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Abstract. Leveraging Al to create relevant content for audiences facilitates genuine two-
way communication, which can significantly increase customer engagement and,
consequently, strengthen intention to use the service. This study investigates the direct
and indirect effects of personalized content on intention to use, utilizing consumer
engagement as a mediating variable. The research focuses on Indonesian consumers who
have interacted with the local guide tour service provider @kawanceritaoutdoor. A
quantitative approach was employed, collecting data from 150 respondents via an online
survey,  respondents  were selected based on their interaction  with
@kawanceritaoutdoor's Al-personalized content on Instagram. The results show that
personalized content significantly and positively influences consumer engagement and
intention to use. However, consumer engagement does not significantly influence
intention to use. Consequently, the study finds that consumer engagement does not
mediate the correlation between personalized content and intention to use. The
divergence from some previous research suggests that the specific type of interaction in
consumer engagement is crucial in determining its effectiveness on buying decisions. This
research provides practical insights to optimize content strategies aimed at building
deeper connections with consumers and effectively enhancing purchase-intention
conversion.

Keywords: Consumer engagement,; Intention to use the service, Personalized content;
Tourism sector.

Abstrak. Pemanfaatan Al untuk menciptakan konten yang relevan bagi audiens mem-
fasilitasi komunikasi dua arah yang bermakna, yang dapat meningkatkan keterlibatan
konsumen secara signifikan dan, akhirnya memperkuat niat untuk menggunakan layanan
tersebut. Penelitian ini mengkaji pengaruh langsung dan tidak langsung dari konten yang
dipersonalisasi terhadap niat menggunakan layanan, dengan menggunakan keterlibatan
konsumen sebagai variabel mediasi. Objek dalam penelitian ini ialah konsumen Indonesia
yang telah berinteraksi dengan penyedia layanan pemandu wisata lokal
@kawanceritaoutdoor. Pendekatan kuantitatif diterapkan dalam penelitian ini dengan
mengumpulkan data dari 150 responden melalui survei online. Responden dipilih
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berdasarkan interaksinya dengan konten Instagram (@kawanceritaoutdoor yang telah
dipersonalisasi dengan profil audiens. Hasil penelitian menunjukkan bahwa konten yang
dipersonalisasi berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap keterlibatan konsumen
dan niat untuk menggunakan layanan. Namun, keterlibatan konsumen tidak berpengaruh
secara signifikan terhadap niat menggunakan layanan. Hasilnya, studi ini menemukan
bahwa keterlibatan konsumen tidak memediasi hubungan antara konten yang diperso-
nalisasi dan niat menggunakan layanan. Perbedaan dari beberapa penelitian terdahulu
menunjukkan bahwa jenis interaksi spesifik dalam keterlibatan konsumen sangat krusial
dalam menentukan efektivitasnya yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen.
Penelitian ini memberikan wawasan praktis untuk mengoptimalkan strategi konten yang
bertujuan membangun koneksi yang kuat dengan konsumen guna meningkatkan konversi
niat pembelian secara efektif.

Kata kunci: Keterlibatan konsumen; Minat menggunakan jasa; Personalisasi iklan;
Sektor pariwisata.
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LATAR BELAKANG

Kemajuan media sosial sebagai platform pemasaran digital berdampak tinggi
pada keputusan pembelian konsumen. Platform ini menawarkan efektivitas promosi
karena dapat menjangkau audiens luas, hemat biaya, dan lebih terukur (Rahmi et al.,
2023). Instagram, salah satu media sosial yang banyak digunakan di Indonesia, menjadi
platform tepat guna untuk memenuhi keperluan promosi produk (Annur, 2024). Sama
seperti media sosial pada umumnya, Instagram memfasilitasi komunikasi dua arah lewat
unggahan konten berbasis visual. Melalui Instagram Bisnis, suatu merek mampu me-
nerima respons serta menganalisis umpan balik dari audiens secara real-time. Pengala-
man interaktif yang dirasakan konsumen membentuk interaksi intens dengan merek, yang
dikenal sebagai keterlibatan konsumen (customer engagement) (Ratnawati & Sanaji,
2024).

