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ABSTRAK 

Industri ritel adalah sektor vital bagi ekonomi di seluruh dunia dan ditandai dengan 
persaingan yang tinggi, margin keuntungan yang ketat, dan konsumen yang menuntut. 
Berdasarkan data Nielsen, sejumlah besar masyarakat mulai berbelanja FMCG di gerai 
ritel modern karena lebih dekat dan lebih praktis. Dengan bertumbuhnya ritel modern, 
pemilik perusahaan ritel harus mampu bertahan dalam menghadapi persaingan yang 
semakin ketat. Lokasi rak tempat produk dipajang memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap penjualan produk. Selain itu, menampilkan produk pelengkap yang berdekatan 
satu sama lain dapat meningkatkan kemungkinan penjualan silang produk. Memahami 
pola perilaku pembelian pelanggan dapat membantu dalam memilih strategi ritel terbaik 
untuk meningkatkan penjualan produk. 

Penelitian ini menggunakan Association Rule – Market Basket Analysis (AR-MBA) 
untuk memahami pola perilaku belanja pelanggan berdasarkan transaksi penjualan pada 
ritel yang berada di Yogyakarta. Metode ini digunakan untuk menemukan korelasi antara 
beberapa item berbeda yang dibeli dalam satu transaksi, sehingga hasilnya dapat 
dimanfaatkan untuk mengatur tata letak produk untuk memudahkan pencarian produk 
dan meningkatkan potensi pembelian impulsif. Data transaksi penjualan yang digunakan 
yaitu data transaksi selama 1 bulan yakni Februari 2022. 

Penelitian ini menggunakan multi-level association rules di mana hierarki data set 
dibagi menjadi tiga, yakni kategori, sub-kategori, dan item. Hasil dari penelitian ini 
mendapatkan bahwa terdapat 24 asosiasi antar kategori, 49 asosiasi antar sub kategori, 
dan 12 asosiasi antar item produk yang terbentuk dengan produk yang sering muncul pada 
transaksi setiap bulannya berasal dari kategori air mineral, cigarette, dan beras-tepung-
gula. Selain itu, rekomendasi strategi pemasaran yang diusulkan berupa perbaikan tata 
letak toko, perancangan planogram, dan penawaran produk bundling.  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

 

 

Industri ritel adalah sektor vital bagi ekonomi di seluruh dunia dan ditandai dengan 

persaingan yang tinggi, margin keuntungan yang ketat, dan konsumen yang menuntut 

(Flamand, Ghoniem, & Maddah, 2016). Data yang dikutip dari Badan Pusat Statistik 

(BPS) (2021)menyatakan bahwa pada tahun 2020 pusat perbelanjaan dan toko swalayan 

di Indonesia mencapai 2.133 unit. Sebagai negara berkembang, laju ekspansi bisnis ritel 

Indonesia dipengaruhi oleh kekuatan daya beli masyarakat, pertumbuhan penduduk, dan 

keinginan masyarakat akan pemenuhan barang-barang konsumsi (Eldianty, 2018). 

Dikutip dari pernyataan Menteri Perdagangan, Muhammad Lutfi (2021), bahwa pada 

tahun 2020, konsumsi masyarakat Indonesia mencapai 57,66% dari Produk Domestik 

Bruto (PDB). Hal ini menunjukkan bahwa bisnis ritel memberikan kontribusi yang 

signifikan terhadap PDB dengan memenuhi konsumsi masyarakat. 

 

 

Perkembangan industri ritel di Indonesia ditandai dengan dibangunnya gerai-gerai 

baru di berbagai daerah. Banyaknya posisi ritel yang berdekatan satu dengan lainnya 

dapat mencerminkan pesatnya perkembangan ritel. Hal ini berkaitan erat dengan prioritas 

masyarakat saat berbelanja yaitu kecepatan dan kepraktisan, khususnya di wilayah 

metropolitan di mana masyarakatnya memiliki waktu yang terbatas untuk berbelanja di 

satu lokasi dalam satu waktu. Mengutip data Nielsen (2019), Dirjen Perdagangan Dalam 

Negeri Kementerian Perdagangan, Suhanto, mengatakan bahwa pada tahun 2019 

konsumsi FMCG pada ritel modern meningkat sebesar 6,6%, di mana ritel dengan format 

minimarket mengalami pertumbuhan sebesar 12,1% dan di sisi lain, supermarket serta 
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hypermarket mengalami penurunan sebesar -6,8%. Dengan demikian dapat disimpulkan 

bahwa ritel modern berformat minimarket lebih banyak dipilih masyarakat untuk 

berbelanja kebutuhan sehari-hari. Hal ini dikarenakan minimarket lebih dekat dan lebih 

praktis, di mana untuk mencari barang yang ingin dibeli, pelanggan tidak perlu 

menjelajahi area perbelanjaan yang besar. Selain itu, data tersebut menunjukkan bahwa 

sejumlah besar masyarakat mulai berbelanja FMCG di gerai ritel modern. Dengan 

bertumbuhnya ritel modern, pemilik perusahaan ritel harus mampu bertahan dalam 

menghadapi persaingan yang semakin ketat. Selanjutnya, Lusiani (2017) menyebutkan 

keuntungan yang dihasilkan oleh jenis perusahaan ini hanya sekitar 7%-15% dari 

penjualan. Dengan demikian, bisnis ritel harus mengutamakan kepuasan pelanggan 

karena merupakan faktor terpenting dalam daya saing. 

 

 

 
Gambar 1.1 Pertumbuhan Produk Domestik Regional Bruto (PDRB) Menurut 

Lapangan Usaha Triwulan IV-2021 DI Yogyakarta 

Sumber: Badan Pusat Statistik Provinsi Daerah Istimewa Yogyakarta (2022) 

 

 

Setelah terjadinya pandemi Covid-19 pada tahun 2019 dan 2020, bisnis ritel di 

Yogyakarta mulai mengalami pertumbuhan yang positif. Hal ini dikuatkan oleh data 

statistik dari Badan Pusat Statistik Daerah Istimewa Yogyakarta (2022) yang menyatakan 

bahwa pada tahun 2021 perekonomian provinsi DI Yogyakarta meningkat hingga 5,53%  

(c-to-c). Hal ini merupakan peningkatan dibandingkan dengan tahun sebelumnya, ketika 

42,01%

27,23%

17,95%

Jasa Lainnya Transportasi Akomodasi &
Makan Minum

Pertumbuhan PDRB Menurut Lapangan 
Usaha Triwulanan Tahun 2021 (q-to-q) 

DI Yogyakarta
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ekonomi mengalami kontraksi sebesar 2,68%. Dibandingkan triwulan III-2021, 

perekonomian DIY tumbuh sebesar 3,68 persen pada triwulan IV-2021 (q-to-q). 

Berdasarkan Gambar 1.1, penyediaan akomodasi dan makan minum, termasuk di 

dalamnya usaha ritel menduduki urutan tiga terbesar lapangan usaha yang tumbuh tinggi 

dalam kontribusi pertumbuhan ekonomi DIY dengan laju pertumbuhan sampai dengan 

17.95%. Seiring dengan berkembangnya bisnis ritel di Yogyakarta, persaingan antar 

pelaku bisnis ritel semakin kuat sehingga mengharuskan penggunaan strategi pemasaran 

yang sesuai untuk mendongkrak penjualan dan memenangkan persaingan. 

 

 

Zha Zha Mart merupakan salah satu ritel yang menjual barang kebutuhan sehari-hari 

dan berlokasi di Sleman, DI Yogyakarta. Ritel ini sudah berdiri selama 10 tahun dan pada 

Februari 2022 membuka cabang barunya. Namun sampai saat ini, pengaturan tata letak 

toko dan produk tidak didasari oleh pola pembelian pelanggan, melainkan masih 

berlandaskan keinginan pemilik ritel. Buruknya pengaturan tata letak toko dan alokasi 

penyimpanan ruang rak dapat mempersulit pelanggan untuk menemukan barang yang 

dicari. Banyaknya jenis produk, planogram, tata letak rak atau tingkat stok dapat 

mempengaruhi citra toko (Garcia-Arca, Prado-Prado, & Garrido, 2020). Di mana citra 

toko yang buruk dapat menghasilkan perasaan kecewa pelanggan. Hal ini tidak hanya 

berdampak pada penjualan saat ini, tetapi juga pada penjualan di masa mendatang. Hal 

ini memungkinkan pelaku bisnis ritel untuk menggunakan manajemen ritel dengan 

menciptakan bauran ritel yang mungkin sesuai dengan permintaan pelanggan sekaligus 

mempengaruhi minat pelanggan untuk membeli (Lusiani, 2017).  

 

 

Menurut Flamand, Ghoniem dan Maddah (2016), mengoptimalkan alokasi ruang rak 

dan tata letak toko dibutuhkan untuk memaksimalkan visibilitas produk kepada 

pelanggan dan akibatnya merangsang pembelian impulsif. Lokasi rak tempat produk 

dipajang memiliki pengaruh yang signifikan terhadap penjualan produk. Pada saat yang 

sama, menampilkan produk pelengkap yang berdekatan satu sama lain dapat 

meningkatkan kemungkinan penjualan silang produk (cross-selling) (Ozcan & Esnaf, 

2013). Oleh karena itu, manajemen perusahaan harus memiliki dan mengembangkan 

berbagai strategi manajemen dan meningkatkan pemasaran yang tepat untuk dapat tetap 
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bertahan dalam bisnis dan tetap memiliki konsumen. Mengutip dari Ilham et al. (2018), 

pengendalian pergerakan produk dan pola konsumen dari berbagai produk yang 

ditawarkan dengan memanfaatkan berbagai teknik bisnis yang berlaku di bidang 

manajemen pemasaran merupakan salah satu strategi yang dapat dilakukan oleh 

manajemen bisnis ritel modern. Memahami pola perilaku pembelian pelanggan dapat 

membantu dalam memilih strategi ritel terbaik untuk meningkatkan penjualan produk. 

 

 

Association Rule atau AR adalah alat penelitian terkenal untuk menetapkan strategi 

pemasaran produk berdasarkan perilaku pembelian pelanggan. AR adalah proses 

menemukan pola, korelasi, hubungan, atau struktur kausal dalam satu set data yang 

ditemukan di berbagai jenis basis data seperti data relasional, data transaksional, serta 

jenis penyimpanan data lainnya (Dhanalakshmi & Porkodi, 2017). Market Basket 

Analysis (MBA) merupakan salah satu aplikasi AR yang sering digunakan untuk 

mempelajari kebiasaan pembelian pelanggan, sehingga sering dinamakan dengan 

Association Rule – Market Basket Analysis (AR-MBA). Menurut Mostafa (2015), MBA 

adalah analisis perilaku pembelian pelanggan berdasarkan penemuan korelasi antara 

beberapa item berbeda yang dibeli dalam satu transaksi. Umayah dan Kurniawan (2019) 

menyebutkan bahwa tujuan MBA adalah untuk memberi tahu pedagang tentang barang 

mana yang dapat dibeli pelanggan pada saat yang sama dan produk mana yang lebih 

cocok untuk pemasaran. Selanjutnya, pengetahuan tentang pola perilaku belanja dapat 

dimanfaatkan untuk mengatur tata letak produk agar memudahkan pelanggan dalam 

melakukan pencarian produk dan meningkatkan potensi terciptanya keinginan untuk 

membeli atau pembelian impulsif (Andari, Setyanto, & Efranto, 2013). 

 

 

Di pasar ritel, sering kali produknya membentuk struktur hierarkis. Berdasarkan 

penelitian Rana dan Mondal (2021), pada data set tingkat yang lebih rendah, produk yang 

sama dengan merek, rasa, atau ukuran paket yang berbeda dianggap sebagai item 

individual yang berbeda. Dikarenakan dapat menyampaikan informasi dari beberapa 

tingkat abstraksi, multi-level dapat memberikan informasi yang lebih khusus dan terfokus 

daripada single-level (Pradana, 2015). Dalam menerapkan AR MBA banyak algoritma 

yang telah digunakan oleh akademisi, termasuk Algoritma Apriori dan FP-Growth. Pada 
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penelitian ini digunakan algoritma FP Growth karena algoritma ini merupakan modifikasi 

dari algoritma Apriori di mana algoritma FP-Growth mengoreksi kekurangan pada 

algoritma Apriori. Algoritma FP-Growth memiliki keuntungan lebih efisien dan hemat 

biaya karena menghemat waktu dan ruang penyimpanan (Widiastuti & Sofi, 2014).  

 

Dengan demikian, penelitian ini membahas mengenai pola perilaku konsumen untuk 

mencari aturan asosiasi multi-level yang merupakan satu dari metode data mining dengan 

teknik Market Basket Analysis dan algoritma FP-Growth berdasarkan data transaksi 

penjualan pada ritel di Daerah Istimewa Yogyakarta. 

 

 

1.2 Rumusan Masalah 

 

 

Berdasarkan latar belakang tersebut, maka didapatkan rumusan masalah sebagai berikut: 

1. Apa saja asosiasi yang dihasilkan antar kategori, sub-kategori, dan item produk 

berdasarkan metode Multilevel Association Rule dengan Algoritma FP-Growth? 

2. Apa saja produk yang sering muncul pada transaksi setiap bulan? 

3. Strategi pemasaran apa yang dapat diusulkan pada ritel tersebut? 

 

 

1.3 Batasan Masalah 

 

 

Dalam melakukan penelitian, batasan masalah yang digunakan antara lain: 

1. Penelitian dilakukan di ritel Zha Zha Mart, Jl. Degolan No. 3, Ngemplak, 

Umbulmartani, Kab. Sleman, DI Yogyakarta. 

2. Objek penelitian adalah transaksi belanja konsumen di Zha Zha Mart. 

3. Data penelitian berupa data transaksi belanja pelanggan Zha Zha Mart dari tanggal 

1 Februari 2022 sampai dengan 28 Februari 2022. 

4. Data transaksi belanja yang digunakan diambil pada masa pandemi Covid-19. 

5. Metode penelitian yang digunakan adalah Multilevel Association Rule dengan 

menggunakan algoritma FP-Growth. 
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1.4 Tujuan Penelitian 

 

 

Tujuan penelitian didasarkan pada rumusan masalah yang telah ditetapkan, antara lain: 

1. Mengetahui aturan asosiasi yang dihasilkan antar kategori, sub kategori, dan item 

produk berdasarkan metode Multilevel Association Rule dengan Algoritma FP-

Growth. 

2. Mengetahui produk yang sering muncul pada transaksi bulan Februari. 

3. Memberikan usulan strategi pemasaran pada ritel untuk meningkatkan penjualan. 

 

 

1.5 Manfaat Penelitian 

 

 

Temuan penelitian ini diharapkan dapat membantu bisnis ritel terkait atau pun ritel 

lainnya serta memberikan manfaat bagi keilmuan terkait market basket analysis. Berikut 

merupakan manfaat yang diperoleh dari penelitian ini: 

1. Mengetahui pola perilaku konsumen dalam melakukan pembelian di ritel terkait. 

2. Memberikan usulan perbaikan untuk mengoptimalkan tata letak barang di ritel 

terkait. 

3. Memberikan kemungkinan peningkatan penjualan dari usulan strategi pemasaran. 

 

 

1.6 Sistematika Penulisan Laporan TA 

 

 

Penulisan laporan tugas akhir ini disusun secara sistematis dan dibagi menjadi enam bab 

sebagaimana berikut: 

 

BAB I PENDAHULUAN 
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Bab ini berisi latar belakang penelitian yang meliputi pertumbuhan dan perkembangan 

industri ritel, pentingnya ritel bagi ekonomi Indonesia dan masyarakat, permasalahan 

yang dihadapi ritel, penawaran solusi, dan penjelasan terkait metode association rule 

mining, serta rumusan masalah, batasan masalah, manfaat penelitian hingga sistematika 

penulisan laporan penelitian. 

 

BAB II KAJIAN LITERATUR 

Bab ini mencakup sub-bab tentang kajian deduktif pada teori yang merupakan premis 

mendasar untuk penyelesaian masalah dalam penelitian. Selain itu, terdapat penelitian 

induktif yang memuat ringkasan temuan penelitian pembanding sebelumnya. 

 

BAB III METODE PENELITIAN 

Bab ini menjelaskan berkaitan tentang metode yang digunakan dalam penelitian mulai 

dari lokasi penelitian, identifikasi masalah, jenis dan sumber data, pengumpulan dan 

pengolahan data, analisis, dan diagram alir penelitian. 

 

BAB IV PENGUMPULAN DAN PENGOLAHAN DATA 

Bab ini menyajikan data yang diperoleh dari lokasi penelitian serta teknik pengolahan 

data yang digunakan untuk mengatasi masalah dengan menggunakan pendekatan yang 

dipilih. Tabel dan grafik digunakan untuk menggambarkan hasil pengolahan data. 

 

BAB V PEMBAHASAN 

Bab ini membahas tentang analisis pengolahan data yang dilakukan dengan 

memperhatikan latar belakang teori dalam mendukung penelitian.  

 

BAB VI KESIMPULAN DAN SARAN 

Bab ini menyajikan temuan-temuan dari penelitian yang telah dilakukan berdasarkan 

pembahasan dengan menjawab rumusan masalah dan membuat rekomendasi untuk 

pengembangan penelitian selanjutnya. 



 

 

BAB II 

KAJIAN LITERATUR 

2.1 Kajian Deduktif 

 

 

2.1.1 Ritel 

 

 

Industri ritel didefinisikan sebagai salah satu yang memberikan nilai tambah barang dan 

jasa kepada pribadi, keluarga, kelompok, atau pengguna akhir (Soliha, 2008). Bisnis ritel 

didefinisikan sebagai peristiwa kegiatan yang menjual barang dan jasa kepada pengguna 

akhir (Berman, Evans, & Chatterjee, 2018). Sementara itu, Sangadji dan Sopiah (2016) 

mendefinisikan ritel sebagai penjualan produk atau jasa sehari-hari untuk memenuhi 

permintaan pelanggan. Ritel adalah mata rantai terakhir dalam rantai distribusi dan 

penghubung utama dalam distribusi barang. Melalui ritel, suatu produk dapat terlibat 

langsung dengan orang-orangnya. 

 

 

Industri ritel di Indonesia memberikan kontribusi signifikan terhadap Produk 

Domestik Bruto (PDB) dan mempekerjakan banyak orang. Sebagai negara berkembang, 

kuatnya daya beli masyarakat, pertambahan penduduk, dan keinginan masyarakat akan 

pemenuhan barang konsumsi berdampak pada laju pertumbuhan bisnis ritel Indonesia 

(Soliha, 2008). Perdagangan eceran atau retail sangat signifikan, baik dari sudut pandang 

pelanggan maupun produsen. Dari sudut pandang produsen, ritel dipandang sebagai ujung 

tombak perusahaan, yang menentukan apakah barang-barang perusahaan akan berhasil 

terjual atau tidak. Sedangkan dari sudut pandang konsumen, ritel berfungsi sebagai agen 
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yang membeli, mengumpulkan, dan mendistribusikan produk atau jasa yang sesuai 

dengan kebutuhan atau keinginan konsumen (Sopiah & Syihabudhin, 2008). 

