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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis potensi penerapan Push Notification (PN) dan
telesales sebagai media komunikasi dalam kampanye upselling perusahaan edutech yang
menyediakan paket belajar berlangganan. Analisis dilakukan berdasarkan data pengguna premium
PT XYZ, dimana 73,1% pengguna memilih paket belajar kategori rendah karena keraguan ketika
membeli paket dengan harga yang tinggi. Dampak dari banyaknya pengguna paket rendah adalah
rendahnya pendapatan yang diperoleh perusahaan, sehingga membutuhkan intervensi untuk
meningkatkan pendapatan. Penelitian ini menunjukkan bahwa telesales secara signifikan lebih
efektif daripada aplikasi PN + Inbox dalam kampanye upselling, dengan tingkat konversi sebesar
0,93% untuk telesales, 0,13% untuk aplikasi PN + Inbox, dan 0% untuk kelompok kontrol. Segmentasi
pasar yang efektif dalam kampanye ini melibatkan berbagai kategori paket, dengan tingkat
konversi yang berbeda antara telesales dan aplikasi PN + Inbox. Berdasarkan temuan ini,
disarankan untuk mengirimkan aplikasi PN + Inbox yang diikuti dengan pendekatan telesales
kepada pengguna yang tidak melakukan pembelian setelah menerima aplikasi PN + Inbox, untuk
meningkatkan efisiensi dan efektivitas kampanye upselling PT XYZ. Hasil penelitian ini memberikan
kontribusi keilmuan yang penting dalam memahami strategi implementasi upselling dalam konteks
perusahaan edutech, dengan fokus pada penggunaan PN dan telesales sebagai media komunikasi..
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1 PENDAHULUAN

PT XYZ merupakan perusahaan yang bergerak dalam bidang Pendidikan dengan cara
memberikan layanan bimbingan belajar secara daring kepada pelajar mulai dari tingkat SD, SMP,
hingga SMA. PT XYZ menawarkan berbagai macam konten untuk menunjang proses pembelajaran
siswa. Fitur yang ditawarkan meliputi video pembelajaran, try out, live class, hingga latihan soal
untuk seluruh mata pelajaran sekolah yang dapat diakses dengan membeli paket berlangganan
premium. Paket berlangganan yang ditawarkan oleh PT XYZ memiliki beberapa tingkatan yang
disesuaikan dengan kebutuhan penggunanya. PT XYZ memiliki beberapa paket belajar premium
yang dibagi menjadi dua kategori, yaitu kategori Sekolah yang ditujukkan bagi siswa kelas 1 SD
hingga 11 SMA dan kategori Seleksi yang ditujukkan bagi siswa kelas 12 SMA dan Gap Year untuk
menghadapi tes seleksi masuk perguruan tinggi negeri.

Pada saat ini, penjualan paket premium PT XYZ didominasi oleh paket belajar berkategori
rendah. Data penjualan yang dikumpulkan dari 1 Juni hingga 1 September 2022 menunjukkan bahwa
73.1% pembelian paket belajar adalah paket berkategori rendah yang artinya adalah pengguna
memiliki kecenderungan untuk membeli paket belajar yang lebih rendah seperti terlihat pada
diagram yang ditampilkan pada Gambar 1.
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Gambar 1. Data Penjualan Paket Belajar Premium Per Kategori Paket Premium

Pengguna cenderung memilih paket yang bertarif rendah dikarenakan pengguna memiliki
keraguan dalam berlangganan paket premium. Oleh karena itu, pengguna memilih paket belajar
premium yang bertarif rendah terlebih dahulu, kemudian jika pengguna merasa paket yang telah
dibeli ini dirasa kurang dapat memenuhi kebutuhannya, pengguna akan menghubungi pihak
customer services untuk melakukan upgrade paket. Alasan lain pengguna memilih paket premium
berkategori rendah adalah karena kesanggupan untuk membayar paket premium tersebut karena
harga yang ditawarkan masih cukup tinggi untuk ukuran pelajar.

Dampak dari peningkatan jumlah pengguna yang memilih paket premium dengan kategori
rendah tidak sebanding dengan pertumbuhan pendapatan perusahaan. Meskipun pengguna paket
premium kategori rendah memiliki proporsi yang signifikan yaitu 73.1% populasi, kontribusinya
terhadap total pendapatan hanya sebesar 47.8%. Sebaliknya, meskipun pengguna paket premium
kategori tinggi hanya menyumbang 16.8% dari populasi, kontribusinya terhadap total pendapatan
mencapai 38.6%, menandakan bahwa segmen ini memberikan kontribusi yang lebih substansial
pada pendapatan perusahaan.

