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ABSTRAK 
Penelitian ini mengkaji efektivitas Coffee Vlog sebagai alat promosi untuk membangun komunitas dan 
memperkuat citra merek di kalangan masyarakat urban. Adapun, konten yang dianalisis ialah konten Latte Art 
dan Beverage Manufacturing yang dipublikasikan Latte Papa Channel. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
konten kreatif dan edukatif berhasil menarik perhatian dan membangun hubungan emosional yang kuat dengan 
penonton, serta platform media digital efektif dalam menciptakan keterlibatan dan loyalitas pelanggan. Analisis 
toksisitas dari video pertama menunjukkan adanya variasi dalam tingkat toksisitas komentar, sedangkan analisis 
sentimen dari video kedua mengungkapkan mayoritas ulasan memiliki sentimen positif terhadap konten. 
Pendekatan Digital Content Reviews and Analysis Framework berhasil mengevaluasi strategi pemasaran coffee 
shop, meskipun terdapat batasan dalam analisis perilaku penonton dan efektivitas media digital. 

ABSTRACT 
This study examines the effectiveness of Coffee Vlogs as a promotional tool to build communities and 
strengthen brand image among urban audiences. The content analyzed includes Latte Art and Beverage 
Manufacturing content published by Latte Papa Channel. The study results indicate that creative and 
educational content successfully attracts attention and builds strong emotional connections with viewers, while 
digital media platforms effectively foster engagement and customer loyalty. Toxicity analysis of the first video 
shows variations in the levels of comment toxicity. In contrast, sentiment analysis of the second video reveals 
that most reviews hold positive sentiments towards the content. The Digital Content Reviews and Analysis 
Framework approach effectively evaluates coffee shop marketing strategies, although there are limitations in 
analyzing audience behavior and the effectiveness of digital media. 

Keywords: Coffee Vlog, Latte Art, Beverage Manufacturing, Youtube 

PENDAHULUAN 
Gaya hidup masyarakat perkotaan mengalami perubahan signifikan seiring dengan 

meningkatnya popularitas dan kreativitas karya yang menarik serta sesuai dengan preferensi 
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individu. Perubahan ini tercermin dalam berbagai aspek kehidupan sehari-hari, seperti cara 
berpakaian, pola konsumsi, dan pilihan hiburan [1]. Kreativitas dalam berbagai bentuk seni 
dan teknologi telah menjadi faktor utama yang mendorong inovasi dan adaptasi dalam gaya 
hidup masyarakat urban [2]. Pengaruh dari tren global dan akses informasi yang mudah 
melalui media digital turut mempercepat dinamika perubahan tersebut [3]. Oleh karena itu, 
adaptasi terhadap setiap perubahan menjadi kunci bagi masyarakat perkotaan dalam menjaga 
relevansi dan kualitas hidup di era modern. 

Gaya hidup masyarakat urban tidak terlepas dari perilaku konsumsi, termasuk tren 
coffee shop yang memantik intensi untuk konsumsi makanan dan minuman berbahan dasar 
kopi. Tren ini semakin marak seiring dengan meningkatnya popularitas coffee shop sebagai 
tempat bersosialisasi dan bekerja [4]. Variasi menu yang kreatif dan atmosfer yang nyaman 
menjadikan coffee shop destinasi favorit bagi berbagai kalangan [5]–[7]. Dalam pandangan 
sosiologis, coffee shop berperan penting sebagai ruang publik yang mendukung interaksi 
sosial dan pertukaran ide [8]. Hal ini menunjukkan bahwa tren interaksi sosial dan pertukaran 
ide di coffee shop, tidak hanya mencerminkan perubahan perilaku konsumsi, tetapi juga 
menggambarkan dinamika sosial dalam kehidupan urban modern. 

Peningkatan konsumen coffee shop memantik gagasan pengelola untuk 
mengoptimalkan strategi pemasaran produk dan layanan dengan memanfaatkan teknologi 
digital, salah satunya melalui sharing media platform seperti YouTube. Strategi pemasaran 
tersebut, memungkinkan pengelola untuk menjangkau audiens yang lebih luas dengan konten 
menarik, seperti tutorial pembuatan kopi, ulasan menu, dan behind-the-scenes operasi harian 
coffee shop [9]–[13]. Efektivitas pemasaran digital melalui YouTube tidak hanya 
meningkatkan brand awareness, tetapi juga membangun loyalitas pelanggan melalui 
engagement yang lebih personal dan interaktif [14], [15]. Oleh sebab itu, pemanfaatan 
teknologi digital dalam pemasaran coffee shop merupakan langkah inovatif yang berpotensi 
meningkatkan daya saing dan pertumbuhan bisnis secara berkelanjutan. 

