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ABSTRAK 

 

Nama : Yohanes Dewadaru 

NPM : 6082001025 

Judul : Pengaruh Virtual Influencer  Imma.gram terhadap Minat Beli Audiens di 
Indonesia 

Promosi merupakan salah satu strategi pemasaran penting yang bertujuan 
untuk menyampaikan informasi mengenai produk kepada pasar yang memiliki 
potensial. Untuk mempengaruhi pemirsa dengan pesannya, perusahaan biasanya 
menggunakan selebriti atau orang terkenal yang disebut influencer. Melibatkan 
influencer manusia mempunyai risiko tersendiri, terutama terkait aspek kredibilitas 
dan biaya. Menyikapi kelemahan dari influencer manusia, Maka muncul teknologi 
yang mampu menciptakan Virtual Influencer (VI). VI merupakan salah satu produk 
Artificial Intelligence yang dikatakan dapat lebih dikontrol dibandingkan dengan 
influencer manusia. VI ditampilkan sebagai manusia, dengan aktivitas sehari-
harinya dan belakangan ini juga digunakan untuk mempromosikan produk. Di sisi 
lain, harus diakui bahwa VI mempunyai sifat kemanusiaan yang kurang. Sebagai 
fenomena baru, penelitian mengenai VI masih sangat terbatas. Dan menjadi topik 
yang menarik untuk melakukan penelitian tentang bagaimana VI mempengaruhi 
minat beli audiens. 

 Penelitian ini menggunakan Imma.gram, salah satu VI yang terkenal di 
dunia dan digunakan untuk mengetahui sikap masyarakat Indonesia terhadap VI ini 
dan pengaruhnya terhadap niat membeli audiens. Survei dilakukan dengan 
menyebarkan kuesioner kepada 100 responden dimana kinerja VI diukur dengan 
aspek-aspek yang biasa digunakan untuk mengukur human influencer yaitu 
credibility, attractiveness, dan power. Sedangkan niat membeli diukur dengan 
pendekatan AIDA. 

 Hasil penelitian menunjukkan bahwa Imma.gram secara keseluruhan baik 
sebagai influencer dimana aspek tertinggi adalah credibility dan aspek terendah 
adalah power. Uji statistik menunjukkan bahwa VI berpengaruh terhadap minat 
beli. Memahami bahwa mayoritas responden adalah kaum muda yang akan 
memiliki daya beli lebih besar dalam beberapa tahun mendatang, perusahaan dan 
influencer harus menyadari kemungkinan menggunakan VI sebagai bagian dari 
strategi promosi. 

 

 

Kata kunci : Virtual  Influencer, Imma.gram, Minat beli 
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ABSTRACT 

 

Name : Yohanes Dewadaru 

NPM : 6082001025 

Title: The Influence of Imma.gram Virtual Influencers on Audience Buying Interest 
in Indonesia 

Promotion is one of essential marketing strategies that is purposed to deliver 
information about products to its potential market. In order to influence viewers 
with the message, companies usually use celebrities or famous people known as 
influencer. Involving human influencer has its own risk, especially relating to the 
credibility and cost aspect. Responding to the weaknesses of human influencer, the 
technology has been able to create Virtual Influencer (VI). VI is one of Artificial 
Intelligence products that is said as more control-able comparing to human 
influencer. VI is showed as human, with their daily activities and recently has also 
been used to promote products. On the other hands, it must be admitted that VI has 
less human characteristics. As a new phenomenon, the research about VI are very 
limited. And it is an interesting topic to conduct a research on how the VI influence 
the audience’s buying interest.  

This research takes Imma.gram, one of the world famous VI and intend to 
figure out the attitude of people in Indonesia toward this VI and its influence on the 
viewers buying intention. A survey was conducted by distributing questionnaires to 
100 respondents where the performance of the VI was measured with aspects that 
are usually used to measired human influencers, namely credibility, attractiveness, 
and power. While the buying intention is measured by AIDA approach.    

The results shows that overall Imma.gram is good as an influencer where 
the highest aspect is credibility and the lowest aspect is power. The statistic tests 
shows that VI influences the buying interest. Understanding that the respondents 
are majority the young people who will have more buying power in some years 
ahead, companies and human influencers must be aware of the possibility of using 
VI as part of the promotion strategies. 

