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BAB I
PENDAHULUAN

Latar Belakang

Konektivitas antara manusia di era modern merupakan sesuatu yang
tersedia secarn luas dengan adanva perkembangan teknologi berupa internet
dan media sosial [ 1]. Hrmpemm.a dari seluruh populasi manusia
sebanyak ?—,ﬂ! miliar, wmmﬂﬂim internet dan 4,14 miliar
lainya  merwpakan pengguna media sosial vang wktif. Khususnya di
indonesia, (2] mencatat balwy sebanyak 196,71 juta jiwa penduduk di

indonesia memiliki akses internet. dengﬂnm intalsebesar 73,7%.
‘Ketersambungan manusia dalam skala sﬁhﬁkﬁqbﬁu‘ yang difasilitasi

kedua teknologi tersebut, khususnya media sosial, mu&ﬁﬂtpﬂmg
- untuk memajukan aktivitas bisnis dan komersial.

Persebaran paparan suatu merek dagang di media sosial berkorelasi
dengan jumlsh penjualan merek dogang tersebut, dun media sosial juga

mempermudah interaksi antara konsumen dan perusahaan [3};;.}'&]. Medin
sosial juga memberikan kesempatan bagi konsumen yang memiliki

pengalaman positif dengan suatu merek dlmg ‘untuk menyebarkan
-mmmw e-word of mouth (e-WOM) secara organic

[5]. Penelitian terdahulu [6], [7] mencatat balwa sedang terjadi peralihan
hmtﬁ-!ﬁﬁmg pemmm yang hernllhdm pendekatan tradisional menuju
pendekatan pribadi di mmm% karena i, penting bam
suatu perusahsan i:onmrsmi nntuk'bis“amene(nphn eksistensi media sosial
yang signifikan. Keberadaan media sosial suatu yang demikian tidak hanya
berkaitan dengan pemasaranm, ftetapi juga penanganan umpan balik dari
konsumen terkait preduk vang dipasarkan oleh perusahaan,

Salah satu plagform media sosial yang paling banyak digunakan
khususnya di indonesia adalah Twitter [1]. menemukan bahwa dari seluruh
pengguna internet di indonesia, jumlah pengguna yang juga aktif di media
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sosial mencapai 170 juta jiwa, dan sebanyak 63.6% diantaranya aktif
menggunakan Twitter. Sebagai situs media sosial berbasis microbloggimg.
Twitter banyak dimanfaatkan oleh pelaku sektor bisnis untuk sarana
komumkasi dan layanon pelanggan [8] dan dapat digunakan untuk
menyebarkan cksistensi brand produk serta menggali respon konsumen

secara langsung.

Literatust ilmiah terdabuly felah banyak meneliti pendekatan
penambangtan data di Twitter untuk berbagai topik, seperti politik [9][10],
Keschatan [11] dan pendidikan [12], [13]. Ditinjau dari teknik yang
digunakan, beberpa penelitian tersebut [9], [J.l] mﬂﬂm semtiment
“analvsic sebagai bagian dari penelitian: m ;ﬁ:nrrmtm amalysis,
sebagaimana  didefinisikan oleh [14] adalah m (task) dalam
~penambangon data yang bertujuan untuk mengelompokan dafa. dalam
bentuk kalimat berbahasa tertentu ke dalam kelas positif, negatif, dtau
metral. Beberapa teknik yang dapat digunakan untuk melakukan semtimen
“analysiy-meliputi mndom forest (RF) dan support vector ma:ch;m;lrdua
ﬂﬂﬂnh dibendingkan dalam penelitian m ketika diterapkan
pads konteks deteksi nada suatu kefimat tcmm [Eﬁ],iﬂmmp.penclltla.u
erdahuly lainya [16]-117]-[18] membahas penambanga ;hh di Twitter
“dan Hﬁ yang berbeda, yaitu pe!nksmhﬂ Hﬁ: modelling, yang
; w:nﬁiﬁﬂﬂ m tugas {-'HSﬂmmﬂmbﬂﬂ@ﬂ data untuk
disesuaikan dengan suatu kategori hm:hntq!&

