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Abstrak

lklan telah menjadi salah satu faktor yang digunakan untuk menciptakan pengaruh pada keputusan
pembelian konsumen. Masifnya paparan iklan menyebabkan munculnya perilaku penghindaran iklan.
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisa penggunaan kecerdasan buatan dalam mengurangi
perilaku penghindaran iklan. Perilaku penghindaran iklan meliputi penghindaran iklan secara kognitif,
afektif, dan konatif. Metode yang digunakan adalah systematic literature review (SLR) untuk
mengumpulkan dan menganalisis secara kritis dengan menyajikan data-data serta temuan yang
berasal dari berbagai macam penelitian sebelumnya. Hasil penelitian ini menyimpulkan bahwa
penggunaan Al yang dipersonalisasi mampu mengurangi perilaku penghindaran iklan.

Kata Kunci: Kecerdasan Buatan, Penghindaran Iklan.
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Abstract

Advertisement has become one of the factors used to create influence on consumer purchasing
decisions. Massive exposure to advertisements causes the emergence of advertisement avoidance
behavior. This study aims to analyze the use of artificial intelligence in reducing advertisement
avoidance behavior. Advertisement avoidance behavior includes cognitive, affective, and conative
advertisement avoidance. The method used is a systematic literature review (SLR) to collect and
critically analyze by presenting data and findings from various previous studies. The results of this study
conclude that the use of personalized Al can reduce advertisement avoidance behavior.

Keywords: Advertisement Avoidance, Artificial Intelligence.

PENDAHULUAN

Kemajuan di bidang teknologi, dunia telah menjadi jaringan-jaringan yang saling
berhubungan (Pires & Santos, 2023). Kecerdasan Buatan (artificial intelligence) dapat
diterapkan dalam konteks berbeda dalam skenario bisnis saat ini. Istilah kecerdasan
buatan (Al) diciptakan oleh ilmuwan komputer John McCarthy pada tahun 1954 (Rosario,
2021a). Kecerdasan buatan (Al) adalah teknologi baru yang banyak digunakan dan dapat
didefinisikan sebagai kecerdasan yang ditunjukkan oleh mesin (Davenport et al., 2020). Al
adalah ilmu dan rekayasa pembuatan mesin cerdas yang menggunakan sensor untuk
merasakan dan efektor untuk bereaksi terhadap lingkungan eksternal (Han et al., 2021).
Hal ini terkait dengan penggunaan program komputer untuk memahami kecerdasan
manusia.

Kehadiran kecerdasan buatan (Al) mampu mengenali ucapan, merencanakan, dan
memecahkan masalah. Istilah kecerdasan buatan memang diciptakan pada tahun 1954.
Namun, perdebatan mengenai perannya dalam pemasaran terus meningkat pesat
terutama berhubungan dengan implikasinya di dunia akademis dan industry (Panggabean
et al, 2023). Hal ini dibuktikan dengan banyaknya makalah penelitian mengenai
kecerdasan buatan yang dipublikasikan di Jurnal (Supriadi, 2024).

Pemasaran pada jaman kontemporer biasanya mengandalkan media pemasaran
tradisional seperti iklan cetak atau radio, bersifat satu arah, monoton, dan semakin
ditinggalkan oleh konsumen (Yulita & Hidajat, 2021). Berbeda dengan pendekatan
pemasaran new era atau jaman baru yang sangat terfokus pada kecerdasan buatan dan
memiliki pengaruh langsung terhadap hasil pemasaran (Wijaya & Yulita, 2020).

Pemasaran Al didefinisikan sebagai pengembangan agen buatan yang, berdasarkan
informasi yang mereka miliki tentang pesaing, konsumen, dan perusahaan, mampu

memberikan saran dalam pengambilan keputusan untuk mencapai hasil pemasaran
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terbaik. Salah satu strategi pemasaran adalah melalui iklan (Christian et al.,, 2022).