Jadi salah satu upaya yang dapat dilakukan untuk membantu pengguna dapat menikmatilebih
banyak akses materi pembelajaran serta meningkatkan pendapatan perusahaan adalah dengan
menawarkan pengguna untuk meningkatkan paket belajarnya, teknik ini biasa disebut dengan
upselling. Upselling adalah teknik penjualan sugestif yang melibatkan penjual dalam mengajak
pelanggan untuk membeli lebih banyak dari yang mereka beli atau opsi yang lebih superior dari
pilihan awal mereka [1]. Upselling merupakan teknik yang biasa digunakan dalam industri untuk
meningkatkan pendapatan [2]. Jika teknik ini dimanfaatkan secara efektif, upselling berpotensi
untuk meningkatkan pendapatan dalam jangka pendek [2] dan memangkas biaya penjualan [3].
Hal ini terjadi karena upselling berfokus untuk meningkatkan jumlah transaksi daripada
mendapatkan pelanggan baru, sehingga dapat memangkas biaya penjualan [3]. Mekanisme
upselling pada PT XYZ adalah perusahaan menawarkan pengguna premium untuk melakukan
upgrade paket dengan cara membayar selisih harga antara paket yang dimiliki dengan paket yang
diinginkan.

Namun, PT XYZ belum pernah menerapkan sistem upselling sebelumnya, sehingga PT XYZ
belum menemukan media komunikasi yang efektif dalam mengajak penggunanya membeli paket
belajar yang lebih tinggi. Media yang berpotensi untuk digunakan dalam kampanye upselling oleh
PT XYZ adalah Push Notification (PN) dan telesales. Push Notification memiliki keunggulan yaitu
dapat membuat pengguna lebih engage dan mengarahkan pengguna untuk bertransaksi di
aplikasi. Selain itu penerapan Push Notification membutuhkan usaha yang kecil karena dapat
mengirimkan pesan singkat ke banyak pengguna sekaligus dengan mudah. Sementara itu Telesales
memiliki keunggulan yaitu memiliki biaya yang rendah dan menghasilkan keuntungan yang besar
jika menargetkan konsumen yang tepat.

Masalah yang dapat diidentifikasi adalah belum adanya penelitian yang menguiji efektivitas
penggunaan antara push notification dan telesales dalam meningkatkan penjualan upselling pada
perusahaan edukasi. Penelitian ini dilakukan untuk membandingkan efektivitas penggunaan push
notification dan telesales dalam meningkatkan penjualan upselling pada perusahaan edukasi.
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2 TINJAUAN PUSTAKA

Upselling adalah Teknik penjualan sugestif yang melibatkan penjual untuk mengajak
pelanggan untuk membeli lebih banyak dari yang mereka beli atau opsi yang lebih superior dari
pilihan awal mereka [1]. Upselling secara luas digunakan oleh banyak industri jasa seperti asuransi,
real estate, perbankan, restoran, hotel, dan maskapai penerbangan. Contoh umum dari upselling
terdapat pada industri perhotelan ada pada front office saat pelanggan melakukan check-in,
biasanya pegawai akan berusaha menawarkan kamar yang lebih mahal daripada pilihan
sebelumnya [4].

Meskipun upselling digunakan oleh banyak penjual di berbagai bidang, ada juga pandangan
bahwa upselling terkadang memiliki efek yang merugikan bagi konsumen. Norvell et al., (2018)
menyatakan bahwa upselling berdampak negatif pada sikap pelanggan yang mengakibatkan
penurunan kesetiaan merek dalam jangka panjang, meskipun menunjukkan peningkatan
pendapatan jangka pendek. Ni et al., (2015) juga mengemukakan bahwa upselling berdampak
negatif pada kepuasan pelanggan yang pada akhirnya dapat menyebabkan pengaruh yang
merugikan pada sikap pelanggan dan niat pembelian mereka.