Khususnya Twitter. telah menjadi sarana utama bagi interaksi antara
perusshaan komersial dan konsumen. Pertfumbuhan pesal penggunaan
media sosial telah membuka peluang baru bagi bisnis dalam pemasaran dan
manajemen merek. Mamun, di tengah dinamika ini. memahami sentimen
konsumen secara efektil menjadi tantangan vang signifikan. Oleh karena
itu, penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi secara mendalam respons
konsumen terhadap merek perusahaan publik di media sosial, khususnya di
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platform Twitter. Tujuan utamanya adalah membandingkan kinerja
berbagai algoritma klasifikasi untuk snalisis sentimen dan memberikan
wawasan tentang bagaimasna perusahasn dapat meningkatkan kehadiran
mereka di media sosial serta merespons dengan cepat dan efektif terhadap
umpan balik konsumen. Penelitian sebelumnya telzh memberikan berbagai
wawasan tentang analisis sentimen di Twitter menggunakan berbagai

pendekatan. Telah teliti studi aleh [19] membandingkan metode Naive
Bayes dﬂ.n.Swt Vm.lj_ﬂiﬁm fﬁul_dulum analisis senfimen
terhadap program acaea di SCTV, mendapatkan labeling terbaik dengan
hhﬁm nmmﬂin dan untuk akurasi terbaik ving didapatkan dengan

netode SVM seluruh ngmm:ﬂniﬂumﬁﬁ 57%, akurasi
bﬁ-‘ltll TO.E1% Ellll!lﬂmmnnts B9 R0M% Sm m-lhﬂ FTV B7.74%.

i sisi lain, penelitian yang dilakukan oleh I_"m] mu@mﬂm SVM dan

Naive Bayes berbasis Particle Swarm Optimization lmﬁ.lk m

- sentimen ferkait tpik yang berbeda dan didapatkan hasil pmlﬁhﬂﬂ

sentimen positif dan negatif dengan baik. dengan akurasi 94,81 dan AUC
0.874. Seiming dengan konteks yang beragamini. penelitian im akan
mengeksplorasi kinerja algoritma Random Forest dan SVM dalam

- menganalisis sentimen terhadap merek perusabinan, dengan fokus pada
ulasan dan umpan balik konsumen di platform Twitter. Dengan demikian,

diharapkan penelitian inf akan memberikan koniribusi yang berharga tidak
Hnrl hlﬁ plhni bisnis dalam m:mum strategi pemasaran dan
manajemen merek mereka di e mndmiqnhl, tetapi juga bagi penelitian

akndemis vang mmpmhm sentimen konsumen dalam
konteks yang terus berkem'mng ini.

Rumusan Masalah

Berdasarkan tatar belakang diatas, dapat disumpulkan permasalahan
yang akan diselesaikan dalam penelitian ini adalah berapa nilsl performa
{Acowracy, Precision, Recall, don Fl Score) vang dibasilkan oleh model
klasifikasi pada perbandingan model, Random Forest dan Seppoert Vector
Machine?!



1.3 Batasan Masalah

I. Data tweet aduan yang digunakan dalam penelitian ini akan
dikumpulkan melalui AP] Twitter dengan menggunakan kata kunci
terkait PT Garuda Indonesia. Hanya rveer aduan yang diakses secara
publ"k}rangn]:mdl akan dalam analisis,

E ntimen analisis dengan dua

mﬂqaﬁmfﬁennmﬂukpﬂmhhmdjmsadq:mmbﬂ'ﬁlh:pmh
penerapan teknik penambangan data dalam konteks analitik media sosial.
1.6 Sistematika Penulisan

1. Bab | menjelaskan latar belakang penelitian, perumusan masalah,
batasan masalah, tujuan penelitian. manfast penelitian.



2. Bab 2 berisi studi literatur yang dilakukan untuk menunjukan dasar
akademis pencliian, baik berupa teori-teori dasar yang menjadi

3. Bab 3 menjelaskan objek penelitian. alur penelitian serta alat dan
bahan.
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