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ABSTRAK 

 
PENGARUH SEARCH ENGINE ADVERTISING TERHADAP 

KEPUTUSAN PEMBELIAN KONSUMEN BEAUTYFACEBYLIE PADA 

APLIKASI MARKETPLACE SHOPEE DI KOTA PALEMBANG 

 
 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari variabel Search Engine 

Advertising terhadap keputusan pembelian konsumen Beautyfacebylie pada 

aplikasi marketplace shopee di kota palembang. Metode penelitian yang 

digunakan adalah metode kuantitatif yang berdesain kausal komparatif. Data yang 

digunakan dalam penelitian yaitu data primer dan data sekunder. Teknik 

pengambilan sampel menggunakan teknik non probability sampling dengan 

jumlah sampel terbanyak 100 responden. Teknik pengumpulan data menggunakan 

kuesioner yang telah diuji validitas dan reliabilitasnya. Alat analisis dalam 

penelitian ini adalah uji simultan (Uji F), uji paarsial (Uji t) dan analisis regresi 

berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa: (1) variabel Search Engine 

Advertising secara simultan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, 

dibuktikan dari nilai Fhitung sebesar 12,048 dan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05; 

(2) Ketiga sub-variabel Search Engine Advertising yaitu (Informativeness, 

Effectiveness, dan Atractiveness) secara parsial berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian; (3) variabel dominan berpengaruh adalah Informativeness, 

dibuktikan dari nilai thitung sebesar 3,393. 

Kata kunci: Search Engine Advertising, keputusan pembelian 



 
 

ABSTRACT 

 

 
THE EFFECT OF SEARCH ENGINE ADVERTISING TOWARD 

BEAUTYFACEBYLIE CUSTOMER’S PURCHASE DECISION ON 

MARKETPLACE SHOPEE IN PALEMBANG CITY 

 
 

This research aims to analyze the effect of Search Engine Advertising toward 

Beautyfacebylie Customer’s Purchase Decision On Marketplace Shopee In 

Palembang City. The research method used a quantitative method that has a 

causal-comparative design. The data has used in this research are primary data 

and secondary data. Non-probability sampling was used as a sampling method 

with the total sample of 100 respondents. Data was collected through 

questionnaire which validity and reliability were already verified. The analysis 

tool in this study are simultaneous test (F test), partial test (t test), and multiple 

linear regression analysis. Results have show that : (1)Search Engine Advertising 

has positive effect on purchase decision by Fcount 12,048 with significance value of 

0,000 < 0,05; (2)three sub-variables of Search Engine Advertising partially had 

positive effect on purchase decisions; (3)the dominant variable influencing was 

Informativeness by tcount 3,393. 

Keywords      :       Search       Engine       Advertising,       purchase       decision 



SURAT PERNYATAAN ABSTRAK 

 
Kami dosen pembimbing skripsi menyatakan bahwa Abstrak Skripsi dalam 

Bahasa Inggris dari mahasiswi: 

Nama : Tri Serly Fitriyani 

NIM 01011381722219 

 
Fakultas : Ekonomi 

 
Jurusan : Manajemen 

 
Bidang Kajian/ Konsentrasi : Manajemen Pemasaran 

 
Judul Skripsi : Pengaruh Search Engine Advertising Terhadap 

Keputusan Pembelian Konsumen Beautyfacebylie 

Pada Aplikasi Marketplace Shopee Di Kota 

Palembang 

Telah kami periksa penulisan, grammar maupun susunan tenses nya dan kami 

setujui untuk ditempatkan pada lembar abstrak. 

