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ABSTRAK

Perkembangan e-commerce mendorong meningkatnya interaksi pelanggan melalui ulasan yang
merepresentasikan voice of customer. Ulasan pelanggan mengandung informasi penting terkait
opini, kepuasan, dan kebutuhan pelanggan terhadap suatu produk. Penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis strategi pemasaran brand tas Bostanten di platform Shopee dengan mengintegrasikan
metode sentiment analysis, Fuzzy Kano Model, dan SWOT Analysis. Data penelitian berupa 2.889
ulasan pelanggan dari produk tas Bostanten yang dikumpulkan dari platform Shopee. Analisis
sentimen digunakan untuk mengidentifikasi kecenderungan opini pelanggan, kemudian topic
modeling dengan Latent Dirichlet Allocation (LDA) digunakan untuk menentukan aspek utama
yang dibahas pelanggan. Hasil analisis tersebut diintegrasikan ke dalam Fuzzy Kano Model
untuk mengklasifikasikan kebutuhan pelanggan berdasarkan tingkat kepuasan dan ketidakpuasan.
Selanjutnya, hasil Fuzzy Kano dipetakan ke dalam kerangka SWOT dengan mempertimbangkan
hasil wawancara expert. Hasil penelitian menunjukkan bahwa aspek kualitas bahan dan jahitan,
pelayanan dan respon penjual, ukuran dan kapasitas muat, serta harga dan kelayakan termasuk
kategori Attractive (Delighter), sedangkan aspek desain/model/warna serta pengiriman dan packing
termasuk kategori Must-be. Penelitian ini memberikan kontribusi dalam penyusunan strategi
pemasaran berbasis data pelanggan serta mendukung pengambilan keputusan dalam konteks Social
CRM.
Kata Kunci: E-Commerce, Fuzzy Kano Model, Sentiment Analysis, Shopee, Social CRM, SWOT
Analysis, Topic Modeling, Voice of Customer.
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ANALYSIS OF VOICE OF CUSTOMER-BASED MARKETING
STRATEGIES THROUGH THE INTEGRATION OF SENTIMENT
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ABSTRACT

The development of e-commerce has encouraged increased customer interaction through reviews
that represent the voice of the customer. Customer reviews contain important information related
to customer opinions, satisfaction, and needs regarding a product. This study aims to analyze the
marketing strategy of the Bostanten bag brand on the Shopee platform by integrating sentiment
analysis, the Fuzzy Kano Model, and SWOT Analysis. The research data consists of 2,889 customer
reviews of Bostanten bags collected from the Shopee platform. Sentiment analysis was used to
identify customer opinion trends, then topic modeling with Latent Dirichlet Allocation (LDA)
was used to determine the main aspects discussed by customers. The results of the analysis were
integrated into the Fuzzy Kano Model to classify customer needs based on levels of satisfaction
and dissatisfaction. Next, the Fuzzy Kano results were mapped into a SWOT framework, taking
into account the results of expert interviews. The results of the study show that the aspects of
material and stitching quality, seller service and response, size and load capacity, as well as
price and affordability are included in the Attractive (Delighter) category, while the aspects of
design/model/color and delivery and packaging are included in the Must-be category. This study
contributes to the development of customer data-based marketing strategies and supports decision
making in the context of Social CRM.
Keywords: E-Commerce, Fuzzy Kano Model, Sentiment Analysis, Shopee, Social CRM, SWOT
Analysis, Topic Modeling, Voice of Customer.
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang
Pertumbuhan industri e-commerce terus berkembang seiring dengan kema-

juan teknologi informasi dan meningkatnya penggunaan belanja online (Y. Zhao,
Li, Wang, Zhou, dan Luo, 2022).Transformasi ini telah mengubah cara konsumen
mencari, membandingkan dan membeli produk. Belanja online menjadi bagian
tak terpisahkan dari gaya hidup modern. Didukung oleh semakin meluasnya akses
internet dan penggunaan perangkat mobile, e-commerce menjadi salah satu sek-
tor dengan pertumbuhan tercepat dalam ekonomi digital, sekaligus menghadirkan
peluang dan tantangan bagi perusahaan untuk tetap kompetitif.

Di Indonesia, platform e-commerce seperti Shopee berhasil mendominasi
pasar dengan tidak hanya menawarkan kemudahan akses produk, tetapi juga meng-
hadirkan fitur interaktif dan promosi menarik yang mendorong keterlibatan kon-
sumen dalam jumlah besar. Pada tahun 2024, sekitar 59,3% konsumen Indonesia
telah menggunakan e-commerce, dan angka ini diperkirakan akan terus bertumbuh
(KEMP, 2024). Produk fashion, termasuk pakaian, sepatu dan tas menjadi salah sat-
u kategori yang paling sering dibeli, mencerminkan kuatnya pengaruh gaya hidup
dan tren terhadap perilaku konsumen. Kondisi ini menuntut brand untuk terus beri-
novasi, baik dari sisi pengembangan produk maupun strategi membangun hubungan
jangka panjang dengan pelanggan (Silalahi, Tedjakusuma, Eunike, Riantama, dkk.,
2025).

Di era digital saat ini, perusahaan dituntut untuk tidak hanya menawarkan
produk atau layanan yang berkualitas, tetapi juga mampu membangun hubungan
yang lebih dekat dengan pelanggan melalui berbagai platform interaktif. Salah satu
pendekatan yang berkembang pesat adalah Social Customer Relationship Manage-
ment (Social CRM), yaitu pengelolaan hubungan pelanggan dengan memanfaatkan
Platform E-Commerce sebagai saluran utama interaktif. Social CRM tidak hanya
berperan sebagai sarana komunikasi (Perez-Vega, Hopkinson, Singhal, dan Mari-
ani, 2022), tetapi juga menjadi sumber data strategis yang merefleksikan persepsi,
kebutuhan, serta tingkat kepuasan pelanggan secara lebih nyata (Shams, Chatterjee,
dan Chaudhuri, 2024).

Interaksi pelanggan melalui Platform E-Commerce umumnya menghasilka-
n data dalam bentuk ulasan yang bersifat tidak terstruktur. Untuk mengolah data
tersebut, sentiment analysis merupakan metode yang efektif dalam mengidentifikasi
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kecenderungan opini pelanggan, apakah bernuansa positif, negatif, maupun netral
(Xu, Chang, dan Jayne, 2022). Meskipun demikian, hasil sentiment analysis pada
dasarnya masih bersifat umum dan memerlukan analisis lanjutan agar dapat mem-
berikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai keterkaitan sentimen pelang-
gan dengan tingkat kepuasan yang mereka rasakan (Ilyas dan Sharifi, 2025).

Keterbatasan tersebut menunjukkan bahwa diperlukan pendekatan yang le-
bih komprehensif untuk memahami kepuasan pelanggan. Kepuasan tidak hanya di-
tentukan oleh ekspresi opini, tetapi juga dipengaruhi oleh berbagai dimensi lain,
seperti kualitas layanan, kecepatan respons, maupun faktor emosional yang di-
rasakan. Oleh karena itu, diperlukan sebuah model yang mampu mengelompokkan
kebutuhan pelanggan secara lebih sistematis sekaligus memperhitungkan ketidak-
pastian dalam persepsi mereka.

