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Abstract: The rise of technological advancement in the globalization era results in the sig-
nificantly tight atmosphere of competition between marketers. This study aims to measure
the influence of the SEO (Search Engine Optimization) variable on the Purchase Decision
of Arkatama Digital Marketing Training, the influence of the Integrated Marketing Com-
munication variable on the Purchase Decision of Arkatama Digital Marketing Training,
and the influence of the Perceived Value variable on the Purchase Decision of the Ar-
katama Digital Marketing Training. The type of research used is explanatory research. The
datas were collected by distributing questionnaires, with a total of 63 respondents. The
data analysis tool in this study uses SmartPLS 3.3.9, with a Likert scale as an additional
tool. The results of hypothesis testing indicate that there is a significant effect between the
SEO (Search Engine Optimization) on the Purchase Decision, insignificant influence be-
tween the Integrated Marketing Communication on the Purchasing Decision, as well as the
existence of significant influence between the Perceived Value on the Purchase Decision.

Keywords: Search Engine Optimization, Integrated Marketing Communication, Perceived
Value, Purchase Decision

Abstrak: Adanya kemajuan pada zaman globalisasi membuat semakin ketatnya atmosfer
persaingan antara marketer. Penelitian ini memiliki tujuan untuk mengukur adanya
pengaruh variabel SEO (Search Engine Optimization) terhadap Keputusan Pembelian
Pelatihan Digital Marketing Arkatama, pengaruh variabel Integrated Marketing Communi-
cation terhadap Keputusan Pembelian Pelatihan Digital Marketing Arkatama, dan pengaruh
variabel Perceived Value terhadap Keputusan Pembelian Pelatihan Digital Marketing Ar-
katama. Jenis penelitian yang digunakan yakni explanatory research. Teknik pengumpulan
data menggunakan bantuan penyebaran kuesioner, dengan jumlah responden sebesar 63
orang. Alat analisis data pada penelitian menggunakan SmartPLS 3.3.9, dengan skala likert
sebagai pembantu. Hasil pengujian hipotesis menunjukkan adanya pengaruh signifikan
antara SEO (Search Engine Optimization) terhadap Keputusan Pembelian, tidak adanya
pengaruh yang signifikan antara Integrated Marketing Communication terhadap Keputusan
Pembelian, serta adanya pengaruh signifikan antara Perceived Value terhadap variabel
Keputusan Pembelian.

Kata kunci: Search Engine Optimizatio, Integrated Marketing Communication, Perceived
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PENDAHULUAN

Zaman globalisasi yang berlangsung
saat ini, mendorong adanya kemudahan akses
masyarakat akan dunia bisnis secara lebih lu-
as. Keadaan ini lantas membuat alternatif pili-
han masyarakat akan sebuah layanan semakin
bervariatif. Dengan internet masyarakat dapat
memilih layanan dari seluruh penjuru tanpa
batasan teritorial. Kotler & Armstrong (2008)
mengatakan bahwa alternatif pilihan berpe-
ngaruh besar pada tahap pengambilan keputu-
san, dimana pelanggan akan cenderung mela-
kukan pemeringkatan terhadap sebuah merek
sebelum akhirnya dipilih.

Kondisi merebaknya digital society ter-
sebut kemudian diperkuat dengan hasil riset
Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indone-
sia (APJIl) (2020) yang menyatakan bahwa
terdapat peningkatan penggunaan internet dari
tahun ke tahun, dimana pada survei terakhir
tahun 2019-2020 menunjukkan penduduk ya-
ng menggunakan internet telah berkisar 73,7
persen. Orientasi keputusan pembelian masya-
rakat yang didasari informasi internet tersebut,
kemudian membuat pelaku bisnis menyadari
bahwa customer behavior berpindah dari yang
awalnya manual menjadi serba otomatisasi.
Internet tidak hanya menjadi penunjang, tetapi
tampilannya juga mempengaruhi keputusan
pembelian pelanggan secara sadar. Pelaku usa-
ha mencoba menangkap dengan baik situasi
yang ada di masyarakat saat ini dengan meng-
gunakan strategi pemasaran digital.

Hermawan (2012) menyatakan bahwa
dunia saat ini sudah jarang memakai taktik
door to door untuk melakukan pemasaran, ti-
dak heran banyak pemasar menggunakan in-
ternet sebagai media pemasaran mereka, de-
ngan menghadirkan artikel yang membahas
permasalahan audience kemudian menyisip-
kan produk/layanan miliknya sebagai penawa-
ran solusi. Perangkat yang dapat digunakan
pemasar untuk menggaet keputusan pembeli-
an melalui minat internet dinamakan search
engine dengan pendekatan SEO (Search En-
gine Optimization).

Selanjutnya selain menggunakan SEO,
bisnis diseluruh dunia telah mengubah sistem
pemasaran mereka dari tradisional kedalam
integrated marketing communication. Herma-
wan (2012) telah menyatakan bahwa model
Integrated Marketing Communication (IMC)
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merupakan model yang mencoba melakukan
integrasi unsur-unsur bauran promosi, dengan
menggunakan asumsi tidak ada satupun unsur
yang terpisah, agar tujuan pemasaran dapat
dikatakan efektif. Integrated marketing com-
munication kemudian dikaitkan dengan pen-
ciptaan brand equity (ekuitas merek), yang
berdampak pada kepercayaan terhadap merek
yang memacu pembelian pelanggan.