 

 
Palembang, 12 Oktober 2021 

Pembimbing Skripsi, 

 

 
 

Ketua, 
 

 

 

Hj. Nofiawaty, S.E.,M.M 

NIP.1969110819940120001 

Anggota, 
 

 

 
Dessy Yunita, S.E., M.M., M.B.A 

NIP.1981063020140920003 



MOTTO DAN PERSEMBAHAN 

 
“Other people’s perception of you ain’t none of your business, everything you’ve 

ever been through, cried through, prayed through, everything is a set-up for your 

next best season” 

“Persepsi orang lain tentang anda bukan urusan Anda, semua yang pernah Anda 

dilalui, tangisi, diharapkan dalam do’a, semuanya adalah sebuah pengaturan untuk 

sesi terbaik selanjutnya.” Lisa Nichols 

 

 
 

“Who you are is defined by what you’re willing to struggle for” 

 
“Siapa diri anda ditentukan oleh apa yang ingin Anda perjuangkan.” Mark 

Manson 

 

 

 

 
 

Skripsi ini saya persembahkan kepada 

 

 Allah SWT 

 Keluarga 

 Teman Spesial & Sahabat 

 Kerabat 

 Teman Seperjuangan 

 Alamamater 

 Dosen 



 

 

RIWAYAT HIDUP 

 
 Nama Tri Serly Fitriyani 

Jenis Kelamin Perempuan 

Tempat / 

 
Tanggal Lahir 

 
Prabumulih / 31 Januari 1999 

Agama Islam 

Status Menikah 

Alamat 
Jalan Padang Selasa Lrg. Suratin No 773 

Palembang. 

Alamat E-mail Triserlyfitriyani@gmail.com 

Pendidikan Formal 

Sekolah Dasar (SD) SDN 8 Prabumulih, Sumatera Selatan 

Sekolah Menengah Pertama (SMP) SMPN 1 Prabumulih, Sumatera Selatan 

Sekolah Menengah Atas (SMA) SMAN 17 Palembang, Sumatera Selatan 

Strata-1 (S-1) Universitas Sriwijaya 

Riwayat Organisasi 

HMJM Keanggotaan 2017/2018 

IMAJE Keanggotaan 2017/2019 

mailto:Triserlyfitriyani@gmail.com


DAFTAR ISI 

Lembar Persetujuan Ujian Komprehensif .................................................................... i 

Lembar Persetujuan Skripsi ........................................................................................... ii 

Lembar Pernyataan Integritas Karya Ilmiah .............................................................. iii 

Kata Pengantar ............................................................................................................... iv 

Ucapan Terima Kasih ...................................................................................................... v 

Abstrak ........................................................................................................................... viii 

Abstract ............................................................................................................................ ix 

Surat Pernyataan ............................................................................................................. x 

Moto dan Persembahan .................................................................................................. xi 

Riwayat Hidup ................................................................................................................ xii 

Daftar Isi ......................................................................................................................... xiii 

Daftar Tabel .................................................................................................................. xvii 

Daftar Gambar ............................................................................................................... xix 

Daftar Lampiran ............................................................................................................ xix 

Bab I Pendahuluan 

1.1. Latar Belakang Masalah ................................................................................. 1 

1.2. Perumusan Masalah ...................................................................................... 10 

1.3. Tujuan Penelitian .......................................................................................... 11 

1.4. Manfaat Penelitian ....................................................................................... 11 

Bab II Studi Kepustakaan 

2.1. Landasan Teori ............................................................................................. 12 

2.1.1. Iklan (Advertising) ............................................................................... 12 

2.1.2. Online Advertising ............................................................................... 14 

2.1.3. Search Engine Advertising ................................................................... 17 

2.1.4. Keputusan Pembelian........................................................................... 21 

2.2. Penelitian Terdahulu ..................................................................................... 26 

2.3. Hubungan SEA Terhadap Keputusan Pembelian ......................................... 28 



2.4. Kerangka Pemikiran ..................................................................................... 28 

2.5. Hipotesis ....................................................................................................... 29 