 

 

Kotler dalam Tri Joko Utomo (2009) membagi ritel menjadi tiga, yakni pengecer 

toko (store retailing), penjualan eceran tanpa toko (nonstore retailing), dan berbagai 

organisasi eceran (retail organization) sebagaimana berikut: 

1) Pengecer Toko dibagi menjadi 8 jenis, antara lain: 

a. Toko khusus adalah toko yang menjual lini produk kecil dengan keragaman 

yang lebih besar dalam lini tersebut. Toko pakaian, toko alat olahraga, toko 

buku, dan lain sebagainya adalah contoh dari jenis toko khusus. 

b. Toko serba ada adalah toko yang menawarkan berbagai lini produk dengan 

setiap lininya beroperasi sebagai departemennya sendiri dan diawasi oleh 

pembeli atau dealer profesional. 

c. Pasar swalayan adalah perusahaan swalayan yang besar, berbiaya rendah, 

margin rendah, volume tinggi, dan melayani semua permintaan pelanggan. 

d. Toko kelontong adalah bisnis kecil di daerah perumahan yang beroperasi 

dengan jam buka yang panjang selama tujuh hari dalam seminggu, 

menawarkan pilihan produk kebutuhan sehari-hari  yang terbatas, serta 

memiliki tingkat perputaran yang tinggi. 

e. Toko diskon memasok barang-barang dasar dengan harga yang lebih rendah 

karena memiliki margin yang lebih rendah dan menjual dalam jumlah yang 

lebih besar. 

f. Pengecer potongan harga adalah toko yang membeli dengan biaya lebih 

rendah daripada grosir dan membebankan pelanggan dengan biaya lebih 

rendah daripada eceran. 

g. Toko super adalah perusahaan dengan ruang penjualan rata-rata 35.000 kaki 

persegi yang berusaha untuk memenuhi semua permintaan konsumen untuk 

produk makanan dan non-makanan yang biasa dibeli.  

h. Ruang pamer katalog adalah bisnis yang menyediakan berbagai macam 

produk bermerek dengan markup tinggi, perputaran cepat, dan tarif diskon, di 

mana pembeli memesan barang dari katalog di ruang pamer dan 

mengambilnya dari area pengumpulan di toko. 
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2) Penjualan Eceran Tanpa Toko dibagi menjadi 4 jenis, antara lain: 

a. Penjualan langsung adalah perusahaan yang menjual dari rumah ke rumah, 

kantor ke kantor, atau melalui pesta rumah. 

b. Pemasaran langsung melingkupi bermacam metode untuk menjangkau orang, 

contohnya seperti pemasaran lewat telepon (telemarketing), pemasaran 

televisi langsung (program home shopping dan informesial), serta belanja 

elektronik. 

c. Penjualan otomatis yang menggunakan mesin penjual otomatis yang berlokasi 

di pabrik, kantor, toko ritel besar, hotel, dan restoran untuk memberikan 

manfaat penjualan 24 jam dan layanan mandiri. 

d. Jasa pembelian menghubungkan pelanggan istimewa yang membeli anggota 

jasa dengan pengecer terpilih yang telah setuju untuk memberikan diskon 

dengan imbalan komisi sederhana untuk jasa pembelian. 

3) Organisasi Eceran dibagi menjadi 6 jenis, antara lain: 

a. Jaringan toko korporat didefinisikan sebagai dua atau lebih toko yang dimiliki 

dan dioperasikan bersama, melakukan pembelian dan perdagangan bersama, 

dan menjual lini produk yang identik. 

b. Jaringan sukarela terdiri dari kelompok pedagang independen yang didukung 

oleh pedagang grosir yang membeli dalam jumlah besar dan menjual produk 

yang sama. 

c. Koperasi pengecer yang  terdiri dari pengecer individu yang bersatu untuk 

menciptakan organisasi pembelian dan menjalankan promosi bersama. 

d. Koperasi konsumen adalah usaha eceran yang dimiliki oleh konsumennya. 

e. Organisasi waralaba adalah perjanjian kontraktual antara pemilik waralaba 

(produsen, distributor, atau perusahaan jasa) dan penerima waralaba 

(franchise). Franchise adalah pengusaha mandiri yang membeli hak untuk 

memiliki dan mengoperasikan satu atau lebih unit dalam sistem waralaba. 

f. Konglomerat perdagangan adalah perusahaan bentuk bebas yang memiliki 

banyak lini dan jenis bisnis tetapi tidak memiliki kemampuan distribusi dan 

manajerial. 
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Perpres RI No. 112 tahun 2007 mengatur klasifikasi lainnya tentang tata ruang dan 

pengembangan pasar tradisional, mal ritel, dan toko kontemporer. Peraturan ini 

diterbitkan bersamaan dengan munculnya pedagang ritel kontemporer untuk 

mengamankan ekspansi pasar tradisional, memungkinkan keduanya untuk tumbuh dan 

berkembang bersama. Istilah pasar konvensional dan pasar kontemporer didefinisikan 

sebagai berikut (Pemerintah Indonesia, 2007): 

1) Pasar konvensional atau pasar tradisional adalah pasar yang dibangun dan dikelola 

oleh Pemerintah, Pemerintah Daerah, Swasta, Badan Usaha Milik Negara dan 

Badan Usaha Milik Daerah termasuk kerja sama dengan swasta dengan tempat 

usaha berupa toko, kios, los dan tenda yang dimiliki/dikelola oleh pedagang kecil, 

menengah, swadaya masyarakat atau koperasi dengan usaha skala kecil, modal 

kecil dan dengan proses jual beli barang dagangan melalui tawar menawar. 

2) Pasar kontemporer atau pasar modern adalah toko dengan sistem pelayanan 

mandiri, menjual berbagai jenis barang secara eceran yang 19 berbentuk 

Minimarket, Supermarket, Department Store, Hypermarket ataupun grosir yang 

berbentuk Perkulakan. Batasan Toko Modern ini dipertegas di pasal 3, dalam hal 

luas lantai penjualan sebagai berikut: 

a. Minimarket, kurang dari 400 m2; 

b. Supermarket, 400 m2 sampai dengan 5.000 m2; 

c. Hypermarket, di atas 5.000 m2; 

d. Department Store, di atas 400 m2; 

e. Perkulakan, di atas 5.000 m2. 

 

2.1.2 Knowledge Discovery in Database (KDD) 

 

 

Knowledge Discovery in Database (KDD) digambarkan sebagai ekstraksi informasi 

potensial, implisit, dan tidak diketahui dari proses pengubahan data mining (proses 

penggalian tren pola data), dan kemudian hasilnya akurat menjadi informasi yang mudah 

untuk dipahami (Andayani, 2007). Menurut Zanuardi dan Suprayitno (2018), KDD 

adalah teknik analisis sistematis yang menemukan pola dan memperoleh informasi yang 

benar, baru, dan dapat digunakan dari kumpulan data yang luas dan rumit. Dalam KDD 
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terdapat beberapa langkah yakni data selection, preprocessing, transformation, data 

mining dan evaluation/interpretation (Putra & Wadisman, 2018). 

1) Data Selection 

Hanya data yang berguna untuk penelitian yang akan diambil dari basis data untuk 

diproses lebih lanjut, bukan dari keseluruhan basis data yang sering kali tidak 

digunakan. Data disimpan terpisah dari basis data. 

2) Pre-processing 

Data yang sebelumnya diambil dan dipilih kemudian dilakukan cleaning, 

reduction, maupun integration untuk memeriksa perbedaan data, menghilangkan 

data yang tidak lengkap, data duplikat, kesalahan pencetakan, dan inkonsistensi. 

3) Transformation 

Mengubah data yang terpilih untuk disesuaikan formatnya mengikuti software 

dan algoritma yang akan digunakan. 

4) Data Mining 

Proses pencarian pola atau informasi menarik yang tersembunyi dalam data yang 

telah diubah berdasarkan tujuan yang diinginkan dengan teknik seperti 

classification, regression, clustering atau association rule dan menggunakan 

aturan algoritma yang sesuai. Pendekatan yang tepat sangat dipengaruhi oleh 

seluruh tujuan dan proses KDD. 

5) Evaluation/Interpretation 

Pemeriksaan kembali apakah informasi baru yang didapatkan bertentangan atau 

cocok dengan fakta atau teori sebelumnya. Lalu, mengubah informasi yang 

diperoleh dari proses data mining menjadi cara yang dapat dipahami oleh pihak 

yang berkepentingan. 

 

 

2.1.3 Data mining 

 

 

Menurut Purwadi, Ramadhan, dan Safitri (2019), data mining adalah istilah yang dipakai 

dalam proses menemukan informasi tersembunyi yang ada pada basis data. Data mining 

juga digambarkan sebagai proses korelasi pola dan tren untuk menyajikan sejumlah besar 

Big Data yang disimpan dalam basis data menggunakan pola dari machine learning serta 
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alat statistik, dan matematika (Larose & Larose, 2014). Korelasi atau hubungan yang 

dicari dalam data mining, yaitu hubungan dua atau lebih dalam dimensi yang sama, 

misalnya dalam dimensi produk yaitu korelasi atau hubungan pembelian suatu produk 

dengan produk lain, tetapi hubungan tersebut juga dapat dilihat antara dua atau lebih 

objek atau atribut (Ponniah, 2004). Data mining adalah fase lain dalam proses KDD yang 

memerlukan penggunaan analisis data dan algoritma penemuan untuk menghitung pola 

atau model tertentu dari data (Khasanah, Erlangga, & Jamil, 2018). Informasi dan 

pengetahuan yang diperoleh dari keberadaan big data sangat berharga ketika membuat 

pilihan dan dapat diterapkan dalam berbagai disiplin ilmu, termasuk manajemen 

perusahaan, kesehatan, dan sebagainya. Hal ini adalah alasan utama perlunya data mining 

(Jiawei, Micheline, & Jian, 2016). 

 

 

Dalam data mining terdapat beberapa teknik berdasarkan tugas yang dilakukannya, 

yaitu (Kusrini & Taufiq, 2009): 

1) Deskripsi 

Deskripsi digunakan untuk menjelaskan pola yang ditemukan dalam data dan 

untuk menerapkan pola yang sama pada aturan. Untuk meningkatkan jumlah 

pemahaman (pengetahuan) pada sistem, aturan yang digunakan harus sederhana. 

2) Estimasi 

Estimasi mirip dengan klasifikasi, kecuali bahwa variabel tujuan untuk estimasi 

adalah numerik daripada kategori. Model dikembangkan dengan memanfaatkan 

semua data yang tersedia dan memprediksi nilai variabel target. Setelah itu, nilai 

estimasi variabel target dihitung menggunakan nilai variabel prediktif. Salah satu 

contohnya adalah memperkirakan nilai indeks prestasi kumulatif mahasiswa 

pascasarjana berdasarkan nilai indeks mahasiswa saat masih terdaftar di program 

sarjana. 

3) Prediksi 

Prediksi mirip dengan kategorisasi dan estimasi, kecuali untuk prediksi hasil masa 

depan. Misalnya, memprediksi harga bawang merah dalam enak bulan ke depan. 

4) Klasifikasi 



14 
 

Klasifikasi adalah proses mengategorikan data berdasarkan jenisnya. Misalnya, 

variabel pendapatan dapat dibagi menjadi tiga kategori, pendapatan tinggi, 

pendapatan menengah, dan pendapatan rendah. 

5) Pengelompokan 

Pengelompokan atau clustering adalah proses pengelompokan, pengamatan, dan 

penataan data ke dalam kelas-kelas objek yang memiliki kesamaan berdasarkan 

kelas-kelas data tertentu. Semakin tinggi kemiripan item dalam suatu klaster, 

maka semakin besar nilai analisis klasternya, dan semakin besar perbedaan setiap 

klaster maka semakin kecil nilai analisis klasternya. 

6) Asosiasi 

Asosiasi berperan untuk menemukan atribut yang muncul pada saat yang sama. 

Analisis keranjang belanja merupakan salah satu aplikasi asosiasi. Misalnya, 

menemukan barang-barang di toko ritel yang dibeli secara bersamaan, tetapi tidak 

pernah diperoleh pada saat yang sama dan dalam transaksi yang sama. 

 

 

2.1.4 Association Rule Mining 

 

 

Association rule mining menurut Triyanto (2014) adalah pendekatan data mining untuk 

menemukan aturan asosiatif antara item-item. Menurut penelitian Kim, Xu, dan Gupta 

(2012), analisis asosiasi menjadi terkenal karena penerapannya untuk menganalisis 

kebiasaan membeli pelanggan dengan mencari asosiasi dan korelasi antara item yang 

berbeda di setiap keranjang belanja pelanggan, sehingga analisis asosiasi juga dikenal 

sebagai analisis keranjang pasar (market basket analysis). Metode ini digunakan untuk 

menemukan hubungan atau korelasi antara sekelompok objek dan paling sering 

digunakan untuk mengevaluasi data untuk strategi pemasaran, kebijakan dalam 

menetapkan pilihan perusahaan, dan tujuan lainnya (Setiabudi, Budhi, Purnama, & 

Noertjahyana, 2011).  

 

 

Berdasarkan dua pengukuran yang dikenal sebagai support dan confidence, aturan 

asosiasi memeriksa berapa kali item terjadi secara bersamaan dalam basis data transaksi 
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(Nafari & Shahrabi, 2010). Kedua pengukuran tersebut mengidentifikasi seringnya item 

set muncul dan aturan asosiasinya. Pembuatan aturan asosiasi pada item set adalah jika 

nilai support dan confidence lebih besar dari nilai support dan confidence minimum yang 

ditentukan analis (Nafari & Shahrabi, 2010). Support menunjukkan seberapa sering item 

muncul dalam basis data, sedangkan confidence menunjukkan berapa kali pernyataan 

tersebut benar (Gunadi & Sensuse, 2012). Perhitungan diperlukan untuk mengevaluasi 

kualitas aturan asosiasi yang dibuat berdasarkan support, confidence, dan lift ratio 

(Firdhana, 2006). Berikut merupakan penjelasan masing-masing rumus dari tiga 

parameter yang ada pada AR MBA: 

1) Support 

Support adalah metrik yang menunjukkan seberapa dominan suatu item/set item 

atas keseluruhan transaksi. Metrik ini akan memutuskan apakah item/set item 

layak untuk diselidiki lebih lanjut. 

 

𝑆𝑢𝑝𝑝𝑜𝑟𝑡 = 𝑃 (𝑋 ∩  𝑌) =  
∑ 𝑇𝑟𝑎𝑛𝑠𝑎𝑘𝑠𝑖 푦𝑎𝑛𝑔 𝑚𝑒𝑛𝑔𝑎𝑛𝑑𝑢𝑛𝑔 𝑋 𝑑𝑎𝑛 𝑌

𝐽𝑢𝑚𝑙𝑎ℎ 𝑇𝑟𝑎𝑛𝑠𝑎𝑘𝑠𝑖
 (1) 

 

2) Confidence 

Confidence adalah ukuran yang menunjukkan hubungan antara dua variabel, 

seperti seberapa sering barang Y dibeli jika orang membeli X. 

 

𝐶𝑜𝑛𝑓𝑖𝑑𝑒𝑛𝑐𝑒 = 𝑃 (𝑌/𝑋) =  
𝑃 (𝑋 ∩  𝑌 )

∑ 𝑇𝑟𝑎𝑛𝑠𝑎𝑘𝑠𝑖 푦𝑎𝑛𝑔 𝑚𝑒𝑛𝑔𝑎𝑛𝑑𝑢𝑛𝑔 𝑋
 (2) 

 

3) Lift Ratio 

Lift ratio adalah teknik yang berguna untuk menentukan ketat atau tidaknya 

peraturan asosiasi. Lift Ratio adalah angka lain yang menunjukkan validitas proses 

transaksi dan menunjukkan apakah produk X dibeli bersamaan dengan produk Y. 

Suatu transaksi dianggap sah jika memiliki nilai lift ratio lebih besar dari satu, 

yang menunjukkan bahwa produk tersebut dibeli bersamaan. Aturan positif adalah 

aturan yang memiliki rasio peningkatan lebih besar dari satu yang menunjukkan 

bahwa temuan aturan yang dihasilkan adalah aturan yang sangat baik untuk 

meramalkan pola yang sama berdasarkan frekuensi item. Rasio peningkatan 
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dengan nilai kurang dari satu disebut sebagai aturan negatif yang menunjukkan 

bahwa temuan aturan yang dihasilkan kurang baik untuk meramalkan pola yang 

sama berdasarkan frekuensi item (Berry & Linoff, 2004). Selain itu, setiap lift 

ratio yang kurang dari satu tidak menunjukkan peluang cross-selling secara nyata, 

tidak peduli seberapa tinggi support dan confidence-nya, karena sebenarnya 

kurang kuat dalam kemampuan untuk memprediksi pembelian. Nilai Lift 

mengukur kemungkinan X dan Y terjadi bersama-sama dibagi dengan 

kemungkinan X dan Y terjadi jika mereka adalah peristiwa independen. 

 

 

𝐿𝑖𝑓𝑡 𝑅𝑎𝑡𝑖𝑜 =  
𝑆𝑢𝑝𝑝𝑜𝑟𝑡 (𝑋 ∩ 𝑌)

𝑆𝑢𝑝𝑝𝑜𝑟𝑡 (𝑋) .  𝑆𝑢𝑝𝑝𝑜𝑟𝑡 (𝑌)
 (3) 

 

 

Association Rule Market Basket Analysis (AR MBA) biasanya digunakan untuk 

membantu para pemilik toko atau perusahaan dalam pengambilan keputusan terkait 

strategi pemasaran, persediaan barang, dan tata letak barang pada rak-rak di tokonya 

(Elisa, 2018). Pendekatan aturan asosiasi dapat menggunakan sejumlah algoritma. 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Dhanalakahmi dan Porkodi (2017), banyak 

algoritma telah digunakan oleh akademisi, termasuk Algoritma Apriori, Eclat, dan FP-

Growth. 

 

 

Aturan asosiasi bertingkat atau multilevel association rule adalah jenis aturan asosiasi 

yang populer. Multilevel association rule digunakan untuk mendeteksi hubungan dari 

kelompok kecil hal dalam volume data yang besar. Untuk mengatasi hal ini, hal-hal sering 

diklasifikasikan secara hierarkis berdasarkan kategorinya. Pencarian asosiasi dari 

kombinasi item dilakukan secara bertahap menggunakan multilevel association rule di 

setiap kategori hierarkis. Dengan demikian, keterkaitan yang berasal dari pasangan item 

akan lebih mudah dideteksi. 
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2.1.5 Algoritma FP-Growth 

 

 

Terdapat sejumlah metode untuk menerapkan association rule mining, algoritma FP-

Growth atau Frequent Pattern Growth adalah salah satunya (Sarath & Ravi, 2013). 

Algoritma ini merupakan modifikasi dari algoritma Apriori di mana algoritma FP-Growth 

mengoreksi kekurangan pada algoritma Apriori. Algoritma FP-Growth memiliki 

keuntungan lebih efisien dan hemat biaya karena menghemat waktu dan ruang 

penyimpanan (Widiastuti & Sofi, 2014). Algoritma FP-Growth tidak menghasilkan item 

kandidat untuk mengambil kombinasi item dari basis data yang merupakan perbedaan 

antara kedua teknik ini (Triyanto, Suhartono, & Himawan, 2014). Teknik menghasilkan 

kandidat memastikan bahwa kumpulan kandidat termasuk dalam frequent itemsets. 

Sedangkan, algoritma FP-Growth mencari frequent itemset menggunakan ide 

pengembangan FP-Tree. Algoritma FP-Growth mencari itemset yang paling umum dalam 

data yang sedang dipelajari. Dalam penelitian yang dilakukan Gunadi dan Senses (2012), 

prosedur penentuan frequent itemset dibagi menjadi dua langkah: 

1) Pembuatan FP-Tree 

FP-Tree adalah struktur data yang dikompresi. Struktur data FP-Tree dibentuk 

dengan memetakan data transaksi ke masing-masing jalur tertentu di FP-Tree 

karena mungkin ada transaksi dengan item yang sama di setiap transaksi, sehingga 

jalur kompresi dengan struktur data FP-Tree lebih efektif. 

2) Penerapan Algoritma FP-Growth 

a. Pembangkitan Conditional Pattern Base 

Conditional pattern base adalah sub-basis data yang berisi pola awalan dan 

akhiran untuk jalur. FP-Tree digunakan untuk pembangkitan conditional 

pattern base. 

b. Pembangkitan Conditional FP-Tree 

Setiap item dengan jumlah support yang lebih besar dari jumlah support 

minimum dibangkitkan menggunakan FP-Tree. 

c. Pencarian Frequent Itemset 

Jika hanya ada satu jalur dalam conditional FP-Tree, maka kumpulan item 

yang sering diturunkan dengan menggabungkan item untuk setiap conditional 

FP-Tree. 
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2.2 Kajian Induktif 

 

 

Kajian induktif diperoleh dari data berdasarkan studi masa lalu atau pengamatan yang 

telah dilakukan oleh peneliti lain sebelumnya. Kajian induktif digunakan sebagai acuan 

oleh peneliti untuk membantu menemukan fokus dan kualitas penelitian yang akan 

dilakukan. 