Keterlibatan konsumen berperan erat dalam menciptakan hubungan yang kuat
antara pelanggan dan merek secara berkelanjutan (Oswari, 2025). Keterlibatan konsumen
di Instagram bukan hanya berfokus pada pertukaran transaksional, tetapi juga berorientasi
pada penciptaan nilai bersama (co-creation of value). Orientasi penciptaan nilai ini
memberikan kesempatan bagi konsumen untuk terlibat dalam menciptakan produk atau
jasa yang sesuai dengan keinginannya (Larissa, 2020). Keterlibatan konsumen meliputi
aspek kognitif, aspek emosional, dan aspek perilaku konsumen (Alifa & Roostika, 2024).
Ketiga aspek ini membuat keterlibatan konsumen berhubungan erat dengan keputusan
pembelian, khususnya minat menggunakan jasa. Berdasarkan penelitian yang dilakukan
oleh Zaenal dan Latief (2026), keterlibatan konsumen secara efektif menaikkan minat
menggunakan jasa melalui aspek emosional (emotional engagement). Semakin tinggi
konsumen terlibat, semakin mudah mereka menyerap informasi, sehingga pesan dapat
tersampaikan secara efektif dan berpotensi memengaruhi minat menggunakan jasa di
masa depan (Camilleri & M. Kozak, 2022; Harrigan et al., 2018). Grosso et al. (2024)
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juga menemukan adanya hubungan positif antara keterlibatan konsumen dan minat meng-
gunakan jasa.

Tantangan utama dalam mencapai keterlibatan konsumen yang tinggi di
Instagram ialah adanya volume konten yang sangat masif di platform tersebut. Pengguna
Instagram saat ini menerima terlalu banyak pesan dari berbagai merek setiap harinya,
sehingga mereka kesulitan dalam mencerna pesan promosi secara utuh. Marr (2021)
menjelaskan bahwa dalam sehari ada sekitar 95 juta konten Instagram yang dibagikan.
Selain itu, heterogenitas pengguna yang sering kali tidak sesuai dengan target pasar juga
menjadi faktor yang dapat mengurangi efektivitas promosi. Menanggapi kondisi ini,
Instagram telah menyediakan Instagram Bisnis yang menawarkan fitur /nsight. Fitur ini
memfasilitasi analisis data interaksi merek serta profil audiens yang melihat konten yang
diunggah.

Data yang tersedia di Insight Instagram membuat bisnis dapat menciptakan konten
yang dipersonalisasi dengan profil konsumen potensialnya. Konten yang dipersonalisasi
didefinisikan sebagai strategi penyampaian pesan yang disesuaikan dengan profil dan
preferensi konsumen berdasarkan analisis data konsumen. Strategi ini dirancang untuk
meningkatkan pengalaman dan keterlibatan konsumen secara berkelanjutan, dengan
tujuan mendorong mereka untuk melakukan pembelian (Devi & Uniyal, 2025). An dan
Ngo (2025) menjelaskan bahwa konsumen cenderung melakukan pembelian ketika
merasa upaya pemasaran dirancang khusus untuk mereka, bahkan tanpa perlu melalui
tahap penilaian relevansi, kegunaan, atau kepercayaan terhadap merek tersebut. Namun,
Abbeasi et al. (2023) menemukan bahwa konten yang dipersonalisasi berpengaruh pada
minat menggunakan jasa jika konsumen telah percaya pada bisnis tersebut.
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Gambar 1. Interaksi Konsumen di Instagram Kawan Cerita Outdoor
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Kawan Cerita Outdoor, salah satu penyedia layanan pemandu wisata pendakian
di Indonesia, telah mengimplementasikan strategi konten yang dipersonalisasi. Berdasar-
kan observasi dari data analitik Instagram, mayoritas audiens bisnis ini adalah pendaki
pemula dari segmen usia muda. Kawan Cerita OQutdoor memanfaatkan kecerdasan buatan
(AI) untuk penyusunan kalender konten, perencanaan konsep yang relevan dengan profil
audiens, serta pembuatan desain visual konten terbarunya. Implementasi ini bertujuan
meningkatkan interaksi digital berupa likes dan komentar pada akun Instagram bisnisnya.
Eslami et al. (2022) menjelaskan bahwa keterlibatan konsumen di Instagram dapat diukur
dengan menganalisis bagaimana audiens bereaksi terhadap postingan konten di platform
tersebut.

