
Community Engagement & Emergence Journal 
Volume 7 Nomor 1, Tahun 2026 
Halaman : 44-60 

 
https://journal.yrpipku.com/index.php/ceej 
e-ISSN:2715-9752, p-ISSN:2715-9868 
Copyright © 2026 THE AUTHOR(S). This article is distributed under a Creative Commons Attribution- 
NonCommercial 4.0 International license 

Pengaruh Search Engine Optimization (SEO) Dan Ulasan Pelanggan 
Terhadap Keputusan Pembelian: Studi Pada Produk Make Over Di 

Platform Tiktok Shop 
 

The Influence Of Search Engine Optimization (SEO) And Customer Reviews 
On Purchase Decisions: A Study Of Makeover Products On The Tiktok Shop 

Platform 
 

Astina Putria*, Imronudinb 
Universitas Muhammadiyah Surakartaa.b 

aAstinaputri112@gmail.com, bimr179@ums.ac.id  
 

Abstract 
This study aims to analyze the influence of Search Engine Optimization (SEO) and customer reviews on 
purchasing decisions for Make Over products on the TikTok Shop platform. The background of the study is 
based on the increasing role of digital marketing, particularly SEO and customer reviews, in shaping 
consumer behavior in the e-commerce era. The research method used a quantitative approach with a 
sample of 100 respondents selected using a purposive sampling technique. Data analysis was conducted 
using PLS-SEM through SmartPLS 4 software. The results showed that SEO had a positive and significant 
effect on purchasing decisions, meaning that the better the SEO implementation, the higher the consumer's 
tendency to purchase Make Over products. Meanwhile, customer reviews had a positive but insignificant 
effect on purchasing decisions. This finding indicates that consumers are more influenced by the ease of 
finding products through SEO than by the information available in reviews. Overall, SEO and customer 
reviews were able to explain 53% of the variation in purchasing decisions. This study confirms that SEO 
optimization is an important strategy in increasing product visibility and sales on digital platforms, while 
customer reviews need to be managed well to support consumer trust. 
Keywords: Search Engine Optimization, Customer Reviews, Purchase Decisions, TikTok Shop, Make Over. 
 

Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Search Engine Optimization (SEO) dan ulasan 
pelanggan terhadap keputusan pembelian produk Make Over pada platform TikTok Shop. Latar 
belakang penelitian didasarkan pada meningkatnya peran digital marketing, khususnya SEO dan ulasan 
pelanggan, dalam membentuk perilaku konsumen di era e-commerce. Metode penelitian yang 
digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan sampel sebanyak 100 responden yang dipilih 
menggunakan teknik purposive sampling. Analisis data dilakukan menggunakan PLS-SEM melalui 
perangkat lunak SmartPLS 4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa SEO berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian, yang berarti semakin baik penerapan SEO, semakin tinggi 
kecenderungan konsumen untuk membeli produk Make Over. Sementara itu, ulasan pelanggan 
berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. Temuan ini 
mengindikasikan bahwa konsumen lebih dipengaruhi oleh kemudahan menemukan produk melalui 
SEO dibandingkan informasi yang tersedia pada ulasan. Secara keseluruhan, SEO dan ulasan pelanggan 
mampu menjelaskan 53% variasi keputusan pembelian. Penelitian ini menegaskan bahwa optimalisasi 
SEO merupakan strategi penting dalam meningkatkan visibilitas dan penjualan produk di platform 
digital, sedangkan ulasan pelanggan perlu dikelola dengan baik untuk mendukung kepercayaan 
konsumen. 
Kata Kunci: Search Engine Optimization, Ulasan Pelanggan, Keputusan Pembelian, TikTok Shop, Make 
Over. 
 

1. Pendahuluan 
Perkembangan teknologi, terutama internet, membuat masyarakat semakin 

mudah mencari informasi melalui berbagai website. Jumlah website yang terus 
meningkat menjadikan mesin pencari seperti Google sangat penting untuk membantu 
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pengguna menemukan situs yang relevan. Website kini juga banyak digunakan 
sebagai media promosi karena lebih efektif, murah, dan memiliki jangkauan global. 
Namun, tidak semua website mampu menempati peringkat atas di halaman hasil 
pencarian (SERP). Banyaknya kompetitor membuat sebagian situs sulit ditemukan, 
sehingga jumlah pengunjung menurun dan upaya promosi menjadi kurang optimal. 
Sebaliknya, situs yang berhasil berada di posisi teratas berpeluang menarik lebih 
banyak pengunjung dan meningkatkan penjualan. 

Untuk meningkatkan visibilitas situs, dibutuhkan penerapan Search Engine 
Optimization (SEO). SEO bertujuan mengoptimalkan peringkat website berdasarkan 
kata kunci tertentu agar mudah ditemukan oleh pengguna. Dalam e-commerce, SEO 
mencakup riset kata kunci, pengaturan struktur situs, optimasi on-page dan off-page, 
serta pembuatan konten relevan guna meningkatkan trafik organik dan konversi 
penjualan. Ulasan pelanggan memiliki peran penting karena konsumen kini 
cenderung mencari informasi produk melalui media sosial atau marketplace (Ghoni & 
Soliha, 2022). Ulasan tersebut baik positif maupun negatifdapat dilihat oleh semua 
pengguna Umma & Nabila (2023), sehingga membantu konsumen membuat 
keputusan pembelian yang lebih cerdas. Bagi merek kecantikan, perhatian terhadap 
ulasan memungkinkan mereka memperbaiki kelemahan produk dan meningkatkan 
kualitas, sehingga mampu membangun kepercayaan konsumen dan menjadi pilihan 
utama (Bima et al., 2021). Keputusan pembelian merupakan tahap akhir perilaku 
konsumen setelah melalui proses pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, 
evaluasi alternatif, hingga pembelian dan evaluasi pascapembelian. Menurut Yanti et 
al. (2024), keputusan pembelian di platform online dipengaruhi oleh beberapa faktor, 
seperti kualitas website, tingkat kepercayaan konsumen, dan citra merek. 

