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Abstrak

Peralihan dari Influencer ke Virtual Influencer memiliki daya tarik khusus bagi akademisi
untuk mengkaji berbagai pandangan mengenai Virtual Influencer, terkhususnya sebagai
teknologi komunikasi baru dalam lingkup influencer marketing. Peralihan ini didorong
oleh perkembangan media sosial yang menghadirkan Virtual Influencer berbasis user-
generated content dengan produksi konten audiovisual, serta adanya teknologi Al
(Artificial Intelligence). Kehadiran Virtual Influencer menawarkan solusi atas
kompleksitas industri dalam mengelola peran manusia. Oleh karena itu, penelitian ini
memiliki tujuan untuk memberikan pemahaman holistik terkait sejauh mana
pengembangan Virtual Influencer sebagai pengganti peran manusia dalam influencer
marketing dan bagaimana proyeksi adopsi Virtual Influencer pada waktu yang akan datang.
Pendekatan penelitian ini menggunakan Systematic Literature Review (SLR) berbasis
kata kunci virtual influencer dan Al influencer dengan mengikuti kaidah PRISMA 2020,
sebuah panduan penilaian untuk menyusun hasil tinjauan sistematis dan meta analisis
secara transparan. Hasil penelitian dari identifikasi 419 jurnal menunjukan bahwa
perkembangan konseptual Virtual Influencer lebih dominan dikaji oleh bidang bisnis
dengan angka 57,41% dan memiliki peningkatan jumlah kajian yang signifikan pada tahun
2023 dibandingkan dengan tahun sebelum dan sesudahnya. Adapun temuan lain juga yang
menunjukan bahwa kajian dengan topik Virtual Influencer dianggap efektif apabila
menggunakan metode kuantitatif. Meskipun kajian Virtual Influencer memiliki kelemahan
karena belum semua perwakilan negara memiliki kajian mengenai Virtual Influencer,
namun hal tersebut dapat menjadi motivasi dan tolak ukur untuk pengembangan penelitian
yang lebih luas dan komprehensif terkhususnya pada rumpun ilmu komunikasi.

Kata Kunci: Al Influencer; Influencer Marketing; Industri Pemasaran; Komunikasi
pemasaran; Systematic Literature Review; Virtual Influencer

Abstract
Virtual Influencers (VIs) have emerged as a new communication technology in influencer
marketing, enabled by advancements in social media, audiovisual content production, and
Al. They offer a solution to challenges in managing human influencers (HIs), such as
unpredictable behavior that impacts persuasion and monetization have led to the
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development of VIs as a potential solution. The adoption of VIs is seen as a way to minimize
the complexities associated with human influencers while maintaining control over
branding and marketing strategies. Thus, this study aims to provide a holistic
understanding of prior research on the development of VIs as substitutes for human
influencers in influencer marketing as q key enabler, motivators, limiters, and inhibitors of
VI adoption in communication technologies, as well as their broader economic, social, and
cultural implications. The study employs influencer marketing concepts and relational
dynamics within the industry ecosystem as its primary analytical framework. Using a
Systematic Literature Review (SLR) methodology, this research follows the PRISMA 2020
guidelines, utilizing two key search terms: "virtual influencer" and "Al influencer." The
findings offer insights into the evolution of VI research, particularly their attributes
compared to Human Influencer, audience relationships, and their effectiveness in shaping

consumer behavior.

Keywords: Al Influencer; Influencer Marketing; Marketing Industry; Marketing
Communication; Systematic Literature Review; Virtual Influencer

1. Pendahuluan

Influencer adalah salah satu strategi
komunikasi pemasaran yang dapat
membentuk perilaku pengikutnya
berdasarkan oleh kualitas hubungan
transparasosial antar pengguna media
sosial melalui hubungan dan interaksi
yang bersifat collectively reciprocal,
synchronously interactive dan co-
created (Lou, 2022) dan affordance-
based gratification yang dirasakan
(Lou et al., 2023).

Dalam kerangka persuasion
knowledge model, influencer
merupakan agent of knowledge yang
memiliki identitas dan representasi
adalah bagian dari tindakan persuasi
itu sendiri (Lee & Ham, 2023).
Kredibilitas influencer menghasilkan
peningkatan penerimaan audiens
terhadap iklan yang disampaikan (Hu
et al., 2019). Oleh Kkarena itu,
efektivitas  influencer  marketing
dilihat dari aspek atensi yang
terbangun (attention towards ad)
serta adanya penerimaan/penolakan
terhadap produk iklan (attitude
towards ad) yang memediasi intensi
perilaku audiens (Sethna & Hazari,
2023).

Influencer Marketing, apabila
dilihat dari sudut pandang teknologi
komunikasi, adalah sebagai peralatan
atau perangkat, struktur, dan nilai
sosial yang dapat memungkinkan
individu untuk  mengumpulkan,
memproses, serta bertukar informasi
dengan individu lainnya (Rogers,
1986). Influencer sebagai alat
pemasaran juga menjadi bagian dari
ekosistem dan faktor produksi dalam
industri komunikasi dalam
pemasaran. Peran influencer dalam
membentuk setiap perilaku konsumsi
audiens dapat diidentifikasi sebagai
faktor produksi industri melalui lima
atribut definitif yang dijabarkan oleh
Wadegaonkar (1981) sebagai
aktivitas ekonomi yang melibatkan
modal dan investasi, berjalan di atas
sistem, dan menjadi bentuk ko-
operasi pemberi kerja (dalam hal ini
terdapat pengiklan maupun
manajemen influencer marketing)
dan pekerja, yang bertujuan untuk
menjual barang/jasa yang berorientasi
pada keuntungan. Dengan kerangka
yang telah tersusun oleh pandangan-
pandangan tersebut, dapat dipahami
bahwa sejatinya influencer adalah
sebagai alat yang sudah diciptakan
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dan dimanfaatkan untuk memenuhi
kebutuhan industri.

