ng en Pembelian |Utama

commer

ce

Platfor

m Digital

digital |Konsume marketing

seperti |n memainka [Perusahaan

media |mengala |[Kemudaha [n  peranjperlu

sosial, |mi n akses|krusial mengatasi
Pengaru mesin |transform|informasi |dalam tantangan
h Digital pencari, |asi dalam|melalui mengubah [literasi
Marketi dan e-|cara kanal pola digital yang
ng commer |pencarian|digital perilaku  tidak
terhada |(Hartati |ce informasi |mendorong |konsumen merata serta
p et al,|memper|, evaluasilkonsumen |dan memastikan|
Perilaku [2024)  |luas produk, |untuk mendoron [penerapan
Konsum akses |dan mengambil |g digital
en di informa |pengamb |keputusan |pertumbuh marketing
Indones si ilan pembelian |an UMKMang etis
ia produk |keputusa |yang lebih|di sesuai

bagi n akibat|terinformasi|Indonesia [regulasi

konsum |penetrasi |danrasional|melalui  |yang

en platform perluasan |erlaku

secara |digital jangkauan

signifik pasar

an
Pengaru Strategi |Usia dan Seluruh Iklan Perusahaan
h pemasar | tingkat Kombonen digital, asuransi
Strategi an pendidik stra tg : pemasaran [perlu
Digital digital |an dioi taélg media menyesuaik
Marketi meliputi|responde mfrketin sosial, an strategi
ng iklan  |n terbukti beroen a%u email komunikasi
terhada |(Aguspr |digital, |memenga h P %)sitif marketing, |digital
p iyani et|pemasar|ruhi dan P dan secara
Keputus|al., an TeSpons | . e oo website spesifik
an 2023) |media |konsume te%ha da marketing untuk
Pembeli sosial, |n Kepu tusIZm masing-  menjangka
an email |terhadap efnbelian masing u  segmen
Produk marketi |stimulus pro duk memberika milenial
Asurans ng, dan|digital P . n yang

asuransi

i pada pemasar | marketin ada kontribusi memiliki
Generas an g dalam P positif karakteristi
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Judul Penulis Dlgltal. Perilaku Keputusan |Temuan o
No & Marketi [ Konsum . Implikasi
Jurnal Pembelian |Utama
Tahun |ng en
i berbasis |keputusa |generasi terhadap |k unik]
Milenial situs n milenial keputusan dalam
web pembelia pembelian [proses
n asuransi  [pembelian
generasi
milenial
Digital
marketi
ng
melalui |. .
media Digital
. marketin Digital
sosial, mampu marketin Perusahaan
situs 5 PY Konten & modern
web MEMENsa| digital yan berperan wajib
Peran ’ ruhi Mat Yals| jalam no
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Peran Digital Marketing terhadap Keputusan Pembelian Produk

Berdasarkan sintesis temuan empiris dari berbagai literatur, digital marketing
terbukti memiliki peran yang substansial dalam membentuk keputusan pembelian
konsumen secara langsung. Hamdani et al. (2022) mengungkapkan bahwa

pemasaran digital

berkontribusi

terhadap keputusan pembelian produk,
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mengindikasikan bahwa strategi promosi berbasis teknologi digital mampu
menggerakkan minat beli konsumen. Sejalan dengan itu, Zed et al. (2025)
menunjukkan bahwa lebih dari separuh variasi keputusan pembelian dalam
ekosistem e-commerce dapat dijelaskan oleh intensitas aktivitas pemasaran digital
yang diterapkan oleh pelaku usaha. Aguspriyani et al. (2023) memperkuat temuan
tersebut dengan membuktikan bahwa empat komponen utama digital marketing
yaitu iklan digital, social media marketing, email marketing, dan website marketing
berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk pada generasi milenial di
Indonesia. Seman dan Segar (2023) memberikan perspektif yang lebih kritis dengan
menunjukkan bahwa tidak seluruh kanal digital marketing memberikan dampak
yang seragam, di mana search engine marketing dan social media marketing terbukti
berpengaruh terhadap keputusan pembelian, sementara email marketing justru
menunjukkan hubungan yang negatif. Dengan demikian, efektivitas digital marketing
dalam mendorong keputusan pembelian sangat ditentukan oleh ketepatan
pemilihan kanal komunikasi, kualitas konten yang disampaikan, serta relevansi
segmentasi pasar yang diterapkan oleh perusahaan secara strategis.
Pengaruh Perilaku Konsumen terhadap Keputusan Pembelian di Era Digital

Perilaku konsumen di era digital mengalami transformasi mendasar yang
secara langsung memengaruhi pola pengambilan keputusan pembelian produk.
Hartati et al. (2024) menjelaskan bahwa kemudahan akses informasi melalui
berbagai platform digital telah mengubah cara konsumen dalam mencari referensi
produk, mengevaluasi alternatif pilihan, serta menentukan keputusan pembelian
secara lebih rasional dan terinformasi dibandingkan era pemasaran konvensional
sebelumnya. Herawati et al. (2025) memperdalam temuan ini dengan menegaskan
bahwa media sosial telah berkembang menjadi ekosistem pemasaran yang holistik,
di mana mekanisme social proof berupa testimoni dan ulasan pengguna nyata secara
efektif memperkuat kepercayaan konsumen serta mempercepat konversi keputusan
pembelian pada setiap tahapan prosesnya. Francis et al. (2023) turut memperkuat
argumen tersebut melalui temuannya yang membuktikan bahwa digital marketing
terbukti memengaruhi perilaku pembelian konsumen, menegaskan relevansi
strategi digital dalam konteks pasar yang terus berkembang. Antczak (2024)
menambahkan dimensi analitis baru dengan mengidentifikasi bahwa ulasan
produk, rekomendasi influencer, serta interaksi konsumen secara aktif di berbagai
platform media sosial secara kolektif membentuk pertimbangan pembelian yang
semakin kompleks dan berlapis di era digital saat ini. Secara keseluruhan,
pemahaman yang mendalam terhadap dinamika perilaku konsumen digital menjadi
prasyarat utama bagi perusahaan dalam merancang strategi pemasaran yang
mampu menghasilkan konversi pembelian yang optimal, efisien, dan berkelanjutan
dalam jangka panjang.
Hubungan Sinergis Digital Marketing dan Perilaku Konsumen dalam
Membentuk Keputusan Pembelian

