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ABSTRAK

Penggunaan keywords ads telah menjadi alternative untuk memasarkan sebuah produk, hal ini dilakukan karena
melihat kebiasan pengguna internet yang melakukan pencarian informasi terlebih dahulu sebelum melakukan
pembelian, pada penelitian ini peneliti ingin melihat sejauh mana keywords ads dapat berpengaruh terhdap keputusan
pembelian dengan menggunakan metode AISAS yang terdiri dari attention, interest, search, action, dan share.
Peneliti ingin melihat sebarapa besar pengaruh keywords pada lima variabel yang terdapat pada model AISAS secara
satu persatu.Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian deskriptif, dengan menggunakan
teknik analisis statistik regresi linier sederhana dengan metode teknik sampling Purpose Sampling dengan
pengambilan sample terhdap responden yang pernah melakukan transaksi di Lazada Indonesia. Berdasarkan hasil uji
regresi yang didapat bahwa keywords ads dapat mempengaruhi attention sebesar 0,533, interest 0,529, dan search
0,695seorang pengguna internet, namun keywords ads hanya mempengaruhi action sebesar 0,235 dan share seorang
pengguna internet yang menemukan iklan didalam search engine menurun sebesar -0,237. Berdasarkan Hipotesis Uji
t Keywords ads berpengaruh secara signifikan terhadap variabel attention, interest dan search, namun berdsarkan uji
t, keywords ads tidak berpengaruh secara signifikan kepada keputusan pembelian dan share. Dan berdasarkan
koefisien determinasi dapat diambil kesimpulan bahwa keywords ads memberikan pengaruh yang signifikan
terhadap attention, dan memberikan pengaruh pada interest, pengaruh kepada search, akan tetapi dari hasil koefisien
determinasi mendapatkan hasil keywords ads terhadap action sebsar 42,2%, interest sebesar 40,7%, dan search 69%
kemudian action dan share hanya memberikan 20,1% dan 3,5% . Secara keseluruhan keywords ads sudah berhasil
meningkatkan traffic website akan tetapi tidak dapat mempengaruhi konsumen untuk melakukan transaksi, dan
membagi informasi. Sebaiknya Lazada memikirkan cara agar dapat memicu seorang penggunjung website dapat
melakukan suatu keputusan pembelian dan membagi informasi ketika telah bertransaski dengan Lazada Indonesia.

Kata Kunci: Keywords Ads, Search Engine Marketing, Online Advertising

ABSTRACT
The use of keywords ads has become alternative to advertise a product. it because to look into the internet
user behavior’s that looking for information before make a decision to buy a product. On this research, researcher
want to look how far the keywords ads which consists of attention, interest, search, action, and share. Researcher
want to look how far the influence of keywords to five variables in AISAS models partially. The kind of research
which used in this research is descriptive research, by used simple regression with purposive sampling technique.
The sample of this research is respondents who has made transaction on Lazada Indonesia. Based on the result of
single regression test, found that keywords ads influences the attention by 0,533, and to interest by 0,529, and to
search by 0,695, and to action by 0,235, and to share by -0,237. Based on t test, keywords ads influences the
attention, interest, and search variables partially but not for the action and share variables. Based on coefficient
determination test, found that the keywords ads influences the attention variable significantly by 42,2%, and to the
interest variable by 40,7%, and to search variable by 69%. Beside, the result of coefficient determination test found
that keywords ads influence the action variable just by 20,1%, and to share variable just by 3,5% The keywords ads
overall has increasing the website’s traffic but didn’t influence the consument to made transaction, and share the
information. Lazada should think how to pull a website’s visitor to make a purchasing decision and share the

information when he has made a transaction with Lazada Indonesia.
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1.  Pendahuluan

Perkembangan dunia digital di Indonesia, khususnya sektor e-commerce telah menjadi primadona. Fenomena
ini ditunjukkan dengan makin banyaknya toko online, tak hanya toko online lokal saja, namun juga adanya invasi
perusahaan e-commerce besar dari luar negeri yang masuk ke pasar Indonesia. Perusahaan asing yang berkecimpung
di dunia e-commerce beralasan untuk menambabh jaringan di Negara lain, dan Indonesia dianggap sebagai pasar yang
besar dan menjanjikan.

