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Abstrak 

Dengan meningkatnya fenomena perilaku pembelian impulsif, sulit untuk memahami komponen 

yang mempengaruhi keputusan pembelian. Strategi pemasaran yang agresif sering mendorong 

pelanggan untuk membuat keputusan impulsif. Sebaliknya, produsen tetap menggunakan metode 

konvensional tanpa memahami kombinasi faktor-faktor yang mendorong pembelian konsumen. 

Dengan menggunakan metode literature review, tinjauan ini bertujuan untuk mengidentifikasi, 

mengklasifikasikan, dan menganalisis faktor utama yang memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. Tinjauan melibatkan  57 jurnal ilmiah nasional yang diterbitkan dalam kurun waktu 

10 tahun terakhir (2015 - 2025). Tinjauan literatur ini menghasilkan tiga klaster utama, yaitu: (1) 

Faktor Psikologis: motivasi, persepsi, brand trust, dan gaya hidup, (2) Faktor Produk dan Merek: 

kualitas produk, harga, brand trust, dan brand awareness, dan (3) Faktor Promosi dan 

Komunikasi: ambassador, iklan media sosial, endorser, promo, dan word-of-mouth. Berdasarkan 

frekuensi kemunculan dalam 57 artikel yang dikaji, tiga faktor yang paling dominan adalah 

kualitas produk (14%), iklan media sosial (14%), dan citra merek (brand image) (10,5%), yang 

masing-masing tercatat sebagai variabel dengan persentase tertinggi di antara seluruh faktor 

yang dianalisis. Hasil penelitian lainnya menunjukkan bahwa keputusan pembelian konsumen 

dapat terbentuk dari kombinasi berbagai faktor. Studi ini juga menekankan bahwa konsumen 

perlu meningkatkan kesadaran kritis dalam menyikapi strategi pemasaran digital, sementara 

produsen harus mampu merancang strategi terintegrasi secara bersamaan. 

Kata Kunci:  Pengambilan Keputusan, Perilaku Konsumen, Literature Review. 
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keputusan pembelian yang rasional. Di 
era digital, beban informasi yang 
berlebih (information overchoice) 
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menjadi masalah utama, di mana jumlah 
informasi yang diterima konsumen 
melebihi kapasitas pemrosesan mereka, 
mengakibatkan kelelahan kognitif, 
kecemasan, bahkan penundaan atau 
penghindaran pembelian (Wang, 2024). 
Selain itu, fenomena tersebut membuat 
konsumen sulit membandingkan dan 
memilih, bahkan menyebabkan mereka 
tidak memilih sama sekali karena 
bingung atau takut mengambil 
keputusan yang salah. Keputusan 
pembelian konsumen yang impulsif juga 
diperparah oleh tekanan waktu dan 
keterbatasan sumber daya kognitif, 
sehingga mereka cenderung 
menggunakan strategi yang cepat alih-
alih evaluasi mendalam (Willman-
Iivarinen, 2017). 

Dalam beberapa tahun terakhir, 
transaksi belanja online di Indonesia 
mengalami tren peningkatan yang 
signifikan. Nilai pasar e-commerce 
diproyeksikan mencapai USD 58,43 
miliar pada 2024, mencerminkan 
pertumbuhan kuat dalam transaksi 
digital masyarakat (Amra & Elma, 2024). 
Meskipun pertumbuhan total volume 
transaksi relatif stagnan (+4,95%) pada 
tahun 2024, jumlah konsumen 
e‑commerce meningkat sebesar 6,8 %, 
khususnya didorong penetrasi internet 
dan penggunaan mobile yang tinggi 
(Setyowati, 2025). Platform-platform 
seperti Shopee dan Tokopedia 
menghadirkan kemudahan akses, 
notifikasi real-time, fitur flash sale, serta 
promosi menarik yang mempermudah 
konsumen berbelanja kapan saja dan di 
mana saja (Rheinm, 2024). 

Kemudahan ini menciptakan 
lingkungan yang sangat kondusif bagi 
pembelian impulsif. Data global 
menunjukkan bahwa hingga 80 % dari 
pembelian impulsif terjadi secara online, 
sementara sekitar 72 % konsumen 
online mengaku membeli secara impulsif 
karena diskon atau promosi (Herniati, 
2025). Dalam konteks Indonesia, 

kombinasi antara penetrasi internet 
yang besar (~79% populasi) dan gaya 
hidup digital juga memicu perilaku 
pembelian tidak direncanakan atau 
impulsif, terutama di kalangan generasi 
muda yang lebih terpapar media sosial 
dan flash sale (Yanti, Lubis, & Sembiring). 
Fenomena pembelian impulsif yang 
semakin marak ini menjadi perhatian 
publik, khususnya di kalangan konsumen 
digital. Sebuah artikel di Kumparan 
(Cahyaningsih, 2025) menyebutkan 
bahwa pembelian impulsif merupakan 
tindakan membeli suatu produk secara 
spontan tanpa perencanaan dan semakin 
marak terjadi karena pemasaran digital 
yang instan dan menarik. Misalnya, live 
streaming dan flash sale di Shopee atau 
TikTok memicu rasa takut ketinggalan, 
sehingga konsumen terdorong untuk 
membeli produk tanpa mengevaluasi 
kebutuhan atau kualitasnya 
(Ikaningtyas, Arafa, Mayangsari, 
Mubayyinah, Akbar, & Ningsih, 2025).  

