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ABSTRACT
Judul Artikel dalam Bahasa Inggris. The digital age has had a big impact on the business world. The shift in promotion methods to digital promotion has affected the business. With digital, it is certain that appearance is something that affects product sales. This study aims to determine the effect of promotions carried out using photos of the products being sold. The method used in this research is based on literature called Systematyc literature Review (SLR). Based on the findings from the included literature, it is found that product photos have a great influence in making the target market interested and ultimately buying a product.
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ABSTRAK
Lanskap dunia wirausaha telat dipengaruhi era digital secara signifikan. Peralihan dari teknik promosi tradisional ke promosi digital telah membawa dampak pada kegiatan wirausaha. Tidak dapat dipungkiri, estetika visual pada proosi menggunakan teknologi digital berpengaruh penting terhadapa penjualan. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menilai dampak dari strategi promosi menggunakan visual produk terhadap perilaku konsumen. Metodologi penelitian yang digunakan dalam penelitian kali ini berasal dari pendekatan ilmiah yang dikenal sebagai Systematic Literature Review (SLR). Berdasarkan materi yang ditinjau, terbukti bahwa foto produk memberikan dampak yag signifikan dalam membangkitkan minat dan memfasilitasi keputusan pembelian konsumen dalam pasar sasaran. 
Kata kunci: foto produk, promosi, bisnis

PENDAHULUAN
Perkembangan bisnis saat ini sudah bergantung pada teknologi. Dampak yang didapat dari kemajuan tekologi informasi memberikan jalan baru bagi industri dan memusatkan segala aktivitas manusia pada pengetahuan informasi (Simić et al., 2019).
Namun, dengan adanya metode baru promosi produk dan jasa pada era digital (Ariawan2022) saat ini, perlu disesuaikan. Untuk mengefektifkan promosi produk dan jasa menggunakan aspek multimedia, perlu diketahui dampak-dampak yang dirasakan dari promosi iklan menggunakan multimedia. 
Agar mendapatkan feedback dari konsumen, kita juga harus mengetahui faktor apa saja yang mempengaruhi konsumen memberikan kesannya pada pertama kali mengetahui produk kita. Ada tiga faktor yang memengaruhi konsumen terhadap penjualan suatu produk, yaitu harga satuan produk, ulasan histori pembeli sebelumnya, dan foto produk(Xia et al., 2020a). 
Saat ini, promosi produk bahkan jasa dapat dilakukan dengan berbagai macam bentuk konten. Khususnya pada media sosial, konten video sebagai bentuk promosi menjadi konten promosi yang lebih digemari. Berdasarkan penelitian, konten video dengan menceritakan produk lebih detail membuat konsumen lebih tertarik karena informasi yang disajikan adalah hal yang paling dicari oleh konsumen (Moin et al., 2020).
Namun, tidak jarang pelaku usaha juga hanya menggunakan konten foto sebagai promosi produk mereka. Konten foto sebagai bentuk promosi seharusnya juga dapat menjadi ketertarikan bagi konsumen untuk membeli produk yang dipromosikan. Dengan menyajikan atribut ataupun model foto yang sesuai dan menarik, seharusnya dapat menjadi faktor peningkatan penjualan produk (Xia et al., 2020b).
Berdasarkan latar belakang dan masalah yang sudah dipaparkan, tujuan dari penilitian ini adalah mengetahui kefektivitasan foto produk sebagai salah satu faktor peningkatan penjualan berdasarkan litertur-literatur yang dianalisis penulis.

METODE
Metode yang digunakan pada penelitian ini adalah Systematic Literature Review (SLR) (Harden,2005) untuk mendapatkan bukti ilmiah berdasarkan penelitian yang sudah banyak dilakukan. Karena berdasarkan analisis dari literatur yang sudah ada, maka perlu diperkuat dengan literatur yang berstandar internsional. Metode SLR diartikan sebagai strategi ilmia yang membatasi bias pada penilaian kritis dan sintesis dari semua studi atau penelitian yang relevan pada suatu topik (Judith et al,2000).
Literatur yang dianalisis akan menjawab beberapa pertanyaan, yaitu:
1. Apakah promosi menggunakan foto produk dapat memengaruhi target pasar?
2. Jika foto produk dapat memengaruhi target pasar, pengaruh apa yang didapatkan dari target pasar?
Agar tinjauan ini dapat dipastikan sistematis, penulis melakukan Langkah-langkah sebagaimana direkomendasikan oleh (Harden2005) dan dibuat dalam bentuk diagram pada gambar 1:
1. Menentukan ruang lingkup kajian: dimulai dengan mengembangkan topik dan menentukan literatur seperti apa yang akan disertakan pada artikel ilmiah ini pada Tabel 1.
2. Mencari studi: pencarian literatur dilakukan secara digital melalui websiten artikel ilmiah berstandar internasional.
3. Penyaringan literatur: kriteria literatur yang menjadi acuan pada penulisan artikel ilmiah ini dicantumkan pada Tabel 2.

