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Abstract. This study aims to optimize marketing strategies through RFM (Recency, Frequency, Monetary)
analysis on a retail transaction dataset obtained from Kaggle. The dataset contains 64,682 transactions
from 5242 SKUs involving 22,625 customers over one year. Data cleaning and RFM analysis were
conducted to segment customers based on recency, frequency, and monetary values. The findings reveal
that customers were segmented into groups such as Champions, Loyal Customers, and At Risk. These
segments provide valuable insights for developing targeted marketing strategies, such as loyalty programs
Jor high-value customers and retention campaigns for at-risk customers. The study demonstrates that RFM
analysis is effective in identifying valuable customer segments and optimizing marketing efforts based on
customer behavior. This approach can increase customer retention and improve the return on investment
(ROI) in marketing campaigns.
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk mengoptimalkan strategi pemasaran melalui analisis RFM
(Recency, Frequency, Monetary) pada dataset transaksi ritel yang diperoleh dari Kaggle. Dataset mencakup
64.682 transaksi dari 5.242 SKU yang melibatkan 22.625 pelanggan selama satu tahun. Dilakukan
pembersihan data dan analisis RFM untuk mengelompokkan pelanggan berdasarkan nilai recency,
frequency, dan monetary. Hasilnya menunjukkan bahwa pelanggan dikelompokkan ke dalam beberapa
segmen seperti Champions, Loyal Customers, dan At Risk. Segmen-segmen ini memberikan wawasan
berharga dalam mengembangkan strategi pemasaran yang terarah, seperti program loyalitas untuk
pelanggan bernilai tinggi dan kampanye retensi bagi pelanggan yang berisiko. Penelitian ini menunjukkan
bahwa analisis RFM efektif dalam mengidentifik asi segmen pelanggan bernilai tinggi dan mengoptimalkan
upaya pemasaran berdasarkan perilaku pelanggan. Pendekatan ini dapat meningkatkan retensi pelanggan
serta memperbaiki pengembalian investasi (ROI) pada kampanye pemasaran.

Kata kunci: Analisis RFM, Data Ritel, Kaggle, Segmentasi Pelanggan, Strategi Pemasaran.

i) LATAR BELAKANG

Dalam dunia bisnis yang semakin kompetitif, perusahaan harus mampu memahami
perilaku pelanggan untuk mempertahankan daya saingnya. Salah satu pendekatan yang

telah banyak digunakan untuk segmentasi pelanggan adalah Analisis REM (Recency,




Frequency, Monetary), yang menilai pelanggan berdasarkan kapan terakhir mereka
melakukan pembelian (recency), seberapa sering mereka bertransaksi (frequency), dan
berapa banyak uang yang mereka belanjakan (monetary). Dengan segmentasi ini,
perusahaan dapat mengarahkan strategi pemasaran secara lebih efektif untuk

mempertahankan pelanggan yang bernilai tinggi.

Penelitian sebelumnya, seperti yang diusulkan oleh Hughes (1994), telah
menunjukkan bahwa Analisis RFM merupakan metode yang efektif untuk
mengidentifikasi pelanggan bernilai tinggi dan meningkatkan retensi pelanggan. Namun,
sebagian besar penelitian masih berfokus pada penerapan RFM dalam skala yang terbatas
atau di sektor tertentu, schingga ada peluang untuk menerapkan metode ini pada dataset

yang lebih besar dan beragam, seperti yang tersedia di Kaggle.