Salah satu pendekatan yang dapat digunakan adalah Fuzzy Kano Model.
Model ini memungkinkan klasifikasi kebutuhan pelanggan ke dalam beberapa kate-
gori, seperti must-be, one-dimensional, dan attractive, dengan mempertimbangkan
ambiguitas atau ketidakpastian dalam penilaian pelanggan (Swarnakar, Jaradat,
Hossain, Khalfan, dan Maalouf, n.d.). Efektivitas pendekatan fuzzy dalam meng-
hadapi ketidakpastian juga telah terbukti pada domain lain, misalnya dalam pen-
gendalian energi bangunanre melalui Fuzzy Logic Control (Langner dkk., 2025).
Integrasi antara sentiment analysis dan Fuzzy Kano memberi peluang untuk meng-
hasilkan gambaran yang lebih lengkap mengenai kepuasan pelanggan, tidak hanya
sebatas opini positif atau negatif, tetapi juga prioritas kebutuhan yang benar-benar
memengaruhi kepuasan mereka.

Penelitian ini juga menggunakan metode SWOT ((Strengths, Weaknesses,
Opportunities, Threats) yang didasarkan pada temuan sejumlah studi yang menun-
jukkan bahwa SWOT tidak hanya berfungsi sebagai alat analisis strategis umum,
tetapi juga dapat dikembangkan secara sistematis berdasarkan data pelanggan. Pada
penelitian (Abraham dan Franken, 2023), SWOT di defenisikan sebagai teknik yang
membantu mengidentifikasi faktor internal dan eksternal yang mempengaruhi tu-
juan perusahaan. Pendekatan ini menjadi relevan dalam konteks Voice of Customer
karena SWOT dapat digunakan untuk menyusun gambaran strategi yang lebih kom-
prehensif berdasarkan pola persepsi dan umpan balik pelanggan yang diperoleh dari
ulasan platform E-Commerce.

Pada penelitian (Lamrhari, El Ghazi, Oubrich, dan El Faker, 2022),hasil
analisis dari ujaran pelanggan dipetakan ke dalam kerangka SWOT dengan merujuk
pada pendekatan yang di jelaskan untuk mengembangkan kerangka analitik Social
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CRM yang secara eksplisit memetakan output Fuzzy Kano ke dalam SWOT ma-
trix untuk menghasilkan insight strategis yang lebih terarah. Hal ini menunjukkan
bahwa SWOT merupakan tahap penting dalam mentransformasikan hasil analisis
pelanggan. Oleh karena itu, penggunaan SWOT dalam penelitian ini menjadi rel-
evan dengan kondisi pasar, sehingga dapat merumuskan rekomendasi pemasaran
yang lebih komprehensif bagi Brand tas Bostanten.

Pemilihan studi kasus dalam penelitian ini didasarkan pada tingginya rele-
vansi data Voice of Customer yang tersedia di platform E-Commerce pada (Lam-
piran B). Brand tas Bostanten memiliki volume ulasan yang besar dan beragam,
sehingga menyediakan sumber Voice of Customer yang kuat untuk dianalisis, seba-
gaimana direkomendasikan (M. Zhao, Zhang, Hu, Xu, dan Liu, 2021) yang mene-
gaskan bahwa ulasan daring merupakan representasi valid dari persepsi konsumen.
Selain itu, Brand tas Bostanten menghadapi isu nyata berupa maraknya toko tidak
resmi dan produk tiruan yang menyebabkan pelanggan menjadi tidak konsisten.
Fenomena ini sesuai dengan (Song, Meng, Chang, Li, dan Tan, 2021) bahwa keber-
adaan produk palsu dapat merusak citra brand dan menurunkan niat beli konsumen,
sehingga menjadikan kasus Brand tas Bostanten penting untuk dikaji lebih lanjut.

Dalam konteks industry fashion, merek tas Bostanten menjadi objek peneli-
tian yang relevan. Bostanten merupakan brand internasional yang berfokus pada
produk tas berbahan kulit dengan desain elegan, fungsional, serta harga kompeti-
tif. Brand ini dikenal menyasar segmen konsumen urban, khususnya wanita, yang
mengutamakan penampilan stylish sekaligus praktis dalam akticitas sehari – hari.
Kehadiran Bostanten di platform e-commerce seperti Shopee memberikan peluang
besar untuk menjangkau pasar yang lebih luas, terutama mengingat tingginya minat
konsumen Indonesia terhadap produk fashion.

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini berfokus pada analisis
strategi pemasaran berbasis Voice of Customer dengan mengintegrasikan metode
Analisis Sentimen, Fuzzy-Kano, dan SWOT. Pendekatan ini tidak hanya bertu-
juan untuk memahami tingkat kepuasan dan kebutuhan pelanggan secara le-
bih komprehensif, tetapi juga untuk merumuskan strategi pemasaran yang tepat
berdasarkan persepsi dan pengalaman konsumen di platform e-commerce. Hasil
penelitian diharapkan dapat memberikan masukan strategis bagi perusahaan dalam
meningkatkan kualitas layanan, memperkuat citra merek, serta membangun loyali-
tas pelanggan di tengah persaingan pasar digital yang semakin kompetitif.
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1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, maka rumusan masalah

dalam penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut:
1. Bagaimana memanfaatkan data interaksi pelanggan pada Platform E-

Commerce seperti Shopee melalui pendekatan sentiment analysis untuk
mengidentifikasi opini pelanggan terhadap brand tas Bostanten?

2. Bagaimana mengintegrasikan hasil sentiment analysis dengan Fuzzy Kano
Model agar dapat mengklasifikasikan kebutuhan pelanggan Bostanten se-
cara lebih terstruktur?

3. Bagaimana hasil kombinasi sentiment analysis dan Fuzzy Kano Model dapat
dipetakan ke dalam kerangka SWOT Analysis untuk merumuskan strategi
pemasaran yang efektif bagi Bostanten?

1.3 Batasan Masalah
Agar penelitian ini terarah dan tidak melebar, maka ruang lingkup penelitian

dibatasi pada hal-hal berikut:
1. Data yang digunakan hanya berasal dari interaksi pelanggan terhadap brand

tas Bostanten di platform e-commerce Shopee, dalam bentuk ulasan.
2. Dari total 48 model tas yang tersedia di official store Bostanten di Shopee,

penelitian ini akan menganalisis data dari 3 (tiga) model tas.
3. Data ulasan dibatasi pada rentang waktu 2 tahun terakhir, yaitu dari tahun

2023 – 2025.
4. Analisis opini pelanggan dalam penelitian ini dilakukan dengan menerap-

kan metode sentiment analysis untuk mengidentifikasi kecenderungan sen-
timen positif, negatif, dan netral dari ulasan produk yang ada di platform
e-commerce. Selanjutnya, hasil sentiment tersebut diintegrasikan dengan
Fuzzy Kano Model guna mengukur kepuasan pelanggan secara lebih aku-
rat berdasarkan kategori atribut seperti must-be, one-dimensional, attrac-
tive, indifferent dan Reverse qualities. Sebagai tahap akhir, penelitian ini
juga memanfaatkan kerangka SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportuni-
ties, Threats) untuk memetakan temuan menjadi strategi yang lebih aplikatif
dan strategis bagi perusahaan. Fokus penelitian ini adalah pada aspek pen-
gukuran kepuasan pelanggan dalam konteks Social CRM, tanpa membahas
secara mendalam strategi pemasaran atau implementasi teknis sistem infor-
masi.
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1.4 Tujuan
Sejalan dengan rumusan masalah yang telah disampaikan, maka tujuan dari

penelitian ini adalah:
1. Menganalisis data interaksi pelanggan terhadap brand tas Bostanten pa-

da Platform E-Commerce Shopee menggunakan sentiment analysis untuk
mengetahui kecenderungan opini pelanggan terhadap brand tas Bostanten.