Penelitian ini bertujuan menganalisis sentimen pengguna sharing media platform 
YouTube terhadap konten digital Coffee Vlog tentang latte art dan beverage manufacturing 
yang dipublikasikan oleh channel Latte Papa dengan ID ihJYJqY6P0k (3.323.213 views, 4 
Juli 2021) dan yJc_hMAjjwc (2.060.184 views, 14 Maret 2020). Analisis sentimen dilakukan 
untuk memahami bagaimana audiens merespons konten tersebut, baik dari segi kualitas 
informasi maupun daya tarik visual. Hasil analisis ini diharapkan dapat memberikan 
wawasan mengenai preferensi pengguna terhadap konten kopi dan minuman berbahan dasar 
kopi. Secara keseluruhan, penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi secara teoretis dan 
praktis dalam menggambarkan perilaku konsumen berdasarkan konteks Masyarakat urban, 
serta merekomendasikan pengembangkan strategi konten yang lebih efektif dan sesuai 
dengan kebutuhan audiens. 
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Urgensi penelitian ini terletak pada pentingnya memahami dinamika perilaku 
konsumsi masyarakat urban terhadap tren digital dalam industri kopi. Pemahaman ini krusial 
mengingat pertumbuhan pesat coffee shop dan meningkatnya popularitas konten digital 
seperti coffee vlog yang mempengaruhi preferensi konsumen . Selain itu, analisis mendalam 
mengenai efektivitas strategi pemasaran digital berbasis konten di platform YouTube dapat 
memberikan wawasan berharga bagi pelaku industri. Penelitian ini tidak hanya berkontribusi 
pada pengembangan ilmu pengetahuan tetapi juga memberikan rekomendasi praktis yang 
dapat diimplementasikan dalam strategi pemasaran coffee shop, sehingga mampu 
meningkatkan daya saing dan relevansi di pasar yang semakin kompetitif. 

Kerangka kerja yang digunakan dalam penelitian ini ialah Digital Content Reviews 
and Analysis Framework yang terdiri dari tahap content reviews, processing, evaluation and 
visualization, serta context analysis. Pada tahap content reviews, dilakukan peninjauan 
terhadap ulasan konten digital untuk mengidentifikasi ulasan yang relevan dengan konten. 
Selanjutnya, tahap processing merupakan proses pembersihan, seleksi dan ekstrak data. 
Tahap evaluation and visualization merupakan proses penilaian hasil ekstrak data dan 
modeling sehingga dapat digunakan sebagai informasi yang relevan, valid dan kredibel. Pada 
tahap context analysis, informasi yang telah diolah dihubungkan dan dianalisis berdasarkan 
tujuan penggunaan data agar dapat memahami konten berdasarkan konteks penelitian. 
Dengan demikian, kerangka kerja ini memberikan pendekatan yang komprehensif dan 
sistematis dalam menganalisis konten digital. 

Kontribusi teoretis hasil penelitian ini menekankan pada perilaku konsumsi gaya 
hidup masyarakat urban dalam menanggapi tren coffee vlog, yang secara tidak langsung 
memantik intensi terhadap latte art dan beverage manufacture. Hal ini menunjukkan bahwa 
digital yang menarik mampu meningkatkan minat dan partisipasi masyarakat urban dalam 
aktivitas terkait kopi. Selain itu, tren ini memperlihatkan bagaimana sharing media platform 
YouTube dapat menjadi alat yang efektif dalam membentuk preferensi konsumsi. Secara 
praktis, luaran penelitian ini dapat dimanfaatkan sebagai informasi untuk menjangkau pasar 
coffee shop yang luas melalui penetapan strategi pemasaran yang tepat dengan 
memanfaatkan konten digital yang menarik. Dengan demikian, penelitian ini memberikan 
panduan yang berguna bagi pengelola coffee shop dalam mengembangkan strategi pemasaran 
berbasis digital yang inovatif dan efektif. 