Ada beberapa penelitian yang menjelaskan hubungan antara konten yang diperso-
nalisasi, keterlibatan konsumen, dan minat menggunakan jasa. Yang et al. (2024) meng-
ungkapkan bahwa personalisasi konten meningkatkan kepercayaan konsumen, sehingga
lebih efektif dalam menarik atensi terhadap jasa pariwisata tersebut. Namun, Li (2025)
menemukan bahwa personalisasi konten pariwisata dapat berdampak negatif, karena
kekhawatiran konsumen terkait algoritma yang mengakses data pribadi mereka. Selain
itu, penelitian Zheng et al. (2022) juga menjelaskan bahwa ada beberapa indikator dalam
keterlibatan konsumen yang tidak seluruhnya berpengaruh positif pada keinginan
konsumen untuk menggunakan layanan tersebut. Penelitian terdahulu yang membahas
konten yang dipersonalisasi pada jasa pariwisata gunung di Indonesia masih terbatas.
Mengingat besarnya potensi sektor ini sebagai pendorong utama perekonomian, peneli-
tian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh konten yang dipersonalisasi terhadap
minat menggunakan jasa pariwisata gunung di Indonesia, dengan keterlibatan konsumen
sebagai variabel mediasi.

KAJIAN TEORITIS
Konten yang Dipersonalisasi

Konten yang dipersonalisasi merupakan strategi penyampaian konten yang rele-
van dan disesuaikan secara individual berdasarkan data spesifik konsumen. Data tentang
perilaku, minat, dan preferensi pengguna tersebut (Rizkia et al., 2024). Pemanfaatan data
analitik dan kecerdasan buatan (artificial intelligence) membuka peluang untuk secara
masif memroses data perilaku pelanggan untuk menghasilkan pesan yang unik yang se-
suai dengan profil pengguna (An & Ngo, 2025). Penelitian awal menekankan pentingnya
personalisasi dalam menciptakan pesan pemasaran yang relevan (Abbas, 2024). Perso-
nalisasi konten dapat menjadi stimulus yang mengubah interaksi menjadi persepsi nilai,
yang merupakan langkah awal penting dalam membangun hubungan konsumen jangka
panjang (Devi & Uniyal, 2025).

Keterlibatan Konsumen

Keterlibatan konsumen diakui sebagai ikatan emosional antara perusahaan dan
konsumen yang dicapai melalui interaksi yang terfokus pada pelanggan (Agyei et al.,
2020). Penggunaan media sosial yang meluas telah memperkenalkan peluang baru bagi
perusahaan untuk terhubung dengan pelanggan mereka secara langsung (Eslami et al.,
2022). Alifa dan Roostika (2024) menjelaskan bahwa keterlibatan konsumen merupakan
konstruksi multidimensi yang mencakup aspek kognitif (proses mental terhadap infor-
masi merek), emosional (pengaruh pada interaksi merek), dan aspek perilaku (waktu dan

Jurnal Maksipreneur | ISSN (printed) 2089-550X | ISSN (online) 2527-6638 902



upaya yang dihabiskan dengan merek). Keterlibatan pelanggan merupakan respons
naluriah terhadap stimulus sosial, yaitu interaksi sosial dan psikologi internal yang
mendorong audiens untuk berperilaku secara konsisten dengan merek (Bushara et al.,
2023). Meningkatkan keterlibatan pengguna menjadi sangat penting bagi bisnis karena
dapat membantu dalam mempertahankan pengguna dan mengembangkan keunggulan
kompetitif (Kang et al., 2021)

Minat Menggunakan Jasa

Minat menggunakan jasa merupakan kesiapan perilaku konsumen untuk memakai
layanan jasa di masa depan (Beyari & Hashem, 2025). Minat berfungsi penting dalam
menghubungkan evaluasi konsumen terhadap jasa yang ditawarkan dengan perilaku
penggunaan atau pembelian aktual (Armstrong & Kotler, 2021). Evaluasi ini dapat
dipengaruhi oleh pengalaman yang dirasakan konsumen melalui strategi pemasaran di
media sosial (Madhuri et al., 2024). Oleh karena itu, strategi pemasaran di media sosial
perlu dipersonalisasi berdasarkan pada pemahaman terhadap minat konsumen dalam
menggunakan jasa tersebut (Shahirah et al., 2023).

Hubungan Antarvariabel

Personalisasi konten meningkatkan respons pelanggan terhadap kampanye pema-
saran yang mengarahkan mereka untuk menggunakan suatu jasa (Yang et al., 2024).
Bulchand-Gidumal et al. (2024) mengemukakan bahwa konsumen cenderung tertarik
menggunakan jasa yang ditawarkan ketika mereka menerima rekomendasi produk yang
sesuai dengan preferensi mereka. Selain itu, Putri et al. (2022) mengungkapkan bahwa
bisnis yang memberikan stimulasi produk yang realistis beserta panduan yang diper-
sonalisasi memungkinkan pelanggan untuk berpartisipasi aktif dalam proses keputusan
pembelian. Namun, penemuan De Keyzer et al. (2024) menjelaskan bahwa beberapa
konsumen cenderung menghindari konten yang dipersonalisasi, kecuali yang bermanfaat,
karena khawatir dengan privasi datanya.

