and Business
Management

Vol. 1 No. 2-Desember 2024 E-ISSN: 3063-7945

Peran Micro-Influencer dalam Meningkatkan
Keterlibatan Konsumen melalui eWOM di
Instagram: Studi Kasus pada Sektor
Perhotelan

Zumrotus Sholikhah", Choerul Umam °, Widyatmoko®, Tri Esti Rahayuningtyas®
1234Universitas Dian Nuswantoro
*Coresponding Author: 613202200076@mbhs.dinus.ac.id

Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran mikro-influencer dalam meningkatkan keterlibatan konsumen
melalui electronic Word-of-Mouth (€WOM) di Instagram dalam konteks sektor perhotelan. Di era digital saat ini,
mikro-influencer telah menjadi salah satu strategi pemasaran yang efisien karena mereka dianggap lebih jujur dan
dekat dengan konsumen dibandingkan dengan selebriti besar. Dengan menerapkan metode analisis konten
kualitatif, penelitian ini menganalisis bagaimana konten yang diciptakan oleh mikro-influencer dapat
mempengaruhi pandangan dan keterlibatan konsumen. Data dikumpulkan melalui pengamatan langsung
terhadap 50 unggahan dari 10 mikro-influencer yang dipilih berdasarkan kriteria dengan jumlah pengikut (10.000—
100.000), tingkat keterlibatan, dan relevansi konten. Temuan menunjukkan bahwa wicro-influencer dapat
menghasilkan electronic Word-of-Mouth (€WOM) positif melalui konten visual yang menarik, deskripsi yang
informatif, serta interaksi aktif dengan pengikut di kolom komentar. Hal ini berdampak pada peningkatan
keterlibatan konsumen, yang tercermin dari meningkatnya jumlah like, komentar, dan pembagian ulang konten.
Penelitian ini memberikan wawasan strategi bagi sektor perhotelan untuk memanfaatkan mikro-influencer sebagai
alat pemasaran digital yang efektif guna meningkatkan kesadaran merek dan loyalitas konsumen.

Kata Kunci: mikro-influencer, eWOM, Instagram, keterlibatan konsumen, perhotelan,
analisis konten kualitatif.

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi yang pesat telah membawa perubahan
signifikan dalam berbagai aspek kehidupan, termasuk dalam bidang pemasaran. Salah satu
fenomena yang kini menjadi perhatian utama dalam strategi pemasaran digital adalah
keberadaan influencer, khususnya wmicro-influencer, yang memegang peranan penting dalam
membentuk persepsi dan keputusan konsumen. Influencer ini, meskipun memiliki jumlah
pengikut yang terbatas, menunjukkan tingkat keterlibatan yang tinggi dan dapat memberikan
dampak yang signifikan terhadap penonton mereka (Girsang, 2020). Pendekatan ini dapat
memperkuat upaya pemasaran digital dan berimplikasi pada pemasaran strategis di ranah
digital (Enanti & Febriana, 2024).

Instagram, sebagai salah satu platform media sosial terbesar, menjadi ruang utama
bagi para micro-influencer untuk berinteraksi dengan pengikut mereka. Platform ini
menawarkan berbagai fitur yang memudahkan terciptanya komunikasi dua arah,
memungkinkan pengikut untuk memberikan feedback langsung melalui komentar, likes, dan
berbagi konten, yang semuanya berkontribusi pada electronic Word-of-Mouth (eWOM). Studi
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menunjukkan bahwa eWOM secara signifikan mempengaruhi keputusan pembelian, dengan
dampak penting yang diamati di sektor-sektor seperti pariwisata (Murti et al., 2024).

Sektor perhotelan secara signifikan dipengaruhi oleh eWOM, karena ulasan dan pengalaman
tamu membentuk persepsi dan perilaku konsumen. Penelitian telah menunjukkan bahwa
eWOM berdampak positif pada keputusan tamu untuk menginap di hotel, yang berkontribusi
pada peningkatan tingkat hunian (Juniarta et al., 2023; Ariyanto & Yuliana, 2021). Oleh
karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menggali lebih dalam mengenai peran micro-
influencer dalam meningkatkan keterlibatan konsumen melalui eWOM di Instagram, dengan
fokus pada sektor perhotelan. Dengan mengidentifikasi dan memahami dinamika ini,
diharapkan penelitian ini dapat memberikan kontribusi bagi pengembangan strategi
pemasaran yang lebih efektif dalam memanfaatkan kekuatan micro-influencer dan eWOM

dalam industri perhotelan.