Para marketer menganggap bahwa iklan merupakan salah satu taktik pemasaran
yang efektif (Junianti et al., 2023) karena iklan merupakan cara yang cukup singkat untuk
menjangkau begitu banyak khalayak dan target pasar dalam waktu singkat.
Kecenderungan dari iklan adalah masif dan intrusif (Henilia Yulita et al., 2022). Itu
sebabnya iklan dipasang di berbagai tempat dan cenderung muncul tanpa persetujuan
dari khalayak. Masalah dari pendekatan ini adalah iklan yang masif dan intrusif kerap kali
membuat khalayak dan target pasar merasa terganggu dan menyebabkan munculnya
fenomena penghindaran iklan (Indriyarti et al., 2023).

Perilaku menghindari iklan sudah terbentuk mulai dari konsep sederhana yaitu
meninggalkan ruangan yang iklannya sedang ditayangkan sampai kepada mengganti
kanal program yang sedang menampilkan iklan (Indriyarti et al., 2022). Konsep lain dalam
menghindari iklan menekankan pada aspek mengabaikan tampilan iklan itu sendiri tanpa
harus berpindah tempat. Konsep ini dikenal dengan tindakan penghindaran secara
kognitif (Henilia Yulita et al., 2022).

Berdasarkan penelltian terdahulu, fenomena penghindaran iklan memiliki dampak
yang sangat besar bagi kelangsungan sebuah perusahaan. Pemasar harus benar-benar
memahami perilaku konsumen terutama generasi milenial agar iklan yang dihasilkan
dapat diterima dan tidak dihindari (Christian et al., 2023).

Penelitian ini merupakan pengembangan dari penelitian terdahulu yang dilakukan
(Henilia Yulita et al, 2022) mengenai penghindaran iklan pada generasi milenial.
Penghindaran pada iklan dianggap sebagai tindakan pengguna dalam mengurangi
tampilan iklan yang muncul. Penelitian ini akan menganalisa peran Al dalam mengurangi

perilaku penghindaran iklan pada generasi Z.

METODE PENELITIAN

Penelitian saat ini menggunakan tinjauan literatur sistematis (SLR) dari literatur masa
lalu yang relevan dengan pemasaran Al (Khajuria, 2023). SLR sebagai proses
mengidentifikasi tren yang mendasarinya dengan menganalisis dan mengeksplorasi
sejumlah besar data yang dipublikasikan (Ljepava, 2022). SLR harus komprehensif untuk
memastikan bahwa SLR mengumpulkan, meninjau, dan menilai temuan-temuan
sebelumnya sekaligus memanfaatkan teknik penelitian yang terstandarisasi dan telah
ditentukan sebelumnya (Khajuria, 2023). Pedoman Rowley dan Slack (2004) digunakan
dalam penelitian ini untuk melakukan penelitian yang sistematis (Chongcs et al., 2023).
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Secara metodologis, tinjauan literatur menggunakan proses multifaset yang dijelaskan
pada bagian selanjutnya dari desain Penelitian.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Kecerdasan buatan (Al) merupakan sistem komputer yang dapat melakukan tugas-
tugas yang biasanya memerlukan kecerdasan manusia, seperti pembelajaran, pemecahan
masalah, dan pengambilan keputusan (Yau et al, 2021). Dalam pemasaran, Al dapat
digunakan untuk menganalisis data, mengidentifikasi pola, memprediksi hasil, dan
mengotomatisasi proses. Di dunia sekarang ini, setiap aspek kehidupan manusia
dipengaruhi oleh teknologi (Pires & Santos, 2023).

Dengan kemajuan teknologi, kecerdasan buatan (Al) telah menjadi bagian integral
dari industri pemasaran. Al adalah seperangkat algoritme dan sistem komputer cerdas
yang dapat mempelajari, berpikir, bernalar, dan melakukan tugas-tugas yang biasanya
memerlukan kecerdasan manusia (Shaik, 2023a). Peran Al dalam pemasaran terus
berkembang dan terus berkembang.

