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ABSTRACT

The transformation of the business environment
that offers convenience for people to make
transactions makes customers often choose to
decide to buy because of promotional factors that
make it easy to find product information.
However, because currently the flow of
information distribution is getting faster and
easier to do, customers also tend to be critical in
choosing the products they will use. With this
factor, promotions carried out by sellers must be
supported by other variables such as trust. This
article uses a systematic literature review method
which aims to build hypotheses in the next
research. The results showed that 1) promotion
affects purchasing decisions 2) trust affects
purchasing decisions 3) promotion affects
purchasing decisions through trust.
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ABSTRAK

Transformasi lingkungan  bisnis yang
menawarkan kemudahan bagi orang untuk
melakukan transaksi menjadikan pelanggan
seringkali memilih untuk memutuskan membeli
karena faktor promosi yang memudahkan dalam
pencarian informasi produk. Namun, karena saat
ini alur distribusi informasi semakin cepat dan
mudah wuntuk dilakukan, pelanggan juga
cenderung kritis dalam memilih produk yang
akan digunakannya. Dengan adanya faktor ini,
promosi yang dilakukan oleh penjual harus
didukung dengan variabel lain seperti
kepercayaan. Artikel ini menggunakan metode
systematic literature review yang bertujuan
untuk membangun hipotesa pada penelitian
seterusnya. Hasil penelitian menunjukkan 1)
promosi berpengaruh terhadap keputusan
pembelian 2) kepercayaan berpengaruh terhadap
keputusan pembelian 3) promosi berpengaruh
terhadap  keputusan pembelian  melalui
kepercayaan.
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PENDAHULUAN

Dengan adanya transformasi besar-besaran pada lingkungan bisnis yang
menawarkan kemudahan bagi orang untuk melakukan transaksi bisnis dimana
dan kapan saja, hal ini tentu menciptakan dunia bisnis yang kompetitif dan
semakin ketat dengan persaingan. Pada era modern pelanggan seringkali
memperhatikan faktor-faktor tertentu sebelum memutuskan untuk membeli
suatu produk. Salah satu faktor penting dalam menentukan keberhasilan dalam
melampaui pesaing adalah dengan meningkatkan promosi produk (Nowira &
Sari, 2021). Penjual perlu untuk mengeksplorasi faktor terkait promosi karena hal
ini merupakan salah satu faktor kunci yang dapat membantu penjual dalam
mendapatkan pelanggan. Promosi yang tepat dapat menjadi strategi untuk
menarik perhatian pelanggan sehingga pelanggan terdorong untuk melakukan
pembelian.

Namun, karena saat ini alur distribusi informasi semakin cepat dan
mudah untuk dilakukan, pelanggan juga cenderung kritis dalam memilih
produk yang akan digunakannya. Dengan adanya faktor ini, promosi yang
dilakukan oleh penjual menjadi tidak selalu meningkatkan pengaruh keputusan
pembelian bagi pelanggan. Variabel lain yang dapat meningkatkan potensi
keputusan pembelian pelanggan salah satunya adalah kepercayaan.
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Zulfa & Hidayati, 2018) diketahui
bahwa kepercayaan dapat menjadi sebab utama yang mempengaruhi pelanggan
untuk membeli suatu produk yang ditawarkan. Dengan begitu, dapat diketahui
bahwa kejujuran penjual dalam melakukan promosi produknya perlu untuk
dijadikan pertimbangan agar pelanggan dapat percaya dan memutuskan untuk
membeli produk yang ditawarkan.

(Yuniasih, 2023) dalam penelitiannya menyebutkan bahwa promosi
memiliki dampak positif dengan didukung oleh variabel kepercayaan dalam
menentukan keputusan pembelian. Ketika penjual melakukan promosi terkait
dengan produknya, pembeli akan lebih mudah mengambil keputusan
pembelian jika sudah tercipta kepercayaan terhadap informasi yang diberikan
oleh penjual di dalam promosi. Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji
pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian dengan kepercayaan sebagai
mediasi. Jika penjual dapat memahami hubungan antara promosi dengan
keputusan pembelian dengan menggunakan kepercayaan sebagai pemediasi
maka strategi promosi yang tepat dan berhasil tentu dapat diciptakan. Strategi
pemasaran yang efektif dan tepat sasaran juga merupakan hasil yang diharapkan
dapat dicapai dengan adanya penelitian ini, dengan mengembangkan teori
pemasaran diharapkan penjual dapat menjadikan penelitian ini pedoman praktis
untuk mengoptimalkan kegiatan promosinya untuk mendapatkan lebih banyak
pelanggan.
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Berdasarkan latar belakang tersebut, berikut merupakan rumusan
masalah yang akan dibahas dalam penelitian ini guna untuk membangun
hipotesis untuk riset selanjutnya: Apakah promosi memiliki pengaruh langsung
terhadap keputusan pembelian? Apakah kepercayaan memiliki pengaruh
terhadap keputusan pembelian? Dan yang terakhir Apakah promosi memiliki
pengaruh terhadap keputusan pembelian melalui variabel kepercayaan?

