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Global Scoping Review on Digital Marketing's Impact
on Consumer Buying Decisions

Tinjauan Cakupan Global tentang Dampak Pemasaran
Digital terhadap Keputusan Pembelian Konsumen

 
Mochammad Andre Faishal, andrefaishal@gmail.co.id, (1)

, Indonesia

(1) Corresponding author

Abstract

This study explores the impact of digital marketing on consumer purchase decisions through a
scoping review of literature from 2018 to 2023. Using the PRISMA framework, 117 articles were
initially screened, with 15 meeting inclusion criteria and 10 selected for detailed analysis.
Findings indicate that digital marketing significantly influences consumer behavior by
enhancing product visibility, brand image, and engagement across online platforms. The
research underscores digital marketing's pivotal role in modern business strategies,
emphasizing its necessity for enhancing consumer engagement and driving purchase decisions
across various sectors, including education and finance.

Highlight:

1.Digital marketing amplifies brand visibility and consumer engagement.
2.Scoping review identifies key literature on digital marketing's impact.
3.PRISMA framework ensures systematic review of relevant research articles.

 

Keywoard: Digital marketing, consumer purchase decisions, scoping review, PRISMA
framework, impact assessment
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  PENDAHULUAN  
Pemasaran adalah suatu proses untuk mengidentifikasi kebutuhan konsumen agar produsen dapat berikan tawaran
produk yang paling sesuai [1]. Komunikasi pemasaran merupakan alat yang digunakan oleh pelaku komersial untuk
tujuan memberikan informasi, menawarkan dan mengumumkan barang atau jasa, baik melalui media ataupun
langsung. [2]. Pemasaran dengan digital marketing sangat erat kaitannya seperti terlihat pada penemuan
perusahaan internet marketing yang dapat dengan mudah menemukan pelanggan dan terhubung dengan
pelanggan secara global [3]. Media digital menjadi salah satu yang banyak digunakan oleh orang-orang dalam
mendukung berbagai aktifitas yang dilakukan [4]. Media digital juga digunakan sebagai media periklanan agar
terjalin komunikasi yang baik antara produsen dan konsumen [5]. Pemasaran digital adalah bagian dari e-
commerce berbasis internet yang terus memperbarui informasi tentang produk yang ditawarkan [6]. Menurut hasil
Survei BPS E-Commerce 2022 [7], jumlah bisnis yang mulai dan langsung online mengalami peningkatan pada
setiap tahunnya. Sebanyak 51,47% usaha baru mulai beroperasi dari tahun 2017 hingga 2020. Sebanyak 29,23%
usaha mulai beroperasi dari tahun 2010 hingga 2016 dan hanya 19,30% usaha yang beroperasi lebih dari sepuluh
tahun.

Digital marketing di era digitalisasi bisnis kini menjadi tren, ketika pemasar tidak lagi terbatas pada bentuk iklan
dengan menggunakan cara konvensional seperti koran cetak, tetapi sudah menerapkan digital marketing,
masyarakat Konsumen dengan mudah menemukan produk yang mereka butuhkan untuk keputusan pembelian [8].
Suatu proses dalam pengambilan keputusan yang melibatkan penentuan apakah akan membeli sesuatu atau tidak
dikenal sebagai keputusan pembelian [9]. Konsumen melakukan tahap evaluasi untuk membentuk preferensi di
antara alternatif merek. Biasanya dikaitkan dengan merek barang yang dibeli [10]. Perilaku pengambilan
keputusan konsumen dalam membeli suatu produk atau jasa diawali dengan menyadari bahwa kebutuhan atau
keinginannya telah terpenuhi dan adanya masalah lain. Oleh karena itu, konsumen melalui beberapa tahapan yang
pada akhirnya mengarah pada fase pembelian. [11]. Keputusan produk apa yang akan dibeli konsumen dipengaruhi
oleh keuangan, teknologi, politik, budaya, produk, harga, tempat, penawaran, bukti fisik, orang dan proses yang
membentuk sikap konsumen untuk mengolah semua informasi dan menarik kesimpulan [12].

