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ABSTRAK

Persaingan usaha telah memaksa perusahaan peralagarigk lebih selektif dalam
menerapkan strategi pemasarannya. Strategi pemasarss-sellingsebagai bagian dari
Customer Relationship Managemé@RM) hadir sebagai sebuah solusi alternatif. Sa#si
penjualan dimungkinkan dapat ditingkatkan melalenjpalan additional productsdari
produk utama dimana pelanggan telah berkomitmeokumtembelinya. Penentuamoss-
selling productdidapatkan melalui analisis terhadap data tramgskgualan menggunakan
perangkat bantuanusiness intelligencsepertidata mining Data miningadalah bagian dari
Analytical CRMyang digunakan untuk menemukan pola dari suatay, datdlangkan metode
market basket analystan teknikassociation rulesnerupakan bagian dari tugdata mining
yang dapat digunakan untuk menemukan kandidat kwamsbicross-selling product,
berdasarkan frekuensi kemunculan produk di dalansaksi yang ada. Kombinasi dari
cross-selling producselanjutnya dipilih dari seluruh kemungkinan kondsi yang ada dan
diurutkan secardescendingperdasarkaronfidence scoraya. Penelitian ini menghasilkan
saran penerapan strategi pemasanarss-sellingdan prototipe aplikasi penentu@noss-
selling

Kata Kunci:cross-sellingCustomer Relationship Management (CR&4sociation rules
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|. PENDAHULUAN

Konsep manajemen hubungan pelangg@usfomer Relationship Management
selanjutnya disingkat “CRM”) memegang peranan ysaggat penting di dalam suatu
perusahaan atau organisasi. Kunci keberhasilaru querisahaan tidak hanya bergantung
kepada kualitas produk atau jasa yang dihasilketapt juga bergantung kepada seberapa
besar upaya perusahaan dalam memuaskan kebutulerggas, bagaimana memberikan
pelayanan yang baik, dan bagaimana memastikan gggEantersebut untuk menjadi
pelanggan yang setia (Kamakura, Ramaswami, & Siava, 1991)

Konsep CRM dalam beberapa tahun terakhir ini teklatkembang menjadi konsep
penting yang sangat dibutuhkan oleh perusahaarsqiesian dengan skaaterprise seperti
bank, perusahaan retail, dan perusahaan penyesfialgganan lainnya. Filosofi dasarnya
adalah menempatkan bisnis untuk lebih fokus keppdianggan dustome)y. CRM
merupakan gabungan antara proses bisnis dan tgknoltuk mengembangkan pengetahuan
yang lebih mendalam mengenai perilaku pelanggangdahuan yang didapat digunakan
untuk meningkatkanefihancg layanan kepada pelanggan, mendapatiaquire pelanggan
yang baru, dan juga mempertahankiaatain) pelanggan, yang sangat erat kaitannya dengan
loyalitas pelanggan itu sendiri (Kalakota, 2000).

Didalam CRM biasanya fokus kepada tiga area yagtmjyalan $aleg, layanan
pelanggan dustomer servige dan otomasi pemasaramdrketing automation Penjualan
meliputi semua hal yang berhubungan dengan argagban, call centerpenjualan dane-
commerce Layanan pelanggan meliputi seluruh area layateygnan berbasis Internet.
Sedangkan pada areales force automatio(SFA) meliputi perangkattdol) Bl (business
intelligenceg, analisis data, aplikasi managemen lainnya &g 2000).

Landasan untuk mencapai keberhasilan CRM adalahyadaformasi pelanggan
dan data transaksi pelanggan yang akurat (Tie€3)2Qhtuk hasil yang maksimal diperlukan
suatu analisis data dari seluruh data transakg gaia. Seperti diketahui, basis data sendiri
memiliki volume yang sangat besar, yang kebanydienasal darsoftwarebisnis seperti
aplikasi keuangargnterprise Resource Plannir{@RP), dan aplikasi CRM itu sendiri. Data
ini kemudian menjadi sangat kompleks dan kurangmeyayetahuan yang bisa diperoleh.