Sadat (2009) mengatakan bahwa jika
komunikasi marketing tidak selalu dapat ber-
jalan mulus mempengaruhi keputusan pem-
belian. Namun juga terdapat tantangan seperti
membutuhkan Kreativitas agar senantiasa ter-
cipta asosiasi baik di dalam benak pelanggan.
Agar perusahaan dapat membangun asosiasi
yang baik, maka diperlukan menciptakan nilai
dibenak pelanggan. Salah satu bentuk asosiasi
yang disasar oleh nilai ini yaitu persepsi
(penafsiran suatu layanan). Dalam praktiknya,
kemudian persepsi ini dapat dikembangan
dengan meningkatkan perceived value.

Tjiptono & Candra (2005) menyatakan
bahwa persepsi pada kualitas suatu service di-
bedakan atas 3 gap. Gap tersebut terdiri dari
gap fungsional quality, gap teknik quality, dan
gap kualitas service total. Gap fungsional qu-
ality mengindikasikan adanya perbedaan anta-
ra persepsi kualitas jasa yang ditawarkan ter-
hadap jasa fungsional, gap teknik quality yang
membahas perbedaan persepsi kualitas jasa
secara teknis dengan jasa teknis yang ditawar-
kan, serta gap kualitas service total menjelas-
kan perbedaan antara persepsi pada jasa kuali-
tas total dengan jasa total yang ditawarkan. Ma-
raknya perbedaan persepsi dengan jasa yang
ditawarkan ini, membuat pemasar harus mela-
kukan sebuah riset khusus untuk menentukan
nilai seperti apa yang sekiranya dapat diterima
oleh pelanggan, terhadap suatu jasa yang me-
reka gunakan. Sehingga studi khusus untuk
mengetahui perceived value menjadi diperlu-
kan.

Penggunaan strategi pemasaran digital
SEQ, integrated marketing communication, &
perceived value tidak hanya marak digunakan
untuk meningkatkan keputusan pembelian se-
buah produk, tetapi juga dapat digunakan pa-
da pemasaran layanan. Salah satu layanan ya-
ng mengadopsi strategi SEO, integrated mar-
keting communication, dan perceived value
yaitu Pelatihan Digital Marketing Arkatama.
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Pelatihan Digital Marketing Arkatama
merupakan layanan yang disediakan oleh PT.
Arkatama Multi Solusindo guna membentuk
expert marketer baru melalui pemberian ilmu
digital marketing. Digital marketing akhir-ak-
hir ini banyak diperbincangkan lantaran ke-
mampuannya yang diistilahkan dapat “menak-
lukan pasar”. Keunggulan pelatihan digital
marketing yang diadakan oleh Arkatama yak-
ni pelatihan yang dilaksanakan telah sesuai
dengan standar kerja nasional SKKNI, bimb-
ingan dilakukan oleh para pakar dari Arkata-
ma dan LSP Digital, serta diakhir pelatihan ju-
ga akan diadakan Sertifikasi BNSP yang diuji
langsung oleh asesor LSP (Lembaga Sertifi-
kasi Profesi). Dengan begitu peserta yang me-
ngikuti pelatihan akan mendapatkan pengala-
man lebih terkait digital marketing hingga di-
nyatakan expert saat ujian.

Akibat kebutuhan akan pelatihan digital
marketing yang tinggi, tidak dapat dipungkiri
perusahaan penyedia jasa pelatihan juga diha-
dapkan dengan kompetitor. Dari segi tracking
digital, pada salah satu konten Pelatihan Digi-
tal Marketing Arkatama misalnya, tanggal 1
April 2022 artikel Arkatama yang berjudul “7
Skill yang Wajib Dimiliki Digital Marketer
Tahun 2022” berada pada pencarian teratas
searh engine Google, dengan keyword search
7 skill digital marketing 2022. Namun penca-
rian tanggal 24 Juni 2022, didapatkan artikel
Arkatama dengan judul dan keyword yang sa-
ma telah digantikan oleh artikel lain (penggu-
na periklanan berbayar) pada top searchnya.
Persaingan untuk mendapatkan favorit algo-
ritma Google merupakan hal wajar yang ter-
jadi dalam kurun waktu harian. Sehingga ha-
rus dilakukan optimasi secara berkelanjutan.

Penggunaan SEO, integrated marketing
communication, dan perceived value Pelatihan
Digital Marketing Arkatama, didukung oleh
penelitian milik Maula (2017) dan Elbahar &
Syahputra (2021) yang menyatakan terdapat
pengaruh signifikan SEO terhadap keputusan
pembelian. Penelitian yang dilakukan oleh Su-
bari (2019) dan Pratiwi & Zaini (2018) yang
menyatakan bahwa terdapat pengaruh signifi-
kan IMC terhadap keputusan pembelian. Pe-
nelitian yang dilakukan oleh Pratama (2019)
dan Patricia & Widartanto (2020) yang me-
nyatakan terdapat pengaruh signifikan percei-
ved value terhadap keputusan pembelian.
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Berdasarkan paparan diatas, serta adanya tun-
jangan penelitian terdahulu yang diacu, pene-
litian ini diharapkan dapat bermanfaat secara
teoritis (berguna bagi penambahan wawasan
dan keilmuan) dan secara praktis (berguna ba-
gi penyelesaian masalah perusahaan). Kemu-
dian untuk mendukung manfaat penelitian,
Dirumuskan tujuan dalam penelitian ini yaitu
untuk mengetahui pengaruh Search Engine
Optimization (SEO) terhadap keputusan pem-
belian, mengetahui pengaruh integrated mar-
keting communication terhadap keputusan
pembelian, serta mengetahui pengaruh per-
ceived value terhadap keputusan pembelian
dalam lingkup Pelatihan Digital Marketing
PT. Arkatama Multi Solusindo.