Produk kosmetik Make Over, sebagai salah satu brand lokal populer di 
Indonesia, memanfaatkan TikTok Shop untuk memperluas jangkauan konsumennya. 
Namun, ketatnya persaingan industri kecantikan menuntut perusahaan untuk terus 
beradaptasi, baik melalui optimasi SEO maupun pengelolaan ulasan pelanggan di 
platform tersebut. Oleh karena itu, penting untuk meneliti sejauh mana SEO dan 
ulasan pelanggan berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen terhadap 
produk Make Over di TikTok Shop. Berdasarkan uraian latar belakang tersebut, 
penelitian ini berfokus untuk mengetahui sejauh mana penerapan Search Engine 
Optimization (SEO) serta ulasan pelanggan dapat memengaruhi keputusan pembelian 
konsumen terhadap produk Make Over di platform TikTok Shop. Oleh karena itu, 
penelitian ini merumuskan dua pertanyaan utama, yaitu apakah SEO memiliki 
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, dan apakah ulasan pelanggan 
juga berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. 

 
2. Tinjauan Pustaka 
Search Engine Optimazation 

Search Engine Optimization (SEO) berkaitan dengan cara kerja mesin pencari, 
yaitu program komputer yang digunakan untuk menemukan file atau informasi 
berdasarkan kata kunci tertentu. Pada mesin pencari web, hasil pencarian ditampilkan 
dalam bentuk SERP (Search Engine Result Page) yang memuat halaman web, gambar, 
dan berbagai jenis informasi lainnya (Artanto & Nurdiyansyah, 2017). SEO merupakan 
teknik yang digunakan agar sebuah website dapat muncul pada posisi teratas hasil 
pencarian. Terdapat dua pendekatan utama, yaitu SEO on-page yang mengoptimalkan 
elemen internal website seperti kualitas konten, struktur URL, meta tag, dan kecepatan 
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loading, serta SEO off-page yang berfokus pada faktor eksternal seperti aktivitas media 
sosial, backlink, dan reputasi brand di internet (Wibowo et al., 2025). Teknik SEO, 
khususnya optimasi on-page berbasis kata kunci, menjadi strategi yang banyak 
digunakan karena mampu meningkatkan peringkat website secara signifikan. Selain 
itu, pengembang situs perlu melakukan optimasi berkala pada struktur dan konten 
website, termasuk pengaturan URL, meta title, meta description, dan penyajian konten 
yang relevan agar visibilitas meningkat (Indrapura & Fadli, 2023). Berbagai penelitian 
menunjukkan bahwa SEO membantu situs lebih mudah dikategorikan dan ditemukan 
oleh mesin pencari, baik melalui desain situs yang lebih ramah pengguna maupun 
melalui optimasi faktor-faktor yang memengaruhi algoritma pencarian (Hoo et al., 
2023; Rini & Shihab, 2019). Mesin pencari juga memberikan pedoman resmi mengenai 
teknik yang diperbolehkan, sehingga praktik Black Hat SEO dapat berdampak pada 
penghapusan situs dari hasil pencarian (Agushinta et al., 2023). Menurut Wibowo et 
al. (2025), efektivitas SEO dapat dilihat dari beberapa dimensi utama, yaitu 
penggunaan friendly URLs yang jelas dan relevan, kecepatan pemuatan halaman (page 
speed), kemudahan penggunaan situs (usability), serta keterbacaan konten 
(readability) yang disajikan dengan bahasa yang jelas dan mudah dipahami. 
 
Ulasan Pelanggan (Customer Review) 

Dalam dunia e-commerce, ulasan pelanggan daring (online customer review) 
menjadi salah satu sumber informasi utama bagi calon pembeli. Penelitian Lisa et al. 
(2026) menunjukkan bahwa ulasan dan rating pada platform e-commerce 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, karena dianggap 
sebagai sinyal kualitas produk dan kredibilitas penjual yang mampu mengurangi 
ketidakpastian konsumen. Temuan serupa disampaikan oleh Ikhsan et al. (2023) pada 
produk elektronik di Tokopedia, di mana online reviews terbukti memengaruhi pilihan 
pembelian secara nyata. Selain itu, beberapa studi menyoroti peran mediasi 
kepercayaan konsumen, seperti penelitian Rahmawati (2025) yang menyatakan 
bahwa ulasan dan rating membentuk kepercayaan konsumen, dan kepercayaan 
tersebut kemudian berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Sebagai 
bagian dari electronic word-of-mouth (eWOM), ulasan pelanggan tidak hanya berfungsi 
sebagai komentar, tetapi juga sebagai sumber informasi yang memengaruhi persepsi 
konsumen terhadap kualitas produk dan kredibilitas penjual. Cheung dan Thadani 
(2012) menegaskan bahwa ulasan daring yang kredibel mampu menurunkan persepsi 
risiko, meningkatkan kepercayaan, dan membentuk citra positif, sehingga membuat 
konsumen lebih yakin dalam mengambil keputusan pembelian. 

