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Abstract: Research was carried out to understand the role of social
media and Influencers on tourist interest in visiting Enrekang
Regency. This research approach is quantitative-descriptive based on
the philosophy of positivism. Data collection used research
instruments; data analysis was quantitative-statistical. Probability
sampling using simple random sampling technique to obtain samples.
This research consisted of 60 respondents. The data presented shows
that Influencers are parties who have a large number of followers and
play an important role in promotion using social media such as
Instagram, YouTube, Twitter and Facebook to promote tourist
attractions. The research results prove that there is a significant
relationship between social media and interest in visiting and being
able to explain variables with an influence of 74% and the Influencer
variable of 81%. Millennial tourists are most interested in visiting
Enrekang Regency as much as 20% with the main aim being tourist
attractions that can provide experiences through
sightseeing/panorama activities, photography, mini restaurants,
camping grounds, creative art, pine forests, game rides. Real
collaboration is needed between the relevant government, tourist
attraction managers, influencers and millennial tourists to create
Enrekang as a tourist destination.

Abstrak: Riset dilakuakn untuk memahami peran media sosial dan
Influencer terhadap minat berkunjung wisatawan di Kabupaten
Enrekang. Pendekatan  riset ini berbasis kuantitatif-deskriptif
berlandaskan filsafat positivism. Pengumpulan data menggunakan
instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif-statistik.
Probability sampling dengan teknik simple random sampling untuk
meperoleh sampel. Penelitian ini sebanyak 60 responden. Sajian data
menunjukkan bahwa Influencer sebagai pihak yang mempunyai
jumlah pengikut yang banyak serta berperan penting dalam promosi
menggunakan media sosial seperti Instagram, youtube, twitter dan
Facebook untuk mempromosikan tempat wisata. Dari hasil penelitian
membuktikan bahwa terdapat hubungan signifikan antara media
social terhadap minat berkunjung dan mampu menjelaskan variabel
dengan pengaruh tersebut sebesar 74% dan variabel Influencer sebesar
81%. Wisatawan milenial paling berminat berkunjung ke Kabupaten
Enrekang sebanyak 20 % dengan tujuan utama pada objek wisata yang
mampu memberikan pengalaman melalui aktivitas Sightseeing/
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Panorama, Fotografi, Mini Resto, Camping Ground, Creative Art,
Hutan Pinus, Wahana Permainan. Dibutukan kolaborasi nyata antara
pemerintah terkait, Pengelola objek wisata, Influencer dan wisatawan
milenial untuk menciptakan Enrekang sebagai daerah tujuan wisatawan.

PENDAHULUAN

Milenial atau generasi Z diprediksi menjadi pemasok kunjungan wisata terbesar saat ini.
Generasi Z yang mempunyai ciri milenial dan menunjukkan ketertarikan terhadap aktivitas
berwisata (Vina Dini Pravita, 2020). Karakter beriwisata generasi milenial diantaranya : creative
tourism: mengunjung tempat yang asing: akomodasi yang tradisional: dan menelusuri informasi
daerah tujuan berbasis digital mobile (Ketter, 2020). Sehingga masa depan tata kelola pariwisata
diperlukan penerapan strategi inovatif untuk meningkatkan daya saing destinasi (Hartman, 2023;
Jasman et al., 2023). Penggunaan teknologi digital telah merambah bidang pariwisata
(Zsarnoczky, 2018). Teknologi digital mengubah cara orang bekerja, berbisnis, hidup hingga
berwisata. Melalui internet, individu mencari informasi, memilih tujuan dan memposting konten
yang dapat mempengaruhi wisata mengarah ke ekosistem pariwisata digital yang berkelanjutan
dan bertanggung jawab (Kalia et al., 2022). Muatan promosi wisata diperlukan strategi yang
inovatif melalui pemanfaatan teknologi dan media yang berkualitas untuk menyasar pasar
potensial. Menurut (Gede Arya Pering Arimbawa et al., 2023) Bisnis yang merangkul pemasaran
media sosial diperkirakan menguasi pasar.

