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ABSTRAK

Koperasi pegawai Dan Pensiunan PT.Pos
Indonesia (KOPPOS) adalah koperasi usaha berjenis
koperasi dan memiliki beberapa unit bisnis seperti
unit simpan pinjam dan unit toko. Situasi yang ada
saat ini adalah ketua koperasi mengalami kesulitan
dalam melakukan pendekatan kepada anggota
KOPPOS , pemasaran dan promosi produk kepada
anggota karena ketua KOPPOS tidak maksimal
dalam melakukan pendekatan kepada anggota
KOPPOS, pemasaran dan promosi produk kepada

anggota

Dengan  menerapkan  konsep CRM
(Customer Relationship Management), KOPPOS
dapat melakukan pendekatan dengan

mengidentifikasi anggota  dengan anggota
segmentasi. Tujuan dari proses segmentasi anggota
adalah untuk mengetahui perilaku anggota dan
menerapkan strategi pendekatan kepada anggota
KOPPOS serta pemasaran dan promosi produk yang
tepat sehingga menguntungkan bagi koperasi. Model
segmentasi RFM (Recency, frekuensi, dan moneter)
berdasarkan kebaruan, frekuensi, dan moneter.
Teknik  pengelompokan  anggota  transaksi
berdasarkan transaksi yang terakhir dilakukan,
jumlah transaksi yang dilakukan dalam jangka
waktu tertentu dan total rata-rata pembelian yang
dilakukan dalam jangka waktu tertentu.

Berdasarkan hasil pengujian, aplikasi yang
dibangun sudah mencapai tujuan membantu
KOPPOS ketua dalam melakukan anggota
pendekatan bisnis dari KOPPOS, pemasaran dan
promosi produk kepada anggota. Pengambilan
keputusan dilaksanakan setelah melalui proses
analisis, pemodelan, dan evaluasi data yang
disimpan dalam database untuk menghasilkan
hubungan yang saling menguntungkan antara
koperasi dan anggotanya.

Kata Kunci : KOPPOS, CRM, segmentasi, RFM.

1. PENDAHULUAN

Koperasi pegawai dan Pensiunan PT.Pos
Indonesia adalah koperasi yang berjenis koperasi
serba usaha dan memiliki beberapa unit usaha
seperti unit simpan pinjam dan unit toko. Koperasi
pegawai dan pensiunan PT.Pos Indonesia sendiri
memiliki kurang lebih seribu dua ratus anggota yang
berasal dari pegawai dan pensiunan PT.Pos
Indonesia.

Berdasarkan wawancara dengan ibu yanti
selaku akunting dari Kkoperasi pegawai dan
pensiunan PT.Pos Indonesia yang diberikan tugas
dari ketua koperasi pegawai dan pensiunan PT.Pos
Indonesia untuk menjadi pembimbing pada
penelitian ini. keadaan yang ada saat ini adalah ketua
koperasi mengalami kesulitan dalam melakukan
pendekatan, pemasaran dan promosi produk kepada
anggotanya disebabkan kurang maksimalnya ketua
koperasi pegawai dan pensiunan PT.Pos Indonesia
dalam melakukan usaha pendekatan, pemasaran dan
promosi produk kepada anggotanya yaitu dengan
hanya melakukan pendekatan pada setiap rapat akhir
tahun dan pemasaran serta promosi produk hanya di
lakukan di sekitar toko saja padahal anggotanya itu
terdiri dari pensiunan dan pegawai aktif yang
bekerja tidak hanya di kantor pusat di jalan cilaki
saja tetapi seluruh kantor pusat yang ada di bandung,
serta ketua koperasi hanya mengandalkan kesadaran
pribadi dari anggotanya saja. Hal tersebut
mengakibatkan  pihak  koperasi tidak dapat
merangkul seluruh anggota dan pihak anggota
kurang mendapatkan informasi mengenai kegiatan
yang ada di koperasi serta produk-produk yang di
tawarkan pada unit usaha koperasi dan pada akhir
nya berimbas pada kurangnya pendapatan lebih yang
didapat oleh koperasi. Salah satu bukti koperasi
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pegawai dan pensiunan PT.Pos Indonesia sulit
mendapat pendapatan lebih yaitu penghapusan salah
satu unit usaha berupa unit penyewaan mobil di
karenakan pemasukan koperasi yang kurang dan
mengharuskan koperasi menjual aset aset mobil nya.

Ketua koperasi pun berharap dengan
meningkatnya layanan pendekatan dan pemberian
info mengenai produk serta promosi yang ada di unit
usaha koperasi terhadap anggota akan menimbulkan
hubungan yang baik antara koperasi dengan anggota,
dan menjadi daya tarik bagi calon anggota serta
menaikan pendapatan yang diterima oleh koperasi
pegawai dan pensiunan PT.Pos Indonesia.
Berdasarkan permasalahan yang telah diuraikan
diatas maka dari itu dibutuhkan suatu sistem
Customer Relationship Management yaitu suatu
proses dalam mendapatkan, mempertahankan dan
meningkatkan  hubungan anggota yang
menguntungkan dengan tujuan untuk menciptakan
nilai anggota, sehingga anggota  puas dan
memaksimalkan  keuntungan bagi perusahaan
memperoleh dalam rangka memperoleh keunggulan
bersaing (comparative advantage), memperhatikan
mutu  produk agar dapat memberikan kepuasan
yang prima bagi anggota [1]. Dan penerapkan
segmentasi anggota dengan model RFM (Recency,
Frequency, dan Monetary) pada sistem Customer
Relationship Management. Melalui model ini
koperasi dapat mengidentifikasi mengenai anggota
potensial dengan melakukan segmentasi anggota.
Sehingga dapat dengan mudah mengetahui perilaku
anggota dalam bertransaksi dan menerapkan strategi
pemasaran yang tepat.