Selain informasi pelanggan yang akurat, teknik psaran sepertcross-selling
mutlak diperlukan bagi perusahaan yang ingin begetmi di pasarCross-sellingsudah
menjadi bagian yang tidak terpisahkan dari CRMahetliakui sebagai teknik pemasaran

yang efektif dan telah terbukti meningkatkavenue perusahaan seiring dengan



meningkatnya jumlatines per orderdan meningkatnyaustomer loyaltyand profitability
(Chasin, 2003).

Penerapaeross-sellingharus didahului oleh analisis yang mendalam mexig#ata
transaksi pelanggan dengan menggunakan kods&p mining yang melibatkan proses
pengambilan sumber informasi dari sebuah trangaanggan, yang mencakup produk apa
yang mereka beli, perilaku pembelian pelanggan laiadain (Chiu & Tavella, 2008Data
mining dapat membantu mempercepat proses pengambilan ukeputsecara cepat,
memungkinkan perusahaan untuk mengelola informasigyterkandung di dalam data
transaksi menjadi sebuah pengetahkaoledge yang baru (Liao, Chen, & Hsieh, 2010).
Lewat pengetahuan yang didapat, perusahaan dapaingkatkan pendapatannya dan
mengurangi biaya, dan pada akhirnya di masa yaiag alatang perusahaan dapat lebih
kompetitif (Budiardjo & Tama, 2009).

II. KONSEP CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM)

Sebelum membahas lebih lanjut mengenai konsep GR& didefinisikan terlebih
dahulu beberapa pengertian CRM dari sudut pandangagaran dan dari sudut pandang
teknologi informasi. Beberapa definisi CRM darilimegai literatur yang berhasil digali antara
lain adalah:

a. Dari sisi yang berkaitan dengan teknologi inform&RM adalah “sebuah strateqgi
untuk mengoptimalkan nildifetime pelanggandustomer lifetime valyedengan
cara mengetahui lebih banyak mengenai informasangglan dan berinteraksi
dengan pelanggan secara intensif (Todman, 2001)”

b. Dari sisi komunikasi dan manajemen, CRM didefirasiksebagai “sebuah
pendekatan perusahaan untuk memahami dan mempengarilaku pelanggan
melalui komunikasi yang intensif dalam rangka mgkatkan akuisisi pelanggan,
mempertahankan pelanggan, loyalitas pelanggan t(S20i1)”

c. Definisi CRM jika dilihat dari segi bisnis dapatdikan sebagai “sebuah strategi
bisnis untuk memahami, mengantisipasi dan mengetelautuhan pelanggan
yang potensial dalam suatu organisasi pada saatasgkdan yang akan datang
(Brown, 2001) “

Dari ketiga definisi di atas dapat ditarik kesimgulmengenai definisi CRM yaitu sebuah
pendekatan yang komprehensif yang mengintegrasikatiap bisnis proses yang
berhubungan langsung dengan pelanggan, yaitu panjysemasaran dan layanan pelanggan

melalui integrasi filosofi, teknologi, dan juga pes. Dengan kata lain, CRM dipandang
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bukanlah sebagai sebuah produk ataupun sebuahataytmtapi sebuah filosofi bisnis yang
bertujuan memaksimalkan nilai pelanggan dalam jam@ajangdqustomer lifetime valye

Daur hidup CRM terdiri dari tiga fase: mendapatk@ctquiring pelanggan,
meningkatkan €nhancing layanan pelanggan, dan mempertahankataifing) pelanggan
(Kalakota, 2000). Masing-masing fase tersebut ngkaitkan kedekatan dan pemahaman
antara perusahaan dan pelanggannya. Tiga fase @Rlshasebagai berikut:

a. Mendapatkan gcquiring pelanggan baru: perusahan mendapatkan pelanggan
baru dengan mempromosikan produk dan layananngasskagsung.

b. Meningkatkan €nhanciny pelanggan potensial yang sudah ada: perusahaan
meningkatkan hubungan dengan menetapkan crossgsddin up-selling, dengan
demikian dapat memperluas dan memperdalam hubuagsbut.

c. Mempertahankanrétaining) pelanggan yang potensial: fokus kepada pemberian
layanan yang bersifat adaptif bukan kepada apa glanginkan pasar, tetapi apa
yang diinginkan pelanggan.