Bab III Metode Penelitian 

3.1. Ruang Lingkup Penelitian ............................................................................ 31 

3.2. Rancangan Penelitian ................................................................................... 31 

3.3. Jenis dan Sumber Data ................................................................................. 32 

3.4. Teknik Pengumpulan Data ........................................................................... 33 

3.5. Populasi, Sampel, dan Teknik Pengumpulan Sampel .................................. 34 

3.5.1. Populasi ................................................................................................ 34 

3.5.2. Sampel ................................................................................................. 34 

3.5.3. Teknik Pengumpulan Sampel .............................................................. 35 

3.6. Uji Instrumen ................................................................................................ 36 

3.6.1. Uji Validitas ......................................................................................... 38 

3.6.2. Uji Reliabilitas ..................................................................................... 38 

3.7. Teknik Analisis Data .................................................................................... 39 

3.7.1. Analisis Deskriptif ............................................................................... 39 

3.7.2. Pengujian Hipotesis ............................................................................. 39 

3.7.2.1. Uji F (Simultan) ............................................................................ 40 

3.7.2.2. Uji t (Parsial) ................................................................................. 41 

3.7.3. Analisis Regresi berganda .................................................................... 42 

3.8. Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel ........................................... 42 

3.8.1. Definisi Operasional ............................................................................ 42 

3.8.2. Pengkuran Variabel .............................................................................. 44 

Bab IV Hasil Penelitian Dan Pembahasan 

4.1. Hasil Penelitian ............................................................................................. 44 

4.1.1. Analisis Deskriptif Statistik ................................................................. 44 

4.1.1.1. Gambaran Umum Objek Penlitian ................................................ 44 

4.1.1.2. Karakteristik Responden ............................................................... 48 

4.1.2. Uji Instrumen ................................................................................................ 66 



4.1.2.2. Uji Reliabilitas .............................................................................. 68 

4.1.3. Uji Hipotesis ................................................................................................. 69 

4.1.3.1. Uji F (Simultan) ............................................................................ 70 

4.1.3.2. Uji t (Parsial) ................................................................................. 71 

4.1.4. Analisis Regresi Berganda ............................................................................ 73 

4.2. Pembahasan ..................................................................................................... 76 

Bab V Kesimpulan Dan Saran 

5.1. Kesimpulan ................................................................................................... 85 

5.2. Saran ............................................................................................................. 85 

5.3. Keterbatasan Penelitian ................................................................................ 87 

Daftar Pustaka ................................................................................................................ 83 

Lampiran ......................................................................................................................... 87 



DAFTAR TABEL 

 

Tabel 2.1 Jenis Media Online Advertising ............................................................ 16 

 

Tabel 2.2 Penelitian Terdahulu ............................................................................. 26 

 

Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel ............................................................... 43 

 

Tabel 3.3 Skala Semantic Differential .................................................................. 42 

 

Tabel 3.4 Kategori dalam Skala Semantic Differential ......................................... 43 

 

Tabel 4.1 Karakteristik Responden berdasarkan Jenis Kelamin ........................... 49 

 

Tabel 4.2 Karakteristik Responden berdasarkan Usia .......................................... 50 

 

Tabel 4.3 Karakteristik Responden berdasarkan Pendidikan Terakhir ................. 51 

 

Tabel 4.4 Karakteristik Responden berdasarkan Pekerjaan .................................. 52 

 

Tabel 4.5 Karakteristik Responden berdasarkan Pengeluaran .............................. 53 

 

Tabel 4.6 Karakteristik Responden berdasarkan Pengenalan Shopee ................... 54 

 

Tabel 4.7 Karakteristik Responden berdasarkan Pihak yang mempengaruhi ....... 55 

 

Tabel 4.8 Karakteristik Responden berdasarkan Kategori Produk ....................... 56 

 

Tabel 4.9 Karakteristik Responden berdasarkan Keunggulan Shopee ................. 57 

 

Tabel 4.10 Karakteristik Responden berdasarkan Banyak Transaksi ................... 58 

 

Tabel 4.11 Uji Validitas ........................................................................................ 60 

 

Tabel 4.12 Uji Reliabilitas .................................................................................... 63 

