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Abstract:

Analyzing user interest has become one of the most popular research topics since identifying the
user satisfaction played the essential role to prevent the company profit. This research work
aimed to apply sentiment analysis approach for identifying the user interest in leather bag. This
research was extremely beneficial to determine the satisfaction of leather bag customers. This
research work was done by employing four stages. In the first process, we conducted
brainstorming process for determining the exclusion and inclusion of research. In the next
process, we collected the data by conducting crawling process from social media review. After
collecting the data, we conducted data analysis process by labelling each review into three
labels, which were positive sentiment, neutral sentiment and negative sentiment. In the last
process, we visualized the result and we summarized the result. The visualization process
illustrated that positive sentiment achieved percentage of 28%, neutral sentiment achieved
percentage of 69% and negative sentiment achieved percentage of 3%. This result indicates that
markets are neutral or not interest enough in leather bag. The analysis process also concluded
that News obtained the highest total mentions indicating that Batik is not regularly mention in
popular social media. According to those results, innovation or creativity about Batik is should
be regularly generated in order to increase the market interest.

Keywords: artificial intelligence, leather bag, sentiment analysis.

Intisari:

Analisis minat konsumen saat telah menjadi salah satu penelitian yang popular. Hal ini diimbangi
akan kebutuhan perusahaan terhadap bagaimana kepuasan konsumen pada produk maupun
layanan mereka. Penelitian ini bertujuan untuk memanfaatkan pendekatan sentiment analysis
untuk mengidentifikasi ketertarikan konsumen pada produk kulit khususnya tas kulit. Penelitian
ini dilakukan guna untuk mengetahui bagaimana minat masyarakat terhadap produk kulit
khususnya tas kulit. Penelitian ini dilakukan dengan menerapkan empat tahapan utama. Pada
tahap pertama dilakukan proses brainstorming yang bertujuan untuk menentukan batasan
penelitian. Tahap kedua merupakan tahap pengumpulan data. Tahap ini dilakukan dengan
menerapkan proses crawling pada review di social media. Tahap ketiga dalam penelitian ini
adalah tahap analisis data. Tahap ini bertujuan untuk melakukan pelabelan pada masing-masing
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review. Pelabelan meliputi tiga label yakni sentiment positif, sentiment netral dan sentiment
negative. Tahap terakhir adalah tahap visualisasi hasil. Hasil visualisasi menunjukkan persentase
sentimen positif sebesar 28%, persentase sentimen negatif sebesar 3%, dan persentase
sentimen netral sebesar 69%. Berdasarkan hasil tersebut, terlihat bahwa sentiment netral
memiliki persentase tertinggi dengan selisih yang sangat jauh dengan sentiment positif, yang
mana menunjukkan bahwa ketertarikan konsumen terhadap tas kulit cenderung netral atau
kurang tinggi. Proses analisis juga menyimpulkan bahwa News memperoleh total mention
tertinggi yang menunjukkan bahwa tas kulit tidak sering menjadi topik di media sosial populer.
Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa inovasi atau kreativitas mengenai tas kulit
harus lebih banyak dimunculkan agar dapat meningkatkan minat konsumen lebih banyak.

Kata kunci: artificial intelligence, tas kulit, sentiment analysis

Pendahuluan

Era globalisasi telah memberikan dampak yang sangat signifikan pada hampir seluruh
kegiatan manusia [1]. Hal ini terlihat pada hampir seluruh kegiatan kini dapat dilakukan secara
virtual. Pada decade terakhir, layanan online seperti social media, diskusi online, e-learning, e-
commerce dan fasilitas online lainnya telah terbukti memberikan pengaruh pada
keberlangsungan kegiatan manusia [2]—[4]. Era digitalisasi ini merupakan benefit dari proses
globalisasi yang diiringi dengan perkembangan teknologi. Era digitalisasi ini tidak hanya
memberikan pertumbuhan teknologi yang semakin canggih, tetapi juga telah menumbuhkan
ide-ide kreatif atau inovasi-inovasi pada masyarakat untuk terus berkembang menciptakan
semakin banyak teknologi guna mempermudah pekerjaan dan kegiatan masyarakat luas.
Dengan semakin baiknya perkembangan teknologi yang dapat dimanfaatkan tentunya hal ini
juga akan meningkatkan taraf hidup masyarakat secara signifikan [5][6].