1.1 Customer Relationship Management
Customer Relationship berkaitan erat dengan
menciptakan nilai buat customer yang berkaitan erat
dengan 4P yakni: Product, Process, Performance
dan People. Product atau jasa yang menjadi inti
usaha merupakan esensi yang harus disediakan oleh
perusahaan dengan kualitas yang tinggi. Sedangkan
process merupakan cara untuk menjaga agar sistem
terus bekerja secara lancar. Performance merupakan
janji kita kepada customer yang harus ditepati.
Seperti contoh dalam penelitian ini yaitu koperasi
harus dapat meningkatkan kesejahterakan anggota.
People yaitu bagaimana pelanggan memandang
karyawan sebagai orang yang dapat melayani,
kompeten, penuh pengertian dan sopan (Freddy
Rangkuti , “Measuring Customer Satisfaction”).
Customer  Relationship ~ Management
(CRM) adalah suatu proses dalam mendapatkan,
mempertahankan dan meningkatkan hubungan

pelanggan yang menguntungkan dengan tujuan
untuk menciptakan nilai  pelanggan, sehingga
pelanggan puas dan memaksimalkan keuntungan
bagi perusahaan memperoleh dalam rangka
memperoleh keunggulan bersaing (comparative
advantage), memperhatikan mutu produk agar dapat
memberikan kepuasan yang prima bagi pelanggan
[1]. Untuk mempertahankan posisinya, sebuah
perusahaan harus memiliki strategi yang cerdik.
Salah satu Point  yang mempengaruhi
keberlangsungkan  sebuah  perusahaan adalah
bagaimana pangsa pasarnya tetap diminati oleh
Pelanggan. Oleh karena itu perlu adanya manajemen
pembinaan dan pengontrolan hubungan antara
pelanggan dengan perusahaan.

1.2 Tahapan Dalam CRM
Pengimplentasian konsep CRM yang

baik adalah mengorganisasikan proses CRM di

sekitar member dan tidak hanya pada fungsi

internal perusahaan [4]. Terdapat tiga tahapan
dalam CRM, yaitu:

a. Acquire merupakan suatu tahap mengakuisisi
pelanggan. Melalui tahap ini dapat memberikan
sebuah penilaian kepada perusahaan dengan
menilai kesan pertama terhadap perusahaan.
Apabila member memiliki penilaian yang baik
terhadap perusahaan, maka transaksi akan
dapat berjalan dengan baik. Mengakuisisi baru
dengan melakukan promosi atas paket dan jasa
yang ditawarkan.

b. Enhance merupakan suatu proses dimana
perusahaan membangun hubungan yang baik
dengan member Dengan mendengarkan
keluhan dari member dan menerima saran dari
member merupakan salah satu cara yang efektif
dalam membangun hubungan dengan member .

c. Retain merupakan tahap dimana perusahaan
berusaha mampertahankan hubungan dengan
member , dengan kata lain mendapatkan
member dan kemudian memelihara hubungan
dengan mereka. Agar dapat menjalin hubungan
dengan terus-menerus dan mempertahankan
hubungan dengan member, maka perusahaan
harus  menggunakan  pandangan  yang
menggunakan member dengan memberikan
pelayanan dan aplikasi pendukung.

Perusahaan yang ideal melakukan CRM
adalah perusahaan yang ingin mengoptimalkan
keuntungan dengan cara mengorganisasikan proses
CRM disekitar member dan tidak hanya pada fungsi
internal perusahaan agar dapat menjalin hubungan
lebih dekat dan harmonis dengan pelanggannya.
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1.3 Teknologi Dalam CRM
Sebuah  definisi  standar  mengenai
komponen teknologi CRM diberikan oleh META

Group di dalam “The Customer Relationship

Management Ecosystem”. Kategorisasi ini bertujuan

untuk lebih memahami bagaimana suatu strategi

CRM dan teknologinya mampu menyediakan

seluruh arsitektur secara menyeluruh yang terfokus

pada layanan konsumen. Ada tiga tipe utama dari
teknologi CRM yaitu:

1. Operational CRM, yang dikenal sebagai CRM
“front office”. Operational CRM merupakan
area dimana terjadi hubungan dengan konsumen
secara langsung. Otomasi dari proses bisnis
yang terintegrasi yang melibatkan front office
customer touch points, seperti penjualan,
pemasaran, dan layanan konsumen, termasuk
integrasi antara front office dan back office,
seperti manajemen pesanan, dan otomasi
pemasaran. Dengan perkembangan teknologi
informasi dan komunikasi yang pesat,
operational CRM kemudian juga dapat
dibedakan menjadi dua bagian yaitu e-CRM dan
m-CRM.

