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ABSTRAK 

 
Nahl Wear adalah salah satu brand fashion muslim kekinian yang menggunakan Facebook Ads 

untuk mempromosikan produk mereka. Akan tetapi, rendahnya engagement dari kampanye 

pemasaran tersebut membuat brand tersebut mendapatkan nilai Rules of Investment (ROI) yang 

rendah. Untuk mengatasi masalah tersebut, penelitian ini menerapkan Customer Relationship 

Management (CRM) Operational dengan e-mail marketing sebagai tools Campaign Manangement. 

Penelitian ini menghubungkan segmentasi pelanggan menggunakan Algoritma DBSCAN dan Model 

Recency, Frequency, Monetary (RFM) untuk mendapatkan pelanggan potensial yang dijadikan 

target pemasaran. Proses clustering DBSCAN menggunakan parameter eps= 0,06 dan 

mintPts=6, menghasilkan 3 cluster yang memiliki nilai Rank RFM terbaik yaitu Cluster 1, Cluster 

2, dan Cluster 4. Dari hasil analisa laporan performa kampanye pemasaran yang dilakukan 

menghasilkan 16 opened, 1 click, 4 bounced, dan 0 unsubsribed dari total target penerima sebanyak 

76 pelanggan. Berdasarkan hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa pemilihan subjek pada e-mail 

dan frekuensi serta waktu yang kurang tepat menyebabkan rendahnya open rate dan click through 

rate dari performa kampanye pemasaran e-mail. 

Kata Kunci: CRM, Campaign Management, E-Mail Marketing, RFM, DBSCAN 
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ABSTRACT 

 
Nahl Wear is one of the contemporary Muslim fashion brands that uses Facebook Ads to promote 

their products. However, the low engagement from the campaign This marketing makes the brand 

get a high ROI (Rules of Investment) value low. To overcome this problem, this research applies 

Customer Relationship Operational Management (CRM) with e-mail marketing as a Campaign 

Management tool. This study connects customer segmentation using the DBSCAN Algorithm and 

Recency, Frequency, Monetary (RFM) model to get potential customers who will be targeted for 

marketing. The DBSCAN clustering process uses the parameter eps= 0.06 and mintPts=6, resulting 

in 3 clusters that have the best RFM Rank Value, namely Cluster 1, Cluster 2, and Cluster 4. From 

the results of the analysis of the marketing campaign performance reports carried out resulted in 16 

opened, 1 click, 4 bounced, and 0 unsubscribed from a total target recipient of 76 customers. Based 

on the results of the study, it can be concluded that the selection of subjects on e-mail and 

inappropriate frequency and timing lead to low open rates and click through rate of of e-mail 

marketing campaigns performance. 

Keywords: CRM, Campaign Management, E-Mail Marketing, RFM, DBSCAN 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Nahl Wear adalah salah satu brand fashion muslim kekinian yang meng- 

gunakan internet untuk mempromosikan produk mereka. Brand ini sudah berdiri 

sejak tahun 2011 menggunakan platform media sosial seperti, Twitter, Facebook 

dan Instagram sebagai media promosi. Akan tetapi, pada tahun 2016 pihak Nahl 

Wear sudah tidak aktif lagi di Twitter dan memutuskan lebih aktif di Facebook dan 

Instagram. Facebook dan Instagram adalah dua media sosial yang paling menon- 

jol untuk digunakan oleh pelaku bisnis. Hal ini dipengaruhi oleh jumlah pengguna 

aktif kedua media sosial ini yang cukup banyak dibandingkan dengan platform me- 

dia sosial yang lain (Kemp, 2021). Untuk menjangkau lebih banyak pelanggan, 

Nahl Wear menjalankan kampanye pemasaran dengan menggunakan Facebook Ads 

sebagai sarana promosi produk mereka. Akan tetapi, hasil yang diharapkan tidak s- 

esuai ekspektasi mereka karena cost yang dikeluarkan tidak sebanding dengan hasil 

yang didapatkan. Berdasarkan hasil wawancara dengan Owner Nahl Wear yang 

dapat dilihat pada (Lampiran A), permasalahan yang dihadapi adalah rendahnya 

engagement dari pelanggan potensial tersebut yang secara tidak langsung akan ber- 

pengaruh kepada profit yang dihasilkan brand tersebut. Lead adalah pelanggan 

potensial yang mempunyai ketertarikan terhadap produk atau layanan bisnis. Pa- da 

umumnya, mereka telah memberikan informasi berupa data diri sehingga da- pat 

mendorong perusahaan untuk meningkatkan hubungan pelanggan. Salah satu 

strategi untuk meningkatkan hubungan pelanggan adalah Customer Relationship 

Management CRM. 

