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ABSTRACT  

 

TARUMANAGARA UNIVERSITY 

FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS 

JAKARTA 

 

 

(A)  ALBERT TENATA (115210243) 

(B)  THE INFLUENCE OF SEARCH ENGINE ADVERTISING, CONTENT 

MARKETING, SOCIAL MEDIA, AND EMAIL MARKETING ON THE 

PURCHASE INTENTION OF ELECTRONIC CITY CONSUMERS. 

(C)  Roman+ 81 Pages + 26 Tables + 6 Pictures + 6 Attachments 

(D)  MARKETING MANAGEMENT  

(E)  Abstract: This study aims to analyze the effect of search engine advertising, 

content marketing, social media, and email marketing on the purchase intention 

of Electronic City consumers in Jakarta. This research uses a quantitative 

approach with purposive sampling method, which is distributed to 198 

respondents who are Electronic City consumers in Jakarta. The data analysis 

technique in this study uses the PLS-SEM method through SmartPLS 4 software. 

The results showed that the variables of search engine advertising, content 

marketing, social media, and email marketing have a positive and significant 

influence on purchase intention. Among the four variables, search engine 

advertising has the strongest influence in influencing purchase intention, followed 

by email marketing, social media, and content marketing. 

(F) Keywords: Search engine advertising, Content marketing, Social media, Email 

marketing, Purchase intention, Electronic City. 

(G) Reference list: 36 (1991- 2024) 

(H) Dr. Tommy Setiawan Ruslim, S.E., M.M. 
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ABSTRAK  

 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS  

JAKARTA  

 

 

(A)  ALBERT TENATA (115210243) 

(B)  PENGARUH IKLAN MESIN PENCARI, PEMASARAN KONTEN, MEDIA 

SOSIAL, DAN PEMASARAN EMAIL TERHADAP NIAT PEMBELIAN 

KONSUMEN ELECTRONIC CITY DI JAKARTA. 

(C) Romawi+ 81 Halaman + 26 Tabel + 6 Gambar + 6 Lampiran 

(D)  MANAJEMEN PEMASARAN  

(E)  Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh iklan mesin 

pencari, pemasaran konten, media sosial, dan pemasaran email terhadap niat 

pembelian konsumen Electronic City di Jakarta. Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan metode purposive sampling, yang disebarkan 

kepada 198 responden yang merupakan konsumen Electronic City di Jakarta. 

Teknik analisis data pada penelitian ini menggunakan metode PLS-SEM melalui 

software SmartPLS 4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel iklan mesin 

pencari, pemasaran konten, media sosial, dan pemasaran email memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap niat pembelian. Di antara keempat variabel, 

variabel iklan mesin pencari memiliki pengaruh paling kuat dalam mempengaruhi 

niat pembelian, diikuti oleh pemasaran email, media sosial, dan pemasaran 

konten. 

(F) Kata kunci: Iklan mesin pencari, Pemasaran konten, Media sosial, Pemasaran 

email, Niat pembelian, Electronic City.  

(G) Daftar Pustaka: 36 (1991- 2024) 

(H) Dr. Tommy Setiawan Ruslim, S.E., M.M. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. PERMASALAHAN 

1. Latar Belakang Masalah 

Dalam era digital yang berkembang pesat, transformasi digital telah 

menjadi faktor penting dalam persaingan bisnis global, termasuk di sektor 

Business-to-Business (B2B). Pemasaran tradisional sudah tidak lagi cukup 

untuk mempertahankan daya saing, terutama di tengah perubahan perilaku 

konsumen yang semakin mengarah ke platform digital. (GlobeNewswire, 

2020) melaporkan bahwa nilai pasar e-commerce B2B global diproyeksikan 

mencapai lebih dari 20,9 triliun dolar AS pada tahun 2027. Di Indonesia, 

transformasi digital ini mendorong perusahaan B2B untuk beradaptasi, 

mengingat besarnya potensi dalam memperluas jangkauan pasar dan 

meningkatkan purchase intention pelanggan melalui strategi digital 

marketing. 