2. Collaborative =~ CRM, merupakan bentuk
perluasan dari CRM tradisional. Collaborative
CRM berkaitan dengan manajemen hubungan
antara stakeholder eksternal, seperti supplier,
distributor, dan reseller. Aplikasi utama dari
collaborative CRM adalah enterprise portal
yang berbasis pada infrastruktur ekstranet dan
perangkat lunak manajemen hubungan mitra
(partner relationshiop management software)
yang memberikan akses kepada konsumen,
reseller, dan mitra bisnis melalui internet.

3. Analytical CRM vyang dikenal sebagai CRM
“back  office” atau “strategic” CRM.
Analytical CRM biasanya berhubungan dengan
penggunaan data secara efektif, efisien dan
strategis sehingga memungkinkan pengambilan
keputusan yang tepat bagi pihak manajemen.
Pengambilan keputusan dilaksanakan setelah
melalui proses analisis, pemodelan, dan evaluasi
terhadap data yang tersimpan di basis data
untuk menghasilkan sebuah  hubunganyang
saling menguntungkan antara perusahaan dan
konsumennya. Contoh dari Analytical CRM
adalah business intelligence seperti data
warehouse, OLAP, data data mining.

Hal yang terpenting dalam memahami
perilaku konsumen tidak hanya memahami siapa

mereka (dalam hal ini customer profiling atau
segmentation) tetapi juga perilaku mereka dan
pola-pola (pattern) yang mereka ikuti. Pemahaman
perilaku pelanggan harus ditetapkan sebagai suatu
proses yang dinamis dan berkelanjutan[3].

1.4 Kerangka Kerja CRM

Kerangka kerja CRM adalah persepektif
pelanggan dan organisasi dalam penerapan CRM.
Salah satu kerangka kerja CRM yaitu Dynamic
CRM.

1.4.1 Dynamic CRM

Penelitian tentang kerangka kerja CRM
yang dilakukan oleh Chung-Hoon Park and
Young-Gul Kim, meninjau  kaitan  strategi
informasi dan marketing, dan membuat suatu
model yang digambarkan dalan ‘“Framework of
DynamicCRM” [4].

Digambarkan bahwa fase CRM dalam
suatu kerangka Kkerja berupa rangkaian proses
Acquisition-Retention-Expansion. Sebagai sebuah
kerangka kerja CRM yang terintegrasi yang didasari
oleh tipe-tipe informasi mengenai pelanggan yang
tersusun  secara  bertingkat sesuai  dengan
perkembangan hubungan pelanggan.

Gambar 1.1 Framework Dinamik CRM[4]
Pada kerangka kerja diatas digambarkan
bahwa terdapat tiga tipe informasi pelanggan

(Customer Information). Antara lain :

1. Of - the — Customer Information (informasi
mengenai pelanggan) Informasi mengenai
data personal dan data transaksi pelanggan.
Informasi dalam kategori ini sering dikenal
sebagai database marketing dan target
marketing.

2. For - the — Customer Information
(informasi untuk pelanggan) Informasi
mengenai produk, layanan, dan informasi
perusahaan yang dianggap penting oleh
pelanggan. Informasi ini bisa saja
disalurkan  melalui  berbagai  media
komunikasi dalam bentuk direct mail, auto
response system, dan situs internet.
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3. By - the — Customer Information (informasi
oleh pelanggan) Informasi feedback
nontransaksional dari pelanggan yang
meliputi komplain, usulan, klaim,
kebutuhan pelanggan dan lain-lain.
Informasi ini biasanya diwujudkan dalam
bentuk data pelanggan yang diperluas
karena informasi ini sangat
membantudalam interaksi pelanggan.
Selain itu, karena mengandung komplain,
kebutuhan dan saran, informasi tipe ini
dapat diaplikasikan untuk mengembangkan
produk.

Secara  garis besar, Dynamic-CRM
sebenarnya menggambarkan serangkaian fase yang
harus dilakukan suatu organisasi dalam mencapai
manajemen pelanggan yang sesuai dengan bisnis
utama perusahaan tersebut. Kerangka kerja ini bisa
dianggap pattern atau model acuan suatu organisasi
dalam  meningkatkan  maturitas  manajemen
pelanggan mereka. Dalam kerangka kerja tersebut
terdapat beberapa fase antara lain :

1. Relationship Initiation

Pada tahap inisiasi hubungan dengan
pelanggan, organisasi melakukan  pendataan
terhadap pelanggan, biasanya dengan pendaftaran
keanggotaan. Setelah mendata pelanggan, organisasi
dapat menyimpulkan informasi tentang penawaran
apa yang tepat bagi pelanggan tersebut (for-the-
customer). Setelah periode tertentu pelanggan
merasa puas dengan apa yang ditawarkan organisasi,
maka hubungan dengan pelanggan bisa meningkat
menjadi core customer. Pada tahap ini organisasi
dapat melanjutkan fase berikutnya yaitu CRM. Pada
fase ini terjadi interaksi dua arah antara pelanggan
dan organisasi. Pelanggan akan mengatakan apa
yang dibutuhkan secara spesifik (by-the-customer).
Hal seperti ini membuka kesempatan bagi organisasi
untuk menawarkan produk atau servis baru pada
pelanggan, meningkatkan proses bisnis dan
memuaskan core customer.
2. Relationship Value Analysis