Ketiga daur hidup tersebut diaplikasikan kedalabuab CRM yang terintegrasi, seperti pada
gambar dibawah ini. Masing-masing fase berdampdk paibungan pelanggan dengan cara

yang berbeda, sehingga fokus dan strateginya minedbe.

\
“:' Focus : Differentiatio B \ ocus ; Bundling

| Strategies : Innovation, / | Strategies : Reduce cost, | | Strategies : Listening, New
/" Convenience / .f'F Customer service [ Product
! !

/! / /

Cross-selling and Up-
selling

\I \ \ . \
\,\ Acquiring \ Enhancing \ Retaining \

' Focus: Adaptability

Diract Marketing Proactive Service

Sales Force Automation Customer Support

Integrated CRM Application

Gambar 1. Daur Hidup CRM (Kalakota, 2000)



[Il. STRATEGI PEMASARAN CROSS-SELLING

Pada prinsipnya, strategi pemasacavss-sellingadalah sebuah istilah umum yang
digunakan untuk menjelaskan penjuasaditional productsdan layanan kepada pelanggan
yang telah membeli sesuatu dari perusahaan (C@&t¥4), (Kamakura, Ramaswami, &
Srivastava, 1991). Strategi ini berhubungan deragetisis data pelanggan. Beberapa istilah
lain yang berhubungan dengan teknik pemasaranntaira lain adalah (Berry & Linoff,
2004) :

a. Product bundling menentukan produk apa yang akan dijual secarsaimaan
sebagai sebuah paket penjualan.

b. Product affinity analysismemahami poduk dan layanan apa yang dibeli secara
bersamaan.

c. Next sequential purchasenemperkirakan produk atau layanan apa yang akan
dibeli kemudian.

d. Propensity-to-buy analysismengestimasi 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 pricinmenemukan harga optimal untuk
produk tertentu dan untuk segmen pelanggan tertentu

Perusahaan dapat mengidentifikasi kebutuhan dangik@n pelanggan untuk
menetapkaradditional productdari produk utamanyadditional productyang disarankan
dapat berupacommon-sense-basg@dontohnya, jika pelanggan membeli sebuah kamera
digital, makacross-sell produehya biasanya adalahemory cargdcase danspare-battery
atau dapat pula berupdata-driven (cross-sellingdidapat dari data pembelian historikal
pelanggan).

Secara mendasacgross-selling merupakan proses analisis korelasi dawarket
basket data- informasi mengenai apa yang dibeli dalam satwdiijang” paskel — sejarah
pembelian darproduct relationship(Gambar 2). Korelasi ini dapat dijadikan dasar kntu
menentukarusiness ruledalam mengoptimalkagross-selling(IBM, 2004).

Cross-selling biasanya digunakan oleh sebagian besatine store untuk
menentukan rekomendasi produk apa yang seharusjua giga. Sebagai contoh dapat
dilihat salah satonline bookstoréerkemuka seperti Amazon.com dapat dengan jelbisaeer
bahwa jika seorang pelanggan membeli buku semaiae makawebsiteakan memberikan

pula rekomendasi mengenmalated bookyang direkomendasikan untuk dibeli. Hal ini dapat
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dilakukan melalui analisiscross-selling berdasarkan pola pembelian pelanggan yang

bertransaksi secaamline melaluiwebsite (Tang & MacLennan, 2005).

Customer and product analytics

Business rules

Correlations

Business rules are created based on product relatlonships to maximize the

prepensity to purchase,

Rule 7 dictatas that thers 1 a
nigh likellhood to movea from
camera A to higher-proft-margin
product: digltal camera B,

Rula Zthen dictales he ralative
likelihood that a customer

will purchass complameniany
producis redElad 1o camera B

J L JL
B = i \//
"“-..H_ J/
The up-sall The cross-sall
Camera B [ Mﬂ@fd

(S
o

Camera A

Gambar 2. ContoBusiness Rules Cross-sellii@M, 2004)