Di industri elektronik, salah satu perusahaan besar yang menghadapi 

tantangan di tengah perubahan ini adalah Electronic City Indonesia, yang 

bergerak di bidang ritel elektronik dan memiliki segmen pasar B2B yang 

cukup signifikan. Meskipun telah berusaha mengikuti tren digital, 

perusahaan masih menghadapi penurunan penjualan. Pada kuartal pertama 

2024, Electronic City mencatatkan penjualan sebesar Rp 609 miliar, yang 

mengalami penurunan dibandingkan Rp 611 miliar pada kuartal pertama 

2023. Menurut laporan dari (Liputan6.com, 2024), penurunan ini sebagian 

besar disebabkan oleh kondisi ekonomi yang menantang. Meski begitu, 

perusahaan tetap optimis bahwa akan ada pertumbuhan penjualan yang 

lebih baik di akhir 2024.  
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Purchase intention adalah kesediaan konsumen dan calon konsumen 

untuk mengevaluasi produk atau jasa dari suatu merek sebelum 

memutuskan untuk melakukan pembelian (Ruslim, 2024). purchase 

intention yang kuat memiliki peran penting dalam mendorong keputusan 

pembelian awal, namun yang lebih signifikan adalah kemampuannya untuk 

menciptakan minat beli yang berkelanjutan. Ketika konsumen memiliki 

minat beli yang tinggi terhadap suatu produk atau layanan, hal ini sering kali 

didorong oleh beberapa faktor seperti kualitas produk, persepsi harga yang 

kompetitif, strategi pemasaran yang efektif, serta pengalaman positif selama 

proses.  

Dalam konteks Electronic City, penerapan strategi search engine 

advertising (SEA) menjadi krusial untuk meningkatkan purchase intention 

pada produk-produk elektronik yang mereka tawarkan. Mengingat 

penurunan penjualan yang dialami pada kuartal pertama 2024, perusahaan 

dapat memanfaatkan search engine advertising untuk memberikan eksposur 

yang lebih besar kepada konsumen potensial, terutama dalam kondisi 

ekonomi yang menantang. Seperti yang dijelaskan oleh Penelitian oleh (Yan 

et al., 2020) tentang efektivitas strategi pemasaran elektronik terhadap 

perilaku pembelian konsumen menunjukkan search engine advertising 

memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase intention. Hal ini sejalan 

dengan temuan (Owuor, 2022) tentang industri kendaraan bermotor 

diwilayah kota Nairobi menemukan hasil  search engine advertising 

memiliki efek pada purchase intention. Penelitian oleh  (Maharani & 

Astarini, 2024) tentang produk kosmetik lokal juga menemukan hasil search 

engine advertising memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase 

intention. Dengan menggunakan search engine advertising yang efektif, 

Electronic City tidak hanya dapat meningkatkan visibilitas produk mereka, 

tetapi juga dapat memberikan informasi relevan yang dibutuhkan konsumen 

untuk membuat keputusan pembelian.  
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Content marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase 

intention menjadi sangat relevan. Berdasarkan penelitian oleh  (Dewi & 

Fikriah, 2024), content marketing yang efektif dapat menarik perhatian 

konsumen melalui konten yang unik dan menarik, yang pada gilirannya 

mendorong purchase intention. Menurut (Azizah & Rafikasari, 2021) 

mengungkapkan bahwa content marketing memiliki pengaruh signifikan 

terhadap purchase intention. Penelitian dari  (Zain et al., 2024) juga 

mendukung bahwa content marketing berpengaruh signifikan terhadap 

purchase intention, menekankan perlunya strategi pemasaran yang 

terintegrasi dan berfokus pada menciptakan konten yang tidak hanya 

informatif tetapi juga menarik bagi konsumen. Dengan memanfaatkan data 

tentang produk terbaru, penawaran khusus, dan testimoni pelanggan, 

Electronic City dapat memposisikan diri sebagai pilihan utama bagi 

konsumen yang mencari produk elektronik.  