Penelitian ini bertujuan untuk mengisi celah tersebut dengan menerapkan analisis
RFM pada dataset ritel yang mencakup lebih dari 64.000 transaksi dari 22.625 pelanggan.
Kebaruan dari penelitian ini terletak pada penerapan analisis REM pada dataset besar dan
publik dari platform Kaggle, serta bagaimana hasil segmentasi ini dapat membantu
perusahaan ritel dalam merancang strategi pemasaran yang lebih terarah, mulai dari

program loyalitas hingga kampanye retensi.
KAJIAN TEORITIS

Analisis RFM (Recency, Frequency, Monetary) merupakan metode yang
diperkenalkan oleh Hughes (1994) sebagai cara untuk mengukur nilai pelanggan dalam
konteks pemasaran langsung. Dalam RFM, pelanggan dinilai berdasarkan kapan terakhir
kali mereka melakukan pembelian (recency), seberapa sering mereka bertransaksi
(frequency),dan berapa banyak uang yang mereka belanjakan (monetary). Pendekatan ini
telah terbukti efektif dalam meningkatkan retensi pelanggan serta mengidentifikasi

pelanggan yang bernilai tinggi bagi perusahaan.

Sejumlah penelitian baru-baru ini menunjukkan efektivitas RFM dalam berbagai
konteks bisnis. Penelitian oleh Zamil dan Vasista (2021) menunjukkan bahwa
implementasi RFM berbasis Python dapat memberikan wawasan yang signifikan tentang
perilaku pelanggan, terutama dalam pemasaran digital. Mereka menyoroti pentingnya

segmentasi pelanggan yang akurat untuk meningkatkan kinerja pemasaran.




Lebih lanjut, penelitian oleh Monalisa et al. (2023) menggabungkan model RFM
dengan variabel demografi menggunakan algoritma DBSCAN untuk segmentasi
pelanggan, menekankan bagaimana integrasi antara RFM dan teknik machine learning
dapat menghasilkan segmentasi yang lebih komprehensif dan tepat sasaran dalam industri

telekomunikasi.

Penelitian oleh Wan et al. (2022) mengembangkan model RFM cepat untuk
segmentasi pelanggan, menunjukkan bahwa efisiensi dan kecepatan analisis dapat
ditingkatkan dalam konteks bisnis yang dinamis. Mereka mengusulkan pendekatan ini

untuk mempercepat proses pengambilan keputusan dalam pemasaran berbasis data.

Selain itu, Cuce dan Tiryaki (2022) menekankan pentingnya analitik data dalam
segmentasi pelanggan menggunakan metode RFM. Mereka menunjukkan bagaimana
kombinasi RFM dengan teknik analitik modern dapat meningkatkan efisiensi segmentasi

pelanggan dan membantu perusahaan mengarahkan kampanye pemasaran yang lebih

efektif.

Penelitian oleh Andy Hermawan et al. (2024) menggunakan RFM dengan Python
dalam konteks ritel untuk membagi pelanggan ke dalam segmen-segmen berdasarkan
perilaku pembelian mereka. Hasilnya menunjukkan bahwa metode ini membantu
perusahaan memahami perilaku pelanggan dengan lebih baik dan mengembangkan

strategi pemasaran yang lebih tepat sasaran.

Dengan landasan dari penelitian-penelitian terbaru ini, penelitian ini bertujuan
untuk menerapkan analisis RFM pada dataset transaksi ritel dari Kaggle guna
mengoptimalkan strategi pemasaran berbasis data dan meningkatkan efektivitas

kampanye pemasaran.

METODE PENELITIAN

1) Desain Penelitian

Penelitian ini menggunakan desain kuantitatif dengan pendekatan analisis
deskriptif untuk menerapkan metode RFM (Recency, Frequency, Monetary) dalam
segmentasi pelanggan. Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi pola perilaku

pelanggan berdasarkan data transaksi ritel yang diambil dari Kaggle. Analisis RFM




digunakan untuk mengelompokkan pelanggan ke dalam beberapa segmen dengan tujuan

mengoptimalkan strategi pemasaran.
2) Populasi dan Sampel Penelitian

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pelanggan yang melakukan transaksi
di sebuah perusahaan ritel selama satu tahun. Data yang digunakan adalah dataset yang
diambil dari Kaggle, yang mencakup 64.682 transaksi dari 5.242 SKU dan melibatkan
22.625 pelanggan. Oleh karena itu, tidak dilakukan teknik pengambilan sampel,

melainkan seluruh data digunakan sebagai populasi dalam analisis ini.
3) Teknik dan Instrumen Pengumpulan Data