H1: Personalisasi konten berpengaruh signifikan terhadap minat menggunakan
jasa pariwisata.

Keterlibatan konsumen mengacu pada tingkat keterlibatan pengguna di platform
digital seperti media sosial dan e-commerce dalam aktivitas promosi produk tertentu
(Zaenal & Latief, 2026). Ramadhan dan Nurhasan (2025) menjelaskan konsumen yang
menunjukkan keterlibatan aktif dalam promosi memiliki potensi niat beli yang lebih
tinggi terhadap produk dibandingkan dengan konsumen yang tidak terlibat secara aktif.
Hasil yang sama juga ditemukan oleh Yang et al. (2024), yang menemukan keterlibatan
konsumen dalam aktivitas pemasaran mampu meningkatkan minat menggunakan jasa
pariwisata mereka terhadap produk yang dipasarkan.

H2: Keterlibatan konsumen berpengaruh signifikan terhadap minat menggunakan
jasa pariwisata.

Cabiddu et al. (2014) menjelaskan bahwa ada tiga tipe pemicu keterlibatan
audiens di media sosial, salah satunya ialah konten yang sudah dikustomisasi. Na et al.
(2025) menjelaskan bahwa personalisasi berbasis analitik data meningkatkan apresiasi
dan keterlibatan jangka panjang mereka terhadap merek. Hal ini dilandaskan oleh
kemampuan perusahaan untuk menyesuaikan pesan sesuai dengan preferensi pelanggan
dengan menggunakan data analitik tersebut. Media sosial memberikan akses bagi bisnis
untuk memasang fargeted ads untuk menciptakan keterlibatan konsumen yang lebih baik.
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H3: Personalisasi konten berpengaruh signifikan terhadap keterlibatan konsumen.

Pemasaran di media sosial efektif menciptakan hubungan yang erat dan bermakna
dengan konsumen melalui konten yang menarik dan relevan (Ramadhan & Nurhasan,
2025). Hubungan yang erat tersebut menjadi landasan bagi terbentuknya keinginan
konsumen untuk mencoba produk atau jasa yang ditawarkan di media sosial (Grosso et
al., 2024). Penemuan oleh Bulchand-Gidumal et al. (2024) menunjukkan bahwa keterli-
batan konsumen mampu memediasi hubungan konten yang dipersonalisasi dan minat
menggunakan jasa pariwisata di media sosial.

H4: Personalisasi konten berpengaruh signifikan terhadap minat menggunakan
jasa pariwisata melalui keterlibatan konsumen.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini merupakan jenis penelitian kuantitatif yang bersifat eksploratif.
Dalam penelitian ini, variabel konten yang dipersonalisasi bertindak sebagai variabel
independen, keterlibatan konsumen berfungsi sebagai variabel mediasi, dan minat meng-
gunakan jasa menjadi variabel dependen. Personalisasi konten diukur dengan mengguna-
kan 8 item yang diadaptasi dari Yang et al. (2024), keterlibatan konsumen diukur
menggunakan 5 item yang diadaptasi dari Alifa dan Roostika (2024), serta minat
menggunakan jasa diukur menggunakan 4 item yang diadaptasi dari Beyari dan Hashem
(2025). Personalisasi konten dalam penelitian ini dioperasionalkan melalui dimensi
personalisasi yang dirasakan (perceived personalization), tampilan visual (visual
appearance), dan kualitas informasi (information quality). Keterlibatan konsumen diope-
rasionalkan melalui keterlibatan kognitif, emosional, dan perilaku. Minat menggunakan
jasa dioperasionalkan melalui pencarian informasi (information seeking) dan niat
menggunakan (purchase intention).

Populasi penelitian ini tak terhingga jumlahnya, sehingga perlu diambil sampel.
Sampel penelitian ini adalah audiens Kawan Cerita Outdoor di Instagram yang telah
melihat konten-konten pemasaran dalam waktu enam bulan terakhir. Sampel dipilih
menggunakan purposive sampling (Sugiyono, 2019), dan pengambilan sampel dilakukan
dengan menyebarkan kuesioner secara online (Google Forms) kepada responden terpilih.
Ukuran sampel adalah 150 responden. Ukuran sampel ini sudah memadai, karena berada
pada rentang 100 hingga 200 responden (Ferdinand, 2014). Data yang diperoleh melalui
Google Forms diberikan skor (dikonversi) menggunakan skala Likert, yaitu skala 1 untuk
sangat tidak setuju hingga skala 4 untuk sangat setuju.