Pada mulanya kemunculan
Influencer ini telah dibentuk dari
para selebriti atau artis yang bekerja
sama dengan brand/merek atau
perusahan untuk mempromosikan
produk dan jasa di media televisi
(Carrillat & llicic, 2019), akan tetapi
terminologi ~ “Influencer”  baru
bergaung dalam konteks media
sosial. Modal selebiriti terbilang
besar dalam visibilitas media,
sehingga terdapat efektivitas
endorsement terhadap merek-merek
tertentu yang menjadi perantara
mereka di media (Carrillat & llicic,
2019). Lain  halnya dengan
Influencer di media sosial, mereka
mendapat popularitas tanpa adanya
perantara institusional atau merek
yang membuat mereka terkenal
(Gréve, 2017). Hanya dengan
keterlibatan secara Online dan
konsistensi  dalam  mengunggah
informasi konten, seorang Influencer
dapat memperoleh popularitas dari
banyak orang (Khamis et al., 2017).
Seseorang dapat disebut sebagai
Influencer, apabila ia  dapat
memimpin opini dalam media sosial
sehingga bisa berkomunikasi dengan
audiens yang tidak dikenal secara
massal (Uzunoglu & Misci Kip,
2014), namun yang paling penting
adalah audiens tersebut diperoleh
secara langsung di ruang digital,
tanpa adanya mediasi institusional
seperti industri hiburan atau olahraga
(Mcquarrie et al., 2013).

Pengikut setiap influencer akan
memandang  reputasi  influencer
secara skeptis, tidak otentik, dan
tidak jujur apabila mengetahui bahwa
konten yang diproduksinya adalah
konten iklan (Athaya & Irwansyah,
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2021), sedangkan dalam pengaruhnya
atas diri influencer, status influencer
yang dibentuk oleh popularitas,
menimbulkan obsesi tidak sehat
terhadap respons likes dan tingkatan
popularitas yang didapatkan dari
indikator lain (Deryl et al., 2023).
Kehidupan influencer juga
dipandang penuh tekanan dan rentan
mengalami  isu  mental  seperti
depresi, karena selalu berada dalam
tuntutan banyak pihak, seperti
tuntutan dari pihak pengiklan yang
mempunyai  orientasi monetisasi
reputasi dan popularitas influencer,
dan juga dari pengikutnya adalah
mengharapkan hidup yang sempurna
dari Influencer sebagai kewajiban
konten yang diproduksi oleh mereka
(Surahman, 2024).

Seiring  dengan  kemajuan
teknologi, penggunaan influencer
perlahan digantikan oleh Virtual
Influencer (Appel et al., 2020).
Kehadiran sosok Virtual Influencer
sebagai  teknologi komunikasi
pemasaran di lingkungan media
sosial  memberikan  efektivitas
komunikasi persuasif ~ melalui
stereotip daya tarik (attractiveness),
keahlian (expertise) seperti manusia
dan fitur dukungan audio-visual
(Hofeditz et al., 2022). Dilain sisi,
Virtual Influencer juga dianggap
memiliki sebuah potensi mengurangi
kekhawatiran  terhadap audiens,
apabila mereka sadar bahwa Virtual
Influencer adalah entitas non-human
yang tidak nyata (Arsenyan &
Mirowska, 2021).

Virtual Influencer lahir sebagai
bentuk  perkembangan  terbaru
influencer marketing yang sudah
mengadopsi setiap perkembangan
teknologi-teknologi baru (Liu et al.,
2023). Adopsi Virtual Influencer
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dimotivasi oleh kekhawatiran
industri terhadap inkonsistensi dan
degradasi nilai yang kerap Kkali
mengiringi perjalanan influencer (H.
Kim & Park, 2023). Hal ini berkaitan
dengan konsep teknologi komunikasi
dalam pandangan Bijker et al. (1987)
yang melihat teknologi sebagai
artefak sekaligus sistem sosial yang
interpretasi pemaknaan didasarkan
atas sudut pandang kelompok sosial
tertentu sebagai aktor-aktor di dalam
ekosistem  teknologi, kemudian
kelompok sosial tersebut yang
menentukan bagaimana teknologi
dapat diciptakan, diterima, dimaknai
serta dimanfaatkan melalui proses
closure dan negosiasi, kemudian

menentukan stabilitas dari
pembaruan tersebut.
Peran influencer dalam

influencer marketing ditentukan oleh
hasil negosiasi dan closure antara
para influencer, audiens dan industri
itu sendiri (Barta et al., 2023). Jika
audiens dan industri menganggap
peran tersebut bisa dan harus
digantikan dengan teknologi lain
karena satu dan lain hal, cepat atau
lambat akan ada teknologi baru
sebagai alternatif (Kédekovd &
Holiencinova, 2018).
Masalah-masalah yang timbul
dari sisi gelap influencer marketing
yang menggantungkan kesuksesan
kepada sosok manusia dengan segala
kompleksitasnya, apabila merujuk
kepada konsep ekosistem teknologi
juga dapat dilihat sebagai efek
limiter dan inhibitor dari sebuah
perangkat (yang dalam konteks ini
adalah posisi manusia sebagai sebuah
perangkat komunikasi dalam
pemasaran), yang kemudian akan
selalu direspon oleh organisasi
dengan inovasi dan terobosan,

dimana dalam hal ini adalah
penggantian sosok manusia kepada
sosok meta-human yang ter-enable
dengan adanya teknologi Al
(Artificial Intelligence) dan
digitalisasi.

