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Abstract. This study aims to analyze the positive impact of social media interaction (source credibility, source
homophily and content quality) on future intention. The study used a quantitative approach involving 120 online
travel agent consumers in Semarang, obtained by purposive sampling. Data were obtained by online
questionnaires and then analyzed by multiple linear regression analysis. The study results are that source
credibility has a positive effect on future intention, source homophily has a positive effect on future intention, and
content quality has a positive effect on future intention. The study concludes that social media interaction (source
credibility, source homophily, and content quality) positively impacts future intention.
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dampak positif dari interaksi media sosial (sumber
kredibilitas, homofili sumber dan kualitas konten) terhadap future intention. Penelitian menggunakan pendekatan
kuantitatif, dengan melibatkan 120 konsumen travel agent online di Semarang yang diperoleh secara purposive
sampling. Data diperoleh dengan kuesioner yang disebar secara online dan kemudian dianalisis dengan analisis
regresi linier berganda. Hasil penelitian adalah sumber kredibilitas berpengaruh positif terhadap future intention,
homofili sumber berpengaruh positif terhadap future intention, kualitas konten berpengaruh positif terhadap future
intention. Kesimpulan penelitian adalah terdapat dampak positif dari interaksi media sosial (sumber kredibilitas,
homofili sumber dan kualitas konten) terhadap future intention.

Kata kunci: kredibilitas, homofili, kualitas, konten, future intention.

1. LATAR BELAKANG

Kemajuan teknologi e-commerce dan media sosial telah mendorong model social e-
commerce atau aktivitas bisnis online berbasis hubungan (Stephen & Toubia, 2010). Konsep
social e-commerce pertama kali diusulkan oleh Yahoo pada tahun 2005 berupa pemanfaatan
web 2.0 dan media sosial (seperti micro-blog, SNS, situs jejaring sosial dan media online)
untuk mengirimkan dan membantu perusahaan e-commerce dalam mencapai pembelian dan
penjualaan komoditas melalui hubungan sosial, seperti rekomendasi, berbagi, komentar,
komunikasi dan konten yang dibuat pengguna.

Interaksi sosial merupakan komunikasi dua arah antara penerima dan pengirim informasi
(Wiener dalam Li, et al., 2021). Interaksi manusia-manusia atau manusia-mesin pada akhirnya
dapat mempengaruhi kognisi dan perilaku orang lain (Haeckel & Novak dalam Li et al., 2021).

Interaksi sosial merupakan proses pertukaran informasi dan komunikasi timbal balik
antara pengguna dengan pihak lainnya. Proses ini dilakukan oleh kedua belah pihak melalui
penerimaan, modifikasi dan pemberian umpan balik informasi secara terus-menerus. Media
sosial telah memperkaya metode penyebaran informasi antara pengguna dan membuat bentuk

serta jenis interaksi sosial yang lebih beragam (Li et al., 2021). Interaksi sosial dalam social
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e-commerce oleh Li et al (2021) diklasifikasikan menjadi empat kategori, yaitu user-
website interaction, user-seller interaction, user-user interaction, dan user-online friend
interaction.

Indonesia merupakan negara dengan tingkat pertumbuhan pengguna e-commerce
tertinggi yaitu sebesar 78% pada tahun 2018. Tingginya jumlah pengguna e-commerce di
Indonesia merupakan target pasar yang potensial, ditandai dengan semakin banyaknya
bermunculan toko online di Indonesia. Kondisi ini menyebabkan persaingan yang ketat di
antara mereka untuk mendapatkan pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa tidak mudah
mempertahankan pelanggan di industri e-commerce karena ketatnya persaingan (Yun & Good,
2007).

Data frekuensi pengunjung website yang diukur selama 3 bulan terakhir di tahun 2023
yang mengakses Online Hotel dan Tiket Booking Sites di Indonesia, mengungkapkan bahwa
Traveloka.com menjadi website dengan ranking pertama dengan persentase 47,4%. Lima
website dari 10 website pilihan yang sering dikunjungi oleh masyarakat Indonesia adalah
Traveloka, Tiket.com, Agoda, Wego Indonesia, dan Pegipegi. Fenomena ini memperlihatkan
ketidakkonsistenen future intention pada konsumen travel agent online.

