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ABSTRACT 
This study aims to analyze the impact of e-commerce SEO and website SEO on iPhone 

purchasing decisions among students in Palembang, both directly and with store brand awareness as 
an intervening variable. The study uses a quantitative approach with a non-probabilistic sampling 
method, specifically purposive sampling. The sample size for this study is 100 respondents, consisting 
of students from public and private universities in Palembang. The study found that in e-commerce 
SEO, titles and URLs are the most influential indicators (each contributing 75%), but overall, e-
commerce SEO does not have a significant impact on brand awareness or purchasing decisions 
through brand awareness. Conversely, for website SEO, the description is the most important factor 
(88%), significantly enhancing brand awareness, which in turn influences purchasing decisions. While 
SEO improves brand awareness and indirectly influences purchasing, it does not have a direct impact 
on purchasing decisions. Therefore, effective SEO should focus on building brand awareness through 
detailed descriptions.The implementation of this research suggests that SEO efforts should focus on 
crafting informative and engaging product descriptions to boost brand awareness. Optimize titles and 
URLs with relevant keywords to improve visibility in search results. Integrate SEO with broader 
branding strategies, such as digital advertising and social media, to strengthen brand awareness and 
support purchasing decisions. Ensure that the user experience on the site reinforces a positive 
impression of the brand. 

Keywords: e-commerce; purchase decision; SEO; website. 

ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh SEO e-commerce dan SEO website terhadap 

keputusan pembelian iPhone pada mahasiswa Palembang secara langsung dan dengan store brand awareness 
sebagai variabel intervening. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode non-
probabilistic sampling yaitu purposive sampling. Ukuran sampel penelitian ini yaitu 100 responden yang 
merupakan mahasiswa universitas negeri dan swasta di Kota Palembang. Studi ini menemukan bahwa dalam 
SEO e-commerce, judul dan URL merupakan indikator yang paling berpengaruh (masing-masing 75%), tetapi 
secara keseluruhan, SEO e-commerce tidak berdampak signifikan terhadap kesadaran merek atau keputusan 
pembelian melalui kesadaran merek. Sebaliknya, untuk SEO situs web, deskripsi merupakan faktor yang paling 
penting (88%), yang secara signifikan meningkatkan kesadaran merek, yang pada gilirannya memengaruhi 
keputusan pembelian. Sementara SEO meningkatkan kesadaran merek dan secara tidak langsung memengaruhi 
pembelian, SEO tidak berdampak langsung pada keputusan pembelian. Dengan demikian, SEO yang efektif 
harus berfokus pada membangun kesadaran merek melalui deskripsi terperinci. Implementasi penelitian ini, 
fokuskan upaya SEO pada penulisan deskripsi produk yang informatif dan menarik untuk meningkatkan brand 
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awareness. Optimalkan judul dan URL dengan kata kunci relevan untuk meningkatkan visibilitas di hasil 
pencarian. Integrasikan SEO dengan strategi branding yang luas, seperti iklan digital dan media sosial, untuk 
memperkuat brand awareness dan mendukung keputusan pembelian. Pastikan pengalaman pengguna di situs 
mendukung kesan positif terhadap merek. 

Kata Kunci: e-commerce; keputusan beli; SEO; website. 

PENDAHULUAN 
Perkembangan teknologi digital telah 

secara signifikan mengubah pola konsumsi 
masyarakat, termasuk dalam pembelian 
produk premium seperti iPhone. Laporan 
GfK Indonesia pada semester pertama 2024 
mencatat total nilai pasar smartphone di 
Indonesia mencapai Rp48,9 triliun, dengan 
iPhone menjadi salah satu kontributor 
utama di segmen premium (Fauzi, 2024). 
Popularitas iPhone sangat terkait dengan 
strategi pemasaran digital yang 
memanfaatkan website resmi dan 
marketplace seperti Shopee untuk 
menjangkau konsumen. Platform ini kini 
menjadi andalan konsumen untuk mencari 
informasi, membandingkan harga, dan 
melakukan pembelian. Meski permintaan 
terhadap produk premium seperti iPhone 
terus meningkat, data menunjukkan bahwa 
penjualannya lebih terpusat di kota besar 
seperti Jakarta dan Surabaya(Iskana, 2024). 

Kota Palembang memiliki potensi 
besar sebagai pasar produk premium. 
Sebagai salah satu kota besar di Pulau 
Sumatera, Palembang menunjukkan 
pertumbuhan ekonomi yang stabil. Data 
Badan Pusat Statistik (BPS) menyebutkan 
bahwa ekonomi Palembang tumbuh 5,12% 
pada tahun 2023, didorong oleh sektor 
industri pengolahan dan konsumsi rumah 
tangga. Penetrasi teknologi juga semakin 
meningkat, didukung oleh berbagai inisiatif 
digitalisasi dari pemerintah dan komunitas 
lokal (Yonatan, 2024). Namun, penelitian 
tentang perilaku konsumen dan efektivitas 
strategi pemasaran digital seperti SEO di 
Palembang masih minim. Kondisi ini 

menunjukkan adanya kesenjangan data 
yang perlu dijembatani untuk memahami 
bagaimana strategi digital dapat 
dioptimalkan di pasar lokal yang memiliki 
daya beli masyarakat yang terus meningkat 
namun belum tergarap maksimal. 