KAJIAN PUSTAKA
SEO (Search Engine Optimization)

Clarke (2016) menyatakan bahwa SEO
atau yang merupakan singkatan dari Search
Engine Optimization merupakan sebuah tek-
nik pemasaran yang berguna untuk mening-
katkan traffic sebuah situs pada laman penca-
rian, khususnya Google. Moriarty dkk. (2011)
menyatakan bahwa Google merupakan mesin
pencarian terbesar yang hingga kini masih di-
gunakan masyarakat dunia. Google mendu-
kung adanya search engine, yang memudah-
kan masyarakat dalam mencari suatu topik ha-
nya dengan menuliskan kata kunci (keyword).

Integrated Marketing Communication

Hermawan (2012) menyatakan bahwa
Integrated Marketing Communication dapat
diartikan sebagai cara yang berguna untuk
menyatukan sebuah perencanaan, koordinasi,
serta tindakan terhadap semua wilayah pema-
saran kemudian memahami tanggapan konsu-
men sesungguhnya. Kemudian Moriarty dkk.
(2011) dalam bukunya “Advertising Edisi Ke-
delapan” mengungkapkan bahwa IMC tergo-
long sebuah praktik untuk mengkoordinasikan
alat-alat yang berguna dalam komunikasi pe-
masaran, serta penyampaian pesan-pesan se-
buah brand.

Perceived Value

Sweeney & Soutar (2001) menyatakan
bahwa perceived value merupakan kegiatan
melakukan penilaian terhadap persepsi pela-
nggan atas value produk atau value layanan.
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Konsumen akan memperhatikan nilai yang
mereka peroleh dengan mengevaluasi pengor-
banan yang mereka lakukan dan manfaat yang
mereka dapatkan setelah pembelian (Pratmin-
ingsih & Astuty, 2017).

Keputusan Pembelian

Kotler & Amstrong (2008) menyatakan
bahwa keputusan pembelian merupakan keku-
atan yang menjadi dasar pembeli untuk mela-
kukan pembelian suatu produk/layanan. Pada
Pratama (2019) dikatakan bahwa keputusan
pembelian yang akan dilakukan oleh pelang-
gan, berdampak pada adanya kegiatan pertim-
bangan yang dilakukan sebelum pelanggan
yakin atas layanan/produk yang akan dibeli.

Kerangka Pikir Penelitian

Kerangka pemikiran pada penelitian ini
berguna dalam menggambarkan adanya pe-
ngaruh Search Engine Optimization, integrat-
ed marketing communication, dan perceived
value terhadap keputusan pembelian pada
Pelatihan Digital Marketing PT. Arkatama

Search Engine
Optimization (X1)

Integrated Marketing
Communication (X2)

Perceived Value
(X3)

VOLUME 01 NO 1 TAHUN 2022

Multi Solusindo. Search Engine Optimization
adalah merupakan strategi pemasaran yang
berguna dalam menempatkan laman bisnis pa-
da halaman pertama mesin pencari Google.
Penempatan ini berguna dalam membantu pe-
langgan menemukan bisnis dan layanannya
dengan cepat. Lantas integrated marketing
communication adalah gabungan dari bebera-
pa strategi pemasaran yang digunakan untuk
melakukan komunikasi informasi produk atau
layanan secara terpadu kepada pelanggan. In-
tegrated marketing communication terdiri atas
direct marketing, sales promotion, public re-
lation, personal selling serta periklanan. Inte-
grated marketing communication yang dilaku-
kan dengan baik akan meningkatkan konsis-
tensi pesan promosi yang disampaikan perusa-
haan. Kemudian perceived value disebut bah-
wa ketika seorang pelanggan membeli suatu
produk, mereka cenderung akan melakukan
ekspektasi terhadap nilai produk tersebut atas
pengorbanan yang telah dikeluarkan (biaya).
kerangka pemikiran dari penjelasan diatas da-
pat dilihat pada gambar 1.

Keputusan
Pembelian (Y)

Gambar 1. Kerangka Pikir Penelitian

Pengembangan Hipotesis

Maula (2017) menyatakan bahwa terda-
pat pengaruh positif signifikan variabel search
engine optimization secara parsial terhadap
keputusan pembelian. Elbahar & Syahputra
(2021) juga menyatakan bahwa terdapat pe-
ngaruh hubungan yang positif serta signifikan
antara variabel digital marketing SEO terha-
dap variabel keputusan pembelian.
H1: Search Engine Optimization berpengaruh
positif terhadap Keputusan Pembelian.

NISA’, M. M. AND IKHRAM W., M. A. D.

