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ABSTRACT

Persaingan dalam industri online travel agent (OTA) mendorong perusahaan untuk
membangun hubungan yang lebih erat dengan konsumen guna meningkatkan
consumer brand advocacy. Penelitian ini bertujuan menguji pengaruh social media
interactivity, brand authenticity, dan content quality terhadap consumer brand
advocacy dengan menguji peran mediasi digital brand affection serta moderasi
perceived value. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif melalui survei
terhadap 447 pengguna platform OTA di Indonesia (Traveloka dan Tiket.com) yang
dipilih dengan teknik purposive sampling. Analisis data dilakukan menggunakan
Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan
pendekatan Hierarchical Component Model (second-order construct). Hasil
penelitian menunjukkan bahwa social media interactivity, brand authenticity, dan
content quality tidak berpengaruh langsung terhadap consumer brand advocacy,
tetapi berpengaruh positif dan signifikan terhadap digital brand affection.
Selanjutnya, digital brand affection berpengaruh positif dan signifikan terhadap
consumer brand advocacy serta memediasi penuh (full mediation) pengaruh social
media interactivity, brand authenticity, dan content quality terhadap consumer
brand advocacy. Sementara itu, perceived value tidak memoderasi hubungan antara
digital brand affection dan consumer brand advocacy. Temuan ini mendukung
kerangka Stimulus-Organism-Response (S-O-R), yang menunjukkan bahwa digital
brand affection menjadi mekanisme penting yang menghubungkan stimulus digital
dengan terbentuknya consumer brand advocacy pada platform OTA.

Kata kunci: social media interactivity, brand authenticity, content quality, digital
brand affection, consumer brand advocacy, perceived value, online travel agent.

1. INTRODUCTION

Kemajuan teknologi digital telah mengubah perilaku konsumen dalam berinteraksi
dengan merek, mendorong komunikasi pemasaran yang semula satu arah menjadi
lebih interaktif, partisipatif, dan berbasis pengalaman (Bozkurt dan Yavuz, 2025).
Dalam industri online travel agent (OTA) seperti Traveloka dan Tiket.com, layanan
yang bersifat tidak berwujud (intangible) dan berisiko tinggi membuat kepercayaan
serta informasi digital menjadi kunci pengambilan keputusan konsumen. Kondisi
ini mendorong munculnya consumer brand advocacy, yaitu perilaku konsumen
yang secara sukarela, proaktif, dan konsisten merekomendasikan, mempromosikan,
dan membela suatu merek kepada orang lain (Shimul et al., 2025; Akhtar et al.,
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2025). Dalam persaingan platform digital yang semakin ketat dan bersifat
homogen, consumer brand advocacy menjadi salah satu keunggulan kompetitif
penting karena bersumber dari pengalaman nyata konsumen dan berdampak
signifikan terhadap kinerja jangka panjang perusahaan (Renfil, 2023; Cheung dan
To, 2026).

Indonesia merupakan pasar OTA terbesar di Asia Tenggara dengan nilai
transaksi online travel mencapai USD 10 miliar dan tingkat pemesanan melalui
OTA sebesar 59%, tertinggi secara global (Arfadia, 2026), didukung penetrasi
smartphone hampir 88% di kalangan pengguna OTA (Market Reports World,
2026). Meskipun demikian, penelitian mengenai consumer brand advocacy pada
konteks OTA di Indonesia masih relatif terbatas (gap 1). Hal ini karena penelitian
terdahulu lebih banyak dilakukan pada sektor retail, hospitality umum, atau media
sosial secara luas, sementara konteks OTA memiliki karakteristik berbeda karena
melibatkan risiko transaksi dan ketergantungan pada kualitas informasi digital
(Khan dan Fatma, 2023; Chow dan Ho, 2025; Dessart et al., 2015; Huang et al.,
2023).

