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Industri 4.0 membawa perubahan dari berbagai aspek terutama dalam perubahan perilaku konsumen. Saat ini, konsumen lebih lebih banyak dipengaruhi preferensi sosial dalam membuat keputusan pembelian, seperti keluarga, pengikut dan fans. Berbagai perusahaan melakukan promosi dengan menggunakan “influencer” atau microcelebrities, yaitu seseorang yang dianggap biasa untuk memberikan sumber nasehat yang dipercaya, sehingga dapat menutupi fakta bahwa mereka dibayar untuk mempromosikan produk di media sosial Instagram. Penelitian ini menguji attractiveness, trustworthy, competence, dan self presentation pada niat beli produk dengan responden berjumlah 200 orang sebagai pengguna aktif Instagram, yang diuji menggunakan Warp PLS.  Hasil penelitian ini menyatakan bahwa mikro selebriti yang menarik, memiliki kemampuan dan memiliki persentasi diri berpengaruh pada niat seseorang dalam membali sebuah produk. Namun, mikro selebriti yang terpercaya tidak memiliki pengaruh pada niat beli. Pembahasan dan arahan penelitian selanjutnya juga dibahas dalam penelitian ini.
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A. PENDAHULUAN
Pada era Internet of Things, membuat masyarakat tidak bisa lepas dengan internet dalam menjalankan aktivitasnya. Hal ini juga mempengaruhi cara komunikasi konsumen yang lebih banyak menghabiskan komunikasi lewat komentar dan saling mengirim pesan di media sosial. Hal ini didukung pula oleh data yang bersunber dari Kementerian Komunikasi dan Informatika (2019) sebanyak 63 juta penduduk Indonesia mengakses internet dan sebanyak 95% dari total pengguna menggunakan internet untuk mengakses jejaring sosial. Media sosial disebut sebagai alat komunikasi paling efektif (Djafarova & Trofimenko, 2019). Industri 4.0 membawa perubahan perilaku konsumen yang lebih banyak dipengaruhi preferensi sosial dalam membuat keputusan pembelian, seperti keluarga, pengikut dan fans (Kotler, Kartajaya dan Setiawan, 2017). Berbagai perusahaan melakukan percobaan dengan menggunakan “stealth marketing” (Osterhout, 2010 dalam Giles, 2018), yaitu konsumen 'biasa' dibayar untuk mempromosikan produk baru kepada orang yang lewat tanpa menimbulkan curiga bahwa itu adalah iklan atau dikontrak untuk menjadi 'penggerak merek' yang targetnya adalah teman-teman mereka sendiri. Sebagian besar pekerjaan ini dilakukan dari mulut ke mulut, di ruang publik, melalui email, atau media sosial. Namun, sejak tahun 2010, muncul istilah “influencer” yaitu seseorang yang dianggap biasa untuk memberikan sumber nasehat yang dipercaya, sehingga dapat menutupi fakta bahwa mereka dibayar untuk mempromosikan produk (Giles, 2018). 
Seiring dengan pertumbuhan media sosial, telah hadir individu yang terkenal di kalangan pengikutnya lewat profil Instagram yang disebut juga dengan microcelebrities (Djafarova & Trofimenko, 2019). Banyak selebritis internet termasuk microcelebrities menarik banyak pengikutnya dengan daya tarik yang mereka miliki sendiri seperti konten yang berkualitas, asli buatan sendiri yang memberikan manfaat untuk penontonnya. Sebagian besar dari mereka adalah konsumen aktual yang bersedia untuk mempromosikan produk yang telah mereka alami kepada konsumen potensial atau pengikutnya. Hal ini mendorong perusahaan ingin memasukkan influencer ini dalam strategi pemasaran (Park dan Lin, 2020).
