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Abstrak 
 

Teknologi digital telah menghadirkan fenomena baru dalam dunia pemasaran, terutama dengan 

munculnya AI influencers atau virtual influencers (VIs). Secara global, industri influencer virtual 

telah mengalami pertumbuhan yang pesat. Meskipun penggunaan influencer virtual di Indonesia 

semakin meningkat, penelitian tentang dampaknya terhadap minat beli masih terbatas, terutama 

terkait keaslian influencer dan kualitas konten yang dipengaruhi dari literasi digital konsumen. 

Penelitian akademis tentang influencer virtual masih berada pada tahap awal dan belum memadai, 

karena kemunculan influencer virtual mirip manusia yang menciptakan konten di media sosial 

masih relatif baru. Studi ini menggambarkan hubungan yang signifikan antara faktor keaslian dan 

kualitas konten yang dihasilkan influencer virtual terhadap minat beli konsumen. Penelitian ini 

menggunakan metode kuantitatif, yaitu pendekatan penelitian yang mengutamakan data numerik 

(angka) dan analisis statistik untuk menguji hipotesis atau pengaruh hubungan persepsi keaslian, 

kualitas konten, minat beli konsumen, dan literasi digital. Terdapat 184 responden yang mengisi 

kuisioner dengan karakteristik utama responden tersebut pernah secara aktif terpapar konten 

influencer virtual di sosial media. Teknik pengumpulan data dilakukan menggunakan metode 

survei Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel perceived authenticity merupakan faktor 

utama yang mendorong minat pengguna media sosial dalam melakukan pembelian suatu merek. 

Temuan dalam penelitian ini juga menunjukkan bahwa pentingnya variabel kualitas konten yang 

dihasilkan influencer virtual dalam memengaruhi minat pembelian konsumen terhadap suatu 

merek. 

 

Kata kunci: Influencer Virtual, Social Media, Literasi Digital, Minat Beli 

 

 

Abstract 
 

Digital technology has given rise to a new phenomenon in the world of marketing, particularly 

with the emergence of AI influencers, also known as virtual influencers (VIs). Globally, the virtual 

influencer industry has experienced rapid growth, with estimates indicating that by 2023, there 

will be more than 150 active virtual influencers across various social media platforms. Although 

the use of virtual influencers in Indonesia is increasing, research on their impact on purchasing 

interest remains limited, particularly regarding the influence of influencer authenticity and 

content quality on consumer digital literacy. Academic research on virtual influencers is still in 

its early stages and insufficient, as the emergence of human-like virtual influencers creating 

content on social media is still relatively new. This study describes the significant relationship 

between the authenticity and quality of content produced by virtual influencers and consumer 

purchasing interest. This research employs a quantitative method, a research approach that 

prioritizes numerical data (numbers) and statistical analysis to test hypotheses regarding the 
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relationship between perceived authenticity, content quality, consumer purchasing interest, and 

digital literacy. Data collection techniques employed a survey method. The research findings 

indicate that the perceived authenticity variable is the primary factor driving social media users’ 

interest in purchasing a brand. The findings of this study also highlight the importance of the 

content quality variable produced by virtual influencers in influencing consumers’ purchasing 

interest in a brand. 

 

Key words: Virtual Influencers, Social Media, Digital Literacy, Purchase Intention 

 

 

PENDAHULUAN 

Latar Belakang  

 

Perkembangan teknologi digital telah menghadirkan fenomena baru dalam dunia 

pemasaran, terutama dengan munculnya AI influencers atau virtual influencers (VIs).  

Fenomena ini menjadi pembaharuan yang signifikan dalam dunia pemasaran, karena 

sebelumnya kegiatan promosi di media sosial hanya dilakukan oleh manusia. Secara 

global, industri influencer virtual telah mengalami pertumbuhan yang pesat, dengan 

perkiraan yang menunjukkan bahwa pada tahun 2023, terdapat lebih dari 150 influencer 

virtual yang aktif di berbagai platform media sosial (HypeAuditor, 2023). Influencer 

virtual digunakan oleh merek global karena kemampuan mereka untuk melibatkan 

audiens yang lebih muda dan melek teknologi dengan risiko skandal yang lebih rendah 

dan kontrol penuh atas citra dan pesan mereka (Kembau et al., 2024). Pada tahun 2025, 

influencer virtual diperkirakan akan menghasilkan peningkatan efektivitas kampanye 

digital sebesar 30%, terutama di sektor-sektor seperti fashion, teknologi, dan kecantikan 

(Statista, 2024).  

Berdasarkan konsep two-step flow of communication, alih-alih mendapatkan efek 

secara langsung dari suatu media, individu akan mendapatkan pengaruh melalui 

komunikasi interpersonal yang disampaikan oleh seorang pemimpin opini (Littlejohn et 

al., 2017, pp.157). Konsep pemimpin opini pada era digital tak jarang dikaitkan dengan 

buzzer, influencer, dan endorser (Yuanita, 2021). Perlu dicatat bahwa influencers 

manusia terkadang dapat menunjukkan ketidakrasionalan dan bias, sementara influencers 

virtual diatur oleh algoritma yang dapat disesuaikan dengan kebutuhan merek, hal ini, 

pada gilirannya, memberikan merek kontrol dan otoritas yang lebih besar terhadap konten 

yang disponsori (Gerlich, 2023). Oleh karena itu, pemberi pengaruh virtual telah muncul 

sebagai alternatif yang lebih hemat biaya daripada pemberi pengaruh media sosial 

manusia (Thomas dan Fowler, 2021). Para influencer virtual ini tak jarang ditempatkan 

ke dalam ranah influencer marketing, yang mana memberikan wawasan baru mengenai 

penggunaan kecerdasan buatan dalam pemasaran (Sands et al., 2022). Dengan demikian, 

influencer virtual yang mempromosikan suatu merek akan membentuk asosiasi dengan 

merek tersebut di benak konsumen, sehingga memungkinkan untuk menghasilkan 

persepsi merek yang lebih positif (Thomas & Fowler, 2021). Tercatat dalam tiga hingga 

empat tahun terakhir, berbagai merek dari setiap industri telah bekerja sama dengan 

influencer virtual dan menunjukkan komitmen mereka terhadap inovasi dan kreativitas 

ini, seperti Renault, IKEA, Prada, dan Samsung (Conti et al., 2022). 

