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ABSTRACT

One marketing strategy used is by promotion. Theeef marketers should have
introduced an innovative promotional products actong to customer segmentation.
But the determination of recommendations for preomobf products in each consumer
segment is less accurate due to be based on kngsvtddhe sales transaction data that
have large volume. To produce the appropriate pobdeacommendation for promotion
on each segment of necessary historical data psaegdransactions by performing the
techniqgue of data mining techniques and analysisgpesteran shopping cart.
Research was conducted by applying Fuzzy C-Meauwitim (FCM), which is able
segmented consumer shopping transactions into alesegments where the presence of
each data point in a cluster is determined by tlegrde of membership. Clustering
process based on Fuzzy C-Means showed better gesudt more natural compared to
the cluster with a firm approach, and Apriori algihms are able to analyze and find
relationships between items in common items pusthaesults from the application of
Fuzzy C-Means algorithm and Apriori proved accurftethe determination of product
promotion recommendations every segment of consuwieo have the same spending
pattern.

Keywords: Segmentation of consumer transactionspéation items; Recommendation
product promotionsFuzzy C-Means, Apriori
Xiv + 77 pages; 12 figures; 18 tables; 3 attachment
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ABSTRAK

Salah satu strategi pemasaran yang digunakan adargan promosi. Oleh karena itu
sudah seharusnya pemasar melakukan berbagai imueesosi produk sesuai dengan
segmentasi konsumennya. Namun penentuan rekomemasik untuk promosi pada
masing-masing segmen konsumen kurang akurat diimen harus berdasarkan
pengetahuan dari data transaksi penjualan yang omgrap volume besar. Untuk
menghasilkan rekomendasi produk yang sesuai untakgsi pada masing-masing
segmen diperlukan proses pengolahan data histarnisaksi dengan melakukan teknik
data mining yaitu teknik pengclusteran dan anakiseanjang belanja. Penelitian ini
dilakukan dengan menerapkan algoritrtkaizzy C-Means(FCM), yang mampu
mensegmentasi transaksi belanja konsumen menjaberdgga segmendimana
keberadaan tiap-tiap titik data dalam sueltister ditentukan oleh derajat keanggotaan.
Prose<lusteringberbasid-uzzy C-Meansnenunjukkan hasil yang lebih baik dan lebih
alami dibandingkan dengan proselsister dengan pendekatan tegas, dan algoritma
Apriori yang mampu menganalisa dan menemukan hubungam&asaantar item
barang yang dibeli. Hasil dari penerapan algorifuazy C-MeanslanApriori terbukti
akurat untukpenentuan rekomendasi promosi produk tiap-tiap segkensumen yang
mempunyai pola belanja sama.

Kata kunci : Segmentasi transaksi konsumen; Asosiesy barang; Rekomendasi
promosi produkFuzzy C-Means, Apriori
xiv + 75 halaman; 12 gambar; 18 tabel; 3 lampiran

Daftar acuan: 27 (2000-2010)
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BAB |
PENDAHUL UAN

1.1. Latar Belakang

Kemajuan dibidang perekonomian selama ini telahydlamrmembuat perkembangan
yang pesat dalam bidang usaha. Sejalan denganefrsdbtit banyak bemunculan
perusahaan dagang yang bergerak pada bidang pegamgaeceran rétail) yang

berbentuk toko, mini market, departement storee(tus), pasar swalayan (supermarket)
dan juga hypermarket. Hal ini tentu saja akan mbolkan persaingan diantara ritel-
ritel tersebut. Agar peritel dapat memenangkangiegan tersebut, mereka sangat perlu

untuk menerapkan strategi pemasaran yang tepat.

Strategi pemasaran harus berlandaskan pada falkior-fyang mempengaruhi perilaku
konsumen. Pada Gambar 1.1 “model perilaku konsumeniunjukkan interaksi antara

peritel dan konsumen [3].

Umpan Balik ke Konsumen
/ Evaluasi pembelian yang lalu
Konsumen
Individu \

Pengaruh Keputusan Respon
Lingkungan Konsumen Konsumen
Pemasaran

Umpan Balik ke Peritel

Pengembangan Strategi Pemasaran

Gambar 1. 1 Model Perilaku Konsumen.



Tiga faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen [3]

1. Konsumen Individu
Pilihan produk dipengaruhi oleh kebutuhan konsumeersepsi atas karakteristik
produk, dan sikap terhadap pilihan produk. Sebaganbahan, pilihan produk

dipengaruhi oleh demografi konsumen, gaya hidup ka@aakteristik personalia.