Subari (2019) menyatakan bahwa ter-
dapat pengaruh positif dan signifikan secara
simultan antara variabel integrated marketing
communication terhadap pembelian layanan.
Pratiwi & Zaini (2018) juga menyatakan bah-
wa Integrated Marketing Communication ber-
pengaruh signifikan terhadap keputusan pem-
belian.

H2: Integrated Marketing Communication
berpengaruh positif terhadap Keputusan Pem-
belian.
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Pratama (2019) menunjukkan bahwa
terdapat pengaruh positif dan signifikan varia-
bel perceived value terhadap keputusan pem-
belian. Patricia & Widartanto (2020) juga me-
nyatakan bahwa terdapat adanya pengaruh po-
sitif dan signifikan antara variabel perceived
value terhadap keputusan pembelian yang di-
mediasi oleh minat beli.

H3: Perceived Value berpengaruh positif ter-
hadap Keputusan Pembelian.

METODE

Jenis penelitian yang digunakan dalam
penelitian ini adalah jenis penelitian explana-
tory atau yang biasa disebut penelitian penje-
lasan. Menurut Gumanti (2016), explanatory
research merupakan penelitian yang diguna-
kan untuk mengetahui alasan sebuah fenome-
na dapat terjadi, serta bertujuan menguji hu-
bungan kausalitas variabel satu dengan varia-
bel lainnya. Sifat penelitian yang dibuat dalam
penelitian ini yakni bersifat pengembangan.
Gumanti (2016) menyatakan bahwa penelitian
pengembangan atau yang diistilahkan sebagai
penelitian development adalah penelitian yang
bertujuan melakukan pengembangan terhadap
suatu bidang yang telah ada sebelumnya. Lo-
kasi penelitian ini akan dilakukan di Kantor
Pusat PT. Arkatama Multi Solusindo di Peru-
mahan Joyoagung Greenland No. B4-B5, Tlo-
gomas, Kecamatan Lowokwaru, Kota Ma-
lang, Jawa Timur. Dengan Periode penelitian
untuk data cross section. Sugiyono (2017)
menyatakan bahwa populasi dikatakan seba-
gai wilayah yang tergeneralisasi dan terdiri
atas subjek yang memiliki karakteristik terten-
tu yang ditentukan peneliti kemudian ditarik
kesimpulannya. Populasi yang ditetapkan da-
lam penelitian ini terdiri atas para pelanggan
Pelatihan Digital Marketing PT. Arkatama
Multi Solusindo. Penentuan sample dilakukan
mengacu pada teori Roscoe (1982) dalam Su-
giyono (2017) dengan penetapan batas sample
menggunakan rumus jumlah variabel dikali
10, yakni pada penelitian ini berjumlah 40 dan
ditambah dengan 23 responden tambahan, un-
tuk meningkatkan keakuratan. Penelitian ini
menggunakan 2 (dua) jenis data yakni data
primer berupa hasil kuesioner, hasil wawan-
cara, dan hasil observasi. Serta data sekunder
seperti hasil penerbitan jurnal, referensi buku,

NISA’, M. M. AND IKHRAM W., M. A. D.

VOLUME 01 NO 1 TAHUN 2022

hasil pers pemerintah, serta hasil riset peneli-
tian yang relevan. Dalam hal ini, teknik pe-
ngambilan data dilakukan dengan mengguna-
kan sebaran kuesioner, wawancara dengan pi-
hak perusahaan, observasi secara langsung,
serta studi pustaka. Metode analisis data yang
digunakan dalam penelitian ini terdiri atas 2
(dua) jenis antara lain yakni analisis data
menggunakan statistik deskriptif dan analisis
data menggunakan analisis SEM-PLS, dengan
bantuan Software SmartPLS Versi 3.3.9.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden

Karakteristik responden pada penelitian
ini terbagi atas karakteristik berdasarkan jenis
kelamin, berdasarkan usia, berdasarkan peker-
jaan, berdasarkan pendidikan, serta berdasar-
kan pendapatan. Ditinjau dari hasil deskripsi
statistik dapat dilihat bahwa, berdasarkan jenis
kelaminnya data pelanggan laki-laki sebanyak
28 orang dengan persentase 44 persen. Kemu-
dian untuk jumlah pelanggan perempuan se-
banyak 35 orang persentase 56 persen. Berda-
sarkan data dapat diketahui, bahwa komposisi
pelanggan Pelatihan Digital Marketing berje-
nis kelamin laki-laki dan perempuan tidak ter-
paut terlampau tinggi, namun didominasi oleh
jenis kelamin perempuan.

Kemudian dilihat dari usianya, pelang-
gan Pelatihan Digital Marketing Arkatama le-
bih tinggi dan didominasi oleh kalangan usia
20 hingga 30 tahun. Dilihat dari pekerjaan,
pelanggan Pelatihan Digital Marketing Arka-
tama kebanyakan berasal dari mahasiswa, ya-
ng banyak membutuhkan ilmu lebih terkait
dengan digital marketing. Berdasarkan pada
pendidikannya, pelanggan dalam penelitian
memiliki pendidikan terakhir yang didominasi
oleh tamatan SMA/Sederajat. Kemudian dari
segi pendapatan yang diperoleh, responden
kebanyakan memiliki pendapatan pada ren-
tang Rp. 1.000.000 - Rp. 2.000.000.