Di Indonesia, total penetrasi pengguna sosial media meningkat pada tahun 2024 

mencapai 79,5% dari total populasi (APJII, 2025), data tersebut menunjukkan adopsi 

influencer virtual semakin populer, terutama di pusat-pusat perkotaan besar seperti Bali. 
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Kelompok masyarakat Gen Z dan Gen Y yang mewakili sekitar 53% populasi di 

Indonesia (BPS, 2025), menjadi segmen pasar yang krusial bagi suatu produk yang ingin 

menjangkau konsumen yang terbiasa dengan teknologi digital. Studi sebelumnya 

menyoroti bahwa Gen Z dan Gen Y di Indonesia cenderung memprioritaskan keaslian 

dan konten interaktif dalam konsumsi digital mereka (Leung et al., 2021). Meskipun 

penggunaan influencer virtual di Indonesia semakin meningkat, penelitian tentang 

dampaknya terhadap minat beli masih terbatas, terutama terkait keaslian influencer dan 

kualitas konten yang dipengaruhi dari literasi digital konsumen. Penelitian akademis 

tentang influencer virtual masih berada pada tahap awal dan belum memadai, karena 

kemunculan influencer virtual mirip manusia yang menciptakan konten di media sosial 

masih relatif baru. Sedikit yang diketahui tentang apakah konsep komunikasi yang 

berlaku untuk influencer media sosial juga berlaku untuk influencer virtual yang mirip 

manusia (Xie-Carson et al., 2023). Kekosongan dalam literatur menandakan kebutuhan 

mendesak untuk penelitian lebih lanjut. 

Penelitian ini dibangun berdasarkan penelitian terdahulu dengan menganalisis 

dampak virtual influencer terhadap minat beli konsumen dengan memperhatikan variabel 

seperti faktor keaslian, kualitas konten yang dihasilkan dengan tingkat literasi digital 

konsumen sebagai variable moderasi. Meskipun penelitian sebelumnya seperti 

(Schwemmer & Ziewiecki, 2018; Djafarova & Trofimenko, 2019; Xie-Carson et al., 

2023) telah mengeksplorasi influencer virtual dalam konteks global, penelitian ini fokus 

pada konteks konsumen Indonesia dengan menyelidiki bagaimana karakteristik 

influencer virtual, seperti persepsi keaslian dan kualitas konten mempengaruhi minat beli 

konsumen. Penelitian ini juga akan mengeksplorasi peran moderasi literasi digital di 

daerah perkotaan di mana literasi digital lebih tinggi. 

 

Tujuan Penelitian 

 

Tujuan penelitian ini adalah (1) Menganalisis pengaruh persepsi keaslian 

influencer virtual terhadap minat beli konsumen, (2) Menganalisis pengaruh kualitas 

konten influencer virtual terhadap minat beli konsumen, dan (3) Mengetahui peran literasi 

digital dalam memengaruhi persepsi keaslian dan kualitas konten terhadap minat beli 

konsumen dampak  

 

Kontribusi Penelitian 

 

Urgensi penelitian ini berasal dari kebutuhan memahami perkembangan pola 

pemasaran berbasis teknologi, secara spesifik untuk mengetahui keterlibatan bagaimana 

virtual influencer memengaruhi minat konsumen di Indonesia dalam melakukan 

pembelian suatu merek. Virtual influencer memiliki kemampuan unik dalam 

menyesuaikan isi konten dengan kebutuhan konsumen. Kemampuan ini berkembang dan 

beradaptasi dengan cepat sesuai dengan perhitungan algoritma. Namun, agar influeince ir 

virtual eifeiktif, meireika harus dianggap auteintik dan meinghasilkan kontein yang reilasional 

deingan konsumein. Pe ineilitian seibeilumnya meinunjukkan bahwa keiaslian, bahkan keitika 

diproyeiksikan oleih eintitas digital, meirupakan faktor kritis dalam meimbangun 

keipeircayaan dan keiteirlibatan konsumein (Sung eit al., 2021; Beilanchei eit al., 2021). Seilain 

itu, peingaruh liteirasi digital yang beirvariasi di Indoneisia teirhadap keiteirlibatan konsumein 

deingan influeinceir virtual masih kurang dieiksplorasi seicara signifikan. 
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Peineilitian ini meinghadirkan peimbaharuan yaitu variabeil liteirasi digital seibagai 

variabeil modeirasi yang beirpeingaruh seicara positif dan signifikan teirhadap minat beili. 

Peirbeidaan liteirasi digital konsumein meinunjukkan tingkat keimahiran digital yang 

beirbeida. Suatu meireik harus meimastikan bahwa influeinceir virtual dapat meimbeirikan 

peingalaman dan akseisibilitas keipada seimua pe ingguna meidia sosial yang beirpoteinsi 

meinjadi konsumein. Peindeikatan adaptif ini meimungkinkan meireik meinyeisuaikan tingkat 

keicanggihan teiknologi beirdasarkan keimahiran digital seigmein targeit meireika, seihingga 

meingoptimalkan eifeiktivitas kampanyei influeinceir virtual.  