Analisis data penelitian ini menggunakan metode Structural Equation Modeling
(SEM), khususnya SEM Partial Least Square (PLS). Instrumen penelitian ini diuji
validitas dan reliabilitas terlebih dahulu. Uji validitas untuk memastikan alat pengukur
dapat mengukur variabel yang dimaksud secara tepat, sedangkan uji reliabilitas menguji
apakah hasil pengukuran tetap konsisten meskipun diukur berulang kali (Ferdinand,
2014). Untuk pengujian hipotesis, penelitian ini menggunakan uji bootstrapping.
Microsoft Excel 2010 dan IBM SmartPLS versi 3.0.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Deskripsi Responden
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Gambaran mengenai karakteristik 150 responden dalam penelitian ini menun-
jukkan hasil yang menarik. Jika dilihat dari distribusi jenis kelamin, responden penelitian
ini didominasi oleh 99 responden laki-laki (66%), sisa 51 responden lainnya (34%) ialah
perempuan. Hasil ini mengindikasikan bahwa mayoritas konsumen yang melihat
Instagram Kawan Cerita Outdoor berasal dari kalangan laki-laki, yang selaras dengan
karakteristik jasa yang ditawarkan oleh bisnis ini. Dari sisi usia, 115 responden (77%)
berada pada rentang usia 18—24 tahun, 32 responden lainnya (21%) berada pada rentang
usia 25-40 tahun, dan 3 responden lainnya (2%) adalah mahasiswa berusia > 40 tahun.
Data kelompok usia ini menggambarkan bahwa konsumen potensial di Instagram Bisnis
ini ialah kalangan muda yang aktif menjelajahi informasi terbaru di media sosial.

Selain itu, jika ditinjau dari jumlah pendapatan per bulan, mayoritas responden
(109 responden atau 73%) berpendapatan kurang dari 3 juta dalam sebulan, 31 responden
(21%) berpendapatan 3—7 juta sebulan, dan hanya 10 responden (6%) yang berpendapatan
lebih dari 7 juta dalam sebulan. Hasil ini tidak hanya memberikan gambaran mengenai
karakteristik responden, tetapi juga bermanfaat bagi bisnis ini dalam menentukan promosi
dan penetapan harga layanannya sesuai dengan profil konsumen potensial di Instagram.

Hasil Uji Validitas dan Uji Reliabilitas

Uji validitas dalam penelitian ini diukur dengan melihat nilai outer loading setiap
konstruk variabel dan nilai Average Variance Extracted (AVE) variabel. Jika nilai outer
loading konstruk variabel > 0,7 dan nilai AVE lebih dari atau sama dengan 0,6, maka
dapat dianggap valid (Ghozali, 2014). Nilai AVE variabel juga minimal atau sama dengan
0,5 agar variabel tersebut dianggap valid. Selain itu, uji reliabilitas diukur dengan melihat
nilai Cronbach’s alpha dan nilai composite reliability.

Tabel 1. Hasil Outer Model

Uji Validitas Uji Reliabilitas
Variabel Konstruk Nilai Outer Nilai Nilai Nilai Keteranean
Variabel Loading AVE Cronbach’s Composite g
Score Alpha Reliability
PK1 0,875
Personalisasi PK2 0,825 Valid dan
Konten PK3 0,757 0,672 0,836 0,891 Reliabel
PK4 0,817
KK1 0,837
Keterlibatan KK2 0,812 Valid dan
Konsumen KK3 0,798 0,678 0,842 0,894 Reliabel
KK4 0,845
Minat MBI 0,873
MB2 0,885 Valid dan
Tenggunakan - gy 0,859 0772 0,902 0931 Reliabel
W MB4 0,897

Berdasarkan data pada Tabel 1, nilai seluruh konstruk variabel personalisasi
konten (X1), keterlibatan konsumen (Z), dan minat menggunakan jasa pariwisata (Y)
memiliki nilai outer loading > 0,70, sehingga dapat dinyatakan bahwa seluruh konstruk
tersebut valid. Selanjutnya, Tabel 1 juga menjelaskan bahwa variabel personalisasi
konten (X1), keterlibatan konsumen (Z), dan minat menggunakan jasa pariwisata (Y) juga
memiliki nilai AVE > 0,6, sehingga keseluruhan variabel pada penelitian ini valid. Nilai
composite reliability dan Cronbach’s alpha harus lebih dari 0,7 agar dianggap reliabel
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(Ghozali, 2014). Di sisi lain, Tabel 1 menunjukkan bahwa semua nilai composite reli-
ability dan Cronbach’s alpha pada variabel personalisasi konten, keterlibatan konsumen,
dan minat menggunakan jasa pariwisata lebih dari 0,70. Hasil ini menunjukkan bahwa
keseluruhan variabel dalam penelitian ini reliabel.