2. Mengintegrasikan hasil sentiment analysis dengan Fuzzy Kano Model guna
mengklasifikasikan kebutuhan pelanggan secara lebih sistematis.

3. Memetakan hasil kombinasi sentiment analysis dan Fuzzy Kano Model ke
dalam SWOT Analysis untuk mengidentifikasi kekuatan, kelemahan, pelu-
ang dan ancaman yang dihadapi brand Bostanten di Platform E-Commerce.

1.5 Manfaat
Manfaat tugas akhir ini adalah:

1. Menjelaskan bagaimana data ulasan pelanggan pada platform e-commerce
seperti Shopee dapat dimanfaatkan untuk menganalisis persepsi dan opini
pelanggan terhadap merek tas Bostanten.

2. Menyusun pendekatan terintegrasi dengan mengombinasikan metode sen-
timent analysis dan Fuzzy Kano Model guna mengidentifikasi kebutuhan
pelanggan secara lebih sistematis dan akurat.

3. Menyajikan wawasan strategis melalui pemetaan hasil analisis ke dalam k-
erangka SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, dan Threats) seba-
gai dasar rekomendasi peningkatan layanan dan penguatan loyalitas pelang-
gan.

1.6 Sistematika Penulisan
Sistematika penulisan laporan adalah sebagai berikut:
BAB 1. PENDAHULUAN
Bab ini akan membahas latar belakang masalah, rumusan masalah, batasan

masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika penulisan.
BAB 2. LANDASAN TEORI
Bab ini akan membahas tentang teori-teori yang berkaitan dengan penelitian

ini dan profil studi kasus.
BAB 3. METODOLOGI PENELITIAN
Bab ini akan membahas metodologi penelitian yang digunakan dalam

penelitian ini.
BAB 4. HASIL DAN ANALISIS
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Bab ini akan membahas jangkaan hasil dari pengujian terhadap data - data
yang sudah di lakukan pengolahan data dan sudah mendapatkan hasil akhir.

BAB 5. PENUTUP
Bab ini akan membahas tentang kesimpulan dan saran untuk pengembangan

penelitian yang akan datang.
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BAB 2

LANDASAN TEORI

2.1 Customer Relationship Model (CRM)
Customer Relationship Model (CRM) telah mendapat perhatian sejak tahun

1920-an sebagai suatu pendekatan strategis yang berfokus pada upaya memperta-
hankan pelanggan, mendorong peningkatan transaksi, serta membangun hubungan
jangka panjang dengan pelanggan (Agrawal, 2021). Hubungan yang lebih dekat
dan personal dengan pelanggan diyakini mampu meningkatkan keberlangsungan
bisnis sekaligus menumbuhkan loyalitas pelanggan dalam jangka panjang (Khan,
Salamzadeh, Iqbal, dan Yang, 2022).

Loyalitas tersebut pada dasarnya merupakan cerminan dari tingkat kepuasan
pelanggan terhadap layanan perusahaan, sehingga keterkaitan antara hubungan
pelanggan, kepuasan dan loyalitas menjadi landasan utama dalam konsep pe-
masaran relasional. Dalam perkembangan nya, pemasaran relasional menempatkan
Customer Relationship Model (CRM) sebagai instrument penting untuk memban-
gun kepercayaan serta loyalitas pelanggan (Gazi, Al Mamun, Al Masud, Senathira-
jah, dan Rahman, 2024).

Pandangan ini menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan memberikan kon-
tribusi besar terhadap pencapaian keuntungan maksimal perusahaan. Oleh karena
itu, Customer Relationship Model (CRM) tidak hanya berfungsi untuk memperole-
h pelanggan baru, tetapi juga berperan dalam memperkuat ikatan dengan pemasok
dan pelanggan yang sudah ada, serta menjaga kepuasan mereka secara konsisten
dan berkelanjutan (Khan dkk., 2022).

2.2 Social CRM
Social Customer Relationship Management merupakan pengembangan dari

konsep CRM tradisional dengan memanfaatkan media sosial sebagai sarana interak-
si yang lebih intensif dan kolaboratif dengan pelanggan. Berbeda dengan CRM kon-
vensional, Social CRM tidak hanya berfokus pada pengelolaan hubungan pelang-
gan, tetapi juga pada pemanfaatan data dan interaksi sosial untuk membangun keter-
libatan (engagement) yang lebih mendalam serta mendukung pengambilan keputu-
san berbasis informasi (Ledro, Nosella, Vinelli, Dalla Pozza, dan Souverain, 2025).
Dalam kerangka ini, Social CRM mengintegrasikan kapabilitas front-office, seperti
komunikasi dan inisiatif keterlibatan pelanggan melalui media sosial, dengan ka-
pabilitas back-office, seperti pengumpulan, integrasi, dan analisis data pelanggan
dalam skala besar. Pendekatan tersebut menjadikan Social CRM sebagai kapabilitas
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dinamis yang memungkinkan perusahaan meningkatkan kinerja hubungan pelang-
gan dan menciptakan keunggulan kompetitif secara berkelanjutan (Harrigan, Miles,
Fang, dan Roy, 2020).

2.3 Voice of Customer
Voice of Customer (VOC) merujuk pada berbagai bentuk umpan balik,

persepsi dan pengalaman yang disampaikan pelanggan melalui komentar, peni-
laian atau ulasan pada platform digital, sebagaimana dijelaskan pada penelitian
(Senthilnathan dan Rajendran, 2024), bahwa ulasan pelanggan yang tersedia se-
cara public berisi “detailed review comments” yang menjadi sumber penting un-
tuk memahami preferensi serta persepsi konsumen berdasarkan pengalaman actual
mereka dalam menggunakan suatu produk atau layanan.

Dalam penelitian ini, VOC digunakan sebagai dasar untuk mengidentifikasi
bagaimana pelanggan menilai produk dari Brand tas Bostanten, yang selanjutnya
dianalisis melalui sentiment analysis dan Fuzzy Kano Model sebelum dipetakan
ke dalam SWOT guna merumuskan strategi pemasaran yang lebih sesuai dengan
kebutuhan pelanggan.

2.4 Platform E-Commerce
Platform E-Commerce telah menjadi salah satu sektor yang paling

berdampak oleh evolusi platfrom digital dan kini telah menjadi bagian penting
dalam perekonomian global dengan membentuk ulang pola interaksi antara bis-
nis dan pelanggan (Ballerini, Herhausen, dan Ferraris, 2023). Kehadirannya tidak
hanya memperluas jangkauan pasar, tetapi juga menciptakan ekosistem layanan dig-
ital yang mendorong terjadinya kolaborasi, pertukaran informasi, serta integrasi
sumber daya di antara berbagai actor. Seiring meningkatnya persaingan, konsep
penciptaan nilai Bersama (customer value co-creation) menjadi sangat krusial bagi
keberhasilan dan keberlanjutan platform e-commerce, karena pelanggan tidak lagi
dipandang sekadar penerima nilai, melainkan mitra aktif dalam menciptakan pen-
galaman belanja yang lebih relevan dan keberlanjutan (Tuan dan Doan, 2025).

