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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh sentimen dan emosi dalam komentar video TikTok
terhadap minat beli konsumen (Purchase Intention) pada akun resmi Camille Beauty Official.
Variabel seperti jumlah View, Like, Share, dan Save juga dianalisis. Pendekatan yang digunakan
adalah Mixed Methods, dengan metode kualitatif untuk merumuskan hipotesis dan kuantitatif untuk
mengujinya. Data dikumpulkan melalui Web Scraper terhadap 301 video TikTok dengan total
48r685 komentar dan metrik interaksi selama Januari sampai Desember 2024. Proses pengolahan
dg,a mencakup tahapan Text Pre-Processing (Cleaning, Case Folding, Tokenizing, Normalisasi,
S@pword Removal, dan Stemming) menggunakan Python di Google Colaboratory. Analisis emosi
d%akukan dengan EmoLex Library mencakup 10 kategori: Anger, Anticipation, Disgust, Fear,
J&%, Sadness, Surprise, Trust, Positive, dan Negative. Uji statistik mencakup multikolinearitas,
G':heralized Poisson Regression (GPR), Negative Binomial Regression (NBR), dan uji Goodness
og""it (GoF) menggunakan SPSS 26. Hasil menunjukkan bahwa variabel Share, Save, View, serta
e@bsi yang meliputi: Anger, Anticipation, Joy, Surprise, Trust, Positive, dan Negative berpengaruh
signiﬁkan terhadap Like sebagai proksi minat beli. Model GPR terbukti lebih unggul dibandingkan
NBR. Penelitian ini memberikan implikasi praktis bagi strategi digital marketing Camille Beauty
d\éam meningkatkan engagement dan konversi di TikTok.

I@a Kunci: Analisis Sentimen, Generalized Poisson Regression, Negative Binomial Regression,
P:-'E_rchase Intention, TikTok Camille Beauty
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ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of sentiment and emotion in TikTok video comments on
consumer purchase intention on the official Camille Beauty Official account. Variables such as
the number of Views, Likes, Shares, and Saves are also analyzed. The approach used is Mixed
Methods, with qualitative methods to formulate hypotheses and quantitative methods to test them.
Data were collected through Web Scraper on 301 TikTok videos with a total of 48,685 comments
and interaction metrics from January to December 2024. The data processing process includes text
Pre-Processing stages (Cleaning, Case Folding, Tokenizing, Normalization, Stopword Removal, and
Sf'_{ﬁnming ) using Python on Google Colaboratory. Emotion analysis is carried out with the EmoLex
Library covering 10 categories: Anger, Anticipation, Disgust, Fear, Joy, Sadness, Surprise, Trust,
P&itive, and Negative. Statistical tests include multicollinearity, Generalized Poisson Regression
( %"R ), Negative Binomial Regression (NBR), and Goodness of Fit (GoF) test using SPSS 26. The
résults show that the variables Share, Save, View, and emotions including: Anger, Anticipation, Joy,
SE%. rise, Trust, Positive, and Negative have a significant influence on Like as a proxy for purchase
inggrest. The GPR model is proven to be superior to NBR. This study provides practical implications
focH'Camille Beauty’s digital marketing strategy in increasing engagement and conversion on TikTok.
K%words: Generalized Poisson Regression, Negative Binomial Regression, Purchase Intention,
S\e:iitiment Analysis, TikTok Camille Beauty
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BAB 1

©
o PENDAHULUAN
3
14

'§, Faktor penting yang memengaruhi keberhasilan sebuah konten di TikTok

Latar Belakang

adalah tingkat kepopulerannya. Semakin populer sebuah konten semakin be-

wee

sar kemungkinan merek mendapatkan eksposur yang lebih luas sehingga dapat
n%ningkatkan niat pembelian konsumen. Kepopuleran ini tidak hanya dipengaruhi
O%h kreativitas semata tetapi juga oleh bagaimana pengguna berinteraksi dengan
kgzpten melalui fitur-fitur seperti Comment, View, Like, Share, dan Save. TikTok
sgbagai platform berbasis video pendek telah berkembang menjadi alat pemasaran
digital yang sangat kuat dan responsif terhadap perilaku konsumen. Salah satu plat-
foom yang paling menonjol adalah TikTok, aplikasi berbasis video pendek dengan
pg’ftumbuhan yang sangat cepat hingga dapat diakses oleh berbagai kalangan usia
(Weimann dkk., 2023).

Salah satu contoh brand lokal yang memanfaatkan platform ini secara ak-
tif adalah Camille Beauty. Berdasarkan data per 27 November 2024, akun Tik-
Tok resmi Camille Beauty Official memiliki 880.700 followers dan 10.700.000 like,
menandakan tingkat keterlibatan yang tinggi dari pengguna. Camille Beauty juga
mencatat pencapaian sebagai brand masker wajah lokal terlaris di e-Commerce
Shopee dan Tokopedia pada periode Agustus sampai September 2021 dengan Mar-
ket Share sebesar 11,9% dan penjualan lebih dari 700 ribu unit per bulan. Muncul-
nya penjualan secara online juga sangat mempengaruhi pesatnya perkembangan in-
dgstri kecantikan (Pramisti dkk., 2022). Melalui promosi di sosial media yang di-
lajeukan oleh influencer turut mempercepat pertumbuhan ini (Shanbhag dkk., 2023).

Jata ini menunjukkan Camille Beauty sebagai salah satu pemain dominan di indus-
tif kecantikan digital Indonesia, meskipun belum tercantum dalam pemeringkatan
r§mi Top Beauty Brands di TikTok secara nasional maupun internasional. Ini me-
nghjukkan bahwa terdapat celah dalam strategi konversi dari engagement menjadi
k@_)utusan pembelian.
< Menurut Zhang dkk. (2023), nilai Hedonis dan Utilitarian dari konten Tik-
Tok secara signifikan memengaruhi Purchase Intention konsumen dengan pengala-
ngn emosional dan keterlibatan pengguna sebagai mediator. Hal ini menegaskan
bg:hwa TikTok bukan hanya tempat untuk melihat produk, melainkan juga mem-
bgmtuk persepsi dan keputusan pembelian melalui pengalaman digital yang menye-
ngl_lgkan. Selain itu, Ao dkk. (2023) telah melakukan meta-analisis terhadap 62

s@di dengan total 22.554 responden. Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa nilai
]
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hiburan secara signifikan memengaruhi niat beli konsumen. Ngo dkk. (2024), juga
n?éngeksplorasi Credibility informasi dalam e-WOM di situs jejaring sosial.

g; Penelitian ini menemukan bahwa Credibility informasi secara signifikan
memengaruhi adopsi informasi oleh konsumen yang kemudian berdampak pada
Prirchase Intention. Temuan serupa juga disampaikan oleh Ngo dkk. (2024), yang
n%nunjukkan bahwa Quality, Credibility, dan Quantity informasi e-WOM secara
signifikan memengaruhi adopsi informasi serta Purchase Intention generasi Z di
sosial media, menjadikan e-WOM sebagai saluran komunikasi yang sangat berpe-
nC uh di era digital. Hal ini menunjukkan bahwa kepercayaan terhadap informasi
yang dibagikan oleh pengguna lain di platform sosial dapat mendorong keputusan
pgmbelian. Dalam konteks industri skincare, keputusan pembelian pelanggan ser-
iig kali dipengaruhi oleh review dan testimonial dari pengguna lain (Ahmed dkk.,
2022). TikTok telah menjadi ruang bagi brand untuk membangun brand aware-
ngss, menjangkau konsumen baru, dan meningkatkan Purchase Intention pelanggan
(Sintia dkk., 2023).

TikTok sendiri memberikan fitur-fitur interaktif yang secara strategis diman-
faatkan oleh brand untuk meningkatkan engagement. Menurut Permatasari dan Hi-
dayat (2023) penggunaan sosial media TikTok secara signifikan berpengaruh ter-
hadap keputusan pembelian konsumen terhadap produk Camille Beauty. Fitur-
fitur seperti Comment, Share, dan Save dapat memperluas jangkauan pesan dan
membentuk persepsi positif konsumen terhadap brand. Penelitian oleh Jamil dkk.
(2024) juga menegaskan bahwa karakteristik influencer seperti kualitas argumen
d@ Source Credibility secara signifikan membentuk kesejahteraan konsumen dan
b%frdampak positif pada Purchase Intention terutama saat dikaitkan dengan strategi
kemten di TikTok. Ini sejalan dengan Teori Social Influencer dan Engagement Mar-
kging yang menyatakan bahwa interaksi aktif pengguna pada platform sosial dapat
n¥nciptakan pengalaman yang lebih mendalam dan memengaruhi perilaku pembe-
ligl (Ao dkk., 2023; Zhang dkk., 2023). Keberhasilan konten di platform ini tidak
hgﬂ'lya bergantung pada kreativitas, tetapi juga bagaimana konten tersebut diterima
d§1_1 disebarkan oleh pengguna (Putri, 2024).
< Secara global, Tiktok Trend Report 2024 menunjukkan bahwa kategori
B?e;jauty And Personal Care termasuk salah satu sektor dengan pertumbuhan tercepat
dETikTok dengan peningkatan hingga 70% tayangan organik dan lebih dari 100%
p@ingkatan pembuatan konten organik dibandingkan tahun sebelumnya. Pertum-
bghan ini tidak hanya mencerminkan perubahan perilaku konsumen, tetapi juga
n%nandakan pergeseran dari Traditional Marketing menuju Algorithm-Based Mar-

ké\i’ing dan Social Experience. Menurut Zhang (2023) platform berbasis algoritma
V]
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seperti TikTok memungkinkan personalization yang tinggi dalam penyajian konten
yang secara tidak langsung dapat memperbesar efek persuasive terhadap Purchase
Ifﬁention. Penelitian Ao dkk. (2023), juga membuktikan bahwa penggunaan TikTok
sebagai Social Media Marketing berpengaruh secara signifikan terhadap Purchase
Iftention, terutama ketika dikombinasikan dengan product quality yang tinggi.