Salah satu layanan online yang saat ini paling banyak memberikan banyak manfaat pada
masyarakat luas adalah layanan social media. Layanan social media telah terbukti memberikan
banyak manfaat berupa layanan informasi dan layanan komunikasi yang dapat dimanfaatkan
dalam berbagai kebutuhan seperti untuk kebutuhan komunikasi, kebutuhan distribusi informasi,
dan bahka untuk kebutuhan analisis tendensi masyarakat terhadap suatu hal atau yang kita
kenal dengan istilah sentiment analysis. Pemanfaatan social media sebagai data untuk
mengembangkan sentiment analysis telah terbukti dapat memberikan manfaat yang signifikan.
Sebagai contoh, metode sentiment analysis melalui social media sering digunakan untuk proses
identifikasi trend topic di social media yang mana hal tersebut sangat penting untuk
keberlangsungan promosi. Sentiment analysis juga dapat digunakan untuk memberikan
rekomendasi pada pengguna [1], [7]-[14].

Selain beberapa hal di atas, pemanfaatan sentiment analysis menggunakan social media juga
banyak digunakan untuk mengevaluasi ketertarikan konsumen pada produk atau layanan
tertentu. Review dari pelanggan atau konsumen pada social media merupakan bentuk testimoni
real dari pelanggan yang dapat mempengaruhi profit secara signifikan. Dengan melakukan
analisis terhadap sentimen pasar melalui social media maka identifikasi terhadap ketertarikan
pelanggan dapat dianalisis dengan cepat. Selain itu, strategi-strategi pemasaran produk dapat
diputuskan lebih cepat dan lebih efisien. Beberapa penelitian terdahulu tentang penerapan
sentiment analysis untuk mengetahui ketertarikan konsumen pada produk maupun layanan
yang diberikan telah banyak dilakukan. Hampir semua penelitian tersebut mendeskripsikan
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bahwa, melakukan analysis terhadap minat atau ketertarikan konsumen melalui review
konsumen pada social media baik pada Instagram, facebook, twitter, video, berita hingga e-
commerce perlu untuk dilakukan secara berkala mengingat ketertarikan konsumen yang selalu
fluktuatif. Selain itu penerapan sentiment analysis untuk mengidentifikasi ketertarikan pelangga
telah banyak terbukti meningkatkan dan mempertahan profit dan keuangan pada level yang
stabil [15]—[23]. Selain itu, peneliti-peneliti terdahulu juga menyebutkan bahwa salah satu
langkah yang dapat dilakukan untuk meningkatkan kepuasan pelanggan atau konsumen
terhadap layanan adalah dengan melakukan analisis pada review pelanggan tentang bagaimana
kepuasan mereka terhadap layanan yang diberikan. Hal ini tentu saja dapat dilakukan dengan
menggunakan sentiment analysis [24]-[28]. Dibeberapa kasus, sentiment analysis juga telah
banyak digunakan sebagai dasar untuk membuat recommendation system bagi pelanggan [29]—
[33].

Penelitian ini bertujuan untuk mengembangkan metode sentiment analysis untuk
mengetahui ketertarikan konsumen pada produk tas kulit. Adapun kontribusi yang disajikan
dalam penelitian adalah menerapkan sentiment analysis berbasis artificial intelligence untuk
mengidentifikasi ketertarikan konsumen terhadap produk kulit khususnya pada tas berbahan
kulit serta menyajikan hasil analisis yang signifikan terkait dengan ketertarikan atau minat
konsumen pada produk kulit khususnya pada tas berbahan kulit.

Metode Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan dengan menerapkan empat tahapan utama yakni tahapan
brainstorming, tahapan pengumpulan data, tahapan analisis data dan tahapan visualisasi hasil
seperti yang diilustrasikan pada Gambar 1 [3].