Lazada Indonesia sebagai salah satu perusahaan online shop di Indonesia telah mendapatkan perhatian dari
pengguna internet di seluruh Indonesia untuk bersaing dengan online shop lainnya. Dengan usia perusahaan yang
tergolong masih muda Lazada Indonesia dapat bersaing di bisnis e-commerce dengan mendapatkan peringkat
tertinggi di antara online shop sejenisnya. Ini membuktikan bahwa dengan menggunakan search engine marketing
dapat meningkatkan traffic sebuah website. Menurut Ellsworth & Ellsworth (Quinton & Khan, 2009) berpendapat
bahwa, salah satu ukuran keberhasilan sebuah situs web adalah tingkat traffic yang tinggi.

Search engine telah dimanfaatkan oleh para pemasang iklan untuk mempromosikan produknya (Ghose & Yang,
2009), pemanfaatan search engine sebagai media iklan secara online ini disebut sebagai keyword Advertising yang
pertama kali diperkenalkan oleh Google pada tahun 2002, dengan nama Google Adwords. Iklan online dengan
menggunakan Google Adwords atau yang secara umum disebut dengan keywords Ads, telah menjadi sebuah pilihan
alternative bagi para pemasang iklan, karena dengan beriklan melalui keywords Ads, para pemasang iklan akan
memberikan kemudahan kepada konsumen untuk mengumpulkan suatu informasi (laudon & traver, 2012:481).

Dengan melakukan iklan melalui keyword Advertising pemasang iklan dapat mengarahkan calon konsumennya
untuk mengunjungi website miliknya, apabila seorang calon konsumen menulsiskan query, yang berupa kata kunci
pencarian sebuah produk atau jasa pada search engine, keywords Ads akan berfungsi untuk merekomendasikan
sebuah link, dari link yang di rekomendasikan di harapkan agar pengguna internet tertarik untuk mengunjungi sebuah
website yang dimiliki oleh pemasang iklan.

Berdasarkan data yang didapat, pengunjung website Lazada palin berasal dari pencarian didalam Google, hal ini
membuktikan bahwa penggunaan search engine marketing dapat meningkatkan pengunjung, akan tetapi dengan
tingkat traffic yang tinggi tidak selaras dengan jumlah transaksi yang terjadi, dan didalam penelitian ini
menggunakan model AISAS sebagai alat ukur suatu keputusan pembelian seorang konsumen yang terdiri dari
Attention, Interest, Search, Action, Share.

2. Tinjauan Pustaka

2.1 Pengertian E-Commerce

Menurut Menurut Kotler & Armstrong (2008:74) E-Marketing adalah sisi pemasaran dari E-Commerce, yang terdiri
dari kerja dari perusahaan untuk mengkomunikasikan sesuatu, mempromosikan, dan menjual barang dan jasa melalui
internet.

2.2 Pengertian E-Marketing

Menurut Kotler & Armstrong (2008:74) E-Marketing adalah sisi pemasaran dari E-Commerce, yang terdiri dari
kerja dari perusahaan untuk mengkomunikasikan sesuatu, mempromosikan, dan menjual barang dan jasa melalui
internet.

2.3 Pengertian Iklan
Iklan adalah bentuk komunikasi yang dimaksudkan untuk memotivasi seorang pembeli potensial dan
mempromosikan penjualan suatu produk atau jasa untuk mempengaruhi pendapat publik, memenangkan dukungan
publik untuk berpikir atau bertindak sesuai dengan keinginan si pemasang iklan (Pattis dalam Setiadi, 2008:252).
a. Dimensi Iklan
Menurut Harjanto (2009:598), agar mampu membuat iklan yang menarik perhatian konsumen, maka dapat
dilakukan dengan memaksimalkan komponen komponen periklanan yang meliputi:
1) Daya tarik sebuah Iklan dapat menarik perhatian konsumen dari segi warna dan gambar pada sebuah iklan..
2) Frekuensi Iklan frekuensi penayangan iklan yang berulang-ulang agar iklan mendapat perhatian dan respon dari
audiens atau khalayak.
3) Pemilihan Media yang digunakan dalam beriklan biasanya berkaitan dengan karakteristik produk atau jasa yang
diiklankan serta audiens yang dituju
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2.4 Pengertian Perilaku Konsumen

Menurut Engel et al (1973) dalam Kristanto (2011) perilaku konsumen adalah kegiatan-kegiatan individu yang
secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang-barang dan jasa-jasa, termasuk di
dalamnya proses pengambilan keputusan pada persiapan dan penentuan kegiatan-kegiatan tersebut.