Tabel 1 Jenis literatur dan sumber yang dicari 
	No
	JenisLiteratur
	Sumber Jurnal

	1
	Jurnal ilmiah
	Melakukan penelitian studi kasus/penelitian empiris.
Melakukan pengetesan kepada sempel survei



Tabel 2 Kriteria literatur  
	Inklusi
	Eksklusi

	1. Merupakan literatur berstandar internasional
2. Topik mengenai promosi produk atau jasa.
3. Berkaitan dengan pengaruh promosi
4. Berkaitan dengan pengaruh fotografi
5. Berkaitan dengan pengaruh iklan
	1.  Bukan merupakan literatur internasional
2. Topik tidak berkaitan dengan promosi menggunakan foto produk, pengaruh promosi, pengaruh fotografi pada penjualan



4. Menggambarkan dan memetakan: metodologi dan temuan pada literatur yang disertakan diuraikan agar dapat Menyusun peta deskriptif yang menggambarkan sistematisnya penelitian (Harden, 2005).
5. Mensintesis studi yang yang ditemukan: temuan yang didapat dari literatur yang disertakan, disatukan menjadi hasil yang tersstruktur (Davies, 2013).
6. Kesimpulan: hasil yang didapat kemudian disimpulkan (Davies , 2013), untuk mendapat jawab dari pertanyaan-pertanyaan awal secara padat.