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data sekunder berupa transaksi
penjualan yang tersedia secara publik di platform Kaggle. Dataset ini mencakup kolom-
kolom seperti tanggal transaksi, ID pelanggan, SKU produk, kuantitas pembelian, dan
nilai penjualan. Pengumpulan data dilakukan melalui pengunduhan dataset yang telah
disediakan oleh Kaggle, dan kemudian dilakukan proses pembersihan data (data

cleaning) untuk memastikan keakuratan hasil analisis.
4) Alat Analisis Data

Data dianalisis menggunakan bahasa pemrograman Python, dengan library seperti
Pandas untuk pengolahan data dan Matplotlib serta Seaborn untuk visualisasi data. Proses

analisis melibatkan beberapa tahapan, yaitu:

i) Pembersihan Data : Mengidentifikasi dan menangani missing values,

duplikasi data, serta memastikan konsistensi format data.

ii)  Perhitungan RFM : Menghitung nilai recency, frequency, dan monetary untuk
setiap pelanggan.

iii) Skoring RFM : Memberikan skor pada setiap pelanggan berdasarkan nilai
RFM yang dihitung, dengan menggunakan sistem skoring dari 1 hingga 5.

iv) Segmentasi Pelanggan : Pelanggan dikelompokkan ke dalam beberapa
segmen berdasarkan skor REM mereka, seperti Champions, Loyal Customers,

dan Ar Risk.




v) Visualisasi Hasil Segmentasi : Hasil analisis RFM berbentuk segmentasi para
customers di-visualisasikan menggunakan dua jenis diagram yaitu Treemap

dan Bubble Chart.

5) Model Penelitian

Model penelitian yang digunakan adalah model RFM (Recency, Frequency,

Monetary), yang mengelompokkan pelanggan berdasarkan tiga dimensi utama:

i) Recency (R) : Jumlah hari s¢jak transaksi terakhir dilakukan oleh pelanggan.

ii)  Frequency (F) : Jumlah total transaksi yang dilakukan oleh pelanggan dalam
periode tertentu.

iii)  Monetary (M) : Total nilai uang yang dibelanjakan oleh pelanggan selama

periode analisis.
Simbol-simbol dalam model RFM diinterpretasikan sebagai berikut:

i) R : Semakin rendah nilai recency, semakin baru pelanggan melakukan
transaksi, yang dianggap lebih baik.
ii)  F: Semakin tinggi nilai frequency, semakin sering pelanggan bertransaksi,
yang menunjukkan loyalitas pelanggan.
iii) M : Semakin tinggi nilai monetary, semakin besar kontribusi pelanggan

terhadap pendapatan perusahaan.

Data yang telah diproses kemudian diinterpretasikan untuk memberikan
rekomendasi strategi pemasaran yang lebih efektif berdasarkan segmen pelanggan yang

dihasilkan dari analisis RFM.

iv) HASIL DAN PEMBAHASAN

Analisa RFM bermanfaat kepada perusahaan untuk menentukan pelanggan-
pelanggan yang bermanfaat kepada perusahaan. Dengan analisa RFM, perusahaan bisa
membuat kampanye terhadap pelanggan berdasarkan RFM sehingga mengoptimalkan

pengeluaran untuk melaksanakan kampanye-kampanye tersebut. Pelanggan akan dinilai




berdasarkan nilai-nilai RFM yaitu: seberapa sering mereka bertransaksi, berapa banyak

pengeluaran finansial, dan transaksi yang paling baru.