Peran Al dalam pemasaran adalah pengelolaan data yang efektif. Perusahaan dapat
menggunakan Al untuk mengumpulkan dan menganalisis data pelanggan (Benhamou,
2020), membantu mereka menemukan wawasan berharga dan mengungkap tren, pola,
dan perilaku tersembunyi (Verma et al, 2021a). Dengan Al, peneliti pasar dapat
memahami data besar secara real-time untuk mengambil keputusan yang tepat. Analisis
real-time ini memungkinkan bisnis untuk tetap menjadi yang terdepan dalam persaingan,
melakukan penyesuaian dengan cepat, dan mengoptimalkan strategi pemasaran mereka
untuk efektivitas maksimum (Mustak et al., 2021a).

Penggunaan Al dalam pemasaran membuktikan keberhasilan yang mengesankan di
berbagai industri, khususnya di bidang promosi (Thilagavathy & Praveen Kumar, 2021).
Kemajuan terkini dalam teknologi Al dan meningkatnya jumlah penggunaan Al,
membuktikan efektivitasnya di kalangan para pemasar. Pemasaran Al memerlukan
perubahan mendasar pada cara pemasar berinteraksi dengan pelanggan. Al telah
mengubah proses penjualan yang berpusat pada manusia menjadi proses penjualan yang
berpusat dari bisnis ke bisnis (B2B) (Verma et al., 2021b).

Basis data sangat penting dalam Al dan keunggulan Al adalah kemampuannya untuk
belajar dari kumpulan data yang besar. Algoritme Al dan Machine Learning
memungkinkan pemrosesan data yang efisien yang memungkinkan perusahaan

merumuskan keputusan yang tepat (Manoharan et al.,, 2023a). Penggunaan Al di bidang
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pemasaran membantu manajemen dalam menganalisis kebiasaan konsumen, kesukaan,
ketidaksukaan, pembelian, dan lain sebagainya. Kemajuan Al dan mendemonstrasikan
mesin yang didukung Al, yang dapat melacak panca indera (penglihatan, pendengaran,
pengecapan, bau dan sentuhan) manusia. Hasilnya menunjukkan merek konsumen yang
lebih baik.

Peran Kecerdasan Buatan (Al) dalam Mengurangi Penghindaran lklan

Peran kecerdasan buatan (Al) dalam mendukung pemasar dalam strategi dan
perencanaan kegiatan pemasaran, dilakukan dengan membantu pemasar dalam
segmentasi, penargetan, dan positioning (STP) (Chintalapati & Pandey, 2022). Segmentasi
menjadi semakin halus, menangkap sejumlah besar segmen mikro yang tepat.
Penyempurnaan yang berkelanjutan ini pada akhirnya dapat mengarah pada titik di mana
setiap konsumen menjadi segmen tertentu dan dapat ditargetkan dengan penawaran dan
iklan yang disesuaikan berdasarkan profil tunggalnya (Masnita et al., 2024).

Segmentasi Al bersifat fleksibel, karena dapat memilah pasar menjadi segmen-
segmen yang sama (yaitu setiap pelanggan adalah sebuah segmen) dan dapat
menggabungkan segmen-segmen panjang yang tersebar menjadi satu segmen (Ziakis &
Vlachopoulou, 2023). Alat analisis pemasaran berbasis kecerdasan buatan dapat
mengukur hal tersebut. Al mampu mengukur kesesuaian desain produk dengan
kebutuhan pelanggan dan kepuasan pelanggan yang dihasilkan (Manoharan et al.,
2023b). Pencarian produk membantu pemasar untuk memahami pemberi rekomendasi
produk sistem dan menyelaraskan strategi pemasaran untuk manajemen produk yang
bermakna.

