
551 

 

 

 

 

JITE, 5 (2) January 2022          ISSN 2549-6247 (Print)       ISSN 2549-6255 (Online) 

   JITE (Journal of Informatics and 
Telecommunication Engineering) 

 

Available online http://ojs.uma.ac.id/index.php/jite   DOI : 10.31289/jite.v5i2.6204 

 

 

Received: 30 November 2021 Accepted: 24 January 2022 Published: 26 January 2022 
 
 

Systematic Literature Review of Critical Success Factors in Online 
Advertising 

 
Eryc 1)* 

1)Program Studi Sistem Informasi, Fakultas Ilmu Komputer, Universitas International Batam, Indonesia 
 

*Coresponding Email: eryc.yeo@gmail.com 
Abstrak 

Iklan secara online merupakan salah satu metode yang kian popular di era transformasi digital yang saat ini sedang 
berlangsung. Hal ini menyebabkan antar perusahaan berpacu untuk mengembangkan strategi bisnis secara digital 
terutama dalam hal pemasaran. Periklanan online bertujuan untuk bisa secara efisien hemat biaya secara efektif 
menjangkau segmen-segmen sasaran pasar yang dituju. Sebelumnya telah banyak penelitian mengenai periklanan 
online yang dapat membantu penelitian atau perusahaan dalam menyusun strategi pemasarannya. Diperlukan 
adanya review literatur tentang periklanan online dari penelitian terdahulu tersebut agar informasi dapat 
terklasifikasi dan terkategori secara sistematis. Penelitian ini bertujuan untuk memberikan suatu informasi dengan 
melakukan Systematic Literature Review (SLR) terhadap penelitian-penelitian terkini tentang periklanan online dari 
tahun 2015 sampai 2020 supaya bisa mengetahui indikator periklanan online yang masih relevan dan objektif 
mencapai sasaran strategi pemasaran. Pendekatan Systematic Literature Review (SLR) yang meliputi penentuan 
pertanyaan penelitian, sumber jurnal, penyusunan. Peneliti menganalisis faktor yang menjadi penentu keberhasilan 
dalam periklanan online terkini dengan menggunakan metode Systematic Literature Review (SLR). Penelitian ini 
bermanfaat untuk kajian literaktur bagi akademik untuk penelitian iklan secara online serta sebagai referensi 
perusahaan dalam meningkatkan efektifitas periklanan sebagai bagian dari strategi bisnis ataupun keunggulan 
pemasaran dalam kompetisi dipasar. 
Kata Kunci: Periklan, Online, Systematic Literature Review 

 
Abstract 

Online Digital advertising is one method that is increasingly popular in the era of digital transformation that is currently 
underway. This causes companies to compete in developing digital business strategies, especially in terms of marketing. 
Online advertising aims to be effective in a cost-effective manner to effectively reach the intended target market 
segments. Previously, there had been a lot of research on online advertising that could help research or companies in 
developing their marketing strategies. It is necessary to review the literature on online advertising from these previous 
studies so that information is classified and categorized systematically. This study aims to provide information by 
conducting a Systematic Literature Review (SLR) on the latest research on online advertising from 2015 to 2020 in order 
to find out online advertising indicators that are still relevant and objective to achieve marketing strategy goals. 
Systematic Literature Review (SLR) approach which includes research questions, journal sources, preparation. 
Researchers analyzed the factors that determine success in the latest online advertising using the Systematic Literature 
Review (SLR) method. This research is useful for reviewing academic literature for online advertising research and as a 
reference for companies in increasing advertising effectiveness as part of a business strategy or marketing advantage 
in market competition.  
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I. PENDAHULUAN 

