BAB 4

KESIMPULAN AKHIR, REKOMENDASI, DAN IMPLIKASI

4.1. Kesimpulan
Penelitian yang dilakukan bertujuan untuk mengetahui persepsi virtual
influencer terhadap sikap audiens virtual influencer Rozy menghasilkan
kesimpulan. Berdasarkan data yang sudah dikumpulkan dengan total 100 responden
sebagai sampel dan pengujian yang telah dilakukan, maka kesimpulan yang dapat
dirumuskan adalah sebagai berikut:
1. Pengaruh Pengaruh Persepsi Virtual Influencer (X) memiliki nilai positif
terhadap Sikap Audiens Virtual Influencer () ditandai dengan:
a. Memiliki nilai positif, yaitu sebesar 55% terhadap sikap audiens.
Dan 45% lainnya yang menunjukkan variabel lain yang tidak diteliti,
salah satunya yaitu terdapat beberapa responden yang menyatakan
kurang setuju untuk berinteraksi dengan virtual influencer Rozy dan
hal-hal lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini, salah satunya
yaitu gaya penampilan atau fashion virtual influencer terhadap sikap
audiens.
b. Variabel Persepsi Virtual Influencer (X) berpengaruh positif
terhadap Sikap Audiens Virtual Influencer (Y) ditandai dengan nilai
koefisien sebesar 0,742. Hal tersebut menunjukkan bahwa semakin

baik persepsi virtual influencer yang didapatkan maka sikap audiens
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pun akan semakin menunjukkan hasil yang positif (baik). Selain itu,
hal ini menunjukkan bahwa virtual influencer dengan beberapa
dimensi sebagai tolak ukurnya dapat berpengaruh positif terhadap
tingkat kepercayaan dan tingkat mudah diterimanya oleh audiens.

c. Variabel Persepsi Virtual Influencer (X) memiliki hubungan yang
sangat kuat terhadap Sikap Audiens Virtual Influencer (), ditandai
dengan memiliki nilai koefisien korelasi sebesar 0,798 berdasarkan
hasil uji korelasi. Hal ini menunjukkan bahwa, persepsi yang
dibangun virtual influencer sangat berpengaruh terhadap sikap
audiens.

d. Selain itu, pada variabel persepsi virtual influencer dimensi
perceived human-likeness dengan indikator “Rozy memiliki
penampilan layaknya manusia sungguhan” memiliki nilai rata-rata
tertinggi yaitu 4,52. Hal ini berarti virtual influencer menunjukkan
keberhasilannya  sebagai influencer dalam  menyamakan
penampilannya layaknya manusia sungguhan.

2. Dari hasil analisis statistik deskriptif, hampir seluruh responden dari
kalangan dewasa awal maupun dewasa madya menyetujui seluruh dimensi
pada variabel X. Dimana, dimensi perceived human-likeness pada dimensi
parasocial interaction variabel X dalam pernyataan “Audiens ingin
berinteraksi secara akrab dengan Virtual Influencer Rozy”, mendapatkan
hasil persentase terkecil, yaitu 52% responden dari kalangan dewasa awal

yang menyetujui, ditandai dengan pasifnya virtual influencer dalam
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membalas komentar dan kurangnya konten interaktif seperti pembuatan
video. Sedangkan, dimensi perceived authenticity mendapatkan pengaruh
positif terbanyak vyaitu 91% dari keseluruhan responden, hal ini
menandakan virtual influencer mampu untuk terus berkembang terlebih jika
dibantu oleh agensi profesional.

Dari hasil uji korelasi, dimensi parasocial interaction pada variabel X
memiliki nilai koefisien yang paling tinggi. Artinya, semakin tinggi nilai
parasocial interaction pada virtual influencer, semakin besar pula pengaruh
pada sikap audiens.