Beberapa penelitian telah dilakukan untuk mengetahui bagaimana pemasaran digital memengaruhi keputusan
pembelian. Sebagaimana penelitian Gigih dan Muji [13] menunjukkan bahwa konversi e-book dan pemasaran
digital sangat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen untuk menentukan pilihan pengiriman
terjemahannya. Farhanurrizka dan Mukhlis [14] juga melaporkan bahwa pemasaran digital mempengaruhi
keputusan pembelian online pelanggan e-commerce di Kota Banda Aceh. Akses ke media digital meningkatkan
akses ke perdagangan, pemasaran, pekerjaan, dan peluang pendapatan serta dapat menambah nilai bagi
masyarakat luas [15].

Meningkatnya penggunaan media digital memaksa penjual untuk mengikuti kemajuan teknologi, tidak hanya dalam
pemasaran atau periklanan dengan media konvensional tetapi juga dengan media digital untuk meningkatkan
pangsa pasar dan daya saing mereka. Penggunaan media digital sebagai media untuk melakukan kegiatan
periklanan sudah membantu membangun hubungan komunikasi yang baik antara produsen dan konsumen [16].
Pemasaran digital adalah bentuk pemasaran modern yang memberikan harapan baru bagi para pengusaha dalam
menjalankan usahanya [17]. Oleh karena itu, penelitian ini memiliki tujuan untuk melakukan pemetaan hubungan
antara pemasaran digital dengan keputusan pembelian serta pengaruh pemasaran digital terhadap keputusan
pembelian konsumen.

Desain penelitian merupakan teknik dan proses dalam desain penelitian yang akan membuat model penelitian yang
akan dijadikan pedoman [18]. Rancangan penelitian menggunakan metode penilaian lingkup. Scoping review
adalah metode yang digunakan untuk melakukan identifikasi literatur yang komprehensif, dikumpulkan dari
berbagai sumber dengan metode penelitian yang berbeda dan memiliki hubungannya dengan topik penelitian [19].
Saat menyusun tinjauan ruang lingkup, peneliti harus mengikuti beberapa langkah [20]. Langkah ini mengacu pada
Arksey dan O'Malley (2007) tentang enam kerangka kerja untuk menyusun penilaian ruang lingkup yang kemudian
direvisi oleh Levac, Colquhoun dan O'Brien (2010). Langkah-langkahnya adalah: 1) Mendefinisikan pertanyaan
penelitian 2) Mengidentifikasi sumber literatur yang relevan 3) Memilih penelitian 4) Pemetaan data 5) Mensintesis
dan mengkomunikasikan hasil analisis literatur 6) Mendiskusikan

  METODE  
  A.  Desain Penelitian 

Desain penelitian merupakan teknik dan proses dalam desain penelitian yang akan membuat model penelitian yang
akan dijadikan pedoman [18]. Rancangan penelitian menggunakan metode penilaian lingkup. Scoping review
adalah metode yang digunakan untuk melakukan identifikasi literatur yang komprehensif, dikumpulkan dari
berbagai sumber dengan metode penelitian yang berbeda dan memiliki hubungannya dengan topik penelitian [19].
Saat menyusun tinjauan ruang lingkup, peneliti harus mengikuti beberapa langkah [20]. Langkah ini mengacu pada
Arksey dan O'Malley (2007) tentang enam kerangka kerja untuk menyusun penilaian ruang lingkup yang kemudian
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direvisi oleh Levac, Colquhoun dan O'Brien (2010). Langkah-langkahnya adalah: 1) Mendefinisikan pertanyaan
penelitian 2) Mengidentifikasi sumber literatur yang relevan 3) Memilih penelitian 4) Pemetaan data 5) Mensintesis
dan mengkomunikasikan hasil analisis literatur 6) Mendiskusikan 

  B. Identifikasi Pertanyaan Penelitian 

Mengikuti tujuan awal dari peninjauan penelitian ini adalah dengan mengumpulkan penelitian dari sumber literatur
yang relavan dan memetakan hasil penelitian tersebut kedalam sebuah tabel untuk ditinjau dan disimpulkan.
Peneliti memfokuskan pencarian variabel satu yaitu pemasaran digital yang menjadi independent dan variabel dua
yaitu keputusan beli menjadi dependent dan untuk memahami pertanyaan ‘Apakah memang benar bahwa
pemasaran digital ada hubungan dan berpengaruh terhadap keputusan beli konsumen?’. 