Kemajuan internet semakin hari semakin ter-update dan menimbulkan tantangan-tantangan baru 
serta perkembangan baru yang bermunculan. Persaingan baru bukanlah antara apa yang diproduksi 
berbagai perusahaan dalam suatu pabrik, tetapi antara apa yang ditambahkan pada hasil pabrik tersebut 
dalam bentuk pengemasan, pelayanan, iklan, konsultasi bagi pelanggan, pendanaan, pengaturan 
pengiriman, pergudangan, dan hal lain yang orang anggap bernilai (Kotler, 2016). Periklanan yang efektif 
akan mampu menarik perhatian masyarakat Indonesia dan bahkan memudahkan industri dalam 
memasarkan produknya. Kemudian menurut Kotler dan Amstrong (2012) pada saat ini iklan internet telah 
menjadi kekuatan pendorong bagi inisiatif dan upaya periklanan. Transaksinya dapat berupa iklan jual beli 
produk atau jasa melalui sebuah media sosial seperti facebook, twitter, blogspot, website dan lain-lain 
sehingga meningkatnya jumlah pengguna internet membawa dampak yang besar bagi dunia bisnis dengan 
berbelanja lewat internet sebagai lifestyle, ini membuat para pebisnis mulai beralih dari pemasaran 
tradisional ke pemasaran modern seperti membuka toko online lewat website maupun media sosial lain 
(Fina Fitriyana et all., 2013). Oleh sebab itu, peneliti akan menganalisis apa saja faktor yang menjadi penentu 
keberhasilan dalam periklanan online dengan menggunakan metode Systematic Literature Review (SLR). 
Pendekatan Systematic Literature Review (SLR) yang meliputi penentuan pertanyaan penelitian, sumber 
jurnal, penyusunan kata kunci pencarian jurnal, ekstraksi data, dan analisis hasil untuk menjawab 
pertanyaan penelitian (Ridley, 2012). SLR berbeda dari tinjauan Pustaka tradisional terutama karena 
mereka direncanakan dan dilaksanakan secara formal secara sistematis dan metodis. Ulasan yang baik harus 
dapat direplikasi secara independen, yang memberi mereka nilai ilmiah yang lebih tinggi. Selain itu, dengan 
menemukan, mengevaluasi, dan meringkas semua bukti yang tersedia pada topik penelitian tertentu, tingkat 
validitas yang tinggi dapat diperoleh melalui kesimpulan mereka (Genero Bocco et al., 2014). Dari kajian 
peneliti sebelumnya banyakpenelitian mengenai periklanan online, sehingga diperlukan review literatur 
tentang periklanan online dari penelitian terdahulu tersebut agar informasi dapat terklasifikasi dan 
terkategori secara sistematis. Kumar et al. (2015) menemukan adanya beberapa perbedaan preferensi 
terhadap indikator - indikator dari critical success factors yang diteliti. Dalam penelitiannya, Kumar et al. 
(2015) juga mengamati bahwa faktor - faktor penentu keberhasilan tersebut yaitu mengidentifikasi faktor - 
faktor penentu keberhasilan dan mempelajari dampaknya yang tepat. Oleh sebab itu perlu dilakukan 
Systematic Literature Review (SLR) dilakukan pada penelitian-penelitian periklanan online sejak tahun 2015 
sampai 2020 supaya bisa mengetahui indikator faktor kritis kesuksesan dalam periklanan online mencapai 
sasaran strategi pemasaran dari penentuan pertanyaan penelitian, sumber jurnal, penyusunan dari 
penelitian terdahulu. Melihat hal yang terjadi di atas, maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian 
dengan judul “Critical Success Factors of Online Advertising”.  

 