2.5 Profil Brand Tas Bostanten
Bostanten adalah merek fashion yang menonjol pada produk tas berbahan

kulit, termasuk tas kerja, tas casual, dan backpack. Brand ini menargetkan pria dan
wanita berusia 20 hingga 40 tahun yang mencari tas berkualitas tinggi dengan harga
terjangkau dibandingkan dengan merek mewah internasional. Beberapa keuntungan
tas Bostanten yang paling banyak disebutkan oleh pelanggan di Shopee adalah:
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a) Kualitas bahan: tas ini tampak tahan lama dan kuat.
b) Desain: Bentuk dan warna tas dipandang menarik dan stylish.
c) Fungsionalitas: kompartemen tas praktis untuk kehidupan sehari-hari dan

tempat kerja.
Namun, beberapa pelanggan mengirimkan ulasan, seperti:

a) Harga beberapa model terlalu mahal untuk pasar menengah.
b) Variasi ukuran atau warna tidak sesuai dengan yang diharapkan.

Profil tas Bostanten menunjukkan bahwa merek dapat membuat produk
yang disukai pelanggan dari segi kualitas dan desain, dan memungkinkan pen-
ingkatan produk berdasarkan masukan pelanggan. Analisis ulasan ini menjadi dasar
penting untuk penelitian mengenai kepuasan pelanggan dan preferensi produk tas
Bostanten.

2.6 Teori Review Product
Review Product, juga dikenal sebagai ”ulasan produk”, adalah evaluasi yang

diberikan pelanggan setelah menggunakan suatu produk; ini dapat berupa teks, rat-
ing bintang, foto, atau video, dan biasanya diposting di platform e-commerce atau
media sosial. Pembeli dapat menggunakan ulasan ini sebagai sumber informasi
penting untuk menilai kualitas, harga, dan fitur produk dan membantu mereka mem-
buat keputusan yang lebih baik. Ulasan pelanggan nyata, yang mencerminkan pe-
nilaian dan pengalaman objektif dan dapat meningkatkan kepercayaan calon pem-
beli, dianggap lebih terpercaya dibandingkan rekomendasi penjual. Selain itu, u-
lasan produk berfungsi sebagai indikator popularitas dan dapat memengaruhi niat
membeli online. Studi menunjukkan bahwa ulasan pelanggan berpengaruh positif
terhadap kepercayaan dan niat membeli, dan kepercayaan dapat memediasi hubun-
gan antara ulasan pelanggan dan niat membeli (Hanaysha, Ramadan, dan Alhyasat,
2025).

Selain itu, kualitas ulasan juga dipengaruhi oleh beberapa aspek penting,
seperti kelengkapan, akurasi, dan konsistensi informasi yang disampaikan. Ulasan
yang lengkap memberikan gambaran menyeluruh tentang pengalaman konsumen,
sedangkan akurasi mencerminkan kesesuaian ulasan dengan deskripsi produk yang
sebenarnya. Konsistensi ulasan, yaitu kesamaan pendapat antar pelanggan untuk
produk yang sama, juga meningkatkan tingkat kepercayaan pembaca ulasan. Na-
mun, ulasan online tidak selalu sepenuhnya positif, karena adanya risiko ulasan
palsu, manipulasi, atau bias yang dapat mempengaruhi persepsi konsumen secara
negatif. Dengan memperhatikan kualitas dan kredibilitas ulasan, perusahaan dapat
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memanfaatkan ulasan pelanggan sebagai alat penting untuk meningkatkan kepuasan
konsumen, membangun kepercayaan, dan mendukung strategi Social CRM yang e-
fektif (Ngo dkk., 2025).

2.7 Sentimen Analysis
Sentimen Analysis, yang juga dikenal sebagai opinion mining, merupakan

salah satu sub-bidang dari Natural Language Processing (NLP) yang memiliki tu-
juan utama untuk mengidentifikasi, mengekstrak, dan menafsirkan informasi sub-
jektif seperti opini dan emosi dari data tekstual (Lalthangmawii dan Singh, 2025).
Secara esensial, analisis sentiment adalah proses komputasional untuk mengkate-
gorikan opini yang diekspresikan dalam konten buatan pengguna (user-generated
content) ke dalam polaritas sentiment yang spesifik, seperti positif, negative, dan
netral (Nandwani dan Verma, 2021). Dalam era digital di mana ulasan produk
dan ulasan media sosial menjadi sumber data yang melimpah, analisis sentiment
berperan vital sebagai alat untuk memahami “suara pelanggan” (voice of customer)
secara otomatid dan dalam skala besar. Penerapannya menjadi sangat penting dalam
berbagai domain, terutama untuk intelijen bisnis (business intelligence) guna mela-
cak opini publik dan umpan balik pelanggan terhadap suatu produk atau merek.

Sebuah proyek analisis sentiment umunya mengikuti alur kerja yang sis-
tematis untuk mengubah data teks menjadi wawasan yang bermakna. Berdasarkan
kerangka kerja yang dijelaskan oleh Lalthangmawii & Singh (2025), proses ini di-
awali dengan,

a) Pengumpulan dan pelabelan data, di mana data ulasan yang relevan
dikumpulkan dari sumbernya dan diberi label sentimen.

b) Tahap selanjutnya yang sangat krusial adalah pra-pemprosesan data (tex-
t preprocessing), yang bertujuan untuk membersihkan dan menstandarisasi
data teks. Proses ini biasanya mencakup beberapa langkah teknis seper-
ti lowercasing (mengubah teks menjadi huruf kecil), stopword removal
(menghapus kata umum yang tidak bermakna), serta penghapusan karak-
ter special dan spasi berlebih.

c) Setelah data bersih, dilakukan tahap rekayasa fitur (feature engineering) un-
tuk mengubah teks menjadi format numerik yang dapat dipahami oleh mod-
el.

d) Terakhir, model yang telah dipilih akan dilatih (training) menggunakan da-
ta tersebut dan kinerjanya akan dievaluasi (evaluation) untuk mengukur t-
ingkat akurasinya dalam mengklasifikasikan sentiment.
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2.8 Fuzzy Kano Model
Kano Model yang dikembangkan oleh Kano dan Mulavwa pada tahun 1984,

merupakan metode yang banyak digunakan untuk mengklasifikasikan atribut pro-
duk atau layanan berdasarkan pengaruhnya terhadap kepuasan pelanggan. Model
ini membagi atribut ke dalam lima kategori (Swarnakar dkk., n.d.):

1. Must-be qualities (M) Atribut yang merujuk pada standar minimum yang
wajib dipenuhi. Kehadiran atribut ini tidak secara signifikan meningkatkan
kepuasan, tetapi ketiadannya akan menimbulkan ketidakpuasan.

2. One-dimensional qualitie (O) Atribut ini memiliki hubungan linier de-
ngan kepuasan, di mana pemenuhannya meningkatkan kepuasan dan keti-
dakadaannya menurunkan kepuasan.