Agar CRM lebih efektif, sebaiknya setiap
hubungan pelanggan dianalisis dari kedua sudut
pandang baik pelanggan atau organisasi. Ada dua
dimensi dalam menentukan nilai dari setiap
hubungan yaitu nilai pelanggan dari sudut pandang
dan hak pelanggan dari sudut pandang organisasi.
Pada fase ini terjadi hubungan secara psikologis
antara pelanggan dengan organisasi. Biasanya ini
terjadi dengan pemberian diskon pada pelanggan
saat melakukan pembelian dalam jumlah besar,

secara  tidak
meningkat.

Customer value adalah kumpulan dari
benefit relationship yang menguntungkan secara
ekonomi dan psikologis. Komponen dan metode
evaluasi relationship value menggunakan model
RFM.

langsung loyalitas  pelanggan

3. Relationship Positioning

Membangun  hubungan yang saling
menguntungkan sangat penting untuk menjaga
hubungan jangka panjang antara pelanggan dan
organisasi. Dalam penerapan strategi membangun
hubungan saling menguntungkan, organisasi
memaksimalkan hak pelanggan secara otomatis
akan meningkatkan nilai pelanggan. Selain itu
agar tetap adil organisasi juga harus mengevaluasi
hubungan dengan pelanggan dari sudut pandang
benefit yang didapatkan. Jika hubungan seperti ini
terus berlanjut maka antara customer dan
organisasi akan terbentuk komitmen yang kuat
baik transactional maupun nontransactional dan
hubungan berkembang ke tahap relationship
commitment.[10]

1.5 Segmentasi Pelanggan

Menurut Kotler & Keller segmentasi pasar
adalah mendefinisikan pasar secara baik ke dalam
porsi mereka masing-masing. Segmentasi pasar
berisi beberapa kelompok konsumen yang memiliki
kebutuhan dan keinginan yang sama sehingga
mampu membantu menentukan target yang akan
dicapai oleh perusahaan.[3]

1.6 Analisis RFM (Resensi, Frekuensi, Moneter)

Analisa RFM adalah proses menganalisis
perilaku pelanggan. Hal ini umumnya digunakan
dalam pemasaran database dan pemasaran langsung.
Analisis RFM merupakan suatu Model perhitungan
yang terdiri dari tiga Atribut domain yang
memperhatikan transaksi pelanggan berdasarkan
transaksi terakhir/keterkinian (Resensi), jumlah
transaksi (Frekuensi), serta nominal dari transaksi
(Moneter). Tujuan dari RFM adalah untuk
meramalkan perilaku Pelanggan di masa depan
(mengarahkan keputusan segmentasi yang lebih
baik). Oleh karena itu, perlu menerjemahkan
perilaku Pelanggan dalam ‘angka’ sehingga dapat
digunakan sepanjang waktu [5].

Analisa RFM terdiri dari tiga dimensi, yaitu
Recency, Frequency, Monetary.
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1. Resensi

Recency adalah mengukur nilai pelanggan
dengan melihat prilaku Pelanggan yang berkenaan
dengan pembelian yang dilakukannya paling akhir.
Informasi terpenting yang tidak boleh dilewatkan
berkenaan dengan resensi adalah tanggal pembelian
terakhir, karena proses ini bergantung pada tanggal
pembelian terakhir, semakin dekat proses pembelian
terakhir maka pelanggan tersebut semakin loyal.
2. Frequency

Frequency adalah mengukur nilai pelanggan
dengan melihat prilaku Pelanggan yang berkenaan
dengan aktifitas transaksi yang dilakukan oleh
Pelanggan dalam satu periode. Satu periode yaitu
dalam rentang waktu di tentukan, misalnya dalam 2
tahun berapakah rata-rata transaksi yang dilakukan
oleh pelanggan. Jumlah pembelian pelanggan
mempengaruhi tingkat loyalitas pelanggan.
3. Monetary

Monetary adalah mengukur nilai pelanggan
dengan melihat perilaku Pelanggan yang berkenaan
dengan nilai pembelian yang dilakukan oleh
pelanggan dalam periode tertentu. Semakin tinggi
nilai pembelian maka semakin tinggi tingkat
loyalitas pelanggan.