II. STUDI PUSTAKA 

Critical Success Factor adalah salah satu cara untuk melakukan pendekatan perencanaan hirarki 
sistem informasi. Critical Success Factor adalah sebuah kumpulan persyaratan jika perusahaan tersebut 
dapat meraihnya maka bisnis perusahaan tersebut akan sukses. Berbeda dengan system informasi 
tradisional yang menjadikan fungsionalitas sebagai faktor yang terpenting (Liao et al, 2018; Lu & Lee, 2020). 
Dalam penelitian ini, Critical Success Factor adalah faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi dalam 
periklanan online. Penelitian terkait seperti ini yang pernah dilakukan oleh Du dan Wagner (2016) mencoba 
mencari apa saja Success Factor berdasakan sudut pandang teknologi pada sebuah blogspot. Penelitian 
tersebut menganalisa dampak penggunaaan teknologi berdasarkan 126 referensi dari daftar 100 referensi 
teratas dari Technocrati website. Analisa Critical Success Factor dilakukan pada penelitian tersebut dari 
sudut pandang terkait teknologi tersebut yang relavan dengan terhadap periklanan online saat ini yang 
sedang ramai digunakan sebagai strategi pemasaran. Systematic Literature Review yang digunakan untuk 
merujuk pada metodologi penelitian atau riset tertentu dan pengembangan yang dilakukan untuk 
mengumpulkan serta mengevaluasi penelitian yang terkait pada fokus topik tertentu sesuai penelitian 
dalam Evi Triandini et al, 2019, Systematic Literature Review Systematic Review (SR) atau yang biasanya 
disebut Systematic Literature Review (SLR) adalah cara sistematis untuk mengumpulkan,mengevaluasi 
secara kritis, mengintegrasikan dan menyajikan temuan dari berbagai studi penelitian pada pertanyaan 
penelitian atau topik yang menarik. Menurut buku yang dituliskan oleh Wiley (2019), systematic literature 
review bertujuan untuk memberikan ringkasan terbaru dari keadaan pengetahuan penelitian saat ini. Selain 
itu, systematic literature review juga mengatasi masalah utama yang biasanya terjadi di dalam penelitian 
(pencarian ad hoc dan pemilihan penelitian), yaitu bias. Systematic literature review ini mengumpulkan 
semua bukti empiris yang sesuai dengan kriteria kelayakan yang telah ditentukan untuk menjawab 
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pertanyaan penelitian yang telah ditentukan. Wiley (2019) menyatakan metodologi systematic literature 
review ini dikembangkan oleh Cochrane yang menggunakan metodologi yang sangat terstruktur, transparan, 
dan dapat direproduksi. Metodologi ini melibatkan: spesifikasi dari pertanyaan penelitian; kejelasan 
mengenai ruang lingkup literature review dan studi yang memenuhi syarat untuk dimasukkan; melakukan 
upaya untuk menemukan semua penelitian yang revelan dan untuk memastikan bahwa masalah bias dalam 
studi yang disertakan pertanggungjawaban; serta menganalisis studi untuk menarik kesimpulan yang 
berdasarkan semua penelitian yang telah diidentifikasi dengan cara yang obyektif dan tidak memihak pihak 
manapun. Systematic Literature Review ini awalnya dikembangkan dalam ilmu kedokteran sebagai salah 
satu cara untuk membuat sintesis temuan penelitian secara sistematis, transparan, dan dapat direproduksi 
(Snyder, 2019). Menurut Synder (2019), tujuan dari Systematic Literature Review dalam penelitian adalah 
untuk mengidentifikasi semua bukti empiris yang sesuai dengan kriteria yang ditentukan sebelumnya untuk 
menjawab pertanyaan atau hipotesis penelitian tertentu. Kemudian dalam penelitian DeLone dan McLean 
(2016) menyatakan SLR diperlukan kualitas informasi bahwa kualitas informasi mengukur kualitas output 
dari sistem informasi, yaitu kualitas yang dihasilkan oleh sistem informasi, terutama dalam bentuk laporan-
laporan (reports). Kualitas informasi adalah karakteristik yang diinginkan dari output sistem (DeLone and 
McLean, 2016). Dalam penelitian DeLone dan McLean (2016) kualitas sangat dipengaruhi oleh tiga hal, yaitu 
(1.) relevan (relevancy), kualitas informasi dikatakan baik jika informasi yang diberikan harus bermanfaat 
bagi pengguna. Relevansi informasi untuk tiap-tiap pengguna berbeda sesuai dengan kebutuhan 
masingmasing penggunanya. (2.) Akurat (accuracy), informasi yang tidak ditemukannya kesalahan, 
memiliki maksud yang jelas (tidak bias), dan tidak menyesatkan. Ketidakakuratan dapat terjadi karena 
sumber informasi mengalami gangguan atau kesengajaan sehingga merusak atau merubah data-data asli 
tersebut. (3.) Tepat waktu (timeliness), informasi yang dihasilkan atau dibutuhkan datang tepat waktu atau 
tidak boleh terlambat. Informasi yang terlambat tidak mempunyai nilai yang baik, sehingga kalau digunakan 
sebagai dasar dalam pengambilan keputusan akan berakibat fatal dalam keputusan dan tindakan. Kondisi 
demikian menyebabkan mahalnya nilai suatu informasi, sehingga kecepatan untuk mendapatkan, mengolah 
dan mengirimkannya memerlukan teknologi-teknologi terbaru. (4.) Dapat dipercaya (Reliability), Informasi 
yang disajikan dalam suatu sistem informasi harus dapat dipercaya kebenarannya sehingga dapat 
digunakan secara langsung oleh pengguna. Sedangkan, periklanan sendiri adalah suatu bentuk komunikasi 
tentang produk dan/atau merek kepada khalayak sasarannya, agar mereka memberikan tanggapan yang 
sesuai dengan tujuan pengiklan. Menurut Kotler (2016) iklan adalah bentuk penyajian nonpersonal dan 
promosi ide, barang atau jasa oleh seorang sponsor tertentu yang perlu dibayar. Manfaat utama iklan adalah 
kemampuan yang ditawarkannya untuk menjangkau banyak orang dengan biaya yang relatif mahal. 
Sementara iklan mahal, kemampuannya menjangkau banyak orang membuat biaya efektif berdasarkan 
harga per eksposur. Hal ini juga memungkinkan untuk mengarahkan iklan ke pasar sasaran tertentu dengan 
memilih media yang tepat. Dapat disimpulkan bahwa Advertising merupakan sebuah alat promosi produk 
atau jasa dengan cara menyampaikan pesan dari suatu produk atau jasa tersebut baik kepada pelanggan 
maupun yang bukan pelanggannya dengan tujuan untuk menyadarkan masyarakat sekalian tentang 
keberadaan produk maupun jasa tersebut, sehingga bermanfaat untuk perusahaan dalam meningkatkan 
nama brand yang mereka miliki. Dari hasil penelitian yang dilakukan oleh Manjeet Singh-Vikramjit Singh 
(2015) dalam jurnal yang berjudul A Perceptual Study of Factors Affecting the Online Advertising 
menunjukkan bahwa ada beragam faktor yang mempengaruhi sikap konsumen terhadap iklan online, yaitu 
Hiburan (Entertainment), Informatif (Informative), Kegunaan (Usability), Kepercayaan (Trust), dan 
Kredibilitas (Credibility). Faktor-Faktor Kritis Kesuksesan (Critical Success Factor) mewakili faktor faktor 
yang kritis terhadap suatu kondisi yang digunakan untuk kesuksesan di industri yang bersangkutan dalam 
Saade et all., 2016. Adapun manfaat dari analisis CSF yaitu analisis CSF merupakan teknik yang paling efektif 
dalam melibatkan manajemen senior dalam mengembangkan strategi sistem informasi. Karena CSF secara 
keseluruhan telah berakar pada bisnis dan memberikan komitmen bagi manajemen puncak dalam 
menggunakan sistem informasi, yang diselaraskan dengan pencapaian tujuan perusahaan melaliu area 
bisnis yang kritis. CSF menghubungkan proyek SI yang akan diimplementasikan dengan tujuannya, dengan 
demikian sistem informasi nantinya akan dapat direalisasikan agar sejalan dengan strategi bisnis 
perusahaan. Dalam wawancara dengan manajemen senior, analisis CSF dapat menjadi perantara yang baik 
dalam mengetahui informasi apa yang diperlukan setiap individu. Dengan menyediakan suatu hubungan 
dengan kebutuhan informasi, analisis CSF memegang peranan penting dalam memprioritaskan investasi 
modal yang potensial. Analisis CSF sangat berguna dalam perencanaan sistem informasi pada saat strategi 
bisnis tidak berjalan sesuai dengan tujuan perusahaan, dengan memfokuskan pada masalah-masalah 
tertentu yang paling kritis. CSF sangat berguna apabila digunakan sejalan dengan analisis value chain dalam 
mengidentifikasikan proses yang paling kritis, serta memberikan fokus pada pencapaian tujuan melalui 
kegiatan-kegiatan yang paling tepat untuk dilaksanakan. 
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III. METODE PENELITIAN 