Berbeda dengan affiliate marketing yang bersifat transaksional, consumer
brand advocacy dianggap lebih kredibel dan autentik karena muncul secara
sukarela tanpa insentif langsung. Consumer brand advocacy juga dipandang
sebagai bentuk keterlibatan yang lebih kuat dibandingkan word of mouth (WOM)
dan electronic word of mouth (e-WOM), yang cenderung bersifat reaktif. Meskipun
penelitian menunjukkan bahwa e-WOM memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap persepsi nilai dan keputusan konsumen (Liu et al., 2022), e-WOM
umumnya muncul hanya sebagai respons instan atas konsumsi tanpa adanya
dorongan aktif untuk membela merek secara konsisten (Pamuji dan Satriawan,
2025). Penelitian terbaru menekankan peran faktor emosional sebagai mekanisme
mediasi yang menjelaskan bagaimana stimulus eksternal memengaruhi perilaku
konsumen, namun sebagian besar penelitian masih menggunakan konsep
emosional umum seperti brand attachment atau brand love dan belum secara
spesifik mengkaji pengalaman emosional dalam konteks digital (gap 2). Penelitian
ini mengusulkan digital brand affection sebagai bentuk respons emosional yang
lebih kontekstual, yaitu perasaan suka, kedekatan, dan keterikatan emosional
konsumen terhadap merek yang terbentuk melalui interaksi digital (Rukaiyah et al.,
2026).

Selain aspek emosional, konsumen juga mempertimbangkan aspek rasional
berupa perceived value, yaitu evaluasi konsumen antara manfaat yang diperoleh
dengan pengorbanan yang dikeluarkan (Sweeney dan Soutar, 2001). Penelitian
Walsh et al. (2013) dan Rukaiyah et al. (2026) sebelumnya menunjukkan hasil yang
tidak konsisten mengenai peran moderasi perceived value pada hubungan aspek
emosional dan perilaku konsumen (gap 3); Rukaiyah et al. (2026) misalnya
menemukan efek moderasi yang tidak signifikan. Untuk menjelaskan bagaimana
stimulus digital marketing memicu respons emosional yang berkembang menjadi
consumer brand advocacy, penelitian ini menggunakan kerangka Stimulus-
Organism-Response (S-O-R) (Mehrabian dan Russell, 1974), dengan social media
interactivity, brand authenticity, dan content quality sebagai stimulus (S), digital
brand affection sebagai organism (O), dan consumer brand advocacy sebagai
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response (R), serta perceived value sebagai variabel moderasi berbasis Social
Exchange Theory (SET).

Penelitian ini difokuskan pada pengguna Traveloka dan Tiket.com yang
bersama-sama menguasai 72% pangsa pasar pemesanan online di Indonesia
(Katadata Insight Center, 2023), dengan tujuan menguji pengaruh langsung, tidak
langsung (mediasi), dan moderasi dari model yang diusulkan, sehingga dapat
memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai bagaimana stimulus
digital memengaruhi aspek emosional dan rasional konsumen dalam mendorong
terbentuknya consumer brand advocacy.

2. LITERATURE REVIEW

2.1 Stimulus-Organism-Response (S-O-R) Theory

Teori S-O-R (Mehrabian dan Russell 1974) menjelaskan bahwa perilaku individu
terbentuk melalui proses psikologis internal yang dipicu oleh stimulus eksternal.
Dalam penelitian ini, social media interactivity, brand authenticity, dan content
quality diposisikan sebagai stimulus (S) yang diterima konsumen melalui
touchpoints digital OTA maupun media sosial. Stimulus tersebut kemudian diproses
oleh organism (O) berupa digital brand affection, yaitu respons emosional
konsumen terhadap merek, sebelum akhirnya menghasilkan response (R) berupa
consumer brand advocacy.

2.2 Social Exchange Theory (SET) dan Perceived Value

Social Exchange Theory (Cropanzano dan Mitchell, 2005) menjelaskan bahwa
interaksi manusia didasarkan pada asas timbal balik, di mana perbandingan antara
manfaat yang diperoleh dan pengorbanan yang dikeluarkan menentukan tindakan
lanjutan individu. Konsep ini dioperasionalkan melalui skala PERVAL dari
Sweeney dan Soutar (2001), di mana perceived value diposisikan sebagai variabel
moderasi yang menentukan apakah respons emosional konsumen (digital brand
affection) berkembang menjadi consumer brand advocacy, ditinjau dari nilai
fungsional, emosional, dan sosial yang dirasakan konsumen.