 

 

Penelitian dengan menggunakan metode association rule mining untuk menganalisis 

pola perilaku belanja konsumen pernah digunakan oleh Rana dan Mondal (2021) dengan 

judul “A Seasonal and Multilevel Association Based Approach for Market Basket 

Analysis in Retail Supermarket”. Dalam penelitian ini, pola pembelian konsumen 

dianalisis berdasarkan musim untuk membantu pengecer dalam manajemen inventaris, 

sehingga dapat merancang penawaran musiman, kupon diskon, rencana musiman dan 

desain tata letak, serta keputusan bisnis berbasis musim lainnya. Sama halnya dengan 

penelitian yang akan dilakukan, penelitian ini menggunakan metode multilevel 

association rules dengan algoritma FP-Growth.  Penelitian ini menggunakan data 

transaksi salah satu supermarket di Bangladesh selama satu tahun dengan total 99.760 

transaksi yang dibagi ke 3 level berdasarkan musim, yakni summer, winter, dan spring. 

Perbedaan dengan penelitian yang akan dilakukan terletak pada tempat penelitian, serta 

pembagian level pada saat penerapan multi-level association rules. 

 

 

Penelitian selanjutnya adalah penelitian yang dilakukan oleh Riyadi, Mulki, dan 

Susanto (2019) dengan judul “Analysis of Customers Purchase Patterns of E-Commerce 

Transactions Using Apriori Algorithm and Sales Forecasting Analysis with Weighted 

Moving Average (WMA) Method”. Penelitian ini bertujuan untuk menemukan asosiasi 

barang yang dijual pada e-Commerce menggunakan metode penelitian eksperimental 

komparatif dengan membandingkan antara algoritma Apriori dan FP-Growth. Algoritma 

yang terpilih digunakan sebagai referensi produk yang akan dipromosikan. Training data 



19 
 

association rules akan digunakan dalam peramalan penjualan menggunakan metode 

weighted moving average. Penelitian ini menggunakan data transaksi penjualan melalui 

e-Commerce sebanyak 359 data yang kemudian disaring lagi menjadi 200 data 

berdasarkan kategori produk. Perbedaan dengan penelitian yang akan dilakukan terletak 

pada tempat penelitian di mana penelitian ini dilakukan terhadap perusahaan elektronik, 

selain itu perbedaannya terletak pada tujuan penelitian. 

 

 

Penelitian terkait market basket analysis selanjutnya dilakukan oleh Ramadhani, 

Supikar, dan Zumam (2020) dengan judul “Penerapan Market Basket Analysis 

Menggunakan Metode Multilevel Association Rules dan Algoritma ML_T2L1 pada Data 

Order PT Unirama”. Penelitian ini dilakukan pada perusahaan yang bergerak dalam 

bidang distributor produk seperti tissue, popok, pembalut, dan pelembab.  Tujuan dari 

penelitian ini adalah untuk membantu pengambilan keputusan terhadap stok pada 

beberapa item laris yang sering dipesan secara bersamaan. Sama halnya dengan penelitian 

yang akan dilakukan, metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah Multilevel 

Association Rules di mana pembagian setiap levelnya terdiri dari produk (level 1), jenis 

(level 2), dan tipe (level 3), dan kemasan (level 4). Penelitian ini menggunakan algoritma 

ML_T2L1 dengan jumlah data yang digunakan sebanyak 40 data transaksi dan 179 data 

set barang. Perbedaan dengan penelitian yang akan dilakukan terletak pada pembagian 

setiap levelnya, algoritma yang digunakan, serta tujuan penelitian. 

 

 

Penelitian selanjutnya dilakukan oleh Sagin dan Ayvaz (2018) dengan judul 

“Determination of Association Rules with Market Basket Analysis: Application in the 

Retail Sector”.  Penelitian ini bertujuan untuk menentukan association rules dengan 

mengidentifikasi kelompok produk yang cenderung dijual bersama menggunakan catatan 

belanja dari cabang perusahaan hardware. Algoritma yang digunakan terhadap 54.564 

data transaksi adalah Apriori dan FP-Growth. Untuk membandingkan keberhasilan aturan 

yang diekstraksi dengan periode berikutnya, kumpulan data yang berisi informasi tahun 

berturut-turut dibagi menjadi dua pada tingkat yang sesuai. Kumpulan data yang berisi 

catatan milik periode pertama kumpulan data bernama 'Data Set-1', dan kumpulan data 
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yang berisi catatan milik periode terakhir bernama 'Data Set-2'. Perbedaan dengan 

penelitian yang akan dilakukan terletak pada pengolahan data. 

 

 

Penelitian selanjutnya adalah penelitian dari Ilham, Laumal, Kurniasih, Iskandar, 

Manulangga, dan Rahim (2018) dengan judul “Market Basket Analysis Using Apriori and 

FP-Growth for Analysis Consumer Expenditure Patterns at Berkah Mart in Pekanbaru 

Riau”. Sama halnya dengan penelitian yang akan dilakukan, penelitian ini mengambil 

studi kasus di Indonesia walaupun dengan tempat yang berbeda. Penelitian ini 

menggunakan market basket analysis dengan algoritma FP-Growth untuk menentukan 

tata letak dan perencanaan ketersediaan barang. Dari association rules dapat 

tersegmentasi secara terpisah untuk memenuhi kebutuhan spesifik pelanggan dengan 

hemat biaya dengan menggunakan beberapa promosi khusus untuk kelompok umum.  

Dari hasil penelitian didapatkan bahwa FP-Growth dapat menganalisis secara cepat dan 

efisien menginformasikan pola belanja konsumen di Berkah Mart serta dapat 

meningkatkan pendapatan Berkah Mart. 

 

 

Nurmayanti, Sastriana, Rahim, Gazali, Hirzi, Ramdani, dan Malthuf (2021) 

melakukan penelitian terkait market basket analysis dengan judul “Market Basket 

Analysis with Apriori Algorithm and Frequent Pattern Growth (FP-Growth) on Outdoor 

Product Sales Data”. Tujuan dari penelitian ini sama dengan penelitian yang akan 

dilakukan, yakni menentukan pola hubungan dalam transaksi yang terjadi. Perbedaannya 

terletak pada tempat penelitian yang dilakukan di toko barang aktivitas outdoor di Nusa 

Tenggara Barat, Indonesia. Algoritma yang digunakan adalah apriori dan FP-Growth. 

Software yang digunakan dalam melakukan analisis menggunakan algoritma apriori 

adalah RStudio, sedangkan untuk analisis menggunakan algoritma FP-Growth adalah 

RapidMiner. Hasil aturan asosiasi yang memiliki level terkuat menggunakan kedua 

algoritma tersebut adalah sama, meskipun hasil aturan asosiasi yang terbentuk dengan 

algoritma apriori sebanyak 10 dan algoritma FP-Growth sebanyak 4 aturan asosiasi. 
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Selanjutnya adalah penelitian yang dilakukan oleh Firmansyah (2021) dengan judul 

“Market Basket Analysis for Books Sales Promotion using FP-Growth Algorithm, Case 

Study: Gramedia Matraman Jakarta”. Tujuan dari penelitian ini adalah melakukan 

analisis keranjang belanja untuk menentukan promosi yang tepat sasaran. Berbeda 

dengan penelitian yang akan dilakukan, penelitian ini dilakukan di PT Kompas Gramedia 

Jakarta. Algoritma yang digunakan dalam penelitian ini adalah FP-Growth. Pemilihan 

algoritma ini karena lebih baik dari association rule, lebih efisien, efektif, lebih akurat 

dalam hasil algoritma, dan lebih cepat dibanding association rule. Data yang diambil 

dalam penelitian ini hanya mencakup kategori buku dan ATK (Alat Tulis Kantor) dengan 

total transaksi 334.398 yang kemudian disaring menjadi 264.079 data. Software yang 

digunakan dalam melakukan analisis adalah RapidMiner. 

 

 

Selain itu terdapat penelitian oleh Chan dan Mehraliyev (2018) dengan judul “Ethnic 

Restaurant Selection Patterns of US Tourists in Hong Kong: An Application of 

Association Rule Mining”. Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi pola pemilihan 

restoran etnis menggunakan data empiris dari wisatawan Amerika Serikat. Data yang 

digunakan sebanyak 4.411 data dari 596 restoran di Hong Kong. Klasifikasi restoran 

terbagi menjadi 3 kategori yang selanjutnya dibagi lagi menjadi 14 sub-kategori. Analisis 

data untuk menemukan association rules dilakukan dengan menggunakan software 

RStudio. Penelitian ini merupakan upaya perintis untuk mempelajari pola pemilihan 

restoran wisatawan di suatu destinasi. Selain itu, penelitian ini menunjukkan kegunaan 

penambangan aturan asosiasi yang menawarkan wawasan metodologis yang berharga. 

 

 

Penelitian berikutnya adalah penelitian yang dilakukan oleh Liu, Lee, dan Mu (2018) 

dengan judul “Customer Classification and Market Basket Analysis Using K-Means 

Clustering and Association Rules: Evidence from Distribution Big Data of Korean 

Retailing Company”. Penelitian ini bertujuan untuk mengusulkan strategi CRM 

(Customer Relationship Management) dengan mengelompokkan pelanggan menjadi VIP 

dan Non-VIP dan mengidentifikasi pola pembelian menggunakan data transaksi VIP dan 

teknik data mining (K-means clustering dan aturan asosiasi) dari pusat perbelanjaan 

daring di Korea. Selain itu, penelitian ini bertujuan untuk memfasilitasi UKM untuk 
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mempertahankan pelanggan setia atau VIP dengan memberikan aturan dan pola yang 

efektif. Dalam studi ini, setelah model klasifikasi VIP dibangun, selanjutnya digunakan 

metode MBA untuk menemukan aturan asosiasi di antara kategori item dari VIP yang 

dibuat oleh model klasifikasi. Data yang digunakan diambil dari 2.000 pelanggan dengan 

51.080 data transaksi. Pengolahan data menggunakan IBM SPSS dengan algoritma 

apriori untuk menemukan association rules. 

 

 

Penelitian terakhir dilakukan oleh Raorane, Kulkarni, dan Jitkar (2012) dengan judul 

“Association rule–extracting knowledge using market basket analysis”. Penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui kelompok atau kumpulan barang mana yang kemungkinan 

besar akan dibeli pelanggan dalam perjalanan tertentu ke toko. Hasilnya dapat digunakan 

untuk merencanakan strategi pemasaran atau periklanan serta desain katalog tata letak 

toko yang berbeda. Dalam salah satu strateginya, barang-barang yang sering dibeli 

bersama-sama dapat ditempatkan berdekatan agar lebih mendorong penjualan barang-

barang tersebut secara bersama-sama. Dari analisis terlihat bahwa perangkat data mining 

dapat digunakan secara efektif untuk mengoptimalkan pola yang terkait dengan perilaku 

dinamis dari transaksi yang dilakukan oleh pelanggan dalam pembelian beberapa produk 

tertentu. Dengan menggunakan algoritma ini, transaksi yang sering dilakukan oleh 

pelanggan telah dianalisis menggunakan support dan confidence pelanggan dalam 

membeli barang-barang terkait. Dengan menggunakan metodologi ini terlihat bahwa ada 

hubungan tertentu antara produk pada saat pembelian produk oleh pelanggan. Selanjutnya 

diamati bahwa analisis ini paling baik digunakan dalam mengelola penempatan produk 

di rak-rak di supermarket. Dengan demikian, alat data mining dapat digunakan untuk 

meningkatkan strategi penempatan produk di rak. 

  

 

Tabel 2.1 menyajikan ringkasan referensi jurnal yang berupa judul, nama penulis, 

metode yang digunakan, algoritma yang digunakan, tempat penelitian, dan negara 

dilakukannya penelitian. 
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Tabel 2.1 Referensi Jurnal 

No Judul Penulis Metode Algoritma Tempat 
Penelitian Negara 

1 A Seasonal 
and 
Multilevel 
Association 
Based 
Approach 
for Market 
Basket 
Analysis in 
Retail 
Supermarket 

Rana, S., & 
Mondal, M. 
N. I. (2021) 

Multilev
el 
Associat
ion 
Rules 

FP-Growth Supermark
et 

Banglades
h 

2 Analysis of 
Customers 
Purchase 
Patterns of 
E-
Commerce 
Transactions 
Using 
Apriori 
Algorithm 
and Sales 
Forecasting 
Analysis 
with 
Weighted 
Moving 
Average 
(WMA) 
Method 

Riyadi, N., 
Mulki, M. 
F., & 
Susanto, R. 
(2019) 

Weighte
d 
Moving 
Average 
(WMA) 

FP-Growth 
& Apriori 

Perusahaa
n 
Elektronik 

Indonesia 

3 Penerapan 
Market 
Basket 
Analysis 
Menggunaka
n Metode 
Multilevel 
Association 
Rules dan 
Algoritma 
ML_T2L1 
Pada Data 
Order PT. 
Unirama 

Ramadhani, 
N., Supikar, 
A., & 
Zumam, W. 
(2020) 

Multilev
el 
Associat
ion 
Rules 

ML_T2L1 Distributor - 
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No Judul Penulis Metode Algoritma Tempat 
Penelitian Negara 

4 Determinati
on of 
association 
rules with 
market 
basket 
analysis: 
application 
in the retail 
sector 

Sagin, A. 
N., & 
Ayvaz, B. 
(2018) 

Associat
ion 
Rules 

FP-Growth 
& Apriori 

Perusahaa
n 
Hardware 

Turki 

5 Market 
Basket 
Analysis 
Using 
Apriori and 
FP-Growth 
for Analysis 
Consumer 
Expenditure 
Patterns at 
Berkah Mart 
in 
Pekanbaru 
Riau 

Ilham, A., 
GS, A. D., 
Laumal, F. 
E., 
Kurniasih, 
N., 
Iskandar, 
A., 
Manulangg
a, G., ... & 
Rahim, R. 
(2018) 

Associat
ion 
Rules 

FP-Growth 
& Apriori 

Ritel Riau, 
Indonesia 

6 Market 
Basket 
Analysis 
with Apriori 
Algorithm 
and 
Frequent 
Pattern 
Growth (Fp-
Growth) on 
Outdoor 
Product 
Sales Data 

Nurmayanti
, W. P., 
Sastriana, 
H. M., 
Rahim, A., 
Gazali, M., 
Hirzi, R. 
H., 
Ramdani, 
Z., & 
Malthuf, M. 
(2021) 

Associat
ion 
Rules 

FP-Growth 
& Apriori 

Ritel 
Outdoor 

Nusa 
Tenggara 
Barat, 
Indonesia 

7 Market 
Basket 
Analysis for 
Books Sales 
Promotion 
using FP-
Growth 
Algorithm, 
Case Study: 
Gramedia 

Firmansyah
, F. (2021) 

Associat
ion 
Rules 

FP-Growth Toko Buku Jakarta, 
Indonesia 
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No Judul Penulis Metode Algoritma Tempat 
Penelitian Negara 

Matraman 
Jakarta 

8 Ethnic 
restaurant 
selection 
patterns of 
US tourists 
in Hong 
Kong: An 
application 
of 
association 
rule mining 

Chan, I. C. 
C., & 
Mehraliyev, 
F. (2018) 

Associat
ion 
Rules 

- Restaurant Hong 
Kong 

9 Customer 
classificatio
n and 
market 
basket 
analysis 
using K-
means 
clustering 
and 
association 
rules: 
evidence 
from 
distribution 
big data of 
korean 
retailing 
company 

Liu, R. Q., 
Lee, Y. C., 
& Mu, H. 
L. (2018) 

Associat
ion 
Rules 

Apriori Ritel South 
Korea 

10 Association 
rule–
extracting 
knowledge 
using market 
basket 
analysis 

Raorane, A. 
A., 
Kulkarni, 
R. V., & 
Jitkar, B. D. 
(2012) 

Associat
ion 
Rules 

- Supermark
et 

India 

 

 

Berdasarkan literatur yang telah ditinjau untuk menjadi referensi dalam penelitian 

yang akan dilakukan, metode Market Basket Analysis pada ritel dengan analisis Multilevel 

Association Rules di Daerah Istimewa Yogyakarta belum dilakukan. Penelitian ini 

penting dilakukan sebagai kontribusi pada ritel di DI Yogyakarta dalam menentukan 
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strategi yang tepat untuk meningkatkan penjualan berdasarkan pola perilaku belanja 

pelanggan, seperti perancangan tata letak toko, perancangan penempatan produk di rak, 

dan melakukan promosi. 



 

 

BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Objek Penelitian 

 

 

Objek penelitian ini adalah data transaksi penjualan pada Zha Zha Mart yang menjual 

berbagai macam produk kebutuhan sehari-hari. Ritel ini berada di Jalan Degolan No. 3, 

Ngemplak, Umbulmartani, Kecamatan Ngemplak, Kabupaten Sleman, Daerah Istimewa 

Yogyakarta. Data transaksi penjualan yang digunakan yaitu data transaksi selama 1 bulan 

dimulai dari tanggal 1 Februari 2022 sampai dengan 28 Februari 2022. Variabel 

penelitian yang digunakan adalah kode transaksi dan nama produk, sedangkan variabel 

lain hanya digunakan sebagai informasi tambahan. Kriteria dari transaksi penjualan 

adalah terdapat lebih dari 1 item di setiap transaksi. 

 

 

3.2 Metode Pengumpulan Data 

 

 

Terdapat tiga jenis metode pengumpulan data yang digunakan, yakni data historis, 

literatur ilmiah, dan wawancara. 

1. Data Historis 

Data historis yang digunakan dalam penelitian adalah data transaksi penjualan 

ritel Zha Zha Mart dalam 1 bulan terakhir, yakni bulan Februari tahun 2022. Total 

data transaksi yang diperoleh sejumlah 5.830 transaksi. Data historis diberikan 

oleh pemilik ritel Zha Zha Mart. 

2. Literatur Ilmiah 

Literatur ilmiah digunakan sebagai referensi dalam menentukan metode 

berdasarkan penelitian-penelitian terdahulu. Jurnal yang dianalisis sebanyak 10 
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jurnal, 8 di antaranya merupakan jurnal internasional dan 2 lainnya merupakan 

jurnal nasional. Literatur ilmiah dikumpulkan melalui basis data Google 

Cendekia. 

3. Wawancara 

Wawancara dilakukan sebagai data pendukung dari hasil data yang telah diolah. 

Selain itu, wawancara dilakukan untuk mengetahui profil ritel. 

 

 

3.3 Jenis Data 

 

 

Dalam penelitian ini, jenis data yang digunakan adalah sebagai berikut: 

1. Data primer 

Data primer merupakan data yang diperoleh secara langsung. Data primer yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah dengan melakukan wawancara terhadap 

pemilik ritel Zha Zha Mart. 

2. Data sekunder 

Data sekunder adalah data atau informasi yang diperoleh dari sumber lain. Data 

sekunder yang digunakan dalam penelitian ini adalah data historis transaksi 

penjualan dari ritel Zha Zha Mart. Selain itu, data yang berasal dari penelitian 

terdahulu dalam bentuk jurnal dan prosiding digunakan dalam penelitian ini. 

 

 

3.4 Diagram Alir Penelitian 

 

 

Gambar 3.1 menyajikan diagram alir penelitian yang bertujuan untuk memberikan 

gambaran langkah penelitian ini dilaksanakan dari awal hingga akhir penelitian.  

1. Menentukan Topik Penelitian 

Tahapan awal adalah menentukan topik yang akan dibahas pada penelitian. Topik 

yang akan dibahas pada penelitian adalah analisis pola perilaku belanja pelanggan 

pada ritel menggunakan association rule mining. Penentuan topik penelitian di 



29 
 

awal dapat membuat batasan sekaligus dasar dalam melakukan langkah penelitian 

selanjutnya. 

2. Studi Literatur 

Setelah menentukan topik, dilakukan studi literatur untuk mencari informasi 

terkait topik yang sudah ditetapkan. Studi literatur dilakukan sebagai referensi 

landasan teori terkait dengan metode yang akan digunakan. Selain itu, tahapan ini 

dilakukan untuk membandingkan penelitian yang akan dilakukan dengan 

penelitian yang pernah dilakukan sebelumnya, sesuai dengan permasalahan, 

pendapat ataupun informasi yang dapat dibuktikan kebenarannya.  

3. Identifikasi dan Perumusan Masalah 

Pada tahap ini objek penelitian ditetapkan dan dilakukan identifikasi 

permasalahan yang akan diangkat dan diuraikan dalam sebuah perumusan 

masalah. Berdasarkan rumusan masalah dapat ditetapkan tujuan dan batasan 

masalah dalam penelitian. Penelitian ini mempunyai tiga tujuan, yakni 

mengetahui aturan asosiasi yang dihasilkan antar kategori, sub-kategori, dan 

produk, mengetahui produk yang sering muncul pada transaksi setiap bulan, dan 

memberikan usulan strategi pemasaran pada ritel untuk meningkatkan penjualan.  

