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ABSTRAK

Industri fashion Indonesia mengalami pertumbuhan pesat dengan kontribusi yang signifikan
terhadap PDB, didorong oleh pengaruh media sosial seperti TikTok dalam memengaruhi perilaku
konsumen dan keputusan pembelian. Penelitian ini mengeksplorasi dampak sentimen dan interaksi
pengguna TikTok terhadap minat beli konsumen terhadap konten video dari Erigo. Menggunakan
SPSS versi 26 untuk analisis data kualitatif dan kuantitatif, penelitian mengidentifikasi bahwa
emosi seperti Marah, Takut, Gembira, dan Sedih berpengaruh signifikan terhadap minat beli.
Hasil menunjukkan bahwa model Negative Binomial Regression (NBR) lebih efektif dalam
memprediksi pengaruh dibandingkan Generalized Poisson Regression (GPR), sementara variabel
seperti Antisipasi, Jijik, Kepercayaan, dan Respons positif juga berperan penting dalam keputusan
pembelian. Temuan ini menyoroti pentingnya manajemen sentimen dan interaksi aktif dalam
strategi pemasaran digital untuk meningkatkan keterlibatan konsumen di TikTok, memberikan
wawasan berharga bagi industri fashion dalam memanfaatkan platform ini sebagai alat branding
dan interaksi konsumen secara efektif di Indonesia.
Kata Kunci: Analisis Sentimen, Generalized Poisson Regression, Keterlibatan Pelanggan, Negative
Binomial Regression, TikTok.
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THE INFLUENCE OF USER INTERACTION ON TIKTOK
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ABSTRACT

Indonesia’s fashion industry is experiencing rapid growth with a significant contribution to GDP,
driven by the influence of social media such as TikTok in influencing consumer behavior and
purchase decisions. This research explores the impact of TikTok user sentiment and interactions
on consumer purchase intention for video content from Erigo Store. Using SPSS version 26 for
qualitative and quantitative data analysis, the study identified that emotions such as Anger, Fear,
Joy, and Sadness have a significant effect on purchase intention. Results show that the Negative
Binomial Regression (NBR) model is more effective in predicting affect than Generalized Poisson
Regression (GPR), while variables such as Anticipation, Disgust, Trust, and Positive response
also play an important role in purchase decisions. These findings highlight the importance of
sentiment management and active interaction in digital marketing strategies to increase consumer
engagement on TikTok, providing valuable insights for the fashion industry in effectively utilizing
this platform as a branding and consumer engagement tool in Indonesia.
Keywords: Customer Engagement, Generalized Poisson Regression, Negative Binomial Regression,
Sentiment Analysis, TikTok.
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang
Industri fashion di Indonesia dalam beberapa tahun ini telah berkembang

cukup pesat. Dibuktikan melalui kontribusi PDB, sub-sektor fashion sendiri men-
capai 18,01% pada tahun 2016 dan menempati peringkat ke 2 terbesar (Haribowo,
Tannady, Yusuf, Wardhana, dan Syamsurizal, 2022). Perkembangan fashion kekini-
an pada kalangan remaja dapat terlihat dari banyaknya clothing line dan distro mulai
bermunculan di Indonesia (Hardian dan Kusumawardhani, 2019).

Erigo adalah merek pakaian atau clothing line yang berfokus pada produk
pakaian pria dan wanita yang ingin tampil trendi, semi formal, santai, dan nya-
man. Erigo merupakan salah satu clothing company terbesar di tanah air dan sudah
berdiri pada Juni 2013. Erigo sendiri didirikan oleh Muhammad Sadad dengan
konsep clothing street style dan travelling. Untuk meluaskan pasarnya, Erigo terus
memperluas jenis produknya tak hanya berfokus pada baju clothing saja. Erigo juga
menyediakan produk seperti hawaii shirt, jogger pants, jaket, sepatu, slide sandal,
dan masih banyak lagi produk yang ditawarkan. Prestasi yang didapatkan Erigo ju-
ga tidak terlepas dari pentingnya peranan kegiatan pemasaran yang dilakukan, salah
satunya melalui penggunaan platform media sosial.

Pada tahun 2020, sebanyak 80% aktivitas yang dilakukan masyarakat In-
donesia ialah membuka media sosial (Nahari dan Aji, 2022). Salah satu plat-
form media sosial yang booming pada tahun 2020 serta diakses oleh banyak
masyarakat Indonesia ialah media sosial TikTok. Sehingga, membuat Erigo ju-
ga ikut memasarkan produknya melalui platform TikTok. Erigo telah mendapatkan
lebih dari 5,2 juta like dan rentang 100k-5M views untuk setiap konten video mereka
di TikTok, menjadikan platform ini sebagai alat branding produk dan public rela-
tions yang efektif bagi Erigo. Erigo melalui TikTok dalam penggunaannya hampir
sebagian besar berisi tentang interactive content (model, tips outfit, story telling,
brand ambassadors) dimana hal tersebut adalah pola baru dalam menarik keter-
tarikan pengguna media sosial TikTok terhadap produk Erigo.

Gambar 1.1 merupakan salah satu contoh sentimen atau komentar negatif
yang berasal dari pelanggan terhadap Erigo di TikTok yang muncul karena bebe-
rapa alasan, terutama terkait pembatalan orderan tanpa adanya konfirmasi kepada
pelanggan, sehingga membuat pelanggan merasa kecewa dan tidak lagi berminat
membeli produk tersebut.

Sentimen negatif berpengaruh pada minat beli konsumen. Minat beli meru-



pakan perilaku yang muncul sebagai respon terhadap objek yang menunjukkan
keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian (Sandala, Tumbel, dan Tampe-
nawas, 2021). Minat beli konsumen adalah tahap dimana konsumen membentuk
pilihan diantara beberapa merek. Sehingga, pada akhirnya konsumen melakukan
pembelian pada suatu altenatif yang paling disukainya dari berbagai macam per-
timbangan (Annafik dan Rahardjo, 2012).

Gambar 1.1. Komentar Pengguna Produk Erigo di TikTok

Minat beli mencakup rencana konsumen untuk membeli produk tertentu.
Menurut Maino dkk. (2022), minat beli dapat diartikan sebagai pertimbangan keing-
inan konsumen untuk membeli barang dengan merek tertentu. Sentimen dan like di
media sosial merupakan elemen kunci yang memengaruhi minat beli agar perusa-
haan perlu terus berinovasi dan menerapkan berbagai strategi untuk meningkatkan
minat beli konsumen. Untuk itu, analisis sentimen dapat digunakan untuk menen-
tukan variabel yang paling signifikan dalam mempengaruhi jumlah like pada konten
video yang meningkatkan minat beli calon konsumen.

Banyak penelitian telah dilakukan mengenai dampak sentimen terhadap mi-
nat beli, tetapi masih sedikit penelitian yang menggabungkan prediksi minat beli
calon pelanggan dengan model lima faktor yaitu like dan sentimen sebagai vari-
abel independent, sedangkan emotions, reply, dan share sebagai variabel bebas pada
analisis sentimen produk Erigo. Oleh karena itu, peneliti berusaha untuk mengiden-
tifikasi hubungan antara variabel bebas dan terikat terhadap pengaruh minat beli di
TikTok Erigo.