 

Tabel 4.13 Hasil Uji F ........................................................................................... 64 

 

Tabel 4.14 Hasil Uji t ............................................................................................ 65 

 

Tabel 4.15 Hasil Analisis Regresi Berganda ......................................................... 67 



DAFTAR GAMBAR 

Gambar 1.1 Digital Media Advertising Breakdown ............................................... 4 

Gambar 1.2 Persaingan Marketplace di Indonesia tahun 2019............................... 6 

Gambar 2.1 Proses Keputusan Pembelian Konsumen .......................................... 22 

Gambar 2.2 Model Alur Pikir ............................................................................... 29 

Gambar 3.1 Skala Pengukuran Penelitian ............................................................. 42 

Gambar 4.1 Logo Shopee ...................................................................................... 44 

Gambar 4.2 Profile Shopee Beautyfacebylie ........................................................ 46 

DAFTAR LAMPIRAN 

Lampiran 1 Kuesioner ........................................................................................... 84 

Lampiran 2 Karakteristik Responden.................................................................... 87 

Lampiran 3 Uji Instrumen (Uji Validitas dan Uji Reliabilitas) ............................. 90 

Lampiran 4 Uji Hipotesis (Uji F dan Uji t) ........................................................... 94 



1 
 

BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang Masalah 

Penerapan teknologi informasi modern ke dalam kegiatan sehari-hari 

merupakan hal yang lazim ditemukan seiring dengan perkembangan zaman. 

Teknologi informasi di Indonesia saat ini sangat berkembang pesat, hal ini 

didukung dengan semakin berkembangnya jaringan internet di Indonesia. 

Cakupan internet yang sangat luas dan mudah diakses oleh siapa saja, menjadi 

salah satu faktor tingginya angka pengguna internet di Indonesia. Menurut 

penelitian yang dilakukan oleh Hotsuite pada Februari 2020 yang dilaporkan 

melalui laman (https://datareportal.com), Pengguna internet di Indonesia saat ini 

mencapai 175,4 juta dengan penetrasi mencapai 64%. 

Pertumbuhan internet yang begitu pesat, menyebabkan konsumen 

dihadirkan dengan istilah mobile first culture, realitas budaya yang menempatkan 

perangkat mobile sebagai alat utama untuk melayani keperluan manusia. Bahkan 

konsep ini sudah bergeser menjadi mobile only culture. Sebuah budaya yang 

menjadikan perangkat mobile sebagai pilihan utama aktivitas kehidupan, nyaris 

tanpa alternatif (Utami & Makarim, 2019). Konsep ini sendiri memaksa para 

pengusaha memutar otak agar tetap bisa menjangkau konsumennya. Perusahaan 

mau tidak mau harus menyesuaikan diri dengan perubahan, untuk tetap menjadi 

nomor satu dalam persaingan yang semakin ketat. Berbagai strategi terus 

dikembangkan agar perusahaan dapat menjangkau konsumennya. 

https://datareportal.com/
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Salah satu strategi pemasaran yang dilakukan perusahaan adalah dengan 

 

Iklan. Iklan merupakan bagian dari pemasaran suatu produk (Tinarbuko, 2017). 

Begitu pentingnya peran iklan sehingga salah satu bentuk bonafiditas perusahaan 

terletak pada seberapa besar dana yang dialokasikan untuk iklan (Ajar, 2015). 

Perusahaan dapat memenangkan kompetisi bisnis dengan mengandalkan iklan. 

Iklan dianggap sebagai jendela kamar dari sebuah perusahaan yang 

keberadaannya menghubungkan perusahaan dengan konsumennya. Selain itu, 

(Kotler, Hermawan, & Iwan, 2017) mendefinisikan bahwa iklan adalah segala 

bentuk penyajian dan promosi ide, barang atau jasa secara non-personal oleh suatu 

sponsor tertentu yang memerlukan pembayaran. 