4. Identifikasi Kebutuhan Data 

Pada tahapan ini dilakukan identifikasi kebutuhan data penelitian. Data yang 

dibutuhkan untuk penelitian adalah data transaksi belanja konsumen ritel pada 

masa pandemi yakni dari tanggal 1 Februari 2022 sampai dengan 28 Februari 

2022. Kriteria ritel yang digunakan adalah ritel yang melakukan transaksi 

penjualan menggunakan sistem atau mesin kasir, sehingga data historis penjualan 

tersimpan dengan rapi dan baik, sedangkan kriteria data transaksi yang digunakan 

adalah transaksi yang memiliki dua item atau lebih dalam satu transaksi. Data 

transaksi didapatkan dari penjualan pada ritel Zha Zha Mart yang terletak di Jl. 

Degolan No.3, Ngemplak, Umbulmartani, Kab. Sleman, DI Yogyakarta.  

5. Pengumpulan Data 

Pengumpulan data dilakukan berdasarkan dua sumber, yakni data sekunder dan 

primer. 

a) Data sekunder 

Selain buku, jurnal, dan penelitian terdahulu, data sekunder yang 

dikumpulkan adalah data transaksi selama bulan Februari 2022 pada ritel Zha 
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Zha Mart. Data transaksi didapatkan dari pemilik ritel, di mana semua data 

transaksi tersimpan di dalam sistem atau software pada ritel. 

b) Data primer 

Data primer dikumpulkan melalui wawancara terhadap pemilik ritel untuk 

mengetahui suasana ritel maupun profil ritel, seperti jumlah karyawan, jam 

operasional toko, tahun berdirinya, dan kondisi penjualan pada ritel. 

6. Pengolahan Data 

Penelitian ini melakukan pengolahan data berdasarkan proses KDD (Knowledge 

Discovery in Database). Berikut merupakan proses dalam KDD: 

a) Selection 

Data yang didapatkan dilakukan proses pemilihan terlebih dahulu. Data yang 

digunakan adalah data transaksi belanja konsumen selama dua bulan pada 

tanggal 1 Februari 2022 sampai dengan 28 Februari 2022. Dengan adanya 

data selection, proses pengolahan akan menjadi lebih baik sesuai dengan 

tujuan penelitian yang akan dicapai. 

b) Pre-processing 

Pre-processing data merupakan beberapa proses persiapan data sebelum 

dilakukannya proses data mining. Berikut beberapa pre-processing data yang 

dilakukan pada penelitian ini: 

1) Data Cleaning: Menghapus data transaksi yang gagal dan tidak memiliki 

komponen penting seperti nama barang, tanggal, dan kode barang. 

2) Data Reduction: Mengurangi beberapa variabel yang tidak digunakan 

pada data transaksi yang didapatkan pada perusahaan. 

3) Data Integration: Menggabungkan produk yang memiliki jenis yang sama 

sehingga menjadi satu kesatuan kelompok produk 

c) Transformation 

Data harus dilakukan transformasi sebelum dilakukan pengolahan 

menggunakan data mining. Data transaksi konsumen di transformasi menjadi 

data per transaksi di tiap baris. Sehingga data dapat diolah selanjutnya 

menggunakan software RapidMiner. 

d) Data Mining 

Proses pengolahan data berdasarkan algoritma sesuai dengan teknik data 

mining menggunakan software RapidMiner. Algoritma yang digunakan pada 
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penelitian yaitu algoritma FP-Growth yang merupakan salah satu algoritma di 

dalam metode association rule mining. Sehingga hasil luaran dari teknik ini 

berupa asosiasi yang terbentuk dari data yang diolah. 

e) Interpretation Evaluation 

Merupakan proses menginterpretasikan hasil asosiasi yang didapatkan dari 

teknik data mining. Selanjutnya proses evaluasi dilihat dari parameter 

algoritma yang digunakan (support, confidence, lift). Sehingga didapatkan 

informasi baru berdasarkan hasil analisis. 

7. Analisis Hasil dan Pembahasan 

Analisis hasil berupa penjelasan secara sistematis berdasarkan hasil yang 

didapatkan. Penjelasan mengenai pengetahuan yang didapatkan berdasarkan hasil 

penelitian juga terdapat di bagian ini. Bagian ini akan menjawab tujuan dari 

penelitian yang telah ditetapkan di awal penelitian. 

8. Kesimpulan dan Saran 

Bagian ini berisi kesimpulan dari keseluruhan penelitian dan saran rekomendasi 

terhadap perusahaan berdasarkan hasil penelitian serta saran penelitian 

selanjutnya di masa yang akan datang kepada peneliti yang berminat melanjutkan 

penelitian ini. 
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Gambar 3.1 Diagram Alur Penelitian 

  



 

 

BAB IV 

PENGUMPULAN DAN PENGOLAHAN DATA 

4.1 Pengumpulan Data 

 

 

4.1.1 Profil Perusahaan 

 

 

Zha Zha Mart merupakan salah satu ritel yang berada di Jalan Degolan No. 3, Ngemplak, 

Umbulmartani, Kecamatan Ngemplak, Kabupaten Sleman, Daerah Istimewa Yogyakarta. 

Ritel ini menyediakan berbagai produk untuk mencukupi kebutuhan sehari-hari calon 

konsumen dengan waktu operasional dari pukul 6 pagi sampai dengan 10 malam. Saat 

ini, ritel Zha Zha Mart memiliki dua cabang, di mana kedua letaknya masih dalam satu 

daerah, yakni di Jalan Degolan. Pembukaan cabang yang berdekatan merupakan strategi 

yang diterapkan guna menguasai pasar di sekitar Jalan Degolan. Target pasar dari ritel ini 

adalah mahasiswa yang tinggal di sekitar ritel. 

 

 

Ritel ini sudah berdiri sejak 12 tahun yang lalu, tepatnya pada 2010.  Dengan jumlah 

karyawan sebanyak 6 orang, toko ini belum menetapkan strategi pemasaran untuk 

meningkatkan penjualan. Sistem informasi yang dimiliki sudah cukup baik, di mana 

semua transaksi tersimpan secara rapi pada basis data.   Sampai saat ini, penggunaan data 

transaksi pelanggan belum pernah dimanfaatkan untuk menentukan strategi pemasaran 

yang tepat. 
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4.1.2 Kategori Produk 

 

 

Produk yang dijual pada toko akan dibagi ke dalam kategori-kategori yang lebih spesifik. 

Pengategorian produk ditentukan berdasarkan kemiripan antar produk yang dijual. 

Menurut Surjandari dan Seruni (2010), pengategorian produk mengacu pada kategori 

produk yang telah ditentukan oleh ritel dan penelitian-penelitian yang telah dilakukan 

sebelumnya. Pada penelitian ini mengacu pada pengategorian produk oleh Lusiani 

(2017). Dari banyaknya produk yang dijual akan dikelompokkan ke dalam 28 kategori 

dan dibagi lagi menjadi 127 sub kategori. Rincian dari kategori dan kategori dapat dilihat 

pada Tabel 4.1. 

 

 

Tabel 4.1 Daftar Kategori dan Sub kategori Produk 

No. Kategori Sub kategori 
1 Beauty Kit sisir; gunting kuku; aksesoris; pingset 
2 Apparel pakaian dalam; kaos kaki; handuk 
3 Baby popok; botol susu; makanan bayi 

4 Breakfast kopi bubuk; teh; sereal; susu bubuk; minuman 
bubuk; skm 

5 Cigarette rokok 

6 Cleaner deterjen; sabun cuci piring; pembersih lantai; 
pewangi 

7 Condiment garam; msg; kecap; saus; cuka; mayonaise; 
santan; pewarna makanan; panili; jelly powder 

8 Confectionery permen; coklat 
9 Cooking Oil minyak; mentega; margarin 
10 Dairy susu uht; keju; es krim; yogurt 
11 Egg telur 
12 Electrical baterai; lampu; kabel 
13 Entertainment mainan; olahraga; perlengkapan ulang tahun 
14 Fruit pir; pisang 
15 Healthcare obat; vitamin; plester; kondom; koyo 

16 Houseware alat makan; keset; serbet; sapu; kain pel; kertas 
minyak; sikat cuci; spon 

17 Insecticide & Air freshener pembasmi serangga; pengharum 

18 Makanan Instan mie instan; makanan kaleng; makanan beku; 
makanan sachet 

19 Jam & Spread selai; meses; madu 
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No. Kategori Sub kategori 

20 Miscellaneous 
korek api; pulsa; payung; jas hujan; sandal; 
gunting; plastik; air galon; tali; karet; semir; lilin; 
sedotan 

21 Drink softdrink; teh kemasan; bir; jus; minuman jelly; 
air mineral; minuman kesehatan; kopi cair 

22 Siap makan roti; kue; sosis 
23 Beras-tepung-gula beras; tepung; gula; sagu 
24 Sanitary pembalut; tisu; tusuk gigi; kapas; cottonbuds 

25 Snack modern; tradisional; biskuit; wafer; kacang; 
kripik; krupuk; jelly 

26 Stationery alat tulis; kertas kado; buku; lem 

27 Toiletries haircare; oralcare; skincare; deodorant; alat 
cukur; parfum; bodycare 

28 Bensin-air galon-gas bensin;air galon;gas 
 

 

4.1.3 Data Historis Transaksi Belanja 
 

 

Penelitian ini menggunakan data transaksi belanja konsumen pada bulan Februari 2022 

di ritel Zha Zha Mart. Data yang diperoleh adalah jenis produk yang dibeli oleh konsumen 

dalam satu transaksi. Pada penelitian ini digunakan 5830 transaksi dengan harapan data 

tersebut akan memperlihatkan pola belanja pelanggan. Data transaksi yang diperoleh 

dapat dilihat pada Gambar 4.1. Data transaksi yang diperoleh dari database ritel meliputi 

tanggal, kode transaksi, nama item produk, harga satuan, diskon, jumlah item produk 

terjual, dan total harga per transaksi. 
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Gambar 4.1 Data Historis Transaksi 

 

 

4.2 Pengolahan Data 

 

 

4.2.1 Data Pre-processing Kategori 

 

 

Pada penelitian ini dilakukan tiga tahapan dalam data pre-processing. Tahap pertama 

adalah melakukan data cleaning dengan menghapus data transaksi yang gagal, tidak 

memiliki komponen penting seperti nama barang, tanggal, dan kode barang, serta 



37 
 

transaksi yang hanya mengandung 1 jenis produk. Setelah dilakukan data cleaning dari 

total 5830 data transaksi didapatkan sebanyak 2602 data untuk pengolahan berdasarkan 

kategori. Selanjutnya, dilakukan tahapan data reduction dengan mengurangi beberapa 

variabel yang tidak digunakan pada data transaksi, antara lain variabel tanggal, kode 

barang, harga satuan, dan jumlah item produk terjual. Sehingga variabel yang digunakan 

hanya nama item produk per transaksi. Hal ini dikarenakan pada pengolahan data untuk 

mencari asosiasi dan frequent itemset hanya dibutuhkan nama item produk. Lalu, tahapan 

ketiga adalah melakukan data integration dengan menggabungkan produk yang memiliki 

jenis yang sama sehingga menjadi satu kesatuan kelompok produk. Tabel 4.2 

menampilkan hasil dari tahap data pre-processing berdasarkan kategori. 

 

 

Tabel 4.2 Data Pre-processing Kategori 

Transaksi Kategori 
1 breakfast; cleaner; condiment; snack; toiletries 
2 condiment; dairy 
3 condiment; makanan instan 
4 siap makan; snack 
5 cigarettes; drink; snack 
... ... 

2801 drink; siap makan 
 

  

4.2.2 Transformasi Data Kategori 

 

 

Sebelum melakukan data mining untuk menemukan asosiasi, data dilakukan transformasi 

terlebih dahulu. Transformasi data dilakukan untuk menyesuaikan data dengan software 

yang akan digunakan untuk pengolahan. Pada penelitian ini, pengolahan data akan 

menggunakan software RapidMiner, sehingga data transaksi ditransformasi menjadi 

bilangan biner, yakni 0 dan 1. Gambar 4.2 menampilkan contoh data yang telah 

ditransformasi. 
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Gambar 4.2 Data Transformasi 

  

 

4.2.3 Penentuan Parameter Data Kategori 

 

 

Menurut Larose dan Larose (2014), peneliti bebas menentukan nilai minimum support 

dan minimum confidence sesuai kebutuhan. Pada penelitian ini penentuan parameter 

menggunakan trial and error berdasarkan asosiasi yang terbentuk dengan algoritma FP-

Growth. Tabel 4.3 menampilkan hasil percobaan yang dilakukan untuk menentukan nilai 

minimal support dan minimal confidence pada penelitian ini. 

 

 

Tabel 4.3 Percobaan Penentuan Parameter Support dan Confidence 

Percobaan Min. support Min. Confidence Hasil 
1 0.1 0.5 Tidak ada rule terbentuk 
2 0.01 0.5 Ada rule terbentuk dengan 

sedikit variasi 
3 0.02 0.2 Ada rule terbentuk dengan 

banyak variasi 
 

 

Berdasarkan percobaan yang telah dilakukan, maka nilai parameter support dan 

confidence yang dipilih adalah sesuai dengan percobaan ke-3. Di mana nilai support 

sebesar 0.02 atau sebesar 2% dan nilai confidence sebesar 0.2 atau 20%. Nilai tersebut 
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selanjutnya akan digunakan dalam penentuan asosiasi menggunakan algoritma FP-

Growth. 

 

 

4.2.4 Identifikasi Asosiasi antar Kategori 

 

 

Tabel 4.4 menampilkan hasil asosiasi yang terbentuk antar kategori dengan menggunakan 

software RapidMiner dengan minimal support sebesar 0.02 dan minimal confidence 

sebesar 0.2 dan lift ratio di atas 1. 

 

 

Tabel 4.4 Hasil Asosiasi antar Kategori 

No Premises Conclusion Support Confidence Lift 
1 Makanan Instan Siap makan 0,03 0,20 1,068 
2 Confectionery Dairy 0,03 0,22 1,462 
3 Breakfast Makanan Instan 0,04 0,23 1,516 
4 Snack Siap makan 0,10 0,23 1,222 
5 Confectionery Siap makan 0,03 0,23 1,230 
6 Toiletries Cleaner 0,03 0,24 2,618 
7 Cleaner Breakfast 0,02 0,24 1,366 
8 Dairy Siap makan 0,04 0,25 1,329 
9 Condiment Breakfast 0,02 0,26 1,456 

10 Makanan Instan Breakfast 0,04 0,27 1,516 
11 Condiment Makanan Instan 0,02 0,30 1,979 
12 Sanitary Toiletries 0,02 0,30 2,097 
13 Cleaner Snack 0,03 0,34 1,818 
14 Drink Cigarette 0,12 0,35 1,097 
15 Beras-tepung-gula Breakfast 0,02 0,38 2,130 
16 Cleaner Toiletries 0,03 0,38 2,618 
17 Miscellaneous Cigarette 0,02 0,38 1,208 
18 Cigarette Drink 0,12 0,39 1,097 
19 Bensin-Galon-Gas Cigarette 0,03 0,43 1,356 
20 Makanan Instan Snack 0,07 0,48 1,159 
21 Drink, Siap makan Snack 0,03 0,50 1,196 
22 Siap makan Snack 0,10 0,51 1,222 
23 Dairy Snack 0,08 0,52 1,233 
24 Confectionery Snack 0,07 0,55 1,304 
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Berdasarkan pengolahan data dari 2602 data transaksi dengan menggunakan software 

RapidMiner dan algoritma FP-Growth didapatkan 24 asosiasi antar kategori. 

 

 

4.2.5 Identifikasi Asosiasi Sub kategori 

 

 

Pada pengolahan data untuk menemukan asosiasi sub kategori digunakan hasil dari tahap 

sebelumnya, yakni asosiasi kategori. Pada tahap ini data yang digunakan hanya sub 

kategori yang termasuk dalam kategori-kategori yang terasosiasi, yakni antar kategori 

snack, drink, cigarette, siap makan, breakfast, makanan instan, dairy, toiletries, dan 

cleaner. Pemilihan asosiasi sub kategori didasarkan pada nilai support tertinggi atau lebih 

dari 0,2 atau 20%, apabila nilai support asosiasi berikutnya memiliki perbedaan yang 

sangat jauh sampai lebih dari sama dengan 0,1 atau 10%, maka asosiasi tidak dipilih. 

1. Asosiasi sub kategori dari kategori “makanan instan” dengan “siap makan” 

Berdasarkan 44 data transaksi yang melibatkan kategori “makanan instan” dengan 

“siap makan” didapatkan asosiasi sub kategori yang disajikan dalam Tabel 4.5 

berikut. 

 

 

Tabel 4.5 Asosiasi Sub kategori dari “makanan instan” dengan “siap makan” 

No Premises Conclusion Support Confidence Lift 
1 mie instan kue 0,205 0,231 1,128 

 

 

2. Asosiasi sub kategori dari kategori “confectionery” dengan “dairy” 

Berdasarkan 100 data transaksi yang melibatkan kategori “confectionery” dengan 

“dairy” didapatkan asosiasi sub kategori yang disajikan dalam Tabel 4.6 berikut. 

 

 

Tabel 4.6 Asosiasi Sub kategori dari “confectionery” dengan “diary” 

No Premises Conclusion Support Confidence Lift 
1 permen es krim 0,230 0,354 1,011 
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3. Asosiasi sub kategori dari kategori “breakfast” dengan “makanan instan” 

Berdasarkan 106 data transaksi yang melibatkan kategori “breakfast” dengan 

“makanan instan” didapatkan asosiasi sub kategori yang disajikan dalam Tabel 

4.7 berikut. 

 

 

Tabel 4.7 Asosiasi Sub kategori dari “breakfast” dengan “makanan instan” 

No Premises Conclusion Support Confidence Lift 
1 minuman bubuk mie instan 0,245 0,963 1,001 
2 kopi bubuk mie instan 0,547 0,967 1,005 

 

 

4. Asosiasi sub kategori dari kategori “snack” dengan “siap makan” 

Berdasarkan 160 data transaksi yang melibatkan kategori “snack” dengan “siap 

makan” didapatkan asosiasi sub kategori yang disajikan dalam Tabel 4.8 berikut. 

 

 

Tabel 4.8 Asosiasi Sub kategori dari “snack” dengan “siap makan” 

No Premises Conclusion Support Confidence Lift 
1 wafer kue 0,100 0,296 1,128 
2 biskuit kue 0,138 0,319 1,214 
3 biskuit sosis 0,169 0,391 1,079 
4 wafer sosis 0,138 0,407 1,123 
5 tradisional roti 0,119 0,500 1,159 

 

 

5. Asosiasi sub kategori dari kategori “confectionery” dengan “siap makan” 

Berdasarkan 48 data transaksi yang melibatkan kategori “confectionery” dengan 

“siap makan” didapatkan asosiasi sub kategori yang disajikan dalam Tabel 4.9 

berikut. 

 

 

Tabel 4.9 Asosiasi Sub kategori dari “confectionery” dengan “siap makan” 

No Premises Conclusion Support Confidence Lift 
1 coklat kue 0,229 0,647 1,826 
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6. Asosiasi sub kategori dari kategori “toiletries” dengan “cleaner” 

Berdasarkan 89 data transaksi yang melibatkan kategori “toiletries” dengan 

“cleaner” didapatkan asosiasi sub kategori yang disajikan dalam Tabel 4.10 

berikut. 

 

 

Tabel 4.10 Asosiasi Sub kategori dari “toiletries” dengan “cleaner” 

No Premises Conclusion Support Confidence Lift 
1 oralcare sabun cuci piring 0,101 0,333 1,648 

 

 

7. Asosiasi sub kategori dari kategori “cleaner” dengan “breakfast” 

Berdasarkan 57 data transaksi yang melibatkan kategori “cleaner” dengan 

“breakfast” didapatkan asosiasi sub kategori yang disajikan dalam Tabel 4.11 

berikut. 