Instagram adalah sebuah platform yang berkembang sangat pesat di mana pengguna mengunggah dan membagikan (mengirim) foto-foto dan video  mereka dan berkomunikasi dengan mengomentari dan 'menyukai' gambar-gambar orang lain, namun penelitian terkait masih terbatas  (Djafarova & Trofimenko, 2019; Thoumrungroje, 2014; Sheldon & Bryant, 2016). Media sosial adalah salah satu alat komunikasi pemasaran yang efektif yang data ini banyak digunakan perusahaan serta menggunakan microcelebrities dalam media sosial untuk mempromosikan produknya. Namun, terdapat kekhawatiran apakah informasi yang diberikan microcelebrities dapat dipercaya oleh pengguna yang mengikuti (Djafarova & Trofimenko, 2019). Djafarova & Trofimenko (2019) juga melakukan penelitian dengan dan melakukan wawancara mendalam pada 38 wanita muda pengguna Instagram terkait dengan kredibilitas microcelebrities, seperti terpercaya, menarik, ahli serta menambahkan persentasi diri sebagai sumber kredibilitas selebritis yang dapat diterapkan pada microcelebrities dalam konteks daring. Penelitian tersebut menyarankan perlu dilakukan pengujian kembali dengan menggunakan metode kuantitatif untuk menguji reliabilitas dari sumber kredibilitas microcelebrities di media sosial Instagram yang belum banyak diteliti. Selain itu, berbagai penelitian lain terkait microcelebrities hanya menggunakan responden yang terbatas hanya pengguna twitter usia tertentu  (Van Norel, Kommers, Van Hoof, & Verhoeven, 2014) dan difokuskan hanya untuk wanita (Djafarova & Trofimenko, 2019) dan hanya pada produk kecantikan dan fashion (Sokolova dan Kefi, 2019). Oleh sebab itu, penelitian ini bertujuan untuk mengisi kesenjangan penelitian terdahulu dengan menguji kembali kerangka yang telah disusun oleh Djafarova & Trofimenko (2019), dengan menguji kepada responden yang lebih luas serta konteks negara yang berbeda yaitu Indonesia dengan menguji kredibilitas persentasi diri dan efektifitas microcelebrities sebagai alat pemasaran yang diukur menggunakan niat dan perilaku pembelian. Rocha, Oliveira, dan Giraldi (2019) dan Park dan Lin (2020) melakukan kajian literatur terkait dengan media komunikasi pemasar yaitu celebrity endorser, dari berbagai aspek yang berkaitan dengan celebrity endorser disebutkan bahwa fokus celebrity endorser di media sosial harus diberikan perhatian lebih, sehingga perlu untuk diteliti lebih lanjut agar memiliki hasil yang lebih memberikan hasil yang valid.
Schimmelpfennig dan Hunt (2019) juga melakukan kajian literatur terkait celebrity endorser yang diteliti dari berbagai aspek selama 50 tahun. Hasil penelitian dari berbagai teori dan variabel yang digunakan dalam mengukur efektifitas celebrity endorsement memberikan hasil yang tidak konsisten. Seperti pada penelitian McGinnies dan Ward (1980) dan Wang & Scheinbaum (2018) menemukan bahwa kepercayaan celebrity endorser memengaruhi sikap yang lebih besar dibandingkan dengan keahlian dirasakan. Sebaliknya, Ohanian (1991) menetapkan bahwa kepercayaan tidak berpengaruh pada niat pembelian dibandingkan dengan keahlian yang dirasakan. Ohanian beralasan bahwa pemirsa iklan tidak akan melampirkan tingkat kepercayaan yang tinggi kepada juru bicara yang dibayar murah hati untuk dukungan, dan, oleh karena itu, sumber kepercayaan bukan merupakan faktor penting dalam niat pembelian responden. Selebriti yang menarik dalam penelitian Park dan Lin (2020) tidak memiliki pengaruh yang signifikan dalam memengaruhi niat beli pada produk. Hasil penelitian yang tidak konsisten ini sangat berkaitan dengan berbagai faktor seperti konteks penelitian dan faktor konsumen. Oleh karena itu, penelitian ini memiliki tujuan utama untuk mengisi kesenjangan pada penelitian terdahulu dengan menguji berbagai faktor kunci yang memengaruhi efektifitas celebrity endorsement.

B. TEORI DAN HIPOTESIS
Teori presentasi diri sangat penting dalam konteks media sosial dan dukungan selebriti, karena individu secara luas berbagi informasi tentang diri mereka dengan orang lain. Penelitian ini menguji bagaimana penyajian diri selebritas mempengaruhi kredibilitas mereka dan upaya untuk mengusulkan kerangka kredibilitas sumber yang direvisi yang berlaku untuk microcelebrities dalam konteks online (Djafarova & Trofimenko, 2019). Persepsi expertise, trustworthiness, and attractiveness konsumen pada seorang selebriti dapat membentuk evaluasi positif dan juga negatif (Chin, Isa dan Alodin, 2019).  Djafarova dan Rushworth (2017) melakukan penelitian kualitatif untuk memahami kredibilitas selebriti Instagram pada wanita muda. Selain itu Van Norel, Kommers, Van Hoof, & Verhoeven (2014) melakukan penelitian eksperimental terkait celebrity endorser di Twitter, hasil penelitian menyatakan bahwa selebriti twit bisa membentuk persepsi positif perusahaan. 