Iklan adalah salah satu upaya yang dilakukan oleh perusahaan untuk 

memperkenalkan produk yang ditawarkan kepada calon konsumen. Iklan juga 

diharapkan mampu meningkatkan kesadaran akan merek yang nantinya akan 

berpengaruh pada keputusan pembelian konsumen. Pemilihan media untuk 

beriklan dalam bisnis merupakan hal yang sangat penting karena akan 

mempengaruhi hasil dari iklan yang dilakukan. 

Menurut (Arsyad, 2015) media adalah semua bentuk perantara yang 

digunakan oleh manusia untuk menyampaikan atau menyebar ide, gagasan atau 

pendapat, sehingga ide, gagasan atau pendapat yang dikemukakan itu sampai 

kepada penerima yang dituju. Association of Education and Communication 

Technology (AECT), mendefinisikan media sebagai segala bentuk dan saluran 

yang digunakan untuk menyampaikan pesan dan informasi. 
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Dahulu masyarakat mendapatkan informasi iklan melalui media 

konvensional, seperti surat kabar, majalah, televisi ataupun radio, namun kini 

dengan smartphone dan internet konsumen lebih mudah untuk menemukan iklan. 

Periklanan menggunakan media online akhir-akhir ini menjadi pilihan para pelaku 
 

usaha. Hal ini disebabkan oleh semakin berkurangnya minat konsumen terhadap 

media informasi  lain seperti koran dan televisi. 

Pesatnya pertumbuhan internet di Indonesia dan maraknya penggunaan 

smartphone menjadi salah satu faktor yang menyebabkan munculnya strategi 

pemasaran yang baru, yaitu dengan menggunakan internet atau secara online dan 

mulai menyesuaikan keadaan dengan menambah saluran iklan secara digital. 

Iklan dengan menggunakan jaringan internet atau online advertising pada 

hakikatnya memiliki tujuan yang sama seperti iklan biasanya, yang membedakan 

hanyalah dari media yang digunakan. Menurut (Andrews & Shimp, 2017), online 

advertising ialah penggunaan internet dan teknologi informasi untuk 

meningkatkan dan memperluas fungsi pemasaran tradisional. 

Online advertising menjadi salah satu strategi yang dapat digunakan oleh 

perusahaan untuk melakukan promosi dan menjembatani komunikasi antara 

produsen dan konsumen. Online advertising memiliki kelebihan utama yaitu dapat 

melakukan one-to-one marketing dan mass marketing secara bersamaan (Frisca, 

Puspitasari, Sari, Sani, & Setyady, 2015). One-to-one marketing yaitu iklan yang 

dikirimkan dapat disesuaikan dengan personalisasi penerima iklan, sedangkan 

mass marketing berarti suatu iklan dapat dikirimkan ke banyak penerima 

sekaligus. 
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Online advertising sendiri terbagi dalam berbagai macam jenis tergantung 

dengan media apa yang digunakan untuk menyalurkan iklan (Andrews & Shimp, 

2017). Social media marketing adalah iklan yang menggunakan platform social 

media seperti Facebook, Instagram, twitter, dan lain sebagainya. kemudian adalah 

email marketing dimana perusahaan biasanya menggunakan media email untuk 

memberikan infromasi terkais produk atau penawaran produknya. Display 

marketing atau dikenal juga dengan istilah pop-up marketing adalah media iklan 

berupa gambar, video animasi, atau teks yang disampaikan pada berbagai 

perangkat computer atau smartphone. Dan yang terakhir adalah search engine 

advertising, yaitu iklan dengan menggunakan pemilihan kata kunci yang tepat. 

Penelitian yang dilakukan oleh Forrester Research, Inc pada tahun 2017 

dikutip dalam buku (Andrews & Shimp, 2017), menunjukkan bahwa strategi yang 

paling banyak digunakan dalam online advertising saat ini adalah Search Engine 

Advertising, dengan perolehan sebanyak 44,8%, diikuti dengan Display Marketing 

sebanyak 36,4%. 

