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ABSTRAK 
 
 

Persaingan usaha telah memaksa perusahaan perdagangan untuk lebih selektif dalam 
menerapkan strategi pemasarannya. Strategi pemasaran cross-selling sebagai bagian dari 
Customer Relationship Management (CRM) hadir sebagai sebuah solusi alternatif. Transaksi 
penjualan dimungkinkan dapat ditingkatkan melalui penjualan additional products dari 
produk utama dimana pelanggan telah berkomitmen untuk membelinya. Penentuan cross-
selling product didapatkan melalui analisis terhadap data transaksi penjualan menggunakan 
perangkat bantuan business intelligence seperti data mining. Data mining adalah bagian dari 
Analytical CRM yang digunakan untuk menemukan pola dari suatu data, sedangkan metode 
market basket analysis dan teknik association rules merupakan bagian dari tugas data mining 
yang dapat digunakan untuk menemukan kandidat kombinasi cross-selling product, 
berdasarkan frekuensi kemunculan produk di dalam transaksi yang ada. Kombinasi dari 
cross-selling product selanjutnya dipilih dari seluruh kemungkinan kombinasi yang ada  dan 
diurutkan secara descending berdasarkan confidence score-nya. Penelitian ini menghasilkan 
saran penerapan strategi pemasaran cross-selling dan prototipe aplikasi penentuan cross-
selling. 

 
 
Kata Kunci: cross-selling, Customer Relationship Management (CRM), association rules. 
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I. PENDAHULUAN 

Konsep manajemen hubungan pelanggan (Customer Relationship Management, 

selanjutnya disingkat “CRM”) memegang peranan yang sangat penting di dalam suatu 

perusahaan atau organisasi. Kunci keberhasilan suatu perusahaan tidak hanya bergantung 

kepada kualitas produk atau jasa yang dihasilkan, tetapi juga bergantung kepada seberapa 

besar upaya perusahaan dalam memuaskan kebutuhan pelanggan, bagaimana memberikan 

pelayanan yang baik, dan bagaimana memastikan pelanggan tersebut untuk menjadi 

pelanggan yang setia  (Kamakura, Ramaswami, & Srivastava, 1991) 

Konsep CRM dalam beberapa tahun terakhir ini telah berkembang menjadi konsep 

penting yang sangat dibutuhkan oleh perusahaan-perusahaan dengan skala enterprise, seperti 

bank, perusahaan retail, dan perusahaan penyedia jasa layanan lainnya. Filosofi dasarnya 

adalah menempatkan bisnis untuk lebih fokus kepada pelanggan (customer). CRM 

merupakan gabungan antara proses bisnis dan teknologi untuk mengembangkan pengetahuan 

yang lebih mendalam mengenai perilaku pelanggan. Pengetahuan yang didapat digunakan 

untuk meningkatkan (enhance) layanan kepada pelanggan, mendapatkan (acquire) pelanggan 

yang baru, dan juga mempertahankan (retain) pelanggan, yang sangat erat kaitannya dengan 

loyalitas pelanggan itu sendiri  (Kalakota, 2000).  

Didalam CRM biasanya fokus kepada tiga area yaitu penjualan (sales), layanan 

pelanggan (customer service), dan otomasi pemasaran (marketing automation). Penjualan 

meliputi semua hal yang berhubungan dengan area penjualan, call center penjualan, dan e-

commerce. Layanan pelanggan meliputi seluruh area layanan, layanan berbasis Internet. 

Sedangkan pada area sales force automation (SFA) meliputi perangkat (tool) BI (business 

intelligence), analisis data, aplikasi managemen lainnya  (Kalakota, 2000). 

Landasan untuk mencapai keberhasilan CRM adalah adanya informasi pelanggan 

dan data transaksi pelanggan yang akurat  (Tie, 2003). Untuk hasil yang maksimal diperlukan 

suatu analisis data dari seluruh data transaksi yang ada. Seperti diketahui, basis data sendiri 

memiliki volume yang sangat besar, yang kebanyakan berasal dari software bisnis seperti 

aplikasi keuangan, Enterprise Resource Planning (ERP), dan aplikasi CRM itu sendiri. Data 

ini kemudian menjadi sangat kompleks dan kurangnya pengetahuan yang bisa diperoleh.  