TINJAUAN PUSTAKA
Promosi

Dalam dunia bisnis kegiatan pemasaran merupakan hal yang harus
dilakukan karena hal ini berkaitan dengan usaha sebuah perusahaan dalam
memenuhi permintaan pasar. Menurut Indrasari, M. (2019) dalam bukunya,
pemasaran merupakan seuatu kegiatan pengenalan produk atau jasa kepada
konsumen potensial. Dengan adanya pemasaran, perusahaan dapat mendorong
penjualan dan meningkatkan pendapatan perusahaan. Namun begitu, tindakan
ini tentu harus dilakukan dengan cermat agar dapat berhasil secara efektif dan
efisien. Perusahaan harus dapat merumuskan rencana pemasaran dengan
bertujuan untuk menciptakan nilai bagi konsumen namun tetap
menguntungkan perusahaan. Rencana pemasaran harus mencakup kebutuhan
dan keinginan pasar serta desain untuk menciptakan nilai guna yang
memuaskan bagi konsumen (Murwatiningsih, 2016). Salah satu langkah rencana
pemasaran untuk meningkatkan konsumen potensial adalah dengan adanya
promosi.

Dalam dunia bisnis yang perkembangannya sangat cepat ini, tentu
perusahaan memiliki tantangan baru jika ingin menciptakan strategi promosi
yang kreatif dan menarik perhatian konsumen. Kegiatan promosi bukan hanya
berfungsi sebagai alat komunikasi perusahaan terhadap konsumen namun dapat
juga difungsikan agar konsumen yang melihat terpengaruh untuk membeli
produk sesuai dengan yang ditawarkan oleh perusahaan (Sitorus & Utami, 2017).
Dengan begitu dapat disimpulkan bahwa promosi merupakan kegiatan
perusahaan dalam menarik perhatian konsumen yang bertujuan agar konsumen
terpengaruh untuk membeli produk yang ditawarkan oleh perusahaan.

Kepercayaan

Kepercayaan diketahui dapat menjadi mediasi yang dapat meningkatkan
potensi konsumen dalam membeli sebuah produk (Purwianti et al., 2024). Maka
dari itu penting sekali bagi perusahaan untuk mempertahankan tingkat
kepercayaan konsumen agar berdampak baik bagi strategi pemasaran yang
dilakukan. Untuk mempertahankan dan meningkatkan kepercayaan
masyarakat, perusahaan dapat menggunakan strategi promosi. Perusahaan
dapat membangun hubungan dengan konsumen menggunakan strategi promosi
pemasaran dan menyediakan informasi yang jujur sehingga konsumen merasa
nyaman untuk melakukan transaksi (Sitorus & Utami, 2017).
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Dengan cara melakukan promosi maka kepercayaan konsumen dapat
ditingkatkan secara optimal (Uluwiyah, 2022). Hal ini juga didukung oleh
penelitian yang dilakukan oleh (Edyansyah, 2018) yang menyatakan bahwa
promosi memiliki pengaruh yang positif dan signifikan dalam meningkatkan
kepercayaan konsumen. Dengan membangun kepercayaan konsumen,
perusahaan dapat meningkatkan potensi konsumen dalam membuat keputusan
membeli (Mutiara & Wibowo, 2020).