; Namun, tidak semua konten viral berhasil mendorong conversion. TikTok
Juga merupakan ruang yang dinamis, di mana persepsi brand dapat terbentuk dan
rdntuh dengan sangat cepat tergantung pada opini pengguna. Camille Beauty mis-
algya, menerima berbagai jenis komentar baik positif maupun negatif. Salah satu
kgmentar viral menyebutkan kerusakan kulit akibat penggunaan produk, semen-
tdfa komentar lain memuji hasil penggunaan. Negative sentiment dapat memen-
garuhi keputusan pembelian, menurunkan minat, dan menghambat Purchase In-
tedition serta dapat merugikan bagi brand (Rahman dkk., 2021). Menurut Ngo
dgk. (2024) adopsi informasi dari e-WOM di TikTok memiliki pengaruh signifikan
terhadap Purchase Intention, tetapi sangat tergantung pada quality dan credibility
informasi yang diterima yang menekankan pentingnya manajemen reputasi brand
dalam ruang digital. Fenomena ini menunjukkan bahwa variabel sentiment dalam
komentar memiliki peran penting dalam membentuk Purchase Intention dan dapat
menjadi pendorong atau penghambat keputusan konsumen (Agrawal dkk., 2022).

Algoritma TikTok yang bersifat real-time dan personalization memungkin-
kan konten yang sesuai dengan preferensi pengguna muncul di linimasa mereka,
sehingga brand perlu memahami variabel mana yang paling efektif untuk dimak-
si'_n'_nalkan. Jumlah View yang tinggi dapat menciptakan rasa penasaran, Like me-
n%njukkan ketertarikan, Share memperluas jangkauan, dan Save menandakan nilai
kegnten dalam jangka panjang. Oleh karena itu, masing-masing elemen ini tidak
bga dipandang sekadar angka, tetapi sebagai indikator perilaku digital yang dapat
dithanfaatkan dalam strategi data-driven marketing. Menurut Zhang dkk. (2023),
f@tor—faktor seperti bahasa, lokasi, serta interaksi pengguna seperti mengikuti akun
d:%:r'l menyukai konten memiliki pengaruh signifikan terhadap rekomendasi konten
dETikTok dengan fitur mengikuti akun memiliki pengaruh paling kuat. Oleh karena
itd, brand harus memaksimalkan pemahaman terhadap setiap indikator tersebut un-
t& menciptakan strategi pemasaran yang lebih tepat sasaran dan berdampak.

g Dengan mempertimbangkan dinamika tersebut, penting bagi brand seperti
Cgmille Beauty untuk memahami hubungan antara metrik interaksi Comment,
\i@w, Like, Share, dan Save terhadap Purchase Intention konsumen. Penelitian ini
b’%{tujuan untuk menganalisis sejauh mana fitur-fitur interaktif TikTok dapat mem-

p@garuhi keputusan pembelian, serta memberikan rekomendasi strategis dalam
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menyusun konten digital yang tidak hanya menarik secara visual, tetapi juga mem-

bg&lgun kepercayaan, keterlibatan emosional, dan loyalitas konsumen.

1?‘32 Rumusan Masalah

g‘ Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan sebelumnya, rumusan
masalah dalam penelitian ini yaitu bagaimana seluruh sentiment dan emotion dalam
komentar, serta View, Share, dan Save yang ada pada konten video di TikTok
Ci.mille Beauty dapat memberikan pengaruh positif maupun negatif terhadap Like
(Purchase Intention) minat pembelian oleh konsumen secara signifikan.

13 Tujuan

=
12]

oleh dari seberapa besar pengaruh Sentiment, View, Share, dan Save pada konten

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui hasil yang diper-

TikTok Camille Beauty Skincare terhadap Like yang menjadi salah satu faktor yang
d%)at mempengaruhi minat pembelian konsumen pada produk Camille secara sig-

nifikan.

1.4 Batasan Masalah
Batasan masalah yang akan dibahas pada pembuatan Laporan Tugas Akhir
ini agar pembahasan tidak menyimpang dan melebar dari permasalahan maka

penulis membatasi masalah hanya pada:

1. Objek penelitian dibatasi pada akun TikTok Camille Beauty.

2. Data yang dianalisis bersumber dari interaksi pengguna TikTok terhadap
A konten Camille Beauty, tanpa melibatkan platform sosial media lainnya.
§3. Studi terbatas pada analisis elemen konten TikTok, yaitu Sentiment, View,
2 Like, Share, dan Save.

::'7'4. Label yang digunakan untuk sentiment hanya Positif dan Negatif.

Tools yang digunakan pada penelitian ini adalah Web Scraper, Google Co-
laboratory dengan bahasa pemrograman Python, dan R serta penggunaan
SPSS versi 26.

Data yang digunakan berupa Comment, Like, View, Share, dan Save pada
konten TikTok Camille Beauty yang diambil pada bulan Januari sampai De-
sember 2024.

Pengujian Hipotesis yang dilakukan menggunakan Uji Multikolineritas,
Generalized Poisson Regression (GPR), Negative Binomial Regression
(NBR), dan Uji Kecocokan Model (Goodness of Fit).
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1.5 Manfaat

- Adapun manfaat dari penelitian ini adalah untuk memberikan wawasan me-
ng_enai variabel yang memiliki pengaruh paling signifikan terhadap minat beli kon-
sumen pada produk Camille Beauty. Hasilnya dapat menjadi bahan pertimbangan
bagi Camille Beauty Skincare dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efek-

tiguntuk konten video di TikTok pada masa mendatang.

1:6 Sistematika Penulisan
Sistematika penulisan laporan adalah sebagai berikut:
BAB 1. PENDAHULUAN

Bab ini berisi tentang gambaran umum penelitian dari Tugas Akhir yang

NS NIN

niliputi latar belakang, rumusan masalah, batasan masalah, tujuan dilakukan
p%’nelitian, manfaat dari penelitian, serta sistematika penulisan.
>  BAB2. LANDASAN TEORI
= Bab ini berisi tentang teori—teori yang bersumber dari jurnal, serta studi pus-
taka yang digunakan sebagai landasan teori dalam pembuatan Laporan Tugas Akhir.
BAB 3. METODOLOGI PENELITIAN
Bab ini berisikan pembahasan mengenai metodologi penelitian yang digu-
nakan dalam penyusunan Laporan Tugas Akhir ini mulai dari awal sampai selesai,
baik metodologi dalam analisa masalah, pengolahan data, serta analisis dan hasil
penelitian.
BAB 4. HASIL DAN ANALISIS
Bab ini membahas hasil pengolahan data mulai dari data mentah hingga
d%a akhir serta Uji Hipotesis data Kualitatif dan Kuantitatif menggunakan 7ools
W:eb Scraper dan Google Colaboratory dengan bahasa pemograman Python, R, dan
SS%SS versi 26 untuk mengetahui apakah ada pengaruh elemen sosial media TikTok

pE(_ia akun Official terhadap minat beli konsumen.

~ BABS5.PENUTUP
E. Bab ini berisikan kesimpulan dan uraian yang sudah dijelaskan pada bab-
bgb sebelumnya, dan saran-saran dari penelitian Tugas Akhir untuk pengembangan

penelitian lebih lanjut dimasa yang akan datang.
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BAB 2
LANDASAN TEORI

Objek Penelitian
Penelitian ini dilakukan dengan mengambil data pada bulan Januari sam-

e1diXyeH o

p%l Desember 2024. Menggunakan dua pendekatan yaitu metode kualitatif dan
kuantitatif. Metode kualitatif digunakan untuk mengemukakan hipotesis, sedan-
g%éln metode kuantitatif digunakan untuk menguji hipotesis.

g Variabel terikat (dependent variable) yang digunakan sebagai objek dalam
pepelitian ini adalah Like atau opsi “suka”. Variabel bebas (independent variable)
yﬁtu minat beli yang terdiri dari keinginan membeli, kemungkinan membeli dan
réhcana membeli. Variabel ini terdiri dari Sentiment, Anger, Anticipation, Disgust,

Fear, Joy, Sadness, Surprise, Trust, View, Share, dan Save.

)]
222 Purchase Intention

Purchase intention adalah kecenderungan atau keinginan seseorang untuk
membeli suatu produk atau layanan berdasarkan evaluasi dan preferensinya ter-
hadap produk tersebut. Purchase Intention dipengaruhi oleh faktor seperti persepsi
harga, kualitas produk, kepercayaan merek, dan pengalaman sebelumnya. Dalam
era digital, Purchase Intention juga dipengaruhi oleh online review, sosial media,
dan konten digital (Sintia dkk., 2023). Menurut Wajdi (2020), indikator-indikator
keinginan pembelian adalah sebagai berikut:

(S

Sosial media memengaruhi keputusan pembelian konsumen sebelum
melakukan pembelian. Mereka pasti akan mencari tahu tentang detail pro-
duk dan informasinya jika mereka tertarik dan merasa terbantu.

Adanya interaksi individu dengan sebuah merek dapat meningkatkan rasa
penasaran dan ketertarikan pelanggan untuk membeli barang dan jasa yang
ditawarkan oleh merek melalui sosial media.

Berencana untuk membeli kembali produk yang dipromosikan di sosial me-
dia ketika pelanggan mengetahui manfaat dan nilai produk tersebut, mereka
akan lebih tertarik untuk membeli produk yang sama.

Berencana menjadi pelanggan ketika seseorang memiliki rasa keyakinan
pada dirinya saat menggunakan produk, mereka akan memiliki rencana un-

tuk menjadi pelanggan.

