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Abstrak: Bisnis e-commerce memerlukan promosi dalam memperkenalkan produk yang
dimilikinya. Salah satu media yang dapat digunakan adalah media sosial. Terdapat
banyak informasi yang disediakan di media sosial, salah satunya adalah User Generated
Content (UGC). UGC adalah jejak rekam user di media sosial yang dapat dilihat oleh
user lainnya. Diperlukan analisis media sosial untuk melihat pola interaksi antara
perusahaan dengan pelanggannya dari UGC yang banyak tersebar di media sosial. Hal
ini dapat dijadikan insight bagi perusahaan dalam membantu pemasaran produk di
media sosial. Metode yang digunakan dalam menganalisis pola interaksi dari UGC yang
ada di media sosial adalah Social Network Analysis (SNA). Pemodelan jaringan sosial
dapat membantu bisnis e-commerce untuk memahami pola interaksi yang terjadi di
media sosial.. Hasil temuan dalam penelitian memperlihatkan bahwa jaringan sosial
yang lebih unggul adalah jaringan sosial interaksi mengenai Lazada. Penelitian juga
memperlihatkan pemeran kunci bagi masing-masing e-commerce.

Kata Kunci: User Generated Content; Social Network Analysis; Pemeran Kunci; Properti
Jaringan; e-commerce

PENDAHULUAN

Penetrasi internet yang tinggi di Indonesia menyebabkan terjadinya
perkembangan pada bisnis online e-commerce. Bisnis online e-commerce merupakan
sarana transaksi komersial antara dan antar organisasi dan perorangan secara digital
dengan pemanfaatan internet, web dan aplikasi bisnis online (Laudon, dan Traver,
2014). Bisnis e-commerce telah mengubah banyak hal dalam dunia bisnis, hal yang
menjadi fokus tidak hanya pada barang melainkan pada layanan, informasi dan fokus
intelijen pada pelanggan (Rahayu dan Day, 2015).

Media sosial menjadi hal penting dalam bisnis e-commerce di dunia maya
dikarenakan media sosial memberikan insight dalam pemasaran bisnis e-commerce
(Yadav dan Rahman, 2017). Media sosial menjadi alat untuk menciptakan,
mengomunikasikan dan mengirimkan nilai yang diberikan organisasi ke konsumen
(Alalwan et al., 2017). Konsumen secara global menggunakan media sosial dalam
mencari informasi untuk produk dan menyebarkan komentar terkait produk di media
sosial.

Semua informasi yang diberikan user di media sosial disebut dengan User
Generated Content (UGC). UGC adalah data yang ditinggalkan user yang dapat diakses
publik secara online (Moens et al., 2014). Media sosial yang menyimpan banyak UGC
adalah Twitter. Twitter merupakan media sosial yang memiliki banyak manfaat sehingga
memiliki kekuatan informasi yang sangat kuat antara lain; komunikasi kunci untuk politik,
penyebaran informasi terkait bencana alam dan bagi bisnis untuk marketing, serta
customer service (O’Reilly, 2012).

Diperlukan analisis media sosial untuk melihat pola interaksi antara perusahaan
dengan pelanggannya dari UGC yang banyak tersebar di media sosial. Data yang ada
di media sosial bersifat tidak terstruktur dan memiliki volume yang besar, sehingga
diperlukan alat dan teknik yang canggih untuk melakukan ekstrak informasi dari media
sosial (Sapountzi dan Psannis, 2016). Metode yang dapat digunakan adalah Social
Network Analysis (SNA) yang merupakan bagian dari teknik Social Computing untuk
melakukan ekstrak informasi pada data yang tidak terstruktur dan memiliki volume yang
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besar. SNA adalah studi yang mempelajari tentang hubungan manusia dengan
memanfaatkan teori graf (Oktora dan Alamsyah, 2014).

SNA membantu untuk memahami hubungan sosial yang melambangkan user
dengan titik (nodes) dan hubungan antar user dilambangkan dengan garis (edges) pada
Online Social Network (OSN) (Rios et al., 2017). SNA dapat digunakan untuk
mempelajari pola jaringan organisasi, ide-ide, dan orang-orang yang terhubung melalui
berbagai cara dalam sebuah lingkungan (Oktora dan Alamsyah, 2014).. Sehingga SNA
dapat diaplikasikan bisnis untuk memperoleh insight dan knowledge dari market dan
komunitas melalui media sosial (Sapountzi dan Psannis, 2016). Bisnis dapat
memanfaatkan properti jaringan sosial pada SNA untuk melakukan perbandingan
terhadap bisnis lainnya mengenai hubungan pada jaringan sosial.

