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ABSTRAK 

 

Kadafi Akbar Afrijal Supardan (25210070), Pengaruh Iklan Video Artificial 

Intelligence terhadap Minat Beli Konsumen di TikTok. 

 

Perkembangan teknologi digital telah mendorong perubahan strategi 

pemasaran, khususnya dalam pemanfaatan iklan berbasis media sosial. TikTok 

menjadi salah satu platform dengan tingkat penggunaan yang tinggi di kalangan 

generasi muda, sehingga banyak dimanfaatkan sebagai media promosi melalui iklan 

video. Seiring dengan tuntutan produksi konten yang cepat dan efisien, Artificial 

Intelligence (AI) mulai digunakan dalam pembuatan iklan video untuk menghasilkan 

konten yang lebih terpersonalisasi dan menarik. Namun, penggunaan AI dalam iklan 

video juga menimbulkan perbedaan persepsi konsumen yang berpotensi memengaruhi 

minat beli. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh iklan 

video berbasis Artificial Intelligence terhadap minat beli konsumen di TikTok. 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan teknik pengumpulan data 

melalui survei kuesioner yang disebarkan kepada 95 responden pengguna TikTok yang 

pernah terpapar iklan video berbasis Artificial Intelligence. Analisis data dilakukan 

menggunakan aplikasi SmartPLS dengan Technology Acceptance Model (TAM) 

sebagai grand theory dan pendekatan Stimulus–Organism–Response (S-O-R) sebagai 

teori pendukung. Hasil analisis menunjukkan bahwa iklan video berbasis Artificial 

Intelligence berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen di 

TikTok. Temuan ini menunjukkan bahwa persepsi positif konsumen terhadap iklan 

berbasis AI dapat meningkatkan ketertarikan dan keinginan untuk melakukan 

pembelian. Dengan demikian, pemanfaatan Artificial Intelligence dalam iklan video 

dapat dijadikan sebagai strategi pemasaran digital yang efektif, khususnya bagi pelaku 

usaha dalam meningkatkan minat beli konsumen melalui platform TikTok. 

 

Kata kunci: iklan video, artificial intelligence, TikTok, minat beli konsumen 
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ABSTRACT 

 

Kadafi Akbar Afrijal Supardan (25210070), The Role of Artificial Intelligence–

Based Video Advertising in Shaping Consumer Purchase Intention on TikTok. 

 

The development of digital technology has led to significant changes in 

marketing strategies, particularly in social media–based advertising. TikTok has 

become one of the most widely used platforms among young consumers and is 

increasingly utilized for video advertising. Along with the demand for fast and efficient 

content production, Artificial Intelligence (AI) has been adopted in video advertising 

to create more personalized and engaging content. However, the use of AI in video 

advertisements may generate varying consumer perceptions that influence purchase 

intention. Therefore, this study aims to analyze the effect of Artificial Intelligence–

based video advertisements on consumers’ purchase intention on TikTok. This study 

employs a quantitative method using a survey questionnaire distributed to 95 TikTok 

users who have been exposed to Artificial Intelligence–based video advertisements. 

Data were analyzed using SmartPLS, with the Technology Acceptance Model (TAM) 

as the grand theory and the  (S-O-R) approach as the supporting theory. The results 

indicate that Artificial Intelligence–based video advertisements have a positive and 

significant effect on consumers’ purchase intention on TikTok. These findings suggest 

that positive consumer perceptions of AI-based video advertisements can enhance 

interest and intention to purchase. Thus, the utilization of Artificial Intelligence in 

video advertising can be considered an effective digital marketing strategy for 

businesses in increasing consumers’ purchase intention through the TikTok platform. 

 

Kata kunci: video advertising, artificial intelligence, TikTok, purchase intention 
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