Penelitian terdahulu lebih menekankan pada aspek manajerial coffee shop serta 
strategi pemasaran menggunakan konsep bauran pemasaran [16], [17]. Penelitian ini 
menawarkan pendekatan klasifikasi sentimen untuk menganalisis respons pengguna platform 
YouTube terhadap konten coffee vlog. Pendekatan ini dapat memberikan pemahaman yang 
lebih mendalam mengenai persepsi dan preferensi konsumen melalui analisis data teks dari 
komentar dan interaksi pengguna [18]–[20]. Adapun, batasan penelitian ini terletak pada 
kerangka kerja yang digunakan, dan konten video yang dianalisis. Dengan demikian, 
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penelitian ini tidak hanya memperluas wawasan tentang strategi pemasaran digital, tetapi 
juga menggambarkan persepsi terhadap konten yang berhubungan dengan pemasaran coffee 
shop melalui konten digital yang kreatif dan efektif. 

METODE 
Berdasarkan hasil tinjauan pustaka, dapat diketahui bahwa kajian tentang coffee 

memiliki hubungan dengan beberapa topik populer seperti caffeine, Ethiopia, sustainability, 
agriculture, dan rural development. Topik caffeine sering dibahas terkait dengan dampak 
kesehatan dan konsumsi sehari-hari [21], [22]. Ethiopia, sebagai salah satu negara penghasil 
kopi terbesar, menjadi fokus studi yang menyoroti asal-usul dan keunikan kopi [23]–[25]. 
Selain itu, isu sustainability dan agriculture mengkaji praktik pertanian berkelanjutan dan 
dampaknya terhadap lingkungan serta ekonomi pedesaan [26]–[28]. Oleh karena itu, 
penelitian tentang kopi tidak hanya mencakup aspek konsumsi, tetapi juga memiliki 
implikasi luas terhadap berbagai bidang yang relevan. 

 

Gambar 1. Hasil Pemetaan Topik Kajian Tentang Kopi 

Gambar 1 menunjukkan hasil pemetaan topik-topik kajian tentang kopi. Berdasarkan 
hasil visualisasi jejaring topik-topik kajian yang saling berhubungan, dapat diketahui bahwa 
kajian tentang kopi sangat luas dan dapat ditinjau dari berbagai perspektif keilmuan. Topik-
topik kajian seperti produksi, konsumsi, dampak ekonomi, serta aspek kesehatan 
menunjukkan keragaman isu yang perlu dianalisis secara kontekstual dan komprehensif . 
Selain itu, dimensi sosial dan budaya juga menjadi bagian penting dalam memahami peran 
kopi bagi penghidupan masyarakat. Hal ini menunjukkan bahwa kajian multidisipliner dapat 
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memperkaya pemahaman tentang kopi. Dengan demikian, penelitian tentang kopi memiliki 
ruang lingkup yang luas  perlu dibatasi berdasarkan konteks dan metode, serta ditentukan 
fokus sesuai sudut pandang keilmuan. 

Kerangka kerja yang digunakan dalam penelitian ini ialah Digital Content Reviews 
and Analysis Framework dengan mempertimbangkan karakteristik konten digital dan tipe 
data yang akan diolah menjadi informasi untuk dianalisis secara komprehensif. Pada tahap 
awal, dilakukan pengumpulan data ulasan konten digital yang relevan dengan konteks 
pembahasan dalam hal ini coffee vlog. Selanjutnya, data teks diolah melalui proses 
pembersihan, seleksi, dan ekstraksi untuk memastikan kualitas data sebelum diproses ke 
tahap selanjutnya sehingga dapat diperoleh informasi tentang tren dan sentimen pengguna, 
yang bermanfaat bagi pengelola ketika mengambil keputusan strategis. Dengan demikian, 
kerangka kerja ini menjadi efektif dan efisien dalam mengelola dan menganalisis data digital, 
sehingga menghasilkan informasi yang valid dan dapat diandalkan. 

 

Gambar 2. Digital Content Reviews and Analysis Framework 

Gambar 2 merupakan tahapan dalam kerangka kerja Digital Content Reviews and 
Analysis Framework yang dapat diadopsi untuk mengolah data ulasan terhadap konten 
menjadi informasi yang relevan dengan analisis strategi pemasaran, performa media digital 
hingga perilaku konsumen. Dalam konteks penelitian ini, data ulasan konten yang diambil 
berasal dari sharing media platform Youtube, yakni channel Latte Papa dengan id 
ihJYJqY6P0k yang telah ditonton sebanyak 3.323.213 sejak 4 Juli 2021. Selanjutnya,  konten 
video dengan id yJc_hMAjjwc yang telah ditonton sebanyak 2.060.184 sejak 14 Maret 2020. 
Adapun, konten video berhubungan dengan Coffee Vlog yang secara spesifik pada latte art 
dan beverage manufacturing. 
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Gambar 3. Pos-Per-Day Statistic Video Pertama 