Ada tiga manfaat utama dari tekrgkoss-sellingyaitu: (1) meningkatnyaevenue
perusahaan, (2) meningkatkan loyalitas pelanggastgmer loyalty dan (3) meningkatkan
customer awarenesse satu perusahaan (Chasin, 2003). Peningkate@nueperusahaan
merupakan dampak yang paling bisa dirasakan. Kesi&gbuah strategcross-selling
dijalankan, fokus utama perusahaan tidak lagi kedaagaimana mendapatkan pelanggan
baru yang potensiapfospecting customgrtetapi bagaimana menjual lebih banyak produk
kepada pelanggan yang sudah adasfing custom@r Sebuah literatur menyebutkan, bahwa
biaya €os) yang harus dikeluarkan perusahaan untuk mendapaiklanggan baru lebih
mahal sepuluh kali lipat jika dibandingkan dengaemmpertahankan pelanggan yang sudah
ada (Chasin, 2003).

Manfaat kedua yang dapat diperoleh adalah mening&doyalitas pelanggan. Dari
setiap produk yang dijual ke pelanggan bisa berd&mpada peningkatan kepercayaan
pelanggan ke sebuah perusahaan, selama produktglahgdibeli memiliki kualitas yang
baik dan dapat memenuhi kebutuhan mereka (Casi8)2Manfaat terakhir yang dapat
diperoleh adalah meningkatngastomer awarenes®engan menjual produk-produk yang
lebih beragam, pelanggan memiliki respon yang léghperusahaan dan membuat proses



pembelian menjadi lebih nyaman. Dengan memberikaduk tertentu sebagaross-selling
product pelanggan dapat mengenal produk-produk baru dinmaereka belum mengetahui
sebelumnya bahwa produk tersebut juga dijual olhigahaan yang bersangkutan, sehingga
memudahkan pelanggan dalam mencari produk baruntergika dan menghindari pembelian

ke perusahaan lain (Cashin, 2003).

V. PENENTUAN CROSS-SELLING

Seperti telah disinggung di atas bahwa@ss-sellingmerupakan proses analisis
korelasi darimarket basket datamaka akan dibahas lebih lanjut mengenai andiislasi
menggunakan teknilkassociation rules Association rulesmerupakan salah satu teknik
didalam data mining untuk menentukan hubungan antaem dalam suatudataset
(sekumpulan data) yang telah ditentukan. Konsepsémdiri diturunkan dari terminologi
market basket analysiyaitu pencarian hubungan dari beberapa produkaldim transaksi
pembelian Teknik ini mencari kemungkinan kombingang sering munculfriequenjy dari
suatuitemsetsekumpulantem).

Algoritma klasik yang digunakan didalam penentueness-selling ini adalah
menggunakan algoritm&priori (Agrawal & Srikant, 1994). Ada dua langkah didalam
algoritma ini, seperti yang diilustrasikan pada ®am3 di bawah ini. Langkah pertama
adalah melakukan perhitungan untuk menemukaguent itemsetslan langkah kedua
mencari kaidah asosiasu(es) dari sekumpulafrequent itemsetsdi.

Finding frequent itemsets Freguent
ltemsets | Support

3.0% beer, diaper

Tid | Products 2.5% cake, pepsi, milk

heer, diaper, cake 2.0% milk, bread

beer, bread, milk

cake, pepsi, milk

Finding rules

Jh.|u.||r\.; -

cheese, ham

Probability | Rule

75.0% beer == diaper

65.8% cake, pepsl ==milk

63.5% ham => cake

Gambar 3. Dua langkah proses didalassociation RulegfAgrawal & Srikant, 1994)



Dalam menggunakan metode ini, biasanya terdapaktiteria ukuran yaitu (Tang
& MacLennan, 2005) :

a. Support: ukuran yang menunjukkan tingkat dominésimsetdari keseluruhan
transaksi (misalkan dari seluruh transaksi yang selaerapa besar kemungkinan
itemA danitemB dibeli secara bersamaan).

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

b. Confidence (Probabilityy ukuran yang menyatakan hubungan antaraitium
secaraconditional (misalkan seberapa seringem A dibeli, jika pelanggan
membeliitemB).

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

c. Improvement (Importange ukuran yang menyatakan besarnya kemungkinan dua
itemdapat dibeli secara bersamaan.