  C. Identifikasi Sumber Literatur 

Dalam strategi pemilihan identifikasi sumber literature menggunakan PEO (Population, Exposure, Outcome) untuk
pencarian literatur. Adapun tujuan dari penggunaan format pertanyaan PEO yaitu untuk membantu dalam
menemukan artikel penelitian yang menggunakan metode kualitatif dan kuantitatif [22]. 

  D. Pemilihan Literature 

Pencarian literature mengacu pada PEO dan hanya terbatas pada Google Scolar, ditemukan sebanyak 63.800
artikel. Menghilangkan kutipan pada mencarian Google Soclar ditemukan sebanyak 56.200 artikel. Artikel yang
akan direview adalah seluruh artikel pada tahun 2018-2023 ditemukan 20.400. Dilakukan screaning lagi hanya
pada pencarian judul pada artikel yang tersedia di Google Scolar dengan hasil 117 artikel. Dari 117 artikel
dilakukan pembacaan abstrak dan judul pada artikel ditemukan 15 artikel. Dilakukan pembacaan teks lengkap dari
pemilihan metode penelitian, hasil penelitian dan publikasi artikel ditemukan hasil akhir 10 artikel yang nantinya
akan diulas pada penelitian ini.

  E. Memetakan Data 

Pemetaan data pemilihan literature disusun menggunakan pendoman Preferred Reporting Items for Systematic
Reviews and Meta Analyses atau sering disebut dengan PRISMA untuk mengilustrasikan proses penyaringan
artikel [23].

Deskripsi Penjelasan Pemilihan Penelitian
Population (Populasi) Exposure
(paparan) Outcome (Hasil)

Masalah yang akan diangkat menjadi
penelitianVariabel yang akan
diangkat dipaparkan atau
diintervensiKeluaran atau hasil dari
penelitian yang diinginkan

Keputusan Beli KonsumenPemasaran
DigitalSignifikansi Pengaruh dan
Hubungan antara Pemasaran Digital
dan Keputusan Beli

Table 1.   Penjelasan PEO  
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Figure 1.   Diagram Flow PRISMA  

HASIL DAN PEMBAHASAN
  A.  Menyusun Dan Melaporkan Hasil Analisis Literatur 

Fokus utama pengumpulan data penelitian tentang dampak pemasaran digital terhadap keputusan pembelian
konsumen telah dipublikasikan di jurnal. Produk yang dipasarkan meliputi jenis barang yang berbeda dan tidak
boleh dijadikan acuan untuk mengecualikan barang. Produsen menawarkan segala produk untuk dipasarkan,
perhatian, permintaan, pencarian, pembelian, penggunaan, atau konsumsi sebagai bentuk kepuasan kebutuhan
atau keinginan konsumen [24]. Sample yang diambil pada tiap populasi tidak berjumlah sama namu memiliki satu
kesamaan, yaitu data diambil dari konsumen. Konsumen adalah setiap orang pemakai barang dan/atau jasa yang
tersedia dalam masyarakat, baik bagi kepentingan diri sendiri, keluarga, orang lain, maupun makhluk hidup lain
dan tidak untuk diperdagangkan [25]. Dalam penemuan penelitian kuantitatif terdapat beberapa penggunaan
metode seperti analisis regresi, SEM dan sebagainya. Menyoroti temuan dari hasil penelitian tersebut, peneliti
hanya mengambil uji t sebagai simpulan untuk mengetahui pengaruh antar variabel independent dan dependen. Uji
t menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel independen terhadap variabel dependen [26], sehingga
mengeluarkan metode yang tidak memiliki uji t.

Pengarang,
Tahun, Penerbit

Sample Produk Metode Hasil Kesimpulan

Ramadhania &
Wulan, 2022,
MSEJ Vol.3 (2)

100 responden Coffe Shop Kuantitatif,
Analisis Regresi

Uji t = 0,000 ˂
0,05

Pemasaran digital
memiliki
pengaruh yang
positif dalam
peningkatan
keputusan
pembelian
pelanggan Kubik
Koffie Kota
Padang.

Kartika & Rino,
2021, JRMB

100 responden Bioskop Kuantitatif,
Analisis Regresi

Uji t = 0,003 ˂
0,05

Hasil penelitian
menunjukkan
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Vol.16 (1) bahwa Pemasaran
Digital
mempunyai
pengaruh positif
dan signifikan
terhadap
keputusan
pembelian.