2. ISI PENELITIAN
2.1 Analisis Framework CRM

Framework CRM vyang akan digunakan
dalam Sistem Informasi customer relationship
management di Koperasi pegawai dan pensiunan
PT.Pos Indonesia adalah framework Dynamic CRM.
Digambarkan bahwa fase CRM dalam suatu
kerangka kerja berupa rangkaian proses Acquisition-
Retention-Expansion. Sebagai sebuah kerangka kerja
CRM yang terintegrasi yang didasari oleh tipe-tipe
informasi mengenai anggota yang tersusun secara
bertingkat sesuai dengan perkembangan hubungan
anggota tahapan dalam dynamic CRM dapat dilihat
pada gambar 2.3. Dalam kerangka kerja tersebut
terdapat beberapa fase antara lain :

2.1.1 Relationship Initiation

Pada tahap inisiasi hubungan dengan
anggota Koperasi pegawai dan pensiunan PT.Pos
Indonesia, Koperasi telah melakukan pendataan
terhadap anggotanya dan pendataan terhadapat data
transaksi anggotanya. Setelah mendata anggota dan
transaksi yang dilakukan anggota. Koperasi pegawai
dan pensiunan PT.Pos Indonesia dapat memberikan
informasi tentang promosi dan penawaran barang
apa yang tepat bagi para anggotanya tersebut (for-
the-customer). Pemberian informasi mengenai

penawaran-penawaran barang yang ada di unit usaha
toko yaitu berupa pemberian informasi mengenai
barang baru dan barang yang akan dilakukan melalui
website koppos.

Setelah periode tertentu anggota merasa
puas dengan apa yang ditawarkan oleh Koperasi
pegawai dan pensiunan PT.Pos Indonesia, maka
hubungan dengan anggota dapat meningkat menjadi
core customer. Pada tahap ini Koperasi pegawai dan
pensiunan PT.Pos Indonesia dapat melanjutkan fase
berikutnya yaitu CRM. Pada fase ini terjadi interaksi
antara anggota dengan Koperasi pegawai dan
pensiunan PT.Pos Indonesia. Anggota akan
mengatakan apa yang dibutuhkan secara spesifik
(by-the-customer) melalui sistem kritik saran yang
akan beroperasi selama dua puluh empat jam. Hal
seperti ini membuka kesempatan bagi Koperasi
pegawai dan pensiunan PT.Pos Indonesia untuk
menawarkan produk atau servis baru pada
anggotanya, meningkatkan proses bisnis dan
memuaskan core customer.

2.1.2 Relationship Value Analysis

Agar CRM lebih efektif, sebaiknya setiap
hubungan anggota dianalisis dari kedua sudut
pandang baik anggota atau koperasi. Ada dua
dimensi dalam menentukan nilai dari setiap
hubungan yaitu nilai anggota dari sudut pandang
koperasi dan hak anggota dari sudut pandang
koperasi. Pada fase ini terjadi hubungan secara
psikologis antara anggota dengan Koperasi pegawai
dan pensiunan PT.Pos Indonesia. Yaitu dengan
pemberian reward berupa bingkisan ataupun
voucher pulsa pada anggota jika anggota telah
melakukan transaksi dalam jumlah tertentu, secara
tidak langsung loyalitas anggota meningkat.

Customer value digunakan sebagai bahan
untuk melakukan segmentasi anggota. Segmentasi
anggota adalah praktek membagi anggota ke
dalam kelompok anggota-anggota yang mirip
dengan kriteria tertentu yang relevan dengan
strategi pemasaran. Segmentasi anggota akan
membantu Koperasi pegawai dan pensiunan
PT.Pos Indonesia untuk menentukan strategi
pemasaran Yyang tepat dalam rangka untuk
memuaskan anggotanya. Koperasi pegawai dan
pensiunan  PT.Pos Indonesia tidak perlu
memberikan pelayanan yang sama kepada setiap
anggota. Koperasi pegawai dan pensiunan PT.Pos
Indonesia harus menentukan prioritas dan
memilih  anggota yang paling potensial
berdasarkan peluang bagi pemasukan keuangan
koperasi sendiri.
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Metode yang digunakan dalam segmentasi
anggota ini adalah metode RFM. Metode
RFM mendeskripsikan atribut recency,  frequency,
dan monetary. Konteks dari masing-masing atribut
didefinisikan sebagai berikut :

1. Domain atribut recency didefinisikan dengan
urutan bulan pada tanggal transaksi terakhir
jadi maksimal poin hanya 12 poin.

2. Domain atribut frequency didefinisikan dengan
rata-rata jumlah transaksi anggota dalam waktu
1 tahun terakhir. Dengan perhitungan setiap
transaksi yang terjadi akan di hitung 1 poin.

3. Domain atribut monetary didefinisikan dengan
rata-rata nilai pembelian anggota dalam 1 tahun
terakhir, kemudian dibagi 50.000 (dibagi
50.000 karena simpanan pokok adalah 50.000
), Jadi jika seorang anggota memiliki nilai
monetary 2.000.000, maka point monetary nya
adalah 40.