Al juga dapat membantu bisnis dalam memprediksi perilaku pelanggan. Berdasarkan
analisis terhadap perilaku dan pola konsumen, Al dapat memberikan wawasan tentang
transaksi, perilaku, dan keputusan pembelian di masa depan (Mustak et al, 2021b).
Wawasan ini sangat berguna bagi bisnis karena membantu mereka menyempurnakan
iklan mereka mengoptimalkan strategi pemasaran mereka, dan merespons kebutuhan
pelanggan secara proaktif. Al adalah alat penting yang memainkan peran penting dalam
pemasaran dan membentuk lanskap bisnis modern (Gabelaia, 2022). Dengan
memanfaatkan Al, bisnis dapat memperoleh wawasan berharga tentang perilaku dan
preferensi pelanggan serta meningkatkan efisiensi dan profitabilitas.

Al bukanlah pengganti interaksi manusia namun merupakan bantuan yang dapat
membantu menambah dan memperbaikinya (Rosario, 2021b). Faktanya, Al memungkinkan
bisnis untuk bekerja lebih cerdas, bukan lebih keras. Al dapat membantu bisnis
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menciptakan pengalaman yang dipersonalisasi bagi pelanggan dengan menganalisis
perilaku dan preferensi mereka. Algoritme Al menganalisis riwayat penelusuran dan
pembelian, serta titik data perilaku lainnya, untuk membuat profil unik bagi individu (Sabili
et al, 2024). Dari sana, program-program ini dapat menyusun konten, iklan, dan
rekomendasi yang disesuaikan secara khusus dengan minat.

Meskipun hal ini mungkin tampak seperti kemudahan kecil, namun hal ini berpotensi
merevolusi cara manusia berinteraksi dengan teknologi dengan menciptakan pengalaman
yang lebih intuitif dan personal (Vlaci¢ et al., 2021). Namun, penting untuk dicatat bahwa
tingkat personalisasi ini juga menimbulkan kekhawatiran tentang privasi dan keamanan
dalam hal cara data dikumpulkan dan digunakan. Al dapat memprediksi perilaku
pelanggan dan mengidentifikasi peluang bagi bisnis untuk menargetkan audiens tertentu
(Eriksson et al., 2020).

Al dapat membantu bisnis menciptakan pengalaman yang dipersonalisasi bagi
pelanggan dengan menganalisis perilaku dan preferensi konsumen. Algoritme Al
menganalisis riwayat penelusuran dan pembelian, serta titik data perilaku lainnya, untuk
membuat profil unik bagi konsumen (Wu & Monfort, 2023). Dari sana, program-program
ini dapat menyusun konten, iklan, dan rekomendasi yang disesuaikan secara khusus
dengan minat.

Al menawarkan penyesuaian dan personalisasi pesan sesuai profil dan kesukaan
pelanggan. Al mampu mengidentifikasi promosi mana yang paling berhasil dan tercepat
dengan pelanggan/segmen pasar mana, mampu mengidentifikasi penawaran mana yang
harus digunakan dan kapan. Menggunakan program komputer untuk membaca dan
menyusun pesan individual, Al mampu membaca dan memberikan saran pada konsumen
dengan informasi yang diperlukan.

Analisis prediktif melalui kecerdasan buatan (Al) mengacu pada proses penggunaan
algoritma dan teknik Al untuk menganalisis data, mengidentifikasi pola, dan memprediksi
hasil di masa depan (Sharma, 2023). Penggunaan analisis prediktif menjadi semakin
populer di kalangan bisnis di berbagai industri karena memungkinkan mereka membuat
keputusan berdasarkan data dengan akurasi dan efisiensi yang lebih tinggi.

Manfaat analisis prediktif melalui Al mencakup kemampuan untuk mengoptimalkan
proses bisnis, mengurangi biaya, meningkatkan pengalaman pelanggan, dan
meningkatkan pendapatan (Perakakis et al., 2019). Penggunaan teknologi ini memerlukan
tenaga profesional terampil yang dapat mengembangkan model pembelajaran mesin
yang efektif dan menafsirkan kumpulan data yang kompleks (Shaily & Emma, 2021).