Niat beli mengacu pada kesediaan konsumen untuk membeli suatu produk (Kay, Mulcahy dan Parkinson, 2020). Niat beli sangat penting untuk diukur untuk menentukan bagaimana tingkat pengembalian investasi yang dilakukan perusahaan dalam strategi yang digunakan seperti menggunakan celebrity endorser untuk mempromosikan produk di media sosial. 
Tingkat daya tarik adalah elemen utama yang dapat berkontribusi pada keberhasilan atau kegagalan dalam mempromosikan suatu produk (Aziz, Omar dan Arifin, 2019). Selebriti yang memiliki daya tarik yang tinggi, terpercaya dan ahli dapat mempengaruhi sikap konsumen menjadi positif hingga akhirnya meningkatkan niat beli (Wang & Scheinbaum, 2018). 
H1: Selebriti mikro yang memiliki daya tarik dapat berpengaruh positif pada niat membeli produk yang ditampilkan di Instagram.
Setelah paparan berulang-ulang ke vlogger (Produser blog video), pemirsa cenderung menganggap vlogger sebagai sumber informasi yang dapat dipercaya, karena paparan berulang membantu menciptakan perasaan yang sama tentang peningkatan hubungan seperti di media tradisional (Lee & Watkins, 2016). Ketika pengguna media sosial menganggap selebriti digital sebagai sumber informasi yang kredibel dan menganggap iklan mereka sebagai informasi pembelian yang kredibel yang pada akhirnya memunculkan niat untuk membeli (Hwang & Zhang, 2018), sehingga dibentuk hipotesis sebagai berikut:
H2: Selebriti mikro yang dapat dipercaya berpengaruh positif pada niat membeli produk yang ditampilkan di Instagram.
Seorang endorser dapat dianggap memiliki keahlian ketika memiliki pengetahuan, pengalaman, atau keterampilan mengenai produk yang didukung (Erdogan, 1999; Ohanian, 1990). Ketika endorser memiliki keahlian pada suatu produk tertentu, maka konsumen dapat memiliki persepsi bahwa seseorang endorser tidak dapat menceritakan suatu produk yang dianggap rendah (Carlson et al. 2020). Dalam konteks selebriti mikro, konsumen akan lebih mempercayai dan melibatkan saran dari seseorang yang dianggap memiliki pengetahuan tentang suatu produk yang akan dibeli konsumen, sehingga dibentuk hipotesis sebagai berikut:
H3: Selebriti mikro yang memiliki kemampuan dapat berpengaruh positif pada niat membeli produk yang ditampilkan di Instagram.
Menurut Djafarova & Trofimenko (2019), persentasi diri adalah salah satu cara di mana individu dinilai oleh orang lain. Dunia digital membuat pengguna memodifikasi presentasi diri mereka agar tampak lebih disukai oleh orang asing, sehingga pengguna cenderung untuk menampilkan diri yang terbaik dengan menggunakan berbagai alat seperti photo editing (Djafarova & Trofimenko, 2019). Beberapa responden dalam penelitian Djafarova & Trofimenko (2019) suka melihat gaya hidup dan kesuksesan profil Instagram orang yang terkenal, dimana ketika seseorang memiliki persentasi diri yang positif dapat memengaruhi pengikut untuk berniat membeli produk yang diiklankan, sehingga dibentuk hipotesis sebagai berikut: 
H4: Selebriti mikro yang memiliki persentasi diri positif dapat berpengaruh positif pada niat membeli produk yang ditampilkan di Instagram.
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Gambar 2.1 Model Penelitian
Sumber: Diadaptasi dari Djafarova dan Trofimenko (2018).