 

 

Tabel 4.11 Asosiasi Sub kategori dari “cleaner” dengan “breakfast” 

No Premises Conclusion Support Confidence Lift 
1 deterjen minuman bubuk 0,263 0,341 1,079 
2 deterjen kopi bubuk 0,368 0,477 1,088 

 

 

8. Asosiasi sub kategori dari kategori “dairy” dengan “siap makan” 

Berdasarkan 81 data transaksi yang melibatkan kategori “dairy” dengan “siap 

makan” didapatkan asosiasi sub kategori yang disajikan dalam Tabel 4.12 berikut. 

 

 

Tabel 4.12 Asosiasi Sub kategori “dairy” dengan “siap makan” 

No Premises Conclusion Support Confidence Lift 
1 susu uht sosis 0,259 0,344 1,115 
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9. Asosiasi sub kategori dari kategori “condiment” dengan “breakfast” 

Berdasarkan 54 data transaksi yang melibatkan kategori “condiment” dengan 

“breakfast” didapatkan asosiasi sub kategori yang disajikan dalam Tabel 4.13 

berikut. 

 

 

Tabel 4.13 Asosiasi Sub kategori dari “condiment” dengan “breakfast” 

No Premises Conclusion Support Confidence Lift 
1 saus kopi bubuk 0,130 0,412 1,307 
2 msg minuman bubuk 0,185 0,417 1,607 
3 kecap teh 0,111 0,750 2,892 

 

 

10. Asosiasi sub kategori dari kategori “makanan instan” dengan “breakfast” 

Berdasarkan 106 data transaksi yang melibatkan kategori “makanan instan” 

dengan “breakfast” didapatkan asosiasi sub kategori yang disajikan dalam Tabel 

4.14 berikut. 

 

 

Tabel 4.14 Asosiasi Sub kategori dari “makanan instan” dengan “breakfast” 

No Premises Conclusion Support Confidence Lift 
1 mie instan minuman bubuk 0,245 0,255 1,000 
2 mie instan kopi bubuk 0,547 0,569 1,004 

 

 

11. Asosiasi sub kategori dari kategori “condiment” dengan “makanan instan” 

Berdasarkan 52 data transaksi yang melibatkan kategori “condiment” dengan 

“makanan instan” didapatkan asosiasi sub kategori yang disajikan dalam Tabel 

4.15 berikut. 

 

 

Tabel 4.15 Asosiasi Sub kategori dari “condiment” dengan “makanan instan” 

No Premises Conclusion Support Confidence Lift 
1 saus mie instan 0,654 0,919 1,016 
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12. Asosiasi sub kategori dari kategori “sanitary” dengan “toiletries” 

Berdasarkan 54 data transaksi yang melibatkan kategori “sanitary” dengan 

“toiletries” didapatkan asosiasi sub kategori yang disajikan dalam Tabel 4.16 

berikut. 

 

 

Tabel 4.16 Asosiasi Subkategroi dari “sanitary” dengan “toiletries” 

No Premises Conclusion Support Confidence Lift 
1 tisu bodycare 0,264 0,560 1,187 

 

 

13. Asosiasi sub kategori dari kategori “cleaner” dengan “snack” 

Berdasarkan 80 data transaksi yang melibatkan kategori “cleaner” dengan 

“snack” didapatkan asosiasi sub kategori yang disajikan dalam Tabel 4.17 berikut. 

 

 

Tabel 4.17 Asosiasi Sub kategori dari “cleaner” dengan “snack” 

No Premises Conclusion Support Confidence Lift 
1 deterjen tradisional 0,250 0,370 1,234 

 

 

14. Asosiasi sub kategori dari kategori “drink” dengan “cigarette” 

Berdasarkan 319 data transaksi yang melibatkan kategori “drink” dengan 

“cigarette” didapatkan asosiasi sub kategori yang disajikan dalam Tabel 4.18 

berikut. 

 

 

Tabel 4.18 Asosiasi Sub kategori dari “drink” dengan “cigarette” 

No Premises Conclusion Support Confidence Lift 
1 air mineral rokok 0,285 1,000 1,000 
2 teh kemasan rokok 0,235 1,000 1,000 
3 minuman 

kesehatan 
rokok 0,223 1,000 1,000 

4 kopi cair rokok 0,210 1,000 1,000 
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15. Asosiasi sub kategori dari kategori “beras-tepung-gula” dengan “breakfast” 

Berdasarkan 60 data transaksi yang melibatkan kategori “beras-tepung-gula” 

dengan “breakfast” didapatkan asosiasi sub kategori yang disajikan dalam Tabel 

4.19 berikut. 

 

 

Tabel 4.19 Asosiasi Sub kategori dari “beras-tepung-gula” dengan “breakfast” 

No Premises Conclusion Support Confidence Lift 
1 gula teh 0,283 0,378 1,133 
2 gula kopi bubuk 0,450 0,600 10,280 

 

 

16. Asosiasi sub kategori dari kategori “cleaner” dengan “toiletries” 

Berdasarkan 89 data transaksi yang melibatkan kategori “cleaner” dengan 

“toiletries” didapatkan asosiasi sub kategori yang disajikan dalam Tabel 4.20 

berikut. 

 

 

Tabel 4.20 Asosiasi Sub kategori dari “cleaner” dengan “toiletries” 

No Premises Conclusion Support Confidence Lift 
1 oralcare sabun cuci piring 0,101 0,333 1,648 

 

 

17. Asosiasi sub kategori dari kategori “miscellaneous” dengan “cigarette” 

Berdasarkan 62 data transaksi yang melibatkan kategori “miscellaneous” dengan 

“cigarette” didapatkan asosiasi sub kategori yang disajikan dalam Tabel 4.21 

berikut. 

 

 

Tabel 4.21 Asosiasi Sub kategori “miscellaneous” dengan “cigarette” 

No Premises Conclusion Support Confidence Lift 
1 korek api rokok 0,758 1,000 1,000 

 

 

18. Asosiasi sub kategori dari kategori “cigarette” dengan “drink” 
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Berdasarkan 319 data transaksi yang melibatkan kategori “cigarette” dengan 

“drink” didapatkan asosiasi sub kategori yang disajikan dalam Tabel 4.22 berikut. 

 

 

Tabel 4.22 Asosiasi kategori dari “cigarette” dengan “drink” 

No Premises Conclusion Support Confidence Lift 
1 rokok kopi cair 0,210 0,210 1,000 
2 rokok minuman kesehatan 0,223 0,223 1,000 
3 rokok teh kemasan 0,235 0,235 1,000 
4 rokok air mineral 0,285 0,285 1,000 

 

 

19. Asosiasi sub kategori dari kategori “bensin-galon-gas” dengan “cigarette” 

Berdasarkan 73 data transaksi yang melibatkan kategori “bensin-galon-gas” 

dengan “cigarette” didapatkan asosiasi sub kategori yang disajikan dalam Tabel 

4.23 berikut. 

 

 

Tabel 4.23 Asosiasi Sub kategori dari “bensin-galon-gas” dengan “cigarette” 

No Premises Conclusion Support Confidence Lift 
1 bensin rokok 0,945 1,000 1,000 

 

 

20. Asosiasi sub kategori dari kategori “makanan instan” dengan “snack” 

Berdasarkan 190 data transaksi yang melibatkan kategori “makanan instan” 

dengan “snack” didapatkan asosiasi sub kategori yang disajikan dalam Tabel 4.24 

berikut. 

 

 

Tabel 4.24 Asosiasi Sub kategori dari “makanan instan” dengan “snack” 

No Premises Conclusion Support Confidence Lift 
1 mie instan tradisional 0,258 0,271 1,008 
2 mie instan wafer 0,268 0,282 1,010 
3 mie instan biskuit 0,284 0,298 1,012 
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21. Asosiasi sub kategori dari kategori “drink” dan “siap makan” dengan “snack” 

Berdasarkan 54 data transaksi yang melibatkan kategori “drink” dan “siap makan” 

dengan “snack” didapatkan asosiasi sub kategori yang disajikan dalam Tabel 4.25 

berikut. 

 

 

Tabel 4.25 Asosiasi Sub kategori dari “drink” dan “siap makan” dengan “snack” 

No Premises Conclusion Support Confidence Lift 
1 roti, air mineral biskuit 0,167 0,563 1,215 

 

 

22. Asosiasi sub kategori dari kategori “siap makan” dengan “snack” 

Berdasarkan 160 data transaksi yang melibatkan kategori “siap makan” dengan 

“snack” didapatkan asosiasi sub kategori yang disajikan dalam Tabel 4.26 berikut. 

 

 

Tabel 4.26 Asosiasi Sub kategori dari “siap makan” dengan “snack” 

No Premises Conclusion Support Confidence Lift 
1 roti tradisional 0,119 0,275 1,159 
2 sosis wafer 0,138 0,379 1,123 
3 kue wafer 0,100 0,381 1,128 
4 sosis kripik 0,144 0,397 1,442 
5 sosis biskuit 0,169 0,466 1,079 
6 kue biskuit 0,138 0,524 1,214 

 

 

23. Asosiasi sub kategori dari kategori “dairy” dengan “snack” 

Berdasarkan 283 data transaksi yang melibatkan kategori “dairy” dengan “snack” 

didapatkan asosiasi sub kategori yang disajikan dalam Tabel 4.27 berikut. 

 

 

Tabel 4.27 Asosiasi Sub kategori dari “dairy” dengan “snack” 

No Premises Conclusion Support Confidence Lift 
1 susu uht wafer 0,205 0,322 1,098 
2 susu uht biskuit 0,258 0,406 1,015 
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24. Asosiasi sub kategori dari kategori “confectionery” dengan “snack” 

Berdasarkan 181 data transaksi yang melibatkan kategori “confectionery” dengan 

“snack” didapatkan asosiasi sub kategori yang disajikan dalam Tabel 4.28 berikut. 

 

 

Tabel 4.28 Asosiasi Sub kategori dari “confectionery” dengan “snack” 

No Premises Conclusion Support Confidence Lift 
1 permen kripik 0,249 0,338 1,055 
2 permen wafer 0,287 0,391 1,056 

 

 

4.2.6 Identifikasi Asosiasi Item Produk 

 

 

Pada pengolahan data untuk menemukan asosiasi item produk digunakan hasil dari tahap 

sebelumnya, yakni asosiasi sub kategori. Pada tahap ini data yang digunakan hanya item 

produk yang termasuk dalam 4 asosiasi sub kategori dengan nilai support tertinggi. 

Asosiasi sub kategori yang memiliki nilai support tertinggi dapat dilihat sebagai berikut: 

 

 

Tabel 4.29 Asosiasi Sub kategori dengan Nilai Support Tertinggi 

No Premises Conclusion Support Confidence Lift 
1 bensin rokok 0,945 1,000 1,000 
2 korek api rokok 0,758 1,000 1,000 
3 saus mie instan 0,654 0,919 1,016 
4 kopi bubuk mie instan 0,547 0,967 1,005 

 

 

Berdasarkan tabel di atas didapatkan 4 asosiasi yang digunakan untuk identifikasi 

asosiasi item produk, yakni bensin dengan rokok, korek api dengan rokok, saus dengan 

mie instan, dan kopi bubuk dengan mie instan. 

 

1. Asosiasi item produk “bensin” dengan “rokok” 

Berdasarkan 69 data transaksi yang melibatkan sub kategori “bensin” dengan 

“rokok” didapatkan asosiasi item produk yang disajikan dalam Tabel 4.30 berikut. 
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Tabel 4.30 Asosiasi Item Produk dari “bensin” dengan “rokok” 

No Premises Conclusion Support Confidence Lift 
1 a mild 16 bensin pertalite 0,087 1,000 1,000 
2 ecer rokok 1pcs bensin pertalite 0,072 1,000 1,000 
3 orbit kretek 12 bensin pertalite 0,058 1,000 1,000 
4 gg surya 12 bensin pertalite 0,058 1,000 1,000 
5 aspro international 

16 
bensin pertalite 0,058 1,000 1,000 

 

 

2. Asosiasi item produk “korek api” dengan “rokok” 

Berdasarkan 47 data transaksi yang melibatkan sub kategori “korek api” dengan 

“rokok” didapatkan asosiasi item produk yang disajikan dalam Tabel 4.31 berikut. 

 

 

Tabel 4.31 Asosiasi Item Produk dari “korek api” dengan “rokok” 

No Premises Conclusion Support Confidence Lift 
1 diplomat evo 16 korek tokai 0,106 1,000 1,306 
2 gg surya 12 korek tokai 0,106 0,833 1,088 

 

 

3. Asosiasi item produk “saus” dengan “mie instan” 

Berdasarkan 34 data transaksi yang melibatkan sub kategori “saus” dengan “mie 

instan” didapatkan asosiasi item produk yang disajikan dalam Tabel 4.32 berikut. 

 

 

Tabel 4.32 Asosiasi Item Produk dari “saus” dengan “mie instan” 

No Premises Conclusion Support Confidence Lift 
1 saos sct /3 sedaap goreng 75g 0,059 0,500 8,500 
2 abc sambal ex pds 

80g 
indomie soto 70g 0,059 1,000 6,800 

 

 

4. Asosiasi item produk “kopi bubuk” dengan “mie instan” 
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Berdasarkan 55 data transaksi yang melibatkan sub kategori “kopi bubuk” dengan 

“mie instan” didapatkan asosiasi item produk yang disajikan dalam Tabel 4.33 

berikut. 

 

 

Tabel 4.33 Asosiasi Item Produk dari “kopi bubuk” dengan “mie instan” 

No Premises Conclusion Support Confidence Lift 
1 coffemix 20g migelas ayam bawang 

28g 
0,055 0,429 7,857 

2 coffemix 20g mie gelas sop buntut 0,055 0,429 7,857 
3 good day 

chocochino 
20g 

indomie grg sp 85g 0,091 0,833 2,865 

 

  



 

 

BAB V 

ANALISIS DAN INTERPRETASI DATA 

5.1 Analisis dan Interpretasi Hasil Asosiasi antar Kategori 

 

 

Dari hasil pengolahan data didapatkan 24 asosiasi antar kategori dari batas nilai minimum 

support sebesar 2% dan minimum confidence sebesar 20%. Di mana nilai support 

menunjukkan bahwa pasangan kategori yang sering muncul (frequent) merupakan 

pasangan yang muncul minimal sebanyak 2% dari total keseluruhan transaksi. Dari 2602 

transaksi, berarti minimal kemunculan suatu pasangan kategori untuk dikatakan frequent 

adalah sebanyak 52 transaksi. Kecilnya nilai support yang ditentukan bertujuan untuk 

mengidentifikasi asosiasi yang lebih banyak untuk keperluan analisis. Nilai confidence 

menunjukkan bahwa tingkat keyakinan kategori pendahulu dan kategori pengikut akan 

muncul pada transaksi yang sama minimal sebesar 20%. 

 

 

Asosiasi pertama yang terbentuk adalah antara kategori “makanan instan” dan “siap 

makan”. Kategori “makanan instan” merupakan kategori pendahulu dan kategori “siap 

makna” sebagai kategori pengikut dengan kemunculan secara bersama-sama sebanyak 

3% dari total keseluruhan transaksi. Dengan confidence sebesar 20% menunjukkan 

bahwa pembelian kategori “makanan instan” akan memicu pembelian kategori “siap 

makan” dalam satu transaksi dengan tingkat keyakinan 20%. Asosiasi kedua yang 

terbentuk adalah antara kategori “confectionery” dan “dairy”. Kategori “confectionery” 

merupakan kategori pendahulu dan kategori “dairy” sebagai kategori pengikut dengan 

kemunculan secara bersama-sama sebanyak 3% dari total keseluruhan transaksi. Dengan 

confidence sebesar 22% menunjukkan bahwa pembelian kategori “confectionery” akan 

memicu pembelian kategori “dairy” dalam satu transaksi dengan tingkat keyakinan 22%. 
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Asosiasi ketiga yang terbentuk adalah antara kategori “breakfast” dan “makanan 

instan”. Kategori “breakfast” merupakan kategori pendahulu dan kategori “makanan 

instan” sebagai kategori pengikut dengan kemunculan secara bersama-sama sebanyak 4% 

dari total keseluruhan transaksi. Dengan confidence sebesar 23% menunjukkan bahwa 

pembelian kategori “breakfast” akan memicu pembelian kategori “makanan instan” 

dalam satu transaksi dengan tingkat keyakinan 23%. Asosiasi ke-4 yang terbentuk adalah 

antara kategori “snack” dan “siap makan”. Kategori “snack” merupakan kategori 

pendahulu dan kategori “siap makan” sebagai kategori pengikut dengan kemunculan 

secara bersama-sama sebanyak 10% dari total keseluruhan transaksi. Dengan confidence 

sebesar 23% menunjukkan bahwa pembelian kategori “snack” akan memicu pembelian 

kategori “siap makan” dalam satu transaksi dengan tingkat keyakinan 23%. 

 

 

Asosiasi ke-5 yang terbentuk adalah antara kategori “confectionery” dan “siap 

makan”. Kategori “confectionery” merupakan kategori pendahulu dan kategori “siap 

makan” sebagai kategori pengikut dengan kemunculan secara bersama-sama sebanyak 

3% dari total keseluruhan transaksi. Dengan confidence sebesar 23% menunjukkan 

bahwa pembelian kategori “confectionery” akan memicu pembelian kategori “siap 

makan” dalam satu transaksi dengan tingkat keyakinan 23%. Asosiasi ke-6 yang 

terbentuk adalah antara kategori “toiletries” dan “cleaner”. Kategori “toiletries” 

merupakan kategori pendahulu dan kategori “cleaner” sebagai kategori pengikut dengan 

kemunculan secara bersama-sama sebanyak 3% dari total keseluruhan transaksi. Dengan 

confidence sebesar 24% menunjukkan bahwa pembelian kategori “toiletries” akan 

memicu pembelian kategori “cleaner” dalam satu transaksi dengan tingkat keyakinan 

24%. 

 

 

Asosiasi ke-7 yang terbentuk adalah antara kategori “breakfast” dan “breakfast”. 

Kategori “breakfast” merupakan kategori pendahulu dan kategori “breakfast” sebagai 

kategori pengikut dengan kemunculan secara bersama-sama sebanyak 2% dari total 

keseluruhan transaksi. Dengan confidence sebesar 24% menunjukkan bahwa pembelian 
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kategori “breakfast” akan memicu pembelian kategori “breakfast” dalam satu transaksi 

dengan tingkat keyakinan 24%. Asosiasi ke-8 yang terbentuk adalah antara kategori 

“dairy” dan “siap makan”. Kategori “dairy” merupakan kategori pendahulu dan kategori 

“siap makan” sebagai kategori pengikut dengan kemunculan secara bersama-sama 

sebanyak 4% dari total keseluruhan transaksi. Dengan confidence sebesar 25% 

menunjukkan bahwa pembelian kategori “dairy” akan memicu pembelian kategori “siap 

makan” dalam satu transaksi dengan tingkat keyakinan 25%. 

 

 

Asosiasi ke-9 yang terbentuk adalah antara kategori “condiment” dan “breakfast”. 

Kategori “condiment” merupakan kategori pendahulu dan kategori “breakfast” sebagai 

kategori pengikut dengan kemunculan secara bersama-sama sebanyak 2% dari total 

keseluruhan transaksi. Dengan confidence sebesar 26% menunjukkan bahwa pembelian 

kategori “condiment” akan memicu pembelian kategori “breakfast” dalam satu transaksi 

dengan tingkat keyakinan 26%. Asosiasi ke-10 yang terbentuk adalah antara kategori 

“makanan instan” dan “breakfast”. Kategori “makanan instan” merupakan kategori 

pendahulu dan kategori “breakfast” sebagai kategori pengikut dengan kemunculan secara 

bersama-sama sebanyak 4% dari total keseluruhan transaksi. Dengan confidence sebesar 

27% menunjukkan bahwa pembelian kategori “makanan instan” akan memicu pembelian 

kategori “breakfast” dalam satu transaksi dengan tingkat keyakinan 27%. 

 

 

Asosiasi ke-11 yang terbentuk adalah antara kategori “condiment” dan “makanan 

instan”. Kategori “condiment” merupakan kategori pendahulu dan kategori “makanan 

instan” sebagai kategori pengikut dengan kemunculan secara bersama-sama sebanyak 2% 

dari total keseluruhan transaksi. Dengan confidence sebesar 30% menunjukkan bahwa 

pembelian kategori “condiment” akan memicu pembelian kategori “makanan instan” 

dalam satu transaksi dengan tingkat keyakinan 30%. Asosiasi ke-12 yang terbentuk 

adalah antara kategori “sanitary” dan “toiletries”. Kategori “sanitary” merupakan 

kategori pendahulu dan kategori “toiletries” sebagai kategori pengikut dengan 

kemunculan secara bersama-sama sebanyak 2% dari total keseluruhan transaksi. Dengan 

confidence sebesar 30% menunjukkan bahwa pembelian kategori “sanitary” akan 
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memicu pembelian kategori “toiletries” dalam satu transaksi dengan tingkat keyakinan 

30%. 