Sumber informasi online sebagai agen pembentuk citra tujuan destinasi (Garcia-Haro et
al., 2021). Informasi yang diberikan media sosial harus nyata dan sesuai dengan apa yang
ditawarkan, sehingga dapat menjamin kembalinya pelanggan (Hoyos-Estrada & Sastoque-
Gbmez, 2020). Informasi yang berkaiatan dengan objek wisata memiliki pengaruhi terhadap citra
destinasi sebagai daerah tujuan wisata. Citra dan kepuasan terhadap destinasi berdampak positif
terhadap perilaku wisatawan (Chen & Tsai, 2007). Salah satu perilaku turis yaitu keputusan untuk
tinggal lama atau sementara di destinasi. Adapula perilaku turis berupa merencanakan untuk
tinggal lama tetapi kenyataan tidak terjadi (March & Woodside, 2005). Dibutuhkan konten
informasi yang berkualitas untuk meningkatkan kunjungan wisatawan (Masri et al., 2020). Ketika
di lokasi objek wisatawan akan menjadi kontributor konten yang aktif (Dwivedi et al., 2021).
Artinya bahwa wisatawan akan menyebarkan informasi tentang pengalaman yang diperoleh
melalui media sosialnya. Jika konten yang diunggah pada instagram mendapat respon yang
negatif seperti jumlah “like” atau komentar yang kurang, maka memberi efek delusi pada
wisatawan, suasana buruk dan cemas (Nisbett & Lemley, 1981). Sebaliknya, jumlah reaksi dan
komentar yang banyak berdampak positif pada persepsi individu berupa kepuasan batin (Dwivedi
etal., 2021). Dengan demikian, ketersediaan konten unggahan wisatawan pada media sosial patut
dipertimbangkan oleh pengelola.

Media sosial dapat digunakan sebagai alat promosi pariwisata (Liu et al., 2020; Soegoto et
al., 2018; Zeng, 2013). Instagram sebagai media sosial berperan dalam promosi pariwisata
(Santoso et al., 2022). Peran Instagram adalah menyajikan visualisasi gambar lokasi wisata
dengan baik. (Granberg, 2019) mengungkapkan 83% wisatawan melihat kualitas gambar objek
wisata saat mencari daerah tujuan wisata. Cara kerja Instagram untuk mempromosikan lokasi
wisata menurut (Fatanti & Suyadnya, 2015) melalui fasilitas geo-tagging sehingga seseorang
bisa mengetahui lokasi tujuan wisata dengan mudah tanpa harus membuang waktu untuk mencari,
ketersediaan efek vintage, terjadinya interaksi seperti like, comment atau ketersediaan hashtag
sebagai tanda objek tertentu. Instagram sebagai ruang kreasi untuk membangun citra destinasi
dengan informasi yang berkualitas (Iglesias-Sanchez et al., 2020). Pemanfaatan Instagram
sebagai alat promosi dapat membantu pengelola destinasi mendatangkan wisatawan. Selain jenis
konten yang diusung, Instagram dipengaruhi oleh ketokohan atau pribadi yang menyampaikan
pesan di Instagram.

Social media Influencers (SMIs) sebagai pihak yang menggunakan blogger, twitter, dan
media social yang lain untuk membentuk sikap audiens atau pengikut (Freberg et al., 2011).
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Influencer mengintervensi, membentuk opini dan menyajikan informasi yang dibutuhkan
pengikut melalui postingan selama melakukan perjalanan wisata (Pop et al., 2022). Influencer
menginspirasi pengikutnya untuk mengunjungi destinasi yang dirilis pada postingannya (Putu et
al., 2020). Influencer lebih dipercaya dibandingkan dukungan selebriti dalam endorser produk
karena Influencer mampu berinteraksi dengan pengikutnya (Schouten et al., 2020). Pengelolah
destinasi, perusahaan perjalanan, dan vendor lokal memperoleh keuntungan dari dukungan
Influencers (Saini et al., 2023). Oleh karena itu, dalam manajemen tata kelola destinasi perlu
untuk melibatkan Influencers sebagai sarana promosi wisata.

Influencer berpengaruh terhadap minat kunjungan. Influencer mampu untuk membangun
empati, menyajikan informasi dengan kredibel dan berhubungan dengan konsumen secara
interaktif (Chopra et al., 2021). Influencer merangsang minat kunjungan melalui diskusi antara
pengikut yang saling berkenalan melalui kolom komentar (Ingrassia et al., 2022). Citra Influencer
mempengaruhi minat untuk berkunjug. Dengan demikian, untuk meningkatkan secara positif
produk wisata maka harus berhati-hati menggunakan Influencer, disarankan yang dapat senada
dengan baik dengan target wisatawan (Shan et al., 2020).