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

Prinsip dari algoritmaApriori ini sendiri adalahany subset of a frequent itemset
must be frequentdimana ¢ dihasilkan dari kandidatils, kemudian dilakukan pemangkasan
terhadapgtemsetyang tidak memenuminimum supportNotasi dari algoritma ini dijelaskan

seperti pada Tabel 1, sedangkaeudo codentuk algoritma ini dijelaskan pada Gambar 4.

Tabel 1. Notasi Algoritmapriori (Agrawal & Srikant, 1994)

k-itemset | An itemset having & items.
sSet of large b-itemsets
Lo (those with minimum support}.

Fach member of this set has two fields:
1) itemset and i) support connt,

Set of candidate A-itemsets

(o (potentially large itemsets).

Fach member of this set has two fields:
1) itemset and 1) support connt.

Set of candidate g-itemsets when the T1Ds
'y of the generating transactions are kept
associated with the candidates.




1) L1 = {large l-itemsets};

2) for (k=2 Ly_1 #0; k44 ) do begin

3) (', = apriori-gen(Ly_1): // New candidates

4) forall transactions ¢ € D do begin

5) C, = subset(Cy, t): // Candidates contained in ¢
6) forall candidates ¢ € ', do

7) c.count+-;

8) end

9) Ly = {c € €4 | c.count > minsup }

10) end

11) Answer = |J, L:

Gambar 4Pseudo codeAlgoritmaApriori (Agrawal & Srikant, 1994)

V. KERANGKA PIKIR PENELITIAN
Secara umum, alur proses dalam menentekass-selling productlalam makalah

ini dapat digambarkan sebagai berikut.

INPUT PROSES OuUTPUT
lr/d-s m T 2K J d -\-‘\" ._r”-'- h‘l!l' ::k=|r::k :Fl!ds. IJ:I H1 K\ '(-fn.uw L H.IH Y & Illa -\-\\
I\“\. ’ WF ;;] = e ,/" _}'\‘_ &;:Il'J_I[.'Lf i;."clu Sias I _Ff,.ll_ '-\_ db'n-f;:l} I_FJ_,:I

qu KMembersihkan Ceansingy "\]

dala

h. A

v
"f Kemilil facw'd-l".ﬂ.'dl,la na -\\l" "rf-l'.lula bransaksi pl_:l-\xhll
IIL\-\_ dilibatkan _,f)ll_ » .\._ pElanogan __,.-"

A Menyesuaican format data ™, A Fonsep nested fabls™,

[ yang sesuai dengan S0l — ferurul secara |
A Server 2005 A ascending A

s ™ kian dlata Faing fash e e
(" mmm ety |y Mererangon g onk) L fomet oreast o)
e . S . - vy S
h e
I-'f Kelakidan analisis cross- Hlll_ l'(rSeu'.l_E'::'-".' Soone contf \Hl
-.\_\__ m‘-’I'lg S '-\f:a'-;. g m__-f"
|",Mr-.|'|i|ih hrih-:ri::.:‘.’\clga—;_\:-:.'.'.:.'l;-\\' /&rﬂnfms&m‘.’.’ﬁ'lgﬂ\\'
\ ,,'-\.-u;,u:.u.,,flr:ﬂmlk ,,\.-r_,n:.u.,,f
. .y e .y

®

Gambar 5. Kerangka Pikir Penelitian
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VI. HASIL DAN PEMBAHASAN

Kemungkinan untuk menghasilkasross-selling productyang terbaik dari total
transaksi per pelanggan pada periode tertentu lad®ia denganconfidence scorgiang
tinggi. Jadi misalkan produk pertama adalah konshiAadan B denganonfidence score%
berarti bahwa ketika produk A dibeli, kemungkinaioguk B juga dibeli sebesafbo dari
seluruh periode transaksi. Indikator kedua yangihaitentukan adalasupport scoreyang
menentukan seberapa banyak produk A dan produkrgwmhbbersama-sama didalam seluruh
transaksi.