Copyright @ Elkuny Dovir Siratan, Henilia Yulita, Titi Widaningsih



Selain itu, bisnis harus memastikan bahwa mereka mengikuti pedoman etika saat
menggunakan analisis prediktif untuk menghindari bias atau konsekuensi yang tidak
diinginkan. Seiring dengan terus berkembangnya Al, analitik prediktif siap menjadi alat
yang lebih ampuh untuk meningkatkan kinerja bisnis dan mendorong inovasi di berbagai
bidang (De Mauro et al., 2022).

Al dapat digunakan untuk meningkatkan kepuasan konsumen melalui personalisasi
pengalaman. Personalisasi mengacu pada penciptaan komunikasi yang disesuaikan di
tingkat konsumen berdasarkan pola sosio-demografis dan perilaku pembelian
sebelumnya (Shaik, 2023b). Algoritme ML dapat dimanfaatkan tidak hanya untuk
memprediksi kebutuhan konsumen namun juga untuk menentukan segmen konsumen
serupa, sehingga memungkinkan perusahaan untuk menangani penawaran yang
dipersonalisasi dan tepat (Thakur & Kushwaha, 2024). Komunikasi satu per satu yang
sangat dipersonalisasi ini dimungkinkan oleh algoritme pembelajaran mesin.

Pembelajaran mendalam dapat mempersonalisasikan rekomendasi tempat menarik
dan membantu menjelajahi tempat-tempat baru, menawarkan kemampuan untuk
menyesuaikan penawaran yang sesuai dengan kebutuhan pelanggan (Grandinetti, 2020).
Ketika rekomendasi sesuai dengan minat konsumen, maka perilaku penghindaran iklan
dapat diminimalkan.

Manajemen promosi memerlukan perencanaan media, penjadwalan media
manajemen seperti: iklan, kampanye periklanan, optimasi mesin pencari, dan lainnya.
Strategi promosi berubah dari fisik menjadi non-fisik (Shahid & Li, 2019). Pemasaran digital
dan kampanye media sosial mendapat terobosan pesat berkat transformasi digital di
seluruh dunia (Aditya Nirwana et al, 2023). Dalam dunia teknologi yang berubah,
pelanggan menentukan konten, tempat, dan waktu. Kemampuan Al menawarkan

personalisasi dapat menurunkan perilaku penghindaran iklan.

SIMPULAN
Munculnya kecerdasan buatan dalam pemasaran memiliki konsekuensi yang luas.
Kemampuan untuk mengintegrasikan dan mengelola solusi Al dengan benar menjadi
semakin penting bagi pemasar seiring dengan kemajuan Al dan mendapatkan daya tarik
di industri. pemasar dapat menggunakan Al untuk tiga keputusan strategis utama:
segmentasi, penargetan, dan positioning.
Al mampu melacak perasaan audiens dan mempersonalisasi pesan iklan, Al juga

mampu memprediksi untuk membuat dan menyampaikan konten yang dipersonalisasi
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untuk menarik pelanggan. Perusahaan yang memiliki database pelanggan yang besar,
relevan, dan potensial, dapat mengoptimalkan penggunaan Al untuk menjalankan proses
pengawasan mengeksplorasi pola preferensi atau perilaku pembelian sebagai dasar
penargetan dan positioning.

Dengan bantuan Al, pemasar dapat mencurahkan lebih banyak waktu dan sumber
daya untuk inisiatif yang secara langsung menguntungkan pelanggan, karyawan, dan
masyarakat secara keseluruhan, seperti mengembangkan produk baru, menciptakan
lingkungan kerja yang lebih positif, dan mendorong ide-ide inovatif. Hasil penelitian ini
mendukung hasil penelitian yang dilakukan oleh (- et al, 2023; Huang & Rust, 2022; M.
Jabeen, 2022).

Saran untuk penelitian berikutnya dapat menggunakan metode kualitatif atau
kuantitatif dalam menguji analisa penggunaan Al dalam mengurangi penghindaran iklan
secara lebih nyata. Pengembangan kajian juga dapat diperluas dengan meneliti
menganalisa penggunaan Al dalam mengurangi penghindaran iklan dari berbagai sudut
pandang generasi yang berbeda.
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