Sebagai faktor produksi dalam
industri  komunikasi  pemasaran,
Virtual Influencer menjadi elemen
yang dapat dimodifikasi sesuai
kebutuhan agar pesan persuasi dapat
disampaikan dengan efektif, tepat
dan konsisten (Gerlich, 2023).
Virtual Influencer juga dianggap
dapat menjadi solusi dari
kompleksitas  pengelolaan  faktor
talent pada bisnis influencer
marketing dan bisa meminimalisir
situasi-situasi diluar kontrol yang
berpengaruh pada nilai monetisasi
influencer (Na et al., 2023). Virtual
Influencer menimbulkan isu etika,
seperti  berkurangnya transparansi
mengenai siapa yang bertanggung
jawab atas konten serta nilai moral
siapa dan apa yang diusung
(Robinson, 2020).

Berbagai penelitian  telah
mengungkapkan bagaimana Virtual
Influencer telah dijalankan dan
menghasilkan pola relasi selayaknya
manusia antara influencer dengan
audiensnya. Feng et al. (2024)
menemukan bahwa selain karakter
artificiality, ~ Virtual  Influencer
memiliki karakter yang secara positif
mempengaruhi sebuah penerimaan
dan tingkat kepercayaan audiens,
selayaknya seperti manusia. Virtual
Influencer juga digunakan sebagai
sebuah alat untuk mengumpulkan
followers dengan perpaduan antara
teknologi visual dan penyampaian
narasi kreatif yang dimungkinkan di
dalamnya (Choudhry et al., 2022).
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Efektivitas Virtual Influencer
dalam komunikasi pemasaran juga
berdampak terhadap merek mewah
kelas atas seperti Chanel, Dior,
Clavin-Klien, Burberry, Puma, Marc
Jacobs, Versace, Samsung, Fenty
Beauty, dan Adidas yang telah
menggunakan  Virtual Influencer
dalam kampanye mereka (Jhawar et
al., 2023). Jhawar et al., (2023) juga
menambahkan dalam penelitiannya
bahwa Platform Instagram menjadi
media yang efektif dan baik untuk
menjangkau audiens sasaran yang
luas dan menarik perhatian audiens
luas berdasarkan pertukaran data di
platform media sosial, sehingga
Virtual Influencer memberi merek
kendali yang lebih besar atas
perilaku dan  konten  Virtual
Influencer.

Datafikasi  pengguna media
sosial menjadi sebuah alat analisis
sekaligus memberikan cara
pendekatan hingga metode
segmentasi baru melalui pemanfaatan
algoritma (Deryl et al., 2023; Haleem
et al., 2022;Li, 2022; Prey, 2018).
Dalam sudut pandang yang lain,
fenomena Virtual Influencer kembali
menegaskan apa yang disampaikan
oleh Begovi¢ & Frey (2020), yang
menjelaskan bahwa terdapat
industrialisasi yang berjalan diatas
sebuah  sistem dan  teknologi
otomatisasi, dapat menciptakan
konflik, khususnya bagi pekerja
industri yang telah perlahan-lahan
kehilangan peran dalam ekosistem
teknologi.

Oleh karena itu, penelitian ini
dilakukan melalui pendekatan studi
literature review dengan tujuan untuk
mendapatkan sebuah pemahaman
holistik mengenai perkembangan
Virtual Influencer sebagai pengganti
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peran manusia dalam influencer
marketing, dan bagaimana Virtual
Influencer dapati diadopsi sebagai
teknologi komunikasi pemasaran di
masa yang akan datang dengan
mempertimbangkan sebuah dampak
terhadap ekonomi dan sosial budaya.

2. Metode Penelitian

Penelitian ini mengadopsi pendekatan
kualitatif dan metode Systematic
Literature Review (SLR) bertujuan
untuk  mengidentifikasi, menilai,
menginterpretasi temuan pada topik
penelitian yang sudah di tentukan
dalam menjawab Research Question
(pertanyaan penelitian) (Aliyah &
Mulawarman, 2020). Melalui proses
SLR, peneliti menemukan empat
ratus sembilan belas (419) artikel
jurnal standar index Scopus yang
mengulas topik “Al Influencer” dan
“Virtual Influencer” secara relevan
dan komprehensif dengan
penggunaan kata kunci yang sesuai
dengan topik terkait.

Proses  review  jurnal  ini
menggunakan the 2020 Preferred
Reporting Items for Systematic
Review and Meta-Analysis
(PRISMA) dengan tujuan untuk
mengetahui  kriteria  kelayakan,
sumber informasi, strategi pencarian,
proses seleksi, dan pengumpulan data
(Winanti.et.al, 2023). Menurut Page
et al. (2021) Untuk mencapai tujuan
tersebut, PRISMA memiliki checklist
guidance sebagai pedoman atau
langkah-langkah identifikasi dengan
kata kunci, penyaringan secara
inklusi dan eksklusi sesuai dengan
kriteria penelitian.