Dibalik potensi kekurangan yang telah disebutkan, upselling memiliki banyak manfaat jika
dilakukan dengan benar sehingga teknik ini banyak digunakan. Penerapan Upselling dapat
menguntungkan bagi kedua pihak. Di sisi pelanggan akan mendapatkan layanan yang lebih baik,
sementara bagi perusahaan akan mendatangkan lebih banyak profit dan dapat memperpanjang
lifetime value curve dari pelanggan [6]. Selain itu, upselling dapat berkontribusi dalam membangun
dan meningkatkan keterikatan dengan konsumen karena upselling mempersonalisasi tawaran
upgrade untuk pelanggan lama [7]. Keuntungan dari menjual kepada pelanggan lama adalah
pelanggan lama memiliki kemungkinan membeli lebih besar daripada pelanggan baru.
Kemungkinan menjual ke pelanggan lama adalah 60% - 70% , dibandingkan dengan menjual ke
pelanggan baru yang hanya sebesar 5% - 20% [8]. Ditambah lagi upselling menjadi lebih mudah dari
waktu ke waktu. Pembeli pertama kali memiliki kemungkinan untuk membeli lagi sebanyak 27%,
kemudian akan meningkat menjadi 54% setelah pembelian kedua atau ketiga mereka [9].

Push Notification (PN) adalah teknologi yang sering digunakan di aplikasi mobile untuk
berkomunikasi langsung dengan penggunanya [10]. Pengguna dapat memperoleh pesan singkat
yang muncul di layar ponsel mereka pada waktu tertentu. Ketika pengguna menekan notifikasi
tersebut akan diarahkan ke alamat yang ditujukkan oleh aplikasi. Riset menunjukkan bahwa PN
dapat meningkatkan jumlah pengguna aktif atau hanya mengakses aplikasi mobile [11].
Penggunaan PN dapat menyebabkan 65% pengguna tetap menggunakan aplikasi lagi, dan
notifikasi dapat mengarahkan 48% pengguna untuk bertransaksi di dalam aplikasi [12]. Perusahaan
penjualan daring tentu mendapatkan keuntungan dari penggunaan PN untuk melakukan promosi
atau pemasaran. Oleh karena itu, PN merupakan media yang cocok untuk digunakan PT XYZ dalam
kampanye upselling, karena PN dapat mengirimkan pesan singkat untuk promosi dan dapat
mengarahkan pengguna ke halaman website yang berisi kode upgrade paket belajar lalu diarahkan
ke halaman pembayaran.

Namun terdapat kekurangan dalam penerapan PN adalah dapat menyebabkan interupsi yang
berlebihan. Ini merupakan kondisi di mana perhatian dan performa pengguna menjadi terganggu
karena terlalu banyak interupsi [13]. Oleh karena itu perlu dirancang jadwal mengirimkan PN dan
membuat konten yang sesuai agar dapat menarik perhatian pengguna sehingga tertarik untuk
mengakses aplikasi lagi dan melakukan transaksi.

Telesales merupakan penggunaan telepon atau call centers untuk menarik pelanggan,
menjual produk kepada pelanggan lama, dan memberikan layanan berupa tanya jawab kepada
pelanggan [14]. Sejak telesales menjadi metode yang user friendly dan hemat biaya, telesales
menjadi pendekatan direct marketing yang paling disukai dalam beberapa tahun kebelakang [15],
[16]. Telesales juga memiliki keunggulan yaitu memiliki biaya yang lebih rendah dan menghasilkan
yield yang lebih besar daripada metode lain jika menargetkan konsumen yang tepat [16], [17]. Oleh
karena itu, Telesales merupakan metode yang cocok untuk digunakan PT XYZ dalam kampanye
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upselling, karena dapat mengajak pengguna untuk melakukan upgrade paket belajar dengan
pendekatan yang lebih terpersonalisasi dan hemat biaya.

Namun telesales memiliki tantangan yaitu sulit mendapatkan pelanggan secara efektif. Selain
itu, beberapa pelanggan merasa tidak nyaman dengan metode telesales karena mereka tidak
tertarik dengan produk yang ditawarkan atau menganggap telesales sebagai pelanggaran privasi
[16], [18]. Oleh karena itu, Telesales perlu memilih pelanggan yang potensial dan menawarkan
produk yang terpersonalisasi yang meminimalkan waktu pelanggan dalam pembelian produk [19],

[20].

3  METODE PENELITIAN

Dalam penelitian ini, pendekatan yang digunakan adalah pengujian hipotesis dengan
menggunakan data kuantitatif melalui teknik eksperimen dan metode kausalitas. Matriks utama
yang diukur dalam penelitian ini adalah tingkat konversi, yang merupakan persentase pengunjung
yang berhasil mencapai target yang ditetapkan dari jumlah total pengunjung [21]. Dalam konteks
penelitian ini, tingkat konversi didefinisikan sebagai rasio antara jumlah pengguna premium yang
melakukan pembelian paket belajar menggunakan kode upgrade dan jumlah pengguna yang
menerima pesan. Semakin tinggi nilai tingkat konversi maka akan semakin baik performa perlakuan
yang diberikan.