Onofrei et al (2022) mengungkapkan bahwa interaksi media sosial dibentuk dari
kredibilitas sumber, homofili sumber dan kualitas konten. Kredibilitas sumber dalam interaksi
media sosial meripakan persepsi kepercayaan, kompetensi dan niat baik yang dimiliki oleh
sumber komunikasi. Kredibilitas sumber merupakan bentuk pengaruh sosial yang kuat
sehingga individu cenderung mempercayai informasi dari sumber yang kredibel. Meski
demikian, pengaruh krebibilitas sumber terhadap future intention cenderung tidak konsisten.
Weismueller et al (2020) dan Muda & Hamzah (2021) mengungkapkan bahwa kredibilitas
sumber berpengaruh positif terhadap niat membeli; sebaliknya Mainolfi et al (2022)
mengungkapkkan bahwa kredibilitas sumber berpengaruh negatif terhadap niat membeli.

Homofili sumber merupakan fenomena yang dapat mempengaruhi keterlibatan seseorang
di media sosial. Homofili sosial terjadi ketika individu berinteraksi dengan individu lain karena
kesamaan yang dirasakan. Homofili memainkan peran penting dalam pembentukan interaksi
online dan komunitas di media sosial (Sonata & Astuti, 2023). Meski demikian, beberapa hasil
penelitian memberikan hasil yang tidak konsisten mengenai pengaruh homofili sumber
terhadap future intention. Xu et al (2021) mengungkapkan adanya pengaruh positif dari
homofili sumber terhadap niat membeli, namun Lou & Yuan (2019) mengungkapkan bahwa

homofili sumber berpengaruh negatif terhadap niat membeli.
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Kualitas konten mengacu pada persepsi konsumen mengenai akurasi, kelengkapan, dan
ketepatan informasi yang dibuat oleh pengelola media sosial (Li et al., 2021). Kualitas konten
akan memperluas jangkauan merek sehingga berpotensi meningkatkan future intention. Konten
yang menarik akan cenderung dibagikan dan disebarluaskan sehingga meningkatkan
meningkatkan potensi future intention. Meski demikian terdapat ketidakkonsistenan hasil
mengenai pengaruh kualitas konten terhadap future intention. Chen & Chang (2018)
mengungkapkan adanya pengaruh positif dari kualitas konten terhadap niat membeli; namun
Zhu et al (2020) mengungkapkan bahwa kualitas konten tidak berpengaruh terhadap niat
membeli.

Kesenjangan hasil penelitian yang telah ada menjadi motivasi dilakukan penelitian
dengan menekankan pada bisnis travel agent online. Alasan pemilihan objek travel agent online
karena pariwisata menjadi sektor ekonomi yang memberikan kontribusi devisa terbesar. Bisnis
pariwisata juga melibatkan sektor-sektor pendukung lainnya, seperti transportasi, akomodasi,
perdagangan, dll., apalagi Indonesia memiliki banyak kekayaan alam dan budaya yang
berpotensi untuk menjadi sumber pariwisata.

Tujuan penelitian ini adalah menganalisis dampak interaksi media sosial (sumber
kredibilitas, homofili sumber dan kualitas konten) terhadap future intention. Hasil penelitian
diharapkan menambah wawasan mengenai Pemasaran Digital, khususnya peran interaksi
media sosial terhadap perilaku konsumen. Hasil penelitian juga diharapkan memberikan
kontribusi kepada manajemen dalam pengoptimalan peran media sosial dalam strategi
manajemen pemasaran, khususnya meningkatkan future intention dalam perspektif interaksi di

media sosial.

2. KAJIAN TEORITIS
Service-Dominant Logic

Konsep Service-Dominant Logic (SDL) dikembangkan oleh (Lusch & Vargo, 2014)
dengan salah satu premisnya adalah jasa sebagai dasar fundamental dari pertukaran (service is
the fundamendal basic of exchange). Setiap pihak yang ingin mendapatkan manfaat harus
memiliki kemampuan dan pengetahuan khusus dalam proses pertukaran, sementara barang
berfungsi sebagai mekanisme pertukaran. Hal ini menjadi perbedaan jasa dalam pandangan

trandisional dengan jasa dalam konsep SDL.
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Jasa sebagai sesuatu yang sederhana namun merupakan konstruk yang sangat kuat dan
memiliki aspek ganda. Sumberdaya diolah untuk kepentingan konsumen merupakan sebuah
jasa, yang polanya menggabungkan dua entitas atau lebih untuk mengintegrasikan kompetensi
dan mengolah berdasarkan sumberdaya yang ada di suatu perusahaan (Lusch & Vargo, 2014).