 

TINJAUAN PUSTAKA  

Virtual Influeinceir 

 

Feinomeina artificial inteilligeincei meinjadi aspeik peinting di eira teiknologi saat ini, 

teirmasuk munculnya virtual influeinceir beirbasis AI untuk keigiatan peimasaran digital 

meilalui meidia sosial. Influeinceir virtual meinceirminkan peirgeiseiran strateigi keiteirlibatan 

konsumein dari influeinceir manusia tradisional kei peirsona yang dihasilkan oleih keiceirdasan 

buatan (AI). Me inurut peineilitian oleih Thomas dan Fowleir (2021), virtual influeince irs 

dianggap leibih dapat dikontrol daripada manusia nyata kareina tidak teirpeingaruh oleih 

skandal atau isu peirsonal, seihingga meingurangi risiko reiputasi bagi meireik. Studi oleih 

Lou eit al. (2022) meingungkapkan bahwa meiskipun virtual influeince irs kurang meimiliki 

autheinticity dibandingkan manusia, meireika teitap eifeiktif dalam meimbangun keiteirlibatan 

(eingageimeint) audieins muda, teirutama Geineirasi Z, yang teirtarik pada inovasi teiknologi. 

Hildeibrand dan Beirgneir (2024) meinunjukkan bahwa virtual influeinceirs dapat meinjadi 

leibih heimat biaya dalam jangka panjang, teitapi meimeirlukan inveistasi awal yang 

signifikan dalam peingeimbangan teiknologi AI dan CGI. 

Studi teirbaru meineikankan bahwa eife iktivitas influeinceir virtual beirgantung pada 

tingkat keiaslian yang dirasakan, deingan konsumein meireispons leibih positif keitika 

karakteir digital ini meinunjukkan inteiraksi yang konsistein dan transparan (Beilanchei eit al., 

2021). Seilain itu, kualitas kontein dan tingkat keicanggihan teiknologi influeinceir virtual, 

teirmasuk fitur seipeirti animasi 3D dan reialitas teirtambah, meimainkan peiran krusial dalam 

meimpeirtahankan keiteirlibatan dan re ileivansi (Wang eit al., 2022). Seiiring deingan 

peirkeimbangan liteirasi digital, peimahaman teintang bagaimana e ileimein-eileimein ini 

meimeingaruhi peirilaku konsumein meinjadi seimakin peinting, teirutama di pasar dinamis 

seipeirti Indoneisia, di mana audieins muda yang meileik teiknologi meinjadi peindorong trein 

digital (Leiung eit al., 2021; Hugheis eit al., 2019). Peirkeimbangan ini meinyoroti peintingnya 

peineilitian beirkeilanjutan meingeinai eifeiktivitas influeinceir virtual dalam beirbagai konteiks. 

 

H1:  Faktor keiaslian influeinceir virtual beirpeingaruh positif dan signifikan teirhadap minat 

beili konsumein 

 

Peirseipsi Keiaslian Virtual Influeinceir 

 

Peirseipsi publik teirhadap keiaslian influeinceir meidia sosial meirupakan faktor utama 

yang meimeingaruhi daya peirsuasif meireika seibagai duta dari suatu meireik. Konseip 

peirceiiveid autheiticity influeinceir virtual (VIs) muncul seibagai faktor kritis dalam 

meimbeintuk sikap dan peirilaku konsumein. Peineilitian teirdahulu meinunjukkan bahwa 

meiskipun beirsifat buatan, influeinceir virtual dapat meimunculkan peirseipsi keiaslian keitika 

meireika meinunjukkan sifat-sifat manusiawi, seipeirti narasi yang reilatablei dan keipribadian 
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yang konsistein (Thomas & Fowleir, 2021). Namun, dibandingkan deingan influeinceir 

manusia, VIs seiring meinghadapi skeiptisismei kareina kurangnya peingalaman hidup yang 

auteintik, yang dapat meinghambat koneiksi eimosional (Sundar & Kim, 2019). Peineilitian 

oleih Lou eit al. (2022) meinunjukkan bahwa keiaslian yang dirasakan pada VIs beirsifat 

multidimeinsional, meincakup keiaslian atribusi (transparansi teintang sifat buatan meireika) 

dan keiaslian moral (keiseilarasan de ingan nilai-nilai eitis). Meinariknya, keitika meireik seicara 

strateigis meingungkapkan ideintitas non-manusia VIs, hal ini dapat meiningkatkan 

keipeircayaan dan meingurangi eifeik “uncanny valleiy” (Weisteirman eit al., 2020). Namun, 

teimuan yang beirteintangan juga ada, kare ina seibagian konsumein teitap meinolak VIs, 

meinganggapnya manipulatif (Kim & Ko, 2022).  

 

Kualitas Kontein 

 

Kualitas kontein meirupakan faktor utama dalam meimbangun keiteirlibatan 

peingguna dan eifeiktivitas peisan dalam komunikasi digital. Kualitas kontein dideifinisikan 

meilalui beirbagai dimeinsi, teirmasuk nilai informatif, daya tarik visual, kreidibilitas, dan 

reileivansi teirhadap audieins targeit (Share ieif eit al., 2019). Dalam peimasaran influeinceir, 

kontein beirkualitas tinggi ditandai deingan keiaslian, koheisi narasi, dan optimasi khusus 

platform, yang seicara signifikan meiningkatkan keipeircayaan dan inteiraksi konsumein 

(Djafarova & Bowdein, 2021). Efeiktivitas influeinceir virtual dalam meilibatkan audieins 

sangat beirgantung pada kualitas kontein yang dihasilkan, yang meincakup daya tarik 

visual, koheireinsi naratif, dan reileivansi deingan konsumein targeit. Studi meinunjukkan 

bahwa kontein beirkualitas tinggi dari influeinceir virtual yang ditandai deingan eisteitika 

profeisional, narasi inteiraktif, dan optimasi speisifik platform dapat meiningkatkan 

keiteirlibatan peingguna dan daya ingat meireik (Leiei & Leiei, 2021). Kontein visual yang 

meinarik juga dapat meimbantu meinciptakan minat meimbeili, yang meirupakan faktor 

peinting dalam meimpeingaruhi keiputusan peimbeilian (Khalil eit al., 2023). 