Setelah itu, perusahaan bisa membuat segmentasi terhadap masing-masing

pelanggan. Berikut adalah tahapan yang akan dilakukan untuk menghasilkan segmentasi-

segmentasi tersebut:

Data Understanding

Memahami data yang tersedia adalah hal yang penting sebelum melakukan analisa

terhadap data tersebut. Maka demikian, berikut adalah penjelasan dari masing-masing

kolom yang ada dalam dataset:

e Date: Tanggal transaksi tersebut dilakukan. Format nya adalah HH/BB/TTTT,
dimana “H” adalah hari, “B” bulan dan “T” tahun.

e Customer_ID: Nomor unik terhadap masing-masing pelanggan yang melakukan
transaksi.

e Transaction_ID: Nomor unik untuk semua transaksi yang telah dilakukan. Di
transaksi berbeda, memungkinkan untuk sebuah transaksi untuk mempunyai
Customer_ID yang sama dengan transaksi yang lain.

e SKU_Category: Kategori SKU yang

e SKU: Stock Keeping Unit yaitu kode unik yang diberi ke semua produk yang ada
untuk menidentifikasi produk tersebut

e Quantity: Jumlah produk yang terjual di sebuah transaksi. Merepresantisakan
jumlah produk yang dibeli oleh pelanggan dalam satu transaksi

e Sales_Amount: Jumlah total penjualan yang dihasilkan dari sebuah transaksi. Di
hitung dari harga produk per unit dikalikan jumlah produk

Data Cleaning
1. Penanganan Missing Values:

Data yang bersifat missing merupakan hal yang sering terjadi pada dataset, dan
strategi untuk menangani hal ini adalah dua metode yaitu dilakukan drop atau
melakukan imputasi data.




Date
Customer_ID
Transaction_ID
SKU_Category

SKU

Quantity
Sales_Amount
dtype: int64

Dapat dilihat dari hasil pengecekan missing values diatas, bahwa untuk dataset
ini, tidak terdapat missing value, atau dapat dikatakan bahwa data bersifat
komplit.

. Penganan Data Duplikat

Data duplikat seringkali dapat memberikan hasil analisis yang tidak sesuai dengan
kenyataan dikarenakan sifat bias yang dapat diundang dari data yang sama
berkali-kali. Untuk penanganan hal ini biasanya dilakukan drop.

Empty DataFrame
Columns: [Date, Customer_ID, Transaction_ID, SKU_Category, SKU, Quantity, Sales_Amount]

Index: []

Dapat dilihat dari hasil pengecekan data duplikat, bahwa dataset sudah bersih atau
dapat  dikatakan  tidak  terdapat data  duplikat di = dalamnya.

. Penganan format data

Dengan berbagai macam tipe data yang dapat dimiliki oleh kolom pada dataset,
seringkali terdapat tipe data yang sebenarnya tidak sesuai. Maka dari itu harus
dilakukan formatting atau mengubah tipe data kolom tersebut menjadi sesuai.




Data columns (total 7 columns):
Column Non—Null Count
Date 131706 non-null datetime64[ns]
Customer_ID 131706 non-null int64

Transaction_ID 131706 non-null int64
SKU_Category 131706 non-null object
SKU 131706 non-null object
Quantity 131706 non-null float64
Sales_Amount 131706 non-null float64

Dikarenakan kolom Date merupakan kolom yang krusial dalam melakukan
analisis yang berbasis waktu (untuk perhitungan Recency skor), maka dari itu
kolom date akan di-format menjadi tipe data Datetime dari yang sebelumnya
Object.

Menghitung Recency, Frequency, dan Monetary Values

Tahap selanjutnya yaitu menghitung RFM values dari setiap customer. Untuk
Recency. atau seberapa baru nya seorang customer membeli barang pada toko ritel ini.
Semakin terkini seorang customer membeli barang, maka nilai recency akan semakin
kecil, yang dalam konteks ini berarti semakin tinggi value nya. Recency value memiliki
range dari 1 sampai 365, yang menunjukkan waktu terakhir pembelian dalam satu tahun

terakhir.