Keputusan Pembelian

Dalam melakukan keputusan pembelian, konsumen biasanya melakukan
evaluasi sebelumnya terhadap produk yang dipilih. Pengambilan keputusan
merupakan aksi yang dilakukan melalui proses mental atau kognitif yang
menilai antara beberapa pilihan yang tersedia (Dr. M. Anang Firmansyah, SE.,
2019). Dalam melakukan pembelian produk, konsumen memang kerap kali
melibatkan dua atau lebih pilihan sebagai pertimbangan agar tidak merasa
dirugikan. Untuk memenuhi kebutuhannya konsumen akan mencari informasi
tentang produk yang relevan dengan minatnya dan dinilai dapat memenuhi
kebutuhannya. Dalam proses pencarian informasi ini, perusahaan perlu untuk
mempengaruhi konsumen agar mau membeli produknya dengan cara
menampilkan dan memberikan informasi yang dirasa sesuai dengan kebutuhan
konsumen.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Yuniasih, 2023), diketahui
bahwa promosi dan kepercayaan memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Dengan adanya promosi yang menarik,
konsumen akan terpengaruh untuk memperhatikan promosi tersebut.
Kemudian, konsumen dapat mengumpulkan informasi yang mereka butuhkan
dan menimbang keuntungan yang akan mereka dapatkan dari produk yang
ditawarkan. Dari hal tersebut, kepercayaan akan timbul dalam aspek kognitif
konsumen dan memediasi peran promosi terhadap keputusan pembelian.
Tindakan transparan dalam menyampaikan informasi akan meningkatkan
kepercayaan konsumen dan terus mendorong agar terjadinya keputusan
pembelian oleh konsumen.

METODOLOGI

Penelitian ini menggunakan metode Systematic Literature Review yang
mengumpulkan data melalui data sekunder yang terkait dengan penelitan.
Metode ini bertujuan untuk menjelaskan hubungan antar variabel dan yang
mempengaruhi nilai akhir dari variabel yang diteliti (Handayani, 2017). Data
sekunder dikumpulkan secara sistematis menggunakan metode PRISMA dari
berbagai sumber seperti proquest dan google scholar menggunakan publish or
perish sebagai database penyedia jurnal. Karya ilmiah tersebut dikumpulkan
dan disusun untuk memberikan informasi terkait hubungan antar variabel yang
diteliti. Penulis menggunakan metode kuantitatif dengan mencari literatur yang
relevan dengan permasalahan yang diteliti dan fokus pada satu topic agar
penulis dapat memperdalam pembahasan terkait teori dan mendiskusikan

masalah pada penelitian demi perkembangan ilmu pengetahuan (Cahyono et al.,
2019).
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HASIL PENELITIAN
Langkah-langkah Tes Hasil Anda di Sini

Artikel yang digunakan untuk penelitian ini memiliki rentang waktu 2020-
2025 agar hasil penelitian yang didapatkan tetap relevan dengan perkembangan
ilmu pengetahuan yang ada. ada beberapa tahapan dalam melakukan penelitian
dengan menggunakan metode Systematic Literature Review ini. Yang pertama
yaitu tahap pengumpulan data, untuk mengumpulkan data yang relevan
dengan permasalahan pada penelitian, penulis menggunakan kata kunci The
influence of promotion on purchase decision with trust as a mediator dalam bahasa
inggris serta promosi, keputusan pembelian, kepercayaan, Pengaruh promosi
terhadap keputusan pembelian dengan kepercayaan sebagai mediasi dalam
bahasa Indonesia. Untuk dapat dijadikan acuan pada penelitian ini, artikel
tersebut harus terbit antara 2020-2025 dan selanjutnya akan dipindah ke aplikasi
mendeley untuk memudahkan penyortiran sitasi. Tahap berikutnya yakni
proses seleksi artikel yang harus memenuhi kriteria yang telah ditentukan
sebagai berikut dan memiliki jumlah kutipan terbanyak sebagai indikator
kualitas penelitian.

Tabel 1. Kriteria Inklusi Artikel Penelitian

Kriteria Inklusi Eksklusi
Lingkup Pencarian Proquest dan google Database selain
scholar menggunakan proquest dan google
publish or perish scholar menggunakan
publish or perish
Sumber Artikel Jurnal Sumber lain seperti
makalah, disertasi, buku
Periode Waktu 2020-2025 Publikasi artikel
sebelum 2020

Parameter Pencarian

Kecocokan kata kunci
dan pembahasan terkait
promosi, keputusan
pembelian,
kepercayaan, Pengaruh
promosi terhadap
keputusan pembelian
dengan kepercayaan
sebagai mediasi.