Pemikiran SDL menggeser paradigma Goods-Dominant Logic (GDL) (Ojasalo et al.,
2018). Jika faktor kunci GDL adalah output fisik dan transaksi diskrit, maka SDL menekankan
pada intangibility, proses pertukaran dan relasi. SDL juga menganggap pelanggan sebagai
bagian yang terintegrasi dengan perusahaan (Lusch & Vargo, 2014).

Menurut teori SDL maka perusahaan perlu melakukan kolaborasi kepada konsumen
untuk menciptakan produk/jasa yang sesuai dengan harapan konsumen. Oleh karena itu,
perusahaan perlu mengelola saluran komunikasi yang dimiliki (seperti media sosial) supaya
menjadi sumber kredibilitas dan sumber homofili, serta menjadi media sosial yang memiliki

kualitas konten yang tinggi.
Pengaruh Sumber Kredibilitas terhadap Future Intention

Weismueller et al. (2020) mengungkapkan bahwa kredibilitas sumber (daya tarik,
kepercayaan, dan keahlian) berdampak positif pada niat pembelian konsumen. Muda &
Hamzah (2021) juga menunjukkan bahwa kepercayaan, daya tarik, dan kesamaan secara positif
mempengaruhi kepercayaan individu yang selanjutnya mendorong munculnya niat pembelian.
Mazzarolo et al (2021) mengungkapkan adanya pengaruh kuat dari interaksi akun pengguna
biasa dengan pengguna lain karena adanya rasa kepercayaan dan selanjutnya mendorong
konsumen ke arah niat pembelian.

H1: Sumber Kredibilitas berpengaruh positif terhadap Future Intention
Pengaruh Homofili Sumber terhadap Future Intention

Filieri (2015) mengungkapkan bahwa homofili sumber memiliki pengaruh positif
terhadap niat pembelian. Ulasan online dari orang-orang dengan pengalaman, sudut pandang,
dan preferensi yang mirip dengan individu akan meningkatkan kepercayaan individu dalam
mengambil keputusan pembelian. Xu et al. (2021) menyatakan bahwa adanya pengaruh positif
antara homofili dengan niat pembelian. Onofrei et al (2022) juga menunjukkan pentingnya
kesamaan konsumen pada media sosial dan menentukan kemungkinan niat (produk mana yang
akan dibeli).

H2: Homofili Sumber berpengaruh positif terhadap Future Intention
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Pengaruh Kualitas Konten terhadap Future Intention

Konsumen sebelum mengambil keputusan pembelian akan menyaring informasi dan
memperhatikan kualitas konten untuk mengevaluasi kegunaannya (Sussman & Siegal, 2003).
Pernyataan ini dukung oleh temuan Onofrei et al (2022) bahwa kualitas konten memiliki
pengaruh paling kuat terhadap niat pembelian. Kualitas informasi memiliki dampak positif dan
signifikan terhadap kepuasan pengguna yang akhirnya dapat mempengaruhi niat pembelian
(Chen & Chang, 2018).

Hs: Kualitas Konten berpengaruh positif terhadap Future Intention

Interaksi Media Sosial

H1+
Sumber Kredibilitas T
H2+ _
Future Intention
Homofili Sumber
H3+
Kualitas Konten

Gambar 1. Kerangka Pikir Penelitian

3. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Sampel penelitian sebanyak 120
konsumen travel agent online di Semarang yang telah melakukan minimal pembelian lebih
dari sekali dalam sebulan. Sampel diperoleh dengan cara purposive sampling. Data diperoleh
dengan kuesioner yang disebar secara online. Kuesioner penelitian yang digunakan memiliki
validitas pada < taraf signifikansi o = 5% dan reliabilitas >0,700. Analisis data menggunakan

analisis regresi linier berganda.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
Pengaruh Sumber Kredibilitas terhadap Future Intention