Selain informasi pelanggan yang akurat, teknik pemasaran seperti cross-selling 

mutlak diperlukan bagi perusahaan yang ingin berkompetisi di pasar. Cross-selling sudah 

menjadi bagian yang tidak terpisahkan dari CRM, telah diakui sebagai teknik pemasaran 

yang efektif dan telah terbukti meningkatkan revenue perusahaan seiring dengan 
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meningkatnya jumlah lines per order dan meningkatnya customer loyalty and profitability  

(Chasin, 2003). 

Penerapan cross-selling harus didahului oleh analisis yang mendalam mengenai data 

transaksi pelanggan dengan menggunakan konsep data mining yang melibatkan proses 

pengambilan sumber informasi dari sebuah transaksi pelanggan, yang mencakup produk apa 

yang mereka beli, perilaku pembelian pelanggan, dan lain-lain  (Chiu & Tavella, 2008). Data 

mining dapat membantu mempercepat proses pengambilan keputusan secara cepat, 

memungkinkan perusahaan untuk mengelola informasi yang terkandung di dalam data 

transaksi menjadi sebuah pengetahuan (knowledge) yang baru  (Liao, Chen, & Hsieh, 2010). 

Lewat pengetahuan yang didapat, perusahaan dapat meningkatkan pendapatannya dan 

mengurangi biaya, dan pada akhirnya di masa yang akan datang perusahaan dapat lebih 

kompetitif  (Budiardjo & Tama, 2009).  

 

II. KONSEP CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM) 

Sebelum membahas lebih lanjut mengenai konsep CRM, akan didefinisikan terlebih 

dahulu beberapa pengertian CRM dari sudut pandang pemasaran dan dari sudut pandang 

teknologi informasi. Beberapa definisi CRM dari berbagai literatur yang berhasil digali antara 

lain adalah: 

a. Dari sisi yang berkaitan dengan teknologi informasi, CRM adalah “sebuah strategi 

untuk mengoptimalkan nilai lifetime pelanggan (customer lifetime value) dengan 

cara mengetahui lebih banyak mengenai informasi pelanggan dan berinteraksi 

dengan pelanggan secara intensif  (Todman, 2001)” 

b. Dari sisi komunikasi dan manajemen, CRM didefinisikan sebagai “sebuah 

pendekatan perusahaan untuk memahami dan mempengaruhi perilaku pelanggan 

melalui komunikasi yang intensif dalam rangka meningkatkan akuisisi pelanggan, 

mempertahankan pelanggan, loyalitas pelanggan (Swift, 2001)” 

c. Definisi CRM jika dilihat dari segi bisnis dapat diartikan sebagai “sebuah strategi 

bisnis untuk memahami, mengantisipasi dan mengelola kebutuhan pelanggan 

yang potensial dalam suatu organisasi pada saat sekarang dan yang akan datang  

(Brown, 2001) “ 

Dari ketiga definisi di atas dapat ditarik kesimpulan mengenai definisi CRM yaitu sebuah 

pendekatan yang komprehensif yang mengintegrasikan setiap bisnis proses yang 

berhubungan langsung dengan pelanggan, yaitu penjualan, pemasaran dan layanan pelanggan 

melalui integrasi filosofi, teknologi, dan juga proses. Dengan kata lain, CRM dipandang 
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bukanlah sebagai sebuah produk ataupun sebuah layanan, tetapi sebuah filosofi bisnis yang 

bertujuan memaksimalkan nilai pelanggan dalam jangka panjang (customer lifetime value). 

Daur hidup CRM terdiri dari tiga fase: mendapatkan (acquiring) pelanggan, 

meningkatkan (enhancing) layanan pelanggan, dan mempertahankan (retaining) pelanggan  

(Kalakota, 2000). Masing-masing fase tersebut meningkatkan kedekatan dan pemahaman 

antara perusahaan dan pelanggannya. Tiga fase CRM adalah sebagai berikut: 

a. Mendapatkan (acquiring) pelanggan baru: perusahan mendapatkan pelanggan 

baru dengan mempromosikan produk dan layanannya secara langsung. 

b. Meningkatkan (enhancing) pelanggan potensial yang sudah ada: perusahaan 

meningkatkan hubungan dengan menetapkan cross-selling dan up-selling, dengan 

demikian dapat memperluas dan memperdalam hubungan tersebut. 

c. Mempertahankan (retaining) pelanggan yang potensial: fokus kepada pemberian 

layanan yang bersifat adaptif bukan kepada apa yang diinginkan pasar, tetapi apa 

yang diinginkan pelanggan. 