Konsumen juga sering 
terpengaruh dalam pengambilan 
keputusan karena promosi, harga, dan 
insentif kuantitas, tanpa menyadari 
risiko jangka panjang seperti penyesalan 
pasca pembelian (Tubalawony, Saununu, 
Reken, & Tabelessy, 2025). Keputusan 
pembelian konsumen merupakan hasil 
dari banyak faktor internal dan eksternal 
yang saling memengaruhi. Aspek 
psikologis, seperti motivasi, persepsi, 
dan gaya hidup dapat termasuk dalam 
kategori ini, dan semuanya 
memengaruhi perilaku konsumen 
(Schiffman & Kanuk, 2010; Marlius, 
2017). Faktor-faktor baru yang 
signifikan yang memengaruhi keputusan 
pembelian telah muncul sebagai akibat 
dari perubahan besar dalam industri 
pemasaran digital. 

Perilaku konsumen dalam 
mencari dan mengevaluasi informasi 
mengenai suatu produk atau merek 
menentukan keputusan pembelian. 
Untuk menghindari risiko, konsumen 
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memilih untuk mengubah dan 
menyesuaikan pilihannya. Pemilihan 
produk, merek, saluran, jumlah, waktu, 
dan metode pembayaran merupakan 
aspek-aspek dalam keputusan 
pembelian. Menurut Pasha & Hadibrata 
(2019), keputusan pembelian 
merupakan proses ketika pembeli 
menemukan suatu produk atau merek 
tertentu dan mengevaluasi seberapa baik 
produk dan alternatifnya untuk 
memutuskan produk mana yang paling 
diinginkan. Akibatnya, konsumen 
mengubah pilihannya untuk 
menghindari risiko. Menurut Buchari 
Alma (2013), pengertian keputusan 
pembelian konsumen dipengaruhi oleh 
banyak faktor, antara lain keuangan, 
teknologi, politik, budaya, produk, harga, 
lokasi, promosi, bukti fisik, individu, dan 
proses. 

Oleh karena itu, pembentukan 
sikap konsumen yang memungkinkan 
mereka memproses informasi secara 
menyeluruh dan menarik kesimpulan 
menjadi aspek penting dalam proses 
pengambilan keputusan pembelian. 
Menurut Kotler dan Keller (2016), ketika 
konsumen memutuskan untuk membeli 
produk yang paling disukai, mereka juga 
memiliki kesempatan untuk 
memutuskan untuk memodifikasi, 
menunda, atau menghindari produk 
tersebut. Risiko yang dirasakan sangat 
memengaruhi keputusan konsumen. 

Namun, permasalahan lain yang 
muncul adalah banyaknya perusahaan 
yang masih mengandalkan pendekatan 
tradisional dan belum memahami 
bagaimana kombinasi faktor-faktor 
seperti kualitas produk, harga, citra 
merek, dan promosi digital 
mempengaruhi konsumen secara 
terpadu. Dalam praktiknya, sebagian 
besar perusahaan di Indonesia masih 
bergantung pada pendekatan pemasaran 
tradisional dan belum sepenuhnya 
memahami sinergi antara kualitas 
produk, harga, citra merek, dan promosi 
digital. Menurut studi firma hukum 

internasional Baker McKenzie pada 
2021, hanya sekitar 34 % perusahaan di 
Indonesia yang berhasil melakukan 
transformasi digital secara menyeluruh 
dan mampu monetisasi digitalisasi 
dalam model bisnis mereka (Laveda & 
Murdaningsih, 2022). Dari laman 
Marketeers menyebutkan bahwa di 
industri retail dan FMCG, hanya sekitar 
5–10 % dari total anggaran pemasaran 
dialokasikan untuk kanal digital; 
menunjukkan dominasi pendekatan 
konvensional dalam strategi pemasaran 
(Ermaningtiastuti, 2022) 

Meskipun tren pembelian 
impulsif dapat meningkatkan penjualan, 
namun dari sisi produsen, belum semua 
pelaku usaha memahami faktor-faktor 
psikologis yang memicu keputusan 
pembelian (Anggraini, Hak, & Yustati, 
2025). Sementara itu, dengan era 
persaingan bisnis dan fragmentasi pasar 
seperti saat ini, pemahaman terhadap 
faktor-faktor yang mempengaruhi 
keputusan pembelian konsumen 
menjadi sangat penting. Akibatnya, 
kampanye pemasaran menjadi tidak 
efektif dan bahkan dapat kehilangan 
pangsa pasar di tengah persaingan 
merek sejenis. Sebab, konsumen sering 
kali bersikap kritis dalam hal berbelanja 
dan akan mencari pengalaman 
berbelanja yang personal, cepat, dan 
relevan. Strategi satu dimensi yang 
dihadirkan produsen tanpa pemahaman 
terhadap consumer insight berpotensi 
akan sia-sia (Harysiman, 2025). 