 
Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan hasil akhir dari proses yang dilalui konsumen 
sebelum melakukan transaksi, dimulai dari munculnya kebutuhan hingga evaluasi 
terhadap berbagai alternatif produk atau jasa (Mauludin et al., 2023). Dalam tahap ini, 
konsumen mempertimbangkan beragam aspek seperti merek, tempat pembelian, 
model, jumlah barang, waktu pembelian, anggaran, dan metode pembayaran. 
Informasi yang diberikan pemasar dapat memengaruhi penilaian konsumen, 
meskipun pada dasarnya mereka cenderung lebih dulu mengandalkan pengalaman 
pribadi sebagai sumber informasi internal sebelum mencari informasi eksternal 
(Wibowo & Ayuningtyas, 2024). Selain itu, keputusan pembelian juga terbentuk 
melalui kombinasi pengalaman masa lalu, strategi pemasaran, dan sumber informasi 
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nonkomersial (Pramestiwi & Annisa, 2022), karena konsumen berupaya 
meminimalkan risiko dalam proses pembelian (Beatriz et al., 2023). Untuk memahami 
perilaku pembelian, pemasar perlu mengetahui bagaimana konsumen menilai 
manfaat suatu produk dalam memenuhi kebutuhannya. Proses pengambilan 
keputusan dimulai dari pengenalan masalah, ketika konsumen menyadari kebutuhan 
yang harus dipenuhi. Pada tahap ini, iklan, promosi, dan desain kemasan dapat 
membentuk persepsi dan menarik perhatian konsumen. Seluruh proses tersebut 
berkaitan dengan fungsi manajemen pemasaran, seperti riset konsumen, 
pengembangan produk, komunikasi pemasaran, distribusi, penetapan harga, dan 
pelayanan (Amalia, 2019). 

Menurut Widarma & Ridjal (2024), proses keputusan pembelian terdiri dari lima 
tahap, yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan 
pembelian, dan perilaku pascapembelian. Konsumen pertama-tama menyadari 
kebutuhan, kemudian mencari informasi terkait produk yang relevan. Selanjutnya, 
mereka mengevaluasi berbagai pilihan berdasarkan kualitas, harga, dan manfaat, lalu 
memilih produk yang dianggap paling sesuai. Setelah pembelian, konsumen 
melakukan evaluasi pascapembelian yang dapat memengaruhi kepuasan dan loyalitas 
mereka terhadap suatu merek. Keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh berbagai 
faktor psikologis, pribadi, sosial, dan budaya. Faktor psikologis mencakup persepsi, 
motivasi, pembelajaran, serta kepercayaan dan sikap; faktor pribadi meliputi 
kepribadian, pekerjaan, kondisi ekonomi, dan gaya hidup; faktor sosial mencakup 
pengaruh kelompok, keluarga, dan media sosial; sementara faktor budaya berkaitan 
dengan nilai, norma, dan kebiasaan yang terbentuk dalam lingkungan masyarakat 
(Rakasyifa & Mukti, 2020). 

 
Penelitian Terdahulu 

Penelitian Wibowo et al. (2025) menunjukkan bahwa Search Engine Optimization 
(SEO) dan social media marketing TikTok berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
minat beli konsumen pada e-commerce Shopee di wilayah Jabodetabek dengan 
kontribusi sebesar 61,5%. Temuan ini menegaskan bahwa SEO berperan penting 
dalam meningkatkan ketertarikan konsumen terhadap produk digital, sehingga 
relevan dengan penelitian mengenai pengaruh SEO terhadap keputusan pembelian 
produk Make Over di TikTok Shop. Selain itu, penelitian Artanto & Nurdiyansyah 
(2017b) juga menegaskan pentingnya penerapan SEO dalam meningkatkan efektivitas 
penjualan melalui website. Hasil pengujian menunjukkan adanya peningkatan skor 
SEO, kecepatan akses website, dan indeks pencarian di Google serta Bing, yang 
berdampak pada meningkatnya trafik dan peluang penjualan. 

Pengaruh signifikan SEO terhadap keputusan pembelian juga dibuktikan melalui 
penelitian Prasetyo et al. (2024) yang menggunakan analisis SEM. Hasilnya 
menunjukkan bahwa SEO dan iklan berbasis internet memberikan kontribusi sebesar 
75,3% terhadap keputusan pembelian online, menunjukkan tingginya efektivitas 
optimasi mesin pencari dalam meningkatkan visibilitas produk dan mendorong 
konsumen melakukan transaksi. Temuan Abdjul et al. (2022) memperkuat hasil 
tersebut, di mana SEO dan social media marketing berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian mahasiswa pengguna e-commerce Sociolla, meskipun content 
marketing tidak menunjukkan pengaruh signifikan. Penelitian Khafsoh & Huda (2024) 
juga mengonfirmasi bahwa SEO memiliki pengaruh langsung maupun tidak langsung 
melalui minat beli terhadap keputusan pembelian produk UKM F&B, menunjukkan 
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bahwa optimasi mesin pencari dapat membentuk minat awal konsumen yang 
kemudian berujung pada keputusan pembelian. 