SNA merupakan pendekatan analitis yang dapat mengidentifikasi struktur sosial
dan menjelaskan posisi pemangku kepentingan utama atau yang dapat disebut dengan
pemeran kunci (Mbaru dan Barnes, 2017). Pemeran kunci dapat menjadi aktor
terpenting dalam penyebaran informasi khusunya bagi bisnis untuk mempromosikan
produknya di media sosial dikarenakan memiliki efek yang terbesar dalam penyebaran
informasi di jaringan sosial (Rios et al., 2017). Sehingga hal ini dapat dijadikan insight
bagi perusahaan dalam membantu pemasaran produk khususnya bagi bisnis e-
commerce yang memanfaatkan media sosial dalam mempromosikan produk. Sehingga
tujuan dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui properti jaringan sosial yang
terbentuk pada masing-masing e-commerce dan mengetahui pemeran kunci dalam
jejaring sosial untuk penyebaran informasi.

KAJIAN PUSTAKA
Big Data

Big data adalah data yang melebihi kapasitas pemrosesan sistem database
konvensional. Big data memiliki ukuran yang sangat besar, bergerak dengan cepat, dan
tidak sesuai dengan arsitektur database konvensional (O’Reilly, 2012). Dengan
mengadopsi teknologi analisis yang canggih dan teknik yang tepat, organisasi dapat
menggunakan big data untuk mengembangkan wawasan, produk, dan layanan inovatif
yang dapat meningkatkan nilai ekonomi dari organisasi (Gunther et al., 2017).

User Generated Content (UGC)

User Generating Content (UGC) adalah data atau konten yang secara umum
dapat dilihat oleh user lain, dimana konten tersebut berisi sejumlah kreatifitas dan dibuat
oleh orang-orang yang bukan merupakan profesional dalam hal tersebut (Moens et al.,
2014). Data UGC online memainkan peran yang penting sebagai sumber informasi bagi
organisasi untuk menggali nilai sehingga diperlukan prosedur dan teknologi mutakhir
untuk memungkinkan pengambilan, penyimpanan, pengelolaan, dan analisis data
(Olmedilla, 2016).

Social Computing

Social computing adalah sebuah paradigma komputerisasi yang baru dan
berkembang diantara ilmu komputer dan ilmu sosial yang melibatkan pendekatan multi-
disiplin dalam menganalisis dan memodelkan perilaku sosial pada media dan platform
yang berbeda untuk menghasilkan metode atau aplikasi yang cerdas dan interaktif
(Tavakolifard dan Almeroth, 2012).

Social Network Analysis (SNA)

Social Network Analysis (SNA) merupakan pemodelan terhadap user yang
dilambangkan dengan titik (nodes) dan interaksi antar user tersebut yang dilambangkan
dengan garis (edges), hal ini diperlukan analisis dikarenakan membawa kesempatan
baru untuk memahami individu atau masyarakat terkait pola interaksi sosial mereka
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(Sapountzi dan Psannis, 2016). SNA dapat digunakan untuk mempelajari pola jaringan
organisasi, ide-ide, dan orang-orang yang terhubung melalui berbagai cara dalam
sebuah lingkungan (Oktora dan Alamsyah, 2014).

Properti Jaringan pada SNA

SNA memiliki beberapa properti jaringan untuk memetakan hubungan yang
sangat membantu untuk meningkatkan penciptaan management knowledge di
organisasi (Alamsyah, 2013). Adapun beberapa properti jaringan pada SNA antara lain:
nodes, edges, average degree, diameter, dan average path length.

Tabel 1 Pengertian Properti Jaringan

Properti Jaringan Penjelasan

Nodes Nodes merepresentasikan posisi yang dimiliki oleh
aktor yang berada dalam network (Hanneman dan
Riddle, 2005).

Edges Edges merefleksikan hubungan antar aktor atau entitas
yang terjadi dalam network (Hanneman dan Riddle,
2005).