Email marketing pengaruh signifikan terhadap purchase intention 

memiliki penelitian oleh (Nawaz & Kaldeen, 2020) tentang industri 

pendidikan, lebih khususnya bagian start-up pada bidang edtech  

menunjukkan bahwa email Marketing memiliki pengaruh signifikan 

terhadap purchase intention. Selain itu, menurut Penelitian oleh 

(Qotrunnada & Aprilianty, 2024) tentang industri pendidikan, lebih 

khususnya bagian start-up pada bidang edtech di Srilangka menemukan 

hasil email marketing memiliki perngaruh signifikan terhadap purchase 

intention. Hal ini juga di dukung oleh (Pinca et al., 2024) yang melakukan 

penelitian makanan cepat saji terpilih di España Boulevard, Manila 

menemukan hasil bahwa email marketing memiliki pengaruh signifikan 

terhadap purchase intention. Dengan email marketing, Electronic City dapat 

menjangkau konsumen secara langsung dan personal, memberikan 

informasi terkait promosi, produk terbaru, serta penawaran khusus, yang 

berpotensi memulihkan penurunan penjualan pada kuartal pertama 2024. 
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Dalam penelitian ini terdapat sebuah gap. Dimana adanya inkonsistensi 

terhadap hipotesis yang diterima dan ditolak. Pada hasil penelitian social 

media tidak berpengaruh terhadap purchase intention (Ali & Cuandra, 

2023). Pernyataan sebelumnya juga didukung bahwa social media tidak 

memiliki pengaruh secara hubungan terhadap purchase intention (Viliaus & 

Matusin, 2023).  

Namun, terdapat beberapa peneliti inkonsistensi dengan peneliti 

sebelumnya terkait pengaruh yang tidak signifikan. Hal ini dibuktikan dari 

hasil beberapa penelitian yang menyatakan bahwa social media memiliki 

pengaruh signifikan terhadap purchase intention  (Nawaz & Kaldeen, 

2020). Variabel social media secara berhubungan memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap purchase intention (Priatni et al., 2019). Hal ini juga 

didukung oleh (Siahaan et al., 2022) tentang restoran makanan vegan dan 

sehat, social media memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase 

intention. Disimpulkan bahwa inkonsistensi hipotesis tersebut mengacu 

pada sebuah empirical gap. 

Berdasarkan latar belakang diatas maka pembahasan ini diberikan judul 

“Pengaruh search engine advertising, content marketing, social media, 

dan email marketing terhadap Purchase Intention Konsumen  

Electronic City di Jakarta”. 

 

2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, berikut identifikasi 

masalah yang akan diteliti dalam penelitian ini: 

a. Search engine advertising yang buruk, seperti iklan yang tidak relevan, 

penggunaan kata kunci yang kurang tepat, atau tampilan iklan yang 

tidak menarik, dapat menurunkan purchase intention. 

b. Content marketing yang buruk, seperti konten yang tidak informatif, 

terlalu promosi, tidak konsisten dengan brand image, atau tidak 

memberikan nilai tambah kepada audiens, dapat menurunkan purchase 

intention. 
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c. Social media yang buruk, seperti interaksi yang minim dengan 

pengguna, postingan yang tidak teratur, konten yang tidak relevan atau 

menarik, serta kurangnya respons terhadap feedback pelanggan, dapat 

menurunkan purchase intention. 

d. Email marketing yang buruk, seperti pengiriman email yang terlalu 

sering, pesan yang tidak dipersonalisasi, konten yang tidak relevan, atau 

desain yang tidak menarik, dapat menurunkan purchase intention 

 