Kabupaten Enrekang Provinsi Sulawesi-selatan merupakan daerah tujuan wisata (Jasman
et al., 2021; Jasman & Ridwan, 2020). Tercatat 193 titik potensi lokasi wisata di 12
kecamatan/kota (Dinas Kepemudaan Olahraga dan Pariwisata Enrekang, 2023) dan 25 desa
wisata (Jaringan desa wisata, 2022). Tren kunjungan wisatawan di Kabupaten Enrekang terjadi
secara fluktuasi baik sebelum maupun setelah pandemic covid-19, sehingga dibutuhkan strategi
yang inovatif untuk meningkatkan kunjungan wisatawan di masa yang akan datang. Angka
kunjungan wisatawan di Kabupaten Enrekang mengalami penurunan dari 24.791 pada tahun 2021
menjadi 21.108 pada tahun 2022. Strategi untuk meningkatkan kunjungan wisatawan pada suatu
destinasi wisata dipengaruhi oleh adanya beberapa faktor. Menurut (Fatmawati Kalebos, 2016)
Faktor yang mempengaruhi jumlah kedatangan wisatawan diantaranya faktor pelayanan,
prasarana, daya tarik wisata serta keamanan dimana faktor pelayanan berkaitan dengan sikap dan
perilaku dalam memberikan pelayanan, pemanduan dan informasi yang disampaikan kepada
wisatawan terutama melalui media sosial.

Keutamaan media sosial melalui Influencer belum difungsikan secara optimal sehingga
dapat menjadi alternatif pengelola promosi di industri maupun pemerintahan. Selama ini, para
operator promosi cenderung memanfaatkan media konvensional sebagai media utama untuk
menyusun konten iklan, promosi kebijakan, event serta sosialisasi laporan kinerja pengelola
pariwisata (Marta & Havifi, 2020). (Hanafi Ahmad, 2022) mengatakan bahwa variabel angka
kunjungan wisatawan memiliki pengaruh terhadap Pajak Penerimaan Pemerintah Daerah seperti
PAD. (Gu et al., 2021) mengemukakan bahwa hubungan antara pariwisata dan ketimpangan
pendapatan tetap menjadi isu yang menarik untuk diperhatikan, perlu adanya pemahaman yang
mendalam tentang faktor yang menyebabkan terjadinya ketimpangan pendapatan disektor
pariwisata dan upaya bersama antara pemerintah, masyarakat lokal, dan pemangku kepentingan
lainnya untuk memastikan manfaat pariwisata dapat merata dan berkelanjutan bagi semua pihak
yang terlibat.

Dengan demikian, makalah ini berfokus pada peran Influencer dalam mempengaruhi
wisatawan berminat berkunjung ke Kabupaten Enrekang. Temuan penelitian ini diharapkan
menjadi sumber referensi kepada pemerintah sebagai pihak yang pemangku kepentingan yang
memiliki peran dan bertanggung jawab dalam penetapan kebijakan dan strategi promosi di
Kabupaten Enrekang, dengan efektif dan optimal yang muaranya adalah berkontribusi kepada
peningkatan Pendapatan Asli Daerah dari aktivitas pariwisata.

METODE
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif-deskriptif (Sugiyono, 2020). Objek
penelitian tentang peran Influencer dalam mempengaruhi minat kunjungan ke Kabupaten
Enrekang. Populasi penelitian ini diperoleh dengan random traveler lokal yang berkunjung ke
Kabupaten Enrekang sebanyak 60 pengunjung. Jenis dan sumber data berupa data primer dan
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sekunder. Sumber data primer dihimpun melalui kuesioner yang disebarkan kepada responden
atau pengunjung. Sumber data sekunder berupa gambaran atau informasi umum tentang tema
penelitian diperoleh dari arsip dinas pariwisata kabupaten Enrekang, Jurnal Pariwisata dan buku
yang relevan. Teknik pengumpulan data dilakukan dengan observasi, wawancara dan kuesioner.
Proses analisis data menggunakan Jamovi versi 2.4.1. (The jamovi project, 2021) terdiri dari:
pengujian instrument seperti validitas dan reliabilitas kuesioner; Uji asumsi klasik seperti: Uji
normalitas, Uji multikolinieritas, Uji heterokedastisitas dan serta analisis regresi linier
berganda (Sugiyono, 2020). Langkah terakhir yaitu uji hipotesis (t-test) dan uji simultan (uji
F).
Tabel 1. Lokasi Unggahan Influencer di Kabupaten Enrekang