Untuk value Frequency dapat dihitung dari seberapa sering seorang customer
melakukan transaksi dalam toko ritel tersebut. Semakin tinggi jumlahnya, maka value

dari skor recency akan semakin tinggi pula.

Terakhir untuk value Monetary dapat dihitung dari keseluruhan transaksi yang
dilakukan oleh seorang customer, dan dilakukan agregasi atau penambahan terhadap

semua transaksi tersebut.




r_value f_value m_value

Customer_ID
1 345 16.29
2 196 22.77
3 365 10.92
4 53 33.29
3

180 78.82

22 9.69
16 6.07
L 128.01
30 19.60

1 83.62

Hasil dari perhitungan REM values dapat dilihat pada gambar diatas. Perlu diketahui
untuk value Monetary merupakan dalam bentuk USD (Dollar US).

Menghitung Recency, Frequency, dan Monetary Score

Selanjutnya, kita dapat menghitung skor RFM dari values yang sudah didapatkan
sebelumnya. Setiap skor diberikan dalam rentang 1 hingga 5, di mana skor yang lebih

tinggi menunjukkan performa yang lebih baik.

Setiap values pada RFM dilakukan ranking dengan menggunakan function dari
Python yaitu rank yang memberikan ranking untuk setiap data sesuai dengan values nya.
Penggunaan persentil dengan metode peringkat memastikan bahwa skoring
mencerminkan kinerja relatif pelanggan. Sebagai contoh, 20% pelanggan teratas akan

mendapatkan skor tertinggi, menunjukkan nilai mereka yang lebih unggul.




r_value f_value m_value r_percentile f_percentile m_percentile r_score f_score m_score

Customer_ID

1 345 0.041525 0.254939 0.389834
0.425481 0.602674 0.488751
0.000994 0.254939 0.268287
0.733613 0.602674 0.594807
0.452066 0.862807 0.794188

0.862829 0.254939 0.237768

0.900707 0.254939 012225
0.254939 0.871249
0.254939

0.816110 0.805392

Setelah dilakukan ranking, maka dataset akan dilakukan scoring menggunakan
pd.cut yang memotong dataset menjadi 5 bagian yang seimbang berdasarkan hasil

persentil value nya.

Menggabungkan ketiga score

Lalu, setelah mendapatkan semua skor berdasarkan persentil valuenya, maka dapat
dilakukan penggabungan ketiga skor tersebut agar terlihat dengan jelas hasil RFM skor
dari setiap customer.

f_value m_value r_percentile f_percentile m_percentile r_score f_score m_score rfm_score
Customer_ID
1 1 0.041525 0.254939
p 96 77 0.425481
3 36E : 0.000994
0.733613
0.452066

9.69 0.862829

6.07 0.900707
128.01 39 25 0.871249
19.60 821436 .25493¢ 0.442387

3.62 0.997790 816110 0.805392

RFM skor sudah terbentuk dengan penggabungan antara ketiga skor yang telah
dihitung sebelumnya. Bentuk inilah yang akan dilakukan segmentasi dan dianalisis

hasilnya.




Memberikan segmentasi untuk setiap customer

RFM Score yang dihasilkan akan dikelompokkan lagi menjadi segmentasi customer

seperti berikut:

customer_segment
At Risk

New Customers
Needs Attention
About to Sleep

Potential Loyalist
Promising

Loyal Customers
Lost Customers
Champions
Hibernating

Customer dikelompokkan berdasarkan ketiga hasil skoring RFM yang
menggambarkan sebuah value dari customer tersebut. Berikut merupakan definisi dari

setiap kelompok segmentasi:
1. At Risk: Pelanggan yang sebelumnya sering bertransaksi namun kini jarang.
2.New Customers: Pelanggan baru yang baru saja mulai bertransaksi.

3. Needs Attention: Pelanggan yang pernah aktif tetapi menunjukkan penurunan

aktivitas.

4.About to Sleep: Pelanggan yang hampir tidak aktif dan berisiko tidak bertransaksi
lagi.