3. Attractive qualities (A) Atribut ini tidak diharapkan secara eksplisit oleh
pelanggan, namun keberadaannya dapat memberikan kepuasaan tinggi tan-
pa menimbulkan ketidakpuasan jika tidak ada.

4. Indifferent qualities (I) Atribut ini tidak memiliki dampak berarti terhadap T-
ingkat kepuasan maupun ketidakpuasan pelanggan, baik Ketika ada maupun
tidak ada.

5. Reverse qualities (R) Atribut ini justru menimbulkan ketidakpuasan jika a-
da, dan umumnya pelanggan lebih menyukai ketiadaannya.
Untuk mengatasi hal itu, Matzler dan Hinterhuber mengembangkan Fuzzy

Kano Model pada tahun 1998. Pendekatan ini memungkinkan pelanggan mengek-
spresikan preferensi secara lebih fleksibel dengan memilih lebih dari satu opsi, yang
kemudian diproses melalui mekanisme fuzzifikasi. Dengan cara ini, Fuzzy Kano
Model mampu merepresentasikan penilaian yan g bersifat samar dan subjektif se-
cara lebih akurat. Model ini dinilai lebih robust dalam mengelompokkan atribut
berdasarkan pengaruhnya terhadap kepuasan, sehingga banyak diterapkan di berba-
gai bidang (Swarnakar dkk., n.d.).

Fuzzy logic merupakan metode yang sangat efektif untuk menangani ambi-
guitas, ketidakpastian, dan nilai yang tidak pasti saat membuat keputusan. Prinsip
dasar adalah memproses input yang tidak jelas atau tidak jelas dan mengubahnya
menjadi output yang lebih jelas sehingga orang dapat membuat keputusan yang le-
bih baik. Metode ini banyak digunakan di berbagai bidang untuk menangani situasi
kompleks dengan banyak parameter sekaligus. Hasilnya lebih kuat dan fleksibel
dibandingkan dengan metode konvensional. Konsep fuzzy logic ini dapat diguna-
kan dalam konteks kepuasan pelanggan untuk mengolah penilaian subjektif pelang-
gan, seperti pendapat, ulasan, atau rating. Ini memungkinkan perusahaan untuk
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mengklasifikasikan fitur produk dan memahami preferensi pelanggan dengan lebih
baik (Shen, Shen, dan Wu, 2025).

Gambar 2.1. Klasifikasi Persyaratan Fuzzy-Kano

Gambar 2.1 menggambarkan model Fuzzy Kano, yang menunjukkan
hubungan antara tingkat kepuasan pelanggan (Customer Satisfaction, CS+) dan
ketidakpuasan pelanggan (Customer Dissatisfaction, CD−) terhadap atribut pro-
duk. Berdasarkan posisi nilai CS+ dan CD−, setiap aspek dapat dikategorikan
menjadi empat kelompok utama: Attractive (Delighter) dengan nilai CS+ > 0.5
dan CD− >−0.4, yaitu aspek yang tidak diharapkan namun jika ada mampu mem-
berikan kejutan positif bagi pelanggan; One-Dimensional dengan CS+ > 0.5 dan
CD− < −0.4, yang menunjukkan semakin baik performanya maka semakin tinggi
kepuasan pelanggan; Must-be dengan CS+ < 0.5 dan CD− <−0.4 yakni kebutuhan
dasar yang jika tidak terpenuhi menyebabkan ketidakpuasan besar; serta Indifferent
dengan CS+ < 0.5 dan CD− >−0.4, yaitu aspek yang tidak berpengaruh signifikan
terhadap kepuasan pelanggan.

2.9 SWOT
Analisis SWOT digunakan untuk mengidentifikasikan faktor – faktor inter-

nal yang mencakup kekuatan (strengths) dan kelemahan (weaknesses), serta fak-
tor – faktor eksternal yang meliputi peluang (opportunities) dan ancaman (threats)
(Phadermrod, Crowder, dan Wills, 2019).

1. Strengths: faktor internal positif yang menjadi keunggulan, misalnya ulasan
pelanggan yang menekankan kualitas bahan tas yang awet.
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2. Weaknesses: faktor internal negatif, misalnya keluhan terkait harga yang
dianggap terlalu mahal.

3. Opportunities: faktor eksternal positif, misalnya tren desain tas yang sedang
digemari yang bisa dimanfaatkan perusahaan.

4. Threats: faktor eksternal negatif, misalnya persaingan merek lain yang
menawarkan harga lebih terjangkau.

2.10 Scrapping
Scraping adalah proses pengumpulan data secara otomatis dari situs web.

Dalam analisis media sosial, scraping digunakan untuk mengumpulkan data seperti
ulasan, atau metrik engagement (Rizquina dan Ratnasari, 2023). Teknik ini me-
mungkinkan penelitian yang efisien dan pengambilan keputusan berbasis data de-
ngan cara mengumpulkan data dalam jumlah besar dari platform seperti Shopee
(Djufri, 2020). Tools yang digunakan adalah Web Scraper, dengan cara data diam-
bil secara manual / ulasan Shopee.

2.11 Google Colab
Google Colab adalah platform berbasis cloud computing yang memungkin-

kan eksekusi kode Python secara langsung di browser (Tock, 2019). Colab men-
dukung integrasi dengan pustaka machine learning dan data science seperti Tensor-
Flow, NumPy, dan Pandas, sehingga mempermudah pengolahan data besar, terma-
suk analisis teks.

2.12 Text Mining
Text mining adalah proses ekstraksi informasi dan pola dari data teks meng-

gunakan teknik statistik, linguistik, dan pembelajaran mesin. Dalam pemasaran,
text mining digunakan untuk menganalisis ulasan pelanggan, ulasan media sosial,
dan data teks lainnya untuk mengidentifikasi tren, sentimen, dan preferensi kon-
sumen (Gupta, Dengre, Kheruwala, dan Shah, 2020).

2.13 Text Pre-Processing
Pre-processing adalah tahap awal dalam text mining yang mencakup pem-

bersihan dan normalisasi data teks (Farhangi, 2022). Pre-processing penting untuk
memastikan data teks siap digunakan dalam analisis lebih lanjut. Beberapa tahapan
yang perlu dilakukan adalah sebagai berikut:

1. Cleaning Proses ini merupakan tahapan dimana dataset akan dilakukan
pembersihan dari emoticons, angka, whitespace, dan tanda baca (Hidayah,
Sahibu, dkk., 2021). Penghapusan tanda baca atau simbol dihapus secara
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manual karena tidak memiliki pengaruh dalam hasil analisis sentimen.
2. Case Folding Case folding adalah proses yang melibatkan pengubahan tek-

s menjadi bentuk yang seragam dalam hal kapitalisasi (Amalia, Gunawan,
Fithri, dan Aulia, 2019). Tujuan dari case folding adalah untuk mengurangi
perbedaan kapitalisasi dalam teks sehingga dapat mempermudah perbandin-
gan dan pencarian teks tanpa memperhatikan perbedaan huruf besar dan ke-
cil.

3. Tokenizing Tokenizing adalah teknik pengambilan kata yang menyusun
dokumen dan menghilangkan karakter pemisah kata karena tidak mempen-
garuhi pemrosesan teks (Imelda dan Kurnianto, 2023).