Average Degree Average degree dapat ditentukan dengan jumlah

hubungan pada satu node dibagi jumlah hubungan
yang terjadi pada satu jaringan sosial (Alhajj dan
Rokne, 2014).

Diameter Diameter adalah jarak terjauh antara dua node yang
berdekatan (Jackson, 2008).

Average Path Length  Average path length adalah rata-rata jarak geodesi,
atau rata-rata jalur yang dilewati oleh tiap node ke node
lainnya (Jackson, 2008).

Centrality pada SNA

Pengukuran centrality digunakan untuk menentukan aktor yang beperan paling
penting dalam suatu jaringan sosial, hal ini menunjukkan derajat pusat seseorang
(Mincer dan Niewiadomska-Szynkiewicz, 2012). Terdapat empat pengukuran centrality
yaitu: degree centrality, betweenness centrality, closeness centrality, dan eigenvector
centrality.

Tabel 2 Pengertian Centrality
Centrality Penjelasan
Degree Centrality Degree centrality ditentukan dengan jumlah edges
yang berhubungan dengan pada nodes Alhajj dan
Rokne, 2014).

Betweenness Betweenness centrality mengidentifikasi nodes yang
Centrality akan menjadi perantara informasi (Mbaru dan Barnes,
2017).

Closeness Centrality Closeness centrality merupakan jarak rata-rata dari
node yang diberikan ke semua simpul lain dalam
jaringan sosial (Alhajj dan Rokne, 2014).

Eigenvector Centrality = Eigenvector centrality menunjukkan node terpenting
dalam jaringan berdasarkan koneksi yang dimiliki node
dan node yang berhubungan dengan node tersebut
Alhajj dan Rokne, 2014).
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KERANGKA PEMIKIRAN & HIPOTESIS
Berdasarkan beberapa teori dan penelitian-penelitian maka kerangka pemikiran
dalam penelitian ini akan digambarkan sebagai berikut:

User Generated Content
(UGC)

l

Crawling Data Twitter

Lazada, Tokopedia, Elevenia

Social Network Analysis

‘/\.

Properti Jaringan Centrality
1. Nodes 1. Degree Centrality
2. Edges 2. Berweenness Centrality
3. Average Degree 3. Closeness Centrality
4. Diameter 4. Eigenvector Centrality
3. Average Path Length

Gambar 1. Kerangka Pemikiran

Sumber data yang diperoleh dalam penelitian temasuk dalam kategori User
Generated Content (UGC). UGC adalah data yang secara umum dapat dilihat oleh user
lain, dimana konten tersebut berisi sejumlah kreatifitas dan dibuat oleh orang-orang yang
bukan merupakan profesional dalam hal tersebut (Moens, 2014). Data UGC dapat
diperoleh menggunakan cara crawling data. Penelitian ini mengambil data pada media
sosial Twitter dikarenakan bersifat open-source sehingga data dapat diambil secara
terbuka. Data yang diambil yaitu user (aktor) yang melakukan interaksi di media sosial
Twitter terkait e-commerce Lazada, Tokopedia dan Elevenia. Data yang diambil pada
rentang waktu 1 November 2017 hingga 30 November 2017.

Social Network Analysis (SNA) adalah salah satu metode Social Computing
untuk melakukan ekstrak informasi pada data yang tidak terstruktur dan memiliki volume
yang besar. Social network merupakan pemodelan terhadap user yang dilambangkan
dengan titik (nodes) dan interaksi antar user tersebut yang dilambangkan dengan garis
(edges). SNA memiliki beberapa properti jaringan untuk memetakan hubungan yang
sangat membantu untuk meningkatkan penciptaan management knowledge di
organisasi. Properti jaringan dapat dijadikan pembanding antar jaringan sosial pada
masing-masing interaksi user mengenai bisnis e-commerce. Pengukuran centrality
digunakan untuk menentukan aktor yang beperan paling penting dalam suatu jaringan
sosial, hal ini menunjukkan derajat pusat seseorang (Mbaru dan Barnes, 2017).