Gambar 3 merupakan data post-per-day statistic dari video pertama dengan link 
(https://www.youtube.com/watch?v=ihJYJqY6P0k). Berdasarkan data statistik post-per-
day, dapat diketahui bahwa komentar berdasarkan tanggal menunjukkan fluktuasi yang 
signifikan. Pada tanggal 4 Juli 2021, tercatat sebanyak 50 komentar, kemudian menurun 
menjadi 13 komentar pada 5 Juli 2021. Selanjutnya, jumlah komentar tercatat masing-masing 
10 pada tanggal 9 dan 16 Juli 2021, serta 9 komentar pada 8 Juli 2021. Berdasarkan data 
tersebut, dapat diinterpretasikan adanya intensi pengguna terhadap konten latte art. Dengan 
demikian, analisis terhadap pola komentar dapat digunakan untuk memahami dinamika 
interaksi pengguna pada platform digital. 

 

Gambar 4. Pos-Per-Day Statistic Video Kedua 

Gambar 4 merupakan data post-per-day statistic dari video kedua dengan link 
(https://www.youtube.com/watch?v=yJc_hMAjjwc). Berdasarkan data statistik post-per-day 
video kedua, dapat diketahui bahwa komentar berdasarkan tanggal menunjukkan variasi 
yang cukup signifikan. Pada tanggal 14 Maret 2020, tercatat sebanyak 64 komentar, 
kemudian menurun menjadi 14 komentar pada tanggal 15 Maret 2020. Selanjutnya, jumlah 
komentar mengalami peningkatan menjadi 22 pada tanggal 16 Maret 2020, dan kembali 
meningkat menjadi 31 komentar pada tanggal 17 Maret 2020. Puncak komentar terjadi pada 
tanggal 18 Maret 2020 dengan jumlah 34 komentar. Fluktuasi dari jumlah komentar yang 
variatif menunjukkan adanya dinamika interaksi pengguna yang dapat dipengaruhi oleh 
konten video tentang beverage manufacturing.  

Pada tahap processing, data teks dibersihkan, dipilih, dan diekstrak agar dapat 
dilanjutkan ke proses modeling perhitungan toxicity score berdasarkan model Perspective. 
Selanjutnya, data teks diklasifikasikan berdasarkan sentimen negatif, netral dan positif 
menggunakan model Vader dan TextBlob. Analisis toxicity dan sentimen dilakukan untuk 
menggambarkan tingkat toksisitas dan sentimen yang terkandung dalam komentar pengguna 
terkait dengan konten café vlog. Selanjutnya, pada tahap evaluasi dan visualisasi, performa 
model dievaluasi berdasarkan nilai akurasi, presisi, recall, dan AUC. Evaluasi dibutuhkan 
memastikan bahwa data yang digunakan valid dan kredibel untuk analisis berdasarkan 
konteks strategi pemasaran coffee shop, perilaku konsumen, dan performa media digital. 
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Dengan demikian framework yang digunakan dapat menghasilkan informasi yang relevan 
dengan konteks penelitian. 

RESULTS AND DISCUSSION 
Tren Coffee Vlog: Konten Latte Art dan Beverage Manufacturing 

Coffee Vlog menjadi tren di kalangan penikmat kopi, terutama konsumen coffee shop. 
Inovasi dan kreativitas barista dalam meracik minuman berbahan dasar kopi sehingga 
memantik intensi konsumen untuk berkunjung dan menikmati produk serta layanan yang 
tersedia. Dalam upaya memperkenalkan produk dan layanan prima bisnis coffee shop, maka 
pemanfaatan teknologi digital dan sharing media platform untuk publikasi konten coffee vlog 
menjadi salah satu pendekatan yang efektif. Konten video yang menampilkan proses 
pembuatan kopi, teknik latte art, dan kreasi minuman lainnya mampu menarik perhatian dan 
minat yang tinggi dari penonton [29]. Selain itu, coffee vlog juga berperan dalam membangun 
loyalitas pelanggan melalui konten yang edukatif dan menghibur [30]. Dengan demikian 
dapat diketahui bahwa tren coffee vlog memberikan dampak positif terhadap peningkatan 
kunjungan dan konsumsi di coffee shop, sekaligus memperkaya pengalaman konsumen 
dalam menikmati kopi. 