2. Pengaruh Lingkungan

Lingkungan pembelian konsumen ditunjukkan oleh ladénorma kemasyarakatan,
pengaruh kedaerahan atau kesukuan), kelas soslabgan grup sosial ekonomi atas
harta milik konsumen), grup tata muka (teman, atgdeluarga, dan grup referensi)
dan faktor situasional ( contoh produk yang dilméh keluarga yang menggunakan

mobil).

3. Strategi Pemasaran

Merupakan variabel dimana peritel mengendalikarhaisga dalam memberitahu dan
mempengaruhi konsumen. Variabel-variabelnya adalaiduk, harga, dan promosi.
Peritel harus mengumpulkan informasi dari konsuom@nk evaluasi strategi pemasaran
yang digambarkan dengan garis panah dua arah attaregi pemasaran dan keputusan
konsumen, untuk merumuskan kembali strategi perasdtearah pemenuhan

kebutuhan konsumen yang lebih baik.

Salah satu strategi pemasaran yang digunakan aatelpadalah dengan promosi.
Kunci sukses promosi terletak pada kreativitas pamdalam menciptakan terobosan
baru dan menunjukkan dengan jelas manfaat darirgmogersebut kepada konsumen
[2]. Riset yang dilakukan oleh ACNielsen pada tah2@07 menunjukkan 75%
keputusan konsumen membeli produk dibuat di takstore, riset lain yang dilakukan
oleh ACNielsen menyebutkan bahwa promosi sudahrgsetga menjadi bagian dari
strategi pemasaran. Oleh karena itu sudah seharugesitel melakukan berbagai

inovasi promosi.



Beberapa contoh inovasi promosi [2]:

1. Sales promotiondiskon harga,hadiah gratis, bandedsh backbeli 1 gratis 1,
bunga 0%, PWPp{rchase with purchaje
2. In-store promotion: in-store demonstratignsampling, games, demo dan lain-
lain), in-store advertising iklan di lantai, tembok dan rak toko ).
Inovasi promosi yang digunakan oleh obyek penelifi|@da saat ini adalah dengan
memberikan promosi produk tertentu kepada semumngah konsumen melalsales
promotion, in-store promotiodan juga melalui iklan di media cetak yang diskhar
dari rumah ke rumah, surat kabar, spanduk di jedga maupun melalui sms. Namun
jarang sekali ada produk yang dapat menarik ureakust kelompok konsumen, karena
tuntutan kebutuhan dan keinginan konsumen sandatogen sehingga suatu jenis
produk hanya dapat melayani kelompok konsumen s¢gmen tertentu saja. Sebagai
contoh produk Gillete berhasil dalam menjual prochdrawatan pribadi yang di
targetkan ke segmen pria namun kurang berhasil kimsusegmen wanita [3][4].
Sehingga promosi produk yang dilakukan secara niaspa pengelompokan konsumen

(tanpa diferensiasi) kurang akurat untuk dilakukan.

Solusi untuk dapat mensukseskan promosi produkitepdmarus mencari inovasi

promosi produk yang akurat sesuai dengan segmeodaarnya dengan kata lain harus
menerapkan strategi pemasaran diferensiasi. Halajpat membantu peritel memahami
kebutuhan konsumen lebih baik lagi [5]. Segmentpasisar merupakan suatu
aktivitas membagi atau mengelompokkan pasar yarigrbgen menjadi pasar
yang homogen atau memiliki kesamaan dalam kebutumainat, daya beli,

geografi atau perilaku pembeliannya [6] [7]. Oledna itu promosi produk dengan
melakukan segmentasi konsumen sangat penting ditakakan [8]. Namun penentuan
segmentasi konsumen dari database transaksionalg yeempunyai volume besar

adalah tugas yang sangat sulit [9].



Beberapa segmentasi konsumen pada umumnya [3]:

1.

Segmentasi Manfaat

Pendekatan segmentasi ini berdasarkan manfaat y&ayi seseorang dalam

mengkonsumsi suatu produk.

Contoh segmentasi manfaat pasar pasta gigi [3]:

Tabel 1. 1 Segmentasi Manfaat Pasar Pasta Gigi.