Q
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Brainstorming Data Collection Data Analysis Data Interpretation

@

Gambar 1. Tahapan penelitian

Pada proses pertama, dilakukan proses brainstorming untuk menentukan ruang lingkup
analisis kami. Pada tahap ini, dilakukan peninjauan terhadap beberapa literatur terkait untuk
mengumpulkan informasi. Setelah mendapatkan pokok-pokok information yang diperlukan
dalam penelitian ini, penelitian dilanjutkan dengan melakukan proses pengumpulan data. Tahap
pengumpulan data dilakukan dengan proses crawling. Proses crawling adalah metode
pengumpulan data yang dilakukan dengan mengumpulkan data dari beberapa sumber seperti
media sosial, e-commerce, berita atau database lain yang tersedia di internet. Dalam proses ini,
kami mengumpulkan data dari media sosial seperti Twitter, Video, Berita, Instagram, TikTok,
Facebook, Web, Blog, Forum. Tahapan selanjutnya adalah tahap analisis data yang terkumpul
dengan menghitung sentimen positif, sentiment netral dan negatif. Nilai sentimen ini sangat
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berguna untuk menganalisis minat konsumen terhadap tas kulit. Pada tahap terakhir, kami
menggunakan visualisasi data untuk menginterpretasikan semua hasil dan mendeskripsikan
kesimpulan kami berdasarkan hasil sentimen positif, netral dan negatif. Visualisasi ini
bermanfaat untuk mengenali sentimen pasar terhadap produk kulit khususnya tas kulit.

Hasil dan Pembahasan
Brainstorming Process

Brainstorming adalah proses penting yang bertujuan untuk menentukan konsep dalam
merancang penelitian. Proses ini juga digunakan untuk membuat batasan penelitian. Pada
penelitian ini, proses brainstorming digunakan untuk menganalisis inclusion dan exclusion topik
yang digunakan sebagai ruang lingkup pengumpulan data. Karena penelitian ini fokus pada
analisis minat pasar terhadap tas kulit, maka kami fokus pada review tas kulit yang tersedia di
database online. Sebelum mengumpulkan data, kami menentukan karakteristik inclusion dan
exclusion untuk memandu proses pengumpulan data. Berikut tabel inclusion dan exclusion yang
ditetapkan:

Tabel 1. Komponen yang termasuk inclusion dan exclusion dalam penelitian ini

Komponen Inclusion Exclusion
Scope of study Review tentang tas kulit Non-review tentang tas kulit
Object restriction Tas kulit Produk selain tas kulit
. . Selain bahasa Indonesia dan
Bahasa Indonesia dan English .
English

Twitter, Video, Berita,
Instagram, TikTok,

Sumber data Facebook, Web, Blog,

Sumber lainnya

Forum.
Periode sebelum Desember
Periode pengumpulan Desember 2023-Januari 2023 yang mana tidak sesuai
data 2024 dengan batasan durasi data

yang diambil
Data inclusion dan exclusion di atas kemudian digunakan sebagai panduan untuk mengumpulkan
data dari database online. Data inclusion dan exclusion ini sangat penting untuk memandu
proses pengumpulan data agar menghasilkan data yang akurat dan valid.

Data Collection Process

Setelah menentukan kriteria inclusion dan exclusion, kami melanjutkan proses penelitian
dengan melakukan proses pengumpulan data. Dalam penelitian ini, kami menggunakan data
review tentang tas kulit yang tersedia di Twitter, Facebook, Instagram, Forum, TikTok, Blog,
Berita, Video, dan Web. Kami melakukan crawling data dengan menggunakan kriteria inclusion
dan exclusion dan fokus pada periode Desember 2023-Januari 2024. Rangkuman data dapat
dilihat pada Tabel 2.

BERKALA PENELITIAN TEKNOLOGI KULIT, SEPATU, DAN PRODUK KULIT POLITEKNIK ATK YOGYAKARTA, VOL.
23, EDISI 1 (2024) 39



p-ISSN  :1411-7703
e-ISSN  : 2746-2625

Table 2. Rangkuman data
No. Total mention pada masing- Jumlah Data
masing social media

1 Twitter/X 258
2 Videos 177
3 News 675
4 Instagram 233
5 TikTok 198
6 Facebook 167
7 Web 596
8 Blogs 313
9 Forums 97

Total data 2714

Data Analysis Process

Proses analisis data difokuskan pada proses ekstraksi data untuk mengumpulkan nilai dari
setiap review. Dalam proses ini, kami fokus pada penentuan sentimen positif, netral dan negatif
berdasarkan review dengan menggunakan online text analysis tools. Melalui proses ini, setiap
review yang terkumpul akan diberi label sebagai “sentimen positif” dan “sentimen negatif”.
Selain kedua kriteria sentimen tersebut, kami juga menambahkan “sentimen netral” sebagai
label yang menggambarkan opini netral atau situasi netral. Tabel berikut menggambarkan
contoh hasil pelabelan:

Table 3. Contoh hasil pelabelan setiap review

No. Komentar pengguna Label Sumber
data
1 | Why do | think this was a sickening Neg.at|ve Twitter/X
leather bag sentiment
2 | @beautales_ Truee, mending beli .
. . Positive .
tas kulit asli buatan lokaal. Banyak . Twitter/X
. . sentiment
yg cantik-cantik kook
3 !‘|I I _am going to m?ke a leather bag Positive _
it will be fun!! Don’t forget to . Videos
. . sentiment
subscribe and ring the bell!
4 | @CallMeHunch @LeatherBTC If you
h
ave a leather Wa-”(?t you can_ . Nel.JtraI Twitter/X
already put cash in it and put itin sentiment
your pocket.
5 | my dear leather bag of saddle
leather sat on a chair in the living Negative
room for less than two weeks senfiment Twitter/X
without being used... and it got
mouldy -.- i HATE the tropics!
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No. Komentar pengguna Label Sumber
data
6 | time, your leather bag will take on a
warmer, softer look. To keep your Neutral News
leather looking tip-top, you can sentiment

clean it occasionally with a clean

Tabel 3 mengilustrasikan contoh proses pelabelan. Proses ini dilakukan dengan menggunakan
online text analysis tools. Proses pelabelan ini sangat penting untuk menghasilkan sentimen
pasar dan minat pasar terhadap tas kulit yang digunakan dalam proses visualisasi.
Data Visualization Process

Setelah melakukan pelabelan pada semua data yang dikumpulkan, kami merangkum data
tersebut dengan membuat visualisasi dari setiap hasil. Gambar 2 mengilustrasikan ringkasan
proses pengumpulan data termasuk total mentions, social media and non-social media mentions
(new, video, forum, etc.), total of positive mentions, total of negative mentions, social media
dan non-social media reach, presence score, average, dan user generated content.

Total mentions 2714
Social media mentions 679
Non-Social media mentions 2035
Positive mentions 29% (765)
Negative mentions 3% (71)
Social media reach 1.6M
Non-Social media reach 20M
Presence score 407100
AVE $1.7m
User generated content 1043

Gambar 2. Ringkasan data

Gambar 3 mengilustrasikan total mention dalam satu bulan yang disajikan perminggu. Online
text analysis yang digunakan dalam penelitian ini hanya dapat menyajikan hasil bulanan, maka
dalam hal ini kami hanya menggambarkan hasil mention dalam satu bulanan terakhir.
Berdasarkan Gambar 3, dapat dilaporkan bahwa total mention dalam satu bulan terakhir
memiliki jumlah yang sangat beragam.

Mentions

15 Dec 20 Dec 25 Dec 30 Dec 04 Jan 09 Jan 14 Jan

— Tas kulit
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Gambar 3. Rekap jumlah mention dalam satu bulan

Gambar 4 mengilustrasikan total reach selama satu bulan.

Reach

15 Dec

— Tas kulit

Gambar 4. Rekap jumlah reach dalam satu bulan

Gambar 5 menggambarkan sebaran sentimen positif dan negatif dalam satu bulan terakhir.
Kedua angka tersebut penting karena angka tersebut menggambarkan seberapa banyak
pengguna yang tertarik dan tidak tertarik dengan tas kulit. Berdasarkan Gambar 5, dapat
dilaporkan bahwa selama sebulan persentase sentimen positif hampir mencapai 50%.

Sedangkan persentase sentimen negatif kurang dari 20%.

Number of mentions

@ Positive sentiment

Number of mentions

(b)
Gambar 5. Rekap sentimen dalam satu bulan: (a) sentiment positif dan (b) sentiment negatif

Gambar 6 menggambarkan rincian sentimen yang terdiri dari sentimen positif, negatif, dan
netral. Berdasarkan gambar tersebut, terlihat jumlah sentiment positif adalah 28%, jumlah
sentiment netral adalah 69% dan jumlah sentiment negative adalah 3% dari total data.
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Sentimental breakdown  Exclude neutral

@ Positive Neutral @ Negative

Gambar 6. Persentase setiap sentimen

Gambar 7 menggambarkan sebaran mention pengguna berdasarkan sumber data.
Berdasarkan angka tersebut, dapat disimpulkan bahwa jumlah mention terbanyak terdapat pada
News.