2.3 Konstruk Utama Penelitian

Consumer Brand Advocacy merupakan perilaku konsumen dalam
merekomendasikan, menyebarkan word of mouth positif, dan membela merek
secara sukarela (Wilk et al., 2020).

Digital Brand Affection mencerminkan perasaan positif konsumen terhadap merek
yang terbentuk melalui interaksi digital, terdiri atas dimensi affection, connection,
dan passion (Thomson et al., 2005).

Social Media Interactivity adalah tingkat interaksi dua arah antara konsumen
dengan merek di platform digital, meliputi responsiveness, media richness, dan
social interaction (Mcmillan dan Hwang, 2002).

Brand Authenticity adalah persepsi konsumen mengenai keaslian, kejujuran, dan
konsistensi merek, terdiri atas continuity, credibility, integrity, dan symbolism
(Morhart et al., 2015).

Content Quality mengacu pada akurasi, kelengkapan, relevansi, dan ketepatan
waktu informasi digital yang disampaikan merek (Filieri dan McLeay, 2014;
DeLone dan McLean, 2003).
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Perceived Value adalah evaluasi konsumen antara manfaat fungsional, emosional,
dan sosial dengan pengorbanan yang dikeluarkan (Sweeney dan Soutar, 2001).

2.4 Pengembangan Hipotesis

Berdasarkan tinjauan teori dan penelitian terdahulu, dirumuskan hipotesis sebagai
berikut:

H1: Social media interactivity berpengaruh positif terhadap consumer brand
advocacy.

H2: Brand authenticity berpengaruh positif terhadap consumer brand advocacy.
H3: Content quality berpengaruh positif terhadap consumer brand advocacy.

H4: Social media interactivity berpengaruh positif terhadap digital brand affection.
HS5: Brand authenticity berpengaruh positif terhadap digital brand affection.

H6: Content quality berpengaruh positif terhadap digital brand affection.

H7: Digital brand affection berpengaruh positif terhadap consumer brand
advocacy.

HS: Digital brand affection memediasi pengaruh social media interactivity terhadap
consumer brand advocacy.

H9: Digital brand affection memediasi pengaruh brand authenticity terhadap
consumer brand advocacy.

H10: Digital brand affection memediasi pengaruh content quality terhadap
consumer brand advocacy.

HI11: Perceived value memoderasi pengaruh digital brand affection terhadap
consumer brand advocacy.

2.5 Model Penelitian

Model penelitian mengintegrasikan kerangka S-O-R dan SET: social media
interactivity, brand authenticity, dan content quality berperan sebagai stimulus yang
memengaruhi consumer brand advocacy secara langsung maupun tidak langsung
melalui digital brand affection sebagai organism/mediator, dengan perceived value
sebagai variabel moderasi pada jalur digital brand affection menuju consumer
brand advocacy.

Perceived Value Theory

| Perceived Value
Stimulus-Organism-Response (S-O-R) Model

/ H8 HS HI10

Digital Brand Affection

Social Media Interactivity

H7

H1

Consumer Brand Advocacy

| Brand Authenticity

\l Content Quality /

Gambar 2.1 Model Penelitian
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3. METHOD, DATA AND ANALYSIS
3.1 Populasi dan Sampel

Penelitian ini menggunakan pendekatan explanatory research dengan pendekatan
kuantitatif untuk menguji pengaruh langsung (direct effect), tidak langsung melalui
mediasi (indirect effect), dan moderasi berdasarkan perceived value. Populasi
penelitian adalah pengguna OTA di Indonesia, khususnya Traveloka dan Tiket.com,
yang tergolong populasi tidak terhingga (infinite population). Sampel diambil
menggunakan teknik non-probability sampling melalui purposive sampling,
dengan kriteria: (1) pernah menggunakan 7raveloka atau Tiket.com; (2) memiliki
akun media sosial aktif dan pernah berinteraksi dengan konten merek tersebut; (3)
bersedia mengisi kuesioner secara lengkap. Mengacu pada pedoman Hair et al.
(2019) yaitu 5-10 kali jumlah indikator (45-50 item), jumlah sampel minimal adalah
250 responden, namun penelitian ini menargetkan sekitar 400 responden untuk
meningkatkan reliabilitas dan generalisasi hasil.