Proses review sistematis dalam
penelitian ini dilakukan melalui lima
(5) fase vyaitu, sebagai berikut: (1).
Pengembangan pertanyaan
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berdasarkan  kriteria masing-
masing. RQ1:  hubungan  konsep
menggunakan kata kunci, kemudian
RQ2-RQ5: karakteristik dari jurnal
berdasarkan tahun distribusi dan
publikasi, geografis penelitian, dan
metodologi yang digunakan,
kemudian (RQ6-RQ7): kelebihan dan
kekurangan dalam penelitian potensi
dalam pengembangan kedepan. (2).
Mengidentifikasi kriteria kelayakan,
apakah artikel jurnal yang telah
diterbitkan  berbasis  internasional
dengan penggunaan keyword Virtual
Influencer dan Al Influencer dalam isi
jurnal atau kata kunci. (3). Mencari
jurnal internasional berstandar Scopus
dengan kata kunci Al Influencer dan
Virtual Influencer. (4). Menyeleksi
literatur dimulai dari jumlah jurnal
awal yaitu empat ratus sembilan belas
(419), setelah itu disaring berdasarkan
bahasa, bentuk dokumen, dan
duplikasi menjadi dua ratus dua puluh
enam (226), dan terakhir tersisa enam
puluh tiga (63) jurnal yang dinilai
layak untuk dianalisis berdasarkan
pertanyaan penelitian. (5). Mensintesis
data berdasarkan pertanyaan
penelitian  dengan  komprehensif,
setelah itu menganalisis hasil temuan
mengenai Virtual Influencer

Tabel 1.
Kriteria Pertanyaan
Lingkup Pertanyaan Kriteria/Ciri-
Penelitian ciri
Konseptual RQ1:Apa Deskripsi
pengertian pengertian
konsep konsep
Virtual Virtual
Influencer Influencer
dalam dalam bidang
bidang pemasaran
pemasaran
dari jurnal
yang telah
ditemukan?

selanjutnya?

Karakteristik | RQ2: Quatrtile
Jurnal Bagaimana Level
distribusi jurnal
artikel jurnal dalam
berdasarkan data jurnal
tahun dan Scopus dan
peringkat tahun terbit
(Quartile
Level)?
RQ3: Lokasi
Bagaimana (negara/kota)
letak jurnal berasal
geografis asal
penulisan
jurnal?
RQ4: Metodologi
Apa saja apa yang
metodologi digunakan
penelitian (kualitatif/
yang kuantitatif)
digunakan
dalam
jurnal?
RQ5:  Apa | Kategori
konteks jurnal dalam
topik  yang | Scopus
digunakan
dalam
kategori
artikel
jurnal?
Hasil dan | RQ6: Deskripsi
pengembang | Bagaimana hasil temuan
an penelitian | hasil dalam jurnal
penemuan
mengenai
Virtual
Influencer
dalam bidang
pemasaran di
jurnal?
RQ7:  Apa | Deskripsi
kelebihan potensi
dan penelitian
kekurangan | dalam masa
yang dapat | mendatang
diidentifikasi
kan sebagai
acuan untuk
penelitian

Sumber: data peneliti

Dalam tahap pengumpulan jurnal

dari kanal

Scopus,

peneliti
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menggunakan  keyword  “Virtual
Influencer” dan “Al Influencer”
dengan ketentuan pemilihan area
studi yang lebih spesifik, diantaranya
adalah “social sciences”, “computer
science”, “psychology”, “arts and
humanities”, “economics and
finance”, dan “decisions science”.
Kemudian dilanjutkan  pada
tahap proses seleksi dan identifikasi
kriteria mengikuti PRISMA Flow
2020 seperti yang ditampilkan pada

Gambar 1
Gambar 1.
Diagram Prisma 2020

Jumiah jumal yang
teridentifikasi berdasarkan
Scopus dengan keyword dan

=33)
i duplikasi (n = 33)

Al Influencer (n=104

Jumal dihapus berdasarkan

)
Virtual Influencer (n= 315)

v

) (

*  Literatur yang bukan.

Jumiah jumal yang terfilter o  Literatur yang tidak
berdasarkan bahasa danformat | menggunyakr:\
literatur (n= 386) Bahasa Inggris

artikel jumal (n=148)

(n=12)
!

) (

Jumlah jumal yang terfilter Jurnal yang tidak sesual

artikel jumal (n= 226) Virtual Influencer (n= 162)

=

berdasarkan bahasa & format > dengan pembahasan topik

]

g Jumal yang sesuai dengan

pembahasan topik= (n=63)

|
Sumber: data peneliti

Selanjutnya  untuk  melihat
perkembangan dan pencarian jurnal,
peneliti menggunakan software VOS
Viewer, sebuah perangkat lunak yang
berguna untuk  menggambarkan
visualisasi  jaringan  bibliometrik
dalam publikasi ilmiah. Jaringan
bibliometrik tersebut mencakup kata
kunci, topik, atau penulis publikasi
ilmiah.

VOS Viewer dapat membantu
peneliti untuk menemukan pola, tren
ataupun kelompok dalam literatur
tentang topik tertentu. Hal tersebut
juga memudahkan peneliti untuk
melihat sebuah cela pengembangan

38

penelitian terhadap topik yang ingin
peneliti kaji.