Ketiga daur hidup tersebut diaplikasikan kedalam sebuah CRM yang terintegrasi, seperti pada 

gambar dibawah ini. Masing-masing fase berdampak pada hubungan pelanggan dengan cara 

yang berbeda, sehingga fokus dan strateginya pun berbeda. 

 

Gambar 1. Daur Hidup CRM  (Kalakota, 2000) 

 

 

 



4 
 

III. STRATEGI PEMASARAN CROSS-SELLING 

Pada prinsipnya, strategi pemasaran cross-selling adalah sebuah istilah umum yang 

digunakan untuk menjelaskan penjualan additional products dan layanan kepada pelanggan 

yang telah membeli sesuatu dari perusahaan  (Cohen, 2004), (Kamakura, Ramaswami, & 

Srivastava, 1991). Strategi ini berhubungan dengan analisis data pelanggan. Beberapa istilah 

lain yang berhubungan dengan teknik pemasaran ini antara lain adalah  (Berry & Linoff, 

2004) :  

a. Product bundling, menentukan produk apa yang akan dijual secara bersamaan 

sebagai sebuah paket penjualan. 

b. Product affinity analysis, memahami poduk dan layanan apa yang dibeli secara 

bersamaan. 

c. Next sequential purchase, memperkirakan produk atau layanan apa yang akan 

dibeli kemudian. 

d. Propensity-to-buy analysis, mengestimasi produk atau layanan apa yang akan 

dibeli kemudian oleh pelanggan tertentu. 

e. Profitability analysis, memahami pelanggan mana yang sangat penting untuk 

dijaga. 

f. Price elasticity modeling and dynamic pricing, menemukan harga optimal untuk 

produk tertentu dan untuk segmen pelanggan tertentu. 

Perusahaan dapat mengidentifikasi kebutuhan dan keinginan pelanggan untuk 

menetapkan additional product dari produk utamanya. Additional product yang disarankan 

dapat berupa common-sense-based (contohnya, jika pelanggan membeli sebuah kamera 

digital, maka cross-sell product-nya biasanya adalah memory card, case, dan spare-battery) 

atau dapat pula berupa data-driven (cross-selling didapat dari data pembelian historikal 

pelanggan). 

Secara mendasar, cross-selling merupakan proses analisis korelasi dari market 

basket data – informasi mengenai apa yang dibeli dalam satu “keranjang” (basket) – sejarah 

pembelian dan product relationship (Gambar 2). Korelasi ini dapat dijadikan dasar untuk 

menentukan business rules dalam mengoptimalkan cross-selling (IBM, 2004). 

Cross-selling biasanya digunakan oleh sebagian besar online store untuk 

menentukan rekomendasi produk apa yang seharusnya dijual juga. Sebagai contoh dapat 

dilihat salah satu online bookstore terkemuka seperti Amazon.com dapat dengan jelas terlihat 

bahwa jika seorang pelanggan membeli buku secara online maka website akan memberikan 

pula rekomendasi mengenai related books yang direkomendasikan untuk dibeli. Hal ini dapat 
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dilakukan melalui analisis cross-selling berdasarkan pola pembelian pelanggan yang 

bertransaksi secara online melalui website  (Tang & MacLennan, 2005). 

 

 

Gambar 2. Contoh Business Rules Cross-selling (IBM, 2004) 

 

Ada tiga manfaat utama dari teknik cross-selling yaitu: (1) meningkatnya revenue 

perusahaan, (2) meningkatkan loyalitas pelanggan (customer loyalty), dan (3) meningkatkan 

customer awareness ke satu perusahaan (Chasin, 2003). Peningkatan revenue perusahaan 

merupakan dampak yang paling bisa dirasakan. Ketika sebuah strategi cross-selling 

dijalankan, fokus utama perusahaan tidak lagi kepada bagaimana mendapatkan pelanggan 

baru yang potensial (prospecting customer), tetapi bagaimana menjual lebih banyak produk 

kepada pelanggan yang sudah ada (existing customer). Sebuah literatur menyebutkan, bahwa 

biaya (cost) yang harus dikeluarkan perusahaan untuk mendapatkan pelanggan baru lebih 

mahal sepuluh kali lipat jika dibandingkan dengan mempertahankan pelanggan yang sudah 

ada (Chasin, 2003). 