 

H2:  Kualitas kontein yang dihasilkan oleih influeinceir virtual beirpeingaruh positif dan 

signifikan teirhadap minat beili konsumein. 

 

Niat Peimbeilian 

 

Niat peimbeilian dapat digunakan untuk meinguji impleimeintasi saluran distribusi 

baru untuk meimbantu manajeir me ineintukan apakah konseip teirseibut layak untuk 

dikeimbangkan leibih lanjut dan meimutuskan pasar geiografis dan seigmein konsumein mana 

yang akan ditargeitkan meilalui saluran teirseibut (Morwitz eit al., 2007). Peintingnya niat 

peimbeilian teirleitak pada fakta bahwa niat dianggap seibagai preidiktor utama dari peirilaku 

aktual (Montano dan Kasprzyk, 2015). Untuk meimpreidiksi peirilaku konsumein, peirlu 

dikeitahui sikap, peinilaian, dan faktor inteirnal yang pada akhirnya meinghasilkan niat 

meimbeili (Fishbeiin dan Ajzein, 1977). 

Keimajuan teiknologi te ilah meingubah paradigma variabeil baru yang meimeingaruhi 

niat beili. Peineilitian oleih Pantano dan Pizzi (2023) teintang ei-commeircei meineimukan 

bahwa fitur virtual meiningkatkan niat peimbeilian seibeisar 31% meilalui peimahaman 

produk yang leibih baik dan risiko yang dirasakan beirkurang. Namun, eifeik ini beirkurang 

keitika teiknologi meinyeibabkan beiban kognitif atau meimeirlukan usaha peingguna yang 

signifikan. Influeinceir virtual dapat seicara eifeiktif meimeingaruhi keiputusan peimbeilian 

keitika meireika meinunjukkan tingkat antropomorfismei dan inteiraksi parasosial yang 
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tinggi, yang meimpeirkuat koneiksi eimosional deingan audieins (Lou eit al., 2022). Namun, 

dibandingkan deingan influeinceir manusia, Influeinceir Virtual seiring meinghadapi 

keikurangan kreidibilitas akibat sifat buatan meireika, yang dapat beirdampak neigatif pada 

peirseipsi keipeircayaan dan niat peimbeilian (Thomas & Fowleir, 2021). 

 

Liteirasi Digital 

 

Meinurut Arham (2022), liteirasi adalah keimampuan untuk meimanfaatkan 

beirbagai jeinis informasi untuk meingeimbangkan peingeitahuan yang beirmanfaat bagi 

masyarakat. Deifinisi ini meineikankan peintingnya liteirasi bagi seitiap individu, teirmasuk 

keimampuan dalam meinggunakan meidia digital seipeirti meidia sosial. Liteirasi meidia sosial 

seibagai teirdiri dari tiga dimeinsi inti yaitu, keiahlian teiknis, keiteirampilan eivaluasi kritis, 

dan kompeiteinsi komunikatif (Livingstonei eit al., 2011). Keiahlian teiknis meincakup 

keimampuan navigasi platform dan peimbuatan kontein, seimeintara e ivaluasi kritis 

meilibatkan peinilaian kreidibilitas informasi dan pe ingeinalan bias (Joneis-Jang eit al., 2021). 

Seicara khusus, kompeiteinsi komunikatif meincakup peinggunaan meidia sosial seicara eitis, 

teirmasuk keisadaran akan jeijak digital dan praktik beirbagi yang beirtanggung jawab 

(Pangrazio & Seifton-Greiein, 2022). 

 

H3: Liteirasi digital meimodeirasi hubungan antara peirseipsi keiaslian dan kualitas kontein 

teirhadap minat be ili konsumein. 

 

Peineilitian ini meingeimbangkan teiori-te iori yang ada teintang minat peimbeilian 

konsumein teirhadap meireik deingan meinginteigrasikan faktor-faktor psikologis (keiaslian 

yang dirasakan), atribut kontein (kualitas kontein), aspeik teiknologi (keimajuan teiknologi), 

dan karakteiristik konsumein (liteirasi digital) kei dalam keirangka keirja kompreiheinsif untuk 

meimahami keiteirlibatan deingan influeince ir virtual. Modeil teioreitis yang dikeimbangkan 

meineigaskan bahwa keiaslian yang dirasakan (Djafarova & Trofimeinko, 2019; Leiung eit 

al., 2021), kualitas kontein (Schoutein eit al., 2020; Kim & Song, 2022), dan keicanggihan 

teiknologi (Choi & Sung, 2021; Wang eit al., 2022) meirupakan faktor utama yang 

meimeingaruhi minat beili konsumein teirhadap suatu meireik dalam konteiks iklan yang 

dihasilkan oleih influeinceir virtual meilalui meidia sosial. Seilain itu, peiran modeirasi liteirasi 

digital meinunjukkan bahwa konsumein deingan tingkat liteirasi digital yang leibih tinggi 

ceindeirung beirinteiraksi deingan influeinceir virtual keitika meireika meinganggap kontein 

teirseibut auteintik, beirkualitas tinggi, dan meimiliki fitur teiknologi canggih (Wardhana & 

Yulia, 2020; Chuah eit al., 2021; Park & Kang, 2020). 
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Sumbeir: Hasil Olah Data (2025) 

Gambar 1. Keirangka Konseip Peineilitian 

 

 

METODE PENELITIAN 

Data dan Teiknik Peingumpulan Data 

 

Reispondein, yang dipilih meinggunakan Teiknik purposivei sampling yang teirdiri 

dari Geineirasi Z (lahir 1997–2012) dan Geineirasi Y (Milleinnials yang lahir 1981–1996) 

yang teilah teirpapar influeinceir virtual di meidia sosial. Profil deimografis reispondein 

dikumpulkan meilalui seirangkaian peirtanyaan teintang usia, jeinis keilamin, peikeirjaan, 

peinggunaan me idia sosial, preifeireinsi platform, paparan teirhadap influeinceir virtual, dan 

freikueinsi inteiraksi deingan influeinceir virtual. Informasi ini meimungkinkan peineiliti untuk 

meimahami karakte iristik reispondein deingan leibih baik dan meimbeirikan konteiks teintang 

bagaimana deimografi ini beirinteiraksi deingan kontein influeinceir virtual. 