Nama Inisial  Jumlah Konten Atraksi Wisata Lokasi
Influencer Pengikut
AF 11,7RB Panorama, Sightseeing, Fotografi Mata Dewa, Kec. Enrekang.
AS 11RB Panorama, Camping Ground, Mini  Buttu Macca, Bamba Puang, Kec.
Resto, Kuliner, Taman Buatan , Anggeraja
Sightseeing, Fotografi
LK 9.175 Panorama, Sightseeing, Fotografi Bukit Saletta, Tindalong, Tindallun,
Kec. Anggeraja
KT 128RB Panorama, Sightseeing, Fotografi Bukit Miallo, Tallu Bamba,
Kec.Enrekang
WM 14,3RB Panorama, Sightseeing, Fotografi, Air Terjun Laburan, Singki, Kec.
Berenang, Tracking Anggeraja
AK 6.300 Panorama, Sightseeing, Fotografi, Air Terjun Kajejen, Desa
Berenang, Tracking Bisang  Lewaja, Kec.Enrekang
EL 13,8RB Panorama, Sightseeing, Fotografi, Kebun Massenrempulu Karrang,Kec.
Edukasi, Taman Buatan Cendana
Fl 7.057 Panorama, Sightseeing, Fotografi Desa Langda, Kec. Buntu Batu
FB 4,4JT Panorama, Sightseeing, Fotografi, Dante Pine, Tanete, Kec. Anggeraja

Mini Resto, Camping Ground,
Creative Art, Hutan Pinus, Wahana

Permainan
SB 11,5RB Panorama, Sightseeing, Fotografi Tebing Mandu Tontonan, Tanete,Kec.
Anggeraja
FB 4,47 Tracking, Mendaki Gunung Gunung Latimojong

Sumber: Olahan data, 2023

HASIL DAN PEMBAHASAN
Profil Responden

JENIS KELAMIN RESPONDEN

LAKI-LAK oo s i D (%

PEREMPUAN ngez

0 ) 10 15 20 25 30 35 40

Gambar 1. Diagram Jenis Kelamin responden
Responden berdasarkan jenis kelamin perempuan lebih tinggi daripada responden pria.
Sebanyak 24 orang (40%) jenis kelamin laki-laki dan 36 orang (60%) responden perempuan. Hal
ini bukti perempuan lebih banyak yang mengikuti akun media sosial Influencer dan aktif di media
sosial dibandingkan dengan laki-laki. Senada dengan itu, dominasi perempuan dalam
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memanfaatkan Instagram ditemukan juga oleh (Saputra, 2019; Sufita & Widiastuti, 2020).
Perempuan menggunakan media instagram untuk merefresentasikan diri secara sosial (Sakinah
& Sumaryanti, 2020; Walker et al., 2021).

== GROUP UMUR RESPONDEN

I

o A A A A
A S S el

[

0

ampar Z. Dlagram umur responden

Dari Diagram 2 Diperoleh Hasil Dari 60 Responden, Terdapat Kelompok Umur 13-19
Tahun Sebanyak 3 (5%) Responden, Diikuti Kelompok Usia 20-25 Tahun Yaitu 25 (41,7%) 26-
35 Tahun Yaitu 25 (41,7%) Responden, Usia 36-45 Tahun Yaitu 5 (8,3%) Dan Usia 46-55 Tahun
Yaitu 2 (3,3%). Hal Ini Berarti Pengguna Media Sosial Dan Paham Mengenai Influencer
Mayoritas Berada Pada Kelompok Umur 20-35 Tahun. (Perry Et Al., 2017) Mengemukakan
Bahwa Generasi Milenial Berada Pada Kelompok 18-35 Tahun. Pemasaran Digital Menyasar
Kelompok Umur Yang Terbesar Yaitu Generasi Milenial (Munsch, 2021).