CRM merupakan strategi bisnis yang memaksimalkan profitabilitas, penda- 

patan, mendorong perilaku yang memuaskan pelanggan, menerapkan proses yang 

berpusat pada pelanggan di berbagai saluran, dan meningkatkan kepuasan pelang- 

gan (Buttle dan Francis, 2006). Keberhasilan perusahaan tergantung pada kemam- 

puan organisasi untuk membangun hubungan pelanggan yang loyal dengan men- 

erapkan segmentasi pelanggan (Kim, Jung, Suh, dan Hwang, 2006). Segmentasi 

pelanggan diperlukan untuk mengetahui perilaku konsumen sehingga dapat mem- 

bantu dalam penerapan strategi pemasaran yang tepat untuk meningkatkan penda- 

patan (Adiana, Soesanti, dan Permanasari, 2018). Segmentasi pelanggan meru- 

pakan metode populer untuk memilih pelanggan yang tepat untuk digunakan dalam 

campaign management (Herrera-Viedma, Carrasco, Blasco, dan Garc´ıa-Madariaga, 

2019)). 
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Campaign management adalah otomasi pemasaran yang menerapkan 

teknologi untuk pemasaran yang memungkinkan perusahaan menggunakan data 

pelanggan untuk mengembangkan, melaksanakan, dan mengevaluasi, komunikasi 

serta penawaran yang tertarget (Buttle dan Francis, 2006). Salah satu tools dalam 

manajemen pemasaran (campaign management) adalah email marketing. Menurut 

Theerthaana dan Sharad (2014), e-mail marketing memiliki peringkat efektivitas 

(Rules of Investment) ROI tertinggi dari semua media pemasaran langsung. Seba- 

gian besar pemasar setuju bahwa email memiliki efisiensi biaya yang sangat baik 

dan berdasarkan cost per response, email marketing berada di peringkat nomor satu 

(Theerthaana dan Sharad, 2014). E-mail marketing juga merupakan salah satu cara 

tercepat dan terpersonalisasi untuk menjangkau sejumlah besar calon konsumen 

(Taneja dan Vij, 2019). Menurut Simon (2021), hingga April 2021, terdapat 78,7% 

pengguna internet menggunakan layanan webmail, mengakses, membaca, atau 

mengirim email. Dengan melihat data tersebut, sebagian besar pebisnis, khusus- 

nya (Usaha Mikro Kecil Menengah) UMKM dapat menggunakan email untuk men- 

jangkau lebih banyak leads. Untuk menghubungkan segmentasi pelanggan dengan 

kegiatan kampanye, pendekatan yang digunakan adalah dengan menggabungkan 

penargetan pelanggan dengan segmentasi pelanggan menggunakan model (Recen- 

cy, Frequency, Monetary) RFM. “Recency” mewakili panjang periode waktu sejak 

pembelian terakhir, “Frequency” menunjukkan jumlah pembelian dalam periode 

waktu tertentu, dan “Monetary” menunjukkan jumlah uang yang dihabiskan dalam 

periode waktu tertentu (Herrera-Viedma dkk., 2019). Teknik yang digunakan dalam 

model RFM adalah dengan menggunakan metode clustering (Widiyanto dan Witan- 

ti, 2021). 

Clustering merupakan metode yang digunakan untuk mengelompokkan 

objek-objek yang memiliki kemiripan dalam kelas yang sama, dan menunjukkan 

karatkeristik yang berbeda terhadap objek-objek yang terletak dalam kelas yang 

berbeda (Jain, Murty, dan Flynn, 1999). DBSCAN adalah algoritma clustering yang 

didasarkan kepada kepadatan (density) data. Tidak seperti Algoritma K-Means, 

DBSCAN tidak menggunakan pengelompokan partisi dimana jumlah cluster diten- 

tukan secara otomatis (Durugkar, Raja, Nagwanshi, dan Kumar, 2022). Kelebihan 

algoritma ini adalah memiliki kerapatan tinggi di setiap cluster atau dapat mene- 

mukan noise pada data. 

Dari latar belakang di atas, maka penelitian ini akan mengangkat topik pen- 

erapan model RFM pada Campaign Management dengan menggunakan algoritma 

DBSCAN”. 
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1.2 Rumusan Masalah 

Rumusan Masalah penelitian ini adalah Bagaimana Penerapan Model RFM 

pada Campaign Management dengan Menggunakan Algoritma DBSCAN?. 

1.3 Batasan Masalah 

Batasan Masalah penelitian ini adalah: 

1. Penelitian ini hanya sebatas pada studi kasus Nahl Wear. 

2. Data customer yang digunakan merupakan data transaksi penjualan dimulai 

tanggal 19 Juli 2019 sampai dengan 25 Juli 2021. 

3. Hasil penelitian berupa analisis segmentasi pelanggan dari pengolahan data. 

4. Pemanfaatan CRM pada penelitian ini didasarkan kepada CRM Operational 

(Campaign Management). 

5. Tools yang digunakan dalam tahap preprocessing adalah Microsoft Excel. 

6. Tools yang digunakan dalam tahap parameter tuning dan clustering adalah 

Jupyter dengan Algoritma Python. 

7. Platform otomatisasi pemasaran yang digunakan adalah MailChimp. 
 

1.4 Tujuan 

Tujuan Penelitian ini adalah menerapkan Model RFM pada Campaign Man- 

agement dengan Menggunakan Algoritma DBSCAN. 

1.5 Manfaat 

Manfaat penelitian ini adalah: 

1. Memberikan segmentasi untuk penargetan dalam kampanye pemasaran se- 

lanjutnya. 

2. Membantu pihak Nahl Wear dalam menjangkau pelanggan potensial yang 

tertarik pada produk mereka. 