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

5. 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 tan pa ketergantungan pada topik
tertentu (misal: konjungsi dan preposisi). Oleh karena itu dilakukan peng-
hapusan kata-kata yang dianggap tidak sesuai atau sering muncul seperti
kata ‘di’, ‘yang’, ‘dan’, dan lainnya.

6. Stemming Stemming adalah mengurangi jumlah kata yang ada dalam da-
ta latihan, stemming digunakan untuk menyelaraskan kata (Hidayah dkk.,
2021).

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

dalam sebuah dokumen relatif terhadap kumpulan dokumen lainnya. TF-IDF
mengukur frekuensi kemunculan kata (term frequency) dan penyesuaian terhadap
jumlah dokumen yang mengandung kata tersebut (inverse document frequency)
(Akuma, Lubem, dan Adom, 2022). Dalam penelitian ini, TF-IDF digunakan untuk
menentukan kata – kata yang paling penting dalam setiap ulasa, karena tidak se-
mua kata memiliki makna yang sama. TF-IDF membantu membedakan kata – kata
umum yang sering muncul dari kata – kata umum yang sering muncul dari kata –
kata yang benar – benar mewakili opini pelanggan, sehingga hasil analisis menjadi
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lebih relevan dan akurat.
Berikut rumus dalam menentukan nilai pembobotan TF-IDF:

wi j = t f (i, j)× id fi

Keterangan:

• wi j: bobot kata i dalam dokumen j

• t f (i, j): banyaknya kata i pada dokumen ke- j

• id fi: nilai IDF dari kata i

• N: total dokumen

• DFi: jumlah dokumen yang mengandung kata i

2.15 LDA (Topic Modelling)
Latent Dirichlet Allocation (LDA) merupakan salah satu metode topic mod-

eling yang dikembangkan oleh Blei, Ng, dan Jordan pada tahun 2003 (Zhang, Sun,
Li, Wang, dan He, 2023). Metode ini digunakan untuk menemukan topik-topik
tersembunyi (latent topics) dari sekumpulan dokumen atau teks yang tidak terstruk-
tur. LDA berasumsi bahwa setiap dokumen tersusun atas campuran beberapa topik,
sementara setiap topik direpresentasikan oleh sekumpulan kata dengan probabilitas
tertentu.

2.16 Bag of Word (BoW)
Bag of Words (BoW) adalah metode representasi teks yang berfungsi

menghitung frekuensi kemunculan kata dalam ulasan pelanggan (Akuma dkk.,
2022). Teknik ini mengabaikan tata bahasa 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 Shabrina, 2023). Pendekatan ini cocok untuk menganalisis data teks de-
ngan memanfaatkan sumber daya seperti kamus emosi atau daftar kata-kata yang
mencerminkan sentimen tertentu. Pada penelitian ini menggunakan pendekatan
Lexicon-based approach dengan kamus yang disusun secara manual (custom lex-
icon) untuk menyesuaikan karakteristik bahasan pada ulasan pelanggan di platform
E-Commerce.
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Berikut rumus dalam menentukan skor sentiment:

n

∑
i=1

wi (2.1)

Keterangan:

• wi: bobot sentimen kata ke-i

• n: jumlah kata bermuatan sentimen dalam satu komentar

• wi > 0: kata positif

• wi < 0: kata negatif

2.18 Penelitian Terdahulu
Bagian ini akan menyajikan tentang penelitian terdahulu yang sesuai de-

ngan pemanfaatan ulasan pelanggan sebagai Voice of Customer (VoC), penggu-
naan metode sentiment analysis dan LDA dalam megolah data teks, serta penerapan
model Fuzzy Kano untuk memahami kebutuhan pelanggan. Tabel 2.1, Tabel 2.2,
Tabel 2.3, Tabel 2.4

Tabel 2.1. Penelitian Terdahulu

Keterangan Uraian

Nama Peneliti Soumaya Lamrhari, Hamid El Ghazi, Mourad
Oubrich, Abdellatif El Faker

Judul Penelitian A Social CRM Analytic Framework for Improving
Customer Retention, Acquisition, and Conversion

Metode Penelitian Pendekatan framework analitik berbasis machine
learning dan sentiment analysis yang diintegrasikan
dengan Fuzzy Kano Model dan analisis SWOT.

Dilanjutkan ke halaman berikutnya
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Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

Keterangan Uraian

Hasil Penelitian Penelitian ini menghasilkan kerangka analitik So-
cial CRM yang mampu mengumpulkan voice of cus-
tomer, mengidentifikasi aspek kepuasan pelanggan,
serta meningkatkan retensi, akuisisi, dan konversi
pelanggan. Model ini terdiri dari tiga modul utama,
yaitu: (1) klasifikasi kebutuhan pelanggan melalui
sentiment analysis dan Fuzzy Kano Model; (2) klasi-
fikasi serta clustering pelanggan; dan (3) optimalisasi
strategi Social CRM melalui peningkatan retensi dan
akuisisi pelanggan.

Relevansi Penelitian Penelitian ini relevan karena mendemonstrasikan in-
tegrasi antara sentiment analysis dan Fuzzy Kano
Model dalam pengukuran kepuasan pelanggan berba-
sis media sosial. Pendekatan tersebut sejalan de-
ngan penelitian ini yang mengkaji kepuasan pelang-
gan dalam konteks Social CRM melalui analisis sen-
timen dan model Fuzzy Kano.

Sumber: Lamrhari et al. (2022) (Lamrhari dkk., 2022)

Tabel 2.2. Penelitian Terdahulu

Keterangan Uraian

Nama Peneliti Zheng, Wanwan; Hara, Kunihiko

Judul Penelitian A Data-Filtered Sentiment Analysis Model for Eco-
nomic Forecasting

Metode Penelitian Penelitian ini membahas penerapan sentiment anal-
ysis pada ulasan produk di platform e-commerce
dengan menggunakan model berbasis transformer,
seperti BERT, untuk meningkatkan akurasi klasifikasi
sentimen.

Dilanjutkan ke halaman berikutnya
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Tabel 2.2 – Lanjutan

Keterangan Uraian

Hasil Penelitian Hasil penelitian menunjukkan bahwa model berbasis
transformer memberikan tingkat akurasi yang tinggi
dalam klasifikasi sentimen serta mampu mengiden-
tifikasi opini pelanggan secara lebih presisi diband-
ingkan dengan metode analisis sentimen tradisional.

Relevansi Penelitian Penelitian ini relevan karena menunjukkan bahwa
sentiment analysis dapat digunakan sebagai alat untuk
mengevaluasi kepuasan pelanggan dan mengungkap
persepsi pelanggan secara otomatis melalui ulasan
daring. Hal ini sejalan dengan penelitian ini yang
memanfaatkan ulasan pelanggan pada platform e-
commerce (Shopee) untuk menganalisis sentimen ter-
hadap produk tas merek Bostanten.

Sumber: Zheng & Hara (2025) (Zheng dan Hara, 2025)

Tabel 2.3. Penelitian Terdahulu

Keterangan Uraian

Nama Peneliti Min Zhang, Lin Sun, Yuzhuo Li, G. Alan Wang, Zhen
He

Judul Penelitian Using Supplementary Reviews to Improve Customer
Requirement Identification and Product Design De-
velopment

Metode Penelitian Penelitian ini menggunakan metode kombinasi text
mining, Latent Dirichlet Allocation (LDA), sentiment
analysis berbasis machine learning, dan Kano Mod-
el. Data penelitian diambil dari ulasan awal dan u-
lasan tambahan (supplementary reviews) pada produk
laptop dan ponsel di platform JD.com.