Berdasarkan Jumlah Kunjungan Wisatawan Ke Objek Wisata Diperoleh Informasi
Tentang Intensitas Responden Setelah Melihat Postingan Influencer Kunjungan Diantaranta
Sebanyak 1 Kali Yaitu 25 (41,7%), 2-3 Kali 23 (38,3%), 4-5 Kali 8 (13,3%) Dan Lebih Dari 6
Kali Kali Sebanyak 4 (6,7%).(Halas Et Al., 2014) Mengemukakan Bahwa Jarak Lokasi Tempat
Tinggal Wisatawan Menjadi Faktor Utama Yang Mempegaruhi Intensitas Berwisata. Hal
Tersebut Sesuai Dengan Jumlah Informan Yang Didominasi Berasal Dari Kabupaten/Kota Di
Provinsi Sulawesi Selatan, 65% Responden Adalah Pengunjung Yang Berasal Dari Provinsi
Sulawesi Selatan.

Jumlah Kunjungan Wisatawan Ke Objek Wisata Kabupaten Enrekang Setelah Melihat
Postingan Influencer Yaitu Objek Wisata Mata Dewa Sebanyak 2 (3%), Buttu Macca 2 (3%),
Bukit Saletta 2 (3%), Bukit Miallo 2 (3%), Air Terjun Laburan 4 (7%), Air Terjun Kajejen 4 (7
%), Kebun Masserempulu 6 (10 %), Desa Wisata Langda 6 (10%), Dante Pine 12 (20 %), Tebing
Mandu Tontonan 5 (8%), Kolam Permandian Lewaja 6 (10%), Gunung Nona 2 (3 %), Gunung
Latimojong 2 (3 %), Desa Wisata Kadingeh 3 (5%), Gunung Nona 1 (2%), Dan Desa Karangan
1 (2 %). Objek Wisata Yang Banyak Dikunjugi Wisatawan Setelah Melihat Postingan Influencer
Adalah Desa Wisata Dante Pine Yaitu Sebesar 12 (20 %). Seperti Yang Tersaji Pada Gambar 3.

SIDENRENG RAPPANG

WAJO

Gambar 3. Distribusi Spasial Berdasarkan Objek Wisata Yang Dikujungi Setelah Melihat Postingan
Influencer
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Lokasi Dante Pine berada di Tanete, Kec. Anggeraja, Kabupaten Enrekang, Sulawesi
Selatan. Kunjungan ke objek wisata secara umum tersebar ke semua objek wisata unggulan di
Kabupaten Enrekang, dengan pusat polarisasi berada di sepanjang jalan poros Enrekang-Toraja.

Pengaruh Media Social Influencer Terhadap Minat Berkunjung

Pengujian untuk menentukan keandalan menggunakan uji reliabilitas. Instrument
dinyatakan reliabel jika terdapat koefisien keandalan atau alpha dengan ketetapan < 0,6 tidak
reliabel, 0,6-0,7 acceptable, dan >0,8 sangat baik. Hasil dari uji dapat dinyatakan reliabel jika
cronbach alpha > 0,6. Hasil uji reliabilitas pada tabel 2.

Tabel 2. Uji Reliability Analysis Variabel Minat Berkunjung (YY)
Reliability Analysis

Scale Reliability Statistics

Cronbach's @ McDonald's ®

scale 0.846 0.867

Berdasarkan tabel 2 terdapat nilai Cronbach Alpha dari variabel Media Sosial (X1)
0,917, Influencer (X2) 0,910 dan variabel Minat berkunjung (Y) 0,846 lebih tinggi dari 0,600.
Sehingga, semua variabel adalah reliabel.

Tabel 3. Uji Regresi Linear Berganda
Model Coefficients - YTOT

Predictor Estimate SE t p Stand. Estimate
Intercept 0.682 1.129  0.603 0.549
Media Sosial 0.397 0.106  3.753 <.001 0.424
Influencer 0.562 0.125 4502 <.001 0.509

Berdasarkan tabel 3 diketahui bahwa Regresi menunjukkan bahwa variabel media sosial
secara signifikan memiliki pengaruh sebesar 0,43 dan Influencer secara signifikan terdapat
pengaruh sebesar 0,51 dengan persamaan regresi Y=0,397*X1+0,562*X2= 0,682.