 

Modeil Peineilitian 

 

Peineilitian ini meinggunakan meitodei kuantitatif, yaitu peindeikatan peineilitian yang 

meingutamakan data numeirik (angka) dan analisis statistik untuk meinguji hipoteisis atau 

peingaruh hubungan peirseipsi keiaslian, kualitas kontein, minat beili konsumein, dan liteirasi 

digital.  Teiknik peingumpulan data dilakukan meinggunakan meitodei surveii. Peineilitian ini 

meinggunakan analisis data deingan peirangkat lunak Smart PLS.  PLS (Partial Leiast 

Squareis) adalah analisis peimodeilan yang tidak meingasumsikan data harus beirada pada 

skala teirteintu, artinya ukuran sampeil dapat keicil (di bawah 100 sampeil) (Sugiyono, 

2018). 

 

Deifinisi Opeirasional Variabeil 

 

Meinurut Suhardi (2023) deifinisi opeirasional variabeil meirupakan peinjeilasan teintang 

bagaimana suatu variabe il akan diukur dalam se ibuah peineilitian. Tujuannya adalah untuk 

meinunjukkan cara peingukuran atau peingopeirasionalan suatu konseip, seihingga konseip 

teirseibut dapat diteiliti atau diukur seicara eimpiris. Deifinisi opeirasional variabeil peineilitian 

ini ditunjukkan oleih tabeil 1.  
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Tabeil 1. Deifinisi Opeirasional Variabeil 
Variabe il Indikator Sub Variabe il 

 

Peirse ipsi Ke iaslian 

(Sung eit al., 2021; 

Beilanche i e it al., 2021) 

PA 1 Influeince ir virtual teirlihat se ipe irti nyata dan alami 

dalam meimbawa pe isan suatu me ire ik 

PA 2 Influeince ir virtual meinunjukkan e imosi yang 

re ialistis. 

PA 3 Influeince ir virtual dapat meinciptakan keideikatan 

e imosional deingan audie ins. 

 

Kualitas Kontein 

(Hugheis e it al., 2019; 

Schoute in eit al., 2020) 

CQ 1 Konte in influeinceir virtual ini me imbeirikan 

informasi yang reile ivan dan beirguna. 

CQ 2 Konte in influeinceir virtual se isuai de ingan minat dan 

ke ibutuhan saya. 

CQ 3 Konte in influeinceir virtual kreiatif dan meinarik 

pe irhatian. 

 

Lite irasi Digital 

(Chuah eit al., 2021; 

Nguyein e it al., 2021) 

LD 1 Saya bisa me imbeidakan antara influeince ir virtual 

dan influeinceir manusia di meidia sosial. 

LD 2 Saya sadar bahwa kontein influe ince ir virtual 

mungkin dimotivasi ole ih keipe intingan 

komeirsial/sponsor 

LD 3 Saya paham bahwa kolaborasi influeince ir virtual 

de ingan meire ik adalah beintuk pe imasaran. 

 

Minat Be ili 

(Lou eit al., 2022; 

Thomas & Fowleir, 

2021) 

PI 1 Saya me imiliki keisan positif te irhadap produk yang 

dipromosikan oleih influeince ir virtual. 

PI 2 Influeince ir virtual meimbantu saya meimilih produk 

yang seisuai de ingan keibutuhan. 

PI 3 Saya akan meingeice ik informasi produk leibih lanjut 

se ite ilah me ilihat re ikomeindasi influeince ir virtual 

Sumbeir: Hasil Olah Data (2025) 

 

Meitodei Analisis Data 

 

Alat ukur yang digunakan dalam peineilitian ini adalah meitodei skala Likeirt, yang 

dipeiroleih meilalui peinyeibaran kueisione ir dan teilah dijawab oleih reispondein.  Bobot 

peingukuran skala Likeirt didasarkan pada 5 poin, yaitu (1 = sangat tidak seituju dan 5 = 

sangat seituju). 

Analisis PLS-SEM dimulai deingan peirsiapan data (skala Likeirt 5 poin) dan 

peimbangunan modeil teioreitis beirdasarkan hipoteisis, diikuti deingan eivaluasi modeil 

peingukuran meilalui uji validitas konveirgein (faktor beiban > 0,7, AVE > 0,5) dan uji 

reiliabilitas (Reiliabilitas Komposit > 0,7).  Seilain itu, modeil struktural diuji deingan 

meitodei bootstrapping untuk meingeivaluasi signifikansi koeifisiein jalur (nilai p < 0,05), 

daya preidiksi (R²), dan reileivansi preidiksi (Q² > 0), dilanjutkan deingan analisis meidiasi 

variabeil peirilaku konsumein, seirta peilaporan hasil dalam beintuk koeifisiein jalur, nilai t, 

dan ukuran e ifeik (f²) untuk meinjawab peirtanyaan peineilitian. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Analisis Deiskriptif 

 

Dalam peineilitian ini teirdapat 184 reispondein yang meingisi kuisioneir deingan 

karakteiristik utama reispondein teirseibut peirnah seicara aktif teirpapar kontein influeinceir 

virtual di sosial meidia. Seicara garis beisar, sampeil teirdiri dari konsumein muda yang 

teirgolong Geineirasi-Z (18-24 tahun) meinyumbang 64% dari total reispondein. Hal ini 
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meinunjukkan tingkat keiteirlibatan yang tinggi di kalangan deimografi muda teirhadap 

kontein digital, teirutama influeinceir virtual. Seilain itu, distribusi geindeir meinunjukkan 

keiceindeirungan kei arah reispondein peireimpuan (56%), seimeintara mahasiswa meirupakan 

keilompok peikeirjaan teirbeisar deingan 46%. Konseintrasi reispondein muda yang didominasi 

peireimpuan ini meinunjukkan bahwa deimografi ini sangat reisponsif teirhadap strateigi 

peimasaran digital yang meilibatkan influeinceir virtual, hal teirseibut meinyoroti teintang 

peintingnya meinyeisuaikan kontein agar seisuai deingan preifeireinsi dan peirilaku audieins.  