Intensitas penggunaan media sosial dan sharing media platform YouTube menjadi 
peluang untuk memasarkan produk dan layanan coffee shop, serta menonjolkan keunggulan 
atau keunikan yang menarik para konsumen khususnya penikmat kopi. Melalui konten yang 
menarik dan kreatif, pengelola coffee shop dapat menjangkau audiens yang lebih luas dan 
membangun brand awareness secara efektif [31]–[33]. Konten yang menampilkan proses 
pembuatan kopi, ulasan produk, dan kegiatan di balik layar dapat meningkatkan engagement 
dan loyalitas konsumen [34], [35]. Selain itu, penggunaan media sosial memungkinkan 
interaksi langsung dengan pelanggan, sehingga umpan balik dan preferensi konsumen dapat 
diakomodasi dengan lebih baik. Dengan demikian, pemanfaatan media sosial dan YouTube 
sebagai alat pemasaran dapat mengoptimalkan strategi promosi dan meningkatkan daya saing 
coffee shop di pasar yang kompetitif. 
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Gambar 5. Words Cloud Dataset Video Pertama 

Gambar 5 merupakan hasil identifikasi kata yang paling sering muncul dalam data 
ulasan video pertama. Berdasarkan word cloud, dapat diketahui kata-kata populer dalam data 
ulasan video pertama ialah sebagai berikut: "cafe" dengan frekuensi 59, "coffee" 43, "love" 
40, "video" 37, "like" 36, "Thank" 34, "looks" 33, dan "watching" 31. Kata-kata tersebut 
mencerminkan fokus utama ulasan pada pengalaman di kafe dan minuman kopi, serta 
menunjukkan apresiasi positif terhadap konten video yang dibagikan. Popularitas kata "love" 
dan "like" mengindikasikan adanya sentimen positif yang kuat dari penonton terhadap konten 
tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa konten terkait kafe dan kopi mendapatkan respon 
positif dan apresiasi tinggi dari audiens, menunjukkan keberhasilan dalam menarik minat dan 
kepuasan penonton. 

Visualisasi word cloud video pertama menunjukkan adanya ketertarikan viewer 
terhadap coffee vlog content. Kata-kata seperti "cafe," "coffee," dan "video" mendominasi, 
mencerminkan minat tinggi terhadap konten yang berhubungan dengan kopi dan suasana 
kafe. Selain itu, kata-kata "love" dan "like" yang sering muncul mengindikasikan respons 
positif dari penonton terhadap video tersebut. Ketertarikan ini dapat diinterpretasikan sebagai 
bukti bahwa konten coffee vlog berhasil menarik perhatian dan apresiasi audiens. Dengan 
demikian coffee vlog content memiliki daya tarik yang signifikan bagi para viewer, 
menunjukkan keberhasilan dalam penyampaian konten yang menarik serta relevan dengan 
konteks gaya hidup masyarakat di wilayah urban. 
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Gambar 6. Words Cloud Dataset Video Kedua 

Gambar 6 merupakan hasil identifikasi kata yang paling sering muncul dalam data 
ulasan video kedua. Berdasarkan word cloud video kedua, dapat diketahui bahwa kata-kata 
yang paling sering muncul dalam data ulasan ialah sebagai berikut: "love" dengan frekuensi 
62, "cafe" 57, "like" 52, "video" 47, "looks" 36, "make" 34, "latte" 33, "videos" 33, dan 
"waffle" 30. Kata-kata tersebut mencerminkan fokus utama ulasan pada pengalaman 
menyenangkan di kafe, khususnya terkait dengan kopi dan hidangan yang disajikan. 
Frekuensi tinggi kata "love" dan "like" menunjukkan apresiasi dan respon positif dari 
penonton terhadap konten video. Selain itu, penekanan pada kata-kata seperti "latte" dan 
"waffle" menandakan minat yang besar terhadap minuman kopi dan makanan pelengkapnya. 
Hal ini menunjukkan bahwa bahwa konten video kedua berhasil menarik perhatian dan 
memberikan kepuasan kepada penonton, sebagaimana terlihat dari pola penggunaan kata 
yang dominan. 