A.       Metode Pencarian Literatur 

1. Science Direct (https://www.sciencedirect.com)  

2. Emerald Insight (https://www.emerald.com)  

3. Link Springer (https://link.springer.com)  

4. IEEE Digital Library (http:/ieeexplore.ieee.org)  

5. Ebsco Host (http://web.b.ebscohost.com)  

6. Wiley Online Library (https://onlinelibrary.wiley.com)  

7. ACM Digital Library (https://dl.acm.org)  

8. Taylor & Francis Online (https://www.tandfonline.com)  

Penulis memilih 8 link website internasional diatas dengan alasan link tersebut memberikan fasilitas 
yang lengkap, data yang ditemukan mudah karena dapat memilih range tahun yang dapat disesuaikan 
berdasarkan kebutuhan penelitian penulis, dan terakhir data yang keluar dapat disesuaikan dengan 
kebutuhan. Kemudian keyword yang penulis gunakan dalam proses pencarian literatur adalah sebagai 
berikut: 

1. Critical success factors AND Online Advertising 

2. Critical success factors AND Online Advertising OR Digital Advertising 

3. Critical success OR Key success factors AND Online Advertising 

4. Critical success OR Key success factors AND Online Advertising OR Digital Advertising  

 
B.       Inklusi dan Eksklusi Kriteria 
 

Tabel 1. Kriteria Inklusi dan Ekslusi 

Kriteria 
Inklusi 

Paper yang membahas tentang Periklanan Online 
Paper yang termasuk dalam jurnal international 