Hasil Analisis Data

Berdasarkan hasil statistik deskriptif va-
riabel dapat diketahui bahwa jumlah respon-
den dalam penelitian ini yakni sekitar 63 ora-
ng. Kemudian nilai minimum dari jawaban
responden per itemnya yakni sebesar 1, serta
nilai maksimum dari jawaban responden per
itemnya yakni sebesar 5. Dari masing-masing
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jawaban diketahui memiliki rata-rata 4, yang
berarti bahwa responden kebanyakan menja-
wab setuju pada setiap pertanyaan. Menurut
Ali & Muhammad (2014), standar deviasi me-
rupakan ukuran untuk menilai adanya pe-
nyimpangan pada score per rata-rata. Data sta-
tistik yang disebar pada penelitian, memiliki
standar deviasi yang lebih kecil dari rata-rata-
nya. Hal ini mengindikasikan bahwa tidak ada-
nya penyimpangan terhadap data (bias data).

Pengujian Outer Model

Pengujian pertama yang dilakukan ada-
lah pengujian validitas, yang terdiri atas vali-
ditas konvergen dan validitas diskriminan.
Kemudian akan dilanjutkan dengan pengujian
reliabilitas konstruk. Dalam melakukan pen-
gujian validitas konvergen, dapat digunakan
parameter berupa nilai AVE yang harus lebih
besar dari 0,5. Kemudian nilai pada loading
factor atau outer loading yang harus lebih
besar dari 0,7. Pada pengujian validitas dis-
kriminan mengharuskan nilai cross loading
lebih besar dari 0,7, serta nilai akar AVE yang
lebih besar dari variabel konstruknya (fornell
larcker criterion). Berbeda halnya dengan
pengujian reliabilitas yang memiliki algoritma
cronbach’s alpha serta composite reliability
harus lebih besar dari 0,7.

Berdasarkan pengujian validitas diketa-
hui bahwa nilai AVE menunjukkan angka le-
bih besar dari 0,5 dari setiap item. Outer load-
ings juga menunjukkan nilai hijau yang lebih
besar dari 0,7. Hasil tersebut menunjukkan
bahwa data-data pada setiap item dikatakan
telah valid, serta memenuhi persyaratan pen-
gujian validitas konvergen. Kemudian Tahap
pengujian selanjutnya yaitu pengujian validi-
tas diskriminan. Cross loadings menunjukkan
bahwa nilai-nilai setiap item variabel yang le-
bih besar dari 0,7. Sejalan dengan ini, peneli-
tian juga menunjukkan nilai akar AVE yang
lebih besar dari korelasi antara masing-masing
konstrak item (nilai fornell larcker criterion).
Kedua tampilan tersebut mengindikasikan va-
riabel laten pada penelitian yang valid, serta
memenuhi persyaratan uji validitas diskrimi-
nan.

Kemudian pengujian yang kedua, yakni
menggunakan pengujian reliabilitas. dengan
menghitung secara algoritma nilai composite
reliability dan juga nilai cronbach’s alpha.
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Kedua nilai agar konstruk dikatakan reliabel
harus menunjukkan nilai yang lebih besar dari
7 dimasing-masingnya. Pengujian reliabilitas
dapat ditunjukkan pada penelitian ini, dengan
nilai composite reliability untuk variabel se-
arch engine optimization sebesar 0,889, Inte-
grated marketing communication sebesar
0,934, Perceived Value sebesar 0,913, dan
Keputusan Pembelian sebesar 0,932. Lalu ni-
lai cronbach’s alpha variabel SEO sebesar
0,852, IMC sebesar 0,923, PV sebesar 0,891,
serta KP sebesar 0,919. Kedua parameter ter-
sebut menunjukkan nilai masing-masing kon-
struk lebih besar dari 7, sehingga dapat di-
maknai bahwa variabel penelitian telah relia-
bel dan memenuhi persyaratan uji reliabilitas.

Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis pada penelitian di-
lakukan ketika pengujian validitas dan reliabi-
litas konstruk telah dilakukan, dan didapati
hasil sesuai. Pengujian hipotesis dapat diguna-
kan sebagai perumusan diterima dan ditolak-
nya hipotesis penelitian. Sejalan dengan pe-
ngujian hipotesis yang akan dilakukan, penga-
matan dilakukan lebih dahulu terhadap kekua-
tan hubungan antara variabel dependen dan
variabel independen

Pengujian Inner Model

Pengujian Inner Model pada penelitian
ini dilakukan dengan menganalisis hubungan
antara variabel laten satu dengan variabel la-
ten lainnya. Dimana pada penelitian menggu-
nakan bantuan hasil R Square dan Path Coef-
ficient. Penelitian ini menampilkan nilai R
Square sejumlah 0,633 atau setara dengan
63,3 persen. Dari nominal tersebut dapat diar-
tikan bahwa variabel SEO, IMC, dan PV (va-
riabel independen) mempengaruhi KP (varia-
bel dependen) sebesar 63,3 persen, kemudian
sisa persentase yang ada dipengaruhi oleh va-
riabel lainnya. Pengujian kekuatan hubungan
ini juga akan ditemani oleh pengujian terha-
dap hipotesis dengan memanfaatkan path co-
efficients