3.2 Alat dan Teknik Analisis

Data primer dikumpulkan melalui kuesioner daring (Google Forms) yang
disebarkan lewat media sosial dan komunitas digital, menggunakan skala Likert
lima poin (1 = sangat tidak setuju hingga 5 = sangat setuju). Analisis data
menggunakan Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM)
dengan software SmartPLS, melalui pendekatan Hierarchical Component Model
(HCM)/Second-Order Construct, karena seluruh konstruk utama dibentuk secara
hierarkis oleh beberapa dimensi (First-Order Component) yang diturunkan ke
indikator pengukuran (Second-Order Component) (Sarstedt et al., 2019).

Evaluasi outer model mencakup convergent validity (outer loading 0,60-
0,70; AVE > 0,50) (Hair et al., 2019), discriminant validity (cross loading dan
Fornell-Larcker, ambang HTMT < 0,90) (Henseler et al., 2015), dan construct
reliability (Composite Reliability > 0,70 dan Cronbach's Alpha). Evaluasi inner
model mencakup model fit (SRMR), koefisien determinasi (R? dan R? Adjusted),
dan predictive relevance (Q* predict, RMSE, MAE). Pengujian hipotesis dilakukan
melalui bootstrapping dengan 5.000 subsample; hipotesis diterima apabila T-
Statistics > 1,96 dan P-Values < 0,05 pada tingkat signifikansi 5%.

3.3 Pengukuran

Variabel Definisi Dimensi Sumber

Social ~ Media | Tingkat interaksi dua Responsiveness-

Interactivity arah konsumen dengan 4 . ’ Mcmillan dan
merek  di  platform | M1edia Richness; |yl 0 2002)

g PIAJOTM | Social Interaction wang
digital.

Brand Persepsi konsumen Continuity;

Authenticity mengenai keaslian, Credibility, Morhart et al.
kejujuran, dan Integrity; (2015)
konsistensi merek. Symbolism

Content Quality Kpghtas informasi | Accuracy; Filieri dan
digital yang | Completeness,

. . McLeay
disampaikan merek. Relevance;
o (2014)
Timeliness
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Variabel Definisi Dimensi Sumber
Digital ~ Brand | Perasaan ~ emosional o
Affection konsumen  terhadap A ectzon., Thomson et al.
) Connection;
merek di  platform . (2005)
.. Passion
digital.
Consumer Perilaku konsumen | Recommendation,

Brand Advocacy | merekomendasikan Positive  WOM; | Wilk et al.
dan membela merek | Defending the | (2020)

secara sukarela. Brand
Perceived Value | Evaluasi manfaat

Functional Value;

dibandingkan : Sweeney dan
g Emotional Value; y
pengorbanan yang . Soutar (2001)
. Social Value
dikeluarkan.

Tabel 3.1 Ringkasan Pengukuran Variabel

4. RESULTS AND DISCUSSION

4.1 Profil Responden

Data penelitian diperoleh dari 447 responden pengguna OTA di Indonesia, terdiri
atas pengguna Traveloka 256 responden (57,3%) dan Tiket.com 191 responden
(42,7%). Secara demografis, responden terdiri atas 191 laki-laki (42,7%) dan 256
perempuan (57,3%); didominasi usia di bawah 25 tahun (57,7%); berpendidikan S1
(40%) dan SMA/SMK (39,4%); serta didominasi pelajar/mahasiswa (55,3%) dan
karyawan swasta (24,2%).

4.2 Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)

Pada model second-order, seluruh dimensi menunjukkan outer loading di atas batas
toleransi (0,571-0,873) dengan nilai AVE seluruh konstruk berada di atas 0,50
(0,514-0,677), menegaskan terpenuhinya validitas konvergen. Uji cross loading
menunjukkan setiap dimensi memiliki loading tertinggi pada konstruk asalnya,
sehingga validitas diskriminan terpenuhi.