Uji Model Struktural

Model struktural dalam penelitian ini diuji dengan melihat nilai R? dan F2. Nilai
R? tercermin dalam Tabel 2. Hasil pada Tabel 2 tersebut menunjukkan bahwa nilai R?
variabel keterlibatan konsumen ialah 75,4%, yang berarti sisanya sebesar 24,6%
dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam model penelitian ini. Sementara itu,
nilai R? variabel minat menggunakan jasa pariwisata ialah 52%, yang berarti sisanya
sebesar 48% dijelaskan oleh variabel luar yang tidak dimasukkan dalam penelitian ini.

Tabel 2. Nilai R2
Variabel R2
Keterlibatan Konsumen 0,754
Minat Menggunakan Jasa Pariwisata 0,520

Hasil nilai 2 di Tabel 3 menunjukkan bahwa variabel personalisasi konten
memiliki pengaruh yang paling besar terhadap keterlibatan konsumen di model struktural
ini. Berdasarkan (Hair et al., 2019), pengaruh personalisasi konten terhadap keterlibatan
konsumen dan pengaruh personalisasi konten terhadap minat beli secara berturut-turut
memiliki pengaruh yang sangat besar dan medium. Namun, untuk pengaruh keterlibatan
konsumen terhadap minat beli termasuk dalam golongan tidak berpengaruh karena jauh
berada di bawah ambang minimal, yaitu 0,02 (Hair et al., 2019).

Tabel 3. Nilai f2
Variabel Keterlibatan Konsumen Minat Beli

Personalisasi Konten 3,061 0,218
Keterlibatan Konsumen - 0,003

Uji Hipotesis

Tabel 4 menunjukkan hasil uji hipotesis yang menguji pengaruh langsung
antarvariabel. Hasil uji hipotesis pertama (H1) menunjukkan nilai t-statistics sebesar
5,352 dan nilai p-value sebesar 0,000. Hasil ini mengindikasikan H1 diterima, karena
nilai t-statistics > 1,96 dan nilai p-values < 0,05. Hasil uji hipotesis kedua (H2) pada Tabel
4 menunjukkan nilai t-statistics sebesar 0,566 dan nilai p-value sebesar 0,571. Hasil ini
mengindikasikan H2 ditolak, karena nilai t-statistics < 1,96 dan nilai p-values > 0,05.
Selanjutnya, hasil uji hipotesis ketiga (H3) dalam Tabel 4 menunjukkan nilai t-statistics
sebesar 33,911 dan nilai p-values sebesar 0,000. Hasil ini mengindikasikan H3 diterima,
karena nilai t-statistics > 1,96 dan nilai p-values < 0,05.

Tabel 5 menunjukkan hasil uji hipotesis yang menguji pengaruh personalisasi
konten terhadap minat menggunakan jasa pariwisata melalui variabel mediasi, yaitu
keterlibatan konsumen. Berdasarkan Tabel 6, hasil uji hipotesis keempat (H4) dalam
penelitian ini ditolak. Hal ini dikarenakan nilai t-statistics < 1,96 dan nilai p-value > 0,05.
Jika hasil uji hipotesis pengaruh tidak langsung tidak signifikan, maka variabel tersebut
terbukti tidak mampu memediasi hubungan antarkonstruk (Sarstedt & Moisescu, 2024).
Gambar 1 menunjukkan hasil outer model variabel dalam penelitian ini.
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Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis (Pengaruh Langsung)
Nilai Original  Nilai t- Nilai

Hubungan Antarvariabel Hipotesis Sample score Povalues Keterangan
Personalisasi Konten — ) )
Minat Menggunakan Jasa H1 0,652 5,352 0,000  ipotesis
Pariwisata Diterima
Keterlibatan Konsumen — Hinotesis
Minat Menggunakan Jasa H2 0,079 0,566 0,571 'p