Penelitian terdahulu telah 
mengindikasikan bahwa berbagai faktor 
seperti kepercayaan terhadap platform, 
kemudahan dalam bertransaksi, serta 
kualitas informasi digital memiliki 
pengaruh terhadap keputusan 
pembelian konsumen (Ifadhoh & Susilo, 
2025; Ismail, Sahabuddin, Idrus, & 
Karim, 2022; Rohmah, 2021). Selain itu, 
beberapa studi juga menyoroti 
pentingnya faktor harga, promosi, dan 
persepsi merek dalam membentuk niat 
beli konsumen. Meski demikian, 
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sebagian besar penelitian tersebut 
cenderung dilakukan dalam konteks 
yang terbatas, seperti hanya fokus pada 
satu platform marketplace tertentu, 
kategori produk tertentu, atau segmen 
konsumen yang spesifik. Selain itu, 
pendekatan yang digunakan seringkali 
terfokus pada satu atau dua variabel saja, 
tanpa mempertimbangkan hubungan 
antar faktor yang saling berinteraksi dan 
menguatkan dalam konteks 
pengambilan keputusan yang lebih 
kompleks di era digital saat ini. Dalam 
konteks tersebut, belum banyak 
penelitian yang mengklasifikasikan 
secara sistematis faktor-faktor yang 
memengaruhi keputusan pembelian 
berdasarkan pola yang konsisten di 
berbagai studi.  

Fenomena ini menegaskan 
betapa pentingnya bagi kedua belah 
pihak, konsumen dan produsen, untuk 
memahami faktor-faktor yang 
memengaruhi keputusan pembelian. 
Dengan perspektif holistik ini, konsumen 
dapat lebih bijak dalam mengambil 
keputusan pembelian. Sementara itu, 
produsen akan mampu merancang 
strategi yang lebih tangguh, membangun 
loyalitas, dan meningkatkan persepsi 
nilai. Oleh karena itu, kajian literatur ini 
dilakukan untuk mengisi kekosongan 
tersebut dengan mengompilasi dan 
menganalisis puluhan studi terkait, guna 
memetakan faktor-faktor kunci yang 
secara konsisten muncul dalam literatur 
akademik.  

Artikel-artikel yang relevan 
diperlukan untuk memperkuat teori 
yang sedang diteliti, melihat hubungan 
atau pengaruh antar variabel dan 
membangun hipotesis. Artikel ini 
membahas tentang faktor-faktor yang 
mempengaruhi keputusan pembelian 
konsumen, suatu kajian pustaka dalam 
bidang Psikologi Perilaku Konsumen. 
Dengan demikian, artikel ini bertujuan 
untuk mengidentifikasi, 
mengklasifikasikan, dan menganalisis 

faktor-faktor utama yang mempengaruhi 
keputusan pembelian konsumen, melalui 
pendekatan literature review terhadap 
hasil-hasil penelitian empiris yang 
relevan dalam 10 tahun terakhir. 
Penelitian ini diharapkan dapat 
memberikan pemahaman yang 
komprehensif tentang pola perilaku 
konsumen di Indonesia dan memberikan 
dasar konseptual untuk penelitian lebih 
lanjut dan praktik pemasaran 
berdasarkan data ilmiah. 

 
METODE 

Artikel ini menyajikan hasil studi 
pustaka terkait faktor-faktor yang 
mempengaruhi pengambilan keputusan 
konsumen. Metode yang digunakan 
dalam pembuatan artikel ini adalah 
literature review yang melibatkan jurnal-
jurnal nasional yang diterbitkan secara 
resmi. Penelusuran pustaka dilakukan 
melalui Google Scholar dengan kata kunci 
“Pengambilan Keputusan” dan “Faktor-
Faktor Pengambilan Keputusan 
Konsumen” dengan rentang waktu 10 
tahun terakhir (2015 – 2025), untuk 
memastikan kemutakhiran data dan 
relevansi konteks perilaku konsumen. 
Pemilihan artikel penelitian dalam kajian 
pustaka ini telah melalui tahap inklusi 
meliputi (1) menjelaskan faktor-faktor 
yang mempengaruhi keputusan 
pembelian konsumen, (2) subjek 
penelitian adalah konsumen aktif, (3) 
penelitian dilakukan dalam kurun waktu 
2015 sampai dengan 2025. Dengan 
kriteria eksklusi yaitu literatur yang 
tidak menggunakan konsumen akhir 
(seperti produsen, pemasok, manajer 
pemasaran) sebagai subjek penelitian, 
variabel-variabel yang tidak berkorelasi 
dengan keputusan pembelian, dan 
artikel-artikel yang tidak memuat 
informasi penting dan lengkap seperti 
metode, hasil analisis, atau populasi 
responden, dieliminasi dari proses 
kajian. Artikel yang dipilih menggunakan 
bahasa Inggris dan bahasa Indonesia, 
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serta merupakan artikel yang dapat 
diunduh. Setelah melakukan 
penelusuran, ditemukan 57 jurnal yang 
membahas topik yang akan diteliti 
berdasarkan kriteria inklusi yang telah 
ditetapkan. 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Konsumen membuat keputusan 
pembelian melalui proses pertimbangan 
yang panjang dan dari berbagai aspek. 
Dalam proses pengambilan keputusan, 
konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh 
preferensi rasional semata, tetapi juga 
oleh berbagai rangsangan emosional, 
sosial, dan situasional yang seringkali 
tidak disadari. Keputusan pembelian 
merupakan interaksi yang kompleks 
antara faktor psikologis, atribut produk, 
dan paparan promosi (Schiffman & 
Kanuk, 2008; Martianto et al., 2023). Di 
era digital ini, perilaku konsumen 
masyarakat semakin meningkat, 
didorong oleh strategi pemasaran yang 
dirancang untuk memicu impuls 
(Fitriani, Ikah, & Amin, 2023; Jecky & 
Erdiansyah, 2021). 