Strategi pemasaran berbasis digital, 
khususnya Search Engine Optimization 
(SEO), memegang peranan penting dalam 
meningkatkan store brand awareness dan 
memengaruhi keputusan pembelian. 
Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa 
pemasaran digital memberikan dampak 
signifikan pada perilaku konsumen. 
Konsumen memanfaatkan saluran digital 
untuk menemukan informasi produk, 
membaca ulasan, dan membuat keputusan 
pembelian dengan lebih efektif (Jeyakumar 
& Saravanan, 2023) Dibandingkan dengan 
metode tradisional, pemasaran digital 
seperti SEO memiliki pengaruh yang lebih 
besar terhadap keputusan pembelian 
(Mehmeti-Bajrami et al., 2022). Selain itu, 
strategi digital melalui media sosial dan 
platform e-commerce juga menjadi faktor 
utama yang memengaruhi sikap dan 
perilaku konsumen, terutama dalam 
pembelian produk premium secara daring 
(Gahlot & Rani, 2023; Widyatmoko, 2022). 

Penelitian tentang peran spesifik SEO 
di website dan marketplace, baik secara 
individual maupun simultan, dalam 
membangun kesadaran merek dan 
memengaruhi keputusan pembelian masih 
terbatas di Indonesia. Hal ini terbukti dari 
analisis bibliometrik menggunakan artikel 
yang diambil dari jurnal-jurnal scopus 
sebanyak 134 artikel membuktikan bahwa 
penelitian terbanyak berada pada negara 
India dan USA.
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Gambar 1. Three-Plot SEO

Kajian lokal yang terintegrasi untuk 
memahami bagaimana SEO bekerja dalam 
konteks geografis seperti Palembang juga 
masih minim. Dengan potensi besar yang 
dimiliki, diperlukan penelitian mendalam 
untuk mengisi kesenjangan ini. Pemahaman 
yang lebih spesifik akan mendukung 
optimalisasi strategi pemasaran digital, 
tidak hanya untuk meningkatkan penjualan 
tetapi juga untuk memperkuat posisi merek 
di pasar lokal (Hamdani et al., 2022). 

Penelitian ini memberikan kontribusi 
baru yang relevan dalam memahami 
efektivitas strategi pemasaran digital di 
pasar lokal seperti Palembang. Dengan 
fokus pada peran Search Engine 
Optimization (SEO) di website resmi dan e-
commerce, penelitian ini menawarkan 
analisis komprehensif tentang bagaimana 
strategi digital dapat memengaruhi 
kesadaran merek dan keputusan pembelian 
produk premium seperti iPhone. 
Pendekatan ini menjadi penting mengingat 
Palembang, dengan pertumbuhan ekonomi 
yang stabil dan penetrasi teknologi yang 
terus meningkat, memiliki potensi pasar 
yang besar namun belum tergarap secara 
optimal. Penelitian sebelumnya lebih 
banyak berfokus pada pasar metropolitan 
atau elemen pemasaran digital tertentu 
seperti media sosial, sementara kajian yang 
secara khusus mengintegrasikan konteks 

geografis lokal seperti Palembang masih 
sangat jarang ditemukan. Dengan demikian, 
penelitian ini tidak hanya mengisi celah 
data empiris yang ada, tetapi juga 
memberikan rekomendasi strategis bagi 
pengembangan pemasaran digital yang 
lebih efektif untuk meningkatkan daya 
saing merek dan optimalisasi penjualan di 
pasar daerah. 

Kajian Pustaka 
Definisi SEO Website 

Search Engine Optimization (SEO) 
website adalah praktik mengoptimalkan 
elemen-elemen di dalam dan di sekitar 
website untuk meningkatkan peringkatnya 
di mesin pencari seperti Google. Tujuan 
utama SEO adalah untuk meningkatkan 
visibilitas website di hasil pencarian 
organik, sehingga lebih mudah ditemukan 
oleh audiens target. Faktor-faktor penting 
dalam SEO website meliputi kualitas 
konten, penggunaan kata kunci yang 
relevan, struktur website yang ramah 
pengguna, dan kecepatan halaman. 
Menurut Jokhu (2022), kualitas website 
yang dioptimalkan untuk SEO dapat 
memengaruhi perilaku konsumen dengan 
memberikan akses yang lebih baik terhadap 
informasi produk dan pengalaman 
pengguna yang lebih lancar. 
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Definisi SEO E-Commerce 

SEO e-commerce adalah strategi 
optimasi mesin pencari yang diterapkan 
pada platform e-commerce atau 
marketplace seperti Shopee, Tokopedia, 
dan Amazon. Strategi ini bertujuan 
meningkatkan visibilitas produk dan toko di 
dalam hasil pencarian marketplace dan 
mesin pencari eksternal. Elemen penting 
dalam SEO marketplace meliputi pemilihan 
kata kunci yang relevan, deskripsi produk 
yang informatif, penggunaan ulasan 
pelanggan, dan metadata produk. Menurut 
Fatmawati et al., (2023) reputasi 
marketplace yang dipengaruhi oleh strategi 
SEO memainkan peran penting dalam 
meningkatkan eksposur produk dan 
memengaruhi keputusan pembelian 
konsumen. 