Untuk Publikasi yang duplikat dari paper yang sama, hanya 
yang terbaru yang akan digunakan 

Kriteria 
Ekslusi 

Paper yang terbit sebelum tahun 2015 

 
C.       Ekstraksi Data 

Hasil dari pencarian pada 8 (delapan) link tersebut dapat disimpulkan bahwa jurnal yang menjadi 
studies found sebanyak 270 jurnal, candidate studies sebanyak 105 jurnal, dan selected studies sebanyak 48 
jurnal. Detail list terdapat pada tabel dibawah ini. 

Tabel 2. List 8 Sumber dan Hasil keyword 

Source Studies Found 
Candidate 

Studies 
Selected Studies 

Science Direct 46 26 13 

Emerald Insight 14 11 4 

Link Springer 15 8 1 

IEEE Digital Library 40 21 10 

Ebsco Host 123 15 9 

Wiley Online Library 6 4 3 

ACM Digital Library 8 5 0 

Taylor & Francis Online 19 16 9 

Total 270 105 48 
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IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Berdasarkan hasil penelitian studi literatur mengenai faktor kritis yang mempengaruhi keberhasilan 
periklanan online, di bawah ini terdapat grafik 1 mengenai matriks mapping factor online advertising dan 
tabel 3 yang menjabarkan total factors online advertising:  

 

Grafik 1 matriks mapping factor online advertising 
 

Tabel 3 Total Factors Online Advertising 

No. Faktor Total Internal External Relevancy Accurancy Timeliness Reliability 

1 
Attitudes toward Online 

Adverstising 
8   8       7 

2 Attitudes toward Brand 5   5       4 

3 Brand Awareness 6   6       4 

4 Click Through Rate 8 8   5   8   

5 Content 12 12   11 11 11 7 

6 Credibility 7 7     6   7 

7 Engagement 3 3         4 

8 Entertainment 15 15   10       

9 Effectivity  4 4   4   7   

10 Informativeness 4 4   6 6 6 6 

11 Keyword Stuffing 5 5   5       

12 Personalization 11 11   11   8   

13 Perceived Quality 4 4   4 4   4 

14 Privacy Concerns 6 6         6 

15 Platform 6 6   6   6 6 

16 Search Ads 5 5   3 4 5 3 

17 Targetting 11 11   11   8   

18 Trust 7 7     7   7 

19 Schedulling 7 7   7 7 7   

20 Usability 5 5   3 5 5   

21 Viral Marketing 3 3       3   

22 Web Design 4 4         4 

Total 139 127 19 86 50 74 69 
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Dapat dilihat dari tabel diatas, dinyatakan bahwa total faktor-faktor tersebut yang dibahas dalam 49 
jurnal sebelumnya adalah 139 kali, dan terdapat 19 Faktor yang termasuk dalam tipe Internal karena dari 
pihak perusahaan yang mempengaruhi faktor tersebut dan total dibahas dalam keseluruhan jurnal sebanyak 
127 kali, begitu juga dengan tipe Eksternal terdapat 3 Faktor yang ditemukan karena pihak customer, 39 
audiens, user, dll yang mempengaruhi faktor tersebut dan dibahas sebanyak 19 kali dalam 49 jurnal yang 
ditemukan. Untuk Pembagian faktor yang dimappingkan kedalam Information Quality Factors yaitu 
relevancy, accurancy, timeliness, reliability dapat diliat dari makna setiap faktor-faktor yang ditemukan 
sehingga pengelompokan sesuai dengan pemahaman definisi tiap-tiap faktor tersebut. Dan ada beberapa 
faktor yang pembahasannya tidak termasuk kedalam Information Quality Factos (Relevancy, Accurancy, 
Timeliness, dan Reliability) sehingga seperti faktor Attitude Toward Online Advertising walaupun dibahas 8 
kali, namun di reliability cuma 7 karena terdapat 1 jurnal yang pembahasan faktor tersebut tidak mengarah 
ke Information Quality. 