Partisipan dalam penelitian ini melibatkan seluruh pengguna yang telah membeli paket
belajar. Populasi tersebut akan dibagi menjadi tiga kelompok perlakuan yang terdiri dari kelompok
PN (Push Notification), kelompok telesales, dan kelompok kontrol. Namun, perlu diperhatikan
bahwa sampel telesales berjumlah lebih kecil disbandingkan kelompok PN. Hal ini disebabkan oleh
kurangnya sumber daya manusia yang tersedia di perusahaan. Gambar 2 berikut memvisualisasikan
proporsi sampel yang akan digunakan dalam penelitian ini:
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Gambar 2. Kelompok Perlakuan Dalam Kampanye Upselling

Penelitian ini menggunakan pendekatan eksperimental yang melibatkan dua perlakuan
berbeda dalam mengajak pengguna premium untuk membeli paket yang lebih tinggi. Perlakuan
pertama adalah menggunakan Push Notification (PN) dengan Inbox app, sementara perlakuan
kedua menggunakan media diluar aplikasi yang berupa pengiriman pesan langsung atau panggilan
melalui aplikasi Whatsapp, yang biasa disebut sebagai telesales. Metode penelitian ini dirancang
secara cermat untuk menguji efektivitas kedua perlakuan tersebut dalam menghasilkan tingkat
konversi yang lebih tinggi.

Dalam perlakuan PN, kelompok ini menerima serangkaian pesan melalui PN sebanyak 5 kali
dan melalui Inbox app sebanyak 3 kali dalam kurun waktu 14 hari. Setiap pesan yang dikirimkan
memiliki konten berbeda-beda yang ditujukan untuk menarik minat oengguna premium agar
melakukan upgrade paket belajar. Ketika pengguna menekan pesan tersebut, pengguna akan
diarahkan ke landing page yang berisi kode upgrade sesuai preferensi pengguna. Kemudian
pengguna dapat menekan kode upgrade tersebut untuk diarahkan ke halaman pembayaran dan
melakukan transaksi upgrade. Gambar 3 berikut memperlihatkan alur komunikasi untuk kelompok
perlakuan PN:
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Media Komunikasi (PN + Inbox app)
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Gambar 3. Alur Komunikasi Kelompok Perlakuan PN + Inbox App

Pada kelompok perlakuan telesales, kelompok ini akan dihubungi oleh tim Telemarketing
menggunakan aplikasi Whatsapp. Tim telemarketing akan berkomunikasi dengan pengguna
premium berkategori rendah dan berusaha meyakinkan pengguna untuk melakukan upgrade
paket. Jika pengguna menunjukkan minat atau ketertarikan, tim telemarketing akan memberikan
kode upgrade yang sesuai keinginan pengguna dan tautan yang mengarahkan pengguna ke
halaman pembayaran untuk melakukan transaksi. Perlakuan telesales ini dirancang untuk
menciptakan pengalaman komunikasi personal antara pengguna dengan tim telemarketing,
dengan harapan pengguna dapat mengurangi keraguan dalam membeli paket berharga tinggi dan
untuk meningkatkan tingkat konversi. Pada periode penelitian ini, pengguna hanya akan menerima
satu pesan atau telepon dari tim telemarketing. Gambar 4 berikut memperlihatkan alur komunikasi
untuk kelompok perlakuan telesales:
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Gambar 4. Alur Komunikasi Kelompok Perlakuan Telesales

Dalam penelitian ini, penting untuk melibatkan kelompok kontrol yang tidak mendapatkan
pesan apa pun dari PT XYZ. Kelompok kontrol berperan sebagai pembanding dalam mengevaluasi
perlakuan terhadap kelompok perlakuan PN dan telesales. Dengan melibatkan kelompok kontrol,
penelitian ini dapat mengisolasi efek perlakuan dan menentukan apakah pengaruh yang diamati
pada kelompok perlakuan disebabkan oleh intervensi yang dilakukan atau faktor-faktor lain yang
dapat mempengaruhi hasil penelitian. Sehingga penting bagi eksperimen ini melibatkan kelompok
kontrol untuk membantu memperoleh pemahaman yang komprehensif dan dampak dar strategi
komunikasi yang digunakan dalam kampanye upselling.