Definisi Store Brand Awareness 
Store brand awareness adalah tingkat 

pengenalan konsumen terhadap nama, logo, 
atau identitas toko tertentu. Kesadaran 
merek toko yang tinggi membuat konsumen 
lebih cenderung memilih toko tersebut 
dibandingkan dengan pesaing. Faktor-
faktor yang memengaruhi store brand 
awareness termasuk aktivitas pemasaran, 
kualitas layanan, dan reputasi online. 
Nagpal & Petersen, (2021)menekankan 
pentingnya konten yang relevan dan strategi 
digital seperti SEO untuk meningkatkan 
kesadaran merek toko, terutama di pasar e-
commerce. 
Definisi Purchase Decision 

Purchase decision atau keputusan 
pembelian adalah proses akhir dari perilaku 
konsumen dalam memilih, membeli, dan 
menggunakan produk atau layanan tertentu 
setelah mempertimbangkan berbagai 
alternatif. Proses ini melibatkan beberapa 
tahapan, termasuk pengenalan kebutuhan, 
pencarian informasi, evaluasi alternatif, 
keputusan pembelian, dan evaluasi pasca-
pembelian. Menurut Burman & Iqbal, 
(2019) faktor-faktor seperti kualitas 
website, kepercayaan konsumen, dan citra 

merek sangat memengaruhi keputusan 
pembelian di platform online. 
Hubungan Antar Variabel 
a. SEO Website terhadap Store Brand 
Awareness 

SEO website secara langsung 
memengaruhi store brand awareness 
dengan meningkatkan visibilitas online 
merek. Nagpal & Petersen, (2021) mencatat 
bahwa relevansi konten SEO memainkan 
peran penting dalam menarik perhatian 
konsumen pada tahap awal perjalanan 
pelanggan. Visibilitas ini menciptakan 
pengenalan merek yang lebih baik, yang 
merupakan fondasi untuk membangun 
hubungan dengan konsumen. 
b. SEO E-commerce terhadap Store 
Brand Awareness 
Marketplace yang dioptimalkan dengan 
SEO memberikan eksposur luas kepada 
merek melalui peringkat pencarian yang 
lebih tinggi. Marketplace besar seperti 
Shopee memanfaatkan ulasan konsumen 
dan strategi SEO untuk meningkatkan 
kesadaran merek secara signifikan. 
Penelitian oleh menyoroti bagaimana 
ulasan positif dan fitur SEO marketplace 
dapat memperkuat eksposur merek kepada 
audiens yang lebih luas (Yonatan, 2024; 
Zelenetska et al., 2023). 
c. Store Brand Awareness terhadap 
Purchase Decision 

Kesadaran merek yang kuat menjadi 
faktor penting dalam membangun 
kepercayaan konsumen, yang secara 
langsung memengaruhi keputusan 
pembelian. Burman & Iqbal, (2019) 
menunjukkan bahwa brand image yang 
didukung oleh kualitas website dapat 
meningkatkan kepercayaan konsumen. Hal 
ini membuat konsumen lebih cenderung 
melakukan pembelian karena mereka 
merasa yakin terhadap merek tersebut. 
d. SEO Website terhadap Purchase 
Decision 

Penelitian menunjukkan bahwa 
kualitas website, termasuk optimasi SEO, 
memiliki pengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian. SEO mempermudah 
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akses konsumen terhadap informasi yang 
relevan, yang kemudian berdampak pada 
keputusan pembelian. Jokhu (2022) 
menemukan bahwa kualitas website, yang 
diperkuat oleh ulasan positif (e-WOM), 
meningkatkan efektivitas SEO dalam 
memengaruhi keputusan pembelian melalui 
pengalaman pengguna yang lebih baik. 
e. SEO E-commerce terhadap Purchase 
Decision 

SEO marketplace mempermudah 
konsumen menemukan produk yang dicari, 
yang pada akhirnya meningkatkan 
probabilitas pembelian. Fatmawati et al., 
(2023) menemukan bahwa reputasi 
marketplace yang dipengaruhi oleh desain 
SEO meningkatkan persepsi nilai 
konsumen. Hal ini berdampak pada 
pengambilan keputusan pembelian karena 
konsumen merasa lebih yakin dan percaya 
terhadap produk yang ditemukan melalui 
strategi SEO e-commerce. 

METODE PENELITIAN 
 Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan metode non-
probility sampling yaitu purposive 
sampling. Metode purposive sampling 
dipilih dalam penelitian ini karena 
memungkinkan peneliti untuk secara 
khusus memilih responden yang memenuhi 
kriteria tertentu yang relevan dengan tujuan 
penelitian. Menurut Campbell et al., (2020) 
purposive sampling membantu 
mencocokkan sampel dengan tujuan 
penelitian, sehingga meningkatkan 
keandalan data yang diperoleh dan 
memastikan relevansi hasil dengan 
pertanyaan penelitian. 

Responden dalam penelitian ini adalah 
mahasiswa universitas negeri dan swasta di 
satu jurusan di Kota Palembang. Pemilihan 
mahasiswa didasarkan pada relevansi 
mereka sebagai pengguna aktif platform 
digital, termasuk website dan marketplace, 
yang merupakan fokus utama penelitian ini. 
Denieffe, (2020) menekankan bahwa 
purposive sampling sangat berguna untuk 
melibatkan partisipan yang memiliki 

pengalaman spesifik atau relevansi 
langsung terhadap fenomena yang diteliti, 
yang membantu menjawab pertanyaan 
penelitian dengan lebih mendalam. 