 

Grafik 2 Grafik Information Quality 

Berdasarkan tabel 3 diatas diketahui terdapat 22 faktor yang mempengaruhi online advertising, dan 
pada grafik 2 ketika faktor-faktor di mapping masuk ke dalam information quality untuk Relevancy grup 
memiliki nilai tertinggi pada tabel 3 terdapat 13 faktor, yaitu scheduling, usability, targeting, search ads, 
platform ad, preceived quality, personalization, keyword stuffing, infomativeness, entertaiment, effectivity, 
content, dan click through rate. Relevan (relevancy), kualitas informasi dikatakan baik jika informasi yang 
diberikan harus bermanfaat bagi pengguna. Relevansi informasi untuk tiap-tiap pengguna berbeda sesuai 
dengan kebutuhan masing-masing penggunanya. Click through dikatakan masuk ke dalam mapping 
relevancy dikarenakan click through baik digunakan karena dapat menghitung keputusan pengunjungan 
website yang tertarik untuk mencari informasi tambahan dengan meng-klik sebuah iklan dengan sebuah 
ketertarikan tersebut dapat dikatan suatu informasi pada iklan relevan dengan audiens. Yang kedua adalah 
content atau Pesan singkat dan ringkas berkontribusi pada keefektifan iklan, konsumen tertarik untuk 
mengklik iklan yang berisi informasi berpengetahuan tentang produk dan layanan yang dimana informasi 
pada konten tersebut harus relevan agar menimbulkan keberhasilan online advertising. Ketiga terdapat 
effectivity iklan yang efektif adalah iklan yang memikirkan dan memahami kebutuhan pelanggan, iklan yang 
mengkomunikasikan keuntungan-keuntungan yang spesifik, iklan yang menekankan pada tindakan spesifik 
yang harus diambil oleh konsumen. Iklan yang baik memahami bahwa orang tidak membeli produk, tetapi 
membeli keuntungan dari produk tersebut. Faktor yang keempat adalah entertaiment yakni kemampuan 
iklan untuk memberikan kesenangan atau hiburan kepada konsumen iklan sambil menyisipkan informasi-
informasi, informasi tersebut haruslah sesuai dengan apa yang diinginkan audiens agar mencapai 
keberhasilan. Faktor selanjutnya adalah informativeness yakni informasi secara efektif dan menyampaikan 
informasi kepada konsumen yang ditargetkan sehingga konsumen mendapat gambaran secara lengkap 
mengenai produk atau jasa yang diiklankan. Faktor keenam yang masuk ke dalam mapping relevancy adalah 
keyword stuffing dimana Kata Kunci pengisian mengarah pada praktek menambahkan kata kunci ke halaman 
web untuk memimpin mesin pencari untuk mempertimbangkan halaman untuk menjadi lebih relevan. 
Faktor ketujuh adalah personalization dimana, Personalisasi iklan online merupakan strategi yang dilakukan 
oleh perusahaan dalam memasarkan produknya dengan cara mengidentifikasi kebutuhan dan minat 
pelanggan untuk dapat menyesuaikan produknya sesuai dengan minat dan kebutuhan pelanggan tersebut. 
Faktor selanjutnya adalah preceived quality yakni kualitas merupakan salah satu bauran peling penting 
dalam pemasaran dikarenakan dapat memperluas pangsa pasar. Pada penelitian lain menjelaskan bahwa ini 
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adalah kemampuan suatu produk menjalankan fungsinya meliputi daya tahan, keandalan, ketepatan dan 
kemudahan operasi. Faktor ke sembilan adalah platform, Platform digital atau media digital online menjadi 
faktor yang mempengaruhi keberhasilan online advertising terutama dikarenakan akan mengerucutkan 
klasemen konsumen tepatnya diletakkan platform dengan karakteristik yang seperti apa, maka ketika 
platform sudah tepat maka akan sampai kepada audiens yang tepat serta relevan. Faktor selanjutnya adalah 
search ad yakni Bentuk pemasaran ini adalah untuk berusaha mempromosikan website dengan 
meningkatkan visibilitas dalam halaman hasil mesin pencari (SERPs) seperti Google, Bing, Yahoo, dan lain-
lain, relevansi informasi ketika pengguna sedang mencari sesuatu adalah faktor penunjang keberhasilan 
suatu online advertising. Faktor selanjutnya adalah targeting, dalam menentukan target segmentasi 
pelanggan khsuusnya di internet terdapat skenario-skenario yang berbeda, dengan penentuan target yang 
matang maka iklan akan sampai kepada audiens yang memang membutuhkan informasi dari iklan tersebut. 
Faktor selanjutnya adalah usability, Usability juga merupakan ukuran seberapa mudah suatu produk bisa 
dipelajari dengan cepat dan seberapa mudah suatu produk bisa digunakan. Usability digunakan untuk 
mengukur tingkat pengalaman pengguna ketika berinteraksi dengan produk sistem, semakin mudah iklan 
yang ditampilkan semakin rampung informasi yang diberikan maka semakin mudah juga informasi itu dapat 
bermanfaat bagi audiens iklan online tersebut. Lalu faktor yang terakhir adalah scheduling yakni pada iklan 
online pentingnya memperhatikan traffic time ramai pengunjung dan waktu waktu peletakan iklan jika iklan 
berbentuk video ada di menit menit tertentu agar iklan yang sudah mengeluarkan budget memiliki feedback 
yang baik, membuat scheduling atau penjadwalan iklan online menjadi faktor yang mempengaruhi 
keberhasilan online advertising, penentuan ini juga sangat berpengaruh terhadap kerelavanan informasi 
sebuah iklan sebagai contoh iklan online diletakkan pada video yang menerangkan pendidikan, lalu pada 
menit kesekian iklan mengenai buku muncul pada website, hal ini dapat berguna bagi audiens iklan. Berikut 
adalah grafik faktor-faktor relevancy yang dikaji dari 49 jurnal. 