METODE PENELITIAN
Metode dalam penelitian ini adalah metode penelitian kualitatif. Penelitian
kualitatif adalah penelitian yang memahami fenomena atau gejala sosial dengan cara
memberikan pemaparan yang rinci terhadap hal tersebut (Sujarweni, 2015).
Berdasarkan tujuan penelitian, penelitian ini termasuk dalam penelitian deskriptif.
Penelitian deskriptif didesain untuk mengumpulkan data untuk mendeskripsikan
karakteristik dari seseorang, kegiatan atau situasi (Sekaran dan Bougie, 2013).
Penelitian bersifat cross section yaitu pengumpulan data dilakukan dalam satu periode,
kemudian data tersebut diolah, dianalisis dan kemudian ditarik kesimpulan (Sujarweni,
2015).
Sumber data yang diperoleh oleh peneliti adalah sumber data sekunder. Data yang
diambil merupakan tweet pada media sosial Twitter yang didalamnya mengenai bisnis
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e-commerce Lazada, Tokopedia dan Elevenia yang diambil pada rentang waktu sejak 1
November 2017 sampai dengan 30 November 2017.Teknik analisis data yang
digunakan adalah Social Network Analysis (SNA). Tahapan dalam penelitian adalah
sebagai berikut:
1. Pengumpulan Data
Pengambilan data percakapan online dilakukan dengan cara crawling data
media sosial Twitter. Tahapan ini dilakukan dengan melakukan crawling menggunakan
aplikasi berbasis bahasa R yaitu R Studio yang terhubung dengan Twitter API. Tweet
yang diambil mengandung kata kunci “lazada”, “tokopedia” dan “elevenia”.
2. Preprocessing Data
Tweet, mention, reply dan retweet kotor yang sudah terkumpul kemudian
dilakukan preprocessing untuk menghilangkan tweet yang tidak relevan agar lebih
mudah untuk dilakukan proses analisis. Selanjutnya menentukan aktor yang berinteraksi
pada setiap tweet untuk dijadikan sebagai node dalam social network.
3. Pembuatan Model Jaringan
Data yang sudah melalui preprocessing kemudian diproses kembali
menggunakan aplikasi Gephi untuk dibuat visualisasi model jaringannya dengan
menggunakan undirected graph yaitu jaringan yang tidak memperhitungkan arah
hubungan.
4. ldentifikasi Properti Jaringan
Setiap model jaringan yang sudah diproses dengan aplikasi Gephi memiliki
beberapa properti yang akan dihitung nilainya. Adapun properti jaringan yang akan
dihitung nilainya adalah: nodes, edges, average degree, diameter, dan average path
length.
5. Analisis Centrality
Untuk menentukan pemeran kunci dalam jaringan sosial, maka dilakukan analisis
centrality. Analisis centrality dilakukan dengan mengunakan aplikasi Gephi untuk melihat
nilai dari masing-masing centrality untuk setiap aktor dalam jaringan sosial. Perhitungan
centrality yang dilakukan yaitu: degree centrality, betweenness centrality, closeness
centrality, dan eigenvector centrality.

HASIL DAN PEMBAHASAN
1. Hasil Perbandingan Properti Jaringan Sosial e-commerce
Analisis yang dapat dilakukan terkait jaringan sosial yang terbentuk adalah

perhitungan properti jaringan sosial. Perhitungan properti jaringan sosial interaksi
user mengenai e-commerce Lazada, Tokopedia dan Elevenia di media sosial Twitter
selama rentang waktu satu bulan menggunakan aplikasi Gephi. Hasil dari
perhitungan jaringan sosial yang dapat dijadikan perbandingan adalah sebagai
berikut:

Tabel 3 Perbandingan Properti Jaringan Sosial Tiap e-commerce

Properti Jaringan Lazada Tokopedia Elevenia
Nodes 47.398 9.897 3.755
Edges 50.385 10.301 5.358
Average Degree 2,13 2,08 2,04
Diameter 24 14 10
Average Path Length 7,25 4,08 3,88