Konstruk AVE Cronbach’s | Composite Keterangan
Alpha Reliability
Social Media | 594 0,658 0,813 Valid dan Reliabel
Interactivity
Brand . )
Authenticity 0,539 0,749 0,820 Valid dan Reliabel
Content 0,590 0,769 0,852 Valid dan Reliabel
Quality
Digital Brand |, <44 0,761 0,863 Valid dan Reliabel
Alffection
Consumer .
Brand 0,514 0,522 0,758 Valid dan  Cukup
Reliabel
Advocacy
Perceived 0,641 0,730 0,843 Valid dan Reliabel
Value

Tabel 4.1 Validitas dan Reliabilitas Konstruk (Second-Order)
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4.3 Evaluasi Model Struktural (Inner Model)

Nilai SRMR sebesar 0,087 pada saturated dan estimated model menunjukkan
kecocokan model yang dapat diterima (acceptable fit). Nilai R-Square Adjusted
untuk consumer brand advocacy sebesar 0,403 (moderat) dan digital brand
affection sebesar 0,235 (lemah). Nilai Q? predict untuk digital brand affection
(0,222) dan consumer brand advocacy (0,228) berada pada kategori moderat,
menunjukkan model memiliki relevansi prediktif yang memadai.

4.4 Pengujian Hipotesis
Hasil pengujian pengaruh langsung (direct effect) yaitu sebagai berikut.

Hipotesis Beta (O) | T-Statistic | P-Values | Keputusan

Social Media

Interactivity — .
0,049 0,937 0,349 Ditolak

Consumer Brand

Advocacy (H1)

Brand Authenticity —

Consumer Brand 0,108 1,581 0,114 Ditolak

Advocacy (H2)

Content  Quality —

Consumer Brand 0,039 0,740 0,459 Ditolak

Advocacy (H3)

Social Media

Interactivity — Digital 0,174 3,474 0,001 Diterima

Brand Affection (H4)
Brand Authenticity —

Digital Brand Affection 0,524 6,911 0,000 Diterima
(HS)

Content  Quality —

Digital Brand Affection 0,126 2,518 0,012 Diterima
(H6)

Digital Brand Affection

—  Consumer Brand 0,447 5,403 0,000 Diterima
Advocacy (H7)

Perceived Value —

Consumer Brand

Advocacy (tidak 0,214 4,819 0,000 -
dihipotesiskan)

Perceived  Value %
Digital Brand Affection
—  Consumer Brand
Advocacy (H11)

Tabel 4.2 Hasil Pengujian Pengaruh Langsung (Direct Effect)

0,026 0,640 0,522 Ditolak

Hasil pengujian pengaruh tidak langsung (indirect effect/mediasi) yaitu sebagai

berikut.
Hipotesis Beta (O) | T-Statistic | P-Values | Keputusan
Social Media o
Interactivity — Digital 0,078 3,086 0,002 Diterima
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Hipotesis Beta (O) | T-Statistic | P-Values | Keputusan

Brand Affection —
Consumer Brand
Advocacy (H8)
Brand Authenticity —
Digital Brand Affection
—  Consumer Brand
Advocacy (H9)
Content  Quality —
Digital Brand Affection
—  Consumer Brand
Advocacy (H10)

Tabel 4.3 Hasil Pengujian Pengaruh Tidak Langsung (Specific Indirect

Effect)

Karena ketiga jalur langsung (H1, H2, H3) dari social media interactivity, brand
authenticity, dan content quality terhadap consumer brand advocacy tidak
signifikan, sementara ketiganya berpengaruh signifikan terhadap consumer brand
advocacy melalui digital brand affection, maka peran mediasi digital brand
affection dalam model ini dikategorikan sebagai full mediation (mediasi penuh).

0,146 3,935 0,000 Diterima

0,056 2,461 0,014 Diterima

4.5 Pembahasan

Social media interactivity, brand authenticity, dan content quality tidak
berpengaruh langsung terhadap consumer brand advocacy (H1-H3 ditolak), sejalan
dengan prinsip S-O-R bahwa stimulus eksternal tidak serta-merta menghasilkan
respons perilaku tanpa melalui proses psikologis internal. Ketiga stimulus tersebut
justru terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap digital brand affection
(H4-H6 diterima): interaksi media sosial yang responsif, persepsi keaslian merek,
dan konten yang berkualitas sama-sama membentuk kedekatan emosional
konsumen terhadap merek OTA.