 

Tabel 4 Detail Literature 

No Factors Detail Literature 

1 
Attitudes toward Online 

Advertising 

positiveness, negativeness (Wilson & M., 2020) (Husin et al., 2019) 
(Harikumar, 2015) (J. Liu et al., 2020) (Frick et al., 2020) (Souiden et al., 

2017). 

2 Attitudes toward Brand 
(Wilson & M., 2020) (Husin, Dewanto, Destarianto, & Murti, 2019) 

(Harikumar, 2015) (J. Liu, Ma, & Jiao, 2020) (Frick, Matthies, Thøgersen, 
& Santarius, 2020) (Souiden, Chtourou, & Korai, 2017). 

3 Brand Awareness 
top of mind, brand recall, recognition (Harikumar, 2015) (J. Liu et al., 

2020) (Gruner et al., 2019) (Madhavan et al., 2019) 

4 Click Through Rate 

(Chang & Wang, 2019) (Leong, Hew, Ooi, & Dwivedi, 2020) (Bigne, 
Simonetti, Ruiz, & Kakaria, 2021) (Southwell et al., 2020) (Abdolreza et 
al., 2020) (Abdolreza et al., 2020) (Zhang et al., 2019) (Liu1Thompkins, 

2019) (Frick et al., 2019) 

5 Content 
(Southwell et al., 2020) (Ahmed & Sajjad, 2020) (Abdolreza et al., 2020) 

(Salamzadeh, ariffin, & Aun, 2018) 

6 Credibillity 
trust, reabillity, credibillity (Estrada-Jiménez et al., 2017) (G. Kim & 

Moon, 2020) (Ahmed & Sajjad, 2020) (Frick et al., 2019). 

 
 
 
 
7 

 
 
 
 

Entertaiment 

content, display, color, placement, story of advertising 
(Quesenberry & oolsen, 2019) (Chang & Wang, 2019) (Estrada-

Jiménez et al., 2017) (Bleier & Eisenbeiss, 2015) (Ahmed & Sajjad, 
2020) (Lei et al., 2015) (Goldfarb & Tucker, 2011) (Bleier & Eisenbeiss, 

2015) (Frick et al., 2019) (Belanche et al., 2017) (Nasir, 2017) (Liu-
Thompkins, 2019) (hamdi & Khemakhem, 2019). 

 
 

8 

 
 

Engagement 

(Bleier & Eisenbeiss, 2015) (Ahmed & Sajjad, 2020) (Lei, Gong, & 
Wen, 2015) (Goldfarb & Tucker, 2011) (Bleier & Eisenbeiss, 2015) 

(Frick et al., 2019) (Belanche, Flavián, & Pérez-Rueda, 2017) 

 
9 

 
Effectivity 

(Liu-Thompkins, 2019) . (Southwell et al., 2020) (Ahmed & Sajjad, 
2020) (Abdolreza et al., 2020) (Salamzadeh, ariffin, & Aun, 2018) 

10 Keyword Stuffing 
(Lei, Gong, & Wen, 2015) (Goldfarb & Tucker, 2011) (Bleier & 

Eisenbeiss, 2015) (Frick et al., 2019) 
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11 

 
Informativeness 

copywriting, text, information of product (Southwell et al., 2020) 
(Ahmed & Sajjad, 2020) (Abdolreza et al., 2020) (Salamzadeh et al., 

2018) 

 
 
 

12 

 
 
 

Personalization 

historical data, preferences target, interaction online (Chang & 
Wang, 2019) (Leong et al., 2020) (Bigne et al., 2021) (Southwell et al., 
2020) (Abdolreza et al., 2020) (Abdolreza et al., 2020) (Zhang et al., 
2019) (Liu- Thompkins, 2019) (Frick et al., 2019) (Nasir, 2017) (Yang 

& An, 2016). 