Search Engine Optimization Berpengaruh
Positif Terhadap Keputusan Pembelian
Pengujian path coefficient yang dilaku-
kan pada variabel konstruk penelitian diguna-
kan untuk menguji, salah satunya untuk me-
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ngetahui adanya pengaruh variabel Search E-
ngine Optimization (SEO) terhadap keputusan
pembelian. Berdasarkan perhitungan dalam
algoritma didapatkan nilai t-statics sebesar
5,311 atau > 1,64, serta nilai p-values sebesar
0,000 atau > 0,05. Hasil tersebut meng-
indikasikan variabel Search Engine Optimiza-
tion (SEO) memiliki pengaruh positif terha-
dap variabel keputusan pembelian, oleh sebab
itu hipotesis 1 diterima. Hal ini menyatakan
adanya pengaruh yang positif serta signifikan
antara variabel Search Engine Optimization
(SEO) terhadap keputusan pembelian

Integrated Marketing Communication Ber-
pengaruh Positif Terhadap Keputusan Pem-
belian

Pengujian path coefficient yang dilaku-
kan pada variabel konstruk penelitian diguna-
kan untuk menguji, salah satunya untuk me-
ngetahui adanya pengaruh variabel integrated
marketing communication terhadap keputusan
pembelian. Berdasarkan perhitungan dalam
algoritma didapatkan nilai t-statics sebesar
1,242 atau < 1,64, serta nilai p-values sebesar
0,215 atau > 0,05. Hasil tersebut mengindi-
kasikan variabel integrated marketing com-
munication tidak memiliki pengaruh terhadap
variabel keputusan pembelian, oleh sebab itu
hipotesis 2 ditolak. Lantas dapat diketahui
bahwa tidaknya adanya pengaruh signifikan
antara variabel integrated marketing commu-
nication terhadap keputusan pembelian.

Perceived Value Berpengaruh Positif Ter-
hadap Keputusan Pembelian

Pengujian path coefficient yang dilaku-
kan pada variabel konstruk penelitian diguna-
kan untuk menguji, salah satunya untuk me-
ngetahui adanya pengaruh variabel perceived
value terhadap keputusan pembelian. Berda-
sarkan perhitungan dalam algoritma didapat-
kan nilai t-statics sebesar 3,480 atau > 1,64,
serta nilai p-values sebesar 0,001 atau < 0,05.
Hasil tersebut mengindikasikan variabel per-
ceived value memiliki pengaruh positif terha-
dap variabel keputusan pembelian, oleh sebab
itu hipotesis 1 diterima. Sehingga dapat dike-
tahui adanya pengaruh yang positif serta sig-
nifikan antara variabel perceived value terha-
dap keputusan pembelian.
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Pengaruh Search Engine Optimization Ter-
hadap Keputusan Pembelian

Hasil menunjukkan bahwa Search En-
gine Optimization signifikan terhadap keputu-
san pembelian. Hal tersebut dapat disimpul-
kan bahwa dengan memaksimalkan SEO ma-
ka pelanggan akan merasa mudah menemukan
layanan serta mampu meningkatkan penjual-
an. Hal ini diperkuat oleh hasil observasi pada
perusahaan yang menunjukkan hubungan pe-
nggunaan Search Engine Optimization terle-
tak pada kemudahan pelanggan dalam meng-
gali informasi. Agar konten yang dibuat ber-
hasil terkonversi maka informasi yang di had-
irkan PT. Arkatama Multi Solusindo, sesegera
mungkin akan disampaikan ke market. Search
Engine Optimization merupakan salah satu
upaya untuk meningkatkan rating pada mesin
pencari, sehingga dapat menjadi prioritas per-
tama untuk diklik oleh audience. Pernyataan
tersebut sesuai dengan fenomena yang terjadi
pada pelanggan Pelatihan Digital Marketing
PT. Arkatama Multi Solusindo, yang merasa
termudahkan menemukan konten Pelatihan
Digital Marketing Arkatama karena adanya
kesesuaian kata kunci dan website. Hal ini di-
tunjang dengan data hasil Google Analytics
website pemasaran PT. Arkatama Multi Solus-
indo, yang menunjukkan bahwa sampai detik
ini terdapat 46 laman PT. Arkatama yang per-
nah berada dilaman atas pencarian Google.
Laman yang telah banyak mencapai top sear-
ch ini, mengindikasikan adanya peringkat ti-
nggi, penggunaan banyak baclink, serta pengi-
kut media sosial yang relevan dengan minat
pelanggan. Oleh karena itu, penggunaan Sear-
ch Engine Optimization dapat membuat suatu
layanan lebih mudah dijangkau, hingga men-
jangkau target pelanggan melalui penggunaan
konten “solutif yang menjual” agar mempe-
ngaruhi pelanggan untuk melakukan konversi.
Penelitian ini ditunjang oleh riset Maula (20-
17) yang menemukan adanya pengaruh positif
dan signifikan variabel Search Engine Optimi-
zation dengan keputusan pembelian, hal ini
karena berdampak pada komunikasi pemasa-
ran namun juga karakteristik konsumen dalam
melakukan pembelian. Referensi lain dalam
hasil ini juga disampaikan oleh Elbahar &
Syahputra (2021) bahwa adanya keputusan
pembelian dipengaruhi oleh strategi digital
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marketing, salah satunya adalah akibat peng-
gunaan Search Engine Optimization.