Kondisi pasar dan kebutuhan audiens atau konsumen selalu berubah seiring
dengan perkembangan teknologi dan perubahan tren sosial. Pada masa lalu,
banyak audiens atau konsumen lebih menyukai pendekatan yang personal
dan interaksi langsung dengan influencer yang nyata. Namun, seiring
berjalannya waktu, kebutuhan ini mulai berubah. Banyak audiens dan
konsumen sekarang lebih menghargai ulasan-ulasan yang akurat,
informatif, dan berdasarkan data. Dalam konteks ini, Virtual Influencer
mulai mengambil peran yang signifikan. Mereka dapat menghasilkan
konten yang menarik dan ulasan yang tampak lebih netral dan objektif,

tanpa adanya bias atau agenda pribadi.
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4.2. Rekomendasi

Rekomendasi yang dapat diberikan kepada Virtual Influencer Rozy maupun
untuk virtual influencer lainnya sebagai masukan yang dapat digunakan untuk
kemudian hari adalah sebagai berikut:

1. Pada variabel persepsi virtual influencer (X) memiliki nilai rata-rata
terendah pada dimensi parasocial interaction dengan nilai sebesar 3,90
dengan indikator “Audiens merasa ingin berinteraksi secara akrab dengan
Virtual Influencer Rozy”. Dalam hal ini, rekomendasi yang dapat diberikan
adalah dengan meningkatkan cara yang lebih menarik untuk menarik
audiens berinteraksi.

2. Dalam upaya meningkatkan persepsi yang positif pada dimensi parasocial
interaction, rekomendasi yang disarankan adalah virtual influencer dapat
memberikan konten yang lebih komunikatif, misalnya dengan aktif dalam
membalas komentar audiens. Hal ini merujuk pada analisis di media sosial
Instagram-nya, bahwa virtual influencer Rozy jarang membalas komentar
audiens. Jika dibandingkan dengan human influencer, sebagai contoh Fuji
(Instagram @fuji_an) yang kerap membalas 4-5 komentar dalam satu
unggahannya. Selain itu, dapat dengan memperbanyak unggahan video
dibanding hanya sekedar gambar, dimana unggahan yang terdapat pada
media sosial virtual influencer Rozy mayoritas merupakan gambar. Hal ini
ditujukan agar menciptakan konten yang bervariatif agar lebih menciptakan

kesan realistis.
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3. Pada uji korelasi antar dimensi Variabel Y terhadap Variabel Y, seluruhnya
memiliki pengaruh yang kuat terhadap sikap audiens (Variabel Y), tetapi
dimensi parasocial interaction menjadi faktor yang paling berpengaruh
dibandingkan dengan dua dimensi lainnya. Oleh karena itu, virtual
influencer diharapkan dapat lebih berinteraksi dengan membuat Instagram
Story dengan menambahkan bahasa internasional yaitu Bahasa Inggris,
untuk dapat menyesuaikan dengan bahasa audiens virtual influencer Rozy.
Rekomendasi yang dapat digunakan untuk penelitian lebih lanjut, yaitu:

1. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk dapat meneliti lebih
lanjut dengan memperluas variabel lain yang dapat mempengaruhi

sikap audiens.

4.3 Implikasi

Virtual Influencer menjadi salah satu cara inovatif di era digital. Dengan
adanya cara baru ini, virtual influencer membuka alternatif sebagai sarana yang
mampu menarik audiens baik dalam upaya mempromosikan suatu produk/brand
maupun dalam meningkatkan citra suatu entitas/perusahaan. Dimana, virtual
influencer memberikan opsi yang terjangkau untuk menurunkan biaya promosi
tetapi dengan cara yang tetap menarik, sebagaimana dilansir dari blog vida.id yang
menilai biaya promosi virtual influencer lebih murah dibandingkan dengan human
influencer atau influencer biasa.

Namun, dalam mengimplementasikan adanya virtual influencer, diperlukan

aspek dimensi parasocial interaction yang berpengaruh penting pada sikap audiens
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dengan memberikan interaksi yang lebih aktif kepada audiens, sehingga informasi
maupun konten yang dibagikan dapat lebih tersampaikan. Adanya virtual
influencer ini pun mendorong dalam upaya meningkatkan literasi digital di era yang

serba digital ini dengan mengemas suatu informasi dengan cara yang lebih menarik
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