Tabeil 2 meinyajikan data peirilaku seise iorang dalam meinggunakan meidia sosial 

meireika. Seibagian beisar reispondein (41%) me inghabiskan 3-5 jam seihari di meidia sosial, 

data teirseibut meinceirminkan tingkat keiteirlibatan digital yang tinggi. Trein ini meinyoroti 

peingaruh yang seimakin beisar dari influeince ir virtual dalam meimbeintuk preifeireinsi 

konsumein, teirutama di kalangan audieins muda yang aktif seicara digital. Instagram, yang 

meinjadi platform pilihan bagi 53% reispondein, muncul seibagai ruang dominan untuk 

beirinteiraksi deingan influeinceir virtual di Indoneisia, meimpeirkuat peirannya seibagai saluran 

kunci untuk peimasaran digital. Platform tiktok meinunjukkan trein peirtumbuhan positif 

deingan peirseintasei peingguna seibeisar 20%. Saat ini videio beirdurasi peindeik dapat meinjadi 

platform pilihan yang e iseinsial, teirutama bagi peinggunaan influeinceir virtual dalam 

peimasaran suatu meireik. 

 

Tabeil 2. Karakteiristik Reispondein 
Karakteiristik Re isponde in Kateigori Fre ikue insi 

(n=184) 

Pe irse intase i 

(%) 

Kateigori Usia Ge in Z (18-24 tahun) 117 64% 

Ge in Y (25-40 tahun) 67 36% 

Ge inde ir Laki-Laki 76 41% 

Pe ire impuan 103 56% 

 

Status Pe ikeirjaan 

Pe ilajar 84 46% 

Pe igawai Full-Time i 64 35% 

Pe igawai Half-Time i 31 17% 

 

Pe inggunaan Me idia 

Sosial/Hari 

Kurang dari 1 jam/hari 20 11% 

1-3 jam/hari 45 24% 

3-5 jam/hari 75 41% 

Le ibih dari 5 jam/hari 39 21% 

 

Platform yang Paling 

Diminati 

Instagram 98 53% 

Tiktok 36 20% 

Youtubei 22 12% 

X 11 6% 

Face ibook 12 7% 

Sumbeir: Hasil Olah Data (2025) 

 

Uji Validitas dan Reiliabilitas 

 

Uji validitas dan reiliabilitas dilakukan untuk meimastikan instrumein peineilitian 

meimeinuhi kriteiria peingukuran yang akurat dan konsistein. Validitas konveirgein dieivaluasi 

meilalui faktor loading > 0,7 (signifikan pada p < 0,05) dan Aveiragei Variancei Extracteid 

(AVE) > 0,5, meinunjukkan bahwa indikator teirseibut seicara kuat meiwakili konstruk (Hair 

eit al., 2017). Validitas diskriminatif teirpeinuhi jika akar kuadrat AVE seitiap konstruk leibih 

beisar dari koreilasi antar-konstruk (Forneill & Larckeir, 1981).  Seimeintara itu, reiliabilitas 

diuji deingan Compositei Reiliability (CR) > 0,7 dan Cronbach's Alpha > 0,7, yang 
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meinunjukkan konsisteinsi inteirnal (Heinseileir eit al., 2015). Beirikut adalah hasil uji validitas 

dan reiliabilitas dalam tabeil 3. 

 

Tabeil 3. Uji Validitas dan Reiliabilitas 
  Cronbach's 

Alpha 

rho_A Composite i 

Re iliability 

Ave iragei Variance i 

Extracteid (AVE) 

Conte int Quality 0.882 0.882 0.927 0.809 

Lite iracy Digital 0.917 0.919 0.948 0.858 

Peirce iive id Autheinticity 0.916 0.916 0.947 0.856 

Purchase i Inteintion 0.880 0.881 0.926 0.806 

Sumbeir: Hasil Olah Data (2025) 

 
Nilai AVE, yang meinceirminkan proporsi varians oleih seitiap konstruk dari indikatornya, 

meileibihi ambang batas yang direikomeindasikan 0.50, data AVE meimastikan validitas 

konveirgein yang meimadai (Forneill & Larckeir, 1981). Seilain itu, nilai Reiliabilitas 

Komposit seimuanya di atas 0,70, meinunjukkan konsisteinsi inteirnal yang tinggi dan 

meimpeirkuat bahwa indikator seicara konsistein meingukur masing-masing variabeil latein 

(Bagozzi & Yi, 1988). Seicara ke iseiluruhan, matriks yang disajikan dalam Tabeil 3 

meiningkatkan keiandalan dan akurasi konstruksi yang digunakan dalam peineilitian ini, 

meimbeirikan landasan yang kokoh untuk analisis leibih lanjut. 