Penelitian ini dilakukan dari tanggal 14 September hingga 1 November 2022. Penelitian melalui
telesales dimulai dari tanggal 14 September, sementara PN + Inbox dimulai dari tanggal 19 Oktober.
Teknis pengiriman pesan untuk kelompok PN + Inbox app adalah 5 hari dengan rincian 5 PN dan 3
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Inbox app, sementara untuk kelompok telesales akan mendapatkan 1 pesan atau pangilan
whatsapp pada periode tersebut.

4 HASIL DAN PEMBAHASAN

Setelah menjalankan penelitian selama 49 hari, diperoleh data penjualan paket belajar yang
dapat dilihat pada Tabel 1 berikut. Total seluruh pengguna yang terlibat dalam penelitian ini adalah
sebanyak 11532 orang yang terdiri dari pengguna yang membeli paket belajar sebanyak 314 orang
dan pengguna yang tidak membeli paket belajar sebanyak 11218 orang.

Tabel 1. Jumlah Pembelian Paket Belajar Selama Periode Penelitian
Kelompok Perlakuan Jumlah Pengguna Membeli Paket Tidak Membeli Paket Tingkat Konversi

Kontrol 4595 18 4577 0.39%
Varian1- PN 5327 180 5147 3.38%
Varian 2 - Telesales 1610 16 1494 7.20%

Diperoleh hasil bahwa persentase pembelian paket belajar dari kelompok telesales memiliki
persentase tertinggi. Tingkat konversi dari kelompok telesales adalah 7.20%, sementara itu
kelompok PN + Inbox app hanya memperoleh 3.38%, dan kelompok kontrol hanya mendapat 0.39%.
Hal ini berarti penjualan paket belajar melalui Telesales lebih baik 2 kali lipat daripada PN + Inbox
app dan lebih baik 18 kali lipat daripada grup kontrol. Namun di sisi lain, PN + Inbox app lebih baik
8 kali lipat daripada grup kontrol. Jadi dapat disimpulkan bahwa metode penjualan yang paling
efektif adalah melalui telesales.

Data konversi keseluruhan hanya menunjukkan data yang membeli paket belajar pada periode
tersebut. Untuk memperoleh data konversi upgrade paket, dilakukan filter berdasarkan kode
diskon upgrade sehingga diperoleh hasil pada Tabel 2 sebagai berikut.

Tabel 2. Jumlah Pengguna Yang Melakukan Upgrade Paket Belajar Setiap Kelompok Perlakuan
Kelompok Perlakuan Menggunakan Kode Tidak Menggunakan Kode Tingkat Konversi

Kontrol 0 4577 0.00%
Varian1- PN 7 5320 0.13%
Varian 2 - Telesales 15 1595 0.93%

Diperoleh hasil bahwa varian 2 yaitu Telesales memiliki hasil konversi yang lebih baik daripada
varian 1 yaitu PN + Inbox app dengan nilai 0.93% berbanding 0.13%. Artinya adalah varian telesales
tujuh kali lipat lebih baik dari varian PN + Inbox. Hal ini mungkin terjadi karena tim telesales dapat
memberikan instruksi yang jelas bagaimana cara meningkatkan paket dan memberi saran paket
belajar mana yang lebih baik untuk pengguna, sedangkan varian PN + Inbox hanya memberikan
informasi saja. Pada penelitian ini data varian kontrol bernilai 0 karena varian ini tidak mendapatkan
informasi dan kode upgrade paket. Jadi dapat disimpulkan bahwa metode yang paling efektif
dalam mengajak pengguna dalam melakukan upgrade paket adalah telesales.

Konversi Upgrade Berdasarkan Paket Belajar saat ini. Pada bagian ini dilakukan analisis
berdasarkan kelompok perlakuan dan membagi pengguna berdasarkan paket belajar mereka saat
ini. Terdapat 7 grup pengguna yang terdiri dari Sekolah A, Sekolah B, Sekolah C, Seleksi A, Seleksi
B, Seleksi C, Seleksi D. Paket Sekolah diperuntukkan bagi siswa untuk persiapan menghadapi ujian
akhir semester sekolah, sementara paket Seleksi diperuntukkan bagi siswa untuk menghadapi
ujian masuk perguruan tinggi negeri. Kemudian urutan alfabet pada paket belajar tersebut
menunjukkan tingkatan paket belajar tersebut, semakin tinggi urutan alfabetnya maka semakin
tinggi harga dan manfaat yang didapatkan pengguna. Tabel 3 berikut merupakan diagram yang
menunjukkan konversi upgrade pada setiap paket belajar.