Gambar 1.1 

Digital Media Advertising Breakdown-2017 
 

 
Sumber : (Andrews & Shimp, 2017) 
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Search Engine Advertising (SEA) merupakan bentuk pemasaran Internet 

yang melibatkan promosi situs web dengan meningkatkan visibilitasnya di 

halaman hasil mesin pencari terutama melalui iklan berbayar. Dengan kata lain 

SEA adalah strategi yang digunakan sebuah perusahaan untuk meningkatkan 

penjualan menggunakan keywords atau kata kunci yang tepat. Strategi ini didasari 

dengan banyaknya informasi yang tersedia di Internet, sehingga strategi yang 

tepat adalah mentargetkan hasil pencarian konsumen. Dengan penggunaan kata 

kunci yang tepat maka produk akan tampil lebih atas daripada produk yang tidak 

menggunakan kata kunci dengan benar. Untuk melakukan strategi pemasaran ini, 

pengusaha harus membayar ke penyedia iklan yang menjadi pilihan. Semakin 

banyak biaya yang dikeluarkan semakin signifikan keywords yang diberikan oleh 

penyedia iklan kepada produk tersebut. 

Pelaku usaha bisa memasang iklan Search Engine Advertising melalui 

aplikasi belanja online atau yang lebih dikenal dengan istilah e-commerce. Di 

Indonesia sendiri saat ini sudah tercatat ada lebih dari 40 aplikasi e-commerce 

yang berasal dari dalam maupun luar negeri (iPrice Group, 2020). Lima 

diantaranya adalah Shopee, Tokopedia, Bukalapak, Lazada, dan Blibli, 

perusahaan ini menawarkan kepada para penjual untuk bisa mengiklankan 

produknya dengan menggunakan strategi Search Engine Advertising. 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh (iPrice Group, 2020) terkait 

persaingan e-commerce di Indonesia, didapatkan hasil bahwa Shopee menduduki 

peringkat pertama pada Q4 tahun 2020 untuk kategori apilkasi terbaik dilihat dari 

jumlah pengunjung dengan total 129.320.800 kunjungan, dan total unduhan 
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terbanyak baik melalui appstore maupun melalui playstore. Diikuti dengan 

Tokopedia di posisi kedua dengan total kunjungan 114.655.600 kunjungan. 

Gambar 1.2 

 

Peta e-commerce di Indonesia 
 

 

Sumber : (iPrice Group, 2020) 

 

Shopee merupakan perusahaan e-commerce asal Singapura yang sudah 

hadir di Indonesia sejak 2015. Shopee di Indonesia sendiri bisa diakses melalui 

situs website atau dengan menggunakan aplikasi Shopee untuk smartphone. 

Dalam penelitian ini, peneliti hanya membahas transaksi yang dilakukan dengan 

aplikasi Shopee,  selanjutnya akan disebut sebagai mobile marketplace. 

Shopee merupakan salah satu E-commerce yang banyak diminati oleh 

masyarakat Indonesia. Tidak hanya dapat dimanfaatkan sebagai sarana untuk 

belanja, Shopee juga menjadi sarana iklan yang dikemas dalam berbagai program 

Shopee, seperti iklan Kata kunci, Live Shopee, Shopee Partner, Shopee Mall, daln 

lain sebagainya. Begitu mudahnya untuk memasangkan produk di Shopee, 

sehingga perusahaan harus bisa mencari akal agar produknya tetap menjadi yang 

terbaik dan nomor satu di mata konsumen, 
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Search Engine Advertising melalui Shopee merupakan strategi yang paling 

banyak diminati para seller atau penjual di Shopee, karena memberikan beberapa 

keuntungan diantara lain jangkauan target yang spesifik, dan dapat dilakukan 

dengan prosedur mudah. Salah satu seller shopee yang menggunakan strategi 

SEA adalah Beautyfacebylie yang selanjutnya akan menjadi objek dalam 

penelitian ini. Beuatyfacebylie merupakan sebuah toko kosmetik yang sudah 

terdaftar sebagai seller shopee sejak tahun 2019, dengan perolehan rating sebesar 

4,9% dengan total followers sebanyak 17,8 ribu, dan transaksi perbulan diatas 

1000 produk (Beautyfacebylie, 2019). 