. Ditolak
Pariwisata
Personalisasi konten — Hipotesis
Keterlibatan Konsumen H3 0,868 33,911 0,000 Diterima
Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis (Pengaruh Tidak Langsung)
Hubungan Antarvariabel Hipotesis Nilai Original Nilai t- Nilai Keterangan
Sample score P-values
Personalisasi Konten —
Keterlibatan Konsumen — Hipotesis
Minat Menggunakan Jasa Ha 0,069 0,565 0,572 Ditolak
Pariwisata
PK1 . 0.86¢ Keterlibatar el il
0.875 Konsumen g 0.872
P2 H—082:= : — 5.885—¥._ MB2
4—0.751— o ’ 2.859—p
PG 08177 0.897 M3
PK4 Personalisas Minat Bel MB4
Konten
Gambar 1. Hasil Outer Model Penelitian
Pembahasan

1. Personalisasi Konten Berpengaruh Signifikan terhadap Minat Menggunakan
Jasa Pariwisata

Hasil uji hipotesis pertama (H1) membuktikan adanya pengaruh signifikan dan
positif dari personalisasi konten terhadap minat menggunakan jasa pariwisata. Hasil ini
mengindikasikan bahwa peningkatan personalisasi konten oleh suatu merek berbanding
lurus dengan peningkatan minat konsumen untuk menggunakan jasa pariwisata tersebut.
Studi yang dilakukan oleh Sakalauskas dan Kriksciuniene (2024) mengemukakan bahwa
pelanggan lebih cenderung melakukan pembelian ketika mereka menerima rekomendasi
produk yang sesuai dengan preferensi mereka. Hasil penelitian ini mendukung penelitian
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terdahulu dari Zed dan Sellina (2025) yang menjelaskan bahwa personalisasi konten
memengaruhi minat menggunakan jasa pariwisata. Di tengah kepadatan informasi,
personalisasi meningkatkan efektivitas penyerapan isi konten dan menstimulasi minat
menggunakan jasa pariwisata dengan menyelaraskan pesan dengan kebutuhan spesifik
konsumen (Beyari & Hashem, 2025). Efektivitas ini juga diperkuat oleh algoritma media
sosial yang secara konsisten menyajikan rekomendasi konten berdasarkan riwayat penca-
rian pengguna, sehingga memperbesar peluang terjadinya konversi pembelian (Na et al.,
2025).

2. Keterlibatan Konsumen Berpengaruh Signifikan terhadap Minat Menggunakan
Jasa Pariwisata

Hasil pengujian hipotesis kedua (H2) membuktikan bahwa tidak ada pengaruh
signifikan dari keterlibatan konsumen terhadap minat menggunakan jasa pariwisata.
Temuan ini mengindikasikan bahwa peningkatan interaksi konsumen di Instagram,
seperti pemberian tanda suka (/ike) atau komentar, tidak secara otomatis meningkatkan
minat mereka untuk menggunakan jasa tersebut. Beberapa konsumen termotivasi untuk
aktif berinteraksi di media sosial karena mengapresiasi kualitas, nilai estetika, maupun
informasi yang berguna dalam konten tersebut tanpa disertai komitmen transaksional.
Konsumen juga memiliki faktor — faktor lain yang dijadikan prioritas dalam memutuskan
untuk membeli selain keterlibatan konsumen (Aldyawan & Soedjoko, 2021). Namun,
hasil penelitian ini menunjukkan hasil berbeda dari penelitian (Ramadhan & Nurhasan,
2025) dan (Retnosari & Nadlifatin, 2024) yang menemukan pengaruh signifikan dari
keterlibatan konsumen di media sosial terhadap minat menggunakan jasa pariwisata.

3. Personalisasi Konten Berpengaruh Signifikan terhadap Keterlibatan Konsumen

Hasil uji hipotesis pertama (H3) membuktikan bahwa ada pengaruh signifikan dan
positif dari personalisasi konten terhadap keterlibatan konsumen. Hal ini menandakan
bahwa keterlibatan konsumen di Instagram bisa ditingkatkan dengan cara meningkatkan
level personalisasi konten yang dipublikasikan. Besarnya nilai original sampel di Tabel 2
mencerminkan besarnya pengaruh personalisasi konten terhadap keterlibatan konsumen.
Personalisasi konten merupakan solusi untuk meningkatkan atensi dan sikap konsumen
di media sosial yang mudah terdistraksi konten lainnya (Millagala, 2023). Hasil penelitian
ini sejalan dengan wawancara responden yang dilakukan Abbas (2024) dalam penelitian-
nya yang mengemukakan bahwa konsumen merasa konten yang disesuaikan cenderung
menumbuhkan hubungan yang lebih dalam antara merek dengannya. Hasil penelitian (An
& Ngo, 2025) juga memaparkan bahwa personalisasi yang dirasakan konsumen mening-
katkan relevansi dan kegunaan konten tersebut baginya. Penemuan oleh Patil et al. (2024)
juga menemukan bahwa penyesuaian pesan dengan konsumen potensial menggunakan
data analitik juga terbukti membuat strategi pemasaran 20% lebih efektif untuk mening-
katkan engagement rates.