3. Memberikan strategi bisnis dari hasil analisa yang telah dilakukan. 
 

1.6 Sistematika Penulisan 

Sistematika penulisan laporan adalah sebagai berikut: 

BAB 1. PENDAHULUAN 

BAB 1 pada Tugas Akhir ini berisi tentang: (1) Latar Belakang; (2) Rumu- 

san Masalah; (3) Batasan Masalah; (4) Tujuan Penelitian; (5) Manfaat Penelitian; 

dan (6) Sistematika Penulisan. 

BAB 2. LANDASAN TEORI 

BAB 2 pada Tugas Akhir ini berisi tentang: (1) Customer Relationship Man- 

agement; (2) Segmentasi Pelanggan; (3) RFM Analysis; (4) Data Mining; (5) Clus- 

tering; (6) DBSCAN; (7) Penelitian Terdahulu. 
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BAB 3. METODOLOGI PENELITIAN 

BAB 3 pada Tugas Akhir ini berisi tentang: (1) Perencaan Penelitian; (2) 

Pengumpulan Data; (3) Pengolahan Data; (4) Analisa Dan Hasil; (5) Dokumentasi. 

BAB 4. ANALISA DAN HASIL 

BAB 4 pada Tugas Akhir ini berisi tentang: (1) Analisa Pendahuluan; (2) 

Pengumpulan Data; (3) Pengolahan Data; (4) Parameter Tuning; (5) Clustering; (6) 

Analisa Hasil Clustering Berdasarkan RFM; (7) Target Campaign; (8) Campaign 

Management; (9) Analisa Campaign. 

BAB 5. KESIMPULAN 

BAB 5 pada Tugas Akhir ini berisi tentang: (1) Kesimpulan; (2) Saran. 



 

 

BAB 2 

LANDASAN TEORI 

2.1 Customer Relationship Management (CRM) 

Menurut Buttle dan Maklan (2009) CRM adalah istilah industri informasi 

untuk metodologi, perangkat lunak, dan umumnya kemampuan internet untuk 

membantu perusahaan mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang terorgan- 

isir. CRM merupakan strategi bisnis yang mengoptimalkan profitabilitas, pendap- 

atan, dan kepuasan pelanggan dengan mengatur di sekitar segmen pelanggan, men- 

dorong perilaku yang memuaskan pelanggan, dan menerapkan proses yang berpusat 

pada pelanggan (Buttle dan Maklan, 2009). 

Menurut Dowling (2002) CRM didasarkan pada keyakinan bahwa mengem- 

bangkan hubungan dengan pelanggan adalah cara terbaik untuk membuat mere- 

ka menjadi loyal dan lebih menguntungkan daripada pelanggan yang tidak setia. 

Reichheld, Teal, dan Smith (1996) berpendapat bahwa perusahaan dapat mencapai 

peningkatan keuntungan yang signifikan hanya dari peningkatan kecil dalam tingkat 

retensi pelanggan. Strateginya adalah untuk meningkatkan retensi pelanggan, ser- 

ingkali dengan strategi yang diberi label sebagai CRM atau Pemasaran Loyalitas 

Pelanggan. 

Dilihat dari pengimplementasiannya, Buttle dan Maklan (2009) berpendapat 

bahwa CRM mempunyai tiga bentuk utama, yaitu; 

1. Strategic 

2. Operational 

3. Analytic 
 

2.1.1 Strategic 

CRM Strategic berfokus kepada pengembangan budaya bisnis yang ber- 

pusat pada hubungan pelanggan untuk meningkatkan nilai dan mempertahankan 

pelanggan (Buttle dan Maklan, 2009). Dalam strategi yang berpusat pada pelang- 

gan (customer-centric) dengan memberikan nilai serta pelayanan yang maksimal 

kepada pelanggan, umumnya pebisnis juga menggunakan informasi pelanggan 

yang akan diterapkan ke bisnis untuk memenangkan loyalitas dan mempertahankan 

pelanggan. 

2.1.2 Operational 

CRM Operational mengotomatiskan proses bisnis untuk pelanggan. Apli- 

kasi perangkat lunak CRM memungkinkan Anda untuk mengotomatisasi dan meng- 

integrasikan fungsi pemasaran, penjualan, dan layanan (Buttle dan Maklan, 2009). 
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CRM Operational dirancang untuk meningkatkan operasi rutin bisnis dan menyim- 

pan data dengan aman tentang semua aktivitas bisnis dengan pelanggan dan prospek 

(lead). Fungsi utama CRM Operational adalah memungkinkan perusahaan untuk 

mengukur, menganalisis, dan mempersonalisasi perjalanan pelanggan secara real- 

time. 