Tabel 4. Uji Koefisen Determinasi

Model Fit Measures

Overall Model Test

Model R R2 F dfl  df2 p
1 0.862 0.742 167 1 58  <.001
2 0900 0810 121 2 57  <.001

Pada tabel 4 koefisien determinasi r square variabel media social sebesar 0,742 dan
variabel Influencer sebesar 0,810 yang memperlihatkan bahwa variabel hubungan sosial media
signifikan terhadap minat kunjungan dan mampu menjelaskan variabel dengan pengaruh tersebut
sebesar 74% dan variabel Influencer sebesar 81%. Hasil analisis ini menjadi simpulan bahwa
terdapat pengaruh media social Influencer terhadap minat berkunjung di Kabupaten Enrekang.
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Pembahasan
Target Market

Pengaruh dari media social Influencer terhadap minat kunjungan di Kabupaten Enrekang
memberikan informasi bahwa, rata-rata yang berkunjung setelah melihat postingan didominasi
oleh usia 20-25 tahun sebanyak 25 (41,7%) 26-35 tahun sebanyak 25 (41,7%) responden. Ciri dan
identitas generasi milenial memilih mencari informasi wisata melalui fasilitas online berupa User
Generated Content (UGC). Milenial melakukan perjalanan atau liburan itu paling tinggi
mengindikasikan bahwa ketika milenial memiliki waktu luang, milenial akan cenderung
mengambil kesempatan tersebut untuk berlibur.

Kebutuhan wisatawan milenial adalah mencari pengalaman baru. Pengembangan
destinasi pariwisata di Kabupaten Enrekang difokuskan pada penyediaan pengalaman, bukan
hanya ketersedian sarana prasarana umum. Milenial menginginkan lebih banyak pengalaman;
mereka berbeda dengan generasi orang tua (boomers dan Gen Z) dalam perilaku berwisata. Jika
perwakilan dari generasi yang lebih tua suka membelanjakan uangnya untuk benda-benda nyata,
kecenderungan milenial untuk menghabiskan lebih banyak pada yang berpengalaman
(SOFRONOV, 2018).

Influencer adalah alat promosi yang ramah terhadap milenial. Dalam pengembangan
program promosi diperlukan kolaborasi antara pemerintah, Influencer dan milenial. Namun,
pemerintah tidak hanya berharap pada peran Influencer, tetapi ditunjang juga dengan ketersediaan
konten dan fasilitas penunjang pada lokasi wisata. Sarana penujang destinasi berupa amenitas,
aksesbilitas dan akomodasi. Merawat intensitas kunjungan milenial diperlukan pembentukan
citra yang berkualitas pada objek wisata, artinya bahwa informasi atau pengalaman yang
dibagikan media sosial Influencer harus dapat dibuktikan dan dirasakan juga oleh pengunjung.
Dengan demikian, para wisatawan milenial ini akan berperan ganda, selain sebagai wisatawan,
mereka juga menjadi agen promosi, secara aktif menyebarkan informasi. Mereka melakukan
kegiatan wisata dengan kreatif kemudian membangun profil dan karakter sebagai wisatawan
kreatif pada unggahan media sosialnya (Douglas et al., 2023).

Potensi
Wisata Desa

Gambar 4. Postingan Influencer
Sumber: akun Instagram @fauziindriani

Berdasarkan dari gambar 4 dan gambar 5, Duta Wisata dan nfluencer dan yang
mendatangi daerah tujuan wisata yang ada di kabupaten enrekang dan berfoto lalu mengunggah
pada akun sosial media banyak yang berkomentar dan tertarik langsung mendatangi tempat
tersebut, banyak juga yang mengajak teman dan keluarga mereka dengan cara mention di kolom
komentar, tentunya itu sangat menjadi bahan perhatian terlebih Influencer adalah pihak yang
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menginfluence masyarakat dengan jumlah pengikut yang banyak serta mempunyai peran yang
besar. Beberapa hasil wawancara online menggunakan Instagram banyak yang mengatakan
bahwa sebagian besar masyarakat atau wisatawan mengetahui tempat wisata melalui akun media
sosial Influencer seperti gambar dibawah.