 

 

Keywords: Virtual Influencer , Imma.gram, Purchase interest 
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BAB 1 
Pendahuluan 

1.1 Latar Belakang 

       Pada kondisi persaingan di bidang marketing yang semakin kompetitif saat ini, 

perusahaan harus bisa bergerak cepat dan tepat dalam membuat strategi pemasaran. 

Promosi adalah satu aspek di bidang marketing yang bertujuan untuk menarik minat 

beli. Saat ini banyak metode yang digunakan oleh perusahaan dalam melakukan 

marketing, yaitu promosi melalui media internet yang merupakan bagian dari 

strategi pemasaran digital. Menggunakan influencer sebagai marketing adalah salah 

satu contoh bentuk pemanfaatan strategi pemasaran untuk mewakili citra dan 

reputasi perusahaan. Influencer juga bisa menciptakan minat beli bagi target 

audiens yang ingin dicapai.  

Influencer adalah individu yang memiliki jumlah pengikut yang signifikan di 

platform jejaring sosial dan dibayar oleh perusahaan atau merek tertentu untuk 

mempromosikan produk kepada para pengikut mereka (Kadekova et al., 2018). 

Menurut Hariyanti & Wirapraja (2018), influencer marketing merujuk pada 

individu atau tokoh yang dianggap memiliki pengaruh di antara populasi atau 

demografi target konsumen yang dituju, yang dianggap dapat menjadi target 

promosi untuk merek atau brand tersebut. Dilansir dari wearesocial.com influencer 

marketing cukup efektif dalam proses pemasaran. Pada bulan Januari 2023, dana 

yang dikeluarkan di seluruh dunia untuk kegiatan marketing menggunakan 

influencer tercatat sebanyak 27,51 milyar US Dollar serta terjadi peningkatan 

secara year-on-year sebanyak 20,4% atau 4,7 milyar US Dollar.  
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Gambar 1. 1 Dana yang dikeluarkan untuk marketing menggunakan Influencer 
Sumber : https://wearesocial.com/id/blog/2023/01/the-changing-world-of-digital-in-2023-2/, 

diakses pada tanggal 23 Oktober 2023, Influencer Advertising Overview 

 

Akan tetapi, menurut Daniel Belanche (2024) menggunakan influencer manusia 

sebagai marketing  memiliki beberapa kelemahan.  Kelemahan pertama yaitu dari 

segi fisik. Ketersediaan para influencer manusia dibatasi oleh pekerjaan atau 

komitmen lain atau oleh tingkat kelelahan para influencer manusia tersebut. Para 

influencer manusia dapat jatuh sakit, mengalami kecelakaan, atau mempunyai 

permasalahan lain yang dapat membatasi atau menghambat perkembangan 

aktivitasnya. Kelemahan kedua yaitu dari segi psikis. Para influencer manusia 

dibatasi oleh karakter masing-masing dan para influencer tersebut dapat menua 

seiring berjalannya waktu. Kelemahan ketiga yaitu berasal dari segi emosi. Para 

influencer tersebut memiliki tingkat emosi masing - masing yang dapat didorong 

oleh perilaku emosional positif atau negatif. 
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Oleh karena itu, Virtual Influencer bisa mengeliminasi kelemahan yang dimiliki 

oleh influencer manusia. Virtual Influencer  adalah produk buatan AI yang memiliki 

kemampuan untuk menggambarkan manusia secara nyata. Setelah kemajuan ini, 

ide yang disebut manusia digital muncul. Manusia digital didefinisikan sebagai 

makhluk yang dibuat menggunakan kecerdasan buatan untuk dapat berbicara, 

berkomunikasi, dan menjalin hubungan emosional seperti manusia (Silva et 

all.,2021).  

Kelebihan menggunakan Virtual Influencer memiliki banyak manfaat. Pertama, 

pelanggan memiliki kendali lebih besar terhadap branding dan pesan sesuai dengan 

preferensi mereka. Menurut Campbell, Virtual Influencer  memiliki kapasitas yang 

lebih baik untuk berinteraksi dengan pelanggan melalui percakapan-percakapan 

yang telah dipelajari melalui interaksi dengan berbagai pelanggan sebelumnya 

(Gutaj E, 2022). Kedua menurut  Masteralexis, Virtual Influencer  tidak dapat 

menua, tidak dapat sakit, dan tidak mempunyai agenda pribadi dan selalu tersedia 

kapan saja (Gutaj E, 2022). Ketiga menurut Mohanty, Virtual Influencer  masih 

dapat dikontrol sepenuhnya dan dapat muncul di tempat berbeda kapan saja (Gutaj 

E, 2022). 