Manfaat kedua yang dapat diperoleh adalah meningkatnya loyalitas pelanggan. Dari 

setiap produk yang dijual ke pelanggan bisa berdampak pada peningkatan kepercayaan 

pelanggan ke sebuah perusahaan, selama produk yang telah dibeli memiliki kualitas yang 

baik dan dapat memenuhi kebutuhan mereka (Cashin, 2003). Manfaat terakhir yang dapat 

diperoleh adalah meningkatnya customer awareness. Dengan menjual produk-produk yang 

lebih beragam, pelanggan memiliki respon yang lebih ke perusahaan dan membuat proses 
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pembelian menjadi lebih nyaman. Dengan memberikan produk tertentu sebagai cross-selling 

product, pelanggan dapat mengenal produk-produk baru dimana mereka belum mengetahui 

sebelumnya bahwa produk tersebut juga dijual oleh perusahaan yang bersangkutan, sehingga 

memudahkan pelanggan dalam mencari produk baru bagi mereka dan menghindari pembelian 

ke perusahaan lain (Cashin, 2003). 

 

IV. PENENTUAN CROSS-SELLING 

Seperti telah disinggung di atas bahwa cross-selling merupakan proses analisis 

korelasi dari market basket data, maka akan dibahas lebih lanjut mengenai analisis korelasi 

menggunakan teknik association rules. Association rules merupakan salah satu teknik 

didalam data mining untuk menentukan hubungan antar item dalam suatu dataset 

(sekumpulan data) yang telah ditentukan. Konsep ini sendiri diturunkan dari terminologi 

market basket analysis, yaitu pencarian hubungan dari beberapa produk di dalam transaksi 

pembelian Teknik ini mencari kemungkinan kombinasi yang sering muncul (frequent) dari 

suatu itemset (sekumpulan item). 

Algoritma klasik yang digunakan didalam penentuan cross-selling ini adalah 

menggunakan algoritma Apriori (Agrawal & Srikant, 1994). Ada dua langkah didalam 

algoritma ini, seperti yang diilustrasikan pada Gambar 3 di bawah ini. Langkah pertama 

adalah melakukan perhitungan untuk menemukan frequent itemsets dan langkah kedua 

mencari kaidah asosiasi (rules) dari sekumpulan frequent itemsets tadi.  

 

Gambar 3. Dua langkah proses didalam Association Rules  (Agrawal & Srikant, 1994)  
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Dalam menggunakan metode ini, biasanya terdapat tiga kriteria ukuran yaitu  (Tang 

& MacLennan, 2005) : 

a. Support : ukuran yang menunjukkan tingkat dominasi itemset dari keseluruhan 

transaksi (misalkan dari seluruh transaksi yang ada, seberapa besar kemungkinan 

item A dan item B dibeli secara bersamaan). 

Support ({A,B}) = NumberofTransaction (A,B) 

b. Confidence (Probability) : ukuran yang menyatakan hubungan antara dua item 

secara conditional (misalkan seberapa sering item A dibeli, jika pelanggan 

membeli item B). 

Confidence (A_B)=Probability (B | A)=Support (A,B ) / Support (A) 

c. Improvement (Importance) : ukuran yang menyatakan besarnya kemungkinan dua 

item dapat dibeli secara bersamaan.  

Importance ({A,B})=Probability (A,B) / (Probability (A) * 

         Probability (B)) 

 

Prinsip dari algoritma Apriori ini sendiri adalah any subset of a frequent itemset 

must be frequent, dimana Ck dihasilkan dari kandidat Lk-1, kemudian dilakukan pemangkasan 

terhadap itemset yang tidak memenuhi minimum support. Notasi dari algoritma ini dijelaskan 

seperti pada Tabel 1, sedangkan pseudo code untuk algoritma ini dijelaskan pada Gambar 4. 

 

Tabel 1. Notasi Algoritma Apriori (Agrawal & Srikant, 1994) 
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Gambar 4. Pseudo code  Algoritma Apriori  (Agrawal & Srikant, 1994) 

 

V. KERANGKA PIKIR PENELITIAN 

Secara umum, alur proses dalam menentukan cross-selling product dalam makalah 

ini dapat digambarkan sebagai berikut. 