Berdasarkan hasil analisis RFM yang telah
dilakukan, maka selanjutnya adalah mengelompokan
anggota  berdasrkan  point RFM.  Anggota
dikelompokan berdasarkan pada table 2.1

Tabel 2.1 Kelompok anggota

No Kelompok anggota Point
1 Most valuable customer Poin >= 201
2 Most growable customer 101 <= poin <= 200
3 Below zeros 3 <=Poin <= 100

Dalam analisis RFM ini, tahapan yang ada
akan dijelaskan pada flow chart yang ada pada
gambar 2.1

Data transaksi sudah terdefinisi

\ 4

Data konsumen diupdate
berdasarkan data transaksi

\ 4
‘ Pemberian skor RFM ‘

\ 4
Pengelompokan konsumen
berdasarkan skor RFM

I 2

\/ Selesai \
./

Gambar 2.1 Flow chart Analisis RFM dalam
segmentasi anggota

Berdasarkan flow chart diatas, dapat dilihat
bahwa tahapan dalam analisis RFM untuk
segmentasi anggota adalah:

1. Data transaksi harus sudah terdefinisi
terlebih dahulu
Hal ini sangat penting karena data transaksi
adalah bahan untuk memberikan point pada setiap
anggota.

2. Update data anggota

Setelah data transaksi sudah ada, maka
tahap selanjutnya adalah data anggota yang ada
akan diupdate setiap hari untuk mendapatkan data
transaksi terakhir, jumlah transaksi terakhir, dan
total pembelian terakhir.

3. Pemberian point RFM

Setelah data anggota sudah terdefinisi
dengan baik, maka tahap selanjutnya adalah
memberikan point recency, frequency, dan monetary
kepada setiap anggota berdasarkan data transaksi
terakhir, rata-rata transaksi, dan rata-rata pembelian
dalam satu kali transaksi. Sebagai contoh pemberian
point kepada anggota, contoh data anggota yang ada
dapat dilihat pada table 2.2

Tabel 2.2 Data anggota lima bulan

Traomksi Fomiah
Anzzom v o Toml bayar
== sarakhin rransaksi -

TATI RAHAVT 20140830 15 175500
EAMBANG WIDIVANTD 2014411 4 113000
JUANDA 2014-03-11 E ITEL300
SUTERATNINGITH J004-02-18 ] S1000
TWAN SUGANDA 2004-03-11 1 200000
BANY TREENAWATI 2004-05-11 61 3352400
SUSAN ROSIANNA 2014-04-11 3 G000
PORON MARVATI 2004-03-13 6 2EI000
CEVI BAVURESUMA 014412 & S1000
OLTH SOLTHIN 2014-01-13 3 3154000
MULYADI RACHARID, SE 20014-01-10 1 JE]
HAMEALL 20040410 1 TE00000
DUDI DARAJAT 2004-04-10 F 2000000
SUPRAPTC 2004-03-16 il 1630500
ANDI BITEMANA 20040407 1 145300
AZFP RAMDHANI & 200140418 & 235000
DIEY RACHMAN W014+-4-13 3 1069000
EXA SUNTARA M014-05-16 1 3000000
MOCHAMAD DIEDIE S30MANTEL | 2014-05-23 g BHO00
TNDRA RTVADT J014-05-16 3 165000

Tabel di atas adalah data anggota yang
telah memiliki data yang dibutuhkan dalam analisis
RFM yang didapatkan dari data tansaksi yang telah
dilakukan selama 5 bulan.Tahap selanjutnya adalah
memberikan point RFM pada setiap anggota dengan
perhitungan yang terdapat pada tabel 2.3
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Tabel 2.3 Perhitungan dalam analisis RFM

Anzgoia Racancy| Frageency Mometary
TATTFAHAYTD ¥ T3 | TTo000 T 30000
DADAT L W IS A T L] 4| T 0
JOARDA 3 I TIEISR T IR
SURRATH I Nald T L]
TWAR SUTANDA 3 T | TR0 I
TARY TREANAW ATL 3 B | S350 300K
SUSAN ROGIANNA Ll ]
PPN MAREATL 3 T0 | IO | Iome
CEV] BATUEESUMA ¥ | TT000 3000
CLIH SCLIHTR 1 I IR T IR
MULYADT BACHARI, SE 1 T | TR0 30
RANGALT Ll T | TR0 | o
TULL CARATAT ¥ | TR | IR
SUPRAFTD 3 31 | To30500 30
AND] RISWARNA Ll 11| TEE500 T 5000
AZLY PAMDHARN] & ¥ A ]
TIEY RACHMAR Cl | OSSN T IR
TRA G0N TARA 3 T | 000 TN
MCHAMAD CTEDIE SOMARTERL 3 35 | S0R000 IO
THORA RITADL 3 | A IR

Berdasarkan perhitungan di atas, maka
point RFM yang didapat untuk setiap anggota dapat
dilihat pada tabel 2.4