Di sisi lain, ulasan pelanggan (online customer review) terbukti menjadi faktor 
penting dalam memengaruhi keputusan pembelian. Hariyanto & Trisunarno (2020) 
menemukan bahwa ulasan pelanggan merupakan variabel paling dominan dalam 
membentuk kepercayaan hingga keputusan pembelian di platform Tiktok Shop, 
dibandingkan rating dan status star seller. Penelitian Septiani & Firmialy (2023) juga 
menunjukkan bahwa citra merek dan ulasan pelanggan berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian produk Makeover, berdasarkan hasil survei 
terhadap 400 responden. Temuan ini sejalan dengan Tonda et al. (2024), yang 
menjelaskan bahwa online customer review serta promosi berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian melalui mediasi minat beli, di mana ulasan konsumen 
mampu meningkatkan ketertarikan sebelum akhirnya mendorong konsumen 
melakukan pembelian. 

 
Hipotesisi Penelitian 
Hipotesis (H1): Search Engine Optimization berpengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian 
Hipotesis (H2): Ulasan Pelanggan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 
(Y) 

 
Gambar 1. Kerangka pemikiran 

 
 
3. Metode 

Metode penelitian merupakan langkah ilmiah yang digunakan untuk 
memperoleh data sesuai dengan tujuan penelitian. Pane et al. (2021) menyatakan 
bahwa metode penelitian adalah prosedur ilmiah yang digunakan untuk 
mengumpulkan data secara sistematis. Adil et al. (2023) menambahkan bahwa metode 
penelitian berfungsi untuk menemukan, mengembangkan, serta menguji pengetahuan 
sehingga mampu membantu memahami dan menyelesaikan suatu permasalahan. 
Dengan demikian, metode penelitian merupakan tata cara pelaksanaan penelitian 
yang dirancang secara terstruktur, sistematis, dan dapat dipertanggungjawabkan. 

Dalam penelitian ini digunakan metode kuantitatif, yaitu pendekatan yang 
bersifat terstruktur, terencana, dan sistematis dengan instrumen utama berupa 
kuesioner (Ridha, 2017). Pendekatan kuantitatif memungkinkan peneliti menganalisis 
hubungan antar variabel secara objektif melalui data numerik. Melalui pengolahan 
data kuantitatif, penelitian ini bertujuan untuk memprediksi, menjelaskan, serta 
memahami fenomena yang diteliti secara terukur. 

Populasi penelitian adalah seluruh pengguna TikTok yang memiliki minat 
terhadap produk Make Over. Sampel ditentukan menggunakan teknik purposive 
sampling, yaitu penentuan sampel berdasarkan kriteria tertentu (Rachman et al., 
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2024). Adapun kriteria responden meliputi: (1) pengguna aktif TikTok, (2) perempuan 
berusia 18–45 tahun, dan (3) memiliki pengalaman atau minat membeli produk Make 
Over melalui TikTok Shop. Karena jumlah populasi tidak diketahui secara pasti, jumlah 
sampel ditentukan dengan Rumus Cochran (Sugiyono, 2023): 

𝑛 =
𝑧2𝑝𝑞

𝑒2
 

 
Dengan nilai z = 1,96, p = 0,5, q = 0,5, dan e = 0,1, diperoleh hasil n = 96,04 yang 

ditetapkan menjadi 100 responden. Sampel purposive dipilih karena hanya responden 
yang memenuhi kriteria tertentu yang dianggap relevan dengan tujuan penelitian. 

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer, yaitu data yang 
diperoleh langsung dari responden melalui kuesioner online menggunakan Google 
Form. Instrumen menggunakan Skala Likert dengan kategori: Sangat Setuju (5), Setuju 
(4), Netral (3), Tidak Setuju (2), dan Sangat Tidak Setuju (1) (Sugiyono, 2023). 

Analisis data dilakukan dengan menggunakan perangkat lunak SmartPLS melalui 
pendekatan Partial Least Square Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Panigoro et 
al. (2025) menjelaskan bahwa PLS-SEM cocok digunakan untuk model penelitian 
dengan banyak variabel laten, indikator reflektif, data tidak berdistribusi normal, serta 
ukuran sampel yang tidak terlalu besar. Analisis dilakukan melalui dua tahap, yaitu 
Outer Model dan Inner Model. 

 
Evaluasi Outer Model Mencakup: 
1) Validitas Konvergen, dinyatakan valid apabila outer loading ≥ 0,70 dan AVE > 0,50 

(Hair et al., 2014); 
2) Validitas Diskriminan menggunakan kriteria Fornell–Larcker dan HTMT < 0,90 

(Henseler et al., 2015); 
3) Reliabilitas Konstruk, dinilai melalui Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha 

yang harus bernilai > 0,70. 
Evaluasi Inner Model Mencakup: 
1) Uji Multikolinearitas dengan nilai VIF < 5 (Hair et al., 2014); 
2) Koefisien Determinasi (R²) untuk mengukur kemampuan variabel independen 

menjelaskan variabel dependen, dengan kategori kuat (0,67), sedang (0,33), dan 
lemah (0,19) (Chin, 1998); 

3) Efek Ukuran (f²) dengan kategori kecil (0,02), sedang (0,15), dan besar (0,35); 
4) Relevansi Prediktif (Q²) yang harus bernilai > 0 sebagai indikator model memiliki 

kemampuan prediktif; 
5) Uji Signifikansi (Path Coefficient) melalui bootstrapping, di mana hubungan 

signifikan apabila t-statistic > 1,96 dan p-value < 0,05. 
Pengujian hipotesis dilakukan berdasarkan nilai path coefficient. Jika p-value < 

0,05 maka hipotesis dinyatakan diterima, artinya terdapat pengaruh yang signifikan 
antara variabel laten. Sebaliknya, apabila p-value > 0,05 maka hipotesis ditolak. 