Selain itu, metode ini cocok untuk 
penelitian yang melibatkan populasi dengan 
karakteristik seragam tetapi memiliki 
relevansi tinggi terhadap tujuan studi, 
seperti mahasiswa yang memiliki akses luas 
ke teknologi digital dan perilaku konsumsi 
online. Ames et al., (2019) juga 
menunjukkan bahwa purposive sampling 
efektif untuk memastikan data yang 
terkumpul berasal dari partisipan yang 
mewakili konteks penelitian dan 
memberikan hasil yang dapat diandalkan 
untuk analisis. 

Dengan mempertimbangkan relevansi 
responden dan kesesuaian metode ini untuk 
penelitian berbasis data kuantitatif yang 
spesifik, purposive sampling menjadi 
pilihan yang tepat untuk memastikan bahwa 
data yang diperoleh mendukung pencapaian 
tujuan penelitian dengan validitas yang 
tinggi. 

Tabel 1. Instrumen Penelitian 
Variabel Indikator 

Keputusan Pembelian 
(KP) 
(Humairoh & 
Hartono, 2022) 

1. keamanan 
2. kemudahan 
3. psikologi 
4. kepercayaan  

Store Brand 
Awarness (SBA) 
(Manik, 2022) 

1. recognition 
2. recall 
3. top of mind 

SEO E-commerce 
(Jokhu, 2022) 

1. Judul 
2. URL 
3. Deskripsi 

SEO Website 
(Fatmawati et al., 
2023) 

1. Judul 
2. URL 
3. Deskripsi 

  
 Pengambilan sampel pada penelitian 
ini dilakukan dari 1 agustus 2024-1 
september 2024 dimana ukuran sampel 
pada penelitian ini merujuk pada 
pernyataan Hair & Alamer (2022)  bahwa 
jumlah sampel 5 sampai 10 kali dari jumlah 
indikator sehingga.  Dalam penelitian ini 
sehingga ukuran responden pada penelitian 
ini yaitu 100 responden dapat tiga variabel 
antara lain:  
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a. Independent Variable dalam penelitian 

yaitu SEO E-Commerce (SEOE), dan 
SEO Website (SEOW) 

b. Dependent Variable dalam penelitian ini 
yaitu Keputusan Beli (KB) 

c. Intervening Variable dalam penelitian 
ini yaitu Store Brand Awarness (SBA). 

 Teknik pengambilan data dilakukan 
menggunakan kuesioner tertutup 
menggunakan google form, Kuesioner 
dikirimkan kepada responden melalui FB, 
Instagram dan whatshap. Penelitian ini 
menggunakan Analisa structural equation 
modeling (SEM) menggunakan program 
Lisrel 8.80. Berdasarkan Gunarto, (2018), 
LISREL merupakan perangkat lunak yang 
dirancang khusus untuk melakukan analisis 
SEM yang mampu menguji hubungan antar 
variabel laten dan indikator secara simultan 
dalam satu model yang kompleks. 
Keunggulan LISREL terletak pada presisi 
dan akurasi dalam pengujian model teoritis, 
terutama ketika melibatkan data dengan 
struktur hierarkis atau hubungan 

multidimensional. Selain itu, kemampuan 
LISREL dalam menyediakan evaluasi 
goodness-of-fit yang komprehensif, seperti 
indeks RMSEA, CFI, dan Chi-square, 
membantu memastikan model yang 
digunakan memiliki tingkat kesesuaian 
yang baik dengan data empiris. Hal ini 
menjadikan LISREL sebagai perangkat 
lunak yang ideal untuk penelitian ini, yang 
melibatkan variabel-variabel kompleks 
seperti SEO website, SEO marketplace, 
store brand awareness, dan purchase 
decision. 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil Analisis Data 
Karakteristik Responden 

Penelitian ini mengumpulkan 100 
responden dari mahasiswa swasta dan 
negeri di kota Palembang. Karakteristik 
dalam penelitian ini yaitu: Jenis kelamin, 
universitas asal, dan sumber informasi.

Tabel 2. Frekuensi Responden 
Variabel Frekuensi Percent 
Jenis kelamin 
Laki-Laki 42 42 
Female 58 58 
Total 100 100.0 
Universitas Asal 
Negeri 35 35 
Swasta 65 65 
Total 100 100.0 
Sumber Informasi 
E-Commerce 41 41 
Situs Web 32 32 
Lainnya 27 27 
Total 100 100 

Sumber: Olah Data SPSS 26, 2024
Tabel 2 menunjukkan bahwa 

mayoritas responden dalam studi ini adalah 
perempuan, yang mencakup 58% dari total 
sampel, sementara laki-laki mencapai 42%. 
Selain itu, sebagian besar responden, 65%, 
berasal dari universitas swasta, sedangkan 
35% sisanya berasal dari universitas negeri. 
Terkait sumber informasi tepercaya tentang 
iPhone, 41% responden mengandalkan 
platform e-commerce seperti Shopee dan 
Tokopedia, menjadikan platform ini 

sebagai yang paling tepercaya. Diikuti oleh 
32% yang memercayai situs web sebagai 
sumber yang dapat diandalkan, sementara 
27% responden beralih ke sumber informasi 
lain. Secara keseluruhan, data menunjukkan 
bahwa platform e-commerce adalah sumber 
utama informasi tepercaya bagi sebagian 
besar responden, yang sebagian besar 
adalah perempuan dan berasal dari 
universitas swasta.
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Hasil 
Model Pengukuran 