TINJAUAN LITERATUR

Micro-Influencer

Influencer media sosial, yang dikategorikan sebagai mikro, makro, dan mega-influencer, dapat
membuat konten yang menarik dan memengaruhi minat konsumen (Handayani, 2023).
Penelitian menunjukkan bahwa wikro-influencer, didefinisikan sebagai mereka yang memiliki
kurang dari 100.000 pengikut, membina hubungan yang lebih dekat dengan audiens mereka,
sehingga menghasilkan tingkat keterlibatan yang lebih tinggi dibandingkan dengan #nfluencer
yang lebih besar (Fernandez-Goémez et al., 2024). Penelitian menunjukkan bahwa icro-
influencer dapat secara efektif memengaruhi pengikut mereka di media sosial melalui
personalisasi, keterlibatan, dan hubungan yang otentik (Girsang, 2020). Mereka dianggap
lebih dapat dipercaya daripada selebriti karena relatabilitas dan interaksi yang intens dengan
pengikutnya (Sari & Winduwati, 2023). Postingan yang berkaitan dengan acara sangat efektif,
karena lebih beresonansi dengan pengikut, mendorong interaksi (Shen, 2021).

Electronic Word-of-Mouth (eWOM)

Electronic word-of-month (€WOM) memainkan peran penting dalam industri perhotelan, yang
memengaruhi persepsi tamu dan pilihan akomodasi (Juniarta et al., 2023). Kualitas layanan,
pengalaman tamu, dan kepuasan adalah penentu utama niat eWOM positif di sektor
perhotelan (Ariyanto & Yuliana, 2021). Sementara manfaat eWOM terbukti, penting untuk
mempertimbangkan potensi kelemahan, seperti penyebaran informasi yang salah atau umpan
balik negatif, yang juga dapat mempengaruhi persepsi konsumen dan reputasi merek secara
negatif (Li, 2023). Efektivitas eWOM diperkuat oleh kredibilitas dan kualitas informasi yang
dibagikan, yang meningkatkan kepercayaan dan keterlibatan konsumen (Saphira &
Widiyanesti, 2024).

Keterlibatan Konsumen

Keterlibatan konsumen ditandai dengan koneksi emosional, keterlibatan kognitif, dan
partisipasi aktif dalam aktivitas terkait merek (Dessart et al, 2015). Penelitian Tan dan Lim.
(2020) menunjukkan bahwa keterlibatan konsumen di media sosial dapat diukur melalui
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interaksi seperti like, komentar, dan share. Pemasaran konten memainkan peran penting
dalam membangun keterlibatan konsumen, dengan konten yang mudah dimengerti dan
beragam secara langsung memengaruhi keterlibatan konsumen. Selain itu, konten yang
konsisten dapat meningkatkan kesadaran merek, yang secara tidak langsung memengaruhi
keterlibatan konsumen melalui pengalaman konsumen (Fahimah dan Ningsih, 2022).
Media Sosial

Instagram telah menjadi platform media sosial yang populer di kalangan remaja dan dewasa
muda, melayani berbagai kebutuhan dan mempengaruhi perilaku pengguna. Studi
menunjukkan bahwa Instagram memenuhi kebutuhan kognitif, afektif, integrasi pribadi,
integrasi sosial, dan pelarian bagi remaja (Prihatiningsih, 2017). Penggunaan format visual
yang menawan, terutama pada platform seperti Instagram, sangat penting untuk
memaksimalkan keterlibatan (Singh et al., 2024). Sealain itu Abas, S. W. W. (2024)
menyatakan Instagram telah menjadi alat yang efektif bagi bisnis untuk mempromosikan

produk dan mengumpulkan informasi melalui berbagai fiturnya.