 

 

Asosiasi ke-13 yang terbentuk adalah antara kategori “cleaner” dan “snack”. Kategori 

“cleaner” merupakan kategori pendahulu dan kategori “snack” sebagai kategori pengikut 

dengan kemunculan secara bersama-sama sebanyak 3% dari total keseluruhan transaksi. 

Dengan confidence sebesar 34% menunjukkan bahwa pembelian kategori “cleaner” akan 

memicu pembelian kategori “snack” dalam satu transaksi dengan tingkat keyakinan 34%. 

Asosiasi ke-14 yang terbentuk adalah antara kategori “drink” dan “cigarette”. Kategori 

“drink” merupakan kategori pendahulu dan kategori “cigarette” sebagai kategori 

pengikut dengan kemunculan secara bersama-sama sebanyak 12% dari total keseluruhan 

transaksi. Dengan confidence sebesar 35% menunjukkan bahwa pembelian kategori 

“drink” akan memicu pembelian kategori “cigarette” dalam satu transaksi dengan tingkat 

keyakinan 35%. 

 

 

Asosiasi ke-15 yang terbentuk adalah antara kategori “beras-tepung-gula” dan 

“breakfast”. Kategori “beras-tepung-gula” merupakan kategori pendahulu dan kategori 

“breakfast” sebagai kategori pengikut dengan kemunculan secara bersama-sama 

sebanyak 2% dari total keseluruhan transaksi. Dengan confidence sebesar 38% 

menunjukkan bahwa pembelian kategori “beras-tepung-gula” akan memicu pembelian 

kategori “breakfast” dalam satu transaksi dengan tingkat keyakinan 38%. Asosiasi ke-16 

yang terbentuk adalah antara kategori “cleaner” dan “toiletries”. Kategori “cleaner” 

merupakan kategori pendahulu dan kategori “toiletries” sebagai kategori pengikut dengan 

kemunculan secara bersama-sama sebanyak 3% dari total keseluruhan transaksi. Dengan 

confidence sebesar 38% menunjukkan bahwa pembelian kategori “cleaner” akan memicu 

pembelian kategori “toiletries” dalam satu transaksi dengan tingkat keyakinan 38%. 

 

 

Asosiasi ke-17 yang terbentuk adalah antara kategori “miscellaneous” dan 

“cigarette”. Kategori “miscellaneous” merupakan kategori pendahulu dan kategori 

“cigarette” sebagai kategori pengikut dengan kemunculan secara bersama-sama sebanyak 
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2% dari total keseluruhan transaksi. Dengan confidence sebesar 38% menunjukkan 

bahwa pembelian kategori “miscellaneous” akan memicu pembelian kategori “cigarette” 

dalam satu transaksi dengan tingkat keyakinan 38%. Asosiasi ke-18 yang terbentuk 

adalah antara kategori “cigarette” dan “drink”. Kategori “cigarette” merupakan kategori 

pendahulu dan kategori “drink” sebagai kategori pengikut dengan kemunculan secara 

bersama-sama sebanyak 12% dari total keseluruhan transaksi. Dengan confidence sebesar 

39% menunjukkan bahwa pembelian kategori “cigarette” akan memicu pembelian 

kategori “drink” dalam satu transaksi dengan tingkat keyakinan 39%. 

 

 

Asosiasi ke-19 yang terbentuk adalah antara kategori “bensin-galon-gas” dan 

“cigarette”. Kategori “bensin-galon-gas” merupakan kategori pendahulu dan kategori 

“cigarette” sebagai kategori pengikut dengan kemunculan secara bersama-sama sebanyak 

3% dari total keseluruhan transaksi. Dengan confidence sebesar 43% menunjukkan 

bahwa pembelian kategori “bensin-galon-gas” akan memicu pembelian kategori 

“cigarette” dalam satu transaksi dengan tingkat keyakinan 43%. Asosiasi ke-20 yang 

terbentuk adalah antara kategori “makanan instan” dan “snack”. Kategori “makanan 

instan” merupakan kategori pendahulu dan kategori “snack” sebagai kategori pengikut 

dengan kemunculan secara bersama-sama sebanyak 7% dari total keseluruhan transaksi. 

Dengan confidence sebesar 48% menunjukkan bahwa pembelian kategori “makanan 

instan” akan memicu pembelian kategori “snack” dalam satu transaksi dengan tingkat 

keyakinan 48%. 

 

 

Asosiasi ke-21 yang terbentuk adalah antara kategori “drink” “siap makan” dan 

“snack”. Kategori “drink” dan “siap makan” merupakan kategori pendahulu dan kategori 

“snack” sebagai kategori pengikut dengan kemunculan secara bersama-sama sebanyak 

3% dari total keseluruhan transaksi. Dengan confidence sebesar 50% menunjukkan 

bahwa pembelian kategori “drink” dan “siap makan” akan memicu pembelian kategori 

“snack” dalam satu transaksi dengan tingkat keyakinan 50%. Asosiasi ke-22 yang 

terbentuk adalah antara kategori “siap makan” dan “snack”. Kategori “siap makan” 

merupakan kategori pendahulu dan kategori “snack” sebagai kategori pengikut dengan 

kemunculan secara bersama-sama sebanyak 10% dari total keseluruhan transaksi. Dengan 
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confidence sebesar 51% menunjukkan bahwa pembelian kategori “siap makan” akan 

memicu pembelian kategori “snack” dalam satu transaksi dengan tingkat keyakinan 51%. 

 

 

Asosiasi ke-23 yang terbentuk adalah antara kategori “dairy” dan “snack”. Kategori 

“dairy” merupakan kategori pendahulu dan kategori “snack” sebagai kategori pengikut 

dengan kemunculan secara bersama-sama sebanyak 8% dari total keseluruhan transaksi. 

Dengan confidence sebesar 52% menunjukkan bahwa pembelian kategori “dairy” akan 

memicu pembelian kategori “snack” dalam satu transaksi dengan tingkat keyakinan 52%. 

Asosiasi ke-24 yang terbentuk adalah antara kategori “confectionery” dan “snack”. 

Kategori “confectionery” merupakan kategori pendahulu dan kategori “snack” sebagai 

kategori pengikut dengan kemunculan secara bersama-sama sebanyak 7% dari total 

keseluruhan transaksi. Dengan confidence sebesar 55% menunjukkan bahwa pembelian 

kategori “confectionery” akan memicu pembelian kategori “snack” dalam satu transaksi 

dengan tingkat keyakinan 55%. 

 

 

5.2 Analisis dan Interpretasi Hasil Asosiasi antar Sub kategori 

Hasil pengolahan data pada bab sebelumnya menghasilkan 24 asosiasi antar kategori 

yang kemudian didapatkan 49 asosiasi antar sub kategori sebagai berikut: 

1. Asosiasi sub kategori dari kategori “makanan instan” dengan “siap makan” 

Berdasarkan pengolahan data didapatkan satu asosiasi antar sub kategori dari 

kategori “makanan instan” dengan “siap makan” dengan nilai minimum support 

sebesar 20% dan minimum confidence sebesar 20%. Asosiasi sub kategori yang 

terbentuk adalah antara sub kategori “mie instan” dengan “kue”. Sub kategori 

“mie instan” merupakan sub kategori pendahulu dan sub kategori “kue” sebagai 

sub kategori pengikut dengan kemunculan secara bersama-sama sebanyak 21% 

dari total keseluruhan transaksi. Dengan confidence sebesar 23% menunjukkan 

bahwa pembelian sub kategori “mie instan” akan memicu pembelian sub kategori 

“kue” dalam satu transaksi dengan tingkat keyakinan 23%. 

2. Asosiasi sub kategori dari kategori “confectionery” dengan “dairy” 

Berdasarkan pengolahan data didapatkan satu asosiasi antar sub kategori dari 

kategori “confectionery” dengan “dairy” dengan nilai minimum support sebesar 
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20% dan minimum confidence sebesar 20%. Asosiasi sub kategori yang terbentuk 

adalah antara sub kategori “permen” dengan “es krim”. Sub kategori “permen” 

merupakan sub kategori pendahulu dan sub kategori “es krim” sebagai sub 

kategori pengikut dengan kemunculan secara bersama-sama sebanyak 23% dari 

total keseluruhan transaksi. Dengan confidence sebesar 35,4% menunjukkan 

bahwa pembelian sub kategori “permen” akan memicu pembelian sub kategori 

“es krim” dalam satu transaksi dengan tingkat keyakinan 35,4%. 

3. Asosiasi sub kategori dari kategori “breakfast” dengan “makanan instan” 

Berdasarkan pengolahan data didapatkan dua asosiasi antar sub kategori dari 

kategori “breakfast” dengan “makanan instan” dengan nilai minimum support 

sebesar 20% dan minimum confidence sebesar 20%. Asosiasi sub kategori 

pertama yang terbentuk adalah antara sub kategori “minuman bubuk” dengan 

“mie instan”. Sub kategori “minuman bubuk” merupakan sub kategori pendahulu 

dan sub kategori “mie instan” sebagai sub kategori pengikut dengan kemunculan 

secara bersama-sama sebanyak 24,5% dari total keseluruhan transaksi. Dengan 

confidence sebesar 96,3% menunjukkan bahwa pembelian sub kategori 

“minuman bubuk” akan memicu pembelian sub kategori “mie instan” dalam satu 

transaksi dengan tingkat keyakinan 96,3%. 

Asosiasi sub kategori kedua yang terbentuk adalah antara sub kategori “kopi 

bubuk” dengan “mie instan”. Sub kategori “kopi bubuk” merupakan sub kategori 

pendahulu dan sub kategori “mie instan” sebagai sub kategori pengikut dengan 

kemunculan secara bersama-sama sebanyak 54,7% dari total keseluruhan 

transaksi. Dengan confidence sebesar 96,7% menunjukkan bahwa pembelian sub 

kategori “kopi bubuk” akan memicu pembelian sub kategori “mie instan” dalam 

satu transaksi dengan tingkat keyakinan 96,7%. 

4. Asosiasi sub kategori dari kategori “snack” dengan “siap makan” 

Berdasarkan pengolahan data didapatkan lima asosiasi antar sub kategori dari 

kategori “snack” dengan “siap makan” dengan nilai minimum support sebesar 

10% dan minimum confidence sebesar 20%. Asosiasi sub kategori pertama yang 

terbentuk adalah antara sub kategori “wafer” dengan “kue”. Sub kategori “wafer” 

merupakan sub kategori pendahulu dan sub kategori “kue” sebagai sub kategori 

pengikut dengan kemunculan secara bersama-sama sebanyak 10% dari total 

keseluruhan transaksi. Dengan confidence sebesar 29,6% menunjukkan bahwa 
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pembelian sub kategori “wafer” akan memicu pembelian sub kategori “kue” 

dalam satu transaksi dengan tingkat keyakinan 29,6%. 

Asosiasi sub kategori kedua yang terbentuk adalah antara sub kategori 

“biskuit” dengan “kue”. Sub kategori “biskuit” merupakan sub kategori 

pendahulu dan sub kategori “kue” sebagai sub kategori pengikut dengan 

kemunculan secara bersama-sama sebanyak 13,8% dari total keseluruhan 

transaksi. Dengan confidence sebesar 31,9% menunjukkan bahwa pembelian sub 

kategori “biskuit” akan memicu pembelian sub kategori “kue” dalam satu 

transaksi dengan tingkat keyakinan 31,9%. Asosiasi sub kategori ketiga yang 

terbentuk adalah antara sub kategori “biskuit” dengan “sosis”. Sub kategori 

“biskuit” merupakan sub kategori pendahulu dan sub kategori “sosis” sebagai sub 

kategori pengikut dengan kemunculan secara bersama-sama sebanyak 16,9% dari 

total keseluruhan transaksi. Dengan confidence sebesar 39,1% menunjukkan 

bahwa pembelian sub kategori “biskuit” akan memicu pembelian sub kategori 

“sosis” dalam satu transaksi dengan tingkat keyakinan 39,1%. 

Asosiasi sub kategori keempat yang terbentuk adalah antara sub kategori 

“wafer” dengan “sosis”. Sub kategori “wafer” merupakan sub kategori pendahulu 

dan sub kategori “sosis” sebagai sub kategori pengikut dengan kemunculan secara 

bersama-sama sebanyak 13,8% dari total keseluruhan transaksi. Dengan 

confidence sebesar 40,7% menunjukkan bahwa pembelian sub kategori “wafer” 

akan memicu pembelian sub kategori “sosis” dalam satu transaksi dengan tingkat 

keyakinan 40,7%. Asosiasi sub kategori kelima yang terbentuk adalah antara sub 

kategori “tradisional” dengan “roti”. Sub kategori “tradisional” merupakan sub 

kategori pendahulu dan sub kategori “roti” sebagai sub kategori pengikut dengan 

kemunculan secara bersama-sama sebanyak 11,9% dari total keseluruhan 

transaksi. Dengan confidence sebesar 50% menunjukkan bahwa pembelian sub 

kategori “tradisional” akan memicu pembelian sub kategori “roti” dalam satu 

transaksi dengan tingkat keyakinan 50%. 

5. Asosiasi sub kategori dari kategori “confectionery” dengan “siap makan” 

Berdasarkan pengolahan data didapatkan satu asosiasi antar sub kategori dari 

kategori “confectionery” dengan “siap makan” dengan nilai minimum support 

sebesar 20% dan minimum confidence sebesar 20%. Asosiasi sub kategori yang 

terbentuk adalah antara sub kategori “coklat” dengan “kue”. Sub kategori “coklat” 
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merupakan sub kategori pendahulu dan sub kategori “kue” sebagai sub kategori 

pengikut dengan kemunculan secara bersama-sama sebanyak 22,9% dari total 

keseluruhan transaksi. Dengan confidence sebesar 64,7% menunjukkan bahwa 

pembelian sub kategori “coklat” akan memicu pembelian sub kategori “kue” 

dalam satu transaksi dengan tingkat keyakinan 64,7%. 

6. Asosiasi sub kategori dari kategori “toiletries” dengan “cleaner” 

Berdasarkan pengolahan data didapatkan satu asosiasi antar sub kategori dari 

kategori “toiletries” dengan “cleaner” dengan nilai minimum support sebesar 

10% dan minimum confidence sebesar 20%. Asosiasi sub kategori yang terbentuk 

adalah antara sub kategori “oralcare” dengan “sabun cuci piring”. Sub kategori 

“oralcare” merupakan sub kategori pendahulu dan sub kategori “sabun cuci 

piring” sebagai sub kategori pengikut dengan kemunculan secara bersama-sama 

sebanyak 22,9% dari total keseluruhan transaksi. Dengan confidence sebesar 

64,7% menunjukkan bahwa pembelian sub kategori “oralcare” akan memicu 

pembelian sub kategori “sabun cuci piring” dalam satu transaksi dengan tingkat 

keyakinan 64,7%. 

7. Asosiasi sub kategori dari kategori “cleaner” dengan “breakfast” 

Berdasarkan pengolahan data didapatkan dua asosiasi antar sub kategori dari 

kategori “cleaner” dengan “breakfast” dengan nilai minimum support sebesar 

20% dan minimum confidence sebesar 20%. Asosiasi sub kategori pertama yang 

terbentuk adalah antara sub kategori “deterjen” dengan “minuman bubuk”. Sub 

kategori “deterjen” merupakan sub kategori pendahulu dan sub kategori 

“minuman bubuk” sebagai sub kategori pengikut dengan kemunculan secara 

bersama-sama sebanyak 26,3% dari total keseluruhan transaksi. Dengan 

confidence sebesar 34,1% menunjukkan bahwa pembelian sub kategori “deterjen” 

akan memicu pembelian sub kategori “minuman bubuk” dalam satu transaksi 

dengan tingkat keyakinan 34,1%. 

Asosiasi sub kategori kedua yang terbentuk adalah antara sub kategori 

“deterjen” dengan “kopi bubuk”. Sub kategori “deterjen” merupakan sub kategori 

pendahulu dan sub kategori “kopi bubuk” sebagai sub kategori pengikut dengan 

kemunculan secara bersama-sama sebanyak 36,8% dari total keseluruhan 

transaksi. Dengan confidence sebesar 47,7% menunjukkan bahwa pembelian sub 
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kategori “deterjen” akan memicu pembelian sub kategori “kopi bubuk” dalam satu 

transaksi dengan tingkat keyakinan 47,7%. 

8. Asosiasi sub kategori dari kategori “dairy” dengan “siap makan” 

Berdasarkan pengolahan data didapatkan satu asosiasi antar sub kategori dari 

kategori “dairy” dengan “siap makan” dengan nilai minimum support sebesar 

20% dan minimum confidence sebesar 20%. Asosiasi sub kategori yang terbentuk 

adalah antara sub kategori “susu uht” dengan “sosis”. Sub kategori “susu uht” 

merupakan sub kategori pendahulu dan sub kategori “sosis” sebagai sub kategori 

pengikut dengan kemunculan secara bersama-sama sebanyak 25,9% dari total 

keseluruhan transaksi. Dengan confidence sebesar 34,4% menunjukkan bahwa 

pembelian sub kategori “susu uht” akan memicu pembelian sub kategori “sosis” 

dalam satu transaksi dengan tingkat keyakinan 34,4%. 

9. Asosiasi sub kategori dari kategori “condiment” dengan “breakfast” 

Berdasarkan pengolahan data didapatkan tiga asosiasi antar sub kategori dari 

kategori “condiment” dengan “breakfast” dengan nilai minimum support sebesar 

10% dan minimum confidence sebesar 20%. Asosiasi sub kategori pertama yang 

terbentuk adalah antara sub kategori “saus” dengan “kopi bubuk”. Sub kategori 

“saus” merupakan sub kategori pendahulu dan sub kategori “kopi bubuk” sebagai 

sub kategori pengikut dengan kemunculan secara bersama-sama sebanyak 13% 

dari total keseluruhan transaksi. Dengan confidence sebesar 41,2% menunjukkan 

bahwa pembelian sub kategori “saus” akan memicu pembelian sub kategori “kopi 

bubuk” dalam satu transaksi dengan tingkat keyakinan 41,2%. 

Asosiasi sub kategori kedua yang terbentuk adalah antara sub kategori “msg” 

dengan “minuman bubuk”. Sub kategori “msg” merupakan sub kategori 

pendahulu dan sub kategori “minuman bubuk” sebagai sub kategori pengikut 

dengan kemunculan secara bersama-sama sebanyak 18,5% dari total keseluruhan 

transaksi. Dengan confidence sebesar 41,7% menunjukkan bahwa pembelian sub 

kategori “msg” akan memicu pembelian sub kategori “minuman bubuk” dalam 

satu transaksi dengan tingkat keyakinan 41,7%. Asosiasi sub kategori ketiga yang 

terbentuk adalah antara sub kategori “kecap” dengan “teh”. Sub kategori “kecap” 

merupakan sub kategori pendahulu dan sub kategori “teh” sebagai sub kategori 

pengikut dengan kemunculan secara bersama-sama sebanyak 11,1% dari total 

keseluruhan transaksi. Dengan confidence sebesar 75% menunjukkan bahwa 
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pembelian sub kategori “kecap” akan memicu pembelian sub kategori “teh” dalam 

satu transaksi dengan tingkat keyakinan 75%. 

10. Asosiasi sub kategori dari kategori “makanan instan” dengan “breakfast” 

Berdasarkan pengolahan data didapatkan dua asosiasi antar sub kategori dari 

kategori “makanan instan” dengan “breakfast” dengan nilai minimum support 

sebesar 20% dan minimum confidence sebesar 20%. Asosiasi sub kategori 

pertama yang terbentuk adalah antara sub kategori “mie instan” dengan “minuman 

bubuk”. Sub kategori “mie instan” merupakan sub kategori pendahulu dan sub 

kategori “minuman bubuk” sebagai sub kategori pengikut dengan kemunculan 

secara bersama-sama sebanyak 24,5% dari total keseluruhan transaksi. Dengan 

confidence sebesar 25,5% menunjukkan bahwa pembelian sub kategori “mie 

instan” akan memicu pembelian sub kategori “minuman bubuk” dalam satu 

transaksi dengan tingkat keyakinan 25,5%. 