Konsumen dihadapkan pada 
situasi overchoice, banyaknya pilihan 
yang justru melelahkan proses kognitif, 
hingga akhirnya keputusan diambil 
secara spontan tanpa menyadari 
kebutuhan yang sebenarnya. Konsumen 
harus memahami bagaimana berbagai 
stimulus memengaruhi pilihan karena 
perilaku konsumen yang semakin 
meningkat. Strategi pemasaran 
seringkali memengaruhi pelanggan 
dengan memasukkan unsur-unsur 
rasional, seperti harga dan kualitas, dan 
unsur-unsur emosional, seperti citra 
merek, iklan visual, dan publik yang 
mendukung produk (Aaker, 1992; 
Schiffman & Wisenblit, 2015). 

Dengan adanya promosi, hal 
tersebut dapat menurunkan 
pengendalian diri konsumen dan 
menimbulkan pembelian impulsif tanpa 
menyadari kebutuhan yang sebenarnya 
(Marpaung & Lubis, 2022). Di sisi lain, 

kualitas citra merek dan kepercayaan 
merek secara keseluruhan merupakan 
indikator penting dalam keputusan 
konsumen, yang terkadang tumpang 
tindih antara kebutuhan fungsional dan 
keinginan emosional (Purwati & 
Cahyanti, 2022; Aeni & Ekhsan, 2021). 
Oleh karena itu, konsumen diharapkan 
mengetahui faktor-faktor yang 
memengaruhi keputusan dalam 
pembelian suatu produk dan dapat 
berbelanja dengan lebih cerdas. 

Selain itu, pemetaan komponen-
komponen tersebut penting untuk 
memahami pola dan tren pasar, baik bagi 
pelaku bisnis maupun akademisi yang 
meneliti perilaku konsumen. Kualitas 
produk, citra merek, dan iklan di media 
sosial merupakan beberapa faktor yang 
sering memengaruhi keputusan 
pembelian konsumen (Kolinug, 
Mananeke, & Tampenawas, 2022; 
Fitriani, Ikah, & Amin, 2023; Aghitsni, & 
Busyra, 2022). 

Untuk mendapatkan 
pemahaman yang lebih detail mengenai 
pola pengambilan keputusan konsumen, 
bagian ini menyajikan hasil utama dari 
berbagai artikel ilmiah yang telah dikaji: 

1. Klasifikasi Faktor-Faktor 
yang Mempengaruhi Keputusan 
Pembelian 

Penelitian ini 
mengorganisasikan hasil kajian terhadap 
57 jurnal ilmiah ke dalam tiga klaster 
utama yang paling sering muncul dalam 
penelitian terkait keputusan pembelian 
konsumen. Artikel ini mengelompokkan 
faktor-faktor yang memengaruhi 
keputusan pembelian ke dalam tiga 
klaster utama, yaitu (1) Faktor 
Psikologis, (2) Faktor Produk dan Merek, 
dan (3) Faktor Promosi dan Komunikasi. 
Klasifikasi ini bertujuan untuk 
memetakan temuan-temuan penelitian 
sebelumnya secara sistematis, sekaligus 
menggambarkan bagaimana keputusan 
pembelian terbentuk melalui interaksi 
antara variabel internal dan eksternal. 
Klasifikasi ketiga klaster utama tersebut 
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beserta frekuensi dan persentase artikel 
disajikan secara ringkas pada Tabel I di 
bawah ini. 
 
Tabel I. Frekuensi dan Persentase Artikel di 

Setiap Klaster Utama 

 
Untuk memberikan gambaran 

yang lebih terperinci, Tabel II 
memetakan faktor-faktor yang lebih 
spesifik dari masing-masing klaster 
utama, disertai dengan frekuensi 
kemunculan dalam jurnal yang direview 
dan proporsi persentasenya terhadap 
total artikel yang dianalisis. 

 
Tabel II. Topik Utama Faktor yang 

Memengaruhi Keputusan Pembelian 

Kategori Topik Jumlah 
Artikel 

% 

Faktor Psikologis 22,8 

- Motivasi 
- Persepsi 
- Brand Trust 
- Gaya hidup 

4 
2 
4 
3 

7 
3,5 
7 

5,3 

Faktor Produk dan Merek 38,6 

- Kualitas 
Produk 
- Harga 
- Brand Image 
- Brand 
Awareness 

8 
5 
6 
3 

14 
8,8 

10,5 
5,3 

Faktor Promosi dan Komunikasi 38,6 

- Ambassador 
- Endorser 
- Iklan Media 
Sosial 
- Promo 
- Word of 
Mouth  

3 
3 
8 
4 
4 

5,3 
5,3 
14 
7 
7 

 
a. Faktor Psikologis 
Faktor psikologis merupakan 

aspek internal konsumen yang berperan 
penting dalam memengaruhi proses 
pengambilan keputusan pembelian. 
Beberapa komponen utama yang 
termasuk dalam kategori ini adalah 
motivasi, persepsi, brand trust 
(kepercayaan merek), dan gaya hidup. 
Marlius (2017) menekankan bahwa 
faktor psikologis sangat menentukan 
keputusan pembelian, terutama terkait 
dengan bagaimana konsumen 
memandang nilai produk serta respon 
emosional yang mereka alami.  