 
Sumber: Data yang diolah di Lisrel 8.80, 2024 

Gambar 2. Model Pengukuran Awal
Berdasarkan Gambar 2 yang 

ditampilkan pada gambar diatas maka dapat 
diketahui bahwa sebagian indikator pada 
penelitian ini memiliki loading factor lebih 
besar dari 0,5. Ini menunjukkan bahwa 
indikator-indikator pada penelitian ini 
cukup kuat dalam mengukur variabel laten 
yang diwakilinya,  kecuali indikator pada 
KB1 yang memiliki loading kurang dari 0,5 
yaitu 0,42. Nilai indikator yang rendah ini 
menunjukkan bahwa KB1 tidak cukup 
berkontribusi signifikan terhadap variabel 

KB, sehingga untuk meningkatkan kualitas 
model pengukuran penelitian ini maka 
sebaiknya indikator KB1 harus dihilangkan, 
dan setelah indikator KB1 dihilangkan, 
model pengukuran baru harus dievaluasi 
kembali untuk memastikan bahwa semua 
indikator yang tersisa memiliki nilai 
loading factor telah memenuhi syarat dan 
model yang dihasilkan memiliki goodness 
of fit telah memadai. Model pengukuran 
baru akan ditunjukkan pada gambar 4.

 

 
Sumber: Data yang diolah di Lisrel 8.80, 2024 

Gambar 3. Model Pengukuran Akhir

Gambar 3 menunjukkan bahwa loading 
factor dari semua variabel pada penelitian 
ini, penjelasan lebih lanjut akan dijabarkan 
pada Tabel 3. 

Tabel 3. Validasi dan Reabilitas 

Indikator  λ CR AVE Ket. 

SEOC1 0,75 
0,760 0,516 

Valid dan 
Reliabel 

 
 

SEOC2 0,75 

SEOC3 0,63 
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SEOW1 0,69 
0,798 0,571 

Valid dan 
Reliabel 

 
 

SEOW2 0,82 

SEOW3 0,87 

SBA1 0,86 
0,777 0,541 

Valid dan 
Reliabel 

 
 

SBA2 0,63 

SBA3 0,74 

KB2 0,84 
0,809 0,589 

Valid dan 
Reliabel 

 
 

KB3 0,94 

KB4 0,68 
 Sumber: Data yang diolah di Lisrel 8.80, 2024 

Berdasarkan Tabel 3, semua indikator 
pada penelitian ini telah valid dan reliabel. 
Indikator yang terkait dengan konstruk 
SEOC (SEOC1, SEOC2, SEOC3) 
menunjukkan nilai lambda (λ) masing-
masing 0,75, 0,75, dan 0,63, disertai dengan 
CR 0,760 dan AVE 0,516. Temuan ini 
menunjukkan bahwa konstruk SEOC 
menunjukkan validitas konvergen bersama 
dengan reliabilitas internal yang substansif. 
Demikian juga, indikator yang terkait 
dengan konstruk SEOW (SEOW1, 

SEOW2, SEOW3) menyajikan nilai λ 0,69, 
0,82, dan 0,87, dengan CR 0,798 dan AVE 
0,571, sehingga menunjukkan bahwa 
konstruk ini juga valid dan reliabel. 
Konstruk SBA (SBA1, SBA2, SBA3) 
mengungkapkan nilai λ 0,86, 0,63, dan 
0,74, dengan CR 0,777 dan AVE 0,541, 
yang memenuhi kriteria yang diperlukan 
untuk validitas dan reliabilitas. Terakhir, 
konstruksi KB (KB2, KB3, KB4) 
menunjukkan nilai λ 0,84, 0,94, dan 0,68, 
bersama dengan CR 0,809 dan AVE 0,589, 
sehingga juga memenuhi syarat sebagai 
valid dan dapat diandalkan. Akibatnya, 
keseluruhan konstruksi yang dinilai dalam 
penelitian ini memenuhi kriteria validitas 
konvergen (AVE > 0,5) dan reliabilitas 
internal (CR > 0,7), yang menunjukkan 
bahwa indikator yang digunakan dapat 
diandalkan untuk mengukur konstruk yang 
dimaksud (Gunarto, 2018) . Setelah uji 
validasi dan realibitas maka selanjutnya 
adalah dilakukan uji GOF yang akan 
ditampilkan pada Tabel 4. 

