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Bab 4 

Kesimpulan 

 

4.1 Kesimpulan  

 Penelitian yang telah dilakukan bertujuan untuk mengetahui pengaruh 

Virtual Influencer  Imma.gram terhadap minat beli audiens di Indonesia. 

Berdasarkan penelitian yang sudah dilakukan pada bab sebelumnya dengan cara 

menyebarkan kuisioner kepada 100 orang responden, hasilnya dapat ditarik 

kesimpulan sebagai berikut : 

1. Tanggapan audiens terhadap Virtual Influencer  Imma.gram sudah 

dilakukan penelitian dengan menyebarkan kuisioner, dilanjutkan olah data 

menggunakan tabel frekuensi. Dari hasil tabel frekuensi bahwa variabel X 

Virtual Influencer  mendapat kategorisasi penilaian yang cukup baik atau 

positif dari responden.  

2. Pengaruh Virtual Influencer  Imma.gram terhadap minat beli audiens telah 

dilakukan dengan  koefisien determinasi r kuadrat  dan uji regresi linier. 

Untuk mengetahui koefisien determinasi r kuadrat menggunakan r square, 

dan hasil yang didapatkan adalah 0,540 atau 54% sehingga dapat 

disimpulkan bahwa artificial influencer Imma.gram berpengaruh terhadap 

minat beli sebesar 54% dan sisa pengaruh 46% berada pada variabel lain 

yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Untuk uji regresi linier sederhana 

jika nilai signifikansi < 0,05 maka HO ditolak dan H1 diterima. Dari 

pengujian yang sudah dilakukan diatas nilai signifikansi sebesar 0,00 
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sehingga dapat disimpulkan Ho dalam penelitian ini ditolak dan H1 diterima. 

Oleh karena itu melihat hasil analisis diatas dapat diambil kesimpulan 

bahwa terdapat pengaruh Virtual Influencer  Imma.gram terhadap Minat 

Beli Audiens di Indonesia. 

4.2 Saran  

 Berdasarkan hasil penelitian yang sudah dilakukan, peneliti mempunyai 

saran – saran yang bisa berguna untuk bisa diterapkan mengenai Virtual Influencer  

Imma.gram yaitu sebagai berikut.  

1. Imma.gram sebagai Virtual Influencer  bisa lebih credible lagi untuk 

menggait audiens terlebih lagi masih ada beberapa audiens yang masih 

belum mempercayai sepenuhnya terhadap Virtual Influencer , Imma.gram 

bisa meningkatkan Credibilitynya dengan meningkatkan pengetahuan dan 

keahlian yang sesuai dan relevan terhadap produk atau jasa yang 

dipromosikan. 

2. Imma.gram juga bisa lebih attractive lagi untuk menarik perhatian audiens 

dengan memiliki daya tarik yang unik, kreativitas, interakasi lewat media 

sosial yang lebih natural terhadap para audiens.  

3. Melakukan evaluasi serta selalu mengembangkan strategi kolaborasi 

dengan influencer lain yang sudah terkenal dan kolaborasi dengan brand – 

brand terkenal sehingga target audiens bisa selebar mungkin untuk 

dijangkau. 
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4.3 Implikasi  

1. Credibility nya dengan meningkatkan pengetahuan dan keahlian yang sesuai 

dan relevan terhadap produk atau jasa yang dipromosikan, implikasi yang 

dapat diharapkan dapat mempengaruhi sikap dan perilaku audiens.  

2. menarik perhatian audiens dengan memiliki daya tarik yang unik, 

kreativitas, interakasi lewat media sosial yang lebih natural terhadap para 

audiens, diharapkan dapat follower media sosial yang lebih banyak 

3. strategi kolaborasi dengan influencer lain yang sudah terkenal diharapkan 

bisa membuat Poweryang meningkat di mata para audiens, sehingga dapat 

mempengaruhi minat dan gaya hidup audiens  
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