Saat ini, terdapat beberapa Virtual Influencer  yang sudah cukup populer. 

Berikut adalah rangkuman beberapa Virtual Influencer  yang ada di dunia saat ini.   
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Tabel 1. 1 Tujuh Virtual Influencer  di dunia    

 

Nama Akun 
Instagra
m 

Banyak 
pengik
ut 

Engage
ment 
Rate 

Asal Tahun 
Pembuat
an 

Pembu
at 

Pendap
atan per 
posting
an  

Kolaboras
i brand 

Lu do 
Magal
u 

@maga
zineluiz
a 

5 juta  0.08% Brasil  2009 Magazi
ne 
Luiza 

$10,12
8–
$16,88
0 

  

Lil 
Mique
la  

@lilmi
quela 

3 juta  1.85% Ameri
ka 
Serika
t  

2016 Brud $6,056
–
$10,09
3  

Calvin 
Klein,Pra
da 

Knox 
Frost   

@knoxf
rost  

800 
ribu  

1.02%  Ameri
ka 
Serika
t  

2019   – $2,386
–
$3,977  

WHO 

Thala
sya 
Pov  I   

@thalas
ya_  

495 
ribu  

0.95% ndone
sia 

2018  
Magnav
em 

Studio  

$1,474
–
$2,457 

Chocolato
s ID 

Imma   @imma
.gram 

331K  1.61%  Jepan
g  

2018  Aww 
Inc.  

$987–
$1,646  

Porsche, 
IKEA 

Berm
uda     

@berm
udaisba
e  

293K 7.29%  Ameri
ka 
Serika
t  

2016  Brud $881–
$1,468  

Chanel 

Shudu  @shud
u.gram  

215K  3.12%  Inggri
s 

2017 The 
Digitals 
Agency  

$645–
$1,075  

Balmain 

 

Sumber: 
https://www.researchgate.net/publication/360508662_Virtual_Influencers_in_Online_Social_

Media, diakses pada tanggal 23 Maret 2024, Virtual Influencer s in Social Media 
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Gambar 1. 2 Tujuh Virtual Influencer  di dunia 

Sumber: 
https://www.researchgate.net/publication/360508662_Virtual_Influencers_in_Online_Social_

Media, diakses pada tanggal 23 Maret 2024, Virtual Influencer s in Social Media 

 

Virtual Influencer  yang akan menjadi fokus dalam penelitian ini  ialah 

Imma.gram. Imma.gram merupakan human artificial pertama yang dibuat di 

Negara Jepang yang diproduksi oleh Aww.inc dan sudah menjadi influencer di 

Instagram dengan pengikut lebih dari 390 ribu pengikut. Sebagai artificial 

influencer yang sudah terkenal di Instagram, Imma.gram telah menjadi duta multi 

merk dan dinobatkan menjadi model CGI pertama di Jepang, kinerja Imma lebih 

baik daripada kebanyakan model dunia nyata. Dia memiliki lebih dari 300 ribu 

pengikut di Instagram dan telah menjadi wajah merek terkenal, termasuk IKEA , 

Amazon, Valentino , Dior , Puma , Nike , dan Calvin Klein . Dia juga terpilih 

sebagai salah satu dari “100 talenta baru untuk ditonton” oleh Japan Economics 

Entertainment. Oleh karena itu cukup menarik untuk melihat pengaruh Imma.gram 

sebagai Virtual Influencer  terhadap minat beli produk dan jasa yang diendorsenya.   

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang sudah dijelaskan sebelumnya, penelitian 

ini akan dibatasi sesuai dengan rumusan masalah sebagai berikut  
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1.  Bagaimana tanggapan audiens terhadap Virtual Influencer  Imma.gram? 

2.  Bagaimana pengaruh Virtual Influencer  Imma.gram terhadap minat beli 

audiens? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah diatas, penelitian itu bertujuan sebagai 

berikut 

1. Mengidentifikasi berbagai tanggapan audiens terhadap Virtual Influencer  

Imma.gram. 

2. Mengidentifikasi pengaruh Virtual Influencer  Imma.gram terhadap minat 

beli audiens. 