Dalam buku Advertising, Promotion, and Other Aspects of Integrated 

Marketing Communications (Andrews & Shimp, 2017), ada 3 (tiga) aspek penting 

yang menjadi penilaian konsumen terhadap Search Engine Advertising, yaitu 

(1)Informativeness, ditunjukkan dengan adanya pesan dari iklan berisi informasi, 

sehingga pengetahuan konsumen mengenai produk yang ditawarkan akan menjadi 

lebih baik dengan menangkap pesan iklan. Information bisa juga dikatakan 

sebagai kemampuan sebuah iklan untuk memberikan informasi mengenai produk 

serta alternatifnya, memberikan pengetahuan tentang fitur yang ditawarkan, 

manfaat, dan lain sebagainya. Toko yang mengiklankan produk harus menyajikan 

informasi sedetail mungkin, fitur ini tentunya sudah disediakan oleh Shopee, 

dimana yang harus dilakukan adalah mengisi seluruh daftar informasi terkait 

produk sesusai dengan instruksi shopee, seperti merek, bahan, cara pemakaian, 

dan lain sebagainya. informasi ini nantinya akan diolah oleh konsumen sebagai 

bahan perbandingan antara satu produk dengan produk lainnya. (2)Effectiveness, 
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maksudnya apakah iklan yang ditampilkan memberikan kemudahan bagi 

konsumen dalam mencari informasi, bagaimana iklan bisa menambah 

pengetahuan tentang produk, dan selanjutnya apakah dengan iklan tersebut 

konsumen bisa mengingat seller sebagai penyedia produk yang dicari. Dengan 

metode Search Engine Advertising maka secara otomatis seller akan muncul di 

baris pertama sesuai dengan kata kunci yang dicari konsumen. selanjutnya 

konsumen akan tertarik dan melihat informasi yang ada, kemudian selanjutnya 

konsumen bisa melakukan aksi Follow seller. (3)Atractiveness, penilaian 

selanjutnya adalah bagaimana iklan tersebut memberikan kesempatan kepada 

konsumen untuk melakukan komunikasi lebih jauh, dan dua arah. Di Shopee 

sendiri iklan yang ditampilkan nantinya akan bisa langsung melakukan chat 

dengan seller untuk informasi lebih lanjut. Interaksi yang dihasilkan dapat 

mempengaruhi customer engagement, indikator ini nantinya akan menilai 

seberapa responsive seller membalas pertanyaan, dan seberapa paham kah seller 

terhadap produk yang mereka jual. 

Beberapa variabel yang telah disebutkan diatas nantinya akan digunakan 

sebagai pengukuran bagaimana Search Engine Advertising dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. Keputusan Pembelian dalam penelitian ini akan 

menggunakan beberapa variabel pengukuran sesuai dengan yang diungkapkan 

oleh teori (Kotler & Armstrong, 2017) dalam bukunya Principles of Marketing, 

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji bagaimana hubungan variabel 

Search Engine Advertising terhadap keputusan pembelian konsumen 

Beautyfacebylie di aplikasi Shopee. Penelitan ini akan menguji apakah ada 
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pengaruh variabel Search Engine Advertising pada Shopee yaitu informativeness, 

effectiveness, dan atractiveness terhadap Keputusan Pembelian konsumen 

Beautyfacebylie di Marketplace Shopee. 