Pengaruh Integrated Marketing Communi-
cation Terhadap Keputusan Pembelian
Hipotesis selanjutnya (hipotesis kedua)
pada penelitian ini menyatakan bahwa varia-
bel integrated marketing communication tidak
signifikan terhadap keputusan pembelian. Pa-
da pengujian pengaruh integrated marketing
communication terhadap keputusan pembelian
Pelatihan Digital Marketing PT. Arkatama
Multi Solusindo ini, terdapat alasan mengapa
penggunaan integrated marketing communi-
cation dikatakan masih kurang. Berdasarkan
hasil observasi dapat diketahui bahwa belum
optimalnya integrated marketing communica-
tion itu disebabkan oleh advertising yang ma-
sih fokus pada konten edukatif, penggunaan
media yang sudah sempurna masih berada pa-
da Instagram dan website, pembayaran yang
mengandalkan flyer, serta fokus kerja karya-
wan kebanyakan dialihkan ke layanan devel-
opment system. Sehingga dapat diketahui pe-
nggunaan konten yang masih berfokus pada
konten edukatif hanya akan menyasar tujuan
brand awareness layanan (mendorong keterta-
rikan audience namun minim konversi). Ke-
mudian penggunaan publikasi media secara
optimal masih diperlakukan di platform ter-
tentu seperti Instagram dan website (sedang-
kan platform lain masih baru berjalan). Serta
jika dilihat pada sistem pembayarannya Pela-
tihan Digital Marketing Arkatama, masih ber-
gantung pada link yang tertera pada flyer atau
konten iklan pemasaran sehingga bersifat ku-
rang user friendly (pelanggan diharuskan me-
ngetik secara manual untuk mendaftar dan
membayar). Disisi lain, jika ditinjau dari per-
sonal selling yang dilakukan, situasi perusaha-
an menggambarkan pengalokasian karyawan
untuk pemasaran Pelatihan Digital Marketing
Arkatama masih tergolong minim. Hal ini ter-
jadi akibat dominan karyawan dialokasikan
untuk bekerja pada divisi development system,
sehingga sejalan dengan sedikitnya sumber
daya yang melakukan personal selling pada
Divisi Digital Marketing. Hasil ini menjadi
tidak sama dengan penelitian terdahulunya
yakni milik Subari (2019) yang menyatakan
bahwa adanya pengaruh signifikan antara in-
tegrated marketing communication dengan
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keputusan pembelian. Serta tidak sama de-
ngan hasil penelitian Pratiwi & Zaini (2018)
yang menyatakan bahwa adanya pengaruh
signifikan antara integrated marketing com-
munication dengan keputusan pembelian. Na-
mun, hal ini selaras dengan penelitian yang di-
lakukan oleh Fadhilah dkk. (2022), dengan ju-
dul “Meningkatkan Keputusan Pembelian me-
lalui Integrated Marketing Communication
(IMC), Brand Positioning, dan Kualitas Pro-
duk”, yang memiliki hasil variabel Integrated
Marketing Communication (IMC), tidak ber-
pengaruh signifikan terhadap keputusan pem-
belian. Fadhilah dkk. (2022) menyatakan bah-
wa belum optimalnya pemasaran terpadu, se-
hingga perlu membuat inovasi baru, misalkan
dengan menggunakan jasa influencer, serta
menampilkan iklan yang mengikuti perkem-
bangan tren pasar.

Pengaruh Perceived Value Terhadap Kepu-
tusan Pembelian

Hasil pada penelitian ini menunjukkan
adanya pengaruh yang positif dan signifikan
antara variabel perceived value terhadap vari-
abel keputusan pembelian Pelatihan Digital
Marketing PT. Arkatama Multi Solusindo.
Perceived value tergolong pada penilaian ya-
ng diperoleh dari konsumen ketika mengek-
spektasikan manfaat layanan, dengan perban-
dingan pengorbanan yang dikeluarkan. Hal ini
sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan
oleh Sweeney & Soutar (2001), Pratama
(2019), Pratminingsih & Astuty (2017), dan
Patricia & Widartanto (2020), yang menyata-
kan bahwa adanya pengaruh positif dan signi-
fikan variabel perceived value terhadap varia-
bel keputusan pembelian. Penelitian mengenai
perceived value berdampak positif bagi kepu-
tusan pembelian studi pelanggan Pelatihan Di-
gital Marketing Arkatama. Hal ini sesuai de-
ngan hasil observasi yakni ditinjau dari peng-
gunaan Google My Businessnya, PT. Arkata-
ma Multi Solusindo melakukan peningkatan
perceived value dengan perbaikan rating pe-
langgan, dan didapati banyak pelanggan an-
tusias untuk menggunakan layanan Pelatihan
Digital Marketing Arkatama. Selain itu, hasil
ini juga sesuai dengan video testimoni yang
dibagikan pada laman Youtube PT. Arkatama
Multi  Solusindo yang berisi peserta yang
memberikan feedback baik serta merekomen-
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dasikan kepada orang lain untuk turut mela-
kukan pembelian layanan. Sejalan dengan ha-
sil penelitian, Johnston & Silvestro (1990) da-
lam Tjiptono & Candra (2005) juga menyata-
kan adanya dual-threshold factors, dimana ke-
tika perceived value pelanggan telah terbentuk
dengan baik, maka akan meningkatkan kenya-
manan pelanggan dalam melakukan keputusan
pembelian terhadap suatu layanan.