 
4. Hasil Dan Pembahasan 
Analisis Data Penelitian 
1. Analisis Model Pengukuran (Outer Model) 
Uji Konvergen Validity 
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Tabel 4. 4 Nilai Loading Factor 
 Keputusan 

pembelian 
Seo Ulasan Pelanggan 

Y1 0,686   

Y2 0,770   

Y3 0,779   

Y4 0,812   

Y5 0,764   

X1.1  0,653  

X1.2  0,732  

X1.3  0,756  

X1.4  0,781  

X1.5  0,798  

X1.6  0,836  

X1.7  0,671  

X2.1   0,785 

X2.2   0,809 

X2.3   0,820 

X2.4   0,889 

X2.5   0,886 

X2.6   0,863 

Berdasarkan hasil pengujian validitas konvergen pada tabel di atas, seluruh 
indikator pada masing-masing variabel menunjukkan nilai outer loading di atas 0,60, 
sehingga dinyatakan valid sesuai kriteria minimum yang direkomendasikan oleh Hair 
et al. (2019). Pada variabel Keputusan Pembelian (Y), nilai loading factor berkisar 
antara 0,686 hingga 0,812, yang menunjukkan bahwa indikator Y1–Y5 memiliki 
kontribusi yang baik dalam merepresentasikan konstruk tersebut. Variabel Search 
Engine Optimization (X1) memiliki nilai loading factor antara 0,653 hingga 0,836, 
sehingga indikator X1.1–X1.7 dianggap layak dan mampu menggambarkan variabel 
SEO secara memadai. Sementara itu, variabel Ulasan Pelanggan (X2) memperoleh nilai 
loading factor berkisar antara 0,785 hingga 0,889, yang menegaskan bahwa indikator 
X2.1–X2.6 memiliki validitas yang sangat baik dalam menjelaskan konstruk ulasan 
pelanggan. Dengan demikian, seluruh indikator pada model ini telah memenuhi 
persyaratan validitas konvergen dan layak digunakan untuk tahap analisis 
selanjutnya, yaitu pengujian reliabilitas dan evaluasi model struktural (Inner Model). 

Tabel 4. 5 Nilai AVE 
Variabel Laten Average Variance 

Extracted (Ave) 
Status 
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Keputusan pembelian 0,583 valid 

Seo 0,561 valid 

Ulasan produk 0,710 valid 

Berdasarkan hasil perhitungan nilai Average Variance Extracted (AVE) pada 
tabel di atas, seluruh variabel dalam penelitian ini menunjukkan nilai AVE yang lebih 
besar dari 0,50, yaitu Keputusan Pembelian (0,583), SEO (0,561), dan Ulasan Produk 
(0,710). Nilai tersebut menegaskan bahwa masing-masing konstruk mampu 
menjelaskan lebih dari 50% varians indikatornya, sehingga memenuhi kriteria validitas 
konvergen yang disarankan oleh Hair et al. (2019). Dengan demikian, dapat 
disimpulkan bahwa seluruh variabel dalam model penelitian ini memiliki validitas 
konvergen yang baik, sehingga indikator-indikator yang digunakan telah 
merepresentasikan konstruk laten secara memadai. Hasil ini memungkinkan analisis 
dilanjutkan ke tahap berikutnya, yaitu pengujian discriminant validity dan uji 
reliabilitas dalam evaluasi model struktural (Inner Model). 

 
Uji Discriminant Validity 

Tabel 4. 6 Nilai Croos Loading 
 

Keputusan 
pembelian 

Seo 
Ulasan 

pelanggan 

Y1 0,686 0,526 0,122 

Y2 0,770 0,437 0,268 

Y3 0,779 0,472 0,348 

Y4 0,812 0,554 0,486 

Y5 0,764 0,694 0,251 

X1.1 0,417 0,653 0,256 

X1.2 0,556 0,732 0,237 

X1.3 0,570 0,756 0,188 

X1.4 0,491 0,781 0,345 

X1.5 0,610 0,798 0,329 

X1.6 0,601 0,836 0,318 

X1.7 0,494 0,671 0,465 

X2.1 0,286 0,200 0,785 

X2.2 0,259 0,269 0,809 

X2.3 0,305 0,328 0,820 

X2.4 0,376 0,381 0,889 

X2.5 0,400 0,410 0,886 
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X2.6 0,314 0,415 0,863 