 

Gambar 5. Kerangka Pikir Penelitian 
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VI. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Kemungkinan untuk menghasilkan cross-selling product yang terbaik dari total 

transaksi per pelanggan pada periode tertentu adalah item dengan confidence score yang 

tinggi. Jadi misalkan produk pertama adalah kombinasi A dan B dengan confidence score x% 

berarti bahwa ketika produk A dibeli, kemungkinan produk B juga dibeli sebesar x% dari 

seluruh periode transaksi. Indikator kedua yang harus ditentukan adalah support score yang 

menentukan seberapa banyak produk A dan produk B muncul bersama-sama didalam seluruh 

transaksi. 

Misalkan kombinasi produk C dan D memiliki support score y% mengindikasikan 

bahwa produk C dan produk D muncul secara bersama-sama sebesar y% dari seluruh total 

transaksi, sedangkan untuk kombinasi produk E dan F misalnya memiliki improvement score 

≥ 1, mengindikasikan bahwa produk E dan F merupakan positive correlated, yang berarti 

bahwa jika pelanggan membeli produk E, pelanggan juga setuju untuk membeli produk F, 

sedangkan jika improvement score < 1, produk E dan F merupakan negative correlated. 

Produk dengan negative correlated tidak dapat dijadikan sebagai saran dalam penetapan 

cross-selling product walaupun memiliki support score dan confidence score yang tinggi. 

Dalam makalah ini, pemodelan cross-selling masing-masing menggunakan data 

enam bulan pertama dan data selama setahun. Untuk mendapatkan korelasi produk yang 

terbaik, dari data tersebut kemudian dilakukan eliminasi terhadap frekuensi kemunculan 

produk sebanyak masing-masing kurang dari 10 kali, sehingga jumlah transaksi secara 

berturut-turut adalah sebanyak 1347 item dan 3885 item. Proses pencarian asosiasi dengan 

teknik association rules menggunakan algoritma Apriori yang sudah diimplementasikan di 

SQL Server 2005.  

Setelah dilakukan proses pencarian asosiasi antara produk yang satu dengan yang 

lain dari dataset yang ada maka diperoleh sekumpulan rules dan itemset seperti tampak pada 

Gambar 6 dan Gambar 7. Dengan mengacu kepada pemodelan dalam menentukan cross-

selling product diatas, maka dari seluruh kombinasi yang ada, seluruh rules yang 

mengandung kombinasi dua produk akan diteliti, namun hanya kombinasi yang mengandung 

unsur masing-masing produk yang menduduki peringkat 20 teratas sebagai produk pertama 

dari kombinasi tersebut yang akan digunakan selanjutnya. 
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Gambar 6. Itemset yang dihasilkan 

 

 

Gambar 7. Rules yang dihasikan 

 

Gambar 8 menunjukkan prototipe aplikasi cross-selling product yang sudah berhasil 

dikembangkan. Aplikasi ini berbasis web yang memungkinkan salesman untuk dapat melihat 

lebih jauh mengenai saran cross-selling product dari setiap transaksi yang ada. Prototipe 

aplikasi ini dapat dijalankan melalui intranet perusahaan dan merupakan aplikasi yang 
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terpisah dari sistem ERP yang sedang berjalan saat ini, namun kedepan dapat pula 

diintegrasikan ke dalam sistem yang sudah ada. Untuk menampilkan cross-selling product 

cukup memasukkan kode produk dari base product yang bersangkutan. Hasil query tersebut 

kemudian menampilkan kesepuluh cross-selling product yang disarankan yang diurutkan 

berdasarkan confidence score-nya secara descending. 

 

 

Gambar 8. Screenshot Prototipe Aplikasi Penentuan Cross-Selling 

 

VII.  KESIMPULAN  

Setelah melakukan serangkaian pembahasan di atas, dari hasil penelitian ini dapat 

ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

a. Dengan menerapkan strategi marketing cross-selling selain mampu meningkatkan 

revenue  perusahaan/organisasi, juga mampu meningkatkan loyalitas pelanggan. 

b. Selain berpeluang untuk menentukan cross-selling product, penggunaan teknik 

association rules dapat dimungkinkan untuk menentukan strategi pemasaran 

seperti up-selling dan product bundling sebagai bagian dari market basket 

analysis. 
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