Dilanjutkan ke halaman berikutnya
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Tabel 2.3 – Lanjutan

Keterangan Uraian

Hasil Penelitian Hasil penelitian menunjukkan bahwa supplemen-
tary reviews mampu memberikan wawasan yang le-
bih akurat dan objektif dibandingkan ulasan awal.
Dengan menggabungkan kedua jenis ulasan terse-
but, model yang dikembangkan dapat mengidenti-
fikasi kebutuhan pelanggan secara dinamis, men-
gelompokkan atribut produk berdasarkan Kano Mod-
el, serta menyusun strategi perbaikan desain produk
berdasarkan perubahan persepsi pelanggan dari wak-
tu ke waktu.

Relevansi Penelitian Penelitian ini relevan karena menunjukkan bagaimana
sentiment analysis dan Kano Model dapat diguna-
kan secara terintegrasi untuk menganalisis dinami-
ka kepuasan pelanggan berdasarkan ulasan daring.
Pendekatan ini mendukung penelitian ini yang ju-
ga menggunakan analisis sentimen dan Fuzzy Kano
Model untuk memahami kepuasan pelanggan serta
meningkatkan strategi Social CRM pada platform e-
commerce.

Sumber: Zhang et al. (2023) (Zhang dkk., 2023)

Tabel 2.4. Penelitian Terdahulu

Keterangan Uraian

Nama Peneliti Le Xi, Hui Zhang, Sunan Li, dan Jianxin Cheng

Judul Penelitian Integrating Fuzzy Kano Model and Fuzzy
Importance–Performance Analysis to Analyse
the Attractive Factors of New Products

Dilanjutkan ke halaman berikutnya
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Tabel 2.4 – Lanjutan

Keterangan Uraian

Metode Penelitian Penelitian ini menggunakan metode integrasi an-
tara Fuzzy Kano Model dan Fuzzy Importance–
Performance Analysis (FIPA). Pendekatan ini diter-
apkan untuk menganalisis faktor-faktor yang memen-
garuhi daya tarik dan kepuasan pelanggan terhadap
produk baru melalui kombinasi analisis kualitatif dan
kuantitatif berbasis fuzzy.

Hasil Penelitian Hasil penelitian menunjukkan bahwa kombinasi
Fuzzy Kano Model dan FIPA mampu meningkatkan
akurasi serta reliabilitas dalam mengidentifikasi a-
tribut produk yang paling berpengaruh terhadap
kepuasan pelanggan. Pendekatan ini memberikan
panduan yang jelas bagi perancang dan pengem-
bang produk dalam menentukan prioritas peningkatan
maupun pemeliharaan atribut berdasarkan persepsi
pelanggan.

Relevansi Penelitian Penelitian ini relevan karena memperkuat dasar
metodologis penggunaan Fuzzy Kano Model dalam
mengukur kepuasan pelanggan secara lebih detail dan
akurat. Selain itu, integrasi metode fuzzy dalam
penelitian ini mampu mengakomodasi ketidakpas-
tian persepsi pelanggan, sejalan dengan penelitian ini
yang mengintegrasikan sentiment analysis dan Fuzzy
Kano Model dalam konteks Social CRM.

Sumber: Xi et al. (2020) (Xi, Zhang, Li, dan Cheng, 2020)
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BAB 3

METODOLOGI PENELITIAN

Pada bab ini akan menjelaskan tentang metodologi penelitian yang akan
digunakan dalam penelitian tugas akhir ini. Adapun langkah – langkah yang di-
lakukan dapat dilihat pada Gambar 3.1.

Gambar 3.1. Metodologi Penelitian
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3.1 Tahap Perencanaan
Tahap perencanaan merupakan langkah awal dalam penelitian yang bertu-

juan untuk menetapkan arah dan fokus kajian.
1. Identifikasi Masalah

Pada tahap ini dilakukan identifikasi terhadap permasalahan yang ada, yaitu
bagaimana mengukur kepuasan pelanggan berdasarkan interaksi melalui
platform e-commerce dalam kerangka Social CRM.

2. Perumusan Tujuan
Setelah itu, dilakukan perumusan tujuan untuk menganalisis sentimen
pelanggan serta mengintegrasikannya dengan Fuzzy Kano Model dan S-
WOT sehingga diperoleh gambaran yang lebih komprehensif tentang
kepuasan pelanggan.

3. Penentuan Batasan Masalah
Batasan masalah ditentukan agar penelitian lebih fokus, misalnya data
hanya diambil dari platform e-commerce tertentu (ulasan), serta lingkup
analysis difokuskan pada penerapan sentimen analysis, Fuzzy Kano dan S-
WOT.

4. Studi Pustaka
Tahap selanjutnya adalah melakukan studi pustaka. Peneliti mengumpulka-
n 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.

3.2 Tahap Pengolahan Data
1. Pengumpulan data dari Platform E-Commerce (ulasan)

Tahap ini berfokus pada pengolahan data yang diperoleh dari Platform E-
Commerce. Data penelitian berupa ulasan, ulasan, atau tanggapan pelang-
gan yang dikumpulkan untuk dijadikan bahan analisis pada (Lampiran A).

2. Pre-processing data
Data mentah dari media sosial biasanya tidak terstuktur, maka diperlukan
tahap pre-processing data. Proses ini mencakup beberapa langkah seperti:
a) Cleaning: Pada tahap ini, data ulasan akan dibersihkan dari elemen-

elemen yang tidak relevan, seperti tanda baca, angka, URL, emotikon,
karakter khusus, maupun teks yang tidak diperlukan, sehingga data
menjadi lebih terstruktur.
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b) case folding: Tahap ini mengubah semua teks menjadi huruf kecil.
c) Tokenizing: Tahap ini merupakan tahap pengambilan kata – kata yang

menjadi potongan kata.
d) Normalization: Tahapan dimana singkatan dan kata slang akan diubah

menjadi kata yang bermakna sama.
e) stopword removal: Kata – kata yang bukan kata kunci pada tahap ini

akan dihapus.
f) stemming: Pada tahap ini akan dilakukan pengembalikan kata ke ben-

tuk dasarnya,
3. Labelling Sentiment

Pada tahap ini, peneliti melakukan pelabelan pada data menggunakan Li-
brary yaitu Lexicon Based Approach untuk memberikan kelas pada kalimat
menjadi kelas positif dan negatif.

4. TF-IDF / Word Embedding
Tahap TF-IDF merupakan tahapan yang dilakukan untuk mendapatkan
bobot dari kata-kata yang ada pada ulasan. Tahap ini dilakukan setelah
proses pelabelan selesai. Data teks yang sudah berlabel kemudian direp-
resentasikan ke dalam bentuk numerik. Representasi ini bisa menggunakan
motode TF-IDF (Term Frequency – Inverse Document Frequency) atau word
embedding agar dapat diproses oleh algoritma analisis lebih lanjut.

5. 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 Bag of Words adalah metode yang banyak digunakan
dalam pemprosesan teks di mana frekuensi kemunculan kata digunakan se-
bagai ukuran penting dari pentingnya sebuah kata. Hasil akhir pada tahap
ini berupa visualisasi dari kata yang sering muncul.