5. Potential Loyalist: Pelanggan dengan potensi untuk menjadi pelanggan setia,

baru saja mulai sering bertransaksi.

6. Promising: Pelanggan baru yang menunjukkan aktivitas menjanjikan.




7. Loyal Customers: Pelanggan yang sering bertransaksi dan memiliki hubungan

yang kuat dengan bisnis.

8. Lost Customers: Pelanggan yang sebelumnya aktif tetapi kini sudah lama tidak

bertransaksi.

9. Champions: Pelanggan yang sangat aktif, sering membeli, dan memiliki nilai
tinggi.

10. Hibernating: Pelanggan yang sudah lama tidak aktif dan menunjukkan sedikit

atau tanpa aktivitas.

Visualisasi dengan Treemap

Customer Segments Treemap
champions Hibernating
Promising

New Customers

Lost Customers

Potential Loyalist

Loyal Customers

At Risk
Needs Attention About to Sleep

Treemap ini menggambarkan distribusi pelanggan berdasarkan segmentasi RFM
(Recency, Frequency, Monetary). Setiap kotak mewakili sekelompok pelanggan dengan
perilaku pembelian berbeda, seperti Champion yang sering melakukan pembelian dan

berkontribusi secara signifikan, Loyal Customers yang stabil, dan pelanggan Ar Risk atau




Lost yang memerlukan strategi retensi khusus. Visualisasi ini membantu perusahaan

memahami profil pelanggan dan memandu strategi pemasaran yang lebih tepat sasaran.

Visualisasi dengan Bubble Chart

Bubble Chart of Customer Segments

At Risk

New Customers

Needs Attention

8
8

pbout to Sleep

Total Customers

2000 4
Loyal Customers

AN -

v v . T T T
25 50 735 100 125 150 175
Mean Monetary Value

Bubble Chart diatas memvisualisasikan segmen pelanggan berdasarkan Segmentasi
Pelanggan. Seperti yang dapat kita lihat, sebagian besar nasabah berada dalam klasifikasi
At Risk, dan merupakan permasalahan yang perlu segera diatasi. Kedua adalah New
Customers yang dapat bermanfaat dalam jangka panjang jika ditangani dengan strategi
yang tepat. Pelanggan yang Need Attention dan About to Sleep' juga harus diperlakukan
sebagaimana mestinya untuk menghindari churn pelanggan. Pelanggan yang Promising,
Need Attention dan About to Sleep mempunyai keseringan (Frequency) rendah, dan harus

ditangani dengan kampanye yang bisa memotivasi pelanggan tersebut untuk melakukan




v)

transaksi lebih banyak. Salah satunya adalah memberi promosi diskon di transaksi

selanjutnya atau program pelanggan setia.

KESIMPULAN DAN SARAN

Penggunaan RFM juga membantu perusahaan memahami pentingnya
mengalokasikan sumber daya secara lebih efisien dengan menargetkan segmen yang
bernilai tinggi. Dengan demikian, strategi pemasaran yang lebih terarah dapat
meningkatkan retensi pelanggan, mengoptimalkan biaya pemasaran, dan pada

akhirnya meningkatkan pendapatan serta return on investment (ROI).

Berdasarkan analisa di atas, sangat penting untuk membuat kampanye yang
berfokus pada pelanggan yang At Risk dan New Customers, karena mereka
merupakan mayoritas segmentasi. Hal ini untuk menghindari pelanggan yang Ar Risk
churn dan juga mengubah New Customers menjadi Potential Loyal Customers. Tim
pemasaran dapat mempromosikan program untuk pelanggan yang kembali yang
menargetkan pelanggan yang At Risk, sekaligus menawarkan diskon kepada New
Customers sehingga mereka termotivasi untuk kembali lagi dan berbelanja di

supermarket di lain waktu.
Saran
Champion: Pelanggan terbaik yang perlu dipertahankan.

o Rekomendasi: Berikan layanan eksklusif, hadiah premium, program loyalitas,

atau undangan khusus ke acara-acara merek.
Loyal Customer: Pelanggan yang stabil dan setia.

e Rekomendasi: Berikan keuntungan tambahan seperti diskon reguler, akses awal

ke produk baru, atau program loyalitas jangka panjang.
Potential Loyalists: Pelanggan yang memiliki potensi untuk menjadi pelanggan setia.

e Rekomendasi: Tawarkan promosi menarik, diskon untuk pembelian berikutnya,

atau program keanggotaan untuk memperkuat loyalitas mereka.