Motivasi, misalnya, berperan 
sebagai dorongan dasar yang 
mengarahkan seseorang untuk 
memenuhi kebutuhannya melalui 
pembelian. Ketika motivasi ini dipicu 
oleh iklan yang mampu menyentuh sisi 
emosional, maka keinginan membeli 
dapat semakin kuat meskipun produk 
tersebut sebenarnya tidak terlalu 
dibutuhkan (Rahmawati & Illiyin, 2021; 
Wijaya, 2017). Selain itu, persepsi 
konsumen juga membentuk cara 
pandang mereka terhadap informasi dan 
kualitas produk yang ditawarkan. Merek 
dengan reputasi baik akan lebih mudah 
dipercaya, sehingga konsumen 
cenderung mengabaikan alternatif lain. 

Brand trust (kepercayaan 
merek) pada dasarnya merupakan 
keyakinan psikologis konsumen 
terhadap reliabilitas, integritas, dan 
konsistensi suatu merek. Sejalan dengan 
Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991) 
dan Commitment-Trust Theory (Morgan 
& Hunt, 1994), trust dipandang sebagai 
dasar terbentuknya sikap, niat 

Kategori Topik 
Utama 

Jumlah 
Artikel 

% 

Faktor Psikologis 13 22,8 

Faktor Produk 
dan Merek 

22 38,6 

Faktor Promosi 
dan Komunikasi 

22 38,6 
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pembelian, dan loyalitas jangka panjang. 
Penelitian Mardiana dan Sijabat (2022) 
menekankan trust terbentuk dari 
persepsi kompetensi dan integritas 
merek, sedangkan Rohmah (2021) 
menyoroti peran trust dalam 
mengurangi risiko transaksi daring. 
Penelitian Aeni dan Ekhsan (2021) 
menemukan bahwa trust memediasi 
pengaruh brand image terhadap 
keputusan pembelian. Dengan demikian, 
brand trust merepresentasikan proses 
psikologis internal yang berperan 
penting dalam keputusan pembelian. 

Gaya hidup juga terbukti 
berperan dalam memperkuat keputusan 
pembelian, khususnya pada kalangan 
anak muda (Aini & Andjarwati, 2020). 
Oleh karena itu, pemahaman terhadap 
faktor psikologis menjadi penting tidak 
hanya bagi produsen dalam menyasar 
pasar dengan strategi yang tepat, tetapi 
juga bagi konsumen agar lebih kritis 
terhadap strategi pemasaran yang kerap 
memanfaatkan aspek emosional dan 
psikologis mereka. 

 
b. Faktor Produk dan 

Merek 
Faktor kedua yang menentukan 

keputusan pembelian adalah 
karakteristik produk dan persepsi 
konsumen terhadap merek. Kualitas 
produk, harga, citra merek, dan 
kesadaran merek secara konsisten 
terbukti memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap keputusan 
pembelian (Supriyadi, Wiyani, & 
Nugraha, 2017; Anam, Nadila, Anindita, 
& Rosia, 2021). Konsumen cenderung 
memilih barang dengan kualitas terbaik 
dalam kisaran harga yang kompetitif, 
terlebih jika produk tersebut berasal dari 
merek yang telah dikenal memiliki 
reputasi yang positif. 

Selain berfungsi sebagai 
identitas visual, brand image juga dapat 
membentuk asosiasi psikologis yang 
memengaruhi persepsi konsumen 
terhadap nilai suatu produk. Martianto, 

Iriani, & Witjaksono (2023) 
menunjukkan bahwa citra merek apabila 
diperkuat oleh pengalaman positif 
konsumen terhadap produk (brand 
experience) memiliki daya tarik yang 
besar dalam membentuk loyalitas 
pelanggan. Selain itu, faktor harga juga 
memegang peranan penting, terutama 
pada segmen pasar yang sensitif 
terhadap nilai ekonomi. Apabila harga 
suatu produk sebanding dengan persepsi 
kualitas dan kepercayaan terhadap 
merek, maka kecenderungan pembelian 
akan meningkat secara signifikan 
(Budiharja, 2016; Prambudi, 2021). 

Dari hasil telaah berbagai jurnal 
yang dianalisis dalam artikel ini, terdapat 
pola yang konsisten terkait faktor-faktor 
yang paling memengaruhi keputusan 
pembelian konsumen pada klaster faktor 
produk dan merek. Sebanyak 14% 
temuan menunjukkan adanya hubungan 
yang signifikan antara kualitas produk 
dengan keputusan pembelian. Kualitas 
produk secara konsisten muncul sebagai 
faktor yang fundamental. Konsumen 
cenderung mempertimbangkan kualitas 
sebagai dasar keputusan, terutama jika 
dikaitkan dengan harga. Studi yang 
dilakukan oleh Supriyadi, Wiyani, & 
Nugraha (2017) dan Anam, Nadila, 
Anindita, & Rosia (2021) menegaskan 
bahwa kualitas produk yang baik akan 
meningkatkan kepercayaan dan loyalitas 
konsumen terhadap merek. 