TikTok
Platform sosial media yang populer di banyak negara pada saat ini yaitu Tik-

Tek (Roma, 2023). TikTok adalah platform berbasis video pendek yang memung-
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kinkan pengguna membuat, berbagi, dan menemukan konten kreatif (Weimann
., 2023). Pada Lampiran B Gambar B.1 akun resmi Camille Beauty Offi-
ci;gl memiliki jumlah pengikut 880.700 dan juga jumlah like sebanyak 10.700.000.
Pada akun Camille Beauty Official, para konten kreator melibatkan owner dalam
kgnten video yang di upload ke TikTok. Akun tersebut hampir setiap harinya
mngupload konten video mengenai produk serta promo dan penonton biasanya
berjumlah 20.000an lebih. Hal ini juga mengindikasikan bahwa Camille Beauty
tefah memiliki posisi yang cukup stabil dalam mempromosikan dan memasarkan
pfzeduknya di kalangan pengguna TikTok.
¢»  TikTok memiliki algoritma canggih yang menampilkan konten berdasarkan
ngjnat pengguna, sehingga menjadi alat pemasaran yang efektif bagi bisnis. Pop-
ufaritas TikTok didukung oleh kemampuannya untuk menjangkau berbagai de-
mografi dengan cepat melalui konten yang menarik dan kreatif. Salah satu keung-
gﬁlan TikTok dibandingkan platform sejenis adalah kemudahan dan kesederhanaan-
nya yang memungkinkan setiap pengguna untuk menjadi kreator. Sejak diluncurkan
pada September 2016, TikTok telah meraih popularitas yang sangat besar, termasuk
di Indonesia dapat dilihat pada Lampiran B Gambar B.2 (Azizah dkk., 2022).

2.4 Konten Video TikTok

Konten video TikTok mengutamakan kreativitas dan engagement peng-
guna. Format video pendek memungkinkan penyampaian pesan yang cepat dan
mudah dipahami. Unsur-unsur seperti musik, efek visual, dan narasi Storytelling
berkontribusi pada daya tarik konten. Konten video TikTok untuk mempromosikan
pﬁduk, membangun kesadaran merek, dan mendorong interaksi pelanggan de-
ngan video pendek dan juga Live Streaming yang mudah di upload dan disiarkan
(%omuna dan Wirawan, 2021).

2% Pendekatan Penelitian

g Metode yang digunakan dalam penelitian ini gabungan dari kualitatif dan
kgantitatif. Menurut Jamil dkk. (2024) penelitian campuran merupakan pendekatan
pgpelitian yang mengkombinasikan antara penelitian kualitatif dengan penelitian
kwantitatif. Menurut Morgan dan Smircich (1980) dalam prakteknya, penggunaan
pcgnndekatan penelitian kuantitatif dan kualitatif terletak pada asumsi-asumsi peneli-
ti@n serta sifat dasar fenomena yang dikaji. Mixed Methods Design adalah suatu
p@sedur mengumpulkan data, menganalisis, dan "Mixing” kedua metode kualitatif
@ kuantitatif dalam suatu penelitian tunggal untuk memahami masalah penelitian

(ﬁ_awadi dkk., 2021).

nery wisey J



‘nery e)sng NiN Wizl edue)y undede ynjuaq weep Ul siin} eA1ey yninjas neje ueibeqas yeAueqladwaw uep ueyjwnuwnbuaw Buele|iq 'z

NV vISNS NIN
o

‘nery eysng NiN Jefem BueA uebuuaday ueyiBnisw yepn uedynbuad g

‘yelesew niens uenelun neje ynuy uesinuad ‘uelode| ueunsnAuad ‘yeiw | efuey uesiinuad ‘ueniguad ‘ueyipipuad uebunuaday ¥njun eAuey uednnbusd ‘e

Jequins ueyngaAusw uep ueywnuesusw edue) 1ul SNy ARy ynunjes neje ueibegses diynbusw Buelseq ‘|

Buepun-6uepun 16unpuljig eydid xeH

nery exsng NIR ¥!j1w e3dio yeq @

QXJISIIATU) DTWE[S] 3}B)S

[\°)

t

egng J

—

™

—

Jenis data dalam penelitian ini terdiri atas 2 dua, yaitu:

Data Kualitatif, yaitu data yang diperoleh dari hasil seluruh sentimen yang
ada pada konten video TikTok dari akun Camille Beauty Official.

Data Kuantitatif, yaitu data yang diperoleh dari akun Camille Beauty Of-
ficial berupa angka-angka seperti: Jumlah Tayangan, Jumlah Like, Jumlah
Komentar, Jumlah Save dan Jumlah Share yang memiliki hubungan dengan

penelitian ini.

Defenisi Operasional Variabel

Pada penelitian ini menggunakan dua variabel, yaitu:

Variabel Dependen (Y), variabel dependen sering disebut sebagai variabel
output, kriteria, dan konsekuen. Variabel Dependen merupakan variabel
yang dipengaruhi atau akibat, karena adanya variabel bebas (Hastjarjo,
2019). Berdasarkan elemen dari konten video TikTok, jumlah dari View,
Like, komentar, Share, dan Save yang sangat banyak. Oleh karena itu,
penelitian ini mempertimbangkan melibatkan semua elemen sebagai vari-
abel dependen untuk mencerminkan niat membeli dari customer.

Menurut Sugiyono (2019) variabel independen adalah variabel yang mem-
pengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel
dependen (terikat). Penelitian ini menggunakan Variabel Dependen (Y) se-
bagai objek penelitian dan Variabel Independen (X) untuk mengetahui pe-
ngaruh minat pembelian (Purchase Intention) dari pelanggan.

Adapun variabel yang digunakan yaitu:

Sentimen Positif

Sentimen Negatif

View

Like

Emotions

Share

Save

QR - 0 o o6 o o

Peran Customer Engagement

Customer Engagement dapat dijelaskan sebagai perilaku yang melampaui

saksi dan dapat secara khusus didefinisikan sebagai manifestasi perilaku pelang-

gan yang memiliki fokus merek atau perusahaan tertentu di luar pembelian (Wijaya

d%i(., 2022). Video dari ulasan produk dapat meningkatkan jumlah view, like, share,

d@ elemen lainnya. Peningkatan ini menarik lebih banyak pelanggan dan mem-

p;!)hgamhi mereka dalam membuat keputusan pembelian suatu produk. Peran cus-
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t(gwr engagement adalah kunci penting dalam dunia bisnis modern, secara lang-

sung, mempengaruhi strategi pemasaran, produk ataupun merknya.
©
238 Analisis Sentimen

(@]
= Analisis sentimen adalah metode untuk menentukan sikap, emosi, atau opini

pengguna terhadap suatu topik berdasarkan teks (Nandwani dan Verma, 2021). De-
ngan menggunakan teknik Text Mining, analisis sentimen dapat mengidentifikasi
Sgntimen Positif atau Negatif dari konten seperti ulasan produk, komentar sosial

nedia, atau feedback pelanggan.

zZ
2.9 Model Pengembangan Hipotesis

=
12]

glinggah video mereka sendiri, tetapi juga memberikan kesempatan untuk menon-

Platform sosial media tidak hanya memungkinkan pengguna untuk men-

tofl, memberikan komentar, menyukai, serta merespons berbagai konten yang di-
uﬁggah oleh pengguna lain. Selain itu, pengguna juga dapat melihat jumlah tayan-
gan pada video tersebut (Xu dkk., 2020). Selanjutnya, penonton video ulasan pro-
duk di TikTok cenderung lebih aktif dalam berinteraksi melalui komentar, berbagi
video, melihat jumlah penonton, serta memberikan tanda suka atau tidak suka
(Chatterjee dkk., 2019). Model Konseptual dapat dilihat pada Gambar 2.1.

- N 4 N
Overall Sentiment H1 H4 View
h J \ r
r N i \
Positive Sentiment H2 LIKE HS o
and Emotions
e w, . 7
- A r "
Negative Sentiment
Share
and Emotions H3 He6

Gambar 2.1. Model Konseptual
(Sumber: Agrawal dkk., 2022)

—

H1: Sentimen keseluruhan yang diungkapkan dalam komentar video ulasan
produk online di TikTok mempengaruhi niat pembelian secara signifikan.
Literatur yang ada menunjukkan bahwa konten yang dibagikan di plat-
form sosial media melibatkan berbagai emosi pengguna (Tazrin dkk., 2024).
Hal ini dapat berupa sentimen positif dan negatif, kepercayaan, kegembi-
raan, kejutan, antisipasi, kesedihan, kemarahan, ketakutan, dan rasa jijik
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(Chatterjee dkk., 2019). Oleh karena itu, komentar pada konten video pro-
duk online yang dipicu oleh berbagai emosi positif dan negatif, dapat mem-
pengaruhi niat membeli oleh customer.

H2: Sentimen positif dan emotions terkait yang diungkapkan dalam komen-
tar video ulasan produk online di TikTok memengaruhi niat membeli. View
atau jumlah tayangan pada video review produk juga dapat menggali infor-
masi baru dan berguna (Cheng dan Li, 2024). View di TikTok menunjukkan
seberapa banyak orang yang telah melihat konten video tersebut. Ini dapat
membantu pengguna untuk melihat sejauh mana konten video mereka men-
capai minat pelanggan. Semakin tinggi jumlah tayangan, semakin banyak
orang yang telah menontonnya. Oleh karena itu, konten video review produk
yang berisi banyak jumlah tayangan dapat mempengaruhi niat pembelian.
H3: Sentimen Negatif dan emosi terkait yang diungkapkan dalam komentar
video ulasan produk online di TikTok berdampak buruk pada niat membeli.
Pengaruh yang dapat ditimbulkan dari ulasan tidak baik penggunaan produk
oleh customer didalam komentar memberikan dampak yang buruh terhadap
produk (Nandwani dan Verma, 2021). Minat pelanggan bisa saja berkurang
saat melihat banyaknya ulasan buruk tentang produk, karena menimbulkan
kekhawatiran bagi pengguna lain.

H4: View pada konten video review produk online di TikTok berpengaruh
signifikan terhadap niat pembelian.

HS: Save pada video review produk online di TikTok berpengaruh signifikan
terhadap niat pembelian. Fitur Save di TikTok dapat berpengaruh signifikan
terhadap niat pembelian karena dengan menyimpan video review menun-
jukkan bahwa penonton menganggap konten tersebut berharga dan memi-
liki informasi yang bermanfaat. Video yang di simpan juga mempermu-
dah pengguna dalam menemukan konten video TikTok yang mereka minati.
Keterlibatan emosional juga dapat memperkuat keterkaitan dengan produk
dan mempengaruhi niat pembelian.

H6: Share pada video review produk online di TikTok berpengaruh sig-
nifikan terhadap niat pembelian.