Digital brand affection selanjutnya terbukti berpengaruh positif dan
signifikan terhadap consumer brand advocacy (H7 diterima), menegaskan bahwa
konsumen yang memiliki ikatan emosional terhadap merek lebih bersedia
merekomendasikan dan membela merek tersebut. Peran mediasi penuh digital
brand affection (H8-H10 diterima) menunjukkan bahwa satu-satunya jalur bagi
stimulus digital untuk memengaruhi consumer brand advocacy adalah melalui
penguatan afeksi digital terlebih dahulu.

Sementara itu, perceived value tidak terbukti memoderasi hubungan antara
digital brand affection dan consumer brand advocacy (H11 ditolak), meskipun
perceived value sendiri berpengaruh positif langsung terhadap consumer brand
advocacy. Temuan ini mengindikasikan bahwa kekuatan hubungan emosional
konsumen terhadap merek relatif stabil dan tidak bergantung pada tinggi rendahnya
evaluasi nilai rasional yang dirasakan, sehingga aspek afektif dinilai lebih dominan
dibandingkan evaluasi rasional dalam konteks OTA.
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5. CONCLUSION AND SUGGESTION

5.1 Conclusion

Penelitian ini menegaskan bahwa pembentukan consumer brand advocacy pada
platform OTA (Traveloka dan Tiket.com) tidak terjadi secara langsung melalui
stimulus digital, melainkan melalui proses psikologis berupa digital brand
affection. Temuan utama: (1) social media interactivity, brand authenticity, dan
content quality tidak berpengaruh langsung terhadap consumer brand advocacy; (2)
ketiganya berpengaruh positif terhadap digital brand affection; (3) digital brand
affection berpengaruh positif terhadap consumer brand advocacy dan memediasi
penuh pengaruh ketiga stimulus tersebut; serta (4) perceived value tidak
memoderasi hubungan antara digital brand affection dan consumer brand
advocacy. Temuan ini mendukung dan memperluas kerangka Stimulus-Organism-
Response (S-O-R), serta menegaskan bahwa aspek afektif memiliki peran lebih
dominan dibandingkan evaluasi rasional dalam mendorong consumer brand
advocacy di konteks layanan digital.

5.2 Implications

Bagi perusahaan OTA: perlu meningkatkan interaktivitas media sosial secara
personal, menjaga konsistensi dan transparansi sebagai bentuk autentisitas merek,
serta mengembangkan konten yang informatif dan relevan, karena ketiganya
berperan membentuk kedekatan emosional (digital brand affection) yang menjadi
jalur utama menuju consumer brand advocacy.

Bagi konsumen pengguna OTA: keterlibatan aktif dalam interaksi digital dan
berbagi pengalaman positif dapat memperkuat hubungan jangka panjang dengan
merek.

Implikasi teoretis: penelitian ini memperluas penerapan S-O-R Theory dalam
konteks layanan digital OTA dan memperkuat literatur digital brand affection
sebagai mekanisme psikologis penghubung stimulus digital dengan consumer
brand advocacy, serta memberikan bukti baru mengenai keterbatasan Social
Exchange Theory (perceived value) dalam memoderasi hubungan afektif-perilaku
pada konteks ini.

5.3 Limitations

Penelitian ini bersifat cross-sectional sehingga hanya menangkap hubungan
asosiatif pada satu titik waktu; pengukuran self-reported berpotensi menimbulkan
bias persepsi; objek penelitian terbatas pada dua platform OTA di Indonesia
sehingga generalisasi ke konteks lain perlu dilakukan secara hati-hati; serta nilai R-
Square digital brand affection tergolong lemah, mengindikasikan adanya variabel
lain di luar model yang turut berperan.

5.4 Suggestions for Future Research

Penelitian mendatang disarankan menggunakan desain longitudinal, menambahkan
konstruk lain seperti brand trust atau brand community identification, menguji
moderator lain selain perceived value, serta memperluas objek penelitian pada
platform OTA atau kategori layanan digital lainnya untuk memperkuat generalisasi
temuan.
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