Berdasarkan uraian di atas, peneliti tertarik untuk meneliti dengan judul “Pe-
ngaruh Interaksi Pengguna Pada Konten TikTok: Like, Komentar, Reply, Share Ter-
hadap Minat Beli Erigo”.
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1.2 Perumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang dipaparkan, rumusan masalah dari peneli-

tian ini adalah bagaimana seluruh sentimen dan emosi yang terdapat di kolom ko-
mentar, reply, like, dan share setiap postingan TikTok apakah dapat berpengaruh
secara signifikan terhadap niat pembeli setiap konsumen.

1.3 Batasan Masalah
Pembuatan batasan masalah dilakukan untuk menghindari meluasnya pem-

bahasan penelitian. Adapun batasan masalah penelitian ini sebagai berikut:
1. Data yang digunakan ialah berupa reply, like, share, dan emosi seperti

anger, anticipation, disgust, fear, joy, sadness, surprise, trust, positive, dan
negative yang terdapat pada platform TikTok Erigo yang diambil dari peri-
ode waktu Januari-Desember 2023.

2. Pengambilan data komentar pada postingan menggunakan teknik Web
Scrapping.

3. Positif dan Negatif ialah kelas yang digunakan untuk sentimen.
4. Pegolahan data Qualitative dan Quantitative menggunakan Tools SPSS Ver-

si 26.
5. Pengolahan data Qualitative berupa seluruh sentimen menggunakan meng-

gunakan bahasa pemograman Phython, R di Google Collabs, dan Web
Scrapping.

6. Pengujian Hipotesis yang dilakukan menggunakan Uji Multikolineritas, Uji
Goodness of Fit (GoF), Generalized Poisson Regression (GPR), dan Nega-
tive Binomial Regression (NBR).

1.4 Tujuan
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk memahami dampak sentimen, jum-

lah like, share, dan reply pada konten video TikTok terhadap minat beli konsumen.
Secara spesifik, penelitian ini bertujuan untuk mengetahui variabel mana yang pal-
ing signifikan mempengaruhi like pada konten video yang mendorong minat beli
calon konsumen.

1.5 Manfaat
Adapun manfaat dari tugas akhir ini adalah:

1. Mengetahui hasil dari pengolahan data sentimen yang berpengaruh dalam
menentukan minat beli konsumen pada produk Erigo.

2. Mengetahui sentimen positif, negatif, dan emosi di komentar konten video
TikTok yang berpengaruh dan berdampak buruk terhadap minat beli kon-
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sumen untuk produk Erigo.
3. Mengetahui pengaruh share pada konten video terhadap minat beli kon-

sumen pada produk Erigo.
4. Mengetahui pengaruh reply pada konten video produk di TikTok terhadap

minat beli konsumen pada produk Erigo.

1.6 Sistematika Penulisan
Dalam penyusunan laporan penelitian, pembahasan terbagi dalam lima bab

yang secara singkat diuraikan sebagai berikut:
BAB 1. PENDAHULUAN
Bab ini berisi penjabaran latar belakang masalah, identifikasi masalah, ru-

musan masalah, batasan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, metodologi
penelitian, dan sistematika penulisan.

BAB 2. LANDASAN TEORI
Dalam bab ini dijelaskan teori-teori yang dipergunakan dalam mendukung

penelitian ini yang berasal dari buku, jurnal, e-book, dan penelitian sejenis.
BAB 3. METODOLOGI PENELITIAN
Bab ini berisi tentang metodologi atau alur penelitian yang digunakan dalam

penyusunan Laporan Tugas Akhir ini mulai dari awal sampai dengan pembuatan
Laporan Tugas Akhir.

BAB 4. HASIL DAN ANALISIS
Bab ini membahas membahas hasil pengolahan data tentang Pengujian

Hipotesis data Qualitative dan Quantitative menggunakan Google Collabs Pe-
mograman bahasa Pyhton, R dan SPSS Versi 26 untuk mengetahui apakah ada pe-
ngaruh terhadap Purchase Intention pelanggan terhadap produk Erigo pada media
sosial TikTok.

BAB 5. PENUTUP
Bab ini berisi kesimpulan dari uraian yang sudah dijelaskan pada bab-bab

sebelumnya, dan saran-saran untuk pengembang lebih lanjut di masa mendatang.
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BAB 2

LANDASAN TEORI

2.1 Objek Penelitian
Penelitian ini menggunakan data yang dikumpulkan dari Januari hingga De-

sember 2023, yang mencakup 143 video yang diposting, 3.042 komentar, 159.406
share, 10.635.178 like, dan 1.660 reply. Studi ini menerapkan dua pendekatan yaitu
metode kualitatif untuk merumuskan hipotesis dan metode kuantitatif untuk mengu-
ji hipotesis. Variabel Dependent dalam penelitian ini adalah jumlah like (suka), se-
mentara Variabel Independent adalah minat beli (Purchase Intention), yang meliputi
keinginan membeli, kemungkinan untuk membeli, dan rencana untuk membeli.
Variabel ini mencakup dua belas variabel sentimen yang mencakup berbagai emosi
seperti anger, anticipation, disgust, fear, joy, sadness, surprise, trust, serta senti-
men positif, negatif, share, dan reply.

2.2 Minat Beli
Menurut Satria dkk. (2017) minat beli konsumen adalah sebuah peri-

laku konsumen dimana konsumen mempunyai keinginan dalam membeli atau
memilih suatu produk, berdasarkan pengalaman dalam memilih, menggunakan
dan mengkonsumsi, atau bahkan menginginkan suatu produk. Minat beli kon-
sumen adalah tahapan dimana konsumen membentuk pilihan mereka diantara be-
berapa merek yang tergabung dalam perangkat pilihan, kemudian pada akhirnya
melakukan suatu pembelian pada suatu alternatif yang paling disukainya atau pros-
es yang dilalui konsumen untuk membeli suatu barang atau jasa yang didasari oleh
bermacam pertimbangan (Arianto dan Difa, 2020).

Menurut Wajdi, Aji, Muhammad, dkk. (2020), terdapat beberapa indikator
yang mempengaruhi keinginan untuk membeli:

1. Media sosial memengaruhi keputusan pembelian konsumen sebelum mere-
ka melakukan transaksi. Konsumen cenderung mencari informasi detail
produk jika tertarik dan merasa terbantu.

2. Interaksi individu dengan merek melalui media sosial dapat meningkatkan
rasa penasaran dan minat konsumen untuk membeli produk atau jasa yang
ditawarkan.

3. Rencana untuk membeli ulang produk yang dipromosikan melalui media
sosial muncul ketika konsumen menyadari manfaat dan nilai dari produk
tersebut.

4. Rencana untuk menjadi pelanggan terjadi ketika konsumen memiliki keyak-



inan diri setelah menggunakan produk, yang mendorong mereka untuk men-
jadi pelanggan tetap.