6. LDA (Topic Modeling)
Latent Dirichlet Allocation (LDA) digunakan untuk mengelompokkan u-
lasan pelanggan ke dalam beberapa topik berdasarkan kemunculan kata-kata
yang sering muncul bersamaan. Metode ini membantu dalam menemukan
tema-tema utama dari data ulasan secara otomatis, seperti kualitas produk,
desain, atau harga, yang kemudian digunakan sebagai dasar untuk analisis
lebih lanjut.
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3.3 Tahap Analisis
1. Penerapan Fuzzy Kano

Untuk memahami kepuasan pelanggan secara lebih mendalam, hasil sen-
timent analysis kemudian dipadukan dengan Fuzzy Kano Model. Model
ini memungkinkan pengelompokan kebutuhan pelanggan ke dalam kategori
must-be, one-dimensional, attractive, maupun indifferent, serta menggu-
nakan Fuzzy Logic untuk menangani ketidakpastian dalam persepsi pelang-
gan.

2. SWOT
Tahap ini dilakukan setelah proses analisis data selesai, di mana hasil inte-
grasi dari metode sebelumnya (misalnya sentiment analysis atau topic mod-
eling LDA) dipetakan ke dalam kerangka SWOT (Strengths, Weaknesses,
Opportunities, Threats). Proses pemetaan ini dilakukan dengan mempertim-
bangkan pendapat ahli (expert judgment), khususnya dari dosen atau praktisi
di bidang bisnis, guna memastikan interpretasi hasil sesuai dengan konteks
strategis dan realitas pasar.

• Strengths: faktor internal positif yang menjadi keunggulan, misalnya
ulasan pelanggan yang menekankan kualitas bahan tas yang awet.

• Weaknesses: faktor internal negatif, misalnya keluhan terkait harga
yang dianggap terlalu mahal.

• Opportunities: faktor eksternal positif, misalnya tren desain tas yang
sedang digemari yang bisa dimanfaatkan perusahaan.

• Threats: faktor eksternal negatif, misalnya persaingan merek lain yang
menawarkan harga lebih terjangkau.

Interpretasi SWOT ini bertujuan untuk menyusun pemetaan strategi yang
didasarkan pada data aktual dari ulasan pelanggan, sehingga lebih objektif
dan relevan.

3.4 Tahap Akhir
1. Dokumentasi & penyusunan laporan

Tahap ini merupakan bagian penutup dari penelitian, yang berfokus pada
penyusunan seluruh hasil analisis, interpretasi, serta pembahasan ke dalam
bentuk laporan ilmiah atau tugas akhir. Kegiatan yang dilakukan pada tahap
ini meliputi:
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• Dokumentasi hasil penelitian, yang dituangkan dalam bentuk tabel,
grafik, maupun diagram untuk memperjelas temuan.

• Penyusunan laporan penelitian, mencakup struktur standar karya ilmi-
ah, yaitu Bab I (Pendahuluan), Bab II (Landasan Teori), Bab III
(Metodologi), Bab IV (Hasil dan Pembahasan), serta Bab V (Kesim-
pulan dan Saran).

• Perumusan kesimpulan dan rekomendasi, baik bagi pengembang-
an ilmu pengetahuan maupun bagi praktik di lapangan, berdasarkan
temuan SWOT yang telah diperoleh.

Dengan adanya tahap ini, seluruh rangkaian penelitian terdokumentasi se-
cara sistematis dan dapat dipahami dengan baik oleh pembaca maupun pi-
hak yang berkepentingan.

25



BAB 5

PENUTUP

5.1 Kesimpulan
Adapun Kesimpulan dari penelitian ini:

a) Data interaksi pelanggan dapat digunakan untuk mengidentifikasi opini pelanggan

terhadap brand tas Bostanten di platform e-commerce Shopee. Ulasan pelanggan

dapat menunjukkan persepsi positif maupun negatif terhadap berbagai produk dan

layanan. Ini menunjukkan bahwa analisis perasaan efektif dapat digunakan untuk

memahami pengalaman pelanggan dan kecenderungan mereka terhadap merek se-

cara keseluruhan.

b) Untuk mengklasifikasikan kebutuhan pelanggan secara lebih terstruktur, data senti-

ment analysis digunakan bersama dengan Fuzzy Kano Model. Metode ini memung-

kinkan setiap elemen produk dan layanan dimasukkan ke dalam kategori kebutuhan

pelanggan, seperti Attractive (Delighter) dan Must-be. Hasilnya membantu bisnis

menentukan elemen mana yang lebih memberikan kepuasan pelanggan dan mana

yang harus dipenuhi sebagai kebutuhan dasar pelanggan.

c) Untuk membuat strategi pemasaran yang lebih tepat, hasil dari Fuzzy Kano Mod-

el dianalisis ke dalam pemetaan SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities,

and Threats) berdasarkan persepsi pelanggan dan wawancara dengan expert. Oleh

karena itu, strategi dibuat untuk mempertahankan persepsi ”bernilai”, kepercayaan,

dan loyalitas konsumen di tengah persaingan harga dan barang palsu, strategi pe-

masaran berfokus pada peningkatan kualitas, desain, layanan, dan identitas toko

resmi. Seperti penguatan identitas toko resmi melalui penandaan “Official Store”,

jaminan keaslian produk, serta edukasi perbedaan produk asli dan tiruan menjadi

langkah utama dalam membangun kepercayaan pelanggan.

Integrasi analisis sentimen, Fuzzy Kano Model, dan SWOT dilakukan secara berta-

hap untuk menghasilkan strategi pemasaran yang berbasis data pelanggan. Analisis senti-

men digunakan untuk mengumpulkan persepsi pelanggan dari ulasan produk, Model Fuzzy

Kano digunakan untuk mengkategorikan atribut produk berdasarkan tingkat kepuasan dan

ketidakpuasan pelanggan dan analisis SWOT digunakan untuk mengembangkan strategi

pemasaran berdasarkan hasil klasifikasi tersebut.

5.2 Saran
Para penjual didorong untuk memanfaatkan data ulasan pelanggan dengan lebih

baik sebagai sumber suara pelanggan untuk pengambilan keputusan berdasarkan temuan

studi. Analisis sentimen dan data Fuzzy Kano dapat digunakan untuk mempertahankan

kekuatan yang ada dan meningkatkan kekuatan yang mungkin menurunkan kepuasan kon-
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sumen, terutama elemen-elemen yang ”Must-be”.

Para penjual didorong untuk memperkuat identitas toko resmi dan menawarkan

jaminan keaslian produk guna mempertahankan nilai penjualan di tengah persaingan harga

dari merek lain, pertumbuhan toko tidak resmi, dan barang palsu. Nilai produk, terma-

suk kualitas material, desain, fungsionalitas, dan layanan penjual, harus ditonjolkan dalam

teknik pemasaran agar konsumen tetap menganggap produk tersebut ”worth it”.

Disarankan untuk mengembangkan teknik analisis lebih lanjut untuk studi di masa

mendatang, seperti menggunakan model pembelajaran mendalam untuk meningkatkan

akurasi analisis sentimen dan memperluas sumber data ke platform e-commerce lain un-

tuk menghasilkan temuan penelitian yang lebih menyeluruh dan luas.
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