2.5 Pengertian Hirarki Respon Model AISAS

AISAS model merupakan pola keputusan pembelian ketika Attention Menimbulkan Interest yang kemudian
pelanggan akan mencari informasi dan selanjutnya akan melakukan Action atau melakukan pembelian dan
melakukan Share, akan tetapi model AISAS tidak harus secara linear (Sugiyama & Andre, 67:2010)

2.6 kerangka Pemikiran

Keywords Ads (X) i Attention (Y1)

Laudaon & Traver

(2012:472) W Interest (Y2)
1. Daya tarik
2. Frekuensi » Search (Y3)
iklan :
3. Pemilihan > Action (vay |
media ™ Share (Y5)
Harjanto
(2009:598) (Sugiyama & Andre, 53:2010)

Gambar 2.1
Kerangka Pemikiran

Berdasarkan teori dan kerangka pemikiran yang telah diuraikan, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah
sebagai berikut:
H1: iklan menggunakan Keywords Ads di dalam search engine mempunyai pengaruh positif terhadap attention
seorang pengguna internet, kepada produk yang diiklankan
H2: iklan menggunakan Keywords Ads di dalam search engine mempunyai pengaruh positif terhadap Interest
seorang pengguna internet, kepada produk yang diiklankan
H3: iklan menggunakan Keywords Ads di dalam search engine mempunyai pengaruh positif terhdap search seorang
pengguna internet, kepada produk yang diiklankan
H2: iklan menggunakan Keywords Ads di dalam search engine mempunyai pengaruh positif terhadap action seorang
pengguna internet, kepada produk yang diiklankan
H5: iklan menggunakan Keywords Ads di dalam search engine berpengaruh positif terhadap share seorang pengguna
internet, ketika telah melakukan suatu keputusan pembelian.

3. Pembahasan
3.1 Tanggapan Responden Mengenai Variabel AISAS

Berdasarkan hasil analisis deskriptif, didapatkan bahwa variabel dependent (Y) menggunakan model AISAS
yang di perkenalkan oleh perusahaan periklanan Dentsu, model AISAS teridiri dari variabel attention, interest,
search, action dan share. Dengan hasil analisis deskriptif yang didapat, variabel (Y;) attention mendapatkan skor
dengan kategori baik. Variabel (Y,) interest mendapatkan skor yang masuk dalam kategori baik, kemudian dalam
variabel (Y3) Search mendapatkan skor terbesar yaitu 77,875% dan masuk kedalam kategori baik, lalu pada variabel
(Y,4) action mendapatkan skor yang masuk kedalam kategori tidak baik dan skor terburuk diraih oleh variable (Y's)
share dimana mendapatkan skor sebesar 57,37% dan masuk ke dalam kategori tidak baik. , pengguna internet enggan
untuk berbagi informasi dan merekomendasikan website Lazada Indoensia di dalam forum internet dan media social,
akan tetapi dengan menggunakan keywords ads, Lazada Indonesia berhasil mendapatkan atensi yang baik dan
membuat para pengguna internet tertarik kepada iklan yang ada di dalam search engine sehingga pengguna internet
terus melakukan suatu pencarian lebih lanjut, akan tetapi tidak semua pencarian atau penelusuran yang dilakukan
oleh pengguna internet dapat memberikan minat beli pada seorang pengguna internet.
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3.2 Pengaruh Keywords Ads Berdasarkan Hasil Regresi Sederhana