Tabel diatas menunjukkan perbandingan properti jaringan sosial yang
terbentuk pada interaksi user di media sosial Twitter mengenai bisnis e-commerce
Lazada, Tokopedia dan Elevenia dalam rentang waktu penelitian. Properti yang
dibandingkan pertama adalah node. Semakin tinggi node maka semakin banyak aktor
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yang terlibat dalam jaringan sosial tersebut. Hal ini dalam bisnis dapat menandakan
bahwa banyak aktor yang aware terhadap keberadaan bisnis e-commerce tersebut.
Nilai properti jaringan node yang tertinggi adalah Lazada yaitu 47.398 nodes yang
menunjukkan terdapat 47.398 aktor yang membicarakan di media sosial Twitter
disusul oleh Tokopedia dengan 13.129 nodes dan Elevenia sebanyak 3.755 nodes.
Perbandingan properti yang kedua adalah edge. Edge menunjukkan interaksi yang
terjadi antar aktor. Semakin tinggi nilai edge akan menujukkan bahwa banyak
percakapan yang membicarakan bisnis e-commerce di media sosial Twitter. Lazada
memiliki nilai edge tertinggi yaitu sebanyak 50.385 edges. Sedangkan Tokopedia dan
Elevenia memiliki edge sebanyak 10.590 edges dan 5.358 edges.

Perbandingan properti jaringan yang ketiga adalah average degree. Average
degree menunjukkan jumlah rata-rata hubungan yang dimiliki aktor dalam jaringan
sosial. Semakin tinggi nilai average degree semakin baik dikarenakan setiap aktor
dalam jaringan tersebut memiliki banyak hubungan sehingga akan memperluas
penyebaran informasi. Bisnis e-commerce yang memiliki nilai average degree
terbesar adalah Lazada dengan nilai 2,13 disusul oleh Tokopedia dan Elevenia
dengan nilai 2,08 dan 2,04. Analisa perbandingan selanjutnya adalah diameter.
Diameter merupakan jarak maksimal antar nodes. Semakin kecil diameter, maka
akan semakin cepat informasi beredar dalam jaringan sosial tersebut. Diameter
terkecil berada pada percakapan user mengenai bisnis e-commerce Elevenia dengan
nilai 10. Sedangkan Tokopedia dan Lazada memiliki nilai 14 dan 24. Ukuran lain yang
dapat mengukur kecepatan informasi yang beredar antar aktor dalam jaringan sosial
adalah average path length. Average path length adalah jarak rata-rata antar node
(Alhajj dan Rokne, 2014:620). Nilai average path length terkecil adalah pada interaksi
user mengenai bisnis e-commerce Elevenia dengan nilai 3,88 disusul oleh Tokopedia
dan Lazada dengan nilai 4,08 dan 7,25. Berikut adalah hasil visualisasi jaringan sosial
mengenai bisnis e-commerce Lazada, Tokopedia dan Elevenia:

Tokopedia

Lazada Elevenia

Gambar 2. Visualisasi Jaringan Sosial Bishis e-commerce
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Ketiga gambar di atas merupakan hasil visualisasi terhadap jaringan sosial bisnis
e-commerce Lazada, Tokopedia dan Elevenia dalam rentang waktu satu bulan yang
menunjukkan hubungan antara nodes dan edges yang tergabung dalam jaringan
sosial masing-masing e-commerce. Visualisasi dibuat menggunakan aplikasi Gephi
dengan menggunakan layout Open Ord. Jenis graph yang digunakan adalah
undirected graph, yaitu graph yang tidak mempertimbangkan arah hubungan antar
node.

2. Penentuan Pemeran Kunci pada e-commerce

Dalam menentukan pemeran kunci pada masing-masing e-commerce di
media sosial Twitter dapat menggunakan pengukuran centrality. Pengukuran
centrality digunakan untuk menentukan aktor yang beperan paling penting dalam
suatu jaringan sosial, hal ini menunjukkan derajat pusat seseorang. Dalam
menentukan pemeran kunci digunakan empat nilai centrality yaitu: degree centrality,
betweenness centrality, closeness centrality, dan eigenvector centrality.