Tabel 4. Hasil GOF Model Pengukuran Awal 

No Goodness-of-fit index Nilai Batas Nilai Ket. 
Absolute/predictive fit indices 

1 X2 chi square, P-Value diharapkan kecil, p ≥ 0,05 1273,97 dan 
 p = 0,000 Kurang Baik 

2 RMSEA ≤ 0,08 0,13 Kurang Baik 
Comparative fit indices 

3 NFI > 0,90 0,88 Kurang Baik 
4 IFI > 0,90 0,92 Baik 
5 CFI > 0,90 0,92 Baik 

Parsimonious fit indices 
6 PNFI > 0,90 0,64 Kurang Baik 

Sumber: Data yang diolah di Lisrel 8.80, 2024

Tabel 4 menunjukkan hasil GOF belum 
memenuhi beberapa kriteria statistik GOF. 
4 kriteria dari 6 kriteria tidak memenuhi 
kriteria model pengukuran yang baik (fit) 
khususnya RMSEA tidak memenuhi 

kriteria statistic lebih dari  0,08 (RMSEA: 
0,013) sehingga model pengukuran pada 
penelitian ini memerlukan modifikasi. 
Model pengukuran akan ditunjukkan pada 
gambar 6.
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Sumber: Data yang diolah di Lisrel 8.80, 2024 

Gambar 4. Model Pengukuran Setelah Modifikasi
Hasil GOF pada model akhir model 
pengukuran pada penelitian ini ditunjukkan 
pada Tabel 5.  

Tabel 5. Hasil GOF Model Pengukuran 
Akhir 

No 
Goodness-
of-fit index 

Nilai 
Batas Nilai Ket. 

Absolute/predictive fit indices  

1 

X2 chi 
square, P-

Value 

diharapkan 
kecil, p ≥ 

0,05 

1273,97 
dan 
 p = 

0,0026 
Kurang 

Baik 
2 RMSEA  ≤ 0,08 0,075 Baik 

Comparative fit indices  
3 NFI  > 0,90 0,94 Baik 
4 IFI  > 0,90 0,92 Baik 
5 CFI  > 0,90 0,92 Baik 

Parsimonious fit indices  

6 PNFI  > 0,90 0,60 Kurang 
Baik 

Sumber: Data yang diolah di Lisrel 8.80, 2024 

Tabel 5 menunjukkan hasil GOF telah 
memenuhi beberapa kriteria statistik GOF. 
4 kriteria dari 6 kriteria telah memenuhi 
kriteria model pengukuran yang baik (fit) 
khususnya RMSEA telah memenuhi 
kriteria statistic lebih dari 0,08 (RMSEA: 
0,075) sehingga model pengukuran pada 
penelitian ini telah fit (baik). 
 
 

Uji Hipotesis 
Hasil T-Values pengujian full model 

ditampilkan pada gambar 7.  Semua 
parameter diuji dengan statistik uji t. 
Variabel dinyatakan signifikan apabiila 
nilai t-hitung lebih dari 1,96 dan jika t-
hitung kurang dari 1,96 maka variabel 
tersebut tidak siginifikan secara statistik.  

 
Sumber: Data yang diolah di Lisrel 8.80, 2024 

Gambar 5. T-Value 
 

Dari lima hipotesis yang menguji 
pengaruh secara langsung (direct effect) 
pada penelitian ini maka didapatkan bahwa 
3 dari 5 hipotesis diterima (signifikan). Hal 
ini dikarenakan bahwa tiga hipotesis yaitu 
H3, H4, H5 memiliki t-hitung lebih dari 
1,96 yang berarti tiga hipotesis ini diterima, 
sedangkan dua hipotesis yaitu H1, dan H2 
memiliki t-hitung kurang dari 1,96 sehingga 
dua hipotesis ini ditolak (tidak signifikan). 
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Tabel 5. Direct Effect 

 
Pengaruh 
Variabel 

T-
Value Keterangan 

H1    SEOC           SBA  -0.12 Tidak 
Signifikan 

H2 
      SEOW           SBA   -2.05 Tidak 

Signifikan 
H3    SEOC            KB 2,03 Signifikan 
H4    SEOW           KB 2,03 Signifikan 
H5  SBA              KB 2,25 Signifikan 

 Sumber: Data yang diolah di Lisrel 8.80, 2024 

Indirect effect dapat diketahui melalui 
nilai koefisien standar dari pengaruh secara 
langsung dibandingkan dengan hasil 
perkalian antara nilai koefisien standar 
variabel eksogen terhadap variabel 
intervening, dan variabel intervening 
terhadap variabel endogen. Nilai koefisien 

standar penelitian ini akan dijabarkan pada 
Gambar 8.  

 
Sumber: Data yang diolah di Lisrel 8.80, 2024 

Gambar 6. Koefisien Standar 
 Pengaruh antar variabel secara 

indirect effect pada penelitian ini akan 
dijelaskan lebih lanjut pada tabel 6. 

Tabel 6. Indirect Effect 

  
Pengaruh Variabel 

  

Koefisien 
Standar Keterangan 

 Direct  Indirect  
H6 SEOC         SBA           KB 2,11 -0,002 Tidak Signifikan 
H7 SEOW        SBA           KB   -2, 52 0,873 Signifikan 

Sumber: Data yang diolah di Lisrel 8.80, 2024

Pengaruh signifikan indirect effect 
pada penelitian dapat ditentukan dengan 
cara koefisien standar direct effect lebih 
kecil daripada koefisien standar indirect 
effect, begitupun sebaliknya untuk 
pengaruh indirect effect yang tidak 
signifikan. Dari Tabel 6 dapat diketahui dari 
dua hipotesis indirect effect yang diajukan 
bahwa ada satu hipotesis yang diterima 
(signifikan) yaitu H7 dimana –2,52<0,873. 