1.4 Manfaat penelitian 

Penelitian ini memiliki beberapa manfaat sebagai berikut 

1. Bagi pelaku usaha, penelitian ini bermanfaat untuk memberikan wawasan 

mengenai Virtual Influencer  sebagai alternatif Influencer manusia untuk 

mempromosikan produk.  

2. Manfaat penelitian ini bagi peneliti adalah dapat menambah pengetahuan 

dan wawasan mengenai topik artificial influencer di bidang pemasaran.  

3. Bagi Penelitian selanjutnya diharapkan bisa menjadi referensi untuk 

penelitian selanjutnya khususnya mengenai Virtual Influencer di bidang 

pemasaran.  

1.5 Objek penelitian 
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Imma.gram, seorang model virtual berambut merah muda yang menyukai 

fashion Dengan lebih dari 400.000 pengikut di Instagram, ia telah memikat banyak 

pengguna media sosial dengan penampilan dan gayanya yang unik. Menurut situs 

web ModelingCafe, Imma dirancang untuk menjadi "influencer virtual" yang 

berfokus pada fashion, kecantikan, dan gaya hidup, dan dibuat oleh Perusahaan 

Aww.inc, yang berbasis di Tokyo dan berfokus pada citra dan animasi komputer. 

Penciptanya berusaha untuk menunjukkan kekuatan teknologi CGI dan potensinya 

untuk mengubah industri mode. Imma menjadi sensasi internet sejak debutnya di 

Instagram pada tahun 2018.  

Dengan rambut merah jambu, mata besar, dan tubuh mungil, dia adalah model 

virtual yang berbeda. Namun, penampilannya bukan satu-satunya yang 

membuatnya menonjol; selera gayanya juga. Alma sering terlihat mengenakan 

pakaian dari merek terkenal seperti Valentino, Fendi, Chanel, Dior, dan Balenciaga. 

Pakaiannya selalu modis dan mencerminkan tren mode terbaru. Imma telah bekerja 

dengan merek fashion seperti Adidas, KFC, dan The North Face. Pada tahun 2020, 

ia tampil bersama model kehidupan nyata dalam kampanye merek fesyen mewah 

Balmain. Industri fesyen memuji kampaye ini, yang menunjukkan bagaimana 

model virtual dapat bekerja sama dengan model manusia.  

Kesuksesan Imma menunjukkan hubungan yang semakin berkembang antara 

teknologi dan mode. Model virtual seperti Imma menjadi lebih terkenal saat industri 

fashion menjadi lebih digital. Merek dapat menggunakan model virtual ini untuk 

menampilkan produk mereka dengan cara yang baru dan inventif. Mereka juga 

menawarkan alternatif untuk pemodelan konvensional, yang mungkin mahal dan 
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memakan waktu. Tapi itu bukan hanya teknologi. Imma juga sukses karena 

kemampuannya untuk membangun hubungan dengan pengikutnya. Dia sering 

berbagi foto dan video di Instagram tentang pakaiannya, perjalanannya, dan 

kehidupan sehari-harinya. Dia sering membuat komentar jenaka, menunjukkan 

kepribadian dan selera humornya.  

Meskipun sifatnya virtual, pengikutnya menyukainya karena keaslian dan 

hubungannya. Seiring kemajuan teknologi, kita dapat melihat lebih banyak model 

virtual yang berhasil memasuki industri fashion, menawarkan cara baru untuk 

menampilkan fesyen yang inovatif, imersif, dan menarik. Kami sangat menantikan 

tindakan lanjut Ima setelah menunjukkan potensi pemodelan virtual kepada kami 

(cappelletti G,2023). Dengan demikian peneliti memilih objek penelitian ini karena 

peneliti ingin mengenal Imma.gram lebih dalam dan bagaimana imma.gram bisa 

berinteraksi dan mempromosikan barang yang diendors kepada audiens dengan 

pengukuran influencer manusia  

 

Gambar 1. 3 Kolaborasi antara IKEA dan Imma.gram 
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Sumber: https: https://www.youtube.com/watch?v=s586r8PMlSk, IKEA Harajuku with imma: 
The Recap EN, diakses pada tanggal 23 Maret 2024 

 

 

Gambar 1. 4 Kolaborasi antara Porsche dan Imma.gram di Instagram  

Sumber:www.instagram.com, diakses pada tanggal 23 Maret 2024, Imma.gram 
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