METODOLOGI PENELITIAN
Peran mikro-influencer dalam meningkatkan keterlibatan konsumen melalui electronic word-of-
mouth (€WOM) di Instagram, khususnya di sektor perhotelan, semakin signifikan. Penelitian
ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode analisis koten untuk mengeksplorasi
peran miro-influencer dalam meningkatkan keterlibatan konsumen melalui eWOM di
Instagram, khususnya pada sektor perhotelan. Analisis ini melalui pengamatan langsung dan
interpretasi tematik. Analisis tematik adalah metode penelitian kualitatif yang digunakan
untuk mengidentifikasi pola dan tema dalam data yang terkumpul (Heriyanto, 2018).
Micro-influencer dianggap efektif dalam mempengaruhi pengikutnya di media sosial
karena adanya personalisasi, keterlibatan, dan hubungan yang otentik, yang membangun
kepercayaan dan berdampak pada pesan yang mereka sampaikan (Girsang, 2020).
Keberhasilan influencer dalam membantu audiens memahami informasi produk dan
meningkatkan keinginan untuk membeli menunjukkan pentingnya mereka dalam strategi
branding media sosial untuk hotel dan bisnis lainnya (Abas S. W. W., 2024; Rahman S. A. et
al., 2024).
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Penelitian diukur berdasarkan jumlah suka, komentar, jangkauan, konten yang relevan, dan
share. Oleh karena itu, pengaruh aktif dihitung dengan membagi pengaruh seorang
pendukung dengan jumlah total pendukung (Shen, 2021). Dengan demikian, 50 unggahan
dari 10 #ravel miicro-influencer diiddentifikasi berdasarkan pengaruh aktif mereka.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Micro-influencer memainkan peran penting dalam meningkatkan keterlibatan konsumen
melalui eWOM di Instagram. Hasil analisis menunjukkan bahwa konten dengan jumlah kata
yang tinggi cenderung menghasilkan keterlibatan konsumen yang lebih baik. Reel dengan
panjang konten yang lebih besar, seperti pada reel yang membahas pengalaman menginap
dengan fasilitas menarik, mendapatkan lebih banyak suka, komentar dan berbagi. Penelitian
menunjukkan bahwa pengguna lebih suka kemampuan untuk memilih tingkat detail dalam
penjelasan, yang membantu menyelaraskan rekomendasi dengan minat mereka (Souza &
Manzato, 2023). Ini mengindikasikan bahwa audiens lebih cenderung terlibat dengan
informasi yang lebih detail dan mendalam.

Selain itu, kata-kata dengan frekuensi tinggi yang berkaitan dengan sektor hotel,
seperti "waterpark”, "enak", "staycation", "pengalaman", "nyaman", "fasilitas", "lokasi
strategis", dan "harga terjangkau", berkontribusi positif terhadap keterlibatan konsumen.
Konten yang menyertakan kata kunci ini tidak hanya menarik perhatian tetapi juga
meningkatkan rasa relevansi bagi audiens, mendorong mereka untuk berinteraksi lebih lanjut.
Menurut Mulyani et al. (2024), konten yang interaktif dan relevan tidak hanya menarik
perhatian tetapi juga meningkatkan keterlibatan audiens, mendorong interaksi lebih lanjut.
Konten dengan pengaruh aktif yang tinggi memiliki dampak positif terhadap keterlibatan
konsumen. Reel yang mendapatkan interaksi tinggi, baik dalam bentuk komentar maupun
suka, cenderung berasal dari wicro-influencer yang memiliki pengalaman langsung dan
menceritakan pengalaman mereka secara mendetail. Pengikut mikro-influencer cenderung
berbagi minat dan nilai yang sama, yang meningkatkan kemungkinan keterlibatan dengan
konten yang beresonansi dengan pengalaman mereka(Fernandez-Goémez et al., 2024). Ini
menunjukkan bahwa audiens lebih cenderung terlibat dengan konten yang dianggap autentik
dan relevan.

Keahlian berbasis pengalaman pribadi membangun kredibilitas micro-influencer,
sehingga audiens lebih percaya pada rekomendasi yang mereka berikan. Hal ini sejalan
dengan pernyataan Felix et al. (2024) wmicro-influencer biasanya fokus pada topik tertentu,
memungkinkan mereka untuk menarik audiens khusus yang tertarik pada area tersebut. Micro-
influencer yang fokus pada tips perjalanan praktis seperti memilih hotel terbaik untuk keluarga
atau lokasi strategis meningkatkan nilai edukasi konten, menarik interaksi dalam bentuk
share. Penelitian ini memberikan wawasan berharga bagi pemasar dalam memanfaatkan
micro-influencer untuk strategi pemasaran yang lebih efektif di sektor perhotelan.
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