Beberapa aplikasi perangkat lunak dalam CRM Operational diantaranya 

yaitu: 

1. Marketing Automation 

2. Sales Force Automation 

3. Service Automation 
 

2.1.2.1 Marketing Automation 

Marketing automation merupakan teknologi yang mengelola proses kampa- 

nye pemasaran multifungsi di berbagai saluran secara otomatis. Dengan marketing 

automation, bisnis dapat menargetkan promosi kepada pelanggan secara otomatis 

melalui e-mail, web, media sosial, dan pesan singkat. Modul manajemen kam- 

panye (campaign mangement) memungkinkan pemasar menggunakan data terkait 

pelanggan untuk mengembangkan, melaksanakan, dan mengevaluasi komunikasi 

dan penawaran yang ditargertkan (Buttle dan Francis, 2006). Pemasaran dengan 

manajemen kampanye dapat ditujukan kepada prospek pelanggan atau pelanggan 

yang sudah ada dan biasanya dilakukan dalam jangka waktu tertentu, misalnya sat- 

u musim dan biasanya tidak lebih dari satu tahun kalender (Kumar dan Reinartz, 

2018). Salah satu tools yang digunakan oleh pemasar adalah dengan menggunakan 

e-mail marketing. 

Pemasaran e-mail atau biasa disebut dengan e-mail marketing adalah 

kegiatan menyiarkan pesan komersial ke sekelompok orang yang menggunakan e-

mail (Bawm dan Nath, 2014). E-mail adalah singkatan dari electronic mail (e- mail) 

atau dalam bahasa indonesia mempunyai arti surat elektronik. E-mail mar- keting 

memilki peringkat efektivitas ROI tertinggi dari semua media pemasaran langsung. 

Sebagian besar pemasar setuju bahwa e-mail memiliki efisiensi biaya yang sangat 

baik dan berdasarkan cost per response, e-mail marketing berada di peringkat 

nomor satu (Theerthaana dan Sharad, 2014). Oleh karena itu, e-mail mar- keting atau 

pemasaran e-mail merupakan salah satu pemasaran internet yang paling efektif 

untuk mencipatakan dan mempertahankan pelanggan (Mike, 2021). 

2.1.2.2 Sales Force Automation 

Sales force automation adalah bentuk asli CRM Operational yang meng- 

gunakan perangkat lunak otomatisasi penjualan dan menciptakan alur kerja untuk 
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membuat manajemen penjualan lebih lancar. Proses penjualan dapat didekomposisi 

menjadi beberapa tahapan seperti pembuatan prospek, kualifikasi prospek, pemeli- 

haraan prospek, identifikasi kebutuhan, pengembangan spesifikasi, pembuatan pro- 

posal, presentasi proposal, penanganan keberatan, dan penutupan penjualan (Buttle 

dan Francis, 2006). 

2.1.2.3 Service Automation 

Service automation adalah penerapan teknologi untuk operasi layanan 

pelanggan yang membantu perusahaan untuk menangani komunikasi masuk dan 

keluar di semua saluran dengan efektifitas yang tinggi. Tujuan service au- tomation 

diantaranya adalah memungkinkan perusahaan meningkatkan kualitas layanan, 

meningkatkan produktivitas, meningkatkan pengalaman pelanggan, dan 

meningkatkan kepuasan pelanggan (Buttle dan Francis, 2006). 

2.1.3 Analytic 

CRM Analytic bekerja di belakang layar untuk menangani bisnis dengan 

mengambil informasi yang dihasilkan oleh bisnis tentang pelanggan, menyimpan- 

nya dengan aman, dan menganalisisnya sehingga perusahaan dapat mempalajari 

cara meningkatkan operasi bisnis. Data pelanggan dapat ditemukan di penyim- 

panan seluruh perusahaan: data penjualan (riwayat pembelian), data keuangan (ri- 

wayat pembayaran, skor kredit), data pemasaran (respon kampanye, data skema 

loyalitas) dan data layanan (Buttle dan Maklan, 2009). Menurut Buttle dan Maklan 

(2009), CRM Analytic dapat mengarahkan perusahaan untuk memutuskan bahwa 

pendekatan penjualan harus berbeda di setiap kelompok pelanggan. Dari sudut 

pandang perusahaan, CRM Analytic, menawarkan prospek program cross-selling 

dan up-selling yang lebih kuat, dan program retention dan acquisition yang lebih 

efisien. 

2.2 Segmentasi Pelanggan 

Segmentasi pelanggan adalah proses membagi basis pelanggan yang lu- 

as menjadi sub-kelompok pelanggan yang dapat dikelola untuk mengidentifikasi 

pelanggan mana yang paling menguntungkan atau segmen yang memiliki potensi 

pertumbuhan yang tinggi (Munusamy dan Murugesan, 2020). Pada penelitian se- 

belumnya, Chan (2008) menyajikan pendekatan yang menggabungkan penargetan 

pelanggan dan segmentasi pelanggan untuk strategi kampanye berdasarkan mod- 

el RFM. menyajikan pendekatan yang menggabungkan penargetan pelanggan dan 

segmentasi pelanggan untuk strategi kampanye berdasarkan model RFM. 
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2.3 RFM Analysis 

Analisis RFM adalah salah satu teknik populer yang digunakan untuk 

mengevaluasi pelanggan berdasarkan perilaku pembelian mereka (Toyeb, Mah- 

fuza, Islam, dan Emon, 2021). Menurut Roshan dan Afsharinezhad (2017), RFM 

merupakan model yang efektif dalam memprediksi respon pelanggan dan dapat 

meningkatkan keuntungan perusahaan dalam jangka waktu yang pendek dan meru- 

pakan metode yang sudah lama dikenal oleh para pemasar untuk mengukur keku- 

atan hubungan pelanggan karena RFM dapat secara efektif mengidentifikasi pelang- gan 

yang paling berharga. Di RFM, semua pelanggan dinilai secara individual dan 

diberikan peringkat berdasarkan pola pembelian mereka dalam riwayat transaksi 

(Kabasakal, 2020). Terdapat tiga faktor penting dalam analisis RFM, yaitu; 

1. Recency, Seberapa baru pelanggan melakukan pembelian (hari sejak pem- 

belian terakhir). 