C. METODE PENELITIAN
Penelitian ini bertujuan untuk menguji kredibilitas selebriti mikro di media sosial. Oleh karena itu, data dikumpulkan dengan menggunakan metode survei pada 200 pengguna media sosial. Metodologi kuantitatif adalah merupakan pilihan terbaik bagi para peneliti ketika populasi yang ditargetkan terdiri dari individu tanpa memerlukan keterampilan khusus untuk mengisi kuesioner. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non probability sampling, metode pengambilan sampel non probabilitas yang digunakan adalah judgemental sampling, di mana peneliti memilih sampel berdasarkan penilaian terhadap beberapa karakteristik anggota sampel yang disesuaikan dengan maksud penelitian (Kuncoro, 2009). Dalam penarikan jumlah ukuran sampel, apabila populasinya tidak diketahui secara pasti jumlahnya, maka dapat digunakan teknik pengambilan sampel sesuai dengan teori Malhotra dan Birks (2007), paling sedikit harus empat atau lima item pekerjaan. Dalam penelitian ini, terdapat 30 item pernyataan, sehingga jumlah sampel minimal yang diambil dalam penelitian ini sejumlah 200 responden. Jika mengacu pada ketentuan yang berpendapat bahwa jumlah sampel yang representatif adalah sekitar 100-200 (Ghozali, 2017). Maka, ukuran sampel yang digunakan dalam penelitian ini telah memenuhi asumsi yang diperlukan dalam uji SEM.  Alat analisis yang digunakan adalah Structural Equation Modeling (SEM) dengan menggunakan program Wrap PLS. SEM adalah statistik multivariat, teknik yang memungkinkan pengujian serangkaian hubungan sebab akibat antara variabel secara bersamaan. Setiap variabel eksogen dan endogen dapat berupa laten atau konstruk yang tidak dapat diobservasi atau diukur secara langsung dalam proses penelitian (Hair et al, 2014).
D. HASIL DAN PEMBAHASAN PENELITIAN
Pengujian hipotesis 1 memiliki nilai signifikansi P-Value <0,01, artinya selebriti mikro yang memiliki daya tarik berpengaruh positif pada niat membeli produk yang ditampilkan di Instagram (Hipotesis terdukung). Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Aziz et al (2019) dan Wang dan Scheinbaum (2018), tingkat daya tarik selebriti mikro dapat memengaruhi niat beli pada produk yang tampilkan di akun media sosialnya. Selanjutnya, pengujian hipotesis 2 memiliki nilai signifikansi P-Value 0,22, sehingga selebriti mikro yang dapat dipercaya tidak berpengaruh positif pada niat membeli produk yang ditampilkan di Instagram (Hipotesis ditolak). Penelitian ini bertentangan dengan penelitian Lee & Watkins (2016) dan Hwang dan Zhang (2018). Selanjutnya,  hasil pengujian hipotesis 3 memiliki nilai signifikansi P-Value 0,01, sehingga selebriti mikro yang memiliki kemampuan dapat berpengaruh positif pada niat membeli produk yang ditampilkan di Instagram (Hipotesis terdukung). Oleh karena itu, responden dalam penelitian ini akan melibatkan saran dari sesorang yang dianggap memiliki pengetahuan tentang suatu produk yang dibeli. Terakhir, pengujian hipotesis 4 memiliki nilai signifikansi P-Value 0,01, yaitu selebriti mikro yang memiliki persentasi diri positif dapat berpengaruh positif pada niat membeli produk yang ditampilkan di Instagram (Hipotesis terdukung). Penelitian ini mendukung pernyataan dalam penelitian Djafarova & Trofimenko (2019) yang menyatakan bahwa responden dalam penelitiannya menyukai melihat gaya hidup dan kesuksesan dalam profil Instagram orang yang terkenal, sehingga ketika sesorang memiliki persentasi diri yang positif dapat memengaruhi pengikut untuk berniat membeli produk yang diiklankan.

E. KESIMPULAN DAN SARAN PENELITIAN SELANJUTNYA
Penelitian ini bertujuan untuk menguji faktor-faktor selebriti mikro dalam memengaruhi niat beli konsumen. Hasil penelitian ini tidak semuanya sesuai dengan harapan karena tidak semua hipotesis terdukung. Penelitian ini dapat menggambarkan bahwa pemasar harus memahami aspek kepercayaan, kompeten dan persentasi diri ketika memilih selebriti mikro sebagai media untuk komunikasi digital. Penelitian ini masih banyak memiliki keterbatasan yang pertama, responden dalam penelitian ini masih sedikit untuk dapat digeneralisasi, sehingga penelitian selanjutnya dapat menambah jumlah responden. Kedua, penelitian ini belum memberikan penjelasan rinci terkait perbedaan selebriti, influencer dan selebgram, penelitian selanjutnya dapat melakukan penelitian perbandingan untuk mendapatkan hasil yang dapat menambah literatur di bidang pemasaran digital. Terakhir, penelitian selanjutnya dapat menambah variabel dependen seperti keterikatan konsumen yang juga sangat penting untuk diteliti.
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