Selain itu, terdapat faktor brand 
image yang juga memengaruhi 
keputusan pembelian. Faktor brand 
image mencakup 10,5% dari jurnal yang 
diulas, yang merupakan pola konsisten 
lainnya yang muncul. Brand image tidak 
hanya berfungsi sebagai komponen 
tunggal, tetapi juga sering berfungsi 
sebagai mediator antara variabel lain, 
seperti brand ambassador dan 
kepercayaan konsumen (brand trust) 
(Aeni & Ekhsan, 2021; Purwati & 
Cahyanti, 2022). 
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c. Faktor Promosi dan 
Komunikasi 

Saat ini, faktor promosi dan 
komunikasi menjadi semakin dominan 
dalam dunia pemasaran digital. Dengan 
maraknya penggunaan media sosial 
seperti TikTok, Instagram, dan YouTube, 
pengguna kini lebih sering terpapar pada 
iklan visual yang emosional, influencer 
endorsement, promosi diskon, dan word-
of-mouth digital yang menyebar dengan 
cepat. Penelitian yang dilakukan oleh 
Fitriani, Ikah, dan Amin (2023) 
mengungkapkan bahwa iklan di TikTok 
memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap keputusan pembelian produk 
kosmetik, bahkan mengalahkan elemen 
visual lainnya seperti gambar dan audio. 
Strategi ini terbukti efektif terutama 
untuk pasar yang lebih muda dan 
impulsif. 

Promosi dalam bentuk gratis 
ongkir, sistem COD, dan flash sale juga 
menciptakan kondisi psikologis yang 
menekan konsumen untuk segera 
mengambil keputusan, seringkali tanpa 
mempertimbangkan kebutuhan rasional 
(Marpaung & Lubis, 2022). Sementara 
itu, peran brand ambassador dan 
celebrity endorser memperkuat identitas 
merek dan memperluas jangkauan pasar. 
Purwati dan Cahyanti (2022) 
menemukan bahwa penggunaan brand 
ambassador yang sesuai dengan citra 
merek tidak hanya meningkatkan minat 
beli, tetapi juga berdampak langsung 
pada keputusan pembelian.  

Dari hasil telaah terhadap 
berbagai jurnal yang dianalisis dalam 
artikel ini, terdapat adanya pola yang 
konsisten terkait faktor-faktor yang 
paling memengaruhi keputusan 
pembelian konsumen dalam klaster 
faktor promosi dan komunikasi. Sekitar 
14% penelitian menunjukkan adanya 
hubungan yang signifikan antara iklan 
media sosial dengan pengaruh 
keputusan pembelian. Hal ini 
menunjukkan bahwa semakin kuat 

pengaruh media sosial maka akan 
semakin memengaruhi keputusan 
pembelian, terutama pada generasi 
muda. Platform seperti TikTok, 
Instagram, dan YouTube bukan hanya 
menjadi saluran komunikasi tetapi juga 
tempat persuasi yang sangat efektif.  
Bahkan ketika produk yang diiklankan 
relatif baru di pasaran, iklan visual yang 
emosional dan menarik memiliki tingkat 
konversi yang tinggi (Fitriani, Ikah, & 
Amin, 2023). 

Dengan demikian, strategi 
promosi yang efektif bukan sekadar 
menyampaikan informasi produk, 
melainkan membentuk pengalaman dan 
emosi konsumen. Kombinasi yang kuat 
antara media sosial, kredibilitas figur 
publik, dan teknik komunikasi visual 
menjadikan promosi sebagai salah satu 
determinan utama dalam membentuk 
perilaku pembelian. 

Oleh karena itu, strategi promosi 
yang efektif tidak hanya sekadar 
menyampaikan informasi tentang 
produk, tetapi juga memengaruhi 
pengalaman dan perasaan pelanggan. 
Kombinasi yang kuat antara media sosial, 
kredibilitas endorser, dan teknik 
komunikasi visual menjadi pengaruh 
dalam perilaku keputusan pembelian. 

 
2. Kombinasi Faktor yang 

Saling Menguatkan 
Hasil kajian pustaka ini 

menunjukkan bahwa dari temuan-
temuan yang telah ditelaah, keputusan 
pembelian konsumen dipengaruhi oleh 
berbagai faktor yang saling bekerja sama 
dan berinteraksi secara simultan, 
termasuk dari faktor psikologis, faktor 
produk dan merek, serta faktor promosi 
dan komunikasi. Hasil ini sejalan dengan 
studi tentang perilaku konsumen yang 
menyoroti proses dinamika kompleks 
yang memengaruhi proses keputusan 
pembelian, di mana faktor internal 
seperti persepsi dan motivasi 
berinteraksi dengan pengaruh eksternal 
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seperti promosi dan citra merek (Kotler 
& Keller, 2016; Martianto, Iriani, & 
Witjaksono, 2023). 

Penelitian Pratamasari dan 
Sulaeman (2022) menunjukkan 
bagaimana brand awareness dan brand 
image dapat secara langsung maupun 
tidak langsung memengaruhi keputusan 
pembelian melalui saluran persepsi dan 
sikap konsumen. Begitu pula dengan 
penelitian Martianto, Iriani, & 
Witjaksono (2023) yang menemukan 
bahwa brand ambassador tidak secara 
langsung mendorong keputusan 
pembelian, tetapi justru berperan dalam 
memperkuat brand image yang pada 
akhirnya membentuk niat pembelian 
konsumen. Pola ini menegaskan bahwa 
hubungan antar variabel bersifat sinergis 
dan strategi pemasaran yang efektif 
harus mampu mengintegrasikan 
berbagai aspek tersebut menjadi narasi 
komunikasi yang koheren. 