Berdasarkan hasil uji discriminant validity melalui analisis nilai cross loading, 
terlihat bahwa setiap indikator memiliki korelasi yang lebih tinggi terhadap 
variabelnya sendiri dibandingkan dengan variabel lain. Indikator Y1–Y5 memiliki nilai 
loading factor tertinggi pada variabel Keputusan Pembelian, dengan rentang 0,686 
hingga 0,812, yang menunjukkan bahwa indikator-indikator tersebut mampu 
menjelaskan konstruk keputusan pembelian secara lebih kuat dibandingkan 
hubungannya dengan variabel SEO maupun Ulasan Pelanggan. Hal serupa terlihat 
pada variabel Search Engine Optimization (SEO), di mana indikator X1.1–X1.7 
memiliki nilai loading factor tertinggi terhadap konstruk SEO, yaitu antara 0,653 
hingga 0,836, sehingga menunjukkan bahwa indikator-indikator tersebut 
merepresentasikan karakteristik konstruk SEO secara tepat. Demikian pula pada 
variabel Ulasan Pelanggan, indikator X2.1–X2.6 memperoleh nilai loading factor 
tertinggi pada konstruknya dengan kisaran nilai 0,785 hingga 0,889, menegaskan 
bahwa seluruh indikator tersebut valid dalam mengukur variabel ulasan pelanggan. 
Dengan demikian, hasil pengujian cross loading menunjukkan bahwa seluruh variabel 
dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria discriminant validity, di mana masing-
masing konstruk memiliki perbedaan yang jelas serta mampu menjelaskan 
indikatornya secara signifikan. Oleh karena itu, model pengukuran dinyatakan valid 
dan layak untuk dilanjutkan pada tahap analisis berikutnya, yaitu uji reliabilitas 
konstruk dan evaluasi model struktural (Inner Model). 

 
Uji Compossite Reability 

Tabel 4. 7 Nilai Compossite Reability 
Variable Composit 

Realibity 
Corfficients 

Cronvach Alpha Status 

Keputusan 
pembelian 

0,874 0,822 Reliabel 

Seo 0,899 0,868 Reliabel 

Ulasan 
pelanggan 

0,936 0,919 Reliabel 

Uji Composite Reliability digunakan untuk mengukur konsistensi internal 
antarindikator dalam membentuk suatu konstruk laten. Suatu konstruk dinyatakan 
reliabel apabila memiliki nilai Composite Reliability di atas 0,70 dan nilai Cronbach’s 
Alpha melebihi 0,60. Berdasarkan hasil pengujian pada tabel, seluruh variabel dalam 
penelitian ini memenuhi kriteria tersebut. Variabel Keputusan Pembelian memiliki 
nilai Composite Reliability sebesar 0,874 dan Cronbach’s Alpha sebesar 0,822, 
menunjukkan bahwa indikator-indikatornya konsisten dalam mengukur konstruk 
terkait. Variabel Search Engine Optimization (SEO) juga menunjukkan tingkat 
reliabilitas yang tinggi dengan nilai Composite Reliability 0,899 dan Cronbach’s Alpha 
0,868. Sementara itu, variabel Ulasan Pelanggan memiliki nilai tertinggi dibandingkan 
variabel lain, yaitu Composite Reliability 0,936 dan Cronbach’s Alpha 0,919, yang 
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menandakan konsistensi indikator yang sangat kuat dalam menggambarkan konstruk 
ulasan pelanggan. Dengan demikian, seluruh variabel dalam penelitian ini SEO, Ulasan 
Pelanggan, dan Keputusan Pembelian telah memenuhi syarat reliabilitas, sehingga 
model pengukuran (outer model) dapat dinyatakan memiliki konsistensi internal yang 
baik dan layak digunakan untuk tahap analisis berikutnya, yaitu pengujian inner model 
atau analisis hubungan antarvariabel laten. 

 
2. Analisis Model Pengukuran (Outer Model) 
Uji R-squared 

Tabel 4. 8 R-squared 
Variabel R-squared 

Keputusan pembelian 0,530 

Berdasarkan hasil uji R-squared pada tabel di atas, diketahui bahwa variabel 
Keputusan Pembelian memiliki nilai sebesar 0,530, yang menunjukkan bahwa variabel 
Search Engine Optimization (SEO) dan Ulasan Pelanggan mampu menjelaskan variasi 
keputusan pembelian sebesar 53,0%, sedangkan 47,0% sisanya dipengaruhi oleh 
faktor lain di luar model penelitian ini. Nilai R-squared tersebut berada pada kategori 
sedang, sehingga dapat dikatakan bahwa model memiliki kemampuan penjelasan yang 
cukup kuat. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa SEO dan Ulasan Pelanggan 
memberikan kontribusi yang signifikan dan cukup besar dalam memengaruhi 
keputusan pembelian produk Make Over di platform TikTok Shop. 