4. Personalisasi Konten Berpengaruh Signifikan terhadap Minat Menggunakan
Jasa Pariwisata Melalui Keterlibatan Konsumen

Hasil uji hipotesis pertama (H4) membuktikan bahwa keterlibatan konsumen tidak
memediasi hubungan antara personalisasi konten dan minat konsumen untuk mengguna-
kan jasa pariwisata di Instagram. Temuan ini berbeda dengan hasil penelitian Rizkia et
al. (2024) yang menemukan adanya peran keterlibatan konsumen sebagai variabel me-
diasi dalam hubungan antara personalisasi konten dan minat menggunakan jasa pari-
wisata di media sosial. Namun, hasil ini sejalan dengan Marlie dan Tunjungsari (2024)
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yang juga meneliti hubungan ketiga variabel ini dan tidak menyatakan adanya peran
mediasi keterlibatan pelanggan dalam hubungan antara pemasaran konten dan niat
pembelian. Hasil ini mengindikasikan bahwa jenis interaksi yang diterapkan untuk
membuat konsumen terlibat juga penting untuk ditinjau. Perbedaan jenis interaksi yang
ada dalam keterlibatan konsumen memengaruhi dampak variabel ini terhadap variabel
lainnya.

KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil analisis data, penelitian ini menyimpulkan bahwa keterlibatan
konsumen tidak berperan sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara personalisasi
konten dan minat menggunakan jasa pariwisata. Namun, secara parsial, personalisasi
konten terbukti berpengaruh signifikan terhadap keterlibatan konsumen maupun minat
menggunakan layanan pariwisata. Hal ini menegaskan bahwa strategi personalisasi
berbasis profil konsumen berperan besar dalam meningkatkan minat terhadap jasa pari-
wisata yang ditawarkan di media sosial. Maka dari itu, penting bagi penyedia layanan
untuk memahami latar belakang dan karakteristik audiens guna menyajikan informasi
pemasaran yang tepat sasaran. Penerapan Artificial Intelligence (Al) di bagian analisis
data prediktif (predictive analytics) harus dioptimalkan untuk memetakan perilaku dan
preferensi audiens, sehingga proses pemahaman konsumen menjadi lebih akurat dan
personal.

Penelitian ini juga menemukan bahwa keterlibatan konsumen tidak menunjukkan
pengaruh signifikan terhadap minat menggunakan jasa pariwisata. Temuan ini menegas-
kan bahwa meskipun audiens dari golongan generasi muda cenderung responsif di media
sosial, interaksi tersebut tidak selalu bertransformasi menjadi keputusan pembelian.
Adanya pengaruh yang tidak signifikan ini, yang berbeda dari beberapa studi terdahulu,
menunjukkan bahwa jenis interaksi di media sosial perlu ditinjau kembali. Interaksi
standar seperti /ike atau komentar singkat belum cukup untuk membangun keyakinan
konsumen dalam transaksi jasa pariwisata yang memerlukan keterlibatan tinggi (high-
involvement). Oleh karena itu, interaksi yang lebih personal dan komprehensif seperti
testimoni maupun tanya jawab bertahap yang dikemas secara menarik lewat fitur siaran
langsung (/ive) terjadwal diprediksi akan jauh lebih efektif dalam mendorong mereka
untuk menggunakan jasa tersebut.

Penelitian ini memiliki sejumlah keterbatasan yang memengaruhi hasil penelitian
ini. Ukuran sampel yang relatif kecil menjadi salah satu keterbatasan utama yang mem-
buat hasil tidak mewakili keseluruhan variabel tersebut. Eksplorasi variabel yang masih
terbatas pada platform Instagram juga membuat penelitian ini belum menangkap dina-
mika interaksi di platform media sosial lainnya. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya
disarankan untuk memperluas indikator dan variabel yang digunakan, menambah jumlah
sampel, serta menggunakan metode campuran (mixed-methods) untuk menghasilkan
insight yang berharga bagi pemasaran di media sosial.
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