Berdasarkan tampilan Gambar 1.
menunjukan penggunaan kata kunci
Virtual Influencer memiliki
keterkaitan antara beragam tema,
terkhususnya pada tema spesifik
seperti, social media, influencer
marketing, advertising,
anthropomorphism, parasocial
relationship, dll. Sedangkan pada
Gambar 2. merupakan saling
keterkaitan antara kata kunci satu
sama lain melalui simbol visual
warna kuning. Warna kuning tebal
mengilustrasikan  kerapatan tema
penelitian yang memiliki tingginya
frekuensi penelitian Virtual
Influencer dalam bidang Marketing
terkhususnya media sosial pada tema
yang ditampilkan. Seperti, virtual
reality, behavioral research, dan
source credibility. Simbol warna
kuning yang redup memiliki arti
bahwa terdapat potensi penelitian
masa mendatang terkait Virtual
Influencer antara lain avatar dan cgi.
Oleh karena itu, dapat disimpulkan
bahwa banyak tema dengan Kkata
kunci  Virtual Influencer dapat
menjadi topik rekomendasi penelitian
di masa depan

Gambar 2.
Jaringan Tema Penelitian

wredglgpoity

Sumber: data peneliti
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Gambar 3.
Densitas Tema Penelitian

Sumber: data peneliti

4, Hasil
Pembahasan
Quartile Level

Penelitian dan

Gambar 4.
Distribusi Jurnal Berdasarkan
Kuartil Level

SEBARAN QUARTIL

Sumber: data peneliti

Berdasarkan gambar 4 menunjukan
bahwa mayoritas publikasi jurnal
menduduki peringkat Q1 di Scimago
(SJR) dengan nilai persentase yaitu
72%. Angka tersebut menunjukan
bahwa publikasi jurnal melewati
proses seleksi secara menyeluruh dan
menghasilkan kualitas tinggi.
Kemudian disisi lain, sebagian kecil
28% publikasi jurnal berada pada
peringkat Q2 & Q3.

Tahun Distribusi
Gambar 5.
Distribusi Jurnal Berdasarkan Tahun

SEBARAN TAHUN STUDI

B ==
Sumber: data peneliti

Melalui penjabaran enam puluh tiga
distribusi jurnal dari tahun ke tahun,
jurnal mengenai Virtual Influencer
mulai dieksplor sejak tahun 2017.
Kemudian  mengalami  tingkatan
distribusi  yang dinamis setiap
tahunnya. Dikarenakan  dalam
penelitian ini telah melewati proses
seleksi kriteria, maka untuk jurnal
yang terpilih dimulai dari tahun 2021
dengan jumlah enam jurnal, di tahun
berikutnya angka tersebut turun
setengah dari sebelumnya vyaitu tiga
jurnal, dan kemudian melonjak naik
secara signifikan pada tahun 2023 dan
2024, yaitu dua puluh tujuh dan dua
puluh delapan jurnal secara berturut-
turut. Pembahasan mengenai Virtual
Influencer lebih luas mengenai
persepsi dan penerimaan di kalangan
masyarakat terkhususnya di media
sosial mengalami titik puncak pada
dua tahun belakangan ini. Oleh
karena  itu, semakin  banyak
pengembangan eksplorasi tinjauan
dan pengetahuan tentang Virtual
Influencer dalam berbagai ilmu.
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Letak Geografis
Gambar 6.
Distribusi Jurnal berdasarkan Letak
Geografis

Sumber: data peneliti

Analisis distribusi jurnal berdasarkan
letak geografis dari jumlah enam
puluh tiga jurnal memperlihatkan dua
puluh negara yang telah
memproduksi jurnal tentang Virtual
Influencer. Negara yang paling tinggi
kontribusinya ialah negara United
States dengan angka 26,56% jika
dibandingkan dengan sembilan belas
negara lainnya. Sedangkan, negara
yang paling kecil kontribusinya
(1,56%) ialah negara Brazil, Jerman,
Malaysia, Polandia, Taiwan,
Singapore, Italia, Hongkong, dan
Saudi Arabia. Angka kontribusi yang
berada ditengah-tengah (6,25% -
10,94&) merupakan negara Inggris,
Korea Selatan, Australia, dan China.

Metodologi dan Strategi
Gambar 7.
Distribusi Jurnal berdasarkan Penggunaan
Metodologi

SEBARAN METODE

Sumber: data peneliti
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Gambar 8.
Distribusi Jurnal berdasarkan Strategi
Penelitian

SEBARAN STRATEG!

Sumber: data peneliti

Berdasarkan diagram Gambar 8.
mengklasifikan bahwa dari enam
puluh tiga jurnal, metode yang paling
banyak digunakan sebagai teknik
penelitian adalah kuantitatif dengan
angka 66,67%. Sedangkan metode
kualitatif dan mixed-method
menunjukan nilai berimbang, dimana
kualitatif lebih unggul dengan 5,3%.
Kemudian, strategi penelitian yang
paling dominan digunakan dalam
menganalisis topik ini ialah survey
dan eksperimen (26,98%), disamping
itu kedua strategi digabungkan
survey & eksperimen dengan jumlah
12,70%. Hal tersebut menunjukan
bahwa eksplorasi pengetahuan lebih
efektif apabila menggunakan metode
kuantitatif, teknik  pengumpulan
datanya  berbasis  survey dan
eksperimen. Disisi lain, strategi
penelitian  yang paling sedikit
digunakan adalah gabungan dari
eksperimen dan wawancara (1,59%).
Banyak  peneliti  juga  yang
menggunakan strategi pendalaman
teori dan konsep melalui pendekatan
Grounded Theory dan analisis
sentimen (4,76%).
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Field of Study

Gambar 9.
Distribusi Jurnal berdasarkan Bidang Studi

SEBARAN BIDANG STUDI

Sumber: data peneliti

Dari total enam puluh tiga jurnal yang
dianalisis, bidang studi yang paling
banyak mengkaji topik Virtual
Influencer ialah bidang bisnis dengan
angka 57,14% dan yang paling sedikit
ialah ilmu sosial, sosiologi, bisnis dan
psikologi pada angka 1,59%.
Disamping itu, posisi bidang studi
yang berada di tengah-tengah ialah
ilmu komputer, ekonomi dan teknik.
Hal ini menggambarkan bahwa topik
Virtual Influencer dalam bidang
bisnis merupakan urgensi bagi
peneliti untuk mencakup kepentingan
peningkatan profit, hubungan dengan
konsumen, dan  pengembangan
pemasaran.