Tabel 2.4 Contoh point RFM dari empat anggota

Atribot BEM
— Recency Trequemcy Mooy Pou'
= racals] poi | Famlakh | poamt [Tomlfemar| poid E
ferakiir sramnixi
TAT] RAHAT L 4 ATE L] MR k] k]
BANMGANLS 4 A B T ] 022
WIDIVANTO
TOARDA 3 F E T 3500 =1
SUBBATH IR Al I P T ST 152 E
TWAN SUGANDA 3 Kl 1 [ O 10 ik
BAN Y TRESNAWALL 3 7 300 07555 178558
SUSAN BLS[ANNA ] L T ] B X
BOPON MARTATL 3 b B3 TR0 535 36,00
CEWV] BAYURESUMA 4 L i EHDCd] 752 TTEY
LTH SCLTHIN 1 1 & EI00  |5aa 55
MIUL T AD] EACHARIG, 1 I T TSR 55 k]
SE.
EANMEALT 4] A1 1 TSR0 i) 3T
CUDI DAFATAT 4] M o] [SO000 =0 =]
SUPRAPTL 3 e E3 ) El MRG0 201 S
ANDI ROTSMARA 4 ATT 1T T3EI00 [ T
AZETF EAMCHARI S 4 A5 i [0 273 1273
CIEY RACHMAN 4 4 E 00 [5.38 Eak]
EEA SUNTARA 3 KN T OO |50 7
MECHAMAL DIRDIR 3 1= k2 CizEdd] 552 I
SOMANTRL
TRDRA RTvADL 3 I E MR k] jEE]

4. Pengelompokan anggota

Setelah anggota mendapatkan point RFM
masing-masing, tahapan  selanjutnya adalah
mengelompokan anggota berdasarkan point RFM
sesuai dengan tabel 3.1 Dengan demikian, kelompok
dari masing anggota dapat dilihat pada tabel 2.5

Tabel 2.5 Kelompok untuk setiap anggota

Anzzon Porim aldhir Eelompok anzgon
[ TATIFAHATU k] Balim =dras
BAREARNG WIDTTARTD j =) Bl catred
TTARTA -] Bl catred
SUERATRINGAH TTES Bl odren
TWAR Z0ZANDA i Bl cetred
FARY TEEERATWATI TraEss Mot gremable cicriomer
SUAAN RLATANRA a5 Bl zdvoe
[ FOPCH MARTATT o} Falem =dras
CEIv]GA T DRES0MA TRl Bl zdvoe
OLIH 30LTHIR [E Bl catred
MOLYADT KACHARS, aF k] Bl zdvoe
EAREATT 37 Bl catred
CUCIDARATAT ] B lirn et
[ EOFRATT BEET Falem =dras
ANDT RENATA T7ar Falirm sire
ASFT FARMDHARIE 1478 Bl catred
DIE Y RACHMARN ki Bl zdvoe
IEA SURTARA ] Bl catred
MCHAMAD DIETTE [ Bl catred
SCMANTRI
[ TRCFA RITALT T3 Falim =dras

2.1.3 Relationship Positioning
Membangun hubungan yang saling

menguntungkan sangat penting untuk menjaga
hubungan jangka panjang antara anggota dan
Koperasi pegawai dan pensiunan PT.Pos
Indonesia. Dalam penerapan strategi membangun
hubungan saling menguntungkan, Koperasi
pegawai dan pensiunan PT.Pos Indonesia
memaksimalkan hak anggota secara otomatis akan
meningkatkan nilai anggota. Selain itu agar tetap
adil Koperasi pegawai dan pensiunan PT.Pos
Indonesia  juga harus mengevaluasi hubungan
dengan anggota dari sudut pandang benefit yang
didapatkan. Jika hubungan seperti ini terus
berlanjut maka antara anggota dan Koperasi
pegawai dan pensiunan PT.Pos Indonesia akan
terbentuk komitmen yang kuat baik transaksional
maupun  nontransaksional ~ dan  hubungan
berkembang ke tahap relationship
commitment[10].

Setelah dilakukan segementasi data pada
anggota Koperasi pegawai dan pensiunan PT.Pos
Indonesia  dengan menggunakan analisis RFM,
maka anggota akan mempunyai kelompok sesuai
dengan transaksi yang telah dilakukannya.

Strategi yang diterapkan pada Most
Valuable Customer dan Most Growable Customer
adalah berupa sebuah reward yang akan anggota
dapat. Adapun reward yang akan Most Valuable
Customer dapat adalah berupa bingkisan, voucher
belanja dan voucher pulsa. Sedangkan Most
Growable Customer akan mendapat bingkisan dan
voucher belanja tetapi dengan kualitas yang
berbeda.Sedangkan bagi anggota yang berada pada
kelompok Below zero strategi pemasaran yang
dilakukan adalah pemberitahuan untuk
meningkatkan transaksi.
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Strategi bagi below zero akan diterapkan
setelah strategi bagi most valuable customer dan
most growable customer dilakukan. Langkah ini
diambil untuk mengelola anggota yang benar-benar
memberikan profitabilitas yang maksimal kepada
Koperasi pegawai dan pensiunan PT.Pos Indonesia .