Hipotesis pertama menyatakan bahwa Hi : Sumber Kredibilitas (X1) berpengaruh positif
terhadap Future Intention (). Dari hasil pengolahan data diperoleh angka probabilitas sebesar
0,000 < taraf signifikansi o = 5% (0,05) antara Sumber Kredibilitas (X1) terhadap Future

Intention (Y); berarti secara parsial (individu) terdapat pengaruh yang positif dan signifikan
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dari Sumber Kredibilitas (X1) terhadap Future Intention (Y) dengan koefisien beta standar
sebesar 0,312 (B1). Dengan demikian hipotesis pertama yang menyatakan bahwa Hi : Sumber
Kredibilitas berpengaruh positif terhadap Future Intention, diterima. Individu melihat daya
tarik, kepercayaan dan keahlian dari sumber untuk mendapatkan pemahaman yang mendalam
mengenai produk sebelum membuat keputusan pembelian. Sumber yang kredibel akan
meningkatkan kepercayaan sehingga mendorong munculnya niat pembelian di masa
mendatang. Hasil penelitian ini konsisten dengan temuan Weismueller et al. (2020), Muda &
Hamzah (2021), dan Mazzarolo et al (2021).

Pengaruh Homofili Sumber terhadap Future Intention

Hipotesis kedua menyatakan bahwa H> : Homofili Sumber (X2) berpengaruh positif
terhadap Future Intention (). Dari hasil pengolahan data diperoleh angka probabilitas sebesar
0,049 < taraf signifikansi o = 5% (0,05); berarti secara parsial (individu) terdapat pengaruh
yang negatif dan signifikan antara Homofili Sumber (X2) terhadap Future Intention (Y) dengan
koefisien beta standar sebesar 0,197 (2). Dengan demikian hipotesis kedua yang menyatakan
bahwa H> : Homofili Sumber berpengaruh positif terhadap Future Intention, diterima. Interaksi
antar konsumen yang memiliki nilai, pengalaman dan preferensi yang sama mengenai produk
di media sosial travel agent akan mendorong niat pembelian di masa mendatang. Hasil

penelitian ini konsisten dengan temuan Xu et al. (2021) dan Onofrei et al (2022).
Pengaruh Kualitas Konten terhadap Future Intention

Hipotesis ketiga menyatakan bahwa Hs : Kualitas Konten (X3) berpengaruh positif
signifikan terhadap Future Intention (). Dari hasil pengolahan data diperoleh angka
probabilitas sebesar 0,000 < taraf signifikansi o = 5% (0,05); berarti secara parsial (individu)
terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara Kualitas Konten (X3) terhadap terhadap
Future Intention dengan koefisien beta standar sebesar 0,300 (f3). Dengan demikian hipotesis
ketiga yang menyatakan bahwa Hs : Kualitas Konten berpengaruh positif terhadap Future
Intention, diterima. Isi informasi yang berkualitas akan meningkatkan kepercayaan yang
mendorong munculnya niat pembelian di masa mendatang. Hasil penelitian ini konsisten
dengan temuan Onofrei et al (2022) dan Chen & Chang (2018)

Implikasi Penelitian

Manajemen perlu mengelola dengan baik interaksi media sosial yang dimiliki
(kredibilitas sumber, homofili sumber dan kualitas konten) untuk mendorong munculnya

pembelian konsumen di masa mendatang.
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5. KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan penelitian yaitu terdapat dampak positif dari interaksi Media Sosial (Sumber
Kredibilitas, Homofili Sumber dan Kualitas Konten) terhadap Future Intention. Sumber
Kredibilitas berpengaruh positif terhadap Future Intention, Homofili Sumber berpengaruh
positif terhadap Future Intention, Kualitas Konten berpengaruh positif terhadap Future

Intention.

Saran penelitian adalah manajemen perusahaan perlu untuk sungguh-sungguh
mempertimbangkan interaksi media sosial dalam rangka meningkatkan future intention,
dengan cara antara lain mengelola tampilan media sosial dengan menarik serta menggunakan
bahasa yang jelas dan mudah dimengerti; update informasi yang dibagikan di media sosial
kredibel dan rutin mengevaluasinya, mengelola dengan baik kolom review / umpan balik dari

konsumen.
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