4. Diskusi

Virtual Influencer menjadi fenomena
baru di bidang teknologi komunikasi,
khususnya dalam lingkup influencer
marketing sebagai bagian aktivitas
iklan dan pemasaran. Perkembangan
Virtual Influencer dalam influencer
marketing sendiri dimotori oleh
beberapa hal, antara lain kebutuhan
industri untuk komunikasi pemasaran
dalam memiliki strategi baru dengan
pendekatan persuasi kepada audiens

karena adanya perubahan sebuah
ekosistem media (Sinclair, 2020),
enabler  teknologi media dan
artificial intelligence, serta dampak-
dampak yang tidak diharapkan dari
peranan sosok manusia sebagai alat
pemasaran (Hudders & Lou, 2023).
Melalui  pendekatan  Systematic
Literatur Review, penelitian ini
menemukan beberapa hal yang
dapat dilihat sebagai gambaran
konsep dasar Virtual Influencer.
Penggunaan Virtual Influencer di
dalam teknologi komunikasi,
memiliki ~ hubungannya  dengan
jalinan komunikasi antara Virtual
Influencer sebagai sebuah bentuk
non-human influencer, yang mana
terdapat kemiripan dan perbedaan
Virtual Influencer dengan human
influencer, serta terdapat juga arah
pengembangan dan potensi Virtual
Influencer  baik  sebagai  alat
pemasaran maupun dalam ranah yang
lebih luas.

Berdasarkan data statistik yang
didapatkan dari pengolahan metadata
jurnal referensi pada penelitian ini,
72% jurnal memiliki level Kkuartil
pada  level QL. Hal ini
mengindikasikan bahwa dalam jurnal
referensi yang digunakan, penelitian
terhadap Virtual Influencer dilakukan
dengan komprehensif, dan juga
mengungkapkan aspek-aspek penting
dalam pendefinisian konsep dan
pengembangan Virtual Influencer.

Latar belakang bidang penelitian
Virtual Influencer didominasi oleh
bidang bisnis (57% dari jumlah jurnal
referensi), diikuti juga oleh ilmu
komputer, ekonomi, dan bidang
interdisiplin  computer in human-
behaviour yang mengkolaborasikan
ilmu komputer, serta bagaimana
Virtual Influencer memberi dampak
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psikologisnya atas manusia. Hanya
sejumlah  kecil penelitian Virtual
Influencer yang dilakukan dalam
lingkup diluar bidang-bidang
tersebut, yaitu antara lain ilmu sosial,
psikologi, sosiologi. Sebaran latar
belakang bidang penelitian tersebut
menunjukkan  bahwa saat ini,
kepentingan  konseptualisasi  dan
pengembangan Virtual Influencer
masih berada dalam orientasi bisnis
sebagai evolusi teknologi komunikasi
pemasaran, yang mana memiliki
kepentingan  terbesarnya  adalah
sebuah alat persuasi kesadaran dan
manipulasi perilaku konsumtif.
Berdasarkan  sebaran  tahun
penelitian, terdapat pula dilihat
bahwa penelitian terhadap Virtual
Influencer mengalami peningkatan
yang cukup signifikan alam kurun
waktu dua (2) tahun terakhir, yang
bisa menjadi gambaran populernya
perkembangan Virtual Influencer
dalam implikasi praktis di bidang
komunikasi ~ pemasaran.  Situasi
tersebut sedikit banyak dilatari oleh
situasi pandemi yang menghambat
aktivitas influencer marketing karena
adanya pembatasan mobilisasi dan
membuat  human-influencer  tidak
berfungsi secara optimal, dan Virtual
Influencer menjadi solusi industri
untuk  memiliki alat komunikasi
pemasaran yang ruang dan waktunya
bisa  dimanipulasi (Sookkaew&
Saephoo, 2021). Virtual Influencer
tidak perlu benar-benar pergi ke
sebuah tempat dalam waktu tertentu
hanya untuk membangun presensinya,
melainkan  bermodalkan  artefak
ruang dalam bentuk digital yang bisa
dimanipulasi secara visual.
Ketidakterikatan Virtual Influencer
terhadap ruang dan waktu menjadi
salah satu dari sekian banyak
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kelebihan bentuk influencer non-
human dibandingkan peran manusia
dalam konteks influencer marketing.
Hal ini memotivasi industri untuk
mulai mengadopsi teknologi baru ini
karena industri dapat memiliki lebih
banyak sentralisasi terhadap alat
produksinya, dan dinilai lebih efisien
dari segi biaya.

Dalam statistik lainnya, 26%
penelitian atas Virtual Influencer
dilakukan di Amerika Serikat, diikuti
oleh China dan Korea Selatan dengan
persentase masing-masing sebesar
10,9%, Australia 9,3%, dan UK
6,25%. Data ini dapat
diinterpretasikan sebagai wilayah-
wilayah yang tingkat adopsi Virtual
Influencer lebih tinggi dibandingkan
wilayah lainnya sehingga mendorong
jumlah penelitian terhadap konteks
Virtual Influencer yang lebih banyak
untuk mendapatkan pengetahuan dan
pemahaman lebih jauh terkait Virtual
Influencer dan memberikan arah
implikasi praktis dan pengembangan
Virtual Influencer bagi kepentingan
luas.