Asosiasi sub kategori kedua yang terbentuk adalah antara sub kategori “mie 

instan” dengan “kopi bubuk”. Sub kategori “mie instan” merupakan sub kategori 

pendahulu dan sub kategori “kopi bubuk” sebagai sub kategori pengikut dengan 

kemunculan secara bersama-sama sebanyak 54,7% dari total keseluruhan 

transaksi. Dengan confidence sebesar 56,9% menunjukkan bahwa pembelian sub 

kategori “mie instan” akan memicu pembelian sub kategori “kopi bubuk” dalam 

satu transaksi dengan tingkat keyakinan 56,9%. 

11. Asosiasi sub kategori dari kategori “condiment” dengan “makanan instan” 

Berdasarkan pengolahan data didapatkan satu asosiasi antar sub kategori dari 

kategori “condiment” dengan “makanan instan” dengan nilai minimum support 

sebesar 20% dan minimum confidence sebesar 20%. Asosiasi sub kategori yang 

terbentuk adalah antara sub kategori “saus” dengan “mie instan”. Sub kategori 

“saus” merupakan sub kategori pendahulu dan sub kategori “mie instan” sebagai 

sub kategori pengikut dengan kemunculan secara bersama-sama sebanyak 65,4% 

dari total keseluruhan transaksi. Dengan confidence sebesar 91,9% menunjukkan 

bahwa pembelian sub kategori “saus” akan memicu pembelian sub kategori “mie 

instan” dalam satu transaksi dengan tingkat keyakinan 91,9%. 

12. Asosiasi sub kategori dari kategori “sanitary” dengan “toiletries” 

Berdasarkan pengolahan data didapatkan satu asosiasi antar sub kategori dari 

kategori “sanitary” dengan “toiletries” dengan nilai minimum support sebesar 
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20% dan minimum confidence sebesar 20%. Asosiasi sub kategori yang terbentuk 

adalah antara sub kategori “tisu” dengan “bodycare”. Sub kategori “tisu” 

merupakan sub kategori pendahulu dan sub kategori “bodycare” sebagai sub 

kategori pengikut dengan kemunculan secara bersama-sama sebanyak 26,4% dari 

total keseluruhan transaksi. Dengan confidence sebesar 56% menunjukkan bahwa 

pembelian sub kategori “tisu” akan memicu pembelian sub kategori “bodycare” 

dalam satu transaksi dengan tingkat keyakinan 56%. 

13. Asosiasi sub kategori dari kategori “cleaner” dengan “snack” 

Berdasarkan pengolahan data didapatkan satu asosiasi antar sub kategori dari 

kategori “cleaner” dengan “snack” dengan nilai minimum support sebesar 20% 

dan minimum confidence sebesar 20%. Asosiasi sub kategori yang terbentuk 

adalah antara sub kategori “deterjen” dengan “tradisional”. Sub kategori 

“deterjen” merupakan sub kategori pendahulu dan sub kategori “tradisional” 

sebagai sub kategori pengikut dengan kemunculan secara bersama-sama sebanyak 

25% dari total keseluruhan transaksi. Dengan confidence sebesar 37% 

menunjukkan bahwa pembelian sub kategori “deterjen” akan memicu pembelian 

sub kategori “tradisional” dalam satu transaksi dengan tingkat keyakinan 37%. 

14. Asosiasi sub kategori dari kategori “drink” dengan “cigarette” 

Berdasarkan pengolahan data didapatkan empat asosiasi antar sub kategori dari 

kategori “drink” dengan “cigarette” dengan nilai minimum support sebesar 20% 

dan minimum confidence sebesar 20%. Asosiasi sub kategori pertama yang 

terbentuk adalah antara sub kategori “air mineral” dengan “rokok”. Sub kategori 

“air mineral” merupakan sub kategori pendahulu dan sub kategori “rokok” 

sebagai sub kategori pengikut dengan kemunculan secara bersama-sama sebanyak 

28,5% dari total keseluruhan transaksi. Dengan confidence sebesar 100% 

menunjukkan bahwa pembelian sub kategori “air mineral” akan memicu 

pembelian sub kategori “rokok” dalam satu transaksi dengan tingkat keyakinan 

100%. 

Asosiasi sub kategori kedua yang terbentuk adalah antara sub kategori “teh 

kemasan” dengan “rokok”. Sub kategori “teh kemasan” merupakan sub kategori 

pendahulu dan sub kategori “rokok” sebagai sub kategori pengikut dengan 

kemunculan secara bersama-sama sebanyak 23,5% dari total keseluruhan 

transaksi. Dengan confidence sebesar 100% menunjukkan bahwa pembelian sub 
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kategori “teh kemasan” akan memicu pembelian sub kategori “rokok” dalam satu 

transaksi dengan tingkat keyakinan 100%. Asosiasi sub kategori ketiga yang 

terbentuk adalah antara sub kategori “minuman kesehatan” dengan “rokok”. Sub 

kategori “minuman kesehatan” merupakan sub kategori pendahulu dan sub 

kategori “rokok” sebagai sub kategori pengikut dengan kemunculan secara 

bersama-sama sebanyak 22,3% dari total keseluruhan transaksi. Dengan 

confidence sebesar 100% menunjukkan bahwa pembelian sub kategori “minuman 

kesehatan” akan memicu pembelian sub kategori “rokok” dalam satu transaksi 

dengan tingkat keyakinan 100%. 

Asosiasi sub kategori keempat yang terbentuk adalah antara sub kategori 

“kopi cair” dengan “rokok”. Sub kategori “kopi cair” merupakan sub kategori 

pendahulu dan sub kategori “rokok” sebagai sub kategori pengikut dengan 

kemunculan secara bersama-sama sebanyak 21% dari total keseluruhan transaksi. 

Dengan confidence sebesar 100% menunjukkan bahwa pembelian sub kategori 

“kopi cair” akan memicu pembelian sub kategori “rokok” dalam satu transaksi 

dengan tingkat keyakinan 100%. 

15. Asosiasi sub kategori dari kategori “beras-tepung-gula” dengan “breakfast” 

Berdasarkan pengolahan data didapatkan dua asosiasi antar sub kategori dari 

kategori “beras-tepung-gula” dengan “breakfast” dengan nilai minimum support 

sebesar 20% dan minimum confidence sebesar 20%. Asosiasi sub kategori 

pertama yang terbentuk adalah antara sub kategori “gula” dengan “teh”. Sub 

kategori “gula” merupakan sub kategori pendahulu dan sub kategori “teh” sebagai 

sub kategori pengikut dengan kemunculan secara bersama-sama sebanyak 28,3% 

dari total keseluruhan transaksi. Dengan confidence sebesar 37,8% menunjukkan 

bahwa pembelian sub kategori “gula” akan memicu pembelian sub kategori “teh” 

dalam satu transaksi dengan tingkat keyakinan 37,8%. 

Asosiasi sub kategori kedua yang terbentuk adalah antara sub kategori “gula” 

dengan “kopi bubuk”. Sub kategori “gula” merupakan sub kategori pendahulu dan 

sub kategori “kopi bubuk” sebagai sub kategori pengikut dengan kemunculan 

secara bersama-sama sebanyak 45% dari total keseluruhan transaksi. Dengan 

confidence sebesar 60% menunjukkan bahwa pembelian sub kategori “gula” akan 

memicu pembelian sub kategori “kopi bubuk” dalam satu transaksi dengan tingkat 

keyakinan 60%. 
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16. Asosiasi sub kategori dari kategori “cleaner” dengan “toiletries” 

Berdasarkan pengolahan data didapatkan satu asosiasi antar sub kategori dari 

kategori “cleaner” dengan “toiletries” dengan nilai minimum support sebesar 

10% dan minimum confidence sebesar 20%. Asosiasi sub kategori yang terbentuk 

adalah antara sub kategori “oralcare” dengan “sabun cuci piring”. Sub kategori 

“oralcare” merupakan sub kategori pendahulu dan sub kategori “sabun cuci 

piring” sebagai sub kategori pengikut dengan kemunculan secara bersama-sama 

sebanyak 10,1% dari total keseluruhan transaksi. Dengan confidence sebesar 

33,3% menunjukkan bahwa pembelian sub kategori “oralcare” akan memicu 

pembelian sub kategori “sabun cuci piring” dalam satu transaksi dengan tingkat 

keyakinan 33,3%. 

17. Asosiasi sub kategori dari kategori “miscellaneous” dengan “cigarette” 

Berdasarkan pengolahan data didapatkan satu asosiasi antar sub kategori dari 

kategori “miscellaneous” dengan “cigarette” dengan nilai minimum support 

sebesar 20% dan minimum confidence sebesar 20%. Asosiasi sub kategori yang 

terbentuk adalah antara sub kategori “korek api” dengan “rokok”. Sub kategori 

“korek api” merupakan sub kategori pendahulu dan sub kategori “rokok” sebagai 

sub kategori pengikut dengan kemunculan secara bersama-sama sebanyak 75,8% 

dari total keseluruhan transaksi. Dengan confidence sebesar 100% menunjukkan 

bahwa pembelian sub kategori “korek api” akan memicu pembelian sub kategori 

“rokok” dalam satu transaksi dengan tingkat keyakinan 100%. 

18. Asosiasi sub kategori dari kategori “cigarette” dengan “drink” 

Berdasarkan pengolahan data didapatkan empat asosiasi antar sub kategori dari 

kategori “cigarette” dengan “drink” dengan nilai minimum support sebesar 20% 

dan minimum confidence sebesar 20%. Asosiasi sub kategori pertama yang 

terbentuk adalah antara sub kategori “rokok” dengan “kopi cair”. Sub kategori 

“rokok” merupakan sub kategori pendahulu dan sub kategori “kopi cair” sebagai 

sub kategori pengikut dengan kemunculan secara bersama-sama sebanyak 21% 

dari total keseluruhan transaksi. Dengan confidence sebesar 21% menunjukkan 

bahwa pembelian sub kategori “rokok” akan memicu pembelian sub kategori 

“kopi cair” dalam satu transaksi dengan tingkat keyakinan 21%. 

Asosiasi sub kategori kedua yang terbentuk adalah antara sub kategori 

“rokok” dengan “minuman kesehatan”. Sub kategori “rokok” merupakan sub 
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kategori pendahulu dan sub kategori “minuman kesehatan” sebagai sub kategori 

pengikut dengan kemunculan secara bersama-sama sebanyak 22,3% dari total 

keseluruhan transaksi. Dengan confidence sebesar 22,3% menunjukkan bahwa 

pembelian sub kategori “rokok” akan memicu pembelian sub kategori “minuman 

kesehatan” dalam satu transaksi dengan tingkat keyakinan 22,3%. Asosiasi sub 

kategori ketiga yang terbentuk adalah antara sub kategori “rokok” dengan “teh 

kemasan”. Sub kategori “rokok” merupakan sub kategori pendahulu dan sub 

kategori “teh kemasan” sebagai sub kategori pengikut dengan kemunculan secara 

bersama-sama sebanyak 23,5% dari total keseluruhan transaksi. Dengan 

confidence sebesar 23,5% menunjukkan bahwa pembelian sub kategori “rokok” 

akan memicu pembelian sub kategori “teh kemasan” dalam satu transaksi dengan 

tingkat keyakinan 23,5%. 

Asosiasi sub kategori keempat yang terbentuk adalah antara sub kategori 

“rokok” dengan “air mineral”. Sub kategori “rokok” merupakan sub kategori 

pendahulu dan sub kategori “air mineral” sebagai sub kategori pengikut dengan 

kemunculan secara bersama-sama sebanyak 28,5% dari total keseluruhan 

transaksi. Dengan confidence sebesar 28,5% menunjukkan bahwa pembelian sub 

kategori “rokok” akan memicu pembelian sub kategori “air mineral” dalam satu 

transaksi dengan tingkat keyakinan 28,5%. 

19. Asosiasi sub kategori dari kategori “bensin-galon-gas” dengan “cigarette” 

Berdasarkan pengolahan data didapatkan satu asosiasi antar sub kategori dari 

kategori “bensin-galon-gas” dengan “cigarette” dengan nilai minimum support 

sebesar 20% dan minimum confidence sebesar 20%. Asosiasi sub kategori yang 

terbentuk adalah antara sub kategori “bensin” dengan “rokok”. Sub kategori 

“bensin” merupakan sub kategori pendahulu dan sub kategori “rokok” sebagai sub 

kategori pengikut dengan kemunculan secara bersama-sama sebanyak 94,5% dari 

total keseluruhan transaksi. Dengan confidence sebesar 100% menunjukkan 

bahwa pembelian sub kategori “bensin” akan memicu pembelian sub kategori 

“rokok” dalam satu transaksi dengan tingkat keyakinan 100%. 

20. Asosiasi sub kategori dari kategori “makanan instan” dengan “snack” 

Berdasarkan pengolahan data didapatkan tiga asosiasi antar sub kategori dari 

kategori “bensin-galon-gas” dengan “cigarette” dengan nilai minimum support 

sebesar 20% dan minimum confidence sebesar 20%. Asosiasi sub kategori 
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pertama yang terbentuk adalah antara sub kategori “mie instan” dengan 

“tradisional”. Sub kategori “mie instan” merupakan sub kategori pendahulu dan 

sub kategori “tradisional” sebagai sub kategori pengikut dengan kemunculan 

secara bersama-sama sebanyak 25,8% dari total keseluruhan transaksi. Dengan 

confidence sebesar 27,1% menunjukkan bahwa pembelian sub kategori “mie 

instan” akan memicu pembelian sub kategori “tradisional” dalam satu transaksi 

dengan tingkat keyakinan 27,1%. 

Asosiasi sub kategori kedua yang terbentuk adalah antara sub kategori “mie 

instan” dengan “wafer”. Sub kategori “mie instan” merupakan sub kategori 

pendahulu dan sub kategori “wafer” sebagai sub kategori pengikut dengan 

kemunculan secara bersama-sama sebanyak 26,8% dari total keseluruhan 

transaksi. Dengan confidence sebesar 28,2% menunjukkan bahwa pembelian sub 

kategori “mie instan” akan memicu pembelian sub kategori “wafer” dalam satu 

transaksi dengan tingkat keyakinan 28,2%. Asosiasi sub kategori ketiga yang 

terbentuk adalah antara sub kategori “mie instan” dengan “biskuit”. Sub kategori 

“mie instan” merupakan sub kategori pendahulu dan sub kategori “biskuit” 

sebagai sub kategori pengikut dengan kemunculan secara bersama-sama sebanyak 

28,4% dari total keseluruhan transaksi. Dengan confidence sebesar 29,8% 

menunjukkan bahwa pembelian sub kategori “mie instan” akan memicu 

pembelian sub kategori “biskuit” dalam satu transaksi dengan tingkat keyakinan 

29,8%. 

21. Asosiasi sub kategori dari kategori “drink” dan “siap makan” dengan “snack” 

Berdasarkan pengolahan data didapatkan satu asosiasi antar sub kategori dari 

kategori “drink” dan “siap makan” dengan “snack” dengan nilai minimum support 

sebesar 10% dan minimum confidence sebesar 20%. Asosiasi sub kategori yang 

terbentuk adalah antara sub kategori “roti” dan “air mineral” dengan “biskuit”. 

Sub kategori “roti” dan “air mineral” merupakan sub kategori pendahulu dan sub 

kategori “biskuit” sebagai sub kategori pengikut dengan kemunculan secara 

bersama-sama sebanyak 16,7% dari total keseluruhan transaksi. Dengan 

confidence sebesar 56,3% menunjukkan bahwa pembelian sub kategori “bensin” 

akan memicu pembelian sub kategori “rokok” dalam satu transaksi dengan tingkat 

keyakinan 56,3%. 

22. Asosiasi sub kategori dari kategori “siap makan” dengan “snack” 
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Berdasarkan pengolahan data didapatkan tiga asosiasi antar sub kategori dari 

kategori “siap makan” dengan “snack” dengan nilai minimum support sebesar 

10% dan minimum confidence sebesar 20%. Asosiasi sub kategori pertama yang 

terbentuk adalah antara sub kategori “roti” dengan “tradisional”. Sub kategori 

“roti” merupakan sub kategori pendahulu dan sub kategori “tradisional” sebagai 

sub kategori pengikut dengan kemunculan secara bersama-sama sebanyak 11,9% 

dari total keseluruhan transaksi. Dengan confidence sebesar 27,5% menunjukkan 

bahwa pembelian sub kategori “roti” akan memicu pembelian sub kategori 

“tradisional” dalam satu transaksi dengan tingkat keyakinan 27,5%. 

Asosiasi sub kategori kedua yang terbentuk adalah antara sub kategori “sosis” 

dengan “wafer”. Sub kategori “sosis” merupakan sub kategori pendahulu dan sub 

kategori “wafer” sebagai sub kategori pengikut dengan kemunculan secara 

bersama-sama sebanyak 13,8% dari total keseluruhan transaksi. Dengan 

confidence sebesar 37,9% menunjukkan bahwa pembelian sub kategori “sosis” 

akan memicu pembelian sub kategori “wafer” dalam satu transaksi dengan tingkat 

keyakinan 37,9%. Asosiasi sub kategori ketiga yang terbentuk adalah antara sub 

kategori “kue” dengan “wafer”. Sub kategori “kue” merupakan sub kategori 

pendahulu dan sub kategori “wafer” sebagai sub kategori pengikut dengan 

kemunculan secara bersama-sama sebanyak 10% dari total keseluruhan transaksi. 

Dengan confidence sebesar 38,1% menunjukkan bahwa pembelian sub kategori 

“kue” akan memicu pembelian sub kategori “wafer” dalam satu transaksi dengan 

tingkat keyakinan 38,1%. 

Asosiasi sub kategori keempat yang terbentuk adalah antara sub kategori 

“sosis” dengan “kripik”. Sub kategori “sosis” merupakan sub kategori pendahulu 

dan sub kategori “kripik” sebagai sub kategori pengikut dengan kemunculan 

secara bersama-sama sebanyak 14,4% dari total keseluruhan transaksi. Dengan 

confidence sebesar 39,7% menunjukkan bahwa pembelian sub kategori “sosis” 

akan memicu pembelian sub kategori “kripik” dalam satu transaksi dengan tingkat 

keyakinan 39,7%. Asosiasi sub kategori kelima yang terbentuk adalah antara sub 

kategori “sosis” dengan “biskuit”. Sub kategori “sosis” merupakan sub kategori 

pendahulu dan sub kategori “biskuit” sebagai sub kategori pengikut dengan 

kemunculan secara bersama-sama sebanyak 16,9% dari total keseluruhan 

transaksi. Dengan confidence sebesar 46,6% menunjukkan bahwa pembelian sub 
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kategori “sosis” akan memicu pembelian sub kategori “biskuit” dalam satu 

transaksi dengan tingkat keyakinan 46,6%. 

Asosiasi sub kategori keenam yang terbentuk adalah antara sub kategori “kue” 

dengan “biskuit”. Sub kategori “kue” merupakan sub kategori pendahulu dan sub 

kategori “biskuit” sebagai sub kategori pengikut dengan kemunculan secara 

bersama-sama sebanyak 13,8% dari total keseluruhan transaksi. Dengan 

confidence sebesar 52,4% menunjukkan bahwa pembelian sub kategori “kue” 

akan memicu pembelian sub kategori “biskuit” dalam satu transaksi dengan 

tingkat keyakinan 52,4%. 

23. Asosiasi sub kategori dari kategori “dairy” dengan “snack” 

Berdasarkan pengolahan data didapatkan dua asosiasi antar sub kategori dari 

kategori “dairy” dengan “snack” dengan nilai minimum support sebesar 20% dan 

minimum confidence sebesar 20%. Asosiasi sub kategori pertama yang terbentuk 

adalah antara sub kategori “susu uht” dengan “wafer”. Sub kategori “susu uht” 

merupakan sub kategori pendahulu dan sub kategori “wafer” sebagai sub kategori 

pengikut dengan kemunculan secara bersama-sama sebanyak 20,5% dari total 

keseluruhan transaksi. Dengan confidence sebesar 32,2% menunjukkan bahwa 

pembelian sub kategori “susu uht” akan memicu pembelian sub kategori “wafer” 

dalam satu transaksi dengan tingkat keyakinan 32,2%. 