New Customers: Pelanggan baru membutuhkan pengalaman pertama yang positif.

¢ Rekomendasi: Berikan sambutan hangat, diskon khusus untuk pembelian

berikutnya, atau program referensi agar mereka kembali berbelanja.
Promising: Pelanggan yang menunjukkan potensi, tetapi belum sepenuhnya terlibat.

o Rekomendasi: Tawarkan promosi yang lebih personal, penawaran khusus, atau

dorongan untuk melakukan pembelian ulang.
Need Attention: Pelanggan yang memerlukan perhatian lebih untuk kembali terlibat.

e Rekomendasi: Kirim pengingat melalui email, tawarkan diskon khusus, atau

promosi dengan batas waktu terbatas untuk menarik mereka berbelanja lagi.
About to Sleep: Pelanggan yang hampir tidak aktif dan beresiko kehilangan minat.

e Rekomendasi: Ciptakan kampanye retensi dengan penawaran “terakhir’” atau

promosi agresif sebelum mereka benar-benar tidak aktif.
At Risk: Pelanggan yang berisiko meninggalkan merek.

¢ Rekomendasi: Lakukan pendekatan ulang dengan penawaran menarik, seperti

diskon besar atau program loyalitas khusus untuk pelanggan yang kembali.
Hibernating: Pelanggan yang sangat jarang melakukan pembelian.

o Rekomendasi: Buat kampanye khusus seperti "Kami Merindukan Anda", atau

tawarkan paket produk dengan harga diskon untuk menarik mereka kembali.
Lost: Pelanggan yang sudah lama tidak aktif dan kecil kemungkinan untuk kembali.

e Rekomendasi: Jalankan kampanye reaktivasi dengan penawaran yang tidak bisa
ditolak, atau program khusus untuk pelanggan yang kembali setelah periode

lama tidak aktif, atau jika diperlukan, biarkan mereka pergi.

Lakukan pula evaluasi berkala, dimana perusahaan melakukan evaluasi RFM secara

berkala, karena perilaku pelanggan bisa berubah dari waktu ke waktu. Melakukan




penyesuaian berdasarkan perubahan ini akan memastikan bahwa strategi pemasaran

tetap relevan dan efektif.

Dengan strategi yang tepat untuk setiap segmen, perusahaan dapat lebih efektif dalam
mengelola pelanggan, meningkatkan retensi, serta mengoptimalkan biaya pemasaran

guna meningkatkan nilai jangka panjang setiap segmen pelanggan.
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Penempatan Tabel

Tabel 1. Frekuensi Umur dalam tahun
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20-24 6
25-29 10
30-34 5
35-39 2

Sumber: SOSHUMDIK (2022).

Penempatan Gambar

Days | Weeks Maonths
340

Keterangan: Gambar harus jelas dan fix (tidak pecah).
Sumber: SOSHUMDIK (2022).

Gambar 1. Grafik pengunjung pada suatu website
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Penulisan sitasi (body notes) sesuai dengan standar American Psychological Association (APA) 6th
Edition. Berikut ini adalah contoh sitasi di dalam sebuah paragraf yang mengacu pada contoh daftar

referensi di atas:
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usaha sadar dan terencana untuk mewujudkan suasana belajar dan proses pembelajaran

agar siswa secara aktif mengembangkan potensi dirinya untuk memiliki kekutan spiritual
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