Penulis juga ingin mengetahui seberapa besar pengaruh Search Engine 

Advertising Shopee dalam meningkatkan keputusan pembelian. Penelitian ini akan 

menggunakan data dari penjualan toko Beautyfacebylie sendiri, dimana dalam 

laporan keuangan toko (Beautyfacebylie, 2020), penulis menemukan fenomena 

menarik, bahwa GAP penghasilan toko saat menggunakan search engine 

advertising dan saat tidak menggunakan tidak terlalu jauh. Pada bulan agustus 

saat belum menggunakan search engine advertising nominal pendapatan sebesar 

Rp. 53.779.955, lalu pada bulan September 2020 Beuatyfacebylie menggunakan 

iklan search engine advertising, dan pendapatan meningkat sebesar Rp. 

59.087.511. Pendapatan hanya meningkat lebih kurang 10% dari bulan 

sbeelumnya. 

Fenomena tersebutlah yang membuat penulis ingin mengetahui seberapa 

besar pengaruh search engine advertising dalam mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. Maka, penulis memilih judul pada penelitian ini yaitu 

“Pengaruh Search Engine Advertising Terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen Beautyfacebylie pada Aplikasi Marketplace Shopee di Kota 

Palembang” dengan melakukan survei melalu Googleform pada konsumen 

Beautyfacebylie di kota Palembang yang pernah melakukan pembelian minimal 1 

kali. 
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1.2. Rumusan Masalah 

 

Berdasarkan dari uraian latar belakang yang telah dipaparkan diatas, 

rumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut 

1. Bagaimana pengaruh Search Engine Advertising terhadap Keputusan 

Pembelian konsumen Beautyfacebylie pada aplikasi mobile marketplace 

Shopee di Kota Palembang secara simultan dan parsial? 

2. Dalam variabel Search Engine Advertising, manakah yang dominan 

berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian konsumen 

Beautyfacebylie pada aplikasi mobile marketplace Shopee di Kota 

Palembang? 

1.3. Tujuan Penelitian 

 

Berdasarkan rumusan masalah, tujuan dari penelitian ini adalah sebagai 

berikut : 

1. Untuk mengetahui bagaimana Search Engine Advertising berpengaruh 

terhadap Keputusan Pembelian konsumen Beautyfacebylie pada aplikasi 

mobile marketplace Shopee di kota Palembang secara simultan dan 

parsial. 

2. Untuk mengetahui variabel Search Engine Advertising yang dominan 

berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian konsumen 

Beautyfacebylie pada aplikasi mobile marketplace Shopee di kota 

Palembang.. 
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1.4. Manfaat Penelitian 

 

1. Manfaat Teoritis 

 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan pengetahuan ilmu 

komunikasi di bidang komunikasi periklanan, khususnya pengetahuan 

mengenai Search Engine Advertising melalui Shopee terhadap peningkatan 

Keputusan Pembelian. Penelitian ini diharapkan menjadi bahan informasi 

untuk menghadapi masalah, memberikan solusi pemecahan masalah dan 

menjadi sarana untuk dapat meningkatkan kualitas layanan kepada pelanggan 

khususnya pada bidang promosi dan periklanan. 

2. Manfaat Praktis 

 

Dengan melakukan penelitian maka hasil penelitian ini dapat digunakan 

sebagai bahan acuan dan bahan pertimbangan bagi penelitian selanjutnya. 

Memberikan bahan referensi bagi penulis selanjutnya yang ingin membuat 

penelitian dengan tema yang hampir sama dengan penelitian ini. 

Penelitian ini juga diharapkan bisa menjadi bahan pertimbangan untuk 

pelaku usaha yang ingin menggunakan SEA dalam strategi pemasarannya. 

Selain itu penelitian ini juga diharapkan bisa dijadikan sumber pengetahuan 

tambahan bagi konsumen yang ingin melakukan pembelian produk di Shopee 

bahwa Search Engine Advertising bisa dijadikan salah satu kunci untuk 

mencari produk yang spesifik sesuai dengan kebutuhan konsumen. 
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