Berdasarkan contoh kasus yang terdapat
dalam tabel 2.5, maka setiap anggota akan
mendapatkan pelayanan seperti pada tabel 2.6

Tabel 2.6 Contoh pelayanan anggota
berdasarkan kelompok anggota

Anzaoa Erbmpok angaom Pelmaman
| TATTRAHAYD Belom ron Teafberfatran satnk
mesingiadan s
Peaiberfainan ik
mesingiadan waonk

BAMBARG WIDIYARTD | Balm zven

JUARTA Balen oo Peaiberiaiman ok
mesiogiadan ok
SUEFATRINGEH Balen oo Peaiberfainan ik
mesiogiadiag ol
TWAN Z0GARTDA Balen oo Peaiberfainan ik
megioziadan ok
FARY TRESNATATI Aot gremable | Meadapafian reancrd bemom
aapkmar Dingiing dan von:ber belach
S0EAN BDS[ARNA Belern zeron Pemiberfaiman woik
mesiogiadag raonk
POPCR MARYATT Betlorn v Pembermaliman umk
mesiogiadiag ol
CEVI DAY URESOMA Betlern ot Pembermairan sk
mesiogiadag ol
LIH S0LTHTH Belern v Pemberiairman sk

mesiogiadag il
Pemberiairman sk
mesiogiadag il

MULYADTRATHARID, E | Felem =dvex

EANEATT Belern v Pemberiairman sk
mesingiafian sl
TUOTTTARATAT Belern v Pemberiairman sk
mesingiadoan srasmakei
SUPRAPTG Belern v Pemberiairman sk
mesingiadoan srammaiei
ARTTROSMARA Belern v Pemberiairman sk
mesingiadan e
AZEP FAMDHARTS Balen oo Pemiberiainan ik
mesiogiadiag ol
CIEY EACHMAT Balen oo Peaiberfainan ik
mesiogiadiag ol
THASURTARA Belern zeron Pemiberfaiman woik
mesiogiadiag ol
MCHAMAD TIETTE Betlorn v Pembermaliman umk
SOMANTEI mesiogiadiag ol
THOEA RIVATT Betlorn v Pembermaliman umk

mesiogiadiag ol

Dan masalah selanjutnya adalah bagaimana
menyampaikan informasi tentang strategi-strategi
yang sudah buat kepada anggota. Karena walaupun
Koperasi pegawai dan pensiunan PT.Pos Indonesia
sudah menerapkan segmentasi anggota,startegi
pendektan, strategi pemasaran dan promosi produk
tersebut akan kurang maksimal jika tidak
disampaikan kepada anggota. Oleh karena itu
dibutuhkan suatu media untuk menyebarkan
informasi ke anggota secara efektif. Yaitu suatu
media yang dapat memberikan informasi dengan
mudah dan anggota dapat mengetahui informasi
tersebut secara cepat.

Penyampaian informasi tentang fitur di atas
yang paling efektif dapat di lakukan dengan
pembuatan sistem berbasis webiste dan juga
menggunakan sms gateway. Adapun contoh pesan
yang akan disampaikan kepada anggota dapat dilihat
pada tabel 2.7

Tabel 2.7 Contoh informasi kelompok anggota

Ho Hondmi Tsifesan

T Anggoa  whih mehinis | [Eopeasi pegawad dan prosmenan FI os [odonesa |
trammisi  dan berads A Te'masbazsaeﬂ-e'u vaan anda terhadan prodek pada
Ioedommpods Sk e

it maba ami Tn...'a..'.l:u feros sramsalked anda & neit
ks Koperasi pegawai dan peosisean FT Pos Indonesin
das Sagatian reward mesarik daagia banracuaisd dezgan
Femtah serieam

Agabil ada yang borang herbezan mengesad produk dag
prlivacis kami 2ot digat memampaiia ketskag acd
dt———'mcod

I Anggoa  whih mehinias | [Eopeasi pegawad dan prosienan PI Pos [odonesa |
trammisi  dan berads A Te'masbazsaeﬂ-e'u vaan anda terhadan prodek pada
belompok  mort  gremcbl | o oo Selammat anda mendagai rewasd berupa
ekt ‘bingkisan das voucher belasj 100k dasi HOPROS
Tingkadon tenx waonid asd & uol sk Kopenasi
perareai dan prasimrs PT Pos Jodooesia das dagadas
rawasd revasd hinma

Agabila ada vans kerans bechenas mengesai prodak dag
pelavamn ami ands dapai mesvampadian belohan anda
& e kopposcoad

Anzzom whi mehinian | [Eoperasi pegawad San peosisean P Pos Indonesi |
wasnini  dan berads 4 | Tesimakasinass kegescayais asdasermadag prodei pads
kelompok  Mewt  volobl | ol b bmi Selm Cands mendarat reward berom
e binghina voscher balugia 1000h das voucher puisy 10000
dasi HOPROE

Tiogiadan s raonix asd & wofl oab Kopeas
prmawai dan prosisean FT Rox Indoossia das dapadan
sewasd sewasd e

Agabily ads vang bwrang berbesan mengenai produk dan
pelavaman kami ands dapat memampadionn bebokan ands
& wew koppos coud

3. KESIMPULAN

Setelah melakukan analisis, perancangan,
dan pengujian. Maka dapat diperoleh kesimpulan
sebagai berikut:

1. Sistem informasi CRM ini dapat membantu
Ketua koperasi pegawai dan pensiunan PT.Pos
Indonesia dalam  melakukan pendekatan
dengan anggota koperasi.

2. Sistem informasi CRM ini dapat membantu
Ketua koperasi pegawai dan pensiunan PT.Pos
Indonesia dalam melakukan pemasaran dan
promosi produk.
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