Share di TikTok memungkinkan pengguna untuk membagikan video ulasan

k%platform lain seperti Facebook, WhatsApp, atau mengirimkannya ke teman-
téman mereka. Sehingga semakin banyaknya penonton yang membagikan konten
vifleo maka dapat mempengaruhi minat dan kepercayaan pelanggan terhadap pro-
dg'.l:( tersebut (Cheng dan Li, 2024).
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Gambar 2.2. Model Pengembangan Hipotesis

Pada Gambar 2.2 merupakan Model Pengembangan Hipotesis. Berba-
gai emosi seperti Anger (kemarahan), Anticipation (antisipasi), Disgust (rasa ji-
jik), Fear (ketakutan), Sadness (kesedihan), Joy (kegembiraan), Surprise (keju-
tan), dan Trust (kepercayaan) dipengaruhi oleh emosi Positif dan Negatif. Re-
spons sosial seperti memberikan like pada suatu konten dipengaruhi oleh emosi
pE‘Sitif maupun negatif yang pada akhirnya berdampak pada niat beli (Purchase In-
teEtion). Secara keseluruhan, hipotesis yang dikembangkan ini menggambarkan
hgbungan sebab-akibat dari munculnya emosi awal hingga munculnya reaksi sosial
yEflg turut memengaruhi minat beli. Hipotesis ini menegaskan bahwa emosi yang
dg_asakan pengguna dapat memengaruhi keputusan pembelian mereka melalui ak-
tigitas sosial di platform TikTok, sebagaimana tercermin dalam berbagai konten
vzl'_ieo yang tersedia. Pada Gambar 2.2, warna oren adalah variabel dependen, sedan-
g‘Ean warna kuning merupakan variabel independen. Berdasarkan Gambar 2.2 terse-
ba’ dapat dilihat hubungan hipotesis (H1 sampai H13) antara berbagai emosi, View,
S@are, Save, dan niat pembelian (Purchase Intention). Penjelasan hubungan antara
H sampai H13 sebagai berikut:

H1: Anger mencerminkan Sentimen Negatif yang muncul dalam konten
video TikTok dan diyakini dapat mempengaruhi niat beli (Purchase Inten-

tion) konsumen.

11
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H2: Anticipation merupakan salah satu bentuk emosi positif yang muncul
pada konten video TikTok dan diduga berpengaruh signifikan terhadap niat
beli (Purchase Intention).

H3: Disgust menunjukkan adanya reaksi negatif terhadap konten video Tik-
Tok yang dapat mempengaruhi niat beli (Purchase Intention) konsumen se-
cara signifikan.

H4: Fear sebagai bagian dari emosi negatif pada konten video TikTok
diperkirakan memiliki dampak signifikan terhadap niat beli (Purchase In-
tention).

HS: Joy merupakan bagian dari emosi positif yang ditampilkan dalam kon-
ten video TikTok dan diprediksi memberikan pengaruh signifikan terhadap
niat beli (Purchase Intention).

H6: Sadness yang termasuk dalam kategori emosi negatif di konten video
TikTok diduga dapat mempengaruhi niat beli (Purchase Intention) secara
signifikan.

H7: Surprise sebagai emosi positif yang muncul dari konten video TikTok
dipercaya memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli (Purchase Inten-
tion).

HS: Trust sebagai bagian dari emosi positif di konten video TikTok dihara-
pkan dapat memberikan pengaruh signifikan terhadap niat beli (Purchase
Intention) konsumen.

HO9: Positive yang tercermin dalam konten video TikTok diduga berpenga-
ruh terhadap tindakan memberi Like, yang secara tidak langsung berdampak
pada niat beli (Purchase Intention).

H10: Negative yang ada dalam konten video TikTok juga diperkirakan ber-
pengaruh terhadap tindakan Like yang kemudian dapat mempengaruhi niat
beli (Purchase Intention) secara signifikan.

H11: View pada konten video TikTok diperkirakan dapat memberikan pe-
ngaruh signifikan terhadap niat beli (Purchase Intention) pengguna.

H12: Share yang menunjukkan seberapa sering konten video TikTok
dibagikan diperkirakan mampu meningkatkan niat beli (Purchase Intention)
secara signifikan.

H13: Save konten video TikTok oleh pengguna diasumsikan memiliki pe-

ngaruh signifikan terhadap niat beli (Purchase Intention).

12
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2.10 Produk Camille Beauty
- Camille Beauty merupakan salah satu brand yang diluncurkan di pasar In-
dg_nesia pertama kali pada tahun 2018 dengan owner bernama Nadya Shavira. Pro-
dok pada brand ini mulai dari masker organik, Body Scrub, Little Pop Face Mist,
Bddy Lotion, Day Dream dengan kandungan SPF, Night Cream, Facial Cleanser,
S%:rum, hingga Toner atau paket perawatan wajah lengkap. Camille Beauty terus
berkembang dengan melakukan penjualan secara online, sehingga dapat memper-
Idas jangkauan pasar dan mempermudah pengguna dalam melakukan pembelian.
—  Berbagai varian produk dari Camille Beauty telah teruji aman dan dapat di-
gynakan mulai dari usia 13 tahun, serta aman bagi ibu hamil, sehingga memperluas
sggmen pasar yang dapat dijangkau. Seluruh produknya telah bersertifikat Badan
Pgngawas Obat dan Makanan (BPOM) yang menjadi jaminan keamanan dan legal-

1tas produk di Indonesia.

j4Y]
c

yang kompetitif dan terjangkau, menjadikannya dapat diakses oleh customer dari

Dari sisi harga, Camille Beauty menghadirkan produk-produk dengan harga

berbagai kalangan sosial. Selain itu, brand ini juga rutin memberikan berba-
gai promo menarik seperti diskon besar-besaran dan paket bundling yang tidak
hanya lebih hemat, tetapi juga memudahkan customer. Penawaran tersebut dapat

meningkatkan penjualan terutama pada pelanggan setia dapat dilihat pada Tabel 2.1.

Tabel 2.1. Produk Camille Beauty

Z
e

Nama Produk Keterangan
Face Mist Little Pop

—_

Face Mist memberikan manfaat yang dapat melem-
babkan, menyegarkan, menenangkan kulit, dan membuat
wajah menjadi lebih glowing seketika. Face Mist ini
juga dapat digunakan untuk campuran masker dan Set-
ting Spray saat makeup agar bertahan lebih lama. Harga
dari produk ini kisaran Rp 40.000 hingga Rp 28.000.

ey

Happy Joy Serum Happy Joy diformulasikan dengan kombinasi Niaci-
namide dan Brightening Peptide berfungsi untuk mem-
bantu mencerahkan, meratakan warna kulit, mengurangi
noda hitam, sehingga kulit tampak lebih bercahaya dan
glowing alami. Harga yang diberikan pada produk ini Rp
85.000.

M

13
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Tabel 2.1 Produk Camille Beauty (Lanjutan...)

=

Nama Produk

Keterangan

nery eysns Nin Yijiw eydio yeH

Day Cream dan

Cream

-

Moisturizer

1

Essence Toner

N e
Tonit
\

Facial Wash

[

Night

Moon Night Cream dengan kombinasi Chromabright
dan Vitamin C berfungsi untuk mencerahkan, meratakan
warna kulit, mengurangi noda hitam sehingga kulit tam-
pak lebih bercahaya. Produk ini di pakai pada malam hari
dan Day Cream dipakai pada pagi & siang hari. Harga
dari satuan nya Rp 80.000 dan harga untuk paket daily
set bundling Rp 155.000. Lebih murah jika ada promo
harganya menjadi Rp 120.000.

Say Glowry Moisturizer dengan kandungan Double Ac-
tion Ceramide Complex dan Multi Hyaluronic Acid yang
melindungi skin barrier booster produksi collagen dan
melembabkan kulit. Harga dari Moisturizer ini kisaran
Rp 80.000 hingga Rp 45.000.

Me With You Essence Toner diformulasikan dengan kom-
binasi Niacinamide dan alpha arbutin yang berfungsi un-
tuk mencerahkan, meratakan warna kulit, mengurangi
noda hitam sehingga kulit tampak lebih bercahaya. Tidak
hanya itu Essence Toner mampu mengangkat minyak
berlebih, membersihkan kotoran, dan menyegarkan kulit
wajah. Harga dari produk Multi Essence Toner ini kisaran
Rp 75.000 hingga Rp 53.000.

Beauty Charge Facial Cleancer merupakan pembersih
wajah yang diperkaya dengan kandungan Vitamin B5 dan
Allantoin yang berfungsi untuk membantu melembabkan,
mengurangi kemerahan dan menenangkan kulit. Juga
mampu membersihkan makeup, kotoran minyak berlebih
dengan halus dan menjaga kulit terhidrasi. Harga produk
ini kisaran Rp 85.000 hingga Rp 50.000.

nery wisey Jjued§ uejng jo AJIsIaArup druwe[sy 3jejg
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Tabel 2.1 Produk Camille Beauty (Lanjutan...)

=

Nama Produk

Keterangan

nery e)sng NiN !iw ejdio ye

e

Body Scrub

Tone Up Body Lotion

Tone Up
Body Lotion

Masker bubuk

Toasty Lip Cream

Ty vocream

Strawberry Yoghurt Body Scrub tersedia kemasan 250
gram. Produk ini dapat membantu untuk mengangkat
sel-sel kulit mati, mencerahkan, dan melembabkan kulit.
Mudah diaplikasikan dan tanpa bilas. Harga kisaran dari
Rp 75.000 hingga Rp 53.000.

Protect You BB Cream Body Lotion adalah lotion yang
melindungi dari sinar UV dan dapat membantu mencer-
ahkan kulit, menjaga kelembapan, memperkuat skin bar-
rier dan membuat kulit terasa halus dan lembut. Harga
produk ini Rp 75.000 hingga Rp 53.000.