2. Frequency, Seberapa sering pelanggan melakukan pembelian (jumlah total 

pembelian). 

3. Monetary, Berapa banyak uang yang dihabiskan pelanggan untuk pembelian 

(total uang yang dibelanjakan). 

2.4 Data Mining 

Menurut Durugkar dkk. (2022), data mining adalah proses ekstraksi penge- 

tahuan. Tujuan akhir dari data mining adalah untuk menambang pengetahuan atau 

informasi dari dataset dan membuatnya menjadi bentuk yang dapat dimengerti un- 

tuk penggunaan di masa depan. 

Menurut Chang, Huang, dan Wu (2010), teknik data mining, khusus- nya 

clustering, dapat diterapkan untuk membagi pelanggan ke dalam cluster 

berdasarkan kesamaan di antara pelanggan tersebut. Nilai yang didapatkan da- ri 

pelanggan tersebut kemudian dapat dihitung dan dievaluasi untuk memberikan 

keputusan bagi manajemen. Selanjutnya, strategi pemasaran yang sesuai dapat 

dibuat untuk memenuhi kebutuhan pelanggan. 

Menurut Atyanto, Er, dan Soelaiman (2011), data mining bertujuan untuk 

mengekstrak informasi melalui analisis sejumlah data menggunakan teknik pemo- 

delan yang modern. Misalnya, penambangan data dapat membantu dalam reten- 

si pelanggan karena memungkinkan mengidentifikasi pelanggan berharga dengan 

waktu yang tepat. Teknik data mining juga dapat membantu perusahaan untuk men- 

gelompokkan segmen pelanggan yang berbeda, pengembangan produk, penawaran 

produk yang lebih baik dalam kampanye pemasaran yang lebih efektif. 

Menurut Sumathi dan Sivanandam (2006), data mining merupakan proses 
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non-trivial dalam mengekstrak informasi yang valid, yang sebelumnya tidak da- pat 

diketahui, dapat dipahami dan berguna dari basis data yang besar dan meng- 

gunakannya. Ini adalah analisis data eksplorasi, mencoba menemukan pola yang 

berguna dalam data yang tidak jelas bagi penggunanya. 

2.5 Clustering 

Clustering atau biasa disebut dengan analisa kluster mengelompokkan data 

berdasarkan informasi yang didapatkan di dalam data yang menggambarkan ob- jek 

atau relasinya. Tujuan clustering adalah agar objek-objek dalam suatu kelom- pok 

yang memiliki keterkaitan ataupun kesamaan satu sama lain dan menjadi tidak 

terkait ataupun kesamaan dengan objek-objek pada kelompok lain (Tan, Steinbach, 

dan Kumar, 2016). untuk hal ini, clustering sering disebut sebagai unsupervised 

classification. 

Clustering seringkali disebut salah satu langkah pertama dalam analisis data 

mining. Teknik ini mendukung pengembangan segmentasi populasi, seperti seg- 

mentasi pelanggan berbasis demografi.   Analisis tambahan menggunakan anali- sis 

standar dan teknik penambangan data (data mining) lainnya dapat menentukan 

karakteristik segmen sesuai dengan beberapa hasil yang diinginkan. Misalnya, ke- 

biasaan membeli (buying habit) dapat dibandingankan untuk menentukan segmen 

yang akan ditargetkan untuk kampanye penjualan baru (Sumathi dan Sivanandam, 

2006). Algoritma clustering diantaranya seperti, K-Means, Fuzzy C-Means, Self 

Organizing Map (SOM), dan DBSCAN. 

2.6 DBSCAN 

Density-based spatial clustering of applications with noise (DBSCAN) 

adalah algoritma clustering yang sederhana dan efektif yang menghasilkan pen- 

gelompokan partisi, dimana jumlah cluster ditentukan secara otomatis oleh algorit- 

ma. Titik-titik daerah dengan kepadatan rendah diklasifikasikan sebagai kebisingan 

dan dihilangkan (Tan et al. 2014). Konsep kepadatan yang dimaksud adalah banyak 

data (minPts) yang berada pada radius Eps (ε) dari setiap konsep data dan meng- 

hasilkan tiga macam status, yaitu inti (core), batas (border), dan kebisingan (noise) 

(Chanafi, Hapsari, Hapsari, dan Indriyani, 2019)). 

Tahapan yang dilakukan algorima DBSCAN adalah: 

1. Pilih sembarang titik atau objek secara acak dari kumpulan data sebagai 

kandidat titik inti (corepoint). 