 
Uji f-Squared 

Tabel 4. 9 f-Squared 
Variabel f-squared 

Keputusan pembelian  

Seo 0,803 

Ulasan produk 0,025 

Berdasarkan hasil uji f-squared pada tabel di atas, terlihat bahwa nilai f-squared 
untuk variabel SEO terhadap keputusan pembelian adalah sebesar 0,803, sedangkan 
nilai f-squared untuk variabel Ulasan Produk terhadap keputusan pembelian adalah 
sebesar 0,025. Mengacu pada kriteria Cohen (1988), nilai f-squared di atas 0,35 
menunjukkan pengaruh besar, nilai antara 0,15–0,35 menunjukkan pengaruh sedang, 
dan nilai antara 0,02–0,15 menunjukkan pengaruh kecil. Dengan demikian, hasil ini 
menunjukkan bahwa variabel SEO memiliki pengaruh yang sangat besar terhadap 
keputusan pembelian, sementara variabel Ulasan Produk hanya memberikan 
pengaruh kecil. Artinya, dalam konteks penelitian ini, strategi SEO merupakan faktor 
yang jauh lebih dominan dalam memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli 
produk Make Over melalui platform TikTok Shop dibandingkan dengan peran ulasan 
produk. 
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Uji Kebaikan Model 
Tabel 4. 10 Uji Kebaikan Model 

 Saturated mode Estimated mode 

SRMR 0,105 0,105 

d_ULS 1,880 1,880 

d_G 0,973 0,973 

Chi-square 482,153 482,153 

NFI 0,647 0,647 

Berdasarkan hasil uji Goodness of Fit Model pada tabel di atas, diperoleh nilai 
SRMR sebesar 0,105, d_ULS sebesar 1,880, d_G sebesar 0,973, Chi-square sebesar 
482,153, dan NFI sebesar 0,647 untuk model saturated maupun estimated. Nilai SRMR 
sebesar 0,105 masih dapat diterima karena mendekati batas toleransi 0,10, sehingga 
menunjukkan bahwa model memiliki tingkat kesesuaian yang cukup baik antara data 
observasi dan model yang diestimasi. Sementara itu, nilai NFI sebesar 0,647 
mengindikasikan bahwa tingkat kecocokan model berada pada kategori moderat 
meskipun belum mencapai standar kecocokan yang sangat baik (≥ 0,90). Secara 
keseluruhan, hasil pengujian ini menunjukkan bahwa model penelitian yang 
mengukur hubungan antara SEO, Ulasan Pelanggan, dan Keputusan Pembelian telah 
memiliki tingkat kesesuaian yang memadai dan layak digunakan untuk analisis lebih 
lanjut pada tahap pengujian hipotesis. 

 
Uji Hipotesis Penelitian (Uji t) 

Tabel 4. 11 Uji t 
variabel Path 

Coefficients 
p-values keterangan 

Seo 0,672 0,000 Signifikan 

Ulasan 
pelanggan 

0,119 0,238 Tidak 
signifikan 

Berdasarkan hasil uji hipotesis (uji t) pada tabel di atas, diketahui bahwa variabel 
Search Engine Optimization (SEO) memiliki nilai path coefficient sebesar 0,672 dengan 
nilai p-values sebesar 0,000. Karena nilai p < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa SEO 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa 
semakin baik penerapan strategi SEO pada platform TikTok Shop, semakin besar 
kemungkinan konsumen melakukan pembelian produk Make Over. Sebaliknya, 
variabel Ulasan Pelanggan memiliki path coefficient sebesar 0,119 dengan nilai p-
values sebesar 0,238, yang berarti lebih besar dari 0,05. Dengan demikian, Ulasan 
Pelanggan tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil ini 
mengindikasikan bahwa keputusan pembelian konsumen pada produk Make Over di 
TikTok Shop lebih dipengaruhi oleh efektivitas optimasi SEO dibandingkan oleh ulasan 
pelanggan. 
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Pengaruh Search Engine Optimation Terhadap Keputusan Pembelian 
Berdasarkan hasil pengujian parsial (uji t), ditemukan bahwa optimasi mesin 

pencari memberikan dampak positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Temuan ini menunjukkan bahwa peningkatan kualitas Search Engine Optimization 
(SEO) secara langsung mendorong meningkatnya keputusan konsumen untuk 
membeli produk Make Over melalui platform TikTok Shop. Strategi SEO yang 
diterapkan terbukti efektif karena upaya untuk memperoleh peringkat tinggi pada 
mesin pencarian mampu meningkatkan jumlah kunjungan ke situs atau halaman 
promosi Make Over, sehingga memperbesar peluang konsumen untuk melakukan 
pembelian. Erwin et al. (2024) juga menegaskan bahwa implementasi metode SEO 
dapat meningkatkan posisi pada halaman hasil pencarian (SERP) serta memastikan 
website terindeks oleh Google, sehingga membuat aktivitas promosi jauh lebih 
optimal. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Search Engine Optimization 
berpengaruh signifikan dan searah terhadap keputusan pembelian, di mana semakin 
baik penerapan SEO, semakin mudah konsumen menemukan produk dan semakin 
besar pula potensi peningkatan penjualan. 