13 Platform 
media sosial, facebook, instagram, twitter (Dehling et al., 2019) (D. 

Liu et al., 2015) (Lu et al., 2018) 

 
 

14 

 
 

Search Ads 

(Belanche et al., 2017) (C. Kim, Park, Kwon, & Chang, 2012) (Bleier & 
Eisenbeiss, 2015) (Leong et al., 2020) (Chen, Feng, Liu, & Tian, 2019) 

(Galán, Cabañas, Cuevas, Calderón, & Rumin, 2019). 

 
15 

 
Schedulling 

time traffic, impression, engagement (Quesenberry & Coolsen, 2019) 
(Kireyev et al., 2016) (Southwell et al., 2020) (Abdolreza et al., 2020) 

(Frick et al., 2019). 

 
16 

 
Preceived Quality 

keywords, google search engine (Belanche et al., 2017) (C. Kim et al., 
2012) (Bleier & Eisenbeiss, 2015) (Leong et al., 2020) (Chen et al., 

2019) (Galán et al., 2019). 

17 
Electronic Word of 

Mouth 
review, world of mouth (Goldfarb & Tucker, 2011) (Yang & An, 2016) 

 
 
 

18 

 
 
 

Targetting 

(Chang & Wang, 2019) (Leong, Hew, Ooi, & Dwivedi, 2020) (Bigne, 
Simonetti, Ruiz, & Kakaria, 2021) (Southwell et al., 2020) (Abdolreza 

et al., 2020) (Abdolreza et al., 2020) (Zhang et al., 2019) (Liu- 
Thompkins, 2019) (Frick et al., 2019) (Nasir, 2017) (Yang & An, 2016). 

 
 

19 

 
 

Usabillity 

(Bigne, Simonetti, Ruiz, & Kakaria, 2021) (Southwell et al., 2020) 
(Abdolreza et al., 2020) (Abdolreza et al., 2020) (Zhang et al., 2019) 
(Liu-Thompkins, 2019) (Frick et al., 2019) (Nasir, 2017) (Yang & An, 

2016) 

20 Viral Marketing (Goldfarb & Tucker, 2011) (Yang & An, 2016) 

 
 

21 

 
 

Web Design 

(Quesenberry & Coolsen, 2019) (Chang & Wang, 2019) (Estrada-
Jiménez et al., 2017) (Bleier & Eisenbeiss, 2015) (Ahmed & Sajjad, 

2020) (Lei, Gong, & Wen, 2015) 

 
22 

 
Privacy Concerns 

(Bleier & Eisenbeiss, 2015) (Leong et al., 2020) (Chen, Feng, Liu, & 
Tian, 2019) (Galán, Cabañas, Cuevas, Calderón, & Rumin, 2019). 

 

IV.  SIMPULAN 

Berdasarkan data yang telah diperoleh mengenai Sistematic Literature Review ( SLR) mengenai faktor 
yang mempengaruhi keberhasilan online advertising terdapat 22 faktor, dapat disimpulkan bahwa faktor 
yang mempengaruhi online advertising tersebut paling banyak adalah entertaiment (15), karena konten 
seperti alur cerita pada iklan apabila bebentuk video atau suara, dan jika berbentuk dua dimensi adalah 
pemilihan warna dan kecakapan dalam desain grafis menjadikan suatu iklan dipandang menarik oleh target 
audiens, hal tersebut dianggap penting dikarenakan salah satu yang akan menarik perhatian paling pertama 
adalah visual, maka iklan online harus memiliki visual yang sebaik mungkin. Tipe faktor yang didapat dari 
analisis data didominasi oleh faktor internal berjumlah 18 dan faktor keberhasilan dari eksternal sebanyak 
4 faktor. Mapping yang dilakukan pada factor-faktor quality information hasil ditemukan bahwa faktor yang 
banyak diteliti dan dapat mempengaruhi keberhasilan online advertising adalah relevancy information.  
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