PEMBAHASAN
Berdasarkan langkah sistematis yang sudah dilakukan, ditemukan bahwa citra sebuah merek memberikan dampak positif bagi merek. Bahkan citra visual suatu merek dapat memberikan semangat kompetitif bagi perusahaannya (Foroudi, 2017). Selain itu, dampak lainnyanya adalah memengaruhi konsumen dalam pembelian produk. Hal ini dikemukaan oleh (Aghekyan-Simonian, 2012) dalam penelitian empirisnya mengenai citra suatu produk, terutama di bidang mode pakaian. 
Karena sudah banyak bisnis berbasis online, citra suatu merek menjadi sangat penting bagi konsumen untuk memilah merek mana yang terpercaya bagi mereka. Citra ini dapat ditunjukkan salah satunya dengan bagaimana merek tersebut mempromosikan produknya. Bahkan, (Hamlin, 2016) menyebutkan bahwa desain grafis pada visual yang dilihat konsumen jauh lebih berdampak daripada merek produk itu. Hal ini mengawali bagaimana citra visual memberi dampak besar pada kegiatan wirausaha.
Adanya tren promosi online oleh selebriti di sosial media dan banyak digunakan oleh merek-merek saat ini, maka hal ini dapat menentukan nilai apa yang ingin dibawakan oleh suatu merek tersebut (Ren, 2021). Pada penelitian (Ma, 2021) disebutkan bahwa ada tiga tahapan konsumen dalam emberikan keputusan akhirnya. Tiga hal itu adalah kecerdasan dalam mengdentifikasi kebutuhan dari masalahnya, desain visual, dan rekomendasi pilihan dari figur yang cukup mereka percaya. Hal terakhir inilah yang membuat konsumen tertarik jika ada selebriti media sosial yang mempromosikan produk walau hanya bisa dilihat dari visualnya saja. Promosi yang dilakukan di media sosial bisa berupa konten foto atau bahkan video untuk memberikan rangsangan persuasif pada target pasarnya. Dari sinilah salah satunya citra suatu merek dapat dinilai.
Pada penelitian oleh (Saadeghvaziri, 2013) juga didapatkan pendapat masyarakat bahwa iklan yang mereka temui di situs internet yang hanya mengandalkan visual dapat membuat mereka tertarik untuk mengetahui lebih jauh tentang produk pada iklan tersebut. Hingga akhirnya, merekapun membeli produk itu, bahkan mengaku produk yang mereka beli sebenarnya hanya untuk sekadar “pamer” pada orang lain. Dari sini saja dapat diketahui bahwa citra visual sangat berpengaruh bagi ketertarikan konsumen. Promosi Kesehatan yang dilakukan (Lawson, 2013) juga menunjukan, hanya melalui foto-foto yang ditunjukkan kepada peserta eksperimen, mereka dapat menyimpulkan perbandingan yang signifikan dan termotivasi untuk menurunkan berat badan agar lebih ideal. Bahkan (Garitta, 2013) menyebutkan bahwa foto dari produk dapat mengevaluasi produk itu karena bisa saja terlihat kekurangnnya.
Promosi juga bisa terjadi secara tidak langsung menggunakan konten foto atua video yang dibuat dan diunggah oleh konsumen yang merasa puas akan kualitas produk merek yang ia beli. Pada hasil penelitian yang dilakukan oleh (Zhu,et al, 2019) didapatkan bahwa konsumen yang merasa puas akan produk yang ia beli akan mengunggah produk tersebut pada akun media sosialnya yang mana secara tidak langsung akan menjadi ajang promosi bagi merek produk yang diunggahnya. Dengan demikian, akan ada yang tertarik mencoba produk dari foto yang konsumen bagikan di media sosial.
Foto produk suatu merek juga tidak hanya ada pada ajang promosi. Pada produk makanan misalnya, foto produk menjadi sangat penting pada daftar menu yang ada. Konsumen akan memilih produk apa yang ia beli berdasarkan visual yang ditampilkan pada menu (Hou, 2017). Hal ini dapat memicu ketertarikan konsumen pada produk. Jika konsumen tertarikpada satu foto pada menu, maka ia akan membeli satu menu tersebut. Itu sebabnya, jika semua foto produk dibuat menarik, maka akan ada kemungkinan bahwa konsumen akan membeli tidak hanya satu produk. Dalam hal ini, tentu foto produk berdampak bagi penjualan produk. Dalam penelitian (Marder, 2021) juga diunkapkan bahwa turis yang memesan hotel tidak terlepas dari foto fasilitas hotel yang estetik dan professional. Namun, tidak dapat disanggah juga bahwa bukan hanya foto yang bisa membuat konsumen tertrik, tapi juga ulasan dari pelanggan sebelumnya. Konsumen juga ingin mendapatkan informasi yang jelas pada visual pertama yang mereka lihat. Seperti pada kemasan produk yang diteliti oleh (Yeboah-Banin, 2020) dan didapatkan bahwa informasi yang rinci memberikan dukungan untuk konsumen membeli produk tersebut. Hal ini karena konsumen tidak merasa kebingungan soal fungsi, cara pemakain, dan lain sebagainya ketika sudah membeli produk tersebut. Kasus lainnya adalah pada penelitian yang dilakukan oleh (Li, 2014) diketahui bahwa konsumen lebih menyukai obyek utama dengan skala yang lebih besar selain obyek lain pada foto produk yang mereka lihat.  Hal ini dibuktikan dengan lebih banyaknya konsumen yang membeli produk dengan foto obyek utama lebih besar dibandingkan yang lain. Ini adalah beberapa di antara bukti yang menunjukkan bahwa foto produk sangat berpengaruh pada penjualan produk suatu merek.
Faktanya, menurut (Park, 2021} pada penelitianya, foto produk dapat lebih efektif menstimulasi orang-orang menjadi lebih tertarik pada visual atau tampilan suatu produk. Foto produk yang ditampilkan akan menimbulkan penilaian bagi konsumen apakah produk itu layak mereka beli atau tidak. Ya, hanya dari foto produk saja. 
Pada kasus foto produk makanan yang diteliti oleh (Andersen, 2021), bahkan membuat orang-orang yang melihatnya mendapatkan dampak baik dalam Kesehatan. Komposisi foto produk makanan yang baik juga dapat menstimulasi Kesehatan mental penikmatnya.
(Van Der Heide, 2013) juga menyebutkan, dari hasil penelitian studi kasusnya mengenai hubungan antara foto produk di pasar lelang dengan potensi penjualan, dikatakan bahwa, meskipun foto produk barang yang asli memberikan ketertarikan terhadap konsumen. Selain itu, penawaran yang konsumen beri pada produk dengan foto asli menjadi lebih tinggi. Hal ini pastinya memengaruhi pendapatan penjualan bagi toko lelang. Selain karena foto yang sesuai dengan produk asli, konsumen juga mementingkan detail produk yang tertera pada konten promosi. Jika detail produk dipaparkan secara jelas, maka akan memberikan daampak positif dari konsumen terhadap penjualan produk (Özbek, 2021). Hal ini juga ditemukan oleh (Deng, 2020) pada penelitiannya di China. Penyajian foto produk yang baik juga sangat berdampak pada keputusan konsumen dalam membeli produk. Seperti pada kasus yang diteliti oleh (Szulc, 2023) menghasilkan simpulan bahwa unsur detail kecil yang ditambahkan dalam foto sangat mengganggu membuat obyek utama tidak kurang jelas dilihat. Maka dari itu pentingnyan komposisi dalam foto produk.

SIMPULAN
Berdasarkan hasil penelitian yang didapatkan menggunakan metode SLR, menjawab pertanyaan pada masalah yang diangkat, dapat disimpulka bahwa promosi menggunakan foto produk berdampak pada penjualan. Hal ini disebabkan karena foto yang ditampilkan memberi kesan pertama bagi konsumen. Foto produk juga membawa nilai yang ingin diangkat oleh suatu merek. Tentunya nilai tersebut harus memberikan andilnya dalam meningkatkan penjualan. Tidak jarang juga foto produk yang bahkan bukan dari pihak penjual, seperti unggahan foto di media sosial oleh konsumen yang secara tidak langsung menjadi ajang promosi, membuat target pasar yang lain tertarik dan ingin mencoba produk tersebut.
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