Masker Organik dari Camille Beauty ini memiliki 6 var-
ian produk. Ada varian Strawberry (kulit berminyak
dan berjerawat), Chocolate (Kulit Kering dan Kusam),
Greentea (Kulit Sensitif dan berjerawat), Lemon (Kulit
Normal dan Kombinasi), Milk (Wajah Normal), dan Coffe
(menghilangkan noda bekas jerawat). Kemasan yang
disediakan untuk masker organik ini memiliki berat isi
25 gram dan 65 gram dengan harga produk kisaran Rp
40.000 hingga Rp 21.000.

Toasty Lip Cream memiliki tekstur cream lembut untuk
sekali oles dengan warna merata. Long lasting stain fin-
ish, transfer proof, no crack, dan cocok untuk semua
warna bibir. Ukuran kemasan produk ini yaitu 4,2 ml
dengan harga kisaran Rp 75.000 hingga Rp 53.000, jika
produk sedang ada diskon hingga 30%.
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Tabel 2.1 Produk Camille Beauty (Lanjutan...)

Nama Produk Keterangan

=

—_
. .

Lip Tint Lip Tint Camille ini memiliki 3 varian warna. Ada var-
‘ ian Ruby Candy, Orenji, dan Fairy Cake. Dengan isi ke-
masan 3,5 ml per produk. Tekstur yang dimiliki berbahan
Liptint dasar air yang dapat melembabkan dengan warna yang
tahan lama, membuat bibir terasa halus selama berjam-
I jam tanpa transfer dan tidak kering. Harga produk ini

g kisaran Rp 68.000 hingga Rp 46.000.

g NIn YIiw eydio yeH
-

=

(Sumber:  Showcase TikTok Camille Beauty https://vt.tiktok.com/
783gtByoS/?page=Mall)

A

2@1 Scrapping

Scrapping adalah proses pengumpulan data secara otomatis dari situs web.
Dalam analisis sosial media, scrapping digunakan untuk mengumpulkan data
seperti komentar, ulasan, atau metrik engagement (Rizquina dan Ratnasari, 2023).
Teknik ini memungkinkan penelitian yang efisien dan pengambilan keputusan
berbasis data dengan cara mengumpulkan data dalam jumlah besar dari platform
seperti TikTok (Djufri, 2020). Tools yang digunakan adalah Web Scraper, dengan

cara pengambilan datanya secara manual dari video TikTok.

2.12 Google Colaboratory

g'-) Google Colaboratory adalah platform berbasis Cloud Computing yang me-
nﬁmgkinkan eksekusi kode Python secara langsung di browser (Tock, 2019). Colab
n%.ndukung integrasi dengan pustaka Machine Mearning dan Data Science seperti
YB_asorF low, NumPy, dan Pandas, sehingga mempermudah pengolahan data besar,

te'émasuk analisis teks.

=
243 Text Mining
m
® Text Mining adalah proses ekstraksi informasi dan pola dari data teks meng-

.
o

gunakan teknik statistik, linguistik, dan pembelajaran mesin. Dalam pemasaran,
Text Mining digunakan untuk menganalisis ulasan pelanggan, komentar sosial me-
dgéj, dan data teks lainnya untuk mengidentifikasi tren, sentimen, dan preferensi
kgnsumen (Gupta dkk., 2020).

7))
244 Text Pre-Processing
Pre-Processing adalah tahap awal dalam 7ext Mining yang mencakup pem-

bétsihan dan Normalisasi data teks (Farhangi, 2022). Pre-Processing penting untuk

16
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memastikan data teks siap digunakan dalam analisis lebih lanjut. Beberapa tahapan

y%g perlu dilakukan adalah sebagai berikut:
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Cleaning

Proses ini merupakan tahapan dimana dataset dilakukan pembersihan dari
emoticons, angka, whitespace, dan tanda baca (Hidayah, Sahibu, dkk.,
2021). Penghapusan tanda baca atau simbol dihapus secara manual karena
tidak memiliki pengaruh dalam hasil analisis sentimen.

Case Folding

Case Folding adalah proses yang melibatkan pengubahan teks menjadi ben-
tuk yang seragam dalam hal kapitalisasi (Amalia dkk., 2019). Tujuan dari
Case Folding adalah untuk mengurangi perbedaan kapitalisasi dalam teks
sehingga dapat mempermudah perbandingan dan pencarian teks tanpa mem-
perhatikan perbedaan huruf besar dan kecil.

Tokenizing

Tokenizing adalah teknik pengambilan kata yang menyusun dokumen dan
menghilangkan karakter pemisah kata karena tidak mempengaruhi pemros-
esan teks (Kristiyanti, Hardani, dkk., 2023).

Normalisasi

Normalisasi merupakan proses dalam mengubah kata-kata ucapan populer,
akronim, serapan bahasa asing, dan lain-lain menjadi kata yang sesuai de-
ngan kamus yang digunakan (Que dkk., 2020). Proses ini umumnya digu-
nakan pada data teks dengan bahasa sehari-hari yang tidak memperhatikan
EYD pada kamus seperti data-data yang diambil dari sosial media.
Stopword Removal

Stopword Removal adalah menghapus kata-kata yang bukan kata kunci dari
teks (Amalia dkk., 2019). Stopword Removal adalah kata-kata yang biasa
ditemui dalam teks tanpa ketergantungan pada topik tertentu (misal: kon-
jungsi dan preposisi). Oleh karena itu, dilakukan penghapusan kata-kata
yang dianggap tidak sesuai atau sering muncul seperti kata ’di’, ’yang’,
’dan’, dan lainnya.

Stemming

Stemming adalah mengurangi jumlah kata yang ada dalam data latihan,

Stemming digunakan untuk menyelaraskan kata (Hidayah dkk., 2021).

Term Frequency-Inverse Document Frequency (TF-1IDF)
TF-IDF adalah teknik yang digunakan untuk menilai kepentingan kata

m sebuah dokumen relatif terhadap kumpulan dokumen lainnya. TF-IDF

17
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mengukur frekuensi kemunculan kata (7erm Frequency) dan penyesuaian terhadap
jli.Eﬂah dokumen yang mengandung kata tersebut (Inverse Document Frequency)
(gg_kuma, Lubem, dan Adom, 2022).

o Berikut Persamaan 2.1 dalam menentukan nilai pembobotan TF-IDF:
15

» W =tfij x idf; (2.1)

=
Ié'terangan:

o W;;: bobot kata (term) ke-i dalam dokumen ke- j

i T fij: banyaknya kata-i pada dokumen ke- j

c id f: nilai IDF dari kata-i

2 N: total dokumen

©

- DF: jumlah dokumen yang mengandung kata-i

236 Bag of Word (BoW)

Bag of Word (BoW) adalah metode representasi teks dalam bentuk matriks
berdasarkan frekuensi kata (Akuma dkk., 2022). Teknik ini mengabaikan tata ba-
hasa dan urutan kata, sehingga fokus pada kemunculan kata sebagai fitur untuk
analisis lebih lanjut.

2.17 Lexicon Based Approach

Lexicon-Based Approach adalah metode analisis sentimen yang menggu-
nakan kumpulan kata atau frasa (Lexicon) yang telah diberi label sentiment (Qi dan
S(I})abrina, 2023). Pendekatan ini cocok untuk menganalisis data teks dengan me-
m:"s'_infaatkan sumber daya seperti kamus emosi atau daftar kata-kata yang mencer-

nﬁnkan sentimen tertentu.
wn

2§8 Emosi

A~ Emosi dalam konteks pemasaran merujuk pada respons psikologis kon-
sgnen terhadap stimulus, seperti iklan atau produk. Emosi memainkan peran pent-
i]% dalam mempengaruhi keputusan pembelian dan keterlibatan pelanggan (Khare

dEk., 2024). Konten emosional berpotensi meningkatkan kepopuleran.
o

29 EmoLex
é” EmoLex atau Emotion Lexicon adalah kamus yang mengasosiasikan kata-

k:it'a tertentu dengan emosi seperti kegembiraan, kesedihan, kemarahan, atau ke-

takutan (Xu dkk., 2020). Alat ini sering digunakan dalam analisis sentimen untuk

mémahami spektrum emosi yang terkandung dalam teks. EmoLex membantu mem-
"

befikan wawasan yang lebih mendalam tentang respon emosional konsumen.
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2.20 Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) version 26

- SPSS adalah perangkat lunak untuk analisis statistik yang sering digunakan
dgam penelitian sosial, ekonomi, dan bisnis. Versi 26 mendukung berbagai fungsi
analisis seperti regresi, analisis deskriptif, dan visualisasi data, pengembangan dari
ntodel SPSS version 25 dan juga mudah memformat file external seperti Excel

(groppa dkk., 2023).

2?1 Uji Multikolineritas

<  Uji kolinearitas adalah metode statistik untuk mengidentifikasi hubungan
aitar variabel independen dalam model regresi (Endwia dkk., 2021). Menurut
Cﬁozali, (2018), menyatakan uji ini bertujuan untuk mengetahui ada tidaknya
hbungan linear yang sempurna diantara variabel-variabel bebas dalam regresi. Un-
ik mengetahui ada tidaknya gejala multikolinearitas dapat dilihat dari besarnya ni-
lg'Tolerance dan VIF (Variance Inflation Factor) melalui SPSS 26. Nilai umum
yang biasa dipakai adalah Tolerance> 1, atau nilai VIF<10, maka tidak terjadi mul-

tikolinearitas.

2.22 Generalized Poisson Regression (GPR)

GPR merupakan pengembangan dari regresi Poisson yang digunakan untuk
mengatasi kondisi over atau underdispersion sehingga model GPR hampir sama de-
ngan regresi Poisson tetapi model GPR mengasumsikan bahwa komponen random-
nya berdistribusi Generalized Poisson. GPR merupakan salah satu model regresi
terapan dari Generalized Linear Model (GLM). Regresi Poisson adalah salah satu
r@,ﬁresi yang menggambarkan hubungan antara Variabel Respon (Y) dan variabel
pa-'gdiktor dengan mengasumsikan ariabel Y berdistribusi Poisson (Wu dkk., 2022).
Rggeresi GPR merupakan suatu model regresi yang digunakan untuk menganalisis
hgl.aungan antara sebuah variabel terikat yang berupa data cacah dengan satu atau

leébih variabel bebas.