Visualisasi word cloud video kedua tentang beverage manufacturing menunjukkan 
adanya ketertarikan viewer terhadap proses penyajian yang erat hubungannya dengan 
estetika produk dan pelayanan prima. Kata-kata seperti "love," "cafe," dan "latte" sering 
muncul, mencerminkan minat tinggi terhadap minuman berkualitas dan suasana kafe yang 
menyenangkan. Frekuensi tinggi kata "looks" dan "make" menandakan bahwa penonton 
sangat memperhatikan tampilan dan proses pembuatan minuman. Ketertarikan ini dapat 
diinterpretasikan sebagai bukti bahwa penonton menghargai tidak hanya rasa, tetapi juga 
estetika dan presentasi produk. Dengan demikian dapat diketahui bahwa aspek estetika dan 
pelayanan dalam konteks beverage manufacturing memiliki daya tarik yang signifikan bagi 
para viewer. 

Analisis Sentimen dan Toksisitas : Model Perspective, VADER, dan TextBlob 

Respon viewer terhadap konten yang berhubungan dengan latte art dan beverage 
manufacturing dapat secara eksplisit dianalisis melalui data ulasan dan hasil perhitungan 
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toxicity score menggunakan model Perspective. Analisis data ulasan dilakukan untuk 
mengidentifikasi apresiasi penonton terhadap teknik dan estetika latte art serta proses 
pembuatan minuman. Model Perspective digunakan untuk menghitung toxicity score, 
sehingga dapat mengukur tingkat toksisitas dalam komentar yang diberikan oleh penonton. 
Hal ini menunjukkan bahwa analisis toksisitas dapat digunakan dalam menganalisis reaksi 
penonton terhadap konten-konten coffee vlog. Dengan demikian, pendekatan ini sangat 
relevan digunakan dalam upaya mengidentifikasi aspek-aspek yang dihargai dan dikritik oleh 
penonton, sehingga dapat dijadikan rekomendasi untuk meningkatkan kualitas konten. 

 

Gambar 7. Toxicity Score Video Pertama 

Gambar 7 merupakan hasil perhitungan toksisitas pada konten video pertama. 
Berdasarkan hasil perhitungan nilai toksisitas dari konten video pertama (726 dari 873 data 
teks menggunakan Perspective API) dapat diketahui bahwa tingkat Toxicity mencapai 
0.04364 hingga 0.58852. Nilai Severe Toxicity berkisar antara 0.00290 hingga 0.16760, 
sementara Identity Attack berada pada rentang 0.00638 hingga 0.06522. Insult memiliki nilai 
antara 0.01544 dan 0.34860, Profanity berkisar antara 0.03013 hingga 0.62421, dan Threat 
berada pada rentang 0.01031 hingga 0.49142. Hasil perhitungan ini berarti bahwa meskipun 
terdapat elemen toksisitas dalam komentar, tingkat kerentanannya bervariasi. Dengan 
demikian dapat membantu dalam memoderasi konten yang dapat menciptakan lingkungan 
digital yang lebih sehat dan konstruktif. 
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Gambar 8. Toxicity Score Video Kedua 

Gambar 8 merupakan hasil perhitungan toksisitas pada konten video kedua.  
Berdasarkan hasil perhitungan nilai toksisitas dari konten video pertama (709 dari 829 posts 
menggunakan Perspective API), dapat diketahui bahwa tingkat Toxicity berkisar antara 
0.05993 hingga 0.69899. Nilai Severe Toxicity berada pada rentang 0.00386 hingga 0.34931, 
sedangkan Identity Attack memiliki nilai antara 0.01067 hingga 0.38028. Insult menunjukkan 
nilai antara 0.02161 dan 0.45551, Profanity berkisar antara 0.03901 hingga 0.59662, dan 
Threat berada pada rentang 0.01167 hingga 0.51957. Hal ini menunjukkan bahwa toxicity 
dan profanity memiliki nilai cenderung lebih dominan dibandignkan dengan yang lainnya 
sehingga diperhatikan oleh pemilik akun atau pengelola konten coffee vlog. Dengan 
demikian, lingkungan digital yang sehat dengan komentar yang positif dan konstruktif dapat 
menimbulkan kesan yang baik bagi para penonton konten coffee vlog.  

Selanjutnya, analisis sentimen dilakukan untuk mengidentifikasi performa model 
VADER dan TextBlob dalam klasifikasi data komentar penonton berdasarkan sentimen 
negatif, netral, dan positif. Analisis sentimen diperlukan untuk menilai akurasi dan 
konsistensi kedua model dalam mengategorikan berbagai nuansa emosi yang terkandung 
dalam ulasan. Dengan mengevaluasi hasil klasifikasi dari masing-masing model, dapat 
diperoleh pemahaman yang lebih mendalam mengenai kelebihan dan kekurangan metode 
yang digunakan, dalam hal ini kerangka kerja Digital Content Review and Analysis 
Framework. Dengan demikian, analisis toksisitas dan sentimen dapat memberikan petunjuk 
kepada pengelola bisnis dan konten digital dalam pengambilan keputusan berbasis data untuk 
menetapkan strategi pemasaran berbasis konten digital berdasarkan preferensi viewer dan 
target pasar. 

