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Customer segmentation is essential for any business to better understand their customers,
to maintain customer satisfaction, and to develop product and service needs. The purpose
of customer segmentation is to determine how to handle customers in each category to
increase each customer's profit for the business. Distributor XYZ Semarang is a multi-
branched company engaged in the sale of consumer retail products to serve customers
from small (retail) to large (wholesale) businesses. The database used in this study was
taken from one branch with a transaction period of 2 years. The purpose of this research
is to build a customer segmentation model based on customer demographics and
transaction behavior and to help businesses better understand their customers to support
marketing strategies. The proposed segmentation model is regarding customer
demographic data regarding Recency, Frequency, and Monetary (RFM) resulting from
purchasing behavior, customers have been segmented using the K-means grouping
technique into various groups based on their similarities, and profiles for each group are
identified based on their characteristics. . Thus, companies can find out the behavior of
customers from the results of grouping based on how much value they spend, how often
they make purchases and what products are their shopping concerns where this can be
used as an evaluation basis for marketing strategies and further analysis..
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Abstrak—Segmentasi pelanggan sangat penting bagi setiap bisnis

dihasilkan dari perilaku pembelian, pelanggan telah disegmentasi

untuk lebih memahami pelanggan mereka, untuk menjaga kepuasan
pelanggan, dan untuk mengembangkan produk dan layanan
kebutuhan. Tujuan segmentasi pelanggan adalah untuk menentukan
bagaimana menangani pelanggan di setiap kategori untuk
meningkatkan keuntungan setiap pelanggan untuk bisnis. Distributor
Xyz semarang merupakan perusahaan multi cabang yang bergerak di
bidang penjualan produk ritel konsumtif untuk melayani pelanggan
dengan skala usaha kecil(eceran) sampai besar(grosir). Database yang
digunakan pada penelitian ini diambil dari salah satu cabang dengan
periode transaksi 2 tahun. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk
membangun model segmentasi pelanggan berdasarkan demografi
pelanggan serta perilaku transaksi dan untuk membantu bisnis lebih
memahami pelanggannya guna mendukung strategi pemasaran.
Model segmentasi yang diusulkan adalah mengenai data demografi
pelanggan mengenai Recency, Frequency, and Monetary (RFM) yang

menggunakan teknik pengelompokan K-means ke dalam berbagai
kelompok berdasarkan kesamaan mereka, dan profil untuk setiap
kelompok diidentifikasi berdasarkan karakteristiknya. Dengan
demikian, perusahaan dapat mengetahui perilaku dari pelanggan dari
hasil pengelompokkan berdasarkan seberapa banyak nilai belanjanya,
seberapa sering melakukan pembelian serta produk apa yang menjadi
perhatian belanjanya dimana hal ini dapat dijadikan dasar evaluasi
untuk strategi pemasaran dan analisis lebih lanjut.

I. Pendahuluan

Pelanggan merupakan sebagai sumber daya strategis yang
penting dari suatu perusahaan. mendapatkan retensi pelanggan
telah menjadi faktor yang paling penting dari keberhasilan
suatu perusahaan. Dengan memahami kebutuhan pelanggan
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secara menyeluruh kemudian mengelompokkannya ke dalam
kategori, perusahaan dapat lebih mengoptimalkan target
pemasaran, memuaskan pelanggan dan meningkatkan
keuntungan bisnis. Segmentasi pelanggan dapat secara efektif
menurunkan biaya pemasaran perusahaan dan membantunya
mencapai penetrasi pasar yang lebih terlihat dan
menguntungkan[1]. Hal ini memungkinkan perusahaan untuk
merancang dan menetapkan strategi yang berbeda untuk
memaksimalkan nilai pelanggan. Distributor XYZ merupakan
perusahaan yang bergerak dibidang penjualan barang retail
kebutuhan konsumtif sehari-hari yang berpusat di Semarang,
perusahaan ini memiliki beberapa anak cabang yang tersebar
di jawa tengah. Pelanggan dari perusahaan ini melayani
pembelian dengan skala kecil/eceran sampai dengan skala
besar/grosir. Dalam hal kegiatan pemasaran produk dirasa
belum efektif dikarenakan adanya beberapa produk yang
masih kurang diminati. Sehingga salah satu kegiatan
perusahaan ini Yyaitu untuk dapat bertahan serta bersaing
ditengah gempuran produk yang dijual kompetitornya dengan
harga dan kualitas yang lebih bersaing. Masalah yang dapat
diidentifikasi dari perusahaan ini adalah belum adanya
informasi tentang karakteristik pelanggan yang dimiliki, oleh
sebab itu pada penelitian ini dilakukannya analisa karakteristik
pelanggan sebagai dasar penetapan segmentasi pelanggan dan
customer profiling[2]