Kajian systematic literature review ini mengonfirmasi bahwa digital marketing
dan perilaku konsumen beroperasi secara sinergis dan saling menguatkan dalam
membentuk keputusan pembelian produk secara komprehensif. Alamsyah dan Fikri
(2024) membuktikan bahwa perilaku konsumen berperan sebagai variabel dalam
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menghubungkan stimulus digital marketing dengan keputusan pembelian akhir,
sehingga strategi pemasaran digital yang dirancang dengan mempertimbangkan
aspek psikologis konsumen akan menghasilkan konversi yang jauh lebih optimal.
Pabate (2025) memperkuat temuan ini dengan menegaskan bahwa konten digital
yang relevan dan interaktif mampu memengaruhi setiap tahapan keputusan
pembelian konsumen melalui peningkatan brand awareness, kepercayaan,
engagement, serta persepsi nilai yang terbentuk secara bertahap selama proses
interaksi digital berlangsung. Prananta et al. (2024) membuktikan bahwa kepuasan
pelanggan memediasi hubungan antara strategi digital marketing dan keputusan
pembelian, menunjukkan bahwa efektivitas pemasaran digital bekerja secara tidak
langsung melalui konstruksi psikologis konsumen yang terbentuk selama
pengalaman berinteraksi dengan merek. Hairudinor dan Rusidah (2023)
memperluas perspektif ini dengan menemukan bahwa niat beli berfungsi sebagai
moderator antara digital marketing dan keputusan pembelian aktual di Indonesia,
sekaligus menegaskan pentingnya peran variabel psikologis konsumen dalam rantai
pengaruh pemasaran digital. Umbara dan Rinawati (2023) melengkapi sintesis ini di
mana pengelolaan konten Instagram yang konsisten disertai segmentasi pasar
berbasis psikografis yang tepat mampu menciptakan diferensiasi merek yang secara
langsung mendorong keputusan pembelian komunitas target secara efektif dan
berkelanjutan. Secara keseluruhan, sinergi antara digital marketing yang terencana
dan pemahaman komprehensif terhadap perilaku konsumen merupakan
determinan utama dalam mengoptimalkan keputusan pembelian produk di era
persaingan digital yang semakin intensif.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil systematic literature review terhadap 13 artikel ilmiah yang
dianalisis, digital marketing memiliki peran dalam membentuk keputusan pembelian
produk, baik secara langsung maupun tidak langsung. Aktivitas pemasaran digital
seperti social media marketing, search engine marketing, website marketing, dan iklan
digital mampu meningkatkan brand awareness, kepercayaan, serta minat beli
konsumen, dengan kontribusi yang cukup besar dalam menjelaskan variasi
keputusan pembelian. Efektivitas kanal digital marketing tidak selalu sama, di mana
media sosial dan search engine marketing memberikan dampak yang lebih kuat,
sementara email marketing pada beberapa kajian menunjukkan hubungan negatif.
Perilaku konsumen di era digital mengalami perubahan yang ditandai dengan
meningkatnya pemanfaatan informasi online, ulasan produk, serta rekomendasi
influencer dalam proses evaluasi sebelum melakukan pembelian, sehingga
konsumen menjadi lebih aktif, rasional, dan terinformasi. Perilaku konsumen
berperan sebagai variabel mediasi dan moderasi dalam hubungan antara digital
marketing dan keputusan pembelian, melalui faktor psikologis seperti kepuasan
pelanggan, kepercayaan, engagement, dan purchase intention yang memperkuat
keterkaitan pemasaran digital dengan keputusan pembelian aktual. Digital marketing
dan perilaku konsumen saling terintegrasi dalam membentuk keputusan pembelian,
sehingga efektivitas strategi pemasaran ditentukan oleh kemampuan perusahaan
dalam mengombinasikan pemanfaatan teknologi digital dengan pemahaman
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terhadap dinamika perilaku konsumen.Penelitian ini memiliki keterbatasan berupa
keterbatasan konteks geografis dan sektoral dari literatur yang dianalisis.
Implikasinya, perusahaan perlu mengintegrasikan pemahaman consumer behavior ke
dalam perancangan strategi digital marketing yang adaptif, etis, dan berorientasi
jangka panjang. Bagi penelitian selanjutnya, disarankan untuk memperluas cakupan
dengan menggunakan pendekatan multi-method research yang menggabungkan
analisis kuantitatif dan kualitatif, serta mengeksplorasi peran variabel moderasi
seperti digital literacy, budaya konsumen lokal, dan perkembangan artificial
intelligence dalam ekosistem digital marketing guna menghasilkan temuan yang lebih
komprehensif dan generalizable.
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