Pembahasan 
Dalam penelitian ini ditemukan bahwa 

indikator tertinggi pembentuk SEO e-
commerce adalah judul dan URL, yang 
masing-masing memiliki kontribusi sebesar 
56,25% dari nilai lamda atau loading factor 
SEO E-commerce. Hal ini menunjukkan 
bahwa judul dan URL memiliki peran yang 
sangat dominan dalam optimasi mesin 
pencari, membantu meningkatkan 
visibilitas dan menarik pengguna untuk 

mengklik tautan yang ditampilkan dalam 
hasil pencarian. Sebaliknya, indikator 
dengan pengaruh terendah adalah deskripsi, 
yang memiliki peran yang lebih kecil dalam 
membentuk efektivitas SEO e- commerce. 
Namun, meskipun judul dan URL sangat 
efektif dalam mengarahkan lalu lintas ke 
situs, hasil penelitian menunjukkan bahwa 
SEO e-commerce secara keseluruhan tidak 
memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap store brand awareness. Dengan 
kata lain, upaya SEO mungkin berhasil 
meningkatkan kunjungan ke situs, tetapi 
tidak cukup kuat untuk membangun atau 
memperkuat kesadaran merek di benak 
konsumen (Hien & Nhu, 2022).  

Temuan ini berbeda dengan penelitian 
(Liu & Tang, 2023), yang menekankan 
bahwa SEO e-commerce, khususnya 
melalui judul yang relevan dan URL yang 
terstruktur, dapat berkontribusi pada 
kesadaran merek dengan meningkatkan 
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visibilitas dan kredibilitas situs di mata 
konsumen. Perbedaan ini mungkin 
disebabkan oleh konteks geografis atau 
sektor bisnis yang berbeda, menunjukkan 
bahwa efektivitas SEO terhadap kesadaran 
merek sangat bergantung pada variabel 
eksternal seperti pasar sasaran dan strategi 
pemasaran tambahan yang diterapkan.  

Selain itu, penelitian ini juga 
menemukan bahwa SEO e-commerce tidak 
memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap keputusan pembelian melalui 
kesadaran merek sebagai variabel 
intervening. Artinya, meskipun SEO e-
commerce dapat secara langsung 
meningkatkan keputusan pembelian, 
pengaruh ini tidak dimediasi oleh 
peningkatan kesadaran merek. Dengan kata 
lain, SEO dapat mendorong pembelian 
langsung tanpa terlebih dahulu membangun 
kesadaran merek, yang menunjukkan 
bahwa keputusan pembelian lebih 
dipengaruhi oleh faktor lain seperti 
relevansi produk, harga, atau penawaran 
khusus yang ditemukan melalui pencarian, 
daripada oleh persepsi merek yang 
dibangun melalui SEO.  

Penelitian oleh Suryani et al., (2021) 
menunjukkan bahwa kualitas situs web dan 
media sosial lebih efektif dalam 
meningkatkan visibilitas produk dan 
keputusan pembelian langsung 
dibandingkan dalam membangun kesadaran 
merek yang berkelanjutan. Hal ini juga 
mengindikasikan bahwa konsumen lebih 
cenderung merespons informasi spesifik 
terkait produk, seperti fitur, ulasan, atau 
diskon yang tersedia, dibandingkan dengan 
elemen emosional atau identitas merek.  

Selain itu, preferensi konsumen lokal 
yang lebih fokus pada nilai langsung seperti 
harga yang kompetitif atau ketersediaan 
stok memperkuat peran SEO sebagai alat 
pencarian produk, bukan sebagai strategi 
utama untuk membangun hubungan merek 
jangka panjang. Dengan demikian, 
penguatan brand awareness mungkin 
memerlukan strategi pemasaran tambahan 
di luar SEO, seperti kampanye berbasis 

pengalaman, iklan media sosial, atau 
program loyalitas yang lebih personal untuk 
menciptakan koneksi emosional yang lebih 
mendalam antara konsumen dan merek. 
Strategi ini sesuai dengan temuan Zeqiri et 
al., (2024), yang menyatakan bahwa brand 
awareness lebih efektif dibangun melalui 
kombinasi pendekatan digital dan personal 
untuk memengaruhi persepsi konsumen 
secara berkelanjutan . 

Dalam penelitian ini ditemukan bahwa 
deskripsi merupakan indikator yang paling 
dominan dalam membentuk SEO website, 
dengan kontribusi sebesar 88%. Deskripsi 
yang baik mampu menarik perhatian 
pengguna, memberikan informasi yang 
jelas, dan memengaruhi keputusan 
pengguna untuk mengunjungi website. Di 
sisi lain, judul, meskipun penting, memiliki 
kontribusi yang lebih rendah, yaitu 66%. 
Hal ini menunjukkan bahwa meskipun 
judul penting untuk menarik klik, deskripsi 
berperan lebih besar dalam membangun 
user engagement (Paramita et al., 2021). 