Ketentuan pencocokan
tidak muncul dalam
pembahasan abstrak
artikel

Bahasa

Indonesia dan Inggris

Selain Bahasa Indonesia
dan Inggris
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dokumen yang
diidentifikasi
melalui
pencarian basis
data: proquest
dan google
scholar
menggunakan
publish or
perish (n= 124)

Identification

seleksi dokumen yang

dokumen dikeluarkan

(n=124) berdasarkan
tabel 1 (n=108)

seleksi
berdasarkan
tabel 1 (n=16)

Screening

l dokumen yang diidentifikasi melalui
—— | pencarian basis data: proquest dan

D.ol.u.lmel’l_ yang google scholar menggunakan publish
dipilih (n=16) or perish (n=124)

Included

Gambar 1. Tahapan Proses Pencarian Dokumen
Berdasarkan hasil penelusuran data yang dilakukan, terdapat 16 artikel
yang memenuhi kriteria dan berfokus pada Pengaruh promosi terhadap
keputusan pembelian dengan kepercayaan sebagai mediasi.

961



Septiyanti, Andriani

PEMBAHASAN
Pengaruh Langsung Promosi Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan data yang diperoleh dan telah dianalisis diketahui bahwa
promosi secara langsung memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian.
Promosi disini berdasarkan berbagai artikel yang telah dikumpulkan memiliki
berbagai macam bentuk. Sebagaimana yang telah diketahui bersama, promosi
merupakan kegiatan dimana perusahaan berusaha untuk mengenalkan produk
yang mereka tawarkan kepada calon konsumen atau pelanggan. Dijelaskan lebih
lanjut pada penelitian (Supardin, 2022) bahwasanya iklan dan promosi penjualan
memang memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian yang dilakukan oleh pelanggan. Iklan yang inovatif dapat menarik
perhatian konsumen dan mengubah perspektif konsumen terhadap barang atau
produk yang ditawarkan. Berbeda dengan promosi penjualan yang
mengandalkan kupon, diskon atau hadiah untuk menarik minat konsumen agar
memutuskan untuk membeli produk dan menciptakan kesan positif perusahaan
dalam benak konsumen.

Selain periklanan dan promosi penjualan, terdapat penelitian yang
dilakukan oleh (Hertina, 2022) yang menjelaskan bahwa promosi produk secara
digital juga memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian.
Hal ini dijelaskan lebih lanjut dapat terjadi karena pelanggan merasa bahwa
informasi produk yang dijual dapat dengan mudah diakses sehingga hal ini
memperkuat keputusan pelanggan untuk membeli suatu produk. Semakin sering
kegiatan pemasaran dilakukan oleh perusahaan maka semakin tinggi pula
kemungkinan bagi pelanggan untuk melakukan keputusan pembelian
(Ardiansyah & Sarwoko, 2020). Dalam melakukan promosi secara digital
perusahaan juga perlu untuk memperhatikan aspek tambahan seperti teknik
penulisan informasi produk yang menarik dan konten yang relevan (Silalahi et al.,
2022; Strategies & Marketplace, 2023). Hal ini dapat memicu peningkatan terhadap
keterlibatan konsumen karena perhatian mereka akan tertuju pada iklan media
sosial yang relevan dan menarik terhadap minat mereka. keterlibatan konsumen
ini dapat meciptakan hubungan emosional yang kuat antara konsumen dengan
penjual sehingga berpengaruh kuat dalam meningkatkan niat pembelian (Chen &
Yang, 2023). Hal ini dapat terjadi karena konsumen cenderung akan melakukan
pembelian ketika mereka mendapatkan informasi produk dengan mudah dan dari
preferensi pembawa pesan promosi yang mereka sukai (A et al., 2023).

Pengaruh Kepercayaan Terhadap Keputusan Pembelian

Kepercayaan merupakan salah satu variabel penting dalam meyakinkan
pelanggan untuk melakukan keputusan pembelian. Perusahaan dapat
mengembangkan promosi untuk meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap
produk yang mereka tawarkan, hal ini dapat menciptakan kesan kredibilitas yang
membuat pelanggan semakin tertarik dalam membuat keputusan (Pop et al,,
2021). Hal ini juga didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh (Benhardy et al.,
2020) yang menjelaskan bahwasanya rasa kepercayaan pelanggan terhadap
perusahaan dapat membantu mereka untuk melakukan keputusan pembelian
karena dengan rasa percaya yang mereka miliki mereka menganggap perusahaan
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dapat diandalkan dalam memenuhi kebutuhan mereka akan produk yang
ditawarkan oleh perusahaan sesuai dengan kebutuhan dan keinginan mereka.