Alam et al., 2022,
Performa Vol.19
(1)

100 responden UMKM Kuantitatif,
Analisis Regresi

Uji t = 0,055 ˂
0,05

Komunikasi
pemasaran digital
tidak
berpengaruh
positif dan tidak
signifikan
terhadap
keputusan
pembelian.

Wirata, 2021,
JPAR Vol.20 (1)

182 responden In-House Event Kuantitatif,
Analisis Regresi

Uji t = 0.002 <
0.05

Peningkatan
pemasaran digital
akan
mengakibatkan
peningkatan pada
keputusan
pembelian in
house event hotel
di Kawasan
Seminyak Bali.

Handayani &
Wahyuningsih,
2022,
Cakrawangsa
Bisnis Vol.3 (2)

165 responden Mie Gacoan Kuantitatif,
Analisis Regresi

Uji t = 0.014 <
0.05

Pemasaran digital
berdampak positif
dan signifikan
terhadap
keputusan
pembelian Mie
Gacoan di
Yogyakarta pada
masa pandemi
COVID-19.

B. S. Prayogi et
al., 2021, Bisnis-
Net Vol.4 (2)

100 responden Sepatu Specs Kuantitatif,
Analisis Regresi

Uji t = 0.007 <
0.05

Pemasaran Digital
berpengaruh
positif dan
signifikan
terhadap
keputusan
pembelian pada
sepatu sepak bola
Specs

Setiawan &
Hidayat, 2020,
JABA

Sepatu Lokal Kuantitatif,
Analisis Regresi

Uji t = 0.045 <
0.05

Pemasaran digital
(X1) secara
parsial
berpengaruh
positif dan
signifikan
terhadap
keputusan
pembelian sepatu
lokal di
marketplace.

Rahayu &
Heriyanto, 2021,
JUMABI Vol.1 (4)

50 responden Ropang OTW Kuantitatif,
Analisis Regresi

Uji t = 0.000 <
0.05

Adanya pengaruh
antara variabel
Sistem Pemasaran
Digital Marketing
terhadap
keputusan
pembelian
konsumen

Octoriansyah, 96 responden Produk Deealjava Kuantitatif, Uji t = 0.001 < terdapat
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2022, KomunikA
Vol.18 (1)

Analisis Regresi 0.05 pengaruh yang
signifikan pada
komunikasi
pemasaran digital
terhadap
pembentukan
kesadaran merek
pada pelanggan
Dealjava

Dewi & Indiani,
2022, EEB Vol.11
(1)

100 responden AMDK Aqua Kuantitatif,
Analisis Regresi

Uji t = 0.006 <
0.05

Pemasaran digital
memiliki
pengaruh yang
positif dalam
peningkatan
keputusan
pembelian
pelanggan Kubik
Koffie Kota
Padang.

Table 2.   Peninjauan Pemasaran Digital terhadap Keputusan Beli  

Kurangnya data R square parsial pada setiap penelitian membuat tidak ada presentase seberapa besar pengaruh
pemasaran digital terhadap keputusan beli. Namun, secara keseluruhan uji yang dilakukan dapat mengetahui
apakah berpengaruh secara signifikan pemasaran digital terhadap keputusan beli atau tidak.

KESIMPULAN
Tinjauan ini berfokus mengidentifikasi bagaimana pemasaran berpengaruh terhadap keputusan beli. Beberapa
artikel ditemukan dengan produk berbeda yang dipasarkan melalui media digital dan menunjukan sebagian besar
pemasaran digital mempengaruhi keputusan beli. Pada literatur lainnya ditemukan pemasaran digital
mempengaruhi minat beli dengan pengaruh sebesar 21.8% dan 78.7% dapat dipengaruhi pada faktor lain [36].
Sebagaimana tujuan pemasaran digital tentu saja untuk mempromosikan produk dan merek yang berbeda serta
alternatif lainnya. [37] untuk dapat menarik minat pembeli sehingga terjadi keputusan pembelian setelah melalui
proses integrasi yang menggabungkan informasi untuk melakukan evaluasi dari beberapa alternatif dan memilih
salah satunya [38]. 