Penelitian ini juga mengungkap bahwa 
Penelitian ini juga mengungkap bahwa SEO 
website berpengaruh signifikan terhadap 
brand awareness toko. Hal ini berarti upaya 
optimasi SEO, khususnya melalui deskripsi 
yang efektif, dapat meningkatkan 
awareness konsumen terhadap brand suatu 
toko. Deskripsi dianggap lebih efektif 
dibandingkan elemen lain karena fungsinya 
yang multi-dimensi dalam memberikan 
informasi yang jelas, relevan, dan menarik 
tentang produk atau layanan. Deskripsi 
tidak hanya membantu mesin pencari untuk 
memahami isi halaman, tetapi juga menarik 
perhatian konsumen dengan menyediakan 
detail spesifik yang mereka butuhkan untuk 
membuat keputusan awal. 

Menurut Chen & Sénéchal, (2023) 
penelitian deskripsi yang relevan dan 
terstruktur dengan baik memperkuat 
hubungan antara visibilitas mesin pencari 
dan kepercayaan konsumen, yang pada 
akhirnya meningkatkan kesadaran merek. 
Selain itu, deskripsi memungkinkan 
integrasi kata kunci utama secara alami, 
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yang mendukung peringkat halaman dalam 
hasil pencarian dan memudahkan 
konsumen untuk menemukan toko. 
Penekanan pada relevansi dan kualitas 
informasi dalam deskripsi juga membantu 
toko menonjol di pasar digital yang 
kompetitif. Sebagai elemen yang langsung 
dilihat oleh pengguna dan diproses oleh 
algoritma mesin pencari, deskripsi mampu 
menjembatani kebutuhan konsumen akan 
informasi dan tujuan pemasaran toko untuk 
meningkatkan kesadaran merek secara 
efisien. Hal ini menjadikannya komponen 
yang krusial dalam strategi SEO yang 
berhasil. 

Lebih jauh, brand awareness ternyata 
memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap keputusan pembelian. Hal ini 
menunjukkan bahwa semakin tinggi 
awareness konsumen terhadap suatu brand, 
maka semakin besar pula kemungkinan 
mereka untuk membeli produk dari brand 
tersebut. Dengan demikian, brand 
awareness menjadi jembatan penting yang 
menghubungkan SEO website dengan 
keputusan pembelian (Vo Minh et al., 
2022). 

Selain itu, pengaruh tidak langsung 
SEO situs web terhadap keputusan 
pembelian melalui brand awareness sebagai 
variabel mediasi juga terbukti signifikan. 
Artinya, meskipun SEO situs web mungkin 
tidak secara langsung mendorong 
konsumen untuk membeli, SEO yang baik 
dapat meningkatkan brand awareness, yang 
pada gilirannya meningkatkan peluang 
pembelian. Dalam konteks ini, SEO situs 
web berperan penting dalam membangun 
fondasi yang kuat untuk brand awareness, 
yang kemudian memfasilitasi keputusan 
pembelian . 

Namun, penelitian tersebut juga 
menemukan bahwa SEO situs web tidak 
memiliki pengaruh langsung yang 
signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Hal ini menegaskan bahwa meskipun SEO 
dapat mendorong lalu lintas ke situs, itu 
bukan satu-satunya faktor yang mendorong 
pembelian langsung. Tanpa brand 

awareness yang kuat, pengguna mungkin 
tidak merasa cukup percaya diri atau terikat 
secara emosional dengan merek untuk 
melakukan pembelian. 

SIMPULAN 
Kesimpulan penelitin ini yaitu SEO 

situs web dapat berperan efektif dalam 
meningkatkan keputusan pembelian, 
terutama untuk produk seperti iPhone, perlu 
untuk meningkatkan brand awareness 
terlebih dahulu. SEO yang berfokus pada 
elemen-elemen yang membangun brand 
awareness, seperti deskripsi yang informatif 
dan relevan, akan lebih efektif dalam 
memengaruhi keputusan pembelian. Oleh 
karena itu, strategi SEO seharusnya tidak 
hanya menargetkan peningkatan lalu lintas, 
tetapi juga harus berorientasi pada 
pembangunan dan penguatan identitas 
merek di benak konsumen. Meskipun SEO 
situs web mungkin tidak secara langsung 
memengaruhi keputusan pembelian, 
kesadaran merek yang kuat yang 
dikembangkan melalui SEO dapat secara 
signifikan meningkatkan kemungkinan 
pembelian.  

LIMITASI 

Penelitian ini memiliki beberapa 
limitasi yang perlu dipertimbangkan. 
Keterbatasan sampel yang hanya 
melibatkan mahasiswa di Kota Palembang 
membuat hasil penelitian ini mungkin tidak 
sepenuhnya mewakili populasi yang lebih 
luas. Fokus pada produk premium seperti 
iPhone juga membatasi generalisasi hasil 
untuk kategori produk lainnya. Selain itu, 
pengaruh faktor eksternal seperti diskon 
atau ulasan pelanggan tidak sepenuhnya 
dianalisis, sehingga memberikan ruang 
untuk penelitian lebih lanjut. Dengan 
demikian, penelitian lanjutan dengan 
cakupan wilayah yang lebih luas, kategori 
produk yang lebih beragam, dan 
pendekatan metode campuran dapat 
memberikan wawasan yang lebih 
komprehensif tentang hubungan antara 
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SEO, kesadaran merek, dan keputusan 
pembelian. 
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