=
2.223 Negative Binomial Regression (NBR)

& NBR merupakan salah satu model regresi terapan dari GLM. Pada NBR
v%iabel respon Yi diasumsikan berdistribusi binomial negatif yang dihasilkan dari

destribusi Mixture Poisson-Gamma.
Lo o

2§4 Uji Kecocokan Model (Goodness of Fit)

g Dalam penelitian ini, peneliti menguji model menggunakan beberapa Good-
ngss of Fit untuk menilai sejauh mana model yang diajukan dapat diterima atau
d’f_‘ﬁnggap benar (Budiarto, 2022). Goodness of Fit merupakan metode pengujian

hﬁotesis yang digunakan untuk mengevaluasi tingkat kelayakan dan ketepatan su-
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atu model secara keseluruhan, serta berfungsi sebagai validasi dalam analisis meng-
g]_JElakan SPSS. Goodness of Fit (GoF) digunakan untuk mengevaluasi model pen-
ggg_kuran dan model struktural, serta untuk memprediksi kinerja model secara ke-
seluruhan dengan memberikan pengukuran sederhana (Rahmah dkk., 2024).

= Beberapa kriteria informasi yang digunakan untuk memilih model terbaik
n%lalui uji Goodness of Fit menurut (Utama dan Hajarisman, 2021) adalah sebagai

berikut:

—

Log-Likelihood

Log-Likelihood adalah ukuran probabilitas model yang menunjukkan seber-
apa baik model sesuai dengan data. Nilai Log-Likelihood yang lebih tinggi
mengindikasikan model yang lebih baik.

Akaike Information Criterion (AIC)

AIC adalah ukuran yang menggabungkan tingkat kecocokan model dengan

nery E)XSHS NIN X!

jumlah parameter yang digunakan. Tujuannya adalah memilih model yang
menawarkan keseimbangan optimal antara kecocokan dan kompleksitas.
3. Corrected Akaike Information Criterion (AICC)
AICC adalah variasi AIC yang memperhitungkan ukuran sampel dan men-
guji kompleksitas model.
4. Bayesian Information Criterion (BIC)
BIC adalah ukuran yang cenderung lebih sederhana karena memberikan
penalti lebih besar untuk model yang kompleks dibandingkan dengan AIC.

5. Consistent Akaike Information Criterion (CAIC)
gj CAIC dirancang untuk memastikan konsistensi dalam ukuran sampel yang
= lebih besar dan melakukan pengujian yang lebih ketat terhadap kompleksi-
@  tasmodel.
5_ Selanjutnya, penelitian ini membandingkan nilai Log-Likelihood, AIC,

AECC, BIC, dan CAIC dari model GPR dan NBR yang dihasilkan untuk menen-
tukan model terbaik. Model yang dipilih sebagai model terbaik adalah yang memi-
lifi;i nilai AIC, AICC, BIC, dan CAIC paling kecil, sesuai dengan pengujian Good-

n'giss of Fit (GoF) untuk model GPR dan NBR (Wedel dan DeSarbo, 1995).
<

225 Penelitian Terdahulu

?:n Beberapa studi sebelumnya telah memberikan kontribusi penting dalam
n;mahaml dinamika interaksi pengguna di sosial media, khususnya dalam konteks
konten video dan niat pembelian konsumen. Penelitian oleh Agrawal dkk. (2022),
ngngkajl bagaimana emosi dan sentimen dalam video ulasan produk yang dibuat
pE‘figguna di YouTube dapat memengaruhi niat beli. Melalui analisis terhadap lebih
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dari 18.000 komentar, hasil studi ini menunjukkan bahwa Sentimen Positif seperti
al_JEisipasi, kepercayaan, dan kegembiraan secara signifikan meningkatkan niat beli,
sé}iangkan Sentimen Negatif seperti kemarahan dan ketakutan justru menurunkan-
nya. Temuan ini menggarisbawahi pentingnya strategi konten yang membangun
kEterlibatan emosional untuk mendorong keputusan pembelian.

Selanjutnya, (Cheng dan Li, 2024) menemukan bahwa video ulasan yang
bersifat organik dibuat oleh pengguna lebih efektif dalam membentuk sikap dan
nfat beli dibandingkan video komersial. Studi ini menekankan bahwa persepsi
kgaslian menjadi faktor utama dalam kepercayaan konsumen, khususnya selama
masa pandemi di mana konsumen cenderung mengandalkan ulasan sesama peng-
ghna. Perez-Vega dkk. (2021) memperkuat temuan tersebut dengan menggunakan
kgrangka Stimulus-Organism-Response (SOR) untuk menjelaskan bahwa interaksi
pengguna seperti Comment, Like, View, dan Share adalah stimulus yang memicu
r%ksi emosional dan kognitif dalam diri konsumen yang pada akhirnya mendorong
Purchase Intention. Hal ini senada dengan model keterlibatan konsumen yang
dikembangkan oleh (Hollebeek dan Chen, 2014) yang menempatkan dimensi emo-
sional sebagai elemen kunci dalam membentuk nilai merek dan niat beli melalui
sosial media.

Studi dari Dehghani (2016) juga mendukung pentingnya konten video dalam
pemasaran digital. Mereka menunjukkan bahwa video yang diunggah ke YouTube
memiliki pengaruh besar terhadap niat beli konsumen muda karena dianggap lebih
kredibel dan menarik dibandingkan media promosi konvensional. Dalam konteks
serupa, Wendht (2016) menegaskan bahwa metrik keterlibatan seperti komentar
d%n like tidak hanya mencerminkan popularitas suatu konten, tetapi juga menggam-
bgrkan persepsi sosial dan emosional terhadap produk yang bersangkutan.

g Kumpulan studi ini menunjukkan bahwa dalam ekosistem sosial media
ndern khususnya TikTok, interaksi dan emosi pengguna yang terekam melalui
kﬁlten video dan respons terhadapnya memiliki dampak signifikan terhadap niat
bgi. Oleh karena itu, penelitian ini dilanjutkan dengan fokus pada elemen-elemen
i@_eraktif di TikTok seperti komentar, View, Like, Share, dan Save untuk memahami
bggaimana setiap metrik tersebut memengaruhi keputusan pembelian konsumen,

ki?msusnya dalam konteks konten Camille Beauty.
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BAB 3
METODOLOGI PENELITIAN

Metodologi ini terdiri dari tiga tahapan utama, yaitu perencanaan, pengola-

hn data, dan analisis hasil. Adapun langkah-langkah dalam tahapan Tugas Akhir

i% dapat dilihat pada Gambar 3.1.

nely exsng NN Al
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Tahap Perencanaan

[

Tdentifikasi Penentuan Penentuan Studi
Masalah Tujuan Batasan Masalah Pustaka

)

v

Tahap Pengolahan Data

Pengumpulan Pre-processing .
Data Tiktok Data Labeling 1FIDF

Bag of Word

Emolex Library

Y

Tahap Analisis dan Hasil

Generelized Poisson
Regression dan
Negative Binomial
Regression

Analisis Sentimen Uji Multikolienaritas
{Emolex) (VIF)

Y

Hasil dan Analisis Uji Kecocokan Model
GPR dan NBR (Goodness of Fit)

|

Gambar 3.1. Metodologi Penelitian
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3.1 Tahap Perencanaan

2k

Langkah awal dalam melakukan penelitian ialah memilih dan merumuskan

p&_’rmasalahan yang dapat ditelusuri dari sumber—sumber yang ada. Adapun tahapan

dalam perencanaan sebagai berikut:

d

~1.
©

DEHREAS S SN IEMEATITY

98]

&

AJISI3ATU) DTWE[S] 3}B)S

75}
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1.

Identifikasi Masalah

Pada tahap awal perencanaan, dilakukan identifikasi permasalahan terhadap
studi kasus. Masalah yang dihadapi adalah bagaimana elemen-elemen
dalam video TikTok memengaruhi minat pembelian pelanggan terhadap
produk, kemudian permasalahan yang ada dijadikan latar belakang masalah.
Penentuan Tujuan

Setelah masalah diidentifikasi, tujuan dari perencanaan ini ditetapkan. Tu-
juan dari penelitian ini untuk mengetahui pengaruh dari setiap elemen-
elemen video TikTok untuk melihat minat pembelian pelanggan terhadap
produk.

Penentuan Batasan Masalah

Untuk memastikan ruang lingkup yang jelas, penelitian pada topik ini terda-
pat beberapa batasan, yaitu topik yang diambil mengenai Camille Beauty di
akun official. Data yang diambil hanya dari platform TikTok pada akun offi-
cial produk. Data yang digunakan beberapa elemen yang ada pada video
TikTok berupa komentar, Like, View, Share, dan Save. Label yang di-
gunakan pada Sentimen Positif dan Negatif. 7ools yang digunakan pada
penelitian adalah Web Scraper, Google Colaboratory dengan bahasa pe-
mograman Python dan R serta penggunaan SPSS versi 26. Data diambil dari
akun TikTok Camille Beauty Official pada bulan Januari sampai Desember
2024. Pengujian hipotesis dilakukan dengan uji multikolinearitas, General-
ized Poisson Regression, Negative Binomial Regression, dan Uji Kecocokan
Model (Goodness of Fit).

Studi Pustaka

Tahap selanjutnya adalah melakukan studi pustaka. Peneliti mengumpulkan
bahan yang didapat mulai dari artikel, dan literatur untuk mempelajari
penelitian terdahulu yang relevan mulai dari kegiatan mengumpulkan, mem-
baca, serta menganalisa berbagai sumber lainnya yang berkaitan dengan

topik penelitian.

Tahap Pengumpulan dan Pra-proses Data

Pengumpulan Data

Dataset yang digunakan dalam penelitian ini adalah data berasal dari kon-
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ten video TikTok Camille Beauty. Tools yang digunakan Web Scraper dan
Google Colaboratory dengan Bahasa pemograman Python dan R. Data yang
digunakan mencakup 48.685 komentar dari 301 postingan konten video
TikTok dengan total view 87.076.100, Like 6.464.406, Share 23.774, dan
Save 70.041 dari akun TikTok Camille Beauty Official. Sentimen yang
dikumpulkan bulan Januari sampai Desember tahun 2024 dengan kategori
kelas Positif dan Negatif.