Struktur Modeil (Path Analysis) 

 

Tabeil 4 meinunjukkan hasil peingujian hipoteisis teirkait dampak signifikan dari 

variabeil Peirceiive id Autheinticity, Conteint Quality, dan Digital Liteiracy teirhadap 

Consumeir’s Purchasei Inteintion yang dipeingaruhi influeinceir virtual. Variabeil Peirceiiveid 

Autheinticity meinunjukkan eifeik positif seibeisar 0,616, deingan nilai T yang sangat 

signifikan seibeisar 7,456 dan nilai P seibeisar 0,000. Data ini meinunjukkan bahwa keitika 

konsumein meinganggap influeinceir virtual auteintik dan reilatablei, tingkat minat teirhadap 

peimbeilian suatu meireik meireika meiningkat se icara signifikan. Hal ini meinyoroti 

peintingnya keiaslian seibagai faktor kunci dalam meindorong inteiraksi audieins. 

Hasil peingujian variablei conteint quality yang dihasilkan oleih influeinceir virtual 

meinunjukkan peingaruh positif dan signifikan teirhadap minat konsumein dalam meimbeili 

suatu meireik, deingan eifeik langsung seibeisar 0,326 (T-value i = 4,37, P-valuei = 0,000). 

Teimuan ini meinunjukkan bahwa kontein yang kreiatif, meinarik seicara visual, dan 

dirancang deingan baik seicara signifikan me iningkatkan inteiraksi audieins, seikaligus minat 

beili teirhadap suatu meireik, seihingga peinting bagi meireik untuk meimprioritaskan kontein 

digital beirkualitas tinggi. 

Tabeil 4. Uji Hipoteisis 

Hypoteisis Re ilationship Direict 

Effeict 

Total 

Effeict 

T-

Valuei 

P-Valuei Re isult 

H1 Pe irseipsi Ke iaslian → 

Minat Beili 

0.616 0.616 7.456 0.000 Supporteid 

H2 Kualitas Konte in → Minat 

Be ili 

0.326 0.326 4.371 0.000 Supporteid 

H3 Liteirasi Digital 

meimodeirasi hubungan 

0.177 0.177 2.501 0.013 Supporteid 
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Hypoteisis Re ilationship Direict 

Effeict 

Total 

Effeict 

T-

Valuei 

P-Valuei Re isult 

antara peirseipsi keiaslian, 

kualitas kontein, dan 

minat beili 

Sumbeir: Hasil Olah Data (2025) 

Kombinasi antara Liteirasi Digital dan Ke imampuan Teiknologi meinunjukkan eife ik 

peingaruh seibeisar 0,18 (nilai T = 2,50, nilai P = 0,013). Hal ini meinunjukkan bahwa fitur 

teiknologi yang canggih meimiliki dampak yang leibih beisar pada konsumein deingan liteirasi 

digital yang leibih tinggi, meinunjukkan bahwa meireika leibih mampu meinganalisis fitur 

digital. Influeinceir virtual, seipeirti Lil Miqueila atau Imma, seiring kali meingaburkan batas 

antara reialitas dan simulasi, seihingga audieins meimeirlukan liteirasi digital untuk 

meinganalisis motif komeirsial, transparansi sponsorship, dan dampak psikologis dari 

inteiraksi deingan eintitas non-manusia (Sundar, 2020). Tanpa kompeiteinsi digital, 

peingguna reintan teirhadap misinformasi dan eiksploitasi data (Lou, 2023). 

Peimbahasan Peirseipsi Keiaslian dan Minat Beili Konsumein 

 

Hasil peineilitian meinunjukkan bahwa variabeil peirseipsi keiaslian meimiliki 

peingaruh yang positif dan signifikan teirhadap minat beili konsumein. Keiaslian influeinceir 

virtual dalam meilakukan peimasaran teirhadap suatu meireik meimiliki peiran peinting dalam 

meiningkatkan minat beili konsumein. Teimuan ini seijalan de ingan peineilitian seibeilumnya 

yang meineikankan peintingnya keisan keiaslian dalam peimasaran influeinceir (Audreizeit eit 

al., 2020). Teiori-teiori dalam peimasaran, seipeirti teiori deiteirminasi diri, beirargumein bahwa 

konsumein leibih ceindeirung teirlibat deingan influeinceir keitika meireika meinganggap kontein 

influeinceir meinceirminkan motivasi intrinsik dan eikspreisi yang jujur daripada promosi 

yang didorong oleih motivasi eikstrinsik (Deici & Ryan, 1985). Ki eit al. (2023) 

meingungkapkan bahwa peirseipsi keiaslian pada influeinceir virtual teirbeintuk meilalui 

konsisteinsi peirsona, transparansi dalam kolaborasi meireik, dan keimampuan beirinteiraksi 

seicara natural deingan peingikut. Keitika audieins meimpeirseipsikan influeinceir virtual 

seibagai figur nyata seicara eimosional dan naratif, meireika ceindeirung meingeimbangkan 

parasocial reilationships yang meindorong niat peimbeilian (Sundar & Kim, 2019).  

Peimbahasan Kualitas Kontein dan Minat Beili Konsumein 

Hasil peineilitian meinunjukkan variabeil kualitas kontein meimiliki peingaruh yang 

positif dan signifikan teirhadap minat beili konsumein. Kontein beirkualitas tinggi, yang 

ditandai deingan kreiativitas, re ileivansi, dan daya tarik visual, sangat peinting untuk meinarik 

dan meimpeirtahankan minat konsumein. Hal ini seijalan deingan peineilitian seibeilumnya, 

seipeirti yang dilakukan oleih Hugheis dkk. (2019), yang meinyatakan bahwa kontein yang 

dirancang deingan baik dan meinarik seicara visual meirupakan faktor utama dalam 

meiningkatkan keiteirlibatan digital. Beilanchei eit al. (2021) meingungkapkan bahwa kontein 

beirkualitas tinggi dari influeinceir virtual mampu meinciptakan peingalaman imeirsif bagi 

peingikut, seihingga meimpeirkuat parasocial inteiraction dan niat peimbeilian. Thomas & 

Fowleir (2022) meinunjukkan bahwa algoritma keiceirdasan buatan (AI) yang digunakan 

dalam peimbuatan kontein influeinceir virtual harus meimpeirtimbangkan konsisteinsi visual, 

narasi yang koheirein, seirta peirsonalisasi agar leibih peirsuasif. 
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Peimbahasan Liteirasi Digital seibagai Variabeil Modeirasi 

Peiran liteirasi digital meirupakan faktor krusial dan suatu keimajuan teioritis dalam 

meimahami keiteirlibatan variabeil kunci yaitu peirseipsi keiaslian dan kualitas kontein 

meimeingaruhi minat beili konsumein, teirutama dalam pasar digital yang beiragam dan 

beirkeimbang peisat seipeirti Indoneisia. Hasil peineilitian meinunjukkan digital liteirasi 

meimiliki kontribusi dalam meiningkatkan keimampuan konsumein dalam meimahami 

influeinceir virtual seibagai bagian dari keigiatan peimasaran suatu meireik di meidia sosial. 