Hal ini membuktikan bahwa pesan yang dibawakan perusahaan memegang
peranan penting dalam membangun rasa kepercayaan pelanggan dalam
membuat keputusan pembelian. Dijelaskan lebih lanjut pada penelitian (Wu &
Huang, 2023) yang mengatakan bahwa pelanggan enderung memutuskan untuk
membeli apabila perusahaan berhasil membangun kepercayaan mereka dengan
cara promosi yang menekankan pada interaksi yang positif sehingga pelanggan
merasa percaya dengan informasi produk yang disampaikan oleh perusahaan.
Maka dari itu penting sekali untuk terus meningkatkan derajat kepercayaan
pelanggan karena semakin tinggi derajat kepercayaan tersebut maka keputusan
pelanggan dalam melakukan pembelian akan semakin tinggi pula dan bahkan
berpotensi melakukan pembelian berulang (Solihin, 2020).

Pengaruh Promosi terhadap Keputusan Pembelian Melalui Variabel
Kepercayaan

Hubungan antara variabel kepercayaan dan keputusan pembelian
sebagaimana dijelaskan sebelumnya memiliki pengaruh yang cukup kuat. Hal ini
dapat dimanfaatkan oleh perusahaan untuk memperkuat pengaruh variabel
promosi agar pelanggan dapat dengan yakin segera melakukan keputusan
pembelian. Dengan meningkatkan promosi yang mampu menjangkau pelanggan
potensial dengan memberikan informasi produk yang meyakinkan serta
membangung rasa kepercayaan maka hal tersebut juga meningkatkan
kemungkinan pelanggan terdorong untuk melakukan keputusan pembelian
(Unggul et al., 2021). Kepercayaan disini dapat berperan sebagai variabel mediasi
dalam memperkuat efek promosi terhadap keputusan pembelian konsumen
(IThamalimy & Ali, 2021). Promosi yang mengandung informasi yang bermanfaat
dan relevan bagi konsumen akan menciptakan persepsi yang mempengaruhi
emosinal pelanggan seperti rasa percaya terhadap produk yang ditawarkan
(Hanaysha, 2022). Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Wijaya,
2020) yang menjelaskan bahwa promosi produk yang mengandung informasi
produk secara positif dan signifikan berpengaruh terhadap keputusan pembelian
dengan dimediasi oleh variabel kepercayaan.

KESIMPULAN DAN REKOMENDASI

Berdasarkan hasil analisis yang dilakukan dalam penelitian ini, maka dapat

disimpulkan sebagai berikut:

1. Promosi memiliki pengaruh langsung terhadap keputusan pembelian
karena hal tersebut memudahkan pelanggan dalam menemukan
produk yang diinginkan sehingga dapat dengan langsung melakukan
keputusan pembelian.

2. Kepercayaan memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian, hal ini
terjadi karena pelanggan cenderung melakukan pembelian yang
melibatkan rasa percaya dan reliabilitas dari perusahaan yang
menawarkan produk.
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3. Kepercayaan sukses memediasi variabel promosi terhadap keputusan
pembelian karena selain perusahaan melakukan promosi produknya,
membangun kepercayaan juga penting untuk dapat membuat
pelanggan yakin dan segera melakukan keputusan pembelian.

Dengan hasil penelitian ini maka penting bagi perusahaan untuk dapat
memperhatikan pesan yang akan di promosikan terkait produknya karena hal ini
berkaitan dengan membangun kepercayaan konsumen dan menciptakan
kemungkinan tinggi konsumen untuk melakukan keputusan pembelian.

PENELITIAN LANJUTAN

Terkait penelitian selanjutnya diharapkan dapat menggunakan artikel ini
sebagai acuan untuk mengkaji lebih lanjut terkait factor yang mempengaruhi
keputusan pembelian dengan mempertimbangkan variable lain yang mungkin
beerpengaruh.
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