a. Segmentasi Pelanggan

Segmentasi pelanggan adalah proses membagi data
pelanggan menjadi kelompok-kelompok data yang serupa
dalam cara-cara tertentu yang relevan dengan pemasaran
produk, seperti usia, jenis kelamin, minat, dan kebiasaan
belanja. Segmentasi pelanggan, disebut juga segmentasi
konsumen atau segmentasi klien. Perusahaan yang
menggunakan segmentasi pelanggan membutuhkan analisa
setiap pelanggan yang berbeda tetapi kelompok yang relevan
dengan fitur serupa akan ditemukan di antara pelanggan, serta
strategi pemasaran perusahaan akan lebih baik dicapai jika
perusahaan menargetkan kelompok yang lebih kecil dan
spesifik. Perusahaan juga berharap untuk mendapatkan
informasi yang lebih dalam tentang preferensi pelanggan
mereka.

b. Algoritma K-Means

K-Means adalah algoritma untuk klustering n obyek
berdasarkan atribut dengan mengelompokkan menjadi k
partisi, dimana k < n, sehingga data dengan karakteristik yang
sama dimasukan ke dalam satu kelompok sama dan data yang
berkarakteristik beda dikelompokkan ke dalam kelompok
lain[3]. Langkah-langkah clustering menggunakan metode K-
Means adalah sebagai berikut :

1. Tentukan nilai k sebagai jumlah klaster yang akan
dibentuk

2. Inisialisasi k pusat cluster, bisa dilakukan dengan
beberapa cara, cara paling sering dilakukan yaitu dengan
cara random yang di ambil dari data yang ada.

3. Hitung jarak setiap data input terhadap masing—masing
centroid menggunakan rumus jarak Euclidean (Euclidean
Distance) sampai ditemukan jarak yang terdekat dari
setiap data dengan centroid.

4. Kilasifikasikan setiap data berdasarkan kedekatannya
dengan centroid (jarak terkecil)

5. Memperbaharui nilai centroid. Nilai centroid baru di
peroleh dari rata-rata cluster yang bersangkutan dengan
menggunakan rumus :

1
t+ D=
= Nsj Lojesi
Dimana :
Mj(t+1) adalah centroid baru pada iterasi ke (t+1) Q)
Nsj adalah banyak data pada cluster sj (2)

6. Lakukan perulangan dari langkah 2 hingga 5,sampai
anggota tiap cluster tidak ada yang berubah

Jika langkah 6 telah terpenuhi, maka nilai cluster pusat (lj)
pada iterasi terakhir akan digunakan sebagai parameter untuk
menentukan klasifikasi data

centroics

--------_i----.—;

| Groupingbased an |
minimum distence |

.

Gambar 1. Flowchart algoritma K-Means Clustering
c. Model RFM

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data
historis transaksi yang terdapat pada distributor barang XYZ.
Data yang diambil hanya data transaksi penjualan barang ke
pelanggan baik itu pelanggan skala kecil maupun skala besar.
Model RFM merangkum dimensi yang sesuai dari hubungan
pelanggan dengan organisasi[4], model ini terdiri dari 3
variabel yaitu :

= Recency : Waktu (dalam satuan seperti hari/bulan/tahun)
sejak transaksi pembelian atau kunjungan belanja
terakhir.
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= Frequency : Jumlah total transaksi pembelian atau
kunjungan belanja dalam periode yang dianalisa. Dengan
pendekatan yang lebih baik, yang memperhitungkan
kurun waktu transaksi pelanggan dengan cara
menghitung frekuensi sebagai jumlah rata-rata transaksi
per unit waktu, misalnya jumlah rata-rata transaksi
bulanan.