Categories share

I

 E—
@ Twitter @ Instagram @ Blogs @ Videos
@ Facebook Forums @ News ® web

Podcasts @ TikTok

Gambar 7. Distribusi total mention pada setiap social media

Dari proses visualisasi tersebut dihasilkan rincian sentimen seperti tergambar pada Gambar
6 dan 7. Gambar tersebut menggambarkan bagaimana minat pasar terhadap tas kulit.
Berdasarkan Gambar 6, dapat dilaporkan persentase sentimen positif sebesar 28%, persentase
sentimen negatif sebesar 3%, dan persentase sentimen netral sebesar 69%. Sentimen netral
mencapai persentase sentimen tertinggi yang menandakan bahwa ketertarikan konsumen
terhadap tas kulit tidak terlalu signifikan. Pada Gambar 7 juga terlihat bahwa jumlah mention
terbanyak terdapat pada News yang menunjukkan bahwa tas kulit tidak terlalu banyak di-
mention di media sosial yang populer seperti Twitter, Instagram, Facebook, atau TikTok.
Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa inovasi atau kreativitas mengenai tas kulit
harus lebih banyak dimunculkan agar dapat meningkatkan minat pasar.
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Fokus pada penelitian ini adalah untuk memanfaatkan teknologi sentiment analysis guna
mengidentifikasi minat dan ketertarikan konsumen pada produk-produk fashion yang berbahan
dasar kulit. Proses analisis terhadap sentiment pasar merupakan proses yang sangat penting
untuk dilakukan karena identifikasi terhadap minat dan ketertarikan konsumen pada produk
yang dijual merupakan proses yang diperlukan untuk menentukan strategi-strategi produksi
hingga penjualan. Dengan adanya proses ini maka perusahaan dapat melakukan pemetaan
proses produksi dengan lebih baik yang mana dapat digunakan untuk meningkatkan profit
perusahaan secara signifikan. Hasil sentiment analysis dari penelitian ini menunjukkan bahwa
dari data yang diolah terdapat persentase sentimen positif sebesar 28%, persentase sentimen
negatif sebesar 3%, dan persentase sentimen netral sebesar 69%. Sentimen netral mencapai
persentase sentimen tertinggi yang menandakan bahwa ketertarikan konsumen terhadap tas
kulit tidak terlalu signifikan. Hasil ini pada dasarnya dipengaruhi oleh beberapa hal, seperti harga
produk kulit yang cukup mahal sehingga tidak semua lapisan masyarakat dapat membeli produk
fashion dengan bahan dasar kulit. Selain itu, produk kulit biasanya tidak fleksibel untuk
digunakan dalam berbagai macam acara dan situasi sehingga kurang menarik minat konsumen
dengan tinggi. Namun, dengan semakin banyaknya industri-industri kecil bidang kulit, market
atau konsumen dari produk kulit sudah mulai melebar secara luas sehingga nantinya produk kulit
juga dapat digunakan dan terjangkau bagi semua kalangan. Hal ini tentunya juga perlu didukung
dengan adanya inovasi-inovasi dan kreativitas yang mumpuni sehingga perkembangan produk
kulit dapat diterima masyarakat dengan cepat.

Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis minat pasar terhadap tas dengan menggunakan
sentiment analysis. Dalam penelitian ini, kami menggunakan ulasan pengguna yang tersedia di
media sosial, situs web, forum, dan berita. Solusi yang kami usulkan terdiri dari empat proses
utama yaitu proses brainstorming, proses pengumpulan data, proses analisis data, dan proses
visualisasi data. Berdasarkan proses analisis, penelitian ini menyimpulkan bahwa sentimen
netral mencapai persentase sentimen tertinggi dengan total persentase 69% yang menunjukkan
bahwa ketertarikan konsumen terhadap tas kulit cenderung netral atau kurang tinggi. Proses
analisis juga menyimpulkan bahwa News memperoleh total mention tertinggi yang
menunjukkan bahwa tas kulit tidak sering menjadi topik di media sosial populer. Berdasarkan
hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa inovasi atau kreativitas mengenai tas kulit harus lebih
banyak dimunculkan agar dapat meningkatkan minat konsumen lebih banyak.
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