2. Jika objek yang dipilih memenuhi syarat sebagai corepoint yang memilik- 

i minPts dan epsilon yang telah ditentukan, maka objek akan membentuk 

cluster baru dengan objek tetangganya. 
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3. Objek yang tidak termasuk corepoint atau objek tetangga pada tahap 2 se- 

lanjutnya akan diproses dengan menjadikannya kandidat corepoint berikut- 

nya. 

4. Jika objek yang telah diuji tidak mememenuhi syarat sebagai corepoint 

dan objek tetangga, maka objek tersebut dapat dikategorikan sebagai 

noise/outlier. 

2.7 Penelitian Terdahulu 

Dalam penelitian Herrera-Viedma dkk. (2019) menganalisis segmentasi 

pelanggan dengan menggabungkan 2-Tupel Fuzzy Linguistic dan RFM (Recency, 

Frequency, Monetary) untuk menghasilkan interpretasi yang lebih besar dan me- 

mungkinkan penghitungan nilai-nilai tanpa kehilangan informasi. Carrasco dkk. 

menyajikan implementasi dengan menggunakan IBM SPSS Modeler. Penelitian i- 

ni bertujuan untuk mengembangkan strategi pemasaran yang lebih efektif dengan 

mengusulkan untuk menghubungkan segmentasi pelanggan dan kegiatan kampaye. 

Dalam penelitian Chanafi dkk. (2019) mengimplementasikan algoritma 

clustering untuk mengelompokkan pelanggan berdasarkan karakteristik yang seru- 

pa dan perbedaan antar kelompok. Penelitian ini membandingkan Algoritma DB- 

SCAN dan Fuzzy C-Means dengan Metode RFM untuk mengukur nilai seorang 

pelanggan berdasarkan riwayat transaksi yang pernah dilakukan. Data yang digu- 

nakan adalah data retail di United States dalam rentang waktu satu tahun (1 Jan- 

uari 2017 sampai dengan 30 Desember 2017) dengan 2.003 record. Berdasarkan 

hasil validitas klaster menggunakan Silhouette Index, Metode DBSCAN memiliki 

nilai SI tertinggi yaitu 1, sedangkan Metode Fuzzy C-Means memiliki nilai SI tert- 

inggi yaitu 0,5584288019243665. Berdasarkan waktu eksekusinya, Metode DB- 

SCAN hanya memerlukan waktu eksekusi yang lebih singkat yaitu 4,05229 detik, 

sedangkan Metode Fuzzy C-Means memerlukan waktu eksekusi lebih lama yaitu 

291,171415090 detik. 

Dalam penelitian Rohalidyawati, Rahmawati, dan Mustafid (2020) tentang 

segmentasi pelanggan e-money di Provinsi Jakarta untuk mengidentifikasi pelang- 

gan yang paling potensial. Dalam penelitian ini, sampel yang diambil adalah 180 

pengguna e-money yang merupakan penduduk Provinsi DKI Jakarta yang berusia 

15-19 tahun, 20-24 tahun, 30-34 ta, dan 35-39 tahun. Penelitian ini menggunakan 

Algoritma (Density Based Spatial Clustering Applications With Noise) DBSCAN 

dan k-dist graph untuk penentuan Eps dan minPts. Berdasarkan hasil penelitian, 

penentuan parameter dengan menggunakan k-dist graph (Eps = 0,25 dan 3; minPts 

= 2 dan 3) membentuk 2 segmen dan 17 noise dengan nilai Silhouette Index sebe- 
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sar 0,26. Kedua segmen tersebut merupakan pelanggan potensial e-money karena 

memiliki rata-rata nominal saldo dan banyaknya transaksi lebih besar dari segmen 

yang lain. 

Dalam penelitian Theerthaana dan Sharad (2014) untuk membandingkan 

segmentasi data mining di Aditi Technologies untuk menguji berbagai faktor dalam 

tingkat respons kampanye e-mail. Dalam studi ini, kuisoner dibuat dan didis- 

tribusikan ke sampel 146 prospek Aditi Technologies untuk menemukan faktor- 

faktor yang terkait dengan tingkat respons yang lebih tinggi. Studi ini juga menye- 

lidiki kampanye pemasaran Aditi Technologies menggunakan metode segmentasi 

RFM, CHAID, dan regresi linier dengan ANOVA untuk menganalisis data. Stu- di 

menyimpulkan bahwa RFM adalah metode yang fokus pada informasi transaksi 

yang berguna dalam memprediksi respons terhadap aktivitas pemasaran langsung. 

Dalam penelitian Šinko Morandini dan Dobrinić (2018) tentang pentingya 

pemasaran e-mail dengan mempertimbangkan karakteristik umum pelanggan de- 

ngan menggunakan dua teknik segmentasi yaitu RFM dan CLV untuk menghasilka- 

n ROI dan mencapai open rates, click through, conversion rates yang lebih baik. 

Sampel yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari 74 perusahaan dengan CEO 

atau kepala perusahaan sebagai responden. Alamat e-mail entitas disurvei dan 

dikumpulkan menggunakan basis data platform Kompass. Pesan e-mail dikir- im 

sebanyak 1.876 dalam setiap minggunya dengan MailChimp sebagai platform 

pemasaran e-mail. Berdasarkan hasil penelitian tersebut, dapat disimpulkan bahwa 

penggunaan segmentasi pelanggan telah meningkatkan tingkat respon pelanggan 

dalam pemasaran e-mail. 