Asosiasi sub kategori pertama yang terbentuk adalah antara sub kategori “susu 

uht” dengan “biskuit”. Sub kategori “susu uht” merupakan sub kategori pendahulu 

dan sub kategori “biskuit” sebagai sub kategori pengikut dengan kemunculan 

secara bersama-sama sebanyak 25,8% dari total keseluruhan transaksi. Dengan 

confidence sebesar 40,6% menunjukkan bahwa pembelian sub kategori “susu uht” 

akan memicu pembelian sub kategori “biskuit” dalam satu transaksi dengan 

tingkat keyakinan 40,6%. 

24. Asosiasi sub kategori dari kategori “confectionery” dengan “snack” 

Berdasarkan pengolahan data didapatkan dua asosiasi antar sub kategori dari 

kategori “confectionery” dengan “snack” dengan nilai minimum support sebesar 

20% dan minimum confidence sebesar 20%. Asosiasi sub kategori pertama yang 

terbentuk adalah antara sub kategori “permen” dengan “kripik”. Sub kategori 

“permen” merupakan sub kategori pendahulu dan sub kategori “kripik” sebagai 

sub kategori pengikut dengan kemunculan secara bersama-sama sebanyak 24,9% 
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dari total keseluruhan transaksi. Dengan confidence sebesar 33,8% menunjukkan 

bahwa pembelian sub kategori “permen” akan memicu pembelian sub kategori 

“kripik” dalam satu transaksi dengan tingkat keyakinan 33,8%. 

Asosiasi sub kategori kedua yang terbentuk adalah antara sub kategori 

“permen” dengan “wafer”. Sub kategori “permen” merupakan sub kategori 

pendahulu dan sub kategori “wafer” sebagai sub kategori pengikut dengan 

kemunculan secara bersama-sama sebanyak 28,7% dari total keseluruhan 

transaksi. Dengan confidence sebesar 39,1% menunjukkan bahwa pembelian sub 

kategori “permen” akan memicu pembelian sub kategori “wafer” dalam satu 

transaksi dengan tingkat keyakinan 39,1%. 

 

 

5.3 Analisis dan Interpretasi Hasil Asosiasi Item Produk 

 

 

Hasil pengolahan data pada bab sebelumnya menghasilkan 49 asosiasi antar sub kategori. 

Pada pengolahan data untuk menemukan asosiasi item produk, data yang digunakan 

diperoleh dari asosiasi antar sub kategori dengan nilai support tertinggi, yakni bensin 

dengan rokok, korek api dengan rokok, saus dengan mie instan, dan kopi bubuk dengan 

mie instan. 

1. Asosiasi item produk dari sub kategori “bensin” dengan “rokok” 

Berdasarkan pengolahan data didapatkan lima asosiasi antar item produk dari sub 

kategori “bensin” dengan “rokok” dengan nilai minimum support sebesar 5% dan 

minimum confidence sebesar 50%. Asosiasi item produk pertama yang terbentuk 

adalah antara produk “a mild 16” dengan “bensin pertalite”. Item produk “a mild 

16” merupakan item produk pendahulu dan item produk “bensin pertalite” sebagai 

item produk pengikut dengan kemunculan secara bersama-sama sebanyak 8,7% 

dari total keseluruhan transaksi. Dengan confidence sebesar 100% menunjukkan 

bahwa pembelian item produk “a mild 16” akan memicu pembelian item produk 

“bensin pertalite” dalam satu transaksi dengan tingkat keyakinan 100%. 

Asosiasi item produk kedua yang terbentuk adalah antara produk “ecer rokok 

1pcs” dengan “bensin pertalite”. Item produk “ecer rokok 1pcs” merupakan item 

produk pendahulu dan item produk “bensin pertalite” sebagai item produk 
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pengikut dengan kemunculan secara bersama-sama sebanyak 7.2% dari total 

keseluruhan transaksi. Dengan confidence sebesar 100% menunjukkan bahwa 

pembelian item produk “ecer rokok 1pcs” akan memicu pembelian item produk 

“bensin pertalite” dalam satu transaksi dengan tingkat keyakinan 100%. 

Asosiasi item produk ketiga yang terbentuk adalah antara produk “orbit kretek 

12” dengan “bensin pertalite”. Item produk “orbit kretek 12” merupakan item 

produk pendahulu dan item produk “bensin pertalite” sebagai item produk 

pengikut dengan kemunculan secara bersama-sama sebanyak 5,8% dari total 

keseluruhan transaksi. Dengan confidence sebesar 100% menunjukkan bahwa 

pembelian item produk “orbit kretek 12” akan memicu pembelian item produk 

“bensin pertalite” dalam satu transaksi dengan tingkat keyakinan 100%. 

Asosiasi item produk ke-4 yang terbentuk adalah antara produk “gg surya 12” 

dengan “bensin pertalite”. Item produk “gg surya 12” merupakan item produk 

pendahulu dan item produk “bensin pertalite” sebagai item produk pengikut 

dengan kemunculan secara bersama-sama sebanyak 5,8% dari total keseluruhan 

transaksi. Dengan confidence sebesar 100% menunjukkan bahwa pembelian item 

produk “gg surya 12” akan memicu pembelian item produk “bensin pertalite” 

dalam satu transaksi dengan tingkat keyakinan 100%. Asosiasi item produk ke-5 

yang terbentuk adalah antara produk “aspro international 16” dengan “bensin 

pertalite”. Item produk “aspro international 16” merupakan item produk 

pendahulu dan item produk “bensin pertalite” sebagai item produk pengikut 

dengan kemunculan secara bersama-sama sebanyak 5,8% dari total keseluruhan 

transaksi. Dengan confidence sebesar 100% menunjukkan bahwa pembelian item 

produk “aspro international 16” akan memicu pembelian item produk “bensin 

pertalite” dalam satu transaksi dengan tingkat keyakinan 100%. 

2. Asosiasi item produk dari sub kategori “korek api” dengan rokok” 

Berdasarkan pengolahan data didapatkan dua asosiasi antar item produk dari sub 

kategori “korek api” dengan rokok” dengan nilai minimum support sebesar 5% 

dan minimum confidence sebesar 50%. Asosiasi item produk pertama yang 

terbentuk adalah antara produk “diplomat evo 16” dengan “korek tokai”. Item 

produk “diplomat evo 16” merupakan item produk pendahulu dan item produk 

“korek tokai” sebagai item produk pengikut dengan kemunculan secara bersama-

sama sebanyak 10,6% dari total keseluruhan transaksi. Dengan confidence sebesar 
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100% menunjukkan bahwa pembelian item produk “diplomat evo 16” akan 

memicu pembelian item produk “korek tokai” dalam satu transaksi dengan tingkat 

keyakinan 100%. 

Asosiasi item produk kedua yang terbentuk adalah antara produk “gg surya 

12” dengan “korek tokai”. Item produk “gg surya 12” merupakan item produk 

pendahulu dan item produk “korek tokai” sebagai item produk pengikut dengan 

kemunculan secara bersama-sama sebanyak 10,6% dari total keseluruhan 

transaksi. Dengan confidence sebesar 83,3% menunjukkan bahwa pembelian item 

produk “gg surya 12” akan memicu pembelian item produk “korek tokai” dalam 

satu transaksi dengan tingkat keyakinan 83,3%. 

3. Asosiasi item produk dari sub kategori “saus” dengan “mie instan” 

Berdasarkan pengolahan data didapatkan dua asosiasi antar item produk dari sub 

kategori “saus” dengan “mie instan” dengan nilai minimum support sebesar 5% 

dan minimum confidence sebesar 50%. Asosiasi item produk pertama yang 

terbentuk adalah antara produk “saos sct /3” dengan “sedaap goreng 75g”. Item 

produk “saos sct /3” merupakan item produk pendahulu dan item produk “sedaap 

goreng 75g” sebagai item produk pengikut dengan kemunculan secara bersama-

sama sebanyak 5,9% dari total keseluruhan transaksi. Dengan confidence sebesar 

50% menunjukkan bahwa pembelian item produk “saos sct /3” akan memicu 

pembelian item produk “sedaap goreng 75g” dalam satu transaksi dengan tingkat 

keyakinan 50%. 

Asosiasi item produk kedua yang terbentuk adalah antara produk “abc sambal 

ex pds 80g” dengan “indomie soto 70g”. Item produk “abc sambal ex pds 80g” 

merupakan item produk pendahulu dan item produk “indomie soto 70g” sebagai 

item produk pengikut dengan kemunculan secara bersama-sama sebanyak 5,9% 

dari total keseluruhan transaksi. Dengan confidence sebesar 100% menunjukkan 

bahwa pembelian item produk “abc sambal ex pds 80g” akan memicu pembelian 

item produk “indomie soto 70g” dalam satu transaksi dengan tingkat keyakinan 

100%. 

4. Asosiasi item produk dari sub kategori “kopi bubuk” dengan “mie instan” 

Berdasarkan pengolahan data didapatkan tiga asosiasi antar item produk dari sub 

kategori “kopi bubuk” dengan “mie instan” dengan nilai minimum support 

sebesar 5% dan minimum confidence sebesar 50%. Asosiasi item produk pertama 
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yang terbentuk adalah antara produk “coffemix 20g” dengan “migelas ayam 

bawang 28g”. Item produk “coffemix 20g” merupakan item produk pendahulu 

dan item produk “migelas ayam bawang 28g” sebagai item produk pengikut 

dengan kemunculan secara bersama-sama sebanyak 5,5% dari total keseluruhan 

transaksi. Dengan confidence sebesar 42,9% menunjukkan bahwa pembelian item 

produk “coffemix 20g” akan memicu pembelian item produk “migelas ayam 

bawang 28g” dalam satu transaksi dengan tingkat keyakinan 42,9%. 

Asosiasi item produk kedua yang terbentuk adalah antara produk “coffemix 

20g” dengan “mie gelas sop buntut”. Item produk “coffemix 20g” merupakan item 

produk pendahulu dan item produk “mie gelas sop buntut” sebagai item produk 

pengikut dengan kemunculan secara bersama-sama sebanyak 5,5% dari total 

keseluruhan transaksi. Dengan confidence sebesar 42,9% menunjukkan bahwa 

pembelian item produk “coffemix 20g” akan memicu pembelian item produk 

“mie gelas sop buntut” dalam satu transaksi dengan tingkat keyakinan 42,9%. 

Asosiasi item produk ketiga yang terbentuk adalah antara produk “good day 

chocochino 20g” dengan “indomie grg sp 85g”. Item produk “good day 

chocochino 20g” merupakan item produk pendahulu dan item produk “indomie 

grg sp 85g” sebagai item produk pengikut dengan kemunculan secara bersama-

sama sebanyak 9,1% dari total keseluruhan transaksi. Dengan confidence sebesar 

83,3% menunjukkan bahwa pembelian item produk “good day chocochino 20g” 

akan memicu pembelian item produk “indomie grg sp 85g” dalam satu transaksi 

dengan tingkat keyakinan 83,3%. 

 

 

5.4 Usulan Strategi Pemasaran 

 

 

Pola perilaku pembelian yang terbentuk dari output RapidMiner menyatakan produk 

mana yang paling sering dibeli secara bersamaan pada ritel Zha Zha Mart. Berdasarkan 

hasil asosiasi yang terbentuk didapatkan usulan sebagai strategi pemasaran untuk 

meningkatkan penjualan sebagai berikut: 

1. Pengaturan tata letak toko 
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Perbaikan tata letak toko bertujuan untuk mempermudah kegiatan, baik bagi 

pembeli maupun penjual untuk mencapai efisiensi dan efektifitas. Saat ini peritel 

dan toko berkembang pesat di mana saja, sehingga pelanggan ingin mendapatkan 

pelayanan yang baik dari peritel. Semakin cepat layanan yang diberikan oleh 

pengecer, pelanggan akan semakin puas. Selain itu pengaturan tata letak toko 

dapat menciptakan jalur lintasan di seluruh lokasi fisik yang dapat memandu 

konsumen melewati produk barang dagangan yang ingin terjual lebih banyak. 

Contoh usulan dapat dilihat sebagai berikut, di mana Gambar 5.1 menyajikan tata 

letak awal ritel dan Gambar 5.2 menyajikan usulan tata letak ritel dengan kategori 

cigarettes, drink, snack, dan siap makan. 

 

 
Gambar 5.1 Layout Awal 

 

 
Gambar 5.2 Layout Usulan 

Berdasarkan hasil asosiasi yang terbentuk, asosiasi antara kategori “drink” 

dengan “cigarettes” memiliki nilai support tertinggi, yakni 0,12, sedangkan 

asosiasi “drink” dan “siap makan” dengan “snack” hanya sebesar 0,03. Dengan 

demikian, diberikan usulan seperti pada Gambar 5.2. Hal ini dapat memberikan 

efek impulsive buying, ketika seseorang yang hanya akan belanja “cigarettes” dan 
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“drink” berjalan ke area “drink”, ia akan melewati area “snack” dan “siap makan”. 

Dengan demikian, probabilitas pembelian “snack” dan “siap makan” dapat 

bertambah.

2. Manajemen alokasi ruang rak display atau planogram 

Penerapan manajemen ruang rak display diperlukan untuk mengoptimalkan 

alokasi keragaman produk pada ruang rak display yang terbatas. Space 

management yang biasa disebut dengan planogram diartikan sebagai suatu konsep 

atau rencana menampilkan produk berdasarkan kebiasaan belanja konsumen 

dalam rangka memaksimalkan keuntungan dan meningkatkan pelayanan kepada 

konsumen. Penempatan produk merupakan hal yang sangat vital bagi seorang 

pemilik bisnis ritel dalam mengalokasikan produk di rak, karena setiap produk 

memiliki perbedaan penjualan jika produk dialokasikan di tingkat yang berbeda. 

Gambar 5.3 menyajikan usulan tata letak produk berdasarkan asosiasi item produk 

“saus” dengan “mie instan”. 

 

 
Gambar 5.3 Makanan instan 

 

Berdasarkan hasil asosiasi yang terbentuk, salah satu asosiasi kategori yang 

terbentuk adalah antara kategori “makanan instan” dan “condiment” dengan 

demikian, rak kedua kategori tersebut diusulkan untuk saling berdekatan. Selain 

itu, hasil dari asosiasi antar subkategori yang terbentuk dari kategori “makanan 
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instan” dan “condiment” adalah “saus” dengan “mie instan”. Di mana dari 

subkategori tersebut didapat asosiasi antar item produk berupa “saos sct/3” dan 

“sedaap goreng 75g” yang dalam Gambar 5.3 ditulis sebagai “saos sachet” dan 

“sedaap”, serta “abc sambal ex pds 80g” dan “indomie soto 70g” yang dalam 

Gambar 5.3 ditulis sebagai “abc sambal non pedas” dan “indomie”. Penulisan 

nama merk pada Gambar ditujukan untuk memberikan gambaran umum produk 

berdasarkan merk. 

 

3. Penawaran produk bundling 

Produk-produk yang berasosiasi dapat ditawarkan kepada konsumen dengan 

menjual produk-produk tersebut tersebut dalam satu kantong (bundle). Penawaran 

produk cross-selling dengan produk yang dijual dalam satu kantong akan lebih 

menarik jika terdapat skema yang menguntungkan konsumen, seperti pemberian 

potongan harga atau bonus produk lain. Dalam penentuan skema tersebut, perlu 

dilakukan penelitian lebih lanjut yang memperhatikan faktor harga dalam 

penentuan asosiasi produk. Berdasarkan hasil analisis, beberapa produk yang 

dapat ditawarkan adalah saus dengan mie instan, kopi bubuk dan mie instan, gula 

dan kopi bubuk, deterjen dan kopi bubuk, permen dan wafer, air mineral dan 

rokok.  

 

 



 

 

BAB VI 

KESIMPULAN DAN SARAN 

6.1 Kesimpulan 

 

 

Berdasarkan hasil pengolahan data dan pembahasan yang telah dilakukan didapatkan 

kesimpulan sebagai berikut: 

1. Dari hasil pengolahan data dengan menggunakan metode multilevel association 

rules dan algoritma FP-Growth didapatkan 24 asosiasi antar kategori, 49 asosiasi 

antar sub kategori, dan 12 asosiasi antar item produk. Asosiasi kategori teratas 

berdasarkan nilai support adalah sebagai berikut: 

a) Jika kategori “drink” dibeli, maka kemungkinan kategori “cigarette” terbeli; 

b) Jika kategori “snack” dibeli, maka kemungkinan kategori “siap makan” 

terbeli; 

c) Jika kategori “dairy” dibeli, maka kemungkinan kategori “snack” terbeli; 

d) Jika kategori “makanan instan” dibeli, maka kemungkinan kategori “snack” 

terbeli; 

e) Jika kategori “confectionery” dibeli, maka kemungkinan kategori “snack” 

terbeli.  

Asosiasi sub kategori teratas berdasarkan nilai support adalah sebagai berikut: 

a) Jika sub kategori “bensin” dibeli, maka kemungkinan sub kategori “rokok” 

terbeli; 

b) Jika sub kategori “korek api” dibeli, maka kemungkinan sub kategori “rokok” 

terbeli; 

c) Jika sub kategori “saus” dibeli, maka kemungkinan sub kategori “mie instan” 

terbeli; 

d) Jika sub kategori “kopi bubuk” dibeli, maka kemungkinan sub kategori “mie 

instan” terbeli. 
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Asosiasi item produk teratas berdasarkan nilai support adalah sebagai berikut: 

a) Jika item produk “diplomat evo 16” dibeli, maka kemungkinan item produk 

“korek tokai” terbeli; 

b) Jika item produk “gg surya 12” dibeli, maka kemungkinan item produk “korek 

tokai” terbeli; 

c) Jika item produk “good day chocochino 20g” dibeli, maka kemungkinan item 

produk “indomie goreng sp 85g” terbeli; 

d) Jika item produk “a mild 16” dibeli, maka kemungkinan item produk “bensin 

pertalite” terbeli; 

e) Jika item produk “ecer rokok 1pcs” dibeli, maka kemungkinan item produk 

“bensin pertalite” terbeli. 

2. Produk yang sering muncul pada transaksi setiap bulannya adalah “vit 1500” dan 

“le minerale 600ml” dari sub kategori “air mineral, “ecer rokok 1pcs” dan “gg 

signature hitam 12” dari sub kategori “cigarette”, dan “gula pasir” dari sub 

kategori “beras-tepung-gula”. 

3. Strategi pemasaran yang dapat diusulkan pada ritel tersebut antara lain melakukan 

perbaikan tata letak toko berdasarkan asosiasi antar kategori, manajemen alokasi 

ruang rak display atau merancang planogram berdasarkan asosiasi antar sub 

kategori dan item produk, dan menawarkan produk-produk dalam bundling. 

 

 

6.2 Saran 

 

 

Berikut merupakan saran yang dapat diberikan kepada pemilik bisnis ritel dan peneliti 

yang ingin melakukan pengembangan penelitian: 

1. Bagi pemilik bisnis ritel 

Strategi pemasaran produk berdasarkan hasil penelitian dapat menjadi 

pertimbangan pemilik bisnis ritel sebagai strategi pemasaran yang baru untuk 

meningkatkan penjualan serta kepuasan pelanggan. Selain itu, pemilik bisnis ritel 

dapat menggunakan hasil dari pengolahan data untuk menentukan strategi 

pemasaran lainnya berdasarkan pengambil keputusan pada bisnis. 

2. Bagi penelitian selanjutnya 
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Penulis menyadari bahwa masih terdapat kekurangan dalam melakukan 

penelitian, penelitian selanjutnya diharapkan dapat melakukan analisis pola 

perilaku pelanggan dengan jumlah data transaksi yang lebih besar dan jangka 

waktu yang lebih lama dengan subjek penelitian yang berbeda. Penelitian 

selanjutnya dapat melakukan analisis kepuasan pelanggan dan peningkatan 

penjualan setelah dilakukan perubahan tata letak dan rancangan planogram 

terhadap ritel berdasarkan aturan asosiasi. Selain itu, penelitian selanjutnya dapat 

melakukan perancangan tata letak toko dan planogram berdasarkan analisis aturan 

asosiasi yang telah dibuat pada penelitian ini. 
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Asosiasi antar Kategori yang terbentuk berdasarkan output RapidMiner 
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Asosiasi antar Item Produk yang terbentuk berdasarkan output RapidMiner 

 

 

 



 

 