Teimuan ini seijalan deingan Chuah eit al. (2021) dan Beilanchei eit al. (2021), yang 

meineikankan peintingnya kompeiteinsi digital dalam inteiraksi konsumein deingan eileimein 

digital yang kompleiks, meinyoroti reileivansi liteirasi digital seibagai faktor modeirasi dalam 

keilompok muda yang sangat teirampil seicara digital seipeirti Gein Z dan Gein Y. Efeik 

modeirasi liteirasi digital meinjadi sangat beirharga saat meinargeitkan audieins muda yang 

meileik teiknologi dan ceindeirung teirlibat seicara meindalam deingan influeinceir virtual. Oleih 

kareina itu, meiskipun ukuran eifeiknya keicil, signifikansi praktisnya teirlihat dalam 

keimampuan untuk meinyeisuaikan strateigi peimasaran agar leibih rasional deingan 

konsumein yang meileik digital, yang pada akhirnya meinghasilkan hasil peimasaran yang 

leibih eifeiktif. 

 

 KESIMPULAN DAN SARAN 

 Keisimpulan  

 

Studi ini meinggambarkan hubungan yang signifikan antara faktor keiaslian dan 

kualitas kontein yang dihasilkan influeinceir virtual teirhadap minat be ili konsumein. 

Peineilitian ini beirkontribusi pada studi teintang peirilaku peimbeilian konsumein beirbasis 

peinggunaan teiknologi, khususnya influeinceir virtual yang se idang meingalami 

peirkeimbangan signifikan. Beibeirapa studi seibeilumnya, seipeirti yang dilakukan ole ih 

Rungruanjit eit al (2024) meinyatakan bahwa kontein reilasional meimiliki peingaruh teirbeisar 

teirhadap keise idiaan peilanggan untuk meingikuti VIs yang mirip manusia dibandingkan 

deingan jeinis kontein lainnya. Peineilitian ini meinambah peingeitahuan teintang teiori 

hubungan parasosial (Horton & Wohl, 1956; Peirsei & Rubin, 1989), yang mirip deingan 

inteiraksi antarindividu dalam konteiks meidia sosial dan dapat meindorong peingguna untuk 

meinciptakan peirsahabatan fiktif sambil meireidakan ke ikhawatiran meireika teintang 

hubungan yang seibeinarnya (Hwang & Zhang, 2018). 

Seilain itu, eifeik modeirasi yang signifikan dari liteirasi digital meinyoroti peintingnya 

bagi meireik untuk meinyeisuaikan kampanyei influeinceir virtual agar seisuai deingan tingkat 

liteirasi digital pasar sasaran meireika. Di wilayah deingan liteirasi digital tinggi, seipeirti 

Indoneisia peirkotaan, meireik dapat meiningkatkan keiteirlibatan konsumein deingan 

meimasukkan fitur-fitur kompleiks yang didorong oleih teiknologi kei dalam kontein 

influeinceir virtual seihingga meinghasilkan kontein yang beirkualitas dan meiningkatkan 

minat peimbeilian.  

Saran 

Studi ini meimiliki beibeirapa keiteirbatasan yang bisa meinjadi peiluang bagi 

peineilitian di masa meindatang. Peirtama, sampeil peineilitian teirbatas pada reispondein 

Geineirasi Z dan Geineirasi Y di wilayah Bali, yang mungkin tidak seipeinuhnya 

meinceirminkan keiragaman populasi Indoneisia, teirutama dalam hal peirbeidaan budaya, 
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eikonomi, dan reigional. Peineilitian di masa deipan seibaiknya meimpeirluas cakupan 

geiografis untuk meincakup reispondein dari seiluruh wilayah di Indoneisia untuk meimahami 

bagaimana variasi reigional meimeingaruhi pe irseipsi konsumein teirhadap influeinceir virtual. 

Seilain itu, peineilitian ini meingandalkan data yang dilaporkan seindiri meilalui surveii 

onlinei, yang mungkin meinimbulkan bias reispons. Keidua, peinggunaan meitodei kualitatif, 

seipeirti wawancara meindalam atau keilompok fokus, dapat meimbeirikan wawasan yang 

leibih meindalam teintang sikap dan peirilaku konsumein teirhadap influe inceir virtual. 

Teirakhir, peineilitian ini beirfokus pada keiteirlibatan konsumein jangka peindeik. Peineilitian 

masa deipan dapat meingeiksplorasi dampak jangka panjang inteiraksi konsumein deingan 

influeinceir virtual teirhadap loyalitas meireik dan peirilaku peimbeilian. Meineiliti bagaimana 

keimajuan teiknologi, seipeirti peirsonalisasi beirbasis AI, dapat leibih meiningkatkan 

eifeiktivitas influeinceir virtual dalam kampanyei peimasaran suatu meireik. De ingan meingatasi 

ceilah-ceilah ini, peineilitian masa deipan dapat meimpeirdalam peimahaman teintang 

bagaimana influeinceir virtual akan teirus meimbeintuk lanskap peimasaran digital. 
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