Pre-Processing Data

Pre-Processing data dilakukan sebelum data digunakan. Proses ini bertu-
juan untuk menghapus data yang kosong, hashtag, mention, dan emoticon
dari komentar yang tidak relevan. Selain itu, proses Case Folding, Tokeniz-

ing, Normalisasi, Stopword Removal, dan Stemming juga dilakukan.

a. Cleaning. Pada tahap ini, data komentar akan dibersihkan dengan cara
menghapus beberapa karakter seperti hashtag dan mention.

b. Case Folding. Tahap ini merubah semua teks yang ada menjadi huruf
kecil.

c. Normalize. Tahapan dimana singkatan dan kata slang diubah menjadi
kata yang memiliki makna yang sama.

d. Tokenizing. Tahap ini merupakan tahap pengambilan kata-kata yang
menjadi penyusun sebuah dokumen.

e. Stopword Removal. Kata-kata yang bukan merupakan kata kunci pada
tahap ini akan dihapus.

f.  Stemming. Pada tahap ini akan dilakukan penyelarasan kalimat untuk
mengurangi daftar kata pada data train.

Labeling Data

Pada tahap ini, peneliti melakukan pelabelan pada data menggunakan Li-
brary yaitu Lexicon Based Approach untuk memberi kelas pada kalimat
menjadi kelas Positif dan Negatif.

a. Komentar Positif
Komentar positif diperoleh dari komentar konsumen yang mencakup
kepuasan konsumen, pujian, saran, dan rekomendasi. Komentar positif
ini akan diklasifikasikan sebagai parameter dan saran untuk kemajuan
perusahaan.

b. Komentar Negatif
Komentar ini didasarkan pada pendapat konsumen yang mencakup
kritik, keluhan, dan ketidakpuasan mereka terhadap produk dan

pelayanan yang diberikan.
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Term Frequency Inverse Document Frequency (TEF-IDF)

Jumlah kata atau istilah tertentu yang ada dalam suatu dokumen disebut
frekuensi kata (TF) (Maulidina, 2020). TF-IDF adalah pengukuran seber-
apa jauh istilah tersebar dalam dokumen, dengan IDF menyatakan hubungan
antara ketersediaan istilah di seluruh dokumen (Karisma dkk., 2022). Tahap
TF-IDF merupakan tahapan yang dilakukan untuk mendapatkan bobot dari
kata-kata yang ada pada komentar. Tahap ini dilakukan setelah proses pela-
belan selesai.

Visualisasi Bag of Words (BoW)

BoW merupakan analisis cloud kata dari BoW, di mana kata-kata yang dic-
etak tebal menyatakan bahwa kata tersebut sangat sering digunakan dalam
sentimen. Teknik BoW adalah metode yang banyak digunakan dalam pem-
prosesan teks di mana frekuensi kemunculan kata digunakan sebagai ukuran
penting dari pentingnya sebuah kata. Hasil akhir pada tahap ini berupa vi-
sualisasi dari kata yang sering muncul.

EmolLex Library

EmoLex Library berguna untuk analisis teks dan emosi pada suatu data
komentar, sehingga dapat memberikan wawasan yang penting tentang
perasaan dan reaksi manusia terhadap berbagai konten. EmoLex dapat digu-
nakan untuk mengklasifikasikan teks menjadi Sentimen Positif dan negatif
berdasarkan kata-kata yang terkandung dalam komentar tersebut.

3.3 Tahap Hasil dan Analisa

a
<]

Tahap pada penelitian ini menghasilkan output dari pengolahan data pada

tzf;ﬁap sebelumnya dengan melakukan beberapa pengolahan dan pengujian data,

SQ:I-‘-ta akan menampilkan hasil yang diharapkan.

nery wisey JireAg uejng jo A}JIsIaATU) dTWI

[S

9

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
Negative.

Uji Multikolineritas

Uji Variance Inflation Factor (VIF) untuk variabel independen dapat mengi-
dentifikasi dan menangani multikolinieritas yang tinggi lebih besar dari 10.
Dalam analisis regresi linier berganda, uji multikolinearitas adalah bagian
dari uji asumsi klasik. Tujuannya adalah untuk mengetahui apakah ada ko-

relasi antar variabel independen dalam model regresi.
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Generalized Poisson Regression (GPR)
Poisson Regression adalah generalisasi dari regresi linier. Seperti metode re-

gresi lainnya, model Poisson dapat memasukkan setidaknya satu atau lebih

1BH @

variabel independen (prediktor). Melakukan regresi untuk memodelkan
hubungan antara Variabel Independen dan Dependen.

w ejydid
b

Negative Binomial Regression (NBR)

Dalam model regresi terapan GLM, NBR memiliki variabel respon Yi yang
diasumsikan berdistribusi binomial negatif yang merupakan hasil dari dis-
tribusi campuran Poisson-Gamma.

Uji Kecocokan Model (Goodness of Fit)

Uji GoF dapat mengevaluasi seberapa baik model regresi yang cocok de-
ngan data yang diteliti. Kemudian dengan menggunakan uji statistik seperti

uji deviance atau uji Hosmer-Lemeshow untuk regresi binomial untuk me-

NElETeASS NI

nilai kecocokan kedua model.
Hasil dan Analisis GPR dan NBR

Pada hasil dan analisis ini berguna untuk mengetahui variabel mana saja

N

yang berpengaruh terhadap Like yang mencerminkan Purchase Intention
pengguna TikTok. Kemudian dengan menggunakan model GPR dan N BR
dapat membandingkan model yang paling baik dan unggul dari kedua model
tersebut.

3.4 Dokumentasi

Tahap dokumentasi merupakan tahap akhir dalam penelitian Laporan Tugas
A&hir, di mana peneliti mendokumentasikan seluruh hasil penelitian yang telah di-
lzf;lgukan. Penyusunan laporan mulai dari tahap perencanaan hingga kesimpulan dari
p§nelitian berupa dokumentasi Laporan Tugas Akhir.
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BAB 5
PENUTUP

Kesimpulan

Adapun kesimpulan pada penelitian ini adalah sebagai berikut.

Hasil penelitian ini menyatakan bagaimana semua emosi, Share, Save, dan
View dapat memengaruhi Like (Purchase Intention). Variabel Anticipation,
Joy, Surprise, Trust, Positive, Share, dan Save secara signifikan dapat mem-
pengaruhi Variabel Dependen Like yang pada akhirnya dapat meningkatkan
keinginan pengguna untuk membeli produk di TikTok.

Hasil penelitian juga ini menyatakan bahwa model NBR lebih cocok digu-
nakan dibandingkan Generalized Poisson Regression (GPR) dalam mem-
prediksi pengaruh engagement dan sentimen terhadap Purchase Intention.
Model NBR menunjukkan hasil Goodness of Fit (GoF) yang lebih baik de-
ngan nilai Log-Likelihood yang lebih tinggi dan nilai AIC, AICC, BIC, serta
CAIC yang lebih rendah.

Save dan Share menjadi indikator penting untuk strategi jangka panjang.
Fitur Save menandakan minat konsumen untuk mempertimbangkan pem-
belian di masa depan, sedangkan Share memperluas jangkauan konten dan
menjadi indikator Word of Mouth digital, keduanya terbukti berpengaruh
terhadap Purchase Intention.

Dalam model Generalized Poisson Regression (GPR) dan Negative Bino-
mial Regression (NBR), Variabel "Anger”, ”Disgust’, ”Fear”, ”Sadness”,
dan ”Negative” menyatakan hasil yang tidak signifikan serta tidak dapat
mempengaruhi niat pembelian (Purchase Intention) pada konten video Tik-
Tok Camille Beauty.

Saran

Berdasarkan hasil penelitian ada beberapa saran yaitu sebagai berikut:
Camille Beauty disarankan untuk mengoptimalkan konten yang memicu
emosi positif, seperti testimoni bahagia, hasil pemakaian yang menye-
nangkan, dan narasi kepercayaan, karena terbukti meningkatkan minat beli.
Penting bagi Camille Beauty untuk segera merespons komentar negatif se-
cara profesional agar persepsi buruk tidak menyebar dan menurunkan niat
beli. Sistem monitoring komentar secara real-time perlu diperkuat.

Rutin melakukan analisis data interaksi TikTok seperti komentar, View, dan

Share setiap bulannya akan membantu dalam menyusun strategi pemasaran
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berbasis data yang lebih efektif dan efisien.

Pada Variabel seperti Anger”, ”Disgust”, "Fear”, ”Sadness”, dan ”Neg-
ative” tidak signifikan, penting untuk mengevaluasi apakah konten yang
menimbulkan emosi negatif dapat diubah atau dikurangi. Selanjutnya
Camille Beauty dapat membuat konten video yang membangkitkan rasa pe-
nasaran dan kegembiraan pengguna TikTok untuk meningkatkan Purchase
Intention.