Penelitian  terhadap  Virtual
Influencer sendiri memiliki beberapa
fokus dan lingkup pembahasan yang
dikategorikan ke dalam beberapa
topik, yaitu antara lain definisi Virtual
Influencer dan atribut-atribut yang
melekat  didalamnya,  komparasi
atribut Virtual Influencer dengan
human influencer (HI), bentuk
hubungan VI dengan audiensnya, dan
efektivitas Virtual Influencer sebagai
alat komunikasi pemasaran dalam
mempengaruhi persepsi dan perilaku
konsumtif dari pengikutnya. Virtual
Influencer  didefinisikan  sebagai
karakter  digital yang  mana
diproduksi dengan tujuan untuk
menggunakan teknologi visualisasi
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digital dan Al (Allal-Chérif et al.,
2024; (Ozdemir et al., 2023; Jiang et
al., 2024). Bentuk Virtual Influencer
dibedakan dari konsep representasi
avatar ataupun cartoon-like, dimana
Virtual Influencer lebih mengacu
kepada sosok humanoid yang
diproduksi semirip dan serealistis
mungkin untuk menjadi ‘sosok’
manusia (Shao, 2024). Byun & Ahn
(2023)  mendefinisikan  Virtual
Influencer dalam fungsi yang lebih
sempit, yaitu  sebagai  sosok
humanoid yang diciptakan untuk
menjadi sebuah alat persuasi di
komunikasi pemasaran.

Karakter  Virtual Influencer
dilihat dalam beberapa aspek, antara
lain adalah  kemenarikan atau
attractiveness, termasuk didalamnya
kemenarikan fisik dan kemenarikan
sosial dengan  (status  Virtual
Influencer sebagai influencer yang
dibangun  dari  reputasi  dan
popularitasnya), keaslian, kebaruan,
dan kreativitas dalam produksinya,
serta yang paling penting dan menjadi
keunikan dari Virtual Influencer
adalah karakter  antropomorfisme.
Antropomorfisme adalah karakter-
karakter manusiawi Yyang secara
purposif dilekatkan ke dalam sosok
Virtual Influencer untuk menciptakan
persepsi realisme dan rasionalitas di
benak audiens (Feng et al., 2024b).
Antropomorfisme menjadi  aspek
yang seringkali dilihat memiliki
peranan krusial dalam pembentukan
relasi antara Virtual Influencer
dengan audiens yang mana kemudian
mempengaruhi bagaimana audiens
menerima sosok Virtual Influencer
dan dipengaruhi oleh pesan yang
dikomunikasikannya, serta dapat
menjadi faktor yang membedakan
pengaruh Virtual Influencer dan HI

dalam konteks influencer marketing
(Byun & Ahn, 2023); (Ahn et al.,
2022). Pada satu sisi, karakter
antropomorfisme menjadi kelebihan
dari ~ Virtual Influencer yang
membangun nilai kreativitas dan
kebaruan, kemudian menjembatani
persepsi  positif  khalayak. Akan
tetapi, karakter tersebut memberikan
efek uncanney valley, yaitu rasa asing
yang muncul akibat adanya kemiripan
yang berlebihan dari sebuah sosok
non-manusia  yang  menyerupai
manusia asli (Arsenyan & Mirowska,
2021); (M. Kim & Baek, 2023).
Penciptaan relasi VI dan audiens telah
dijelaskan oleh para peneliti melalui
beberapa sudut pandang teori, antara
lain dalam konsep  hubungan
parasosial (e.g (Lim & Lee, 2023),
teori use and gratification (e.g (Lou et
al., 2023b), teori pengaruh sosial (e.g
(Akhtar et al., 2024) teori computer as
social actor (CASA)(e.g (De Cicco et
al., 2024), serta dari respon emosional
yang terbangun oleh strategi produksi
konten maupun karakteristik visual
dari sosok Virtual Influencer (Lim &
Lee, 2023). Evaluasi karakteristik
Virtual Influencer, termasuk aspek
antropomorfisme, memoderasi
persepsi, likability, dan intensi
perilaku audiensnya yang mana
menjadi tolak ukur tingkat efektivitas
Virtual Influencer dalam fungsinya
sebagai alat komunikasi pemasaran.
Pembahasan atas karakter Virtual
Influencer dan hal-hal lain yang
berdampak kepada fungsi Virtual
Influencer sebagai alat pemasaran,
secara  tidak  langsung  telah
memberikan pengetahuan dan
rekomendasi  bagaimana  sebuah
industri dapat menggunakan Virtual
Influencer dengan tujuan untuk
mendekati kelompok audiens tertentu
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dengan tujuan memasarkan produk
atau jasa tertentu. Pengetahuan ini
cukup krusial bagi implementasi
Virtual Influencer dalam konteks
influencer marketing, karena
memiliki hasil dan kesuksesan yang
berbeda-beda, mendorong intensi
pembelian pada beberapa kelompok
konsumen ataupun variasi jenis
produk yang diiklankan.

Penelitian ini juga
mengungkapkan motivasi industri
dalam mengadopsi Virtual Influencer
sebagai sebuah faktor produksi
dibandingkan Human Influencer
karena lebih mudah dimodifikasi
sesuai segmentasi pasar dan product
image (Sookkaew & Saephoo, 2021),
memiliki kelebihan dalam kontrol
potensi skandal dan biaya, serta dapat
menjadi daya saing perusahaan dalam
kompetisi inovasi (e.g (Xin et al.,
2024).