Jumlah rata-rata yang menjawab adalah sebagian besar yang mengetahui tempat wisata
dari media sosial internet. Kemampuan mempengaruhi dan memasarkan objek wisata dilakukan
Influencer sehingga dapat mencapai target audience secara maksimal. Dapat menjangkau jauh
lebih luas karena jika Influencer unggah konten secara otomatis banyak pengikut akan merepost
postingan Influencer. Followers memiliki perilaku atau minat yang sesuai dengan ekspektasi
Influencernya. Misalnya, ketika Influencer unggah konten yang berkaitan dengan sebuah merk,
secara otomatis para pengikut akan terjaring dan akan mengikuti brand merk yang diunggah oleh
Influence. Influencer memiliki peran dalam me-review sebuah produk sehingga dapat menarik
perhatian dan kepercayaan pada produk yang direview. Selain itu, keberadaan komentar di kolom
media sosial Influencer sebagai bentuk interaksi antara influencer dan pengikut dalam memberi
perhatian pada produk yang diposting.

fiersabesari
Latimojong

#eigeradventure #eigertropicaladventure

Gambar 5. Postingan Influencer
Sumber: akun Instagram @fiersalbesari dan @fauziindriani

Melalui Influencer pengikut aktif melalui respon, komentar dan pertanyaan tentang
produk, bahkan video yang dibuat berpotensi disimak berkali-kali, kapan dan dimanpun selama
Influencer memposting secara permanen di media sosialnya. Konten yang dibuat oleh Influencer
mempunyai ciri khas dapat menarik penontonya untuk berkunjung, tapi dalam memilih Influencer
harus sesuai dengan produk yang dipasarkan, contohnya ketika mempromosikan objek wisata
seperti panorama, lanskap, kisah bersejarah atau budaya lokal maka Influencernya ditunjang
dengan kemampuan serious leisure. (Saepulloh et al., 2022) mengemukakan bahwa serious
leisure adalah pihak yang meluangkan waktu khusus untuk berwisata. Serious Leisure dibekali
kemampuan khusus, pengetahuan, dan pengalaman menjadi travel influencer. Aktivitas berupa
keterampilan menulis cerita, fotografi, dan membuat konten yang menarik dan edukatif seperti
memperkenalkan kuliner khas Kabupaten Enrekang maka Influencer yang fokus pada kontek
kuliner dan makanan lokal. “Refika Birgil” adalah Influencer yang mampu mempengaruhi
pengikutnya melalui rekomendasi kuliner di Turkey. la mampu menjelaskan manfaat, kegunaan
dan sukses “menginterpretasi” rasa makanan (Kazancoglu & Sati, 2020). Influencer mempunyai
ciri khas sendiri untuk menarik perhatian pengikutnya, baik itu dalam hal mengedit gambar, video
dan konten-konten lainnya, secara tidak langsung konten dari Influencer bisa membuat
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penontonnya melakukan wisata virtual dan dapat menjadi bahan pertimbangan untuk datang
berkunjung.

Konten Kreatif

Pengaruh dari media sosial Influencer terhadap minat kunjungan di Kabupaten Enrekang
memberikan informasi bahwa, minat kunjungan yang paling banyak dilakukan pada objek wisata
Dante Pine (20 %). Salah satu Influencer yang pernah berkunjung di Dante Pine adalah
@fiersabesari dengan jumlah pengikut mencapai 4,3 juta (tabel 1). Aktivitas yang tersedia di
Dante Pine berupa Panorama/ Sightseeing, Fotografi, Mini Resto, Camping Ground, Creative Art,
Hutan Pinus, dengan wahana permainan seperti ayunan, rumah hobbit, tarzan swing, paintball,
dan flying fox dengan Panjang mencapai 500 meter. Tidak hanya itu, pemilik dan pengelola Dante
Pine, Hardiono, mengungkapkan bahwa berbagai inovasi yang telah dilakukan selama ini
misalnya pasar digital, festival musik, bazar kuliner tradisional serta rencana membuat ATV
Adventure di hutan sekitar Dante Pine. Wahana memberikan pengalaman seru dengan menjelajahi
hutan menggunakan kendaraan ATV. Jika wisatawan berkunjung merasa puas dan nyaman maka
besar kemungkinan mereka akan memposting pengalaman mereka ke media sosial untuk
mengabadikan dan memberitahukan kepada khalayak terkait objek wisata yang dikunjungi.
Milenial menggunakan teknologi untuk informasi perjalanan mencari, merencanakan, dan
memesan, mencari ulasan dan peta interaktif selama perjalanan dan menyebarkan pengalaman
perjalanan melalui sharing opini, foto dan video di media social (Pramono et al., 2020). Dante
Pine mampu untuk menterjemahkan kebutuhan wisatawan milenial pada saat melaksanan
aktivitas berwisata. (Cavagnaro et al., 2018) mengemukakan bahwa memahami kebutuhan
wisatawan milenial dengan menerapkan muatan pengalaman: nilai dan makna perjalanan sebagai
kunci untuk mengidentifikasi cluster target untuk pariwisata yang (berkelanjutan).