Beberapa penjual memanfaatkan influencer untuk membantu memasarkan produk mereka pada media digital.
Terdapat berbagai faktor yang menjadi keputusan pembelian dalam melakukan pemasaran digital menggunakan
influencer seperti kualitas konten yang diangkat, image dari influencer di mata konsumen, jumlah pengikut, suka
dan komentar yang ada, resonansi dengan tindakan share serta kemiripan dengan kepribadian konsumen. Dalam
paparan hasil penelitian yang dilakukan oleh Ardiansyah dan Fernando (2023) mengatakan Brand image, influencer
dan kepercayaan Instagram ini dapat mempengaruhi keputusan pembelian sebesar 43,9%.

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Tomy (2022) yang melibatkan tinjauan literatur akademik tentang dampak
strategi komunikasi pemasaran digital pada pilihan siswa, ditunjukkan bahwa sangat penting bagi semua institusi
pendidikan untuk dapat beradaptasi dengan perubahan zaman. teknologi digital dan perlu berubah sesuai dengan
itu. Pertumbuhan pemasaran digital telah mengubah cara perusahaan mempromosikan produk dan layanan mereka
secara online [41]. Begitu juga di bidang pendidikan untuk meningkatkan angka partisipasi melalui penggunaan
komunikasi pemasaran digital [40]. Penelitian Rustiana Setyowati (2022) menunjukkan bahwa terdapat pengaruh
yang kuat antara pemasaran digital dengan keputusan untuk melanjutkan ke perguruan tinggi. Diketahui bahwa
digitalisasi pendidikan di sekolah sangat dibutuhkan untuk mendukung program pemerintah “belajar bebas” agar
dapat dilaksanakan tanpa batasan ruang dan waktu [43].

Selain sektor pendidikan, sektor keuangan juga telah merambah pada digitalisasi seperti uang digital, pinjaman
online, tagihan online dan lain sebagainya. Pada penelitian yang dilakukan Izza (2022) mengatakan perkembangan
teknologi telah mempengaruhi perilaku bisnis di lembaga keuangan mikro syariah (BMT). Hasil penelitian tersebut
mengatakan bahwa BMT telah mendigitalisasi produknya sejak tahun 2015 dengan implementasi melalui berbagai
saluran komunikasi digital, baik melalui instalasi berbayar, tidak berbayar, dan nyaman. Pemasaran digital dapat
memengaruhi loyalitas pelanggan dan semakin mempercepat jaringan pelanggan lain lebih dari 60%, target
funding lembaga sejumlah 66.3% dan transaksi lebih dari 60%. Dengan begitu kemajuan teknologi informasi telah
memungkinkan industri perbankan dan keuangan syariah menjadi kompetitif secara global [45].

Revolusi digital, juga dikenal sebagai digitalisasi, telah sangat mempengaruhi perilaku kehidupan manusia.
Aktivitas jual beli tradisional yang dikenal dengan door-to-door selling telah berkembang menjadi revolusi digital di
mana perdagangan berlangsung dalam hitungan detik, karena semua transaksi dilakukan secara online
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menggunakan internet [46]. Menurut Raymon (2016), revolusi industri ketiga, juga dikenal sebagai revolusi digital,
telah sangat mengembangkan dunia. Sebagaimana penelitian Shabrina (2019) tentang dampak revolusi digital
terhadap pemasaran dan perilaku konsumen, digitalisasi mengubah perilaku konsumen terhadap pemasaran.
Perubahan perilaku konsumen tercermin dalam cara mereka mencari, membayar, menggunakan, dan membuang
barang yang dibeli setelah dikonsumsi. Kebiasaan konsumsi media juga telah berubah secara radikal, mendorong
pemasar untuk menyusun strategi dan menciptakan saluran alternatif yang lebih efektif untuk menarik konsumen.

Sejumlah penelitian mengemukakan bahwa pemasaran digital sangat berpengaruh pada variabel lain selain
keputusan beli. Ini menunjukan bahwa perkembangan teknologi meningkatkan perilaku manusia untuk melakukan
berbagai kegiatan. Perubahan teknologi terjadi lebih cepat daripada perubahan pemikiran, nilai, norma,
kepercayaan, budaya dan menjadi alat untuk mengatur kehidupan masyarakat.

[49]. Penelitian lebih jauh lagi bisa mengindikasi untuk perilaku lain tidak hanya pada bidang pemasaran tetapi
bisa pada bidang pendidikan, kedokteran dan lain sebagainya.
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