Misalkan kombinasi produk C dan D memil&ipport score % mengindikasikan
bahwa produk C dan produk D muncul secara bersama-sebesay% dari seluruh total
transaksi, sedangkan untuk kombinasi produk E damsBlnya memilikimprovement score
> 1, mengindikasikan bahwa produk E dan F merupgcsitive correlatedyang berarti
bahwa jika pelanggan membeli produk E, pelanggga getuju untuk membeli produk F,
sedangkan jikamprovement score 1, produk E dan F merupakaregative correlated
Produk dengamegative correlatedidak dapat dijadikan sebagai saran dalam penetapan
cross-selling produatvalaupun memiliksupport scorelanconfidence scorgang tinggi.

Dalam makalah ini, pemodelagross-selling masing-masing menggunakan data
enam bulan pertama dan data selama setahun. Urdnklapatkan korelasi produk yang
terbaik, dari data tersebut kemudian dilakukan ie@si terhadap frekuensi kemunculan
produk sebanyak masing-masing kurang dari 10 ls#lhingga jumlah transaksi secara
berturut-turut adalah sebanyak 13#&m dan 3885item Proses pencarian asosiasi dengan
teknik association rulesnenggunakan algoritmApriori yang sudah diimplementasikan di
SQL Server 2005.

Setelah dilakukan proses pencarian asosiasi aptatuk yang satu dengan yang
lain daridatasetyang ada maka diperoleh sekumpulales danitemsetseperti tampak pada
Gambar 6 dan Gambar 7. Dengan mengacu kepada pmatidam menentukacross-
selling product diatas, maka dari seluruh kombinasi yang ada, @eluules yang
mengandung kombinasi dua produk akan diteliti, raimanya kombinasi yang mengandung
unsur masing-masing produk yang menduduki peringRateratas sebagai produk pertama