Jecky dan Erdiansyah (2021) 
menemukan bahwa iklan di media sosial 
dan promosi secara word-of-mouth 
sama-sama memengaruhi keputusan 
pembelian, namun akan lebih 
berdampak nyata jika keduanya 
digunakan secara bersamaan. Fitriani, 
Ikah, dan Amin (2023) menggambarkan 
media sosial sebagai platform informasi 
dalam konteks e-commerce, dengan 
promosi yang berfungsi sebagai 
katalisator pengambilan keputusan. 
Ketika faktor-faktor ini dikombinasikan, 
seperti dalam kampanye yang 
mengintegrasikan influencer, brand 
image, dan diskon dengan waktu 
terbatas, dampaknya terhadap perilaku 
pembelian konsumen jauh lebih kuat 
daripada jika hanya satu komponen yang 
digunakan secara terpisah. 

Dari sudut pandang psikologis, 
hubungan antara kepercayaan merek 
dan persepsi risiko juga memegang 
peranan penting. Aeni dan Ekhsan 
(2021) menunjukkan bahwa 
kepercayaan konsumen terhadap suatu 
merek dapat mengurangi risiko yang 

mereka rasakan, sehingga meningkatkan 
dampak upaya promosi atau persepsi 
harga. Di sini, menjadi jelas bahwa 
strategi pemasaran tidak hanya 
bergantung pada logika penetapan harga 
dan brand image, tetapi juga 
menumbuhkan rasa aman dan percaya 
diri dalam persepsi konsumen.  

Oleh karena itu, perusahaan 
yang dapat menciptakan strategi kohesif 
yang menggabungkan unsur-unsur 
emosional, fungsional, dan sosial akan 
memiliki kemungkinan lebih tinggi untuk 
berhasil memengaruhi keputusan 
konsumen. Di sisi lain, strategi yang 
mengabaikan sinergi di antara berbagai 
faktor dapat menyebabkan keputusan 
pembelian yang tidak efektif, lemah, dan 
tidak berkelanjutan. 

 
3. Implikasi Bagi Konsumen 

dan Produsen 
Hasil tinjauan pustaka dalam 

penelitian ini tidak hanya menawarkan 
pemahaman konseptual tentang unsur-
unsur yang memengaruhi keputusan 
pembelian, tetapi juga menghasilkan 
beberapa implikasi dan konsekuensi 
praktis yang penting bagi pemangku 
kepentingan dalam sistem pasar, yaitu 
konsumen dan produsen. Memahami 
pola dan interaksi berbagai faktor yang 
saling memperkuat dalam proses 
pengambilan keputusan dapat 
membantu kedua belah pihak dalam 
membuat pilihan yang lebih strategis, 
bertanggung jawab, dan berkelanjutan. 

a. Implikasi bagi 
Konsumen 

Bagi konsumen, hasil kajian ini 
menyoroti perlunya kewaspadaan kritis 
saat menghadapi taktik pemasaran 
modern yang lebih rumit dan kuat yang 
memanfaatkan manipulasi emosi. Ketika 
keputusan pembelian tidak hanya 
ditentukan oleh kebutuhan, tetapi juga 
dipengaruhi oleh keinginan sesaat 
seperti promo, iklan emosional, atau 
pengaruh sosial dari influencer, 
kemungkinan pembelian spontan 
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meningkat (Fitriani, Ikah, & Amin, 2023; 
Marpaung & Lubis, 2022). Konsumen 
harus menentukan apakah pilihan 
tersebut benar-benar didorong oleh 
kebutuhan atau sekadar reaksi terhadap 
pengaruh pemasaran.  

Penelitian oleh Kusumadewi dan 
Sopiyan (2023) menunjukkan bahwa 
promosi digital secara word-of-mouth 
dan iklan media sosial dapat membentuk 
persepsi produk, yang kemudian 
memengaruhi keputusan pembelian, 
bahkan sebelum konsumen memiliki 
pengalaman langsung dengan produk 
tersebut. Hal ini menekankan bahwa 
konsumen perlu agar meningkatkan 
literasi media dan keuangan untuk 
mengevaluasi informasi secara objektif 
dan menahan diri guna menghindari 
pengaruh promosi yang tidak sejalan 
dengan kebutuhan pribadi. Selain itu, 
memahami elemen-elemen seperti 
motivasi, kepercayaan merek, dan 
persepsi risiko (Fandi & Juwita, 2022; 
Mahendra & Achmad, 2018) dapat 
memotivasi konsumen untuk 
mengadopsi perspektif yang lebih 
bijaksana. 