Hasil Klasifikasi Sentimen Video Pertama 

 

Hasil Klasifikasi Sentimen Video Kedua 
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Gambar 9. Hasil Klasifikasi Sentimen Menggunakan Vader dan Textblob 

Gambar 9 merupakan hasil klasifikasi sentimen video pertama dan kedua 
menggunakan model Vader dan Texblob. Berdasarkan data ulasan video pertama (474 dari 
829 posts) menunjukkan bahwa jumlah ulasan dengan sentimen negatif, netral, dan positif 
bervariasi. Berdasarkan model VADER (English/EN), dari 465 posts, 34 (7.31%) 
menunjukkan sentimen negatif, 79 (16.99%) menunjukkan sentimen netral, dan 352 
(75.70%) menunjukkan sentimen positif. Model TextBlob (English/EN) mengidentifikasi 30 
(6.45%) posts dengan sentimen negatif, 185 (39.78%) posts dengan sentimen netral, dan 250 
(53.76%) posts dengan sentimen positif. Sementara itu, model TextBlob dalam bahasa 
Prancis (French/FR) dari 6 posts menunjukkan 0% sentimen negatif, 100% sentimen netral, 
dan 0% sentimen positif, serta model TextBlob dalam bahasa Jerman (German/DE) dari 2 
posts menunjukkan 0% sentimen negatif, 100% sentimen netral, dan 0% sentimen positif. 
Dengan demikian, dapat diektahui bahwa mayoritas data ulasan video pertama menunjukkan 
sentimen positif terhadap konten video, dengan beberapa variasi antara model yang 
digunakan dan bahasa ulasan yang dianalisis. 

Selanjutnya, hasil klasifikasi sentimen berdasarkan data ulasan video kedua (474 dari 
873 posts ) menunjukkan variasi dalam sentimen negatif, netral, dan positif. Berdasarkan 
performa model VADER (English/EN), dari 457 posts, 25 (5.47%) menunjukkan sentimen 
negatif, 82 (17.94%) menunjukkan sentimen netral, dan 350 (76.59%) menunjukkan 
sentimen positif. Model TextBlob (English/EN) mengidentifikasi 21 (4.60%) posts dengan 
sentimen negatif, 187 (40.92%) posts dengan sentimen netral, dan 249 (54.49%) posts 
dengan sentimen positif. Model TextBlob dalam bahasa Prancis (French/FR) dari 9 posts 
menunjukkan 0% sentimen negatif, 66.67% sentimen netral, dan 33.33% sentimen positif, 
serta model TextBlob dalam bahasa Jerman (German/DE) dari 5 posts menunjukkan 0% 
sentimen negatif, 80% sentimen netral, dan 20% sentimen positif. Dengan demikian, 
mayoritas ulasan menunjukkan sentimen positif terhadap konten video, sebagaimana konten 
video pertama. 

Diskusi 
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Pendekatan analisis sentimen dan toksisitas memberikan gambaran tentang persepsi 
konsumen terhadap produk dan layanan berbahan dasar kopi yang dipasarkan melalui saluran 
digital. Analisis sentimen dan toksisitas dapat memberikan pemahaman mendalam tentang 
bagaimana konsumen merespons konten terkait kopi, baik dari segi positif maupun negatif. 
Melalui perhitungan tingkat toksisitas dalam komentar, dapat diambil langkah-langkah untuk 
meningkatkan kualitas interaksi dan pengalaman pelanggan [36]. Selain itu, pemahaman 
mengenai sentimen konsumen dapat membantu dalam merancang strategi pemasaran yang 
lebih efektif untuk memantik ketertarikan, intensi, dan perilaku pembelian [37]. Dengan 
demikian, dapat diektahui bahwa pendekatan Digital Content Reviews and Analysis berperan 
penting dalam mengoptimalkan pemasaran produk kopi dan meningkatkan kepuasan 
pelanggan melalui pengolahan data digital. 