dari kombinasi tersebut yang akan digunakan setaygu



T Support | Size | Itemset
167 2 FILM P MEW SUPERLA 3 TR 40036, FILM WwisRMA NEW SUPERIA 20036
145 2 FILK FLJICOLOR 200, FILM WWiaRMNA NEW SUPERL 200,38
123 2 BMPLOR FIS, FILM WARMA MEW SUPERIS 200436
120 2 FILM WARNA NEW SUPERIA 200720, FILM WARNA NEW SUPERIA 200436
17 2 FILK FLLICALOR 200, FILM WaRNA NEW SUPERLS X TRa 400436
115 2 FILM w/aFN& HORI COLOR G 100 135736, FILM WARNA NEW SUPERLA 200436
112 3 FILM FUJICOLOR 200, FILM %/ARNA NEW SUPERLS 3-TRa 400436, FILM wWARNA NEW SUPERIS 200,36
10 2 FILM w/aRN& NEW SUPERLA 200420, FILM 'WW/aRNA NEw SUPERLA S-TRA 400436
98 2 AMPLOP FIS, FILM WiaRkA MEW SUPERLS X-TRA 400435
97 3 BMPLOP FIS, FILM WARMNA MEW SUPERLS 3-TRA 400436, FILM WARNAS NEW SUPERLA 200435
94 3 FILM waRMa MEW SUPERLA 200720, FILM WaRMA MEW SUPERLA X-TRA 40036, FILM wWiaRNA NEW SUPERIA 200,38
93 2 FILM wWaRMa PRO-PLUS [3 ROLL), FILM WaRNA NEW SUPERLA 20036
92 2 AMPLOP FIS. FILM FUICOLOR 200
3 2 FILM RN NEw SUPERIA 200420, FILM FLICOLOR 200
a0 3 AMPLOP FI5. FILM FLUICOLOR 200, FILM 'ARHA NE%W SURERIS 200436
83 k| FILM w/aRN& NEw SUPERIA 200420, FILM FLUICOLOR 200, FILM wWaARNA NEw SUPERIA 200435
a7 2 FILM wWaRM& HORI COLOR G 100 135/36, FILM WARNA MEW SUPERLA X TRA 400436
2 2 FILM waRMa HORI COLOR G 100 135/36, FILM FUJICOLOR 200
83 3 FILM waRMa HORI COLOR G 100 135/36, FILM FUJICOLOR 200, FILM WARNA MEW SUPERLA 200,36
31 2 CRYSTAL 80 5% 610 &, AMPLOP FIS
a1 2 CRYSTAL 80 5% 510 &, FILM wWaRMNa MEw SUPERIA 200736
1 3 FILM /RN HORI COLOR G 100 135736, FILM WARNA NEW SUPERLA X<-TRA 400436, FILM ‘wARNA NEW SUPERIS 200436
1 2 BA0123 CH-160 METR 10LTH2. FILK wWiaRNS NEw SUPERLA 200435
a0 2 850123 CH-160 NE1R 10LTH2, AMPLOP FIS
a0 k! CRYSTAL 80 5% 610 G, AMPLOP FIS, FILM WARNA NEW SUPERIA 200435
7 3 SMPLOP FI5, FILM FLJICOLOR 200, FILM WARMS NEW SUPERIS %-TRA 400438
78 3 850123 CH-160 MOTR 10LT2, AMPLOP FIS, FILM wWiaRNA NEW SUPERIA 200,38
77 k! FILM wWaRMA MEW SUPERLA 200420, FILM FLUICOLOR 200, FILM WaARMA MEW SUPERIA 3-TRA 400,36
77 2 BAON0R CH-160 MO3R BLTX2, 850123 CN-160 NOTR 100TX2
77 2 BAONR CH-160 ME3R BLTHZ, FILM WARMA NEW SUPERLA 200/36
& 2 BA0005 CH-150 MO3R BLTHZ, AMPLOP FIS
5 2 50045 CH-160 HE2R BLTRZ, FILM wWaRMA MEW SUPERIS 200,36
5 k! BR0005 CH-150 MO2R BLTH2, AMPLOP FIS, FILM WwitRNA NEW SUPERIS 20036
Gambar 6ltemsetyang dihasilkan
©_ Probability Importance | Rule
1.000 [ B KAMER AVEC, FILM 'WARNA NEW SUPERLS =-TRA 400435 -+ SLING BAG
0.986 I 155 050045 CN-160Q NQ2R BLTX2, 850005 CH-160 NGIA BLTX2 -» 850123 CN-168 NOTRA 10LTK2
0981 [ KRES KAMERS AVEC » SLING BAG
11.980 [ BREs KAMERA SVEL, FILM WaRNA NEW SUPERLA 200436 -» SLING BAG
0.974 I (07 CP47 P1R, FILM Wa&RNA NEW SUPERIA 200420 -> CP47 P2R
0.972 [ BREx 850045 CH-160 NO2R SLTx2, AMPLOP FIS -> 850123 CN-160 NOTR 10LT=2
0.963 | jEu 850006 CN-160 NO3R BLTK2 -» 850123 CH-160 NO1R 10LT=2
0.952 I 102 CRYSTAL 80 63 6101, CRYSTAL 80 83 295 L -+ CP49E REPL
0961 I - BE0005 CH-160 ME3R BLTRZ, FILM WwWaRMA MEW SUPERIS 200/35 > 850123 CH-160 MO1R 10LT=2
0.951 | s 250045 CH-160 MO2R BLT*2 -» 880723 CN-160 NO1R 10LTx2
0.961 | R S50006 CM-160 NO3R BLTXZ, AMPLOF FIS -» 850123 CM-16E NQ1R 10LTX2
0,950 I 05 AR0045 CH-160 MO2R 8LTX2, FILM WARNA NEW SUPERIA 200436 - 850123 CH-16Q NOTR 10LTx2
0.959 I 1 250 P47 1R, FILM wWaRNA NEwW SUPERIA % TRA 400436 » CP47 P2ZR
0.957 I 250 CP47 P2R, FILM FUJICOLOR 200 -+ CP47 P1R
0.957 [ REM WID+BATT+NS 400/35+FB, AMPLOP FIS -+ RID+BATT +N5 400,35+FE
0.957 | BREE CP47 P1R, 850006 CM-160 MO3R BLTX2 -» CPA7 P2R
0.957 | BREE CP47 P1R. 850123 CN-160 MO1R 10LTR2 -» CP47 P2R
0.956 I ¢ CP47 P2R. 850045 CN-160 NO2R 8LT2 > CP47 P1R
0.956 I 157 CP47 P1R, 850045 CN-160 NOZR BLT+2 -» CP4T P2R
0952 I 05 WID+BATT+NS 400/35+FB, FILM FLIICOLOR 200+ RID+BATT +MS 400,/38+FE
0.952 I 2 CP47 P2R, CRYSTAL B0 5% E10G -»> CPA7 P1R
0.943 I | 005 WIO+BATT4NS 400/36+FE, FILM WARRNA MEW SUPERLS 200/20 -» RID+BATT+NS 400/36+FB
0,945 I (575 CP47 PR, FILM WaARNA NEw SUPERIA 200436 -> CP47 P2R
0.945 I .70 CP47 2R, FILM WaRNA NEW SUPERIA 200435 - CP47 P1R
0.948 I 5c  Cr47 PR AMPLOPFIS 5 CP47 P2R
0942 I 1 75 CR47 PR - CP47 P2R
.94 I 05 250045 CH-160 NO2R BLT=2, 950123 CN-160 NOTR 10LTx2 -» 850008 CH-160 NO3R 8LTx2
0.944 I i 007 CP47 P2R, CRYSTAL 80 8% 295 -» CP47 FIR
0544 | R 850045 CH-160 MO 2R L2, AMPLOP FIS > 850006 CN-160 NO3R BLTX2
0.940 I 04 P47 PZR. FILM ‘witRNA NEW SUPERIS #-TRA 400438 > CP4T PIR
0.938 I 203 CP47 P1R, FILM FUJICOLOR 200 -+ CP47 P2R
0.937 [ i BE0005 CH-160 ME3R BLTRZ, FILM WwWaRMA MEW SUPERIS % TRA 400435 > BE0045 CN-160 NO2R BLTH2
0.933 I | c YIO+BATT4NS J00/36+FE > RIO+BATT+NS 400/36+FB