 

 

BAB 3 

METODOLOGI PENELITIAN 

Adapun alur kerja dalam melakukan penelitian ini digambarkan dalam ben- 

tuk flowchart pada Gambar 3.1. 

 

 

 
 

Gambar 3.1. Metodologi Penelitian 

 
3.1 Perencanaan Penelitian 

Tahap perencanaan adalah tahapan awal dalam melakukan penelitian. 

1. Identifikasi Masalah 

Identifikasi masalah dilakukan untuk menentukan masalah yang terjadi pada 

Nahl Wear. 
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2. Penentuan Tujuan 

Tujuan penelitian ini adalah menerapkan Model RFM pada campaign man- 

agement dengan menggunakan Algoritma DBSCAN. 

3. Kajian Literatur 

Kajian literatur bertujuan untuk mempelajari teori-teori yang berhubungan 

dengan penelitian sehingga teori tersebut digunakan untuk mengatasi per- 

masalahan yang terdapat dalam penelitian. Kajian literatur juga menjadi 

landasan yang kokoh bagi peneliti untuk menerapkan Model RFM pada 

campaign management dengan menggunakan Algoritma DBSCAN. 

3.2 Pengumpulan Data 

Tahap pengumpulan data adalah tahapan yang dilakukan untuk 

mengumpulkan data yang akan diteliti. Pada tahap ini, peneliti mengumpulkan data 

transaksi untuk keperluan penelitian. 

3.3 Pengolahan Data 

Tahap pengolahan data yang dilakukan antara lain: 

1. Selection 

Data selection adalah tahap pemilihan data yang akan digunakan untuk clus- 

tering. Data selection dilakukan untuk mempermudah proses clustering se- 

hingga data yang diolah tidak terlalu banyak. 

2. Cleaning 

Data cleaning adalah tahap menghapus data yang salah, tidak lengkap, 

rusak, salah format, atau duplikat. Pembersihan data dilakukan agar data 

hasil clustering lebih akurat. 

3. Transformation 

Data transformation adalah tahap mengubah format data sesuai keperluan 

dalam proses penelitian. Pada penelitian ini, data akan ditransformasikan ke 

dalam bentuk RFM. 

4. Normalization 

Data normalization adalah tahap menormalkan nilai suatu variabel dengan 

variabel lainnya. Pada tahap ini, variabel RFM akan dilakukan normaliasi 

sehingga mempunyai nilai yang sama. Metode normalisasi yang digunakan 

adalah Metode Min-Max. 

3.4 Analisa dan Hasil 

Tahap analisis dan hasil yang dilakukan antara lain: 

1. Clustering menggunakan Algoritma DBSCAN 
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Data yang telah ditransformasikan ke dalam bentuk RFM akan dikelom- 

pokkan menggunakan Algoritma DBSCAN. 

2. Analisa Hasil Clustering Berdasarkan RFM 

Pada tahap ini, cluster dari parameter tersebut akan dianalisa berdasarkan 

kategori recency, frequency, monetary. 

3. Target Campaign 

Setelah pelanggan dikelompokkan, langkah selanjutnya adalah menentukan 

cluster yang akan ditargetkan untuk manajamen kampanye. 

4. Campaign Management 

Menerapkan manajemen kampanye yang efektif yang berorientasi pada seg- 

men terpilih. 

5. Analisa Campaign 

Langkah terakhir adalah menganalisa hasil kampanye pemasaran yang telah 

dijalankan. 

3.5 Dokumentasi 

Tahap dokumentasi adalah tahap terakhir penelitian dengan mendokumen- 

tasikan hasil penelitian yang dilaksanakan dari awal proses pengerjaan Tugas Akhir. 



 

 

BAB 5 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

1. Penelitian ini menghasilkan cluster terbaik dari setiap kategori RFM. Clus- 

ter 1 dengan jumlah pelanggan sebanyak 70 pelanggan memiliki nilai recen- 

cy tertinggi yang menunjukkan bahwa pelanggan yang termasuk ke dalam 

cluster ini baru-baru ini telah melakukan transaksi pembelian. Cluster 2 

dengan jumlah pelanggan sebanyak 63 pelanggan memiliki nilai frequen- 

cy tertinggi yang menunjukkan bahwa pelanggan membeli dengan jumlah 

yang paling besar di antara pelanggan dalam cluster lain. Cluster 3 dengan 

jumlah pelanggan sebanyak 5 pelanggan memiliki nilai monetary tertinggi 

yang menunjukkan bahwa pelanggan melakukan transaksi dengan nominal 

yang paling banyak di antara pelanggan dalam cluster yang lain. 

2. Dengan rendahnya angka open rates dan clicks through dari hasil laporan 

kampanye e-mail dapat disimpulkan bahwa sebagian besar pelanggan tidak 

tertarik untuk membuka dan meng-klik tautan pada e-mail tersebut. 

3. Dari campaign management yang telah dijalankan dapat disimpulkan bah- 

wa e-mail yang dikirimkan tidak membuat pelanggan merasa terganggu dan 

melaporkan e-mail tersebut sebagai spam karena daftar e-mail dari kampa- 

nye tersebut didapatkan dari data pelanggan dari brand tersebut. 