Segmer Segmen Sosi Segmer Segmer
Inderawi Khawatir Independen
Manfaat utami | Rasa, tampila | Kecemerlanga Pencegaha Harge
yang dicari produk gigi kebusukan
Kekuatar Anak-anal Remaja, ana Keluarga besi | Prie
Demografis muda
Karaklteristik Penggunaa Penghisap rokc | Pengguna ber | Pengguna ber

perilaku pasta gigi rasa
permen
Merek yang Colgate Ultra Brite Cres Merek termura
disukai
Karakteristik Hedonistil Aktif Konservati Orientasi nils

gaya hidup

. Segmentasi Psikografik

Membagi pasar berdasarkan perbedaan gaya hidumrkensmisalnya kegiatan (
pekerjaan, hobi, liburan), minat ( keluarga, pedamj komunitas), opini ( tentang isu
sosial politik, politik, bisnis)

. Segmentasi Personal/situasi

Membagi pasar berdasarkan situasi penggunan yangedsebeda oleh setiap
individu konsumen. Misalnya pasar pakaian dibadi@muhanya berdasarkan jenis
kelamin dan ukuran tetapi juga pada situasi perggunmelihat kondisi cuaca,

kegiatan fisik dan acara sosial.



Pada penelitian penentuan rekomendasi promosi krodu hanya dibatasi pada
pengolahan transaksi konsumen yang berbelanja dgregalekatan segmentasi manfaat
pada pasar produk susu. Menurut riset yang dilakudah AcNielsen pada tahun
2003 ada tujuh pembagian segmentasi manfaat pasadulp susu yang
dikhususkan pada segmen sosial dan kekuatan defimgsaperti terlihat pada
Tabel 1.2 dibawabh ini:

Tabel 1. 2 Segmentasi konsumen pada produk kategsuwi[8].

Segmen Sosial | Kekuatan Demografis ( usia)
1 Ibu hamil dan menyusui
2 Bayi usia 0-12 bulan
3 Bayi usia 6-12 bulan
4 Anak usia 1-3 tahun
5 Anak usia 3-6 tahun
6 Anak usia 6-12 tahun
7 Orang dewasa dan Lansia

Oleh karena itu pensegmentasian konsumen untuk niwkaa sasaran promosi yang
berbeda-beda di dalam pasar modern memberi peldatgm penelitian tentang
kesamaan perilaku belanja konsumen di segmentagj gama [10]. Penelitian ini
dilakukan untuk menyelidiki kesamaan dan pola pkudl belanja konsumen pada
masing-masing segmentasi manfaat produk susu. Pala belanja inilah dapat
ditemukan asosiasi antar item produk yang dibefiaptap-tiap segmen, dengan kata
lain menemukanrelated productseperti yang dilakukan oleamazon.com Untuk
selanjutnyarelated productinilah yang akan dijadikan sebagai rekomendasdydto
untuk kepentingan promosi dalam rangka penerapategt pemasaran diferensiasi [11]
[12].



Namun demikian penentuan rekomendasi produk untaki@si pada masing-masing
segmen konsumen kurang akurat dikarenakan hardsdsrkan pengetahuan dari data
transaksi penjualan yang mempunyai volume besar. [Llituk mendapatkan
pengetahuan tersebut diperlukan proses pengolatanhdtoris transaksi yang sangat

besar atau dalam kata lain memerlukan teliatla mining

Dalam penelitiannya, Yiyang dan Balaji melakukangetompokan transaksi konsumen
web menggunakan algoritma clusteringattern-basetidan YACA yang menghasilkan
itemsetuntuk masing-masing kelompok tersebut. Kanditlahsettersebut dihasilkan
dari algoritma asosiasi seperti Apriori [5]. SedeangNan Li et al melakukan penelitian
mengidentifikasi produk yang tepat untuk diprorkasi kepada konsumen yang tepat
dengan konsepross-sellingsehingga pengaruh promosi dapat dimaksimalkanaseng

menggunakan hybrid data mining framework [14].

Pada penelitian ini menggunakan penerapan algorfozy C-Means (FCM), yang
mampu mensegmentasi transaksi belanja konsumen hgtegogen menjadi beberapa
kelompok [10], dan algoritma apriori yang mampu eranokan hubungan antar item
barang yang dibeli [15]. Kedua algoritma tersebit¢rdpkan dengan cara membuat
sistem rekomendasi promosi produk yang bertujuamggedi perilaku konsumen dalam
berbelanja. Hasilnya dapat digunakan untuk melakukeovasi promosi dengan
menghasilkan rekomendasi promosi produk pada i@gp-tsegmen konsumen

berdasarkan segmentasi manfaat.