 
Pengaruh Ulasan Produk Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil pengujian dan analisis data yang telah dilakukan, dapat 
disimpulkan bahwa Ulasan Pelanggan tidak memiliki dampak signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian. Temuan ini menunjukkan bahwa keberadaan ulasan, baik 
positif maupun negatif, tidak menjadi faktor utama yang dipertimbangkan konsumen 
dalam mengambil keputusan membeli. Hasil ini berbeda dari sejumlah penelitian 
sebelumnya, seperti penelitian Lisa et al. (2026) yang menemukan bahwa online 
customer reviews dan rating secara signifikan mempengaruhi keputusan pembelian 
konsumen pada platform TikTok Shop, serta penelitian Rangsang & Millayani (2021) 
yang menunjukkan bahwa ulasan konsumen memberikan pengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian. Perbedaan temuan ini dapat dijelaskan oleh beberapa faktor, di 
antaranya karakteristik TikTok Shop yang sangat berorientasi pada konten video, 
rekomendasi algoritma, dan pengaruh influencer, sehingga konsumen lebih 
cenderung dipengaruhi oleh tampilan visual dan promosi langsung dibandingkan 
membaca ulasan tekstual. Selain itu, Make Over sebagai merek yang sudah memiliki 
reputasi kuat mungkin membuat konsumen merasa cukup percaya diri untuk 
membeli tanpa memerlukan validasi dari ulasan. Hal ini sejalan dengan teori bahwa 
ulasan lebih berpengaruh pada produk yang kurang dikenal atau memiliki risiko 
pembelian tinggi. Faktor lainnya adalah kemungkinan bahwa jumlah, kualitas, atau 
kedalaman informasi dalam ulasan yang tersedia tidak cukup kuat untuk 
memengaruhi persepsi konsumen, sebagaimana diungkapkan Shahirah (2023) bahwa 
pengaruh ulasan sangat dipengaruhi oleh kualitas dan relevansinya. Selain itu, 
beberapa penelitian juga menunjukkan bahwa ulasan tidak selalu berdampak 
langsung pada keputusan pembelian, melainkan bekerja melalui variabel mediasi 
seperti kepercayaan atau persepsi risiko. Anjaya & Dwita (2023) menegaskan bahwa 
ulasan pelanggan lebih berdampak signifikan ketika dimediasi oleh kepercayaan 
konsumen, sehingga dalam konteks penelitian ini, ketiadaan pengaruh signifikan 
dapat terjadi karena ulasan tidak cukup kuat membentuk kepercayaan atau 
menurunkan risiko yang dirasakan konsumen. 
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5. Simpulan, Keterbatasan Penelitian, dan Saran 
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan, dapat 

disimpulkan bahwa Search Engine Optimization (SEO) memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian produk Make Over di TikTok Shop. Strategi 
SEO yang efektif—seperti penggunaan kata kunci yang relevan, kecepatan akses 
halaman, serta kemudahan pencarian produk—terbukti mampu meningkatkan minat 
dan kepercayaan konsumen dalam melakukan pembelian. Sementara itu, ulasan 
pelanggan berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun ulasan memberikan informasi 
tambahan, konsumen cenderung lebih dipengaruhi oleh kemudahan menemukan 
produk melalui optimasi SEO dibandingkan membaca ulasan. Kedua variabel ini 
mampu menjelaskan 53% variasi keputusan pembelian, sedangkan 47% sisanya 
dipengaruhi oleh faktor lain seperti harga, promosi, citra merek, dan faktor eksternal 
lainnya. Temuan ini menegaskan bahwa SEO merupakan faktor dominan dalam 
meningkatkan minat beli konsumen di platform digital, sekaligus memperkuat posisi 
merek dalam persaingan e-commerce. Dengan demikian, optimalisasi SEO menjadi 
langkah strategis dalam meningkatkan visibilitas dan penjualan produk secara online, 
memberikan bukti bahwa kekuatan visibilitas digital berperan besar dalam 
membentuk keputusan pembelian konsumen modern. 
 
Keterbatasan Penelitian 
Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan, yaitu: 
1. Jumlah responden terbatas, yaitu hanya 100 pengguna TikTok Shop yang pernah 

membeli produk Make Over. Keterbatasan ini dapat memengaruhi generalisasi 
hasil penelitian karena perilaku konsumen dapat bervariasi berdasarkan usia, 
wilayah, dan kondisi sosial ekonomi yang berbeda. 

2. Pengumpulan data dilakukan sepenuhnya melalui kuesioner online, sehingga 
memungkinkan munculnya bias jawaban. Beberapa responden mungkin 
memberikan jawaban yang dianggap “baik” secara sosial dan tidak sepenuhnya 
sesuai dengan pengalaman nyata, sehingga dapat memengaruhi keakuratan data. 

3. Variabel penelitian hanya mencakup SEO dan ulasan pelanggan, padahal terdapat 
banyak faktor lain yang dapat memengaruhi keputusan pembelian, seperti harga, 
promosi, kepercayaan merek, kualitas produk, serta pengaruh influencer. Hal ini 
membuat cakupan penelitian masih terbatas. 

 
Saran 

Berdasarkan temuan dan keterbatasan penelitian, maka saran yang dapat 
diberikan adalah: 
1. Bagi perusahaan Make Over, disarankan untuk terus mengoptimalkan strategi SEO 

agar produk semakin mudah ditemukan konsumen pada platform digital, 
khususnya TikTok Shop. Selain itu, perusahaan perlu tetap memperhatikan ulasan 
pelanggan sebagai bahan evaluasi untuk meningkatkan kualitas produk dan 
pelayanan, karena penilaian positif dapat memperkuat kepercayaan konsumen dan 
meningkatkan potensi pembelian. 

2. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk menambah jumlah responden serta 
memperluas variabel penelitian agar hasil yang diperoleh lebih komprehensif dan 
representatif. Faktor lain seperti harga, citra merek, promosi digital, dan pengaruh 
influencer dapat dipertimbangkan, mengingat variabel-variabel tersebut 
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berpotensi memberikan kontribusi signifikan terhadap keputusan pembelian 
konsumen dalam pemasaran digital. 
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