=  Monetary : Nilai total pembelian dalam periode yang
dianalisa atau nilai rata-rata (misalnya, nilai rata-rata
bulanan) per unit waktu. Indikator moneter didefinisikan
sebagai nilai transaksi rata-rata (nilai rata-rata per
transaksi pembelian). Karena nilai total cenderung
berkorelasi dengan frekuensi transaksi, alasan di balik
definisi alternatif ini adalah untuk menangkap aspek
perilaku pembelian yang berbeda.

Untuk melakukan analisis RFM, setiap transaksi harus
dikaitkan dengan pelanggan tertentu (ID kartu) sehingga
riwayat pembelian pelanggan dapat dilacak dan dianalisa dari
waktu ke waktu. Data transaksi yang akan dianalisa
dikelompokkan berdasarkan potongan-potongan pelanggan
dengan ukuran yang sama. Model RFM merupakan metode
yang populer dan sering digunakan untuk menganalisis
perilaku pelanggan dilihat dari kombinasi nilai tiga digit dari
masing-masing atribut RFM, dimana setiap atribut memiliki
nilai berdasarkan kuintil dengan interval 1 sampai 5 yang
merata[4].

Il. Metode Penelitian

Metodologi penelitian yang digunakan adalah CRISP-DM
(Cross Standart Industries for Data Mining). Metodologi
CRISP-DM adalah Model proses CRISP-DM memberikan
gambaran tentang siklus hidup proyek data mining. CRISP-
DM memiliki 6 tahapan yaitu Business Understanding, Data
Understanding, Data Preparation, Modeling, Evaluation, dan
Deployment[6].

Gambar 2. Metode pnelitian CRISP-DM

I1l. Hasil dan Pembahasan

a. Visualisasi Penjualan per Regional

Bagian ini menampilkan visual tren penjualan per regional
(wilayah) untuk menampilkan perbedaan pelanggan membelu
produk dalam jumlah dan harga.

{4
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Gambar 3. Visualisasi Penjualan per Regional

b. Penjualan produk paling laris
Visualisasi penjualan produk paling laku per Regional
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Gambar 4. Produk paling laris per Regional

c. Segmentasi pelanggan RFM
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Gambar 5. Seamentasi Pelanaggan RFM

d.

Distribusi Pelanggan K-Means Cluster

Dari hasil clustering K-Means gambar 6, dapat diurutkan

setiap pelanggan menjadi 4 cluster dengan perilaku berbeda,
yaitu :

Cluster 0 : “Konsumen loyal” mereka adalah konsumen
lama yang sering melakukan pembelian

Cluster 1 : "Konsumen hibernasi" pelanggan yang
membeli pada frekuensi terendah, terendah pada
transaksi terakhir dan yang menghabiskan uang paling
sedikit.

Cluster 2: "Konsumen luar biasa" pelanggan yang harus
dipertahankan oleh perusahaan, karena membeli dengan
frekuensi tertinggi, paling baru dan yang menghabiskan
uang paling banyak

Cluster 3: " Konsumen baru" pelanggan yang baru-baru
ini aktif dan berpotensi untuk dipertahankan.

Gambar 6. Distribusi Pelanggan K-Means Cluster

IV. Kesimpulan

Kesimpulan dari hasil penelitian ini :

1. Tren penjualan umum sedikit menurun pada januari
2020.

2. Terdapat perbedaan produk terlaris di tiap regional
wilayah

3. Untuk regional Magelang memiliki pelanggan yang
cukup aktif

4. Segmentasi :

55



JEETech

Journal Of Electrical Engineering And Technology

5. RFM: Memisahkan semua pelanggan ke dalam 10

kategori informatif berdasarkan transaksi akhir,
frekuensi, dan moneter.
6. KMeans: Memisahkan konsumen menjadi 4

kelompok yang memiliki kesamaan berdasarkan
transaksi akhir, frekuensi dan moneternya

7. Dari dua segmentasi tersebut, dapat diketahui bahwa
terdapat beberapa pelanggan yang perlu dilakukan
stimulasi agar lebih loyal dalam berbelanja ke
perusahaan, misalkan dengan memberikan promo
diskon, voucher belanja atau stimulan yang lainnya.
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