Tabel 3. Jumlah Pengguna Yang Melakukan Upgrade Berdasarkan Paket Belajarnya Saat Ini

Kelompok Pengguna Kelompok Perlakuan  Kode TanpaKode Tingkat Konversi
Sekolah A Kontrol 0 2651 0.00%
Varian1-PN 0 1938 0.00%
Varian 2 - Telesales 7 878 0.79%
Sekolah B Kontrol 0 221 0.00%

Ardiansah, Komparasi Penggunaan Push Notification Dengan Telesales Untuk Meningkatkan Efektifitas Kampanye Upselling

441



Jurnal Perangkat Lunak, Volume 6, Nomor 3, Oktober 2024 : 436 — 446 E-ISSN:2685-2594

Kelompok Pengguna Kelompok Perlakuan  Kode TanpaKode Tingkat Konversi

Varian1- PN 0 173 0.00%
Varian 2 - Telesales 0 85 0.00%
Sekolah C Kontrol 0 4 0.00%
Varian 1- PN 0 192 0.00%
Varian 2 - Telesales 0 3 0.00%
Seleksi A Kontrol 0 793 0.00%
Varian 1-PN 2 1448 0.14%
Varian 2 - Telesales 5 284 1.73%
Seleksi B Kontrol 0 527 0.00%
Varian 1-PN 2 845 0.24%
Varian 2 - Telesales 2 205 0.97%
Seleksi C Kontrol o} 405 0.00%
Varian 1-PN 0 370 0.00%
Varian 2 - Telesales 1 140 0.71%
Seleksi D Kontrol 0 0 0.00%
Varian1-PN 3 364 0.82%
Varian 2 - Telesales 0 1 0.00%

Diagram tersebut menunjukkan bahwa, secara keseluruhan, strategi telesales menunjukkan
performa yang lebih baik dibandingkan dengan pendekatan melalui Push Notification (PN) dan
Inbox app. Strategi telesales mendominasi konversi peningkatan paket pada Sekolah A dengan
jumlah 7 penjualan, Seleksi A dengan 5 penjualan, dan Seleksi C dengan 1 penjualan. Meski
demikian, metode PN dan App Inbox memiliki keunggulan pada paket Seleksi D dengan jumlah 3
penjualan dan seimbang dengan telesales pada paket Seleksi B dengan 2 penjualan. Walaupun
demikian, perlu dicermati bahwa dominasi metode PN dan Inbox app pada paket Seleksi D dapat
terjadi akibat sampel telesales yang sangat sedikit, yaitu hanya satu pengguna.

Analisis lebih lanjut menunjukkan bahwa pengguna dengan paket Seleksi memiliki
kecenderungan yang lebih signifikan untuk melakukan peningkatan paket dibandingkan dengan
pengguna paket Sekolah. Pengguna yang melakukan peningkatan pada paket Seleksi berasal dari
Seleksi A, Seleksi B, Seleksi C, dan Seleksi D dengan total 15 individu. Sebaliknya, peningkatan pada
pengguna paket Sekolah hanya terjadi pada Sekolah A dengan total 7 individu.

Interpretasi ini menunjukkan bahwa strategi telesales tampaknya lebih efektif dalam
mendorong konversi atau peningkatan paket, meskipun ada beberapa pengecualian tergantung
pada jenis paket. Selain itu, data ini juga menunjukkan bahwa pengguna paket Seleksi cenderung
lebih mungkin melakukan peningkatan paket dibandingkan dengan pengguna paket Sekolah. Oleh
karena itu, strategi upselling melalui telesales dan PN + App Inbox mungkin perlu disesuaikan
berdasarkan jenis paket yang dimiliki pengguna.

Analisis Pola Peningkatan Paket Belajar. Pada bagian ini dilakukan analisis pada data paket
belajar yang dipilih oleh pengguna agar perusahaan dapat mengetahui pengguna yang melakukan
upgrade paket belajar dan paket belajar apa yang pengguna pilih. Hasil analisis pada Tabel 4 ini
diharapkan dapat menjadi acuan bagi perusahaan untuk menentukan prioritas segmen pengguna
yang dihubungi untuk upselling berikutnya.