5.2 Saran 

Penelitian ini belum sempurna dan masih terdapat banyak kekurangan, maka 

saran peneliti sebagai berikut: 

1. Untuk penelitian selanjutnya dapat menggunakan data dari studi kasus yang 

berbeda dengan menerapkan algoritma dan metode yang sama atau dengan 

menggunakan algoritma dan metode yang baru yang sesuai dengan perma- 

salahan. 

2. Untuk penelitian selanjutnya, baiknya mengecek daftar nama penerima 

apakah valid atau tidak sebelum menjalankan kampanye e-mail untuk 

menghindari bounce atau e-mail yang tidak sampai ke penerima. 

3. Untuk penelitian selanjutnya, baiknya mengklasifikasikan e-mail dan pener- 

ima berdasarkan demografi, geografi, ataupun behavior. 

4. Untuk penelitian selanjutnya, baiknya memperhatikan frekuensi dan waktu 

pengiriman kampanye pemasaran. 
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LAMPIRAN A 

HASIL WAWANCARA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Narasumber : Huda Firmansyah 

Jabatan : Owner NahlWear 

 

1. Kapan berdirinya NahlWear? 

Jawab: 

Berdirinya brand ini pada tahun 2011. 

2. Apa yang melatarbelakangi tercetusnya brand NahlWear? 

Jawab: 



 

 

NahlWear awalnya berdiri dari keinginan untuk berdakwah melalui hobi de- 

sain grafis. 

3. Siapa target pasar brand ini? Apakah segala kalangan atau untuk usia dan 

gender tertentu saja? 

Jawab: 

Awalnya pemuda, kira-kira berusia 16-30 tahun. Akan tetapi, seiring ber- 

jalannya waktu pasar kami berada di rentang usia 25-40 tahun. 

4. Platform media sosial apa yang digunakan? Apa alasan utama menggu- 

nakan platform tersebut? 

Jawab: 

Pada awalnya kami menggunakan twitter, tetapi seiring waktu berjalan kami 

mulai beralih menggunakan instagram untuk promosi produk NahlWear. 

5. Dari segi promosi produk, bagaimana cara NahlWear untuk menyebarlu- 

askan informasi kepada pelanggan? 

Jawab: 

Untuk promosi produk kami pernah menggunakan facebook ads untuk pro- 

mosi berbayar. 

6. Bagaimana hasil promosi iklan berbayar seperti facebook ads tersebut? 

Jawab: 

Hasilnya kurang memuaskan, biaya iklannya tidak tidak bisa menutup dari 

pelanggan yang masuk lewat ads tersebut. Walaupun ada yang bilang harus- 

nya biayanya dibesarkan aja dan menunggu, tapi kami belum berani nyoba 

lagi. 

7. Apakah selama ini data transaksi digunakan untuk menggali suatu infor- 

masi? 

Jawab: 

Untuk saat ini, data transaksi pembelian hanya digunakan untuk mengetahui 

untung dan rugi saja. 
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LAMPIRAN B 

DATA TRANSAKSI PENJUALAN 
 

 

 

NO INVOICE
 WAKTU ORDER  

BARANG VARIAN HARGA QTY ... SOURCE 
TGL JAM 

 

210525- 

0000GE6- 

9860 

25 May 2021 22:37:01 Tshirt - Syukur (ice cream) Size : L 120000 1 ... INSTAGRAM 

 

210520- 

0000GE6- 

6402 

20 May 2021 15:11:48 Trucker Cap - Istghfr : Hitam - Mustard 100000 1 ... 

 

210514- 

0000GE6- 

9625 

14 May 2021 15:22:39 The Madin Clock - Istghfr Kode : ISTGHFR 01 150000 1 ... 

 

210510- 

0000GE6- 

0748 

10 May 2021 04:22:03 Tshirt - Hijrah (Kuning) Size : S 120000 1 ... 



 

 

 

 

 

 

 

 
 

NO INVOICE
 WAKTU ORDER  

BARANG VARIAN HARGA QTY ... SOURCE 
TGL JAM 

210503- 

0000GE6- 

8342 

07 May 2021 12:37:55 Hoodie - Istghfr hijau Size : M 230000 1 ... 

210505- 

0000GE6- 

2387 

06 May 2021 13:36:46 Long Sleeve - Shodaqoh 

 

 
The Madin Clock - Ethernal 

Size : XXL 

 

 
Kode : Ethernal 01 

130000 

 

 
150000 

1 ... 

 

 
1 ... 

210506- 

0000GE6- 

2487 

06 May 2021 06:12:19 Tshirt - Istghfr (Merah) 

 

 
Tshirt - Hijrah (Kuning) 

Size : XL 

 

 
Size : S 

120000 

 

 
120000 

1 ... 

 

 
1 ... 

   Tshirt - Speak Good Size : XL 120000 1 ... 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 

190716- 

0000GE6- 

9061 

16 July 2019 11:44:30 Adzan Size : S 115000 1 ... WEBSTORE 

B
 - 2

 



 

 

LAMPIRAN C 

PRODUK NAHL WEAR 
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