Berdasarkan hasil regresi sederhana menggunakan software SPSS AMOS pada varibael (Y1) variabel Attention
(Y1) bernilai positif yaitu 0,553. Hal ini menunjukan bahwa apabila perusahaan berpromosi menggunakan keywords
ads menaikan Attention pengguna internet sebesar 0,533 hal ini dikarenakan posisi iklan pada pencarian teratas akan
lebih mudah menarik perhatian pengguna internet, variabel interest (Y2) bernilai positif yaitu 0,529. Hal ini
menunjukan bahwa keywords ads berkontribusi menaikan interest kepada konten iklan Lazada Indonesia sebesar
0,529, karena konten iklan dari Google Ads menarik dan mudah dipahami oleh pengguna internet dan Nilai koefisien
regresi variabel search (Y3) bernilai positif yaitu 0, 695. Hal ini menunjukan bahwa keywords ads menaikan minat
untuk melakukan pencarian lebih lanjut sebesar 0, 695, para pengguna internet akan tertarik untuk melakukan
pencarian lebih lanjut tentang suatu produk di dalam sebuah website landing page, maupun forum internt, kemudian
pada nilai koefisien regresi variabel action (YY4) bernilai positif yaitu 0, 235. Hal ini menunjukan apabila Lazada
Indoneisa beriklan menggunakan keywords ads maka akan menaikan action atau keputusan pembelian sebesar 0,235,
Nilai koefisien regresi variabel share penggunaan keywords Ads cukup menaikan minat beli, meskipun tidak
menaikan minat secara besar (Y5) bernilai negatif yaitu 2,893 Hal ini menunjukan bahwa keywords ads akan
mengurangi minat berbagi informasi /share sebesar -0.237

3.3 Pengaruh Keywords Ads Berdasarkan Hasil Uji T

Berdasarkan hasil uji T dengan menggunakan SPSS AMOS didapatkan hasil pada variabel Attention (Y1) thiwng
(4.979) > tine (1,9845) dapat diartikan bahwa letak posisi yang berbeda dan mendapatkan bagian teratas dari hasil
pecarian Google, membuat penampilan Google ads mudah dikenali dan dilihat, yang membuat google ads
mendapatkan atensi yang tinggi dari pengguna internet, pada variabel Interest (Y3) thiwung (4.859) > tiape (1,9845)
Sehingga dapat disimpulkan bahwa para pengguna internet tertarik mengunjungi website Lazda Indonesia karena
keywords ads memberikan konten dan informasi produk yang menarik sehingga membuat pengguna internet tertarik
terhadap iklan Lazada Indonesia pada setiap pencarian produk di dalam search engine dan pada variabel Search (Y3)
thitung (6.330) > taer (1,9845), Karena keywords ads merangsang pengguna internet untuk mengumpulkan informasi
lebih banyak didalam forum internet maupun mencari informasi melalui sosial media. Sehingga dapat dikatakan,
dengan beriklan menggunakan keywords ads akan membuat para pengguna internet lebih aktif untuk mecari
informasi.pada ketiga variabel tersebut dapat disimpulkan bahwa variabel Attention, Interest, Search berpengaruh
secara signifikan terhadap keputusan pembelian karena pada setiap variabel nilai sig (0,000) lebih kecil dari 0,05.
Kemudia uji T pada variabel Action (Y4) thiung (1.769) < tipe (1,9845) dan variabel Share (Ys) Mendapatkan hasil
thiwng (-1,886) kurang dari pada tune (1,9845), yang dapat disimpulkan bahwa kedua variabel tersebut tidak
berpengaruh secara signifikan.

3.4 Pengaruh Keywords Ads Berdasarkan Uji Koefisien Determinasi

Berdasarkan Hasil Uji Koefisien Determinasi kontribusi keywords ads terhdap keputusan pembelian yang
diukur menggunakan metode AISAS dapat diketahui bahwa Keywords Ads memberikan pengaruh sebesar 42,2%
terhadap Attention Sedangkan sisanya sebesar 57,8% dipengaruhi oleh faktor lain Keywords ads dapat
mempengaruhi atensi seorang pengguna internet, pengguna internet yang mencari produk di dalam search engine
tentunya akan tertarik apabila menemukan iklan yang di rekomendasikan oleh Google, selanjutnya Keywords Ads
memberikan pengaruh sebesar 40,7% terhadap Interest dan sisanya sebesar 59,3% dipengaruhi oleh faktor lain yang
berarti para pengguna tertarik kepada keywords ads yang telah dilakukan oleh Lazada Indonesia, karena iklan
menggunakan keywords ads lebih memberikan konten informasi yang menarik, selain menarik kontetn iklan dari
keywords ads lebih singkat dan dipahami, dan pada variabel search mendapatkan pengaruh sebesar 69%, artinya
bahwa Keywords Ads memberikan pengaruh sebesar 69% terhadap Search Sedangkan sisanya sebesar 31%
dipengaruhi oleh faktor lain Konsumen akan terus mencari informasi mengenai produk yang ia cari maupun mencari
informasi tentang website Lazada Indonesia, sedangkan keywords ads meberikan pengaruh sebesar 20.1% terhadap
Action dan Keywords Ads memberikan pengaruh sebesar 3,5% terhadap Share yang sisanya dipengaruhi oleh faktor
lain diluar penelitian.
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4.  Kesimpulan dan Saran
4.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil pengolahan analisis data dan pembahasan yang telah diuraikan pada bab sebelumnya, dapat
ditarik beberapa kesimpulan yang dapat memberikan jawaban terhadap rumusan masalah dalam penelitian ini, yaitu
sebagai berikut:

1. Rata-rata skor total pelaksanaan Keywords Ads yang dilakukan oleh Lazada Indonesia dinilai konsumen
Lazada sebesar 61,6%, sehingga secara keseluruhan pelaksanaan Keyowrds Ads ditanggapi Baik oleh
responden.

2. Dan pada model AISAS yang terdiri dari attention, interest, search, action share. Dapat disimpulkan bahwa
variabel attention masuk dalam kategori baik, dan keywords ads yang dilakukan oleh Lazada Indonesia
berpengaruh secara signifikan, terhadap variabel attention.

3. Dan pada variabel interest,keywords ads dinilai baik oleh konsumen ditanggapi Baik oleh para responden,
dan keywords ads yang di lakukan Lazada Indonesia Berpengaruh Secara Signifikan terhadap variabel
interest.

4. Keywords ads yang dilakukan oleh Lazada Indonesia membuat para konsumen tertarik untuk melakukan
pencarian lebih lanjut (search), maka dari itu keywords ads dinilai Baik oleh para responden, dan
berpengaruh secara signifikan.

5. Dari hasil penelitian yang didapat keywords ads dinilai responden tidak baik dan tidak berpengaruh secara
signifikan terhadapa keputusan pembelian (action)

6. Selanjutnya pada variable share, Keywords ads dinilai tidak baik oleh responden dan tidak berpengaruh
secara signifikan

4.2 Saran

Dari kesimpulan yang telah diuraikan diatas penulis memberikan beberapa saran kepada perusahaan yang
diharapkan dapat bermanfaat bagi perusahaan Canon dalam meningkatkan kinerja perusahaan dan saran untuk
penelitian selanjutnya.

1. SaranBagi Perusahaan

Keywords ads harus dipadukan dengan iklan lain agar menjadi tandem untuk beriklan. Digital marketing yang
paling tepat untuk dijadikan tandem ialah, Google Adsense, google adsense ialah termasuk ke dalam produk Google.
Google adsense bertujuan agar pengguna internet yang telah mengunjungi website Lazada Indonesia selalu
menemukan iklan yang berbentuk digital banner yang merupakan produk Google, hal ini dikarenakan iklan Google
Adsenses selalu muncul di setiap website, social media maupun Blog. Google Adsenses akan muncul apabila seorang
pengguna internet telah terlebih dahulu mengunjungi sebuah website yang telah beriklan melalui Google Adwords
mapun Google Adsenses, dengan tujuan agar seorang pengguna internet selalu melihat iklan sebuah produk yang
sebelum nyaia cari di dalam sebuah website maupun search engine Google.

Didalam penelitian variabel terendah berada pada variabel share, dikarenakan pembeli enggan untuk
merekomendasikan atau memberikan testimoni di dalam forum internet maupun media social, Lazada Indonesia
harus merangsang para pembeli agar para pembeli berkenan untuk memberikan testimoni, dengan menjanjikan
imbalan atau hadiah apabila seorang pembeli mau memberikan testimoni di dalam dunia maya, hal ini dikarenakan
konsep dari model AISAS ialah agar sebuah informasi bersifat viral.

2. Saran Bagi Penelitian Selanjutnya
Penelitian ini dilakukan untuk melihat pengaruh keywords ads terhadap keputusan pembelian dengan model
AISAS. Untuk penelitian selanjutnya disarankan :
1. Memperluas bahasan penelitian diluar keywords ads atau menambahkan bentuk iklan online lain nya, karena
terdapat kemungkinan jika variabel lain dapat lebih berpengaruh kepada keputusan pembelian.
2. Melakukan penelitian keywords ads dibidang lain, seperti penyedia jasa maupun bisinis online lainnya.
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