Dengan memahami faktor-faktor 
ini, konsumen dapat menjadi lebih 
bijaksana serta mulai bersikap selektif 
dan reflektif, khususnya dalam mengatur 
perilaku keputusan pembelian. Sehingga, 
konsumen dapat mengembangkan 
kebiasaan konsumsi yang lebih cerdas 
yang berfokus pada nilai-nilai jangka 
panjang, terlepas dari perilaku 
konsumtif, dan menumbuhkan 
kebiasaan membeli yang didasarkan 
pada nilai-nilai dan kebutuhan aktual, 
bukan sekadar tren. 

 
b. Implikasi bagi Produsen 

dan Pemasar 
Sementara itu, bagi produsen 

dan pemasar, kajian ini menyoroti bahwa 
perlunya menciptakan strategi 
pemasaran yang lebih fleksibel, 
menyeluruh, dan berbasis wawasan agar 

selaras dengan perilaku konsumen 
modern. Di era digital, metode 
konvensional yang hanya berkonsentrasi 
pada kualitas produk atau potongan 
harga tidak cukup untuk menarik minat 
konsumen. Produsen dan pemasar harus 
mengembangkan ekuitas merek yang 
kuat, menggunakan platform media 
sosial secara inovatif, dan memasukkan 
aspek emosional ke dalam iklan untuk 
menempa pengalaman merek yang 
berkesan.  

Studi oleh Martianto, Iriani, & 
Witjaksono (2023) menunjukkan bahwa 
brand image dan pengalaman merek 
memainkan peran dalam memengaruhi 
keputusan pembelian konsumen. Hal ini 
menunjukkan bahwa konsumen modern 
tidak hanya membeli barang, tetapi juga 
membeli pengalaman dan narasi yang 
terkait serta melekat dengan merek 
(Rosmayanti, 2023). Oleh karena itu, 
perusahaan tidak hanya harus 
mengomunikasikan atribut produk 
tetapi juga membangun koneksi 
emosional dan psikologis yang konsisten 
dengan pelanggan melalui media sosial, 
komunitas merek, dan dukungan purna 
jual yang efektif. 

Selain itu, kemampuan produsen 
untuk mengelola dan menangani 
kombinasi dari berbagai faktor secara 
strategis, termasuk melibatkan brand 
ambassador yang selaras dengan brand 
image, menciptakan dan menyusun 
skema promosi yang menjaga nilai 
produk yang dipersepsikan, dan 
membangun sistem kepercayaan melalui 
umpan balik dan ulasan pelanggan, akan 
menjadi faktor pembeda utama dalam 
lanskap pasar yang semakin kompetitif 
(Purwati & Cahyanti, 2022; Ismail, 
Sahabuddin, Idrus, & Karim, 2022).  

Dengan kata lain, produsen yang 
menyadari dan memahami bahwa 
keputusan pembelian merupakan hasil 
dari pertimbangan rasional dan 
emosional pada saat yang bersamaan, 
akan lebih mampu untuk menciptakan 
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strategi komunikasi yang tidak hanya 
menjual tetapi juga menumbuhkan 
loyalitas dan hubungan yang 
berkelanjutan dengan konsumen. 

Keputusan pembelian konsumen 
merupakan hasil dari proses kompleks 
yang dibentuk dari berbagai pengaruh 
faktor internal dan eksternal. Dengan 
munculnya kebutuhan untuk memahami 
faktor-faktor yang memengaruhi 
perilaku keputusan pembelian, baik bagi 
konsumen maupun produsen. Artikel ini 
bertujuan untuk mengidentifikasi dan 
mengklasifikasikan faktor-faktor utama 
yang memengaruhi keputusan 
pembelian konsumen dengan 
menganalisis 57 artikel ilmiah yang 
relevan dan terpublikasi dalam kurun 
waktu 10 tahun. 

Hasil literature review ini 
menunjukkan bahwa faktor-faktor 
keputusan pembelian dikategorikan ke 
dalam tiga klaster utama, yaitu: (1) 
faktor psikologis, yang meliputi motivasi, 
persepsi, kepercayaan (brand trust), dan 
gaya hidup; (2) faktor produk dan merek, 
yang terdiri dari kualitas produk, harga, 
brand image, dan brand awareness; dan 
(3) faktor promosi dan komunikasi, yang 
meliputi ambassador, endorser, iklan 
media sosial, promosi, dan word-of-
mouth. Masing-masing dari faktor 
tersebut telah terbukti memiliki 
pengaruh signifikan, baik secara parsial 
maupun simultan terhadap keputusan 
pembelian konsumen dalam berbagai 
konteks produk dan platform. 

Temuan ini juga menunjukkan 
bahwa kualitas produk, iklan media 
sosial, dan brand image merupakan 
faktor yang dominan dalam 
memengaruhi keputusan pembelian 
konsumen. Selain itu, temuan penting 
lainnya dari kajian ini menunjukkan 
bahwa keputusan pembelian dibentuk 
bukan hanya oleh satu faktor tunggal 
saja, melainkan oleh interaksi kompleks 
dari berbagai variabel yang saling 
mendukung dan memperkuat satu sama 
lain. 

Oleh karena itu, pemahaman 
terhadap faktor-faktor ini dapat 
memberikan manfaat dan kontribusi 
yang berarti, baik bagi konsumen yang 
ingin bersikap lebih cermat dan kritis 
dalam keputusan pembelian mereka, 
maupun bagi produsen dan pemasar 
dalam menyusun strategi komunikasi 
dan branding yang lebih efektif dan 
berdampak. Kajian ini juga diharapkan 
dapat berfungsi sebagai landasan 
konseptual untuk studi selanjutnya yang 
menyelidiki dan mengeksplorasi 
perilaku konsumen secara lebih 
kontekstual dan adaptif terhadap 
perkembangan zaman. 
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