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This study aims to determine bank’s
segmentation based on recency, fre-
quency and monelary (RFM), to analyze the
correspondence between customers’seg-
ment and their demographic profile, and to
determine marketing strategy based on
customers’ segment and their demo-
graphic profile. There are five segments of
the customers based on the RFM scores,
and as a result the bank should treat them
differently. The first segment, the highest
RFM score, is the most valuable segment
to the bank but it includes only 5 percent
of the total customers and amongst the
outliers in terms of demographic profiles.
This segment should be retained as high
value creating customers and thus value
enhancement through cross-selling can be
exercised. The second and third segments
which cover the majority of Simpedes cus-
fomers (53 percent) have a relatively moad-
est RFM scores. Value creation on this
segment can take a double-track strategy,
both cross and up-selling. Moreover,
across Java and Outer Java, these seg-
ments are associated to young adult ages
or between 21 and 35 years old. Finally,
the fourth and fifth segments are among
the least in value creation and, therefore,
the focus should be on up-selling via cus-
fomer education.
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PENDAHULUAN

i dunia perbankan yang didasari

dengan prinsip kepercayaan, hu-
bungan antara nasabah dengan bank
merupakan hal yang sangat penting. Bank
harus mampu menciptakan hubungan
pelanggan yang memberikan nilai melebihi
produk inti yang diberikan (Zineldin, 2005).
Membangun nilai tambah melibatkan
pekerjaan yang cukup keras dalam bisnis.
Saat ini telah banyak persaingan di dunia
perbankan dalam memberikan nilai tambah
kepada nasabah melalui strategi-strategi
serupa. Oleh karena itu, bank harus mampu
menjaga nilai tambahnya dengan mengelola
hubungan jangka panjang dengan nasa-
bahnya.

BRI sebagai salah satu bank besar di
Indonesia telah dikenal memiliki keunggulan
dalam sektor usaha menengah, kecil, dan
mikro (UMKM). Tabungan BRI didominasi
oleh tabungan mikro melalui Simpanan
Pedesaan atau SIMPEDES yang telah
puluhan tahun teruji menunjukkan tingkat
pertumbuhan yang stabil, berbiaya bunga
rendah dan dengan tingkat sensitivitas
terhadap pergerakan suku bunga pasar
yang sangat minimal. Dengan jumlah
penabung lebih dari 30 juta orang, dari sisi
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risiko tabungan ini memang terdiversifikasi
dengan sangat baik dan menjanjikan
peluang tumbuh yang berkelanjutan dan
stabil (BRI, 2007). Selain itu karakteristik dari
nasabah kecil-kecil