2.3 TikTok
TikTok merupakan sebuah platform media sosial yang memungkinkan pe-

makainya menciptakan video berdurasi 15-60 detik disertai dengan berbagai macam
pilihan fitur seperti musik, stiker filter dan beberapa fitur kreatif lainnya (Rahardaya
dkk., 2021). Mengingat terdapat fitur-fitur pendukung yang ada di aplikasi TikTok
yang dapat membuat suatu konten bisa lebih menarik dan mudah untuk dipasarkan
(Bahri, Damayanti, Sirait, dan Alfarisy, 2022). Popularitas TikTok ini memung-
kinkan banyak pengguna, terutama kalangan anak muda, memanfaatkan platform
ini untuk memperoleh informasi dan pengetahuan yang dikemas padat dan jelas
melalui konten TikTok. Media TikTok hadir di Indonesia banyak dimanfaatkan ole-
h masyarakat untuk berkreatifitas hingga berbisnis (Bahri dkk., 2022). Akun TikTok
Erigo dapat dilihat pada Gambar 2.1.

Gambar 2.1. Media Sosial TikTok Erigo

Pada akun TikTok resmi Erigo per-November 2023 memiliki jumlah
pengikut sebanyak 2.100.000 dan juga memiliki likes sebanyak 33.000.000 yang da-
pat dilihat pada Gambar 2.1. Hal ini terlihat besar untuk bisnis UMKM karena telah
memiliki followers dan likes sebanyak itu. Pada akun resmi TikTok Erigo mereka
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rutin membuat konten video sebanyak tiga sampai lima postingan bahkan lebih un-
tuk diupload pada platform TikTok Erigo untuk menjual dan mempromosikan pro-
duknya. Setiap postingan mereka biasanya memiliki jumlah penonton berjumlah
1.000-an lebih. Hal ini juga menunjukkan bahwa Erigo yang termasuk kedalam bis-
nis UMKM sudah cukup stabil dalam memasarkan dan menjual produknya dikalan-
gan audiens para penggunakan platform TikTok. Media sosial TikTok berdampak
lebih besar dalam menarik minat konsumen dibandingkan dengan instagram. Pe-
masaran produk Erigo biasanya dipromosikan oleh para influencer dan aktor tanah
air untuk menarik perhatian audiens.

2.4 Video Ulasan
Ciri khas media sosial TikTok yang tidak dimiliki oleh media sosial lainnya

adalah TikTok merupakan platform paling berpengaruh untuk pesan pemasaran,
sumber komunikasi dan informasi yang dibuat melalui video pendek (Nufus dan
Handayani, 2022). Fitur TikTok, seperti video pendek dan live streaming, memu-
ngkinkannya menyediakan konten iklan yang mudah diunduh dan disiarkan (Anisa,
2021). Dalam pemasaran melalui TikTok, insentif dan daya tarik konten iklan dapat
mempengaruhi niat beli konsumen (Arsyath, Santoso, dan Sos, 2023). Berdasarkan
konten pemasaran TikTok, banyak pengguna yang berniat membeli produk yang di
iklankan.

Pengguna TikTok dapat berkolaborasi dengan publik figure atau influencer
untuk mempromosikan produk, sehingga menarik minat konsumen (Erwin dkk.,
2023). Media sosial TikTok melalui konsep video menjadi media sosial yang sa-
ngat berpengaruh dalam memberikan informasi, komunikasi, dan pemasaran secara
kasat mata kepada khalayak luas (Basnet dan Auliya, 2022). TikTok saat ini sa-
ngat bermanfaat bagi para pelaku bisnis karena efektivitas dan manfaatnya seba-
gai alat pemasaran digital untuk mempengaruhi niat pembelian konsumen melalui
konten pemasaran TikTok (Dwijayanti, Komalasari, Harto, Pramesti, dan Alfaridzi,
2023). Pasalnya penggunaan TikTok dapat membuat konsumen tertarik dengan pro-
duk yang ditawarkan oleh pelaku bisnis, dimana konsumen menentukan pilihannya
saat membeli produk.

2.5 Scrapping
Scrapping yang juga dikenal sebagai web scrapping adalah metode untuk

mengekstrak data dari internet dan menyimpannya ke dalam database atau sistem
untuk analisis lebih lanjut (Zhao dan Zhao, 2017). Menurut Vargiu dan Urru (2013),
web scrapping adalah teknik yang digunakan untuk mengumpulkan data secara o-
tomatis.
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2.6 Pendekatan Penelitian
Dalam penelitian ini, menggunakan metode gabungan kualitatif dan kuan-

titatif (Mixed methods design). Menurut Creswell (2015), desain metode gabung-
an adalah proses pengumpulan data, melakukan analisis, dan mixing. Pada kedua
metode kuantitatif dan kualitatif dalam satu penelitian untuk mendapatkan pema-
haman tentang masalah penelitian. Jenis data dalam penelitian ini terdiri atas dua
yaitu:

1. Data kualitatif yaitu data yang diperoleh dari hasil seluruh sentimen yang
ada pada konten video TikTok Erigo.

2. Data kuantitatif yaitu data yang diperoleh dari akun TikTok Erigo dalam
bentuk angka-angka seperti jumlah like, jumlah share, jumlah reply, serta
data lainnya yang ada hubungannya dengan penelitian ini.

2.7 Definisi Operasional Variabel
Dalam penelitian ini menggunakan dua variabel yaitu:

1. Variabel Dependent (Y)
Banyak konten video buatan pengguna tersedia di domain ini dengan share,
komentar, dan like yang sangat banyak. Penelitian ini akan mempertim-
bangkan opsi ”like” yang tersedia di TikTok sebagai Variabel Dependen-
t yang menunjukkan keinginan untuk membeli calon pelanggan. Namun,
metrik kuantitatif dari komentar dan like saja tidak cukup untuk membu-
at keputusan pembelian. Di sini, penelitian ini terutama berfokus pada
mengumpulkan semua komentar yang diposting dalam bentuk aslinya serta
jumlah suka, jumlah share pada masing-masing komentar.

2. Variabel Independent (X)
Berdasarkan dua variabel yang menjadi subjek penelitian, adalah Variabel
yang memengaruhi atau menyebabkan perubahan atau munculnya variabel
dalam penelitian yaitu like (Y) sebagai Variabel Dependent untuk mencer-
minkan minat beli serta komentar reply, share, dan emosi seperti anger, an-
ticipation, disgust, fear, joy, sadness, surprise, trust, yang menjadi Variabel
Independent (X) untuk mengetahui pengaruh Purchase Intention.

2.8 Peran Costumer Engagement
Customer engagement didefinisikan sebagai tingkat intensitas partisipasi in-

dividu dan hubungan mereka dengan penawaran organisasi atau kegiatan, baik se-
bagai pelanggan maupun sebagai penggerak organisasi. (Larissa, 2020). Saat ini
kemajuan teknologi sangat cepat. Kemajuan teknologi tidak bisa dihindari dalam
kehidupan ini, karena akan berjalan sesuai dengan kemajuan ilmu pengetahuan.
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Teknologi juga memberikan banyak kemudahan serta sebagai cara baru dalam
melakukan aktivitas manusia (Ngafifi, 2014). Kemajuan teknologi memungkin-
kan manusia untuk terhubung satu sama lain tanpa dibatasi jarak, ruang, dan waktu
(Fitriani, 2021). Selain berfungsi sebagai media komunikasi, sosial media juga di-
gunakan untuk sarana berjualan, berbagai informasi terbaru, ataupun membentuk
opini tentang sebuah produk (Farahdiba, 2020). Online shop merupakan tempat
dimana jual-beli dilakukan melalui internet yang memungkinkan konsumen untuk
dapat membeli secara langsung dari penjual. Toko online atau online shop bisa
dikatakan sebagai tempat berjualan yang sebagian besar aktivitasnya berlangsung
secara online di internet (Fatmawati, 2020).

Rachmadhaniyati dan Sanaji (2021) menyatakan total jumlah penduduk
271,2 juta jiwa, dengan pengguna mobile unik 338,2 juta jiwa, pengguna inter-
net 175,4 juta jiwa dan pengguna media sosial aktif 160 juta. Kehidupan berba-
sis internet sangat penting dan hampir 90% kaum muda memanfaatkan kehidupan
berbasis web. Oleh karena itu, para pemasar yang memanfaatkan internet dan me-
dia sosial dapat dengan mudah menyampaikan informasi kepada jutaan calon kon-
sumen dalam waktu singkat. Rizky dan Setiawati (2020) menyatakan media sosial
memberikan pilihan tambahan bagi pemasar untuk melacak perhatian konsumen
guna membangun kesadaran merek dan keterlibatan konsumen. Sejumlah perusa-
haan juga menggunakan sosial media sebagai wadah untuk menampung pendapat,
kritikan, dan masukan konsumen. Dalam menjaga hubungan perusahaan dengan
pelanggan merupakan hal penting yang harus dilakukan oleh setiap perusahaan
(Wijoyo, Cahyono, Ariyanto, dan Wongso, 2020). Oleh karena itu, sosial media
marketing juga membutuhkan customer engagement yaitu proses psikologis yang
membentuk model mekanisme sebagai dasar loyalitas pelanggan suatu merek baru,
di mana loyalitas pelanggan dapat dipertahankan untuk pembelian berulang suatu
merek (Kaye, Chen, dan Zeng, 2021).

2.9 Analisis Sentimen
Sentimen analisis merupakan salah satu bidang dari Natural Languange

Processing (NLP) yang membangun sistem untuk mengenali dan mengekstraksi
opini dalam bentuk teks. Informasi berbentuk teks saat ini banyak terdapat di in-
ternet dalam format forum, blog, media sosial, serta situs berisi review. Analisis
sentimen adalah alat yang ampuh yang dapat digunakan untuk mengubah informasi
tidak terstruktur menjadi data terstruktur.

Sentimen analisis kemudian akan membedakan teks menjadi dua kategori,
yakni fakta dan opini. Fakta merupakan ekspresi objetif mengenai sesuatu. Se-
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mentara opini adalah ekpresi subjektif yang menggambarkan sentimen, perasaan,
maupun penghargaan terhadap suatu hal. Tugas analisis sentimen yaitu mengelom-
pokkan teks ke dalam kalimat atau dokumen kemudian menentukan pendapat yang
dikemukakan dalam kalimat atau dokumen yang dianalisis apakah bersifat positif,
negatif, atau netral (Savitri, Rahman, Venyutzky, dan Rakhmawati, 2021).

2.10 Pendeketakan Lexicon
Lexicon-based approach adalah metode ilmiah yang sering digunakan

dalam penelitian tentang analisis sentimen. Pendekatan Lexicon bekerja dengan
menggunakan kamus kata atau corpus untuk menilai setiap kata sebagai sumber
bahasa atau leksikal. Hasil analisisnya mencakup kategorisasi sentimen menjadi
positif, negatif, dan netral. Metode ini merupakan komponen unsupervised machine
learning (Fadhillah, Herdiani, dan Astuti, 2019).

2.11 Pengembangan Hipotesis
Meskipun beberapa penelitian menentukan bahwa keterlibatan pelanggan

terbatas pada konstruksi atau konteks, penerapannya pada platform digital tetap a-
da (Sugandini, Effendi, Istanto, Arundati, dan Rahmawati, 2019). Oleh karena itu,
pelanggan yang menonton ulasan produk secara online di TikTok lebih cenderung
berkomentar, share, reply, dan menyukai atau tidak menyukai konten video tersebut
(Di Domenico, Nunan, dan Pitardi, 2022). Lebih jauh, Sulistyawati (2023) men-
gungkapkan bahwa komentar dan suka mungkin merupakan indikator yang lebih
baik untuk rekomendasi di antara pengguna TikTok. Selain itu, penelitian mereka
menyoroti bahwa metrik kuantitatif suka dan komentar mewakili popularitas video
online. Secara serupa, perusahaan dan pemasar menganggap opsi ”like” di TikTok
menjadi metrik penting untuk mengukur keberhasilan rencana pemasaran mereka
(Hasanuddin dkk., 2016). Memang benar, karakteristik sensorik dan visual dalam
konten yang dibagikan mendorong pengguna untuk menyukainya (Kim dan Kim,
2017). Untuk memilih produk yang tepat untuk dibeli, penonton harus melalui
persepsi konsumen secara keseluruhan yang dituangkan dalam ulasan produk, yang
dikomunikasikan dalam bentuk komentar di TikTok (Hasanuddin dkk., 2016).

Dalam pengembangan hipotesis ini, pengujiannya dapa dilakukan dengan
mengikuti model konseptual. Adapun gambaran model konseptual dapat dilihat
pada Gambar 2.2.

1. H1: Overall Sentiment yang diungkapkan dalam komentar konten video
produk online di TikTok mempengaruhi niat pembelian secara sig-
nifikan. Literatur yang tersedia mengindikasikan bahwa konten video yang
dibagikan di platform media sering kali memicu berbagai emosi penggu-

10



na (Yohanes, 2013). Hal ini dapat berupa positive, negative, anger (ke-
marahan), anticipation (antisipasi), disgust (jijik), fear (ketakutan), sadness
(kesedihan), joy (kegembiraan), surprise (kejutan), dan trust (kepercayaan)
(Chatterjee, 2019). Oleh karena itu, komentar pada konten video TikTok,
yang dipicu oleh berbagai emosi positive dan negative, dapat mendorong
niat membeli.

2. H2: Positive Sentiment and Emotions yang diungkapkan dalam komentar
konten video di TikTok memengaruhi niat membeli. H2 ini meliputi antici-
pation, joy, surprise, trust, dan positive.

3. H3: Negative Sentiment and Emotions yang diungkapkan dalam komen-
tar konten video di TikTok berdampak buruk pada niat membeli. H3 ini
meliputi anger, disgust, fear, sadness, dan negative.

4. H4: Share di TikTok memungkinkan pengguna untuk membagikan video u-
lasan ke platform lain seperti Facebook, Whatsapp, atau mengirimkannya ke
teman-teman mereka. Sehingga, semakin banyaknya penonton yang mem-
bagikan konten video maka dapat mempengaruhi minat dan kepercayaan
pelanggan terhadap produk tersebut. share pada konten video review pro-
duk online di TikTok berpengaruh terhadap niat pembelian.

5. H5: Reply di TikTok memungkinkan pengguna untuk menanggapi komen-
tar secara langsung di bawah komentar tersebut. Sehingga, interaksi sosial
antara pengguna dapat membangun minat pelanggan terhadap produk yang
dipromosikan.

Gambar 2.2. Model Konseptual

Berdasarkan Gambar 2.3 dapat dilihat hubungan hipotesis (H1-H12) berba-
gai emosi, share, reply, dan niat beli (Purchase Intention). Berikut adalah penje-
lasan hubungan antara H1-H12 yaitu:
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1. H1: Anger
Hipotesis ini menyatakan bahwa rasa marah berpengaruh terhadap emosi
negatif pada konten video TikTok yang secara signifikan dapat berpengaruh
pada niat membeli (Purchase Intention).

Gambar 2.3. Model Pengembangan Hipotesis

2. H2: Anticipation
Hipotesis ini menyatakan bahwa rasa antisipasi berpengaruh terhadap emosi
positif pada konten video TikTok yang secara signifikan dapat berpengaruh
pada niat membeli (Purchase Intention).

3. H3: Disgust
Hipotesis ini menyatakan bahwa rasa jijik berpengaruh terhadap emosi
negatif pada konten video TikTok yang secara signifikan dapat berpenga-
ruh pada niat membeli (Purchase Intention).

4. H4: Fear
Hipotesis ini menyatakan bahwa rasa takut berpengaruh terhadap emosi
negatif pada konten video TikTok yang secara signifikan dapat berpenga-
ruh pada niat membeli (Purchase Intention).

5. H5: Joy
Hipotesis ini menyatakan bahwa rasa kebahagiaan berpengaruh terhadap e-
mosi positif pada konten video TikTok yang secara signifikan dapat berpe-
ngaruh pada niat membeli (Purchase Intention).

6. H6: Sadness
Hipotesis ini menyatakan bahwa rasa sedih berpengaruh terhadap emosi
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negatif pada konten video TikTok yang secara signifikan dapat berpenga-
ruh pada niat membeli (Purchase Intention).

7. H7: Surprise
Hipotesis ini menyatakan bahwa rasa terkejut berpengaruh terhadap emosi
positif pada konten video TikTok yang secara signifikan dapat berpengaruh
pada niat membeli (Purchase Intention).

8. H8: Trust
Hipotesis ini menyatakan bahwa rasa kebahagiaan berpengaruh terhadap e-
mosi positif pada konten video yang secara signifikan dapat berpengaruh
pada niat membeli (Purchase Intention).

9. H9: Positive
Hipotesis ini menyatakan bahwa emosi positif berpengaruh terhadap tin-
dakan menyukai (like) pada konten video TikTok yang secara signifikan da-
pa berpengaruh pada niat membeli (Purchase Intention).

10. H10: Negative
Hipotesis ini menyatakan bahwa emosi negatif berpengaruh terhadap tin-
dakan menyukai (like) pada konten video yang secara signifikan dapat ber-
pengaruh pada niat membeli (Purchase Intention).

11. H11: Share
Hipotesis ini menunjukkan bahwa jumlah “share” pada konten video TikTok
akan meningkatkan niat membeli (Purchase Intention).

12. H12: Reply
Hipotesis ini menyatakan bahwa tindakan balasan (reply) pada konten video
TikTok yang secara signifikan dapat berpengaruh pada niat membeli (Pur-
chase Intention).
Diagram hipotesis ini menggambarkan bagaimana berbagai emosi (seper-

ti rasa takut, kebahagiaan, sedih, terkejut, percaya, antisipasi, marah, dan jijik)
mempengaruhi emosi positif dan negatif (Akiyama dkk., 2019). Emosi positif dan
negatif ini kemudian mempengaruhi reaksi sosial (seperti menyukai konten) yang
pada akhirnya dapat mempengaruhi niat membeli (Purchase Intention). Secara ke-
seluruhan, diagram hipotesis ini memaparkan hubungan sebab-akibat dari emosi
awal hingga reaksi sosial, yang berdampak pada niat untuk membeli (Purchase In-
tention). Hipotesis-hipotesis tersebut menggambarkan alur yang signifikan di mana
emosi pengguna dapat memengaruhi keputusan pembelian mereka melalui interaksi
sosial di media sosial TikTok, dengan memanfaatkan berbagai konten video yang
tersedia.
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2.12 Produk Erigo
Erigo menawarkan ragam produk termasuk pakaian dan aksesori, yang di-

tandai dengan desain inovatif dan perhatian tinggi terhadap detail. Setiap pro-
duk Erigo dibuat dari bahan berkualitas tinggi untuk memastikan kepuasan dan
ketahanan dalam penggunaan jangka panjang. Produk Erigo dapat dilihat pada
Tabel 2.1.

Tabel 2.1. Produk Erigo

No. Nama Produk Keterangan

1. Pants

Pants Erigo memiliki banyak model, termasuk Jogger Pants yang
merupakan salah satu pakaian terbaik dan berkualitas tinggi dari
Local Brand Indonesia. Terbuat dari bahan pilihan untuk kenya-
manan sepanjang hari dengan pinggang elastis dan tali serut yang
dapat disesuaikan, serta saku di bagian belakang dan pinggul.
Harga: Rp.49.000-Rp.99.000.

2. T-Shirt
T-Shirt Erigo adalah salah satu pakaian terbaik dari Local Brand
Indonesia, terbuat dari bahan cotton yang nyaman dengan desain
print unik. Harga: Rp.39.000-Rp.79.000.

3. Outwear

Hoodie Erigo adalah salah satu pilihan terbaik dari Local Brand
Indonesia, dengan desain loose-fit berlengan panjang, tudung
yang bisa disesuaikan, saku kantong depan, dan label cetak yang
keren. Harga: Rp.79.000-Rp.99.000.

4. Shirt
Flannel Erigo memberikan sentuhan urban dengan desain saku
patch dan kancing, bisa digunakan sebagai kemeja atau layering
dengan kaos putih di bawahnya. Harga: Rp.69.000-Rp.99.000.

5. Accessories
Tote Bag Canvas Erigo dibuat untuk mendukung aktivitas sehari-
hari dengan desain simpel yang cocok untuk kampus, hangout,
atau daily shopping. Harga: Rp.49.000.

2.13 Text Mining
Text Mining adalah cara pengekstraksian informasi yang tidak diketahui se-

belumnya dari suatu sumber data yang berbeda ke dalam bentuk baru dimana ben-
tuk baru dan sumber data tersebut mempunyai keterkaitan. Text Mining merupakan
salah satu bentuk explorasi dan analisis data teks yang bertujuan untuk mendapatkan
pengetahuan baru baik itu melalui cara otomatis maupun semi otomatis (Weiss,
2010). Pada Text Mining untuk mendapatkan suatu informasi secara efisiensi, ter-
dapat beberapa tahapan didalamnya yaitu:

1. Pre-processing
Sebelum data diolah machine learning, diperlukan langkah pre-processing
agar format data sesuai, yang nantinya dapat diproses dengan algoritma k-
lasifikasi yang akan digunakan (Elisabeth, Budi, dan Ibrohim, 2020).
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2. Cleaning
Proses ini merupakan tahapan dimana dataset akan dilakukan pembersihan
dari emoticons, angka, whitespace, dan tanda baca. Tanda baca atau sim-
bol dihapus karena tidak memiliki pengaruh dalam hasil analisis sentimen
(Sidiq, 2019).

3. Case Folding
Case Folding adalah mengubah teks menjadi suatu bentuk standar yaitu
mengubah semua huruf di dalam dokumen menjadi huruf kecil (Adhi,
Nafan, Usada, dkk., 2019).

4. Tokenize
Tokenize merupakan prosedur pemecahan teks menjadi kata, frasa, atau
bagian lain yang bermakna yaitu token. Secara sederhana tokenization
adalah bentuk segmentasi teks. Umumnya, segmentasi dilakukan hanya de-
ngan mempertimbangkan karakter alfabet atau numerik yang dibatasi oleh
karakter non-alfanumerik (Uysal, 2014).

5. Normalize
Normalisasi adalah proses mengubah singkatan dan kata slang menjadi kata
yang maknanya sama. Tahap ini diperlukan untuk dataset yang berasal dari
sosial media yang menggunakan kata singkatan dan kata tidak baku (Gane-
san, 2019).

6. Stopword Removal
Stopword Removal merupakan proses menghilangkan kata yang dianggap
tidak memiliki makna pada dokumen (Ulfah, dkk., 2022).

7. Stemming
Stemming merupakan proses untuk mendapatkan kata dasar dari kata tu-
runan dengan menghilangkan imbuhan sufiks, infiks, dan konfiks (Kadhim,
dkk., 2015).

2.14 Term Frequency–Inverse Document Frequency (TF-IDF)
Term Frequency (TF) adalah jumlah kata atau istilah tertentu dalam suatu

dokumen (Maulidina, 2020). Inverse Document Frequency (IDF) adalah perhitung-
an seberapa jauh term terdistribusi dalam dokumen yang mana IDF menunjukkan
hubungan antara ketersediaan istilah di seluruh dokumen (Karisma, Lestanti, dan
Chulkamdi, 2022). Algoritma TF-IDF membantu menciptakan ”Bag of Words”
(BoW) yang sangat sering muncul di komentar tetapi jarang di komentar orang lain
(Zaki dan McCollKennedy, 2020).
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2.15 Bag of Words (BoW)
BoW adalah analisis awan, kata BoW di mana kata-kata yang dicetak tebal

menunjukkan bahwa kata tersebut sangat sering digunakan dalam pelajaran. Teknik
Bag of Words merupakan metode yang banyak digunakan dalam pengolahan kata
dimana frekuensi kata digunakan sebagai ukuran pentingnya suatu kata penting.
Bobot kata diketahui menggunakan matriks TF-IDF, yang kemudian digunakan un-
tuk berbagai algoritma data mining lainnya seperti klasifikasi dan regresi.

Oleh karena itu, penelitian ini menggunakan metode seed analysis berba-
sis SML dan UML untuk menganalisis konten keterlibatan pelanggan pada konten
video ulasan produk online. Penggabungan data kualitatif dan kuantitatif dengan
menggunakan analisis sentimen memperkuat hasil penelitian ini (Lee, dkk., 2017).

2.16 EmoLex Library
EmoLex, juga dikenal sebagai NRC Emotion Lexicon, adalah kamus dengan

lebih dari 10.000 kata yang setiap kata dikaitkan dengan emosi yang terdiri dar-
i delapan basis emosi serta sentimen positif atau negatif. EmoLex menggunakan
delapan basis emosi seperti anger (marah), anticipation (antisipasi), fear (takut),
sadness (sedih), joy (senang), disgust (muak), trust (percaya), dan surprise (terke-
jut). Selain itu, ada dua sentimen yaitu negative dan positive (Aribowo,Khomsah,
2021).

Skor emosi dan sentimen pada kata, yakni 0 (tidak terdapat emosi pada
kata tersebut) dan 1 (berpasangan dengan emosi atau sentimen tersebut) (Aslam
etal., 2020). Setiap kata dalam kamus ini dilengkapi dengan satu atau lebih kat-
egori emosi yang digunakan oleh pengguna Mechanical Turk secara manual. E-
moLex dapat diakses dalam lebih dari 100 bahasa. Keuntungan dari menggunakan
analisis sentimen dan pengenalan emosi. Pendekatan lexicon mudah diubah untuk
memenuhi kebutuhan penelitian.

2.17 Emosi
Emosi adalah respons terhadap peristiwa yang penting bagi individu, yang

bisa dipahami dari cara individu bereaksi terhadap peristiwa tersebut (Aprilia dan
Yoenanto, 2022). Penelitian sebelumnya telah mengindikasikan bahwa emosi meru-
pakan pengalaman umum bagi semua manusia, bahkan bagi mereka yang tidak per-
nah berinteraksi. Namun, penelitian lain menegaskan bahwa sementara terdapat
aspek universal dari emosi, bahasa dan budaya memainkan peran penting dalam
membentuk pengalaman emosional kita serta bagaimana kita mengekspresikannya
melalui ekspresi wajah (Mohammad dan Turney, 2013).

Menurut Plutchik dan Kellerman (1980) Permatasari, Yosral, dan Annisa
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(2020), emosi diklasifikan menjadi delapan emosi dasar. Plutchik menyusun emosi-
emosi ini dalam bentuk roda emosi pada Gambar 2.4. Jari-jari roda mencerminkan
intensitas, dimana semakin dekat ke pusat Roda, semakin tinggi intensitas emosi
tersebut. Plutchik (1980) mengemukakan bahwa delapan emosi dasar ini memben-
tuk empat pasangan yang berlawanan.

Gambar 2.4. Roda Emosi Plutchik

2.18 Uji Multikolinearitas
Uji Multikolinearitas bertujuan untuk menguji dan mengetahui apakah

dalam suatu model regresi ditemukan adanya korelasi yang tinggi atau sempurna
antar variabel independent. Pengujian ini dapat diketahui dengan melihat nilai Tol-
erance dan nilai Variance Inflation Factor (VIF) melalui SPSS 26. Nilai Tolerance
lbeih besar dari 1 atau nilai VIF kurang dari 5 menunjukkan bahwa tidak ada gejala
multikolinearitas (Lankton, McKnight, dan Tripp, 2015).

2.19 Uji Goodness of Fit (GoF)
Peneliti dapat melakukan pengujian dengan menggunakan beberapa Good-

ness of Fit indeks untuk mengukur baik tidaknya atau “kebenaran” model yang
diajukan (Hair dkk., 1998). Membandingkan nilai AIC, AICC, BIC, dan BICC dari
GPR dan NBR yang dihasilkan untuk mendapatkan model terbaik. Model terbaik
adalah model dengan nilai AIC, AICC, BIC, dan BICC terkecil, penggunaan Uji
Goodness of Fit (GoF) untuk Generalized Poisson Regression (GPR) dan Negative
Binomial Regression (NBR).
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2.20 Generalized Poisson Regression(GPR)
Regresi Poisson adalah analisis yang di gunakan untuk mengetahui hubun-

gan antara Variabel Respon (Y) dan Variabel Prediktor (X) dimana Varibel Respon
diasumsikan berdistribusi poisson. Distribusi poisson sering digunakan untuk keja-
dian–kejadian yang jarang terjadi (Trivedi, 1998).

2.21 Negatif Binomial Regression (NBR)
Generalized Poisson Regression merupakan pengembangan dari regresi

poisson yang digunakan untuk mengatasi kondisi over/underdispersion sehingga
model Generalized Poisson Regression (GPR) hampir sama dengan regresi poisson
tetapi model GPR mengasumsikan bahwa komponen randomnya berdistribusi gen-
eralized poisson. GPR merupakan salah satu model regresi terapan dari General-
ized Linier Model (GLM). Pada NBR Variabel Respon Yi diasumsikan berdistribusi
binomial negatif yang dihasilkan dari distribusi mixture poisson-gamma.

2.22 Penelitian Terdahulu
Beberapa penelitian terdahulu yang digunakan sebagai referensi dan lan-

dasan dalam pengerjaan Tugas Akhir. Penelitian Kim dan Cameron (2011) menya-
takan bahwa cara media menyampaikan berita yang menimbulkan emosi, seperti
sedih atau marah, memiliki dampak yang signifikan terhadap cara pembaca mem-
proses informasi dan bertindak terhadap pihak yang terlibat. Orang yang memba-
ca berita yang menimbulkan emosi sedih cenderung membaca dengan lebih sek-
sama dan teliti, sementara mereka yang mengalami emosi marah atau kemarahan
mungkin memiliki respons yang berbeda. Penelitian juga menemukan bahwa orang
yang terpapar berita emosional lebih mempercayai respons perusahaan yang me-
nunjukkan perasaan lega atau empati. Cara media menyampaikan informasi dalam
situasi krisis juga mempengaruhi persepsi pembaca terhadap keadaan secara keselu-
ruhan, serta dapat memengaruhi tindakan atau sikap yang diambil terhadap pihak
yang terlibat dalam kejadian tersebut.

Penelitian Chatterjee (2019) menemukan bahwa ada hubungan yang sig-
nifikan antara sentimen dan emosi yang diekspresikan dalam ulasan teks, serta ko-
relasi antara penilaian kuantitatif terhadap berbagai aspek layanan inti dengan e-
valuasi pelanggan dan rekomendasi yang dibuat. Kontribusi penelitian ini terletak
pada literatur ilmiah dalam bidang manajemen bisnis dan pemasaran, memberikan
wawasan baru tentang bagaimana ulasan pelanggan dapat digunakan untuk mema-
hami dan meramalkan perilaku konsumen.

Penelitian Verma (2020) menemukan bahwa Lexicon EmoLex dapat digu-
nakan untuk menganalisis sentimen di Twitter. Hasil- nya mengidentifikasi dan
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menganalisis emosi yang dinyatakan oleh sebagian besar masyarakat India yang
setuju dengan kebijakan yang dibuat oleh pemerintah negara tersebut.

Kemudian pada penelitian Agrawal dan Mittal (2022) menyatakan bahwa
sentimen positif dan emosi terkait mempengaruhi niat membeli secara signifikan
dan menguntungkan, sedangkan sentimen negatif dan emosi terkait mempengaruhi
niat membeli secara signifikan dan merugikan. Penelitian ini sangat membantu
perusahaan ritel dan e-tail mengoptimalkan strategi konten mereka untuk menarik
pelanggan melalui ulasan video produk.

Penelitian Wahid, Karjaluoto, dan Taiminen (2022) menyatakan bahwa kon-
ten kreatif, autentik, dan emosional serta kolaborasi dan interaksi aktif dengan in-
fluencer dapat meningkatkan Engagement pengguna di TikTok. Penelitian ini juga
menekankan pentingnya pada pengguna dalam strategi konten media sosial untuk
mengoptimalkan penggunaan TikTok sebagai alat pemasaran.

Penelitian Pongratte, Liu, Putri, dan Paulin (2023) menyatakan bahwa pro-
mosi melalui live streaming TikTok berpengaruh positif dan signifikan terhadap mi-
nat beli konsumen terhadap produk pakaian. Penelitian ini memberikan kontribusi
yang signifikan untuk memahami dan mengoptimalkan penggunaan live streaming
sebagai alat promosi di platform media sosial, terutama TikTok.

Penelitian Cheng dan Li (2024) menyatakan bahwa sentimen dari konten
video secara signifikan mempengaruhi Engagement. Penelitian ini juga menyatakan
bahwa sen- timen positif dan penggunaan perspektif orang kedua secara signifikan
mempen- garuhi Engagement dengan video berita di TikTok.
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BAB 3

METODOLOGI PENELITIAN

Pada bab ini membahas tentang metodologi penelitian yang dilakukan
dalam penyusunan Tugas Akhir yang dibuat. Adapun langkah-langkah yang di-
lakukan dalam Tugas Akhir ini dapat dilihat pada Gambar 3.1.

Gambar 3.1. Metodologi Penelitian



3.1 Tahap Perencanaan
Tahap perencanaan penelitian ini adalah tahapan awal yang mencakup be-

berapa langkah penting dalam melakukan penelitian yaitu:
1. Megidentifikasi Masalah

Tahap ini merupakan tahap peneliti mengidentifikasi permasalahan pa-
da studi kasus, kemudian menjadikan permasalahan ini ke latar belakang
masalah.

2. Penentuan Tujuan
Tahap ini merupakan tahap peneliti menjelaskan tujuan dan target dari
penelitian, agar penelitian ini lebih terserah sesuai yang di inginkan. Tujuan
dari penelitian ini adalah untuk menganalisa nilai engagement terhadap Pur-
chase Intention pada konten video produk Erigo yang menggunakan sosial
media TikTok.

3. Penentuan Batasan Masalah
Tahap ini merupakan tahap peneliti membuat batasan dari topik yang di-
angkat. Batasan masalah pada topik ini terdapat 5 batasan yaitu data ko-
mentar, emotions, like, reply, dan share pada media sosial TikTok. Pengu-
jian hipotesis melipui Uji Multikolinearitas, Poisson Regression, Negative
Binomial, serta data yang di ambil dari Januari 2023 sampai Desember 2023
menggunakan Teknik Scrapping.

4. Studi Pustaka
Tahapan ini peneliti mengumpulkan sumber-sumber untuk mendukung
teori-teori yang digunakan. Studi pustaka ini juga berguna untuk menja-
di dasar dan pedukung yang kuat dalam pengambilan penelitian. Sumber-
sumber berupa buku dan paper-paper yang mendukung.

3.2 Tahap Pengolahan Data
Tahap pengolahan data dalam penelitian ini terdiri dari beberapa langkah

yang terstruktur untuk memastikan data yang digunakan berkualitas dan dapat dio-
lah dengan baik. Berikut adalah penjelasan masing-masing tahapnya yaitu:

1. Pengumpulan Data
Data berasal dari komentar/ulasan postingan berupa konten video yang
diposting di TikTok Erigo. Pengolahan data dilakukan dengan menggu-
nakan bahasa pemrograman Python, R Google Collabs, dan Web Scrapping.
Data yang digunakan ialah sebanyak 143 konten video TikTok, dari periode
Januari-Desember 2023 yang terkumpul menjadi dua kelas sentimen yaitu
positif dan negatif.
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2. Pre-processing Data
Pada tahap ini, Pre-processing yang dilakukan adalah membersihkan da-
ta dan mempersiapkan agar dianalisis. Di tahap Pre-processing ini juga
melakukan beberapa proses yaitu:
(a) Cleaning. Tahapan ini ialah menghapus semua hashtag, menghapus

mention, dan menghapus emoticon yang terdapat pada komentar.
(b) Case Folding. Tahapan ini membuat semua teks yang ada menjadi

huruf kecil.
(c) Tokenizing. Tahapan ini ialah mengambil kata-kata yang menjadi se-

buah dokumen.
(d) Stopword Removal. Tahapan ini ialah menghapus semua kata yang

bukan kata kunci pada komentar.
(e) Stemming. Tahapan ini ialah untuk menyelaraskan kalimat untuk men-

gurangi daftar kata pada data train.
3. Labeling Data

Pada tahap ini, peneliti melakukan pelabelan untuk memberikan nilai pa-
da setiap kalimat untuk mencapai target yang diinginkan. Pada tahap ini,
didapatkan tiga pembagian data yaitu komentar positif dan negatif.
(a) Komentar Positif

Ulasan positif didapatkan dari komentar-komentar pelanggan yang
berisi kepuasan pelanggan, pujian, saran, dan rekomendasi.

(b) Komentar Negatif
Ulasan negatif didapatkan dari komentar-komentar pelanggan yang
berisi kritikan, komplain, dan ketidakpuasan pelanggan terhadap pro-
duk dan jasa yang ditawakan.

4. Term Frequency-Inverse Document Frequency (TF-IDF)
TF-IDF adalah teknik statistik yang digunakan untuk mengevaluasi pent-
ingnya sebuah kata dalam dokumen relatif terhadap kumpulan dokumen
lainnya. Term Frequency (TF) mengukur seberapa sering sebuah kata
muncul dalam dokumen. Sedangkan Inverse Document Frequency (IDF)
mengukur seberapa umum atau langka kata tersebut di seluruh dokumen.
Hasilnya membantu mengidentifikasi kata-kata yang paling relevan dan sig-
nifikan dalam dataset.

5. Bag of Words (BoW)
BoW adalah representasi tekstual yang sederhana di mana teks diubah men-
jadi vektor yang mencatat frekuensi kemunculan kata-kata dalam dokumen
tanpa memperhatikan urutannya. Setiap kata yang muncul dalam korpus
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menjadi fitur dalam model, dan nilai fitur tersebut adalah jumlah kemuncu-
lan kata tersebut dalam dokumen. BoW membantu dalam mengonversi data
teks ke dalam format numerik yang dapat digunakan untuk analisis lebih
lanjut.

6. EmoLex library
EmoLex adalah kamus leksikon emosi yang digunakan untuk menganalisis
sentimen dan emosi dalam teks. Library ini memetakan kata-kata ke dalam
kategori emosi seperti marah, takut, bahagia, sedih, dan lain-lain. Melalui
penggunaan EmoLex, peneliti dapat mengidentifikasi dan mengukur ekspre-
si emosi dalam data teks yang dikumpulkan, memberikan wawasan men-
dalam tentang perasaan atau reaksi pengguna terhadap topik yang diteliti.

3.3 Tahap Analisa dan Hasil
Tahap analisis dan hasil dalam penelitian ini melibatkan beberapa langkah

kritis untuk memastikan data yang dianalisis memberikan wawasan yang akurat dan
dapat diandalkan. Berikut penjelasan masing-masing dari tahap tersebut:

1. Analisis Sentimen (EmoLex)
Analisis sentimen EmoLex library digunakan untuk menganalisis dan mem-
berikan skor sentimen pada setiap emosi yang pada komentar, seperti anger,
anticipation, disgust, fear, joy, sadness, surprise, trust, positive, dan nega-
tive.

2. Uji Multikolinearitas (VIF)
UjiVariance Inflation Factor (VIF) untuk variabel independent dapat mengi-
dentifikasi dan menangani multikolinieritas yang tinggi (VIF>5). Tujuan
dari Uji Multikolinearitas untuk mengetahui apakah model regresi terdapat
korelasi antar Variabel Independent.

3. Uji Goodness of Fit (GoF)
Uji GoF dapat mengevaluasi seberapa baik model regresi yang cocok de-
ngan data yang diteliti. Menggunakan uji statistik seperti uji Deviance atau
uji Hosmer-Lemeshow dalam regresi binomial, peneliti dapat menilai keco-
cokan kedua model tersebut.

4. Generalized Poisson Regression
Poisson Regression merupakan generalisasi dari regresi linier. Melakukan
regresi untuk memodelkan hubungan antara Variabel Independent dan De-
pendent. Seperti halnya teknik regresi lainnya, model Poisson Regression
dapat menampung >1 Variabel Independent (prediktor).

5. Negative Binomial Regression
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NBR merupakan salah satu model regresi terapan dari GLM. Pada NBR
Variable Respon Yi diasumsikan berdistribusi binomial negatif yang di-
hasilkan dari distribusi mixture poisson-gamma.

6. Analisa dan Hasil GPR dan NBR
Pada analisa dan hasil ini berguna untuk mengetahui variabel mana saja
yang berpengaruh terhadap like yang mencerminkan Purchase Intention
pengguna TikTok. Memanfaatkan model GPR dan NBR, peneliti dapat
membandingkan untuk menentukan model yang paling baik dan unggul di
antara keduanya.

3.4 Dokumentasi
Pada tahap ini peneliti membuat laporan Tugas Akhir untuk mendokumen-

tasikan semua tahap.
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BAB 5

PENUTUP

5.1 Kesimpulan
Kesimpulan dari penelitian ini ialah menunjukkan bahwa model Negative

Binomial Regression (NBR) lebih baik menganalisa pengaruh minat beli (Purchase
Intention) pada konten video TikTok Erigo. Variabel Anger, Fear, Joy, dan Sadness
menunjukkan pengaruh yang signifikan pada kedua model Generalized Poisson Re-
gression (GPR) dan Negative Binomial Regression (NBR). Namun Variabel Antic-
ipation, Disgust, Trust, dan Positive memiliki pengaruh yang lebih signifikan pada
model Generalized Poisson Regression (GPR) dibandingkan pada model Negative
Binomial Regression (NBR). Variabel Anger, Fear, Joy, dan Sadness memiliki pe-
ngaruh yang paling signifikan dan konsisten untuk interaksi aktif seperti memberi
balasan pada konten video TikTok dalam meningkatkan keterlibatan dan kemung-
kinan pembelian.

Variabel Anticipation, Surprise, dan Negative menunjukkan bahwa penga-
ruh yang tidak signifikan terhadap kedua model Generalized Poisson Regression
(GPR) dan Negative Binomial Regression (NBR) yang tidak dapat mempengaruhi
niat beli (Purchase Intention) pada konten video TikTok Erigo.

5.2 Saran
Berdasarkan hasil penelitian Variabel Anticipation, Surprise, dan Negative

menunjukkan tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat beli suatu pro-
duk. Berdasarkan dari temuan tersebut ada beberapa saran yaitu:

1. Pengaruh Variabel Emosi yang Signifikan Variabel Anger, Fear, Joy, dan
Sadness telah terbukti memiliki pengaruh yang signifikan dan konsis-
ten terhadap interaksi pengguna. Penelitian selanjutnya dapat melakukan
bagaimana emosi-emosi ini dapat mempengaruhi tidak hanya pada Pur-
chase Intention tetapi juga interaksi pengguna lainnya seperti, Share atau
Komentar.

2. Analisis faktor kontekstual selain variabel apakah faktor lainnya seperi fak-
tor kontekstual/lingkungan yang bias memengaruhi respon pengguna dalam
konteks TikTok Erigo dapat menjadi langkah berikutnya. Hal tersebut dapat
dilhat dari trend pasar, strategi promosi atau fitur-fitur unik platform yang
mempengaruhi perilaku pengguna secara langsung.
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