Tabel 4. Perpindahan Paket Belajar Berdasarkan Kategori

Paket Belajar Awal Paket Belajar Tujuan Jumlah Pembelian
Sekolah A Sekolah C 3
Seleksi A 5
Seleksi B 1
Seleksi C 1
Seleksi A Seleksi B 4
Seleksi C 2
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Paket Belajar Awal Paket Belajar Tujuan Jumlah Pembelian
Seleksi D 1
Seleksi C 2
Seleksi B Seleksi D 1
Seleksi E 1
Seleksi C Seleksi E 1
Seleksi D Seleksi E 3

Analisis data pada Tabel 4 mengungkapkan pola perpindahan pengguna dari sebelum dan
sesudah upgrade paket belajar. Secara keseluruhan, pengguna paket seleksi memiliki
kecenderungan lebih tinggi untuk melakukan upgrade paket belajar dibandingkan dengan
pengguna sekolah. Dari total 22 pengguna yang melakukan upgrade, tercatat sebanyak 15
perpindahan dari paket seleksi ke paket seleksi yang lain, sementara hanya terdapat 7 perpindahan
dari paket sekolah ke paket seleksi.

Dalam data ini, terlihat bahwa pengguna sekolah A dan seleksi A menjadi yang paling banyak
melakukan upgrade paket, dengan jumlah perpindahan yang sama, yaitu 7. Hal ini menunjukkan
bahwa pengguna paket belajar berkategori rendah, seperti paket bertipe A memiliki
kecenderungan lebih tinggi untuk melakukan upgrade paket belajar daripada pengguna paket
belajar berkategori menengah atau tinggi. Fenomena pada Tabel 5 ini dapat disebabkan oleh
beberapa faktor seperti pengguna membutuhkan lebih banyak live class dan try out untuk
mendukung persiapan ujian akhir semester atau ujian seleksi perguruan tinggi.

Tabel 5. Pembelian Paket Belajar

Paket Belajar Jumlah Pembelian
Sekolah C 3
Seleksi A 2
Seleksi B 5
Seleksi C 5
Seleksi D 2
Seleksi E 5

Kemudian data dikelompokkan berdasarkan paket belajar tujuan, terlihat bahwa mayoritas
pengguna lebih memilih membeli paket belajar berkategori seleksi daripada paket sekolah.
Terdapat total 19 pembelian paket belajar seleksi, sementara hanya terdapat 3 pembelian paket
belajar sekolah. Hal ini mengindikasikan bahwa tujuan sebagian besar pengguna melakukan
upgrade paket adalah untuk lebih mempersiapkan diri dalam menghadapi tes seleksi masuk
perguruan tinggi.

Paket belajar yang paling banyak dipilih adalah paket seleksi B, C, dan E dengan jumlah masing-
masing 5 pembelian. Hal ini menunjukkan adanya preferensi yang signifikan pada kelompok
tersebut. Pertimbangan pengguna dalam memilih paket tersebut diperkirakan karena paket
belajar tersebut memberikan jumlah live class mingguan dan kuota try out yang lebih banyak dari
paket sebelumnya. Sementara itu, terdapat paket belajar yang kurang diminati yaitu seleksi A dan
D dengan jumlah pembelian 2. Hal yang dapat mendasari pengguna kurang tertarik memilih seleksi
A adalah pengguna paket belajar sekolah belum merasa membutuhkan paket seleksi A, karena
pengguna belum menginjak kelas 12 yang perlu mempersiapkan diri untuk ujian seleksi masuk
perguruan tinggi. Sementara itu, alasan paket seleksi D kurang diminati karena memiliki perbedaan
harga yang kecil dengan paket seleksi E, sehingga pengguna cenderung memilih paket seleksi E
yang memiliki lebih banyak fitur dengan menambah sedikit biaya saja dari paket seleksi D.

Tes statistik yang dilakukan adalah uji signifikansi perbedaan antara konversi pada grup
kontrol dengan kelompok uji. Tes signifikansi membantu untuk memahami apakah perbedaan
dalam data adalah hasil dari variasi acak (kebetulan) atau disebabkan oleh variable yang diuji
(dalam hal ini, metode upselling). Tes signifikansi juga membantu memvalidasi hasil dan
memastikan bahwa kesimpulan yang ditarik dari data adalah valid dan dapat diandalkan. Ini
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membantu dalam meningkatkan akurasi dan reliabilitas keputusan yang dibuat berdasarkan hasil
analisis data. Pengujian signifikansi dilakukan dengan menggunakan Chi Square, namun karena
terdapat nilai 0 pada tingkat konversi kelompok kontrol, pengujian data pada grup kontrol akan
menggunakan Fisher test. Hasil uji dapat dilihat pada Tabel 6 sebagai berikut:

Tabel 6. Uji Signifikansi Pada Setiap Perlakuan

Kelompok Nilai Uji Statistik P Value Signifikansi
Pengujian
Kontrol vs Var 1 vs Tidak dapat dihitung karena terdapat nilai o, sehingga perlu
Var 2 menggunakan Fisher test.
Kontrol vs Var 1 Fisher value = 0.0175 <0.05 Signifikan
Kontrol vs Var 2 Fisher value = < 0.00001 <0.05 Signifikan
Var1vs Var2 Chi Square =25.0461 <0.00001 Signifikan

Dalam analisis statistik, hasil perhitungan dianggap signifikan jika p-value yang dihasilkan lebih
kecil dari nilai alfa yang ditentukan. Dalam konteks ini, nilai alfa yang digunakan adalah 0.05. P-value
adalah probabilitas bahwa hasil yang diamati (atau hasil yang lebih ekstrim) terjadi hanya karena
kebetulan jika hipotesis nol benar. Dengan kata lain, p-value mengukur bukti terhadap hipotesis
nol. Jadi, jika p-value kurang dari 0.05 (nilai alfa), ini berarti bahwa kemungkinan hasil tersebut
terjadi hanya karena kebetulan sangat kecil. Oleh karena itu, kita menolak hipotesis nol dan
menyimpulkan bahwa ada perbedaan signifikan. Dalam konteks ini, perbedaan signifikan berarti
bahwa efektivitas dari PN dan telesales dalam mendorong upselling secara signifikan berbeda dari
kontrol dan juga berbeda satu sama lain.

Jadi, dalam tiga tes yang dilakukan, karena p-value yang dihasilkan lebih kecil dari 0.05, maka
hasilnya dianggap signifikan. Artinya, ada perbedaan yang signifikan dalam efektivitas upselling
antara grup kontrol, PN, dan telesales, dan juga antara PN dan telesales. Oleh karena itu, strategi
upselling yang menggunakan PN dan telesales lebih efektif dibandingkan dengan tidak
menggunakan strategi apapun (grup kontrol), dan telesales tampaknya lebih efektif dibandingkan
dengan PN.

5 KESIMPULAN

Berdasarkan analisis yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa telesales secara
signifikan lebih efektif daripada PN + Inbox app dalam kampanye upselling ini, dengan tingkat
konversi sebesar 0.93%, sementara PN + Inbox app memiliki tingkat konversi 0.13%, dan kontrol
dengan 0%. Ini menunjukkan bahwa interaksi langsung melalui telesales dapat memberikan
dampak yang lebih besar terhadap keputusan pelanggan untuk melakukan upgrade paket,
dibandingkan dengan penggunaan PN dan Inbox app.

Segmentasi pasar yang efektif pada kampanye ini meliputi Sekolah A dengan tingkat konversi
telesales 0.79%, Seleksi A dengan tingkat konversi telesales 1.79% dan PN + Inbox app 0.14%, Seleksi
B dengan tingkat konversi telesales 0.97% dan PN + Inbox app 0.24%, Seleksi C dengan tingkat
konversi telesales 0.71%, dan Seleksi D dengan tingkat konversi PN + Inbox app 0.82%. Hal ini
mengindikasikan bahwa pengguna paket Seleksi cenderung memiliki kecenderungan yang lebih
tinggi untuk melakukan upgrade paket dibandingkan dengan pengguna Sekolah.

Beranjak dari temuan ini, strategi yang dapat diimplementasikan oleh tim pemasaran adalah
melakukan pengiriman PN + Inbox app kepada seluruh pengguna paket premium terlebih dahulu,
diikuti oleh pendekatan telesales kepada pengguna yang tidak melakukan upgrade setelah
menerima PN + Inbox app. Prioritas kontak telesales harus diberikan kepada pengguna dari Seleksi
A, Seleksi B, Seleksi C, Seleksi D, Sekolah A, dan Sekolah C, karena kelompok ini menunjukkan
respons positif terhadap telesales dalam kampanye upselling. Strategi ini akan membantu
memaksimalkan efisiensi dan efektivitas kampanye upselling berikutnya.Kesimpulan dan berisi
rangkuman singkat atas hasil penelitian dan pembahasan. [Candara, 11, normal], spasi 1.
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