Berdasarkan hasil keempat centrality, didapatkan bahwa pemeran kunci untuk
jaringan sosial e-commerce Lazada adalah user annazrulan. Nilai degree centrality
yang dimiliki oleh annazrulan adalah sebesar 5.988 hal ini menunjukan bahwa akun
annazrulan memiliki jumlah hubungan sebanyak 5.988 dengan akun lainnya.
Semakin tinggi nilai degree centrality, maka dapat dikatakan bahwa akun tersebut
memiliki banyak hubungan sehingga dapat mempengaruhi akun lainnya. User
annazrulan memiliki nilai betweenness tertinggi yaitu 0,26. Semakin tinggi nilai
betweenness maka menunjukan bahwa akun tersebut berperan sebagai perantara
antar aktor lainnya. User annazrulan juga paling dekat dengan aktor lainnya sehingga
jika akun tersebut menyebarkan informasi maka akan lebih cepat dikarenakan
memiliki nilai closeness tertinggi yaitu 0,22. User yang memiliki nilai eigenvector
tertinggi adalah user annazrulan dengan nilai 1,0. User yang memiliki nilai eigenvector
tertinggi menandakan bahwa user tersebut memiliki hubungan dengan banyak aktor
penting dalam jaringan sosial.

Pemeran kunci untuk jaringan sosial e-commerce Tokopedia adalah user
Strategi_Bisnis karena memiliki nilai tertinggi pada keempat centrality. Strategi Bisnis
memiliki nilai degree sebesar 410, nilai betweenness sebesar 0,05, nilai closeness
sebesar 0,30, dan nilai eigenvector sebesar 0,06. Sedangkan pemeran kunci untuk
jaringan sosial e-commerce Elevenia adalah user aan___karena memiliki nilai tertinggi
pada keempat centrality. User aan__ memiliki nilai degree sebesar 111, nilai
betweenness sebesar 0,03, nilai closeness sebesar 0,31, dan nilai eigenvector
sebesar 0,04.

KESIMPULAN

1. Berdasarkan hasil perhitungan properti jaringan sosial yaitu node, edge, average
degree, diameter, dan average path length didapatkan nilai properti jaringan sosial
terhadap masing-masing e-commerce. Setelah dilakukan perbandingan, e-
commerce yang paling banyak memiliki nilai tertinggi terhadap properti jaringan
sosial adalah Lazada dengan total tiga dari lima properti jaringan sosial. Lazada
memiliki nilai properti jaringan sosial yang lebih tinggi mengenai node yang
menandakan bahwa banyak user yang membicarakan Lazada di media sosial, edge
yang membuktikan banyak interaksi antar user mengenai Lazada di media sosial,
dan average degree yang menunjukkan setiap aktor dalam jaringan tersebut
memiliki banyak hubungan sehingga akan memperluas penyebaran informasi
mengenai e-commerce Lazada.

2. Melalui perhitungan centrality yaitu degree centrality, betweenness centrality,
closeness centrality, dan eigenvector centrality didapatkan hasil pemeran kunci dari
masing-masing e-commerce. Pemeran kunci tersebut dapat membantu penyebaran
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informasi mengenai masing-masing e-commerce di media sosial Twitter secara
lebih cepat dan lebih luas. Berdasarkan hasil keempat centrality, didapatkan bahwa
pemeran kunci untuk jaringan sosial e-commerce Lazada adalah user annazrulan,
untuk e-commerce Tokopedia adalah user Strategi_Bisnis, dan untuk e-commerce
Elevenia adalah user aan__.

SARAN

1. Bagibisnis e-commerce yang belum unggul dalam properti jaringan sosial node dan
edge dapat ditingkatkan dengan lebih aktif melakukan posting tweet yang menarik
dan menambah akun di media sosial untuk kategori-kategori tertentu. Untuk
meningkatkan nilai properti jaringan sosial average degree maka bisnis e-commerce
dapat mengadakan kompetisi atau campaign terkait topik tertentu yang
mengikutsertakan teman atau orang lain untuk bergabung.

2. Bisnis e-commerce juga dapat melakukan pemanfataan pemeran kunci dalam
menyebarkan informasi sehingga menyebar lebih cepat dan lebih luas di media
sosial Twitter. Bisnis e-commerce dapat memberikan hadiah berupa promo ataupun
produk pada pemeran kunci sehingga dapat bekerja sama dengan baik dalam
menyebarkan informasi di media sosial Twitter.

3. Bagi penelitian selanjutnya dapat melakukan penelitian jaringan sosial terhadap
bisnis e-commerce yang belum dilakukan penelitian oleh penulis serta dapat
memanfaatkan analisis sentimen untuk menganalisis opini yang terjadi di media
sosial mengenai bisnis e-commerce.
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