3. Batasan Masalah 

Penelitian ini memiliki beberapa batasan yang perlu diperhatikan agar 

hasil penelitian dapat lebih terfokus dan sesuai dengan tujuan yang ingin 

dicapai. Adapun batasan-batasan masalah tersebut adalah sebagai berikut: 

a. Responden pada penelitian ini dibatasi hanya terhadap konsumen yang 

pernah membeli produk Electronic City yang berusia minimal 18 tahun 

dan berdomisili di Jakarta. Hal ini dilakukan untuk mempermudah 

pengumpulan data dan agar hasil penelitian lebih spesifik serta relevan 

dengan pasar lokal yang menjadi target penelitian. 

b. Variabel dalam penelitian ini mereplikasi penelitian sebelumnya yang 

dilakukan oleh (Hien & Nhu, 2022). Meskipun demikian, penelitian ini 

difokuskan pada variabel endogen search engine advertising, content 

\marketing, social media, email marketing dan variabel endogennya 

yaitu purchase intention. 

c. Periode pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan pada bulan 

Oktober 2024. 

 

4. Rumusan Masalah 

Berdasarkan batasan masalah di atas, maka rumusan masalah dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Apakah search engine advertising memiliki pengaruh terhadap 

purchase intention? 
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b. Apakah content marketing memiliki pengaruh terhadap purchase 

intention? 

c. Apakah social media memiliki pengaruh terhadap purchase intention? 

d. Apakah email marketing memiliki pengaruh terhadap purchase 

intention? 

 

B. TUJUAN DAN MANFAAT 

1. Tujuan 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah ditetapkan, maka tujuan dari 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Untuk menguji secara empiris pengaruh search engine advertising 

terhadap purchase intention. 

b. Untuk menguji secara empiris pengaruh content marketing terhadap 

purchase intention. 

c. Untuk menguji secara empiris pengaruh social media terhadap purchase 

intention. 

d. Untuk menguji secara empiris pengaruh email marketing terhadap 

purchase intention. 

 

2. Manfaat 

Manfaat dari penelitian ini terbagi menjadi 2 kategori yaitu manfaat 

teoretis dan manfaat praktis yang akan dijelaskan sebagai berikut: 

a. Manfaat teoretis 

Memberikan kontribusi terhadap literatur mengenai pengaruh berbagai 

strategi pemasaran digital, yaitu search engine advertising, content 

marketing, social media, dan email marketing, terhadap purchase intention 

konsumen Electronic City di Jakarta. Penelitian ini mengungkapkan 

bagaimana search engine advertising meningkatkan visibilitas dan relevansi 

produk, serta bagaimana content marketing dapat menarik perhatian 

konsumen melalui konten yang informatif dan relevan. Selain itu, penelitian 

ini juga memberikan wawasan baru mengenai peran social media dalam 
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memengaruhi interaksi antara konsumen dan merek, serta menyoroti gap 

empiris yang ada dalam studi sebelumnya terkait pengaruh social media 

terhadap purchase intention khususnya di industri elektronik di Indonesia. 

Terakhir, penelitian ini menjelaskan bagaimana email marketing yang 

dipersonalisasi dapat membentuk hubungan yang lebih erat dengan 

konsumen dan meningkatkan purchase intention dari Electronic City di 

Jakarta. 

 

b. Manfaat praktis 

Memberikan wawasan yang berharga bagi Electronic City di Jakarta 

dalam merancang strategi pemasaran digital yang lebih efektif. Dengan 

mengetahui seberapa besar pengaruh dari search engine advertising, content 

marketing, social media, dan email marketing terhadap purchase intention 

konsumen, Electronic City dapat mengoptimalkan penggunaan media 

digital untuk meningkatkan penjualan dan loyalitas konsumen. Selain itu, 

hasil penelitian ini juga dapat menjadi acuan bagi perusahaan lain dalam 

mengembangkan strategi pemasaran digital yang lebih efektif dan efisien. 
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