Pengembangan pariwisata Kabupaten Enrekang di masa yang akan dibutuhkan kehadiran
para Influencer yang memiliki kemampuan untuk interpretasi karakter dan identitias pariwisata
Enrekang, seperti pesona Gunung Nona, Desa Wisata Kadinge yang mirip Toraja, Desa wisata
Salukanan yang mempunyai varietas padi yang khas “pulu mandoti”, Latimojong sebagai Sevent
Summit Indonesia, Kopi Kalosi yang mendunia, kuliner dangke dan nasu cemba’ serta beragam
produk wisata yang ada. Disarankan juga pemerintah memberi dukungan kepada pengelola objek
wisata melalui ketersediaan fasilitas penunjang infrastruktur pariwisata, pembinaan program
sadar wisata dan membekali keterampilan kreatif pada pelaku usaha wisata. Dengan demikian,
pengelolah objek wisata dapat menciptakan “ruang konten” bagi wisatawan milenial yang
mengincar pengalaman dan makna.

Keterbatasan penelitian ini adalah belum ada penjelasan tentang penentuan karakter yang
kuat dari Influencer untuk dimanfaatkan sebaga media promosi di Kabupaten Enrekang. (Shan et
al., 2020) menyarankan untuk memilah dengan baik Influencer yang akan dimanfaatkan untuk
promosi wisata. Karaktersitik potensi wisata di Kabupaten Enrekang terdiri dari sumber daya
alam, budaya dan sejarah dengan aktivitas yang beragam sesuai dengan kreativitas pengelolah
setempat. Dengan demikian, diperlukan kajian yang lebih dalam lagi untuk melihat spesifikasi
konten Influencer, karakteristik potensi wilayah serta dukungan atribut fasilitas pariwisata di
setiap objek wisata.

SIMPULAN

Peran media sosial Influencer secara parsial dapat menjadi penyambung dari pemerintah
yang berkepentingan terkait dalam mempromosikan lebih luas, salah satunya di media sosial
instagram, facebook, twitter, dan youtube. Adapun Responden dari penelitian ini mengatakan
bahwa peran media sosial dari Influencer itu sangat besar terhadap minat kunjungan wisatawan.
Variabel media social sebesar 0,742 dan variabel Influencer sebesar 0,810 yang menunjukkan
bahwa variabel media sosial memiliki hubungan signifikan terhadap minat berkunjung dan
mempu menjelaskan variabel dengan pengaruh tersebut sebesar 74% dan variabel Influencer
sebesar 81%, terlebih Influencer tersebut adalah traveler dan mempunyai pengikut lebih dari

A6 | BRILIANT: Jurnal Riset dan Konseptual
Volume 9 Nomor 1, Februari 2024




10.000 pengikut dan mempunyai ciri khas dan karakter dalam mempromosikan lokasi wisata.
Jangkauan dari media sosial Influencer memiliki kontribusi untuk memperkenalkan lokasi wisata
yang belum diketahui khalayak. Konten Influencer dapat meningkatkan kunjungan untuk
segmentasi melenial. Sementara kebutuhan utama wisatawan milenial adalah pengalaman dengan
konten yang kreatif berupa aktivitas yang beragam dan inovatif.

Dibutuhkan kolaborasi yang nyata antara Pemerintah terkait, praktisi Influencer dan
wisatawan milenial untuk mewujudkan Kabupaten Enrekang sebagai daerah tujuan wisatawan.
Pemerintah menjadi pemangku kebijakan menyediakan ruang yang sebesar-besarnya melalui
bidang Promosi Dinas Pariwisata Kabupaten Enrekang untuk menhadirkan Influencer.
Diperlukan juga melakukan pembinaan kepada generasi muda yang memiliki jiwa konten creator,
selain itu Pemerintah Dinas Pariwisata bidang Destinasi menyediakan fasilitas dan konten yang
dibutuhkan oleh wisatawan milenial pada saat beraktivitas di objek wisata, seperti fasilitas
instagramable, kepastian jaringan internet dan pelayanan yang berorienatsi pada kebutuhan.
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