Penelitian dengan pendekatan
SLR ini juga menemukan ruang
kebaruan maupun kekurangan yang
belum terakomodasi oleh penelitian-
penelitian terdahulu. Sejauh ini,
penelitian Virtual Influencer berkutat
pada fungsinya sebagai sebuah
teknologi komunikasi pemasaran dan
segala komponennya untuk
mendorong pembentukan persepsi
dan intensi perilaku di benak audiens.
Namun, dalam kaitannya dengan
ekosistem industri, peneliti tidak
menemukan penelitian yang
memfokuskan studinya kepada efek
kelahiran bentuk Virtual Influencer
terhadap perubahan struktur dan
hubungan antar aktor dalam lanskap
industri  komunikasi  pemasaran.
Influencer marketing dalam era
Human Influencer membuka
kesempatan inklusif bagi audiens
yang lebih luas untuk menjadi aktor
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produksi pesan dalam ekosistem
industri komunikasi pemasaran, yang
kemudian membuat industri harus
menegosiasikan sebuah posisi
dan kontrolnya terhadap faktor
produksi, yang dalam hal ini adalah
peran manusia.

Dalam era perkembangan Virtual
Influencer, industri meminimalisir
keterlibatan manusia, yang lalu
menimbulkan  pertanyaan terkait
proyeksi kekuatan industri ataupun
pengembangan bentuk baru industri
itu sendiri. Influencer marketing
mendorong  pertumbuhan  talent
management, KOL management,
dan industri lain yang mendisrupsi
ekosistem  industri  komunikasi
pemasaran. Lalu apakah dengan
kehadiran Virtual Influencer, konsep
industri influencer marketing, seperti
halnya yang terjadi pada industri
media akan didominasi oleh industri
teknologi Al? dan tetap berorientasi
pada kapabilitas produksi humanoid?

Pandangan  peneliti  lainnya
terhadap kekurangan dari penelitian
ini di lingkup Virtual Influencer
didasarkan oleh dominasi bidang
ekonomi dan bisnis sebagai latar
penelitian Virtual Influencer. Hal ini
membuat arah penelitian menjadi
cenderung seragam, VYaitu dalam
kaitan Virtual Influencer sebagai alat
pemasaran dapat digunakan untuk
membangun perilaku konsumtif dari
audiens. Jumlah penelitian Virtual
Influencer dalam latar keilmuan
lainnya masih  sangat  minim,
sehingga area studi terhadap
konseptualisasi maupun eksplorasi
dampak Virtual Influencer dalam
perspektif yang lebih luas belum
dapat terakomodir.
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5. Simpulan

Cakupan Virtual Influencer dalam
lingkup Influencer Marketing yang
telah  dikaji  dalam  penelitian
Systematic Literature Review (SLR)
ini meliputi identifikasi konseptual
Virtual Influencer yang berkembang
secara komprehensif dalam berbagai
bidang. Virtual Influencer memiliki
definisi sebagai perkembangan dari
Influencer Marketing untuk mediator
persuasi dengan efektif, tepat, dan
konsisten.

Mengacu pada pemahaman
teknologi oleh Bijker et al., (1987)
yang mengatakan bahwa teknologi
diciptakan, diterima, dimaknai serta
dimanfaatkan melalui proses closure
dan negosiasi, Virtual Influencer juga
mengalami berbagai proses tersebut
dan telah diterima oleh masyarakat
berdasarkan ~ kemiripan  seperti
seorang manusia (human-like), dan
juga kredibilitas layaknya seorang
manusia  dalam  menyampaikan
informasi.

Meskipun  sebagian besar
penelitian Virtual Influencer masih
didominasi oleh pendekatan ekonomi
dan bisnis, yang berfokus pada
efektivitasnya sebagai alat pemasaran
dan dampaknya terhadap perilaku
konsumtif audiens. Kajian studi yang
membahas aspek sosial, psikologis,
atau sosiologis juga masih terbatas,
sehingga  eksplorasi  konseptual
Virtual Influencer dalam perspektif
yang lebih luas dan komprehensif
belum berkembang secara optimal.

Virtual  Influencer  memiliki
atribut utama seperti attractiveness,
otentisitas (authenticity), kebaruan
(trendiness), Kreativitas, dan
antropomorfisme, yang berperan
dalam membangun hubungan
parasosial dengan audiens. Akan

tetapi, efek uncanny valley menjadi
tantangan dalam penerimaan audiens
terhadap sosok Virtual Influencer ini.
Berbagai teori komunikasi juga telah
mulai menapaki dalam menelusuri
konsep Virtual Influencer, seperti
hubungan  parasosial, use and
gratification, dan teori computer as
social actor (CASA yang digunakan
untuk  memahami keterlibatan
audiens dengan Virtual Influencer.

Penelitian ini memiliki beberapa
keterbatasan: pertama, kategorisasi
dengan  kata  kunci  “Virtual
Influencer” dan “Al Influencer” telah
mempertimbangkan  setiap  topik
utama yang diidentifikasi sebagai hal
yang saling eksklusif. Oleh karena
itu, penelitian di masa depan dapat
mempertimbangkan  masalah  ini
dengan mengembangkan kategorisasi,
memeriksa implikasi dan hubungan di
antara berbagai lapisan aspek yang
terlibat.

Kemudian, penelitian di masa
mendatang juga dapat mempelajari
lebih lanjut item bibliografi yang
diambil dengan menganalisis metode
penelitian yang diadopsi oleh peneliti.
Hal ini digunakan sebagai manfaat
untuk mengidentifikasi metode mana
yang paling banyak dan tepat untuk
digunakan oleh penelitian dalam
berbagai  sub-kategori, serta untuk
memajukan mode penelitian dalam
mencapai temuan yang mendalam.
Terakhir, Adapun peningkatan lebih
lanjut dalam penelitian mengenai
Virtual Influencer vyang terkait
dengan lingkungan digital dengan
fokus utama pada masalah pemasaran
dan komunikasi.
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