Gambar 7Rulesyang dihasikan

Gambar 8 menunjukkan prototipe aplikasdss-selling producyang sudah berhasil
dikembangkan. Aplikasi ini berbasieebyang memungkinkasalesmaruntuk dapat melihat
lebih jauh mengenai saramoss-selling productlari setiap transaksi yang ada. Prototipe

aplikasi ini dapat dijalankan melalui intranet Eaiaan dan merupakan aplikasi yang
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terpisah dari sistem ERP yang sedang berjalan is@atnamun kedepan dapat pula
diintegrasikan ke dalam sistem yang sudah ada.kuUmgnampilkancross-selling product
cukup memasukkan kode produk daaise produciyang bersangkutan. Hasjlerytersebut
kemudian menampilkan kesepulahoss-selling productang disarankan yang diurutkan

berdasarkapsonfidence scoraya secaradescending

/& Penetapan Produk Cross-Selling - Windows Intarnet Explorer BEX]
@ + | htip:{flocalhostfcross-seling. php2teks =AA7120 e[ #9| x Pl
File Edit View Favorites Tools Help

9 4| @ penstapan Produk Cross-Seling

/N

PT XYZ Internasional Thk

Cross-Selling Product Suggestion

Masukkan Kode Produk:
AA7120]
Lihat Kode Produk

Produk Cross-Selling [ Reset |

Base Product
670 AA7120 FILM WARNA NEW SUPERIA 200/36 film photofinishing
Produk Cross-Selling yang Disarankan
850123 CN-16Q NQIR 10LTX2
SLING BAG
RIO+BATT+NS 400/36+FB
850006 CN-16Q NQ3R BLTX2
VIO+BATT+NS 400/36+F8
CP47 P1R
CP47 P2R
850045 CN-16Q NQ2R BLTX2
CRYSTAL 805X 610 L
CRYSTALB08 X295

% Local intranet  100%

Gambar 8ScreenshadPrototipeAplikasi Penentuafross-Selling

VIlI. KESIMPULAN
Setelah melakukan serangkaian pembahasan di atad)asil penelitian ini dapat
ditarik kesimpulan sebagai berikut:
a. Dengan menerapkan strategi marketingss-sellingselain mampu meningkatkan
revenue perusahaan/organisasi, juga mampu meningkatkatitls pelanggan.
b. Selain berpeluang untuk menentukenoss-selling produgtpenggunaan teknik
association rulesdapat dimungkinkan untuk menentukan strategi paraas
seperti up-selling dan product bundling sebagai bagian damnarket basket

analysis
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