Tren Coffee Vlog menjadi strategi pemasaran produk dan layanan coffee shop yang 
efektif bagi target pasar masyarakat urban. Konten video yang menarik dan informatif 
mengenai proses pembuatan kopi, teknik latte art, dan suasana kafe mampu menarik 
perhatian viewer yang cenderung menghargai pengalaman unik dan estetika [38]. Digital 
Platform memungkinkan jangkauan yang luas dan interaksi langsung dengan penonton, 
sehingga meningkatkan engagement dan loyalitas pelanggan [39], [40]. Efektivitas strategi 
ini terletak pada kemampuannya untuk menggabungkan elemen visual dan naratif, 
menciptakan koneksi emosional dengan audiens. Dengan demikian, Coffee Vlog berfungsi 
sebagai alat promosi yang tidak hanya menarik tetapi juga membangun komunitas dan 
memperkuat citra merek di kalangan masyarakat urban. 

Coffee Vlog sebagai alat promosi memiliki potensi besar dalam membangun 
komunitas dan memperkuat citra merek di kalangan masyarakat urban. Konten video yang 
kreatif dan edukatif mengenai teknik pembuatan kopi, kisah di balik layar, dan pengalaman 
di coffee shop mampu menarik perhatian dan membangun hubungan emosional dengan 
penonton [35], [37], [41]. Selain itu, interaksi langsung melalui komentar dan diskusi di 
platform digital memperkuat ikatan antara merek dan audiens, menciptakan rasa 
kebersamaan dan loyalitas [42]–[44]. Dengan demikian, Coffee Vlog tidak hanya berfungsi 
sebagai media promosi, tetapi juga sebagai sarana efektif untuk membentuk komunitas yang 
solid dan memperkuat identitas merek di lingkungan urban yang dinamis. 

Penelitian ini terbatas secara konseptual maupun secara kontekstual, yang mana 
analisis data fokus pada upaya menggambarkan perilaku viewer coffee vlog sebagai penikmat 
kopi, mengukur performa media digital melalui analisis sentimen dan toksisitas, 
menganalisis efektifitas strategi pemasaran coffee shop melalui sharing media platform. 
Selanjutnya, kerangka kerja yang digunakan terbatas pada Digital Content Reviews and 
Analysis Framework yang disesuaikan dengan ruang lingkup enelitia ini. Rekomendasi 
penelitian lanjutan ialah ekplorasi metode dan pembahasan yang lebih luas sehingga dapat 
menghasilkan rekomendasi bagi pemilik bisnis coffee shop maupun pengelola saluran digital 
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coffee shop untuk kepentingan promosi produk dan layanan yang menarik, serta sesuai 
dengan preferensi dan kebutuhan pasar.  

KESIMPULAN 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Coffee Vlog merupakan alat promosi yang 

efektif untuk membangun komunitas dan memperkuat citra merek di kalangan masyarakat 
urban. Analisis perilaku penonton terhadap konten coffee vlog menunjukkan bahwa konten 
yang kreatif dan edukatif mampu menarik perhatian dan membangun hubungan emosional 
yang kuat dengan audiens. Selain itu, performa media digital sebagai platform interaktif telah 
terbukti efektif dalam menciptakan engagement dan loyalitas pelanggan. Adapun, 
pendekatan Digital Content Reviews and Analysis Framework berhasil mengevaluasi strategi 
pemasaran coffee shop, yang menggabungkan elemen visual dan naratif untuk meningkatkan 
daya tarik produk dan layanan kopi. Hasil analisis toksisitas dari video pertama (709 dari 829 
posts) menunjukkan bahwa tingkat Toxicity berkisar antara 0.05993 hingga 0.69899, Severe 
Toxicity antara 0.00386 hingga 0.34931, Identity Attack antara 0.01067 hingga 0.38028, 
Insult antara 0.02161 dan 0.45551, Profanity antara 0.03901 hingga 0.59662, dan Threat 
antara 0.01167 hingga 0.51957. Sedangkan, analisis sentimen video kedua (474 dari 873 
posts) menunjukkan bahwa model VADER mengidentifikasi 25 (5.47%) posts dengan 
sentimen negatif, 82 (17.94%) posts dengan sentimen netral, dan 350 (76.59%) posts dengan 
sentimen positif. Model TextBlob (English/EN) menunjukkan 21 (4.60%) posts dengan 
sentimen negatif, 187 (40.92%) posts dengan sentimen netral, dan 249 (54.49%) posts 
dengan sentimen positif. Dengan demikian, efektivitas strategi pemasaran melalui Coffee 
Vlog menggambarkan bahwa meskipun terdapat elemen toksisitas dalam komentar, 
mayoritas ulasan menunjukkan sentimen positif terhadap konten video.  
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