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian didapat-
kan adanya pengaruh yang positif dan signifi-
kan antara variabel Search Engine Optimizati-
on terhadap variabel keputusan pembelian.
Semakin sering penggunaan Search Engine
Optimization maka keputusan pembelian yang
dilakukan pelanggan pun semakin tinggi. Pada
penelitian juga didapati penggunaan Search
Engine Optimization pada Pelatihan Digital
Marketing PT. Arkatama Multi Solusindo te-
lah diterapkan setiap waktu, sehingga pelang-
gan mampu menemukan layanan dengan mu-
dah. Kemudian penelitian juga menunjukkan
pengaruh negatif dan tidak signifikan variabel
integrated marketing communication terhadap
variabel keputusan pembelian. Menurut jawa-
ban yang diberikan responden pelanggan, bah-
wa integrated marketing communication cen-
derung tidak mempengaruhi keputusan pem-
belian mereka akan Pelatihan Digital Market-
ing Arkatama. Pada penerapan integrated
marketing communication di PT. Arkatama
Multi Solusindo dipengaruhi oleh faktor sep-
erti penggunaan dominasi soft selling, media
penyampaian publikasi layanan, serta person-
al selling yang tergantung dengan jumlah kar-
yawan. Selanjutnya juga ditemukan bahwa va-
riabel perceived value memiliki pengaruh ya-
ng positif serta signifikan terhadap variabel
keputusan pembelian. Menurut jawaban yang
diberikan responden, persepsi mereka akan
Pelatihan Digital Marketing Arkatama terben-
tuk bagus, baik dari segi emotional value, so-
cial value, performance value, hingga price
value. Berdasarkan kondisi perusahaan, juga
dikatakan bahwa PT. Arkatama Multi Solusin-
do dengan yakin berusaha terus membentuk
persepsi pelanggan, melalui brand identity ya-
ng dibantu dengan penggunaan ulasan dan op-
timasi Google My Business.
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Saran

Upgrade skill pada karyawan pelatihan
dan melakukan riset target pelanggan yang se-
suai dengan optimasi keyword harus dilaku-
kan agar layanan Pelatihan Digital Marketing
Arkatama dapat terus meningkatkan penggu-
naan Search Engine Optimization. Kemudian
dari segi penggunaan advertising edukasi da-
pat divariasikan dengan konten penawaran la-
yanan langsung, agar mendorong konversi da-
ri pelanggan. Serta disarankan Pelatihan Digi-
tal Marketing terus mempertahankan persepsi
pelanggan yang sudah menjadi brand image
Arkatama. Cara yang dapat ditempuh yakni
dengan tetap membuat brief konten yang po-
sitif dan insightful secara kontinu, serta meni-
ngkatkan rating pelatihan melalui penggunaan
review. Bagi penelitian mendatang diharapkan
dapat menggunakan variabel yang mempenga-
ruhi keputusan pembelian yang berbeda. Hal
tersebut perlu dilakukan agar hasil penelitian
menunjukkan adanya variasi data dan keane-
karagaman yang dapat menyempurnakan. Ke-
mudian peneliti yang akan melakukan peneli-
tian pada PT. Arkatama Multi Solusindo diha-
rapkan memiliki jiwa yang lebih peka, terha-
dap masalah yang sedang terjadi atau yang
masih dalam forecasting (masalah yang dira-
malkan). Serta diharapkan dapat mengguna-
kan objek yang berbeda, dan jumlah respon-
den yang lebih banyak. Eksplorasi baru yang
dilakukan pada penelitian dapat menciptakan
keunikan dan cakupan bahasan yang lebih
luas.

IMPLIKASI

Pelatihan Digital Marketing Arkatama,
Manajemen PT. Arkatama Multi Solusindo
harus dapat berfokus pada peningkatan opti-
masi SEO (Search Engine Optimization) da-
lam usaha meningkatkan keputusan pembelian
pada, agar tercipta pembelian yang sesuai tar-
get perusahaan. Integrated marketing commu-
nication merupakan cara yang dapat digu-
nakan untuk menyalurkan informasi pemasa-
ran secara konsisten, sehingga agar dapat dite-
rima dengan baik oleh pasar dan memicu
pembelian, PT. Arkatama Multi Solusindo da-
pat melakukan pembaharuan pada konten ik-
lan dan meningkatkan IMC mix lainnya. Per-
ceived value tergolong pada aspek yang diper-
timbangkan ketika proses pembelian berlang-
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sung. Oleh karena itu, PT. Arkatama Multi
Solusindo dapat berfokus pada peningkatan
penggunaan perceived value, agar pembelian
yang dilakukan pelanggan semakin tinggi.

KETERBATASAN PENELITIAN

Penelitian ini berfokus pada pembaha-
san sampel pelanggan Pelatihan Digital Mar-
keting PT. Arkatama Multi Solusindo. Pene-
litian akan mendapatkan hasil yang berbeda,
jikalau dilakukan pada objek yang tidak sama.
Sehingga pengguna penelitian dapat menyesu-
aikan dengan kebutuhan dan keinginan.
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