Sebagai content creator Camille Beauty bisa menampilkan testimoni
pelanggan, ulasan produk, dan bukti nyata hasil penggunaan produk. Kemu-
dian dengan begitu pengguna akan lebih mudah percaya dengan konten yang
menyatakan kejujuran. Camille Beauty dapat membuat video yang mengin-

spirasi, memotivasi, dan memberikan apresiasi kepada pelanggan mereka.
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(=8 10 live kapan live kak [kapan live kak [kapan', live'. kak’] [ live', 'kak'] |['live’] [live] 3 Positif’
) 11 live ok blm live [kok blm live ['kok. ‘bl live’] [kok. 'betum’ live'][[live] [live'] 3 |Positif
=] oyenn mamiya live |di oyenn ada mamiyaldi oyenn ada mamiya live |['df".‘'oyenn'. ‘ada’, ‘mamiya [di., ‘oyenn'. 'ada’. 'm|[oyenn’. 'mamiya’. li [oyenn'. 'mamiya’ live] 3 |positif
0w 13 live mana live nya dmna? live nya dmna 'live', 'nya, 'dmna‘] 'live', "nya’. 'dimana’][live’, 'dimana’] live', 'mana’] 3 Positif
[ 14 hallo complain manghallo kak. aku mau cqhallo kak aku mau compli[‘hallo’, 'kak', "aku’. ‘'mau’, 'q['hallo’. kak’. ‘i ['hallo’ ‘hallo’. ‘complain’. ‘mana’, | -1 Negatif
c 15 tolong banget |tolong banget ya kak |tolong banget ya kak "tolong', 'banget', 'ya', 'kak{['tolong". 'banget’. 'ya|['tolon; "tolong", 'banget'] 4 Positif
= 16 suka buka camille bjsuka suka camil['suk (. ‘c['suka’, | “suka’, ['suka, ‘buka’, ‘camille’, 'bed 2 |Positif
o 17 info lokemya mamiyinfo lokemya lokernya mamiya bis|['info', 'lokemya’, 'mamiya'{['info", 'lokernya’, 'ma[ ‘info’, 'lokemya’, 'ma ['info', 'lokerya’, ‘mamiya’, -3 Negatif
[ 18 langsung kabarin loksama kaa..min kaa min langsung k4['sama’, 'kaa’, 'min’, 'langsui['dengan’, 'kaa'. ‘min’|['langsung’, 'kabarin', | ['langsung', 'kabarin', 'loker’, 3 Positif
=] 19 kabarin niat kerja anklo ada kabarin ya kaklo ada kabarin ya kak aki['klo", 'ada’, 'kabarin', 'ya', |['kalau', 'ada’, 'kabari|['kabarin', 'niat, 'kerj4 ['kabarin', ‘niat', kerja', 'anal -1 Negatif
(=] 20 camille beauty officfcamille beauty officidcamille beauty official shd['camille’. ‘beauty’, 'official “camille’, ‘beauty’. 'o| [camille’, ‘beauty” ‘official' | -3 _|Negatif
21 nunggu live mamiya|nunggu live mamiya [nunggu live mamiya ‘nunggu’, live’, 'mamiya’) “mungew'. live', 'man] [‘nungew’, Tive'. mamiya'] 3 [positif
22 udah checkout bom {tadi udah checkout bqtadi udah checkout belom |['tadi'. 'udah’, ‘checkout'. 'b|['tadi', "udal’. 'checkq['udal’, 'checkout’, 'bf ['udalr, 'checkout', ‘bom" 's: -1 Negatif
23 halo butuh kerja lok{halo ka aku lagi butulhalo ka aku lagi butuh ker|['halo’. 'ka'. 'aku’. 'lagi". 'bui['halo’, 'ka', 'aku’, 'lag['halo", butult’, 'kerjag ['halo’, 'butulr, 'kerja', 'loker] 3 Positif
24 bom loker sayange |untuk saat ini belom funtuk saat ini belom ada {['untuk’, ‘saat’. ini’, ‘belom’| ‘untuk’, 'saat’,‘ini’, " ['belom’ "loker. ‘sayd ['bonr' loker’ 'sayange'] -1 |Negatif
25 live kak kapan live kak? [kak kapan live kak ['kak’, k 7 |[kak’, kapan, live', {[live’] [live] 3 |Positif

Gambar A.1. Hasil Drop Pengolahan Data Awal
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23343 pantes diem diem diem diem bae [pantes diem diem ba | ['pantes', ‘diem’. 'diem]['pantes'. ‘diem’.‘diem"|['pantes', ‘diem’_ 'diew|['pantes ‘diem’. diem| 1 _|Positif
23344 izin live tanggal tangglizin jawab kaka, untullizin jawab kaka untuk J['izin'. Jawab' 'kaka'.'|['izin’. jawab'. kaka'. "u[['izin'. live". "tanggal".|['izin'. live'. 'tanggal'. | -0 |Negatif
23345 Kalo live nge war aplglkalo live 1.1 aku pun {kalo live _aku pun iku|[kalo’, 'live’, aku’, ‘pul[kalo’, "live’, ‘akw’, "pun][kalo’, Tive', nge’, 'wi{[kalo’, Tive, 'nge', 'wa -1 __|Negatif
23346 rutin banget dapet had rutin bet cuma ga pertrutin bgt cuma ga pernal [Tutin'. bgt’, ‘cuma’. 'g|['rutin’. ‘banget'. 'cuma’|['rutin'. ‘banget.. dape{['rutin’. ‘banget'. dape] -2 _|Negatif
23347 produk camille gagal {produk camille gak adproduk camille gak ada |[‘produk ‘camille’.‘ga['produk’ ‘camille’. 'tidd['produk’ ‘camille". 'g['produk’. ‘camille’.'gd -1 _|Negatif
23348 dishope toko tutup kifkenapa dishope toko t{kenapa dishope toko tuf|[kenapa’, dishope’, 'to| 'kenapa’, ‘dishope’, 'toK ['dishope’, toko’, 'tutu{['dishope’, 'toko’, ‘tutu] 2 |Positif.
23349 iyaa babes livenya tan{iyaa babes kita babes kita livenya ['iyaa'. ‘babes’. kita'. i iyaa'. ‘babes’. kita'. Liy['iyaa’. 'babes'. Tivenyd ['iyaa'. babes'. liveny -4 | Negatif
23350 banget tel langsung te/lama bet sih tg] 6 bisallama bet sih tgl bisa la][Tama’, bet','si' 'tel'|[Tama', banget'.'sih. tg [‘banget'. 'tgl", Tangsui[banget” 'tel" langsus| 4 |Positif’

Jaquins ueyingaAusw uep ueywnuesusw eduej 1ul siny eAley yninjes neje ueibeges dinbusw Bueleq |

23351 baguss gaperna lolos I baguss bgtt tp 2 bett tp gaperna || ['baguss', bt 'tp', 'zd [baguss’, batt'. 'tp, 'gag|[baguss’, 'gaperna’, '1q['baguss’, 'gaperna’, lo| -1 | Negatif
23352 bln pake udah ubah wibaru 1 bln pake bln pake padahal | ['baru’, bln', 'pake’. ‘pa|[baru’, 'bln’, 'pake’, ‘pad|['bln', ‘pake’, ‘udah’, 'p{[bln', ‘pake’, 3 |Positif
23353 yeeeee live mi masa 1.1 ga livlyeecee masa__ga live o] ['yeeeee'. 'masa’, 'ga’, | [yeeeee’, 'masa’ ‘tidak’ | [ yeeeee', live', 'minnn X 5 |Positif
23354 kalo pake cream malajaku kalo pake cream faku kalo pake cream md ['aku’, 'kalo', ‘pake’, ‘er]['aku, 'kalo', ‘pake’, ‘cre| [kalo". 'pake’, ‘cream’ [kalo', 'pake’. ‘cream’.| -1 |Negatif
23355 lu mah enak karyawan lu mah enak karyawan/lu mah enak Karyawan {['lv’, 'mah’, 'enak’, 'kary['lv". 'mal’, 'enak’. 'kary4['lu’, ‘'mal, 'enak’, 'kar|['lw’, ‘mal’. 'enak’, ‘kary -5 Negatif
23356 paket kirim ik kok paket aku gak ¢k kok paket aku gak dil [k kok', ‘paket", ‘ak [lk', ok, 'paket’, 'aku|['paket, dikirim] __|['paket’ irim] 2 |positif
23357 | banget woi kalo betul bgt woi. kurang |betul bt woi kurang kj[betul’, bgt’, ‘woi', 'ku|['betul, 'banget, "woi. |['banget’, 'woi', kalo']|[banget’. 'woi' kalo']| 1 |Positif
23358 shoppe live pas tanggddi shoppe live juga ga|di shoppe live juga ga kj['di", 'shoppe’, ['di', ‘shoppe’, 'live", ‘jug['shoppe’, 'li -1 [Negatif
23350 | minn live minn ga live?? ‘minn ga live ['minn'. 'ga’, live] |['minn’. tidak’ live] |['minn’_ live] 3 |Positif

23360 tumben liva min tumben ga liva? |min tumben ga liva ['min ['min’, 'tumben’, 'tidak’, |['tumben’, 'liva'] [‘tumben’, 'liva’] 2 Negatif
23361 Kirimin ken nyoba__|kak kirimin aku dong {kak kirimin aku dong pd['kak', | [kalk', irimin', ‘aku’, "d ['Kirimin',‘pengen’, 'y [kirimin', 'ken’ nyobd 1 __|Positif
23362 ken kalo cocok muka | kak. pengen tanya donkak pengen tanya dong | [kak. 'pengen’. 'tanya'|[kak'. 'pengen’. 'tanya'. | ['pengen’. 'kalo'. ‘coco|[ken'. 'kalo’. ‘cocok’. | 2 |Positif
[live'] 3 Positif
6
»

23363 |live ka live lagi dong ka live lagi dong ['ka', 'Tive', 'lagi', ‘don (. Tive', 'lagi', 'dong'|[live']

23364 tolong ganti dongg hehlong ganti dongg Ieljalcng ganti dongg lebil[olong'. ‘ganti'.'dong|['tolong'. 'gant’', 'donge|['tolong'. 'ganti', 'dong|[ tolong’. 'ganti'. 'dong Positif

23365 live [blm live? [blm live ['bly’, “live'] [[belum’ live] [live'] ['live'] Positif
['keranjan 2 Negatif

23367 malam nanti mlm ad ap nih kfnanti mlm ad ap ni ['malam’] 1 [Negatif

Gambar A.2. Hasil Drop Pengolahan Data Akhir
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Hak Cipta Dilindungi Undang-Undang

1. Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:
a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan, penulisan kritik atau tinjauan suatu masalah.
b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.


https://www.tiktok.com/@camillebeauty_official
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Gambar B.2. Pengguna TikTok Terbesar di Dunia Tahun 2023
(Sumber: https://databoks.katadata.co.id/, diakses pada 23 November
2024)
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U.\_.__II Hak Cipta Dilindungi Undang-Undang
- -

e Al A= 1. Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:
Mf hm a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan, penulisan kritik atau tinjauan suatu masalah.
II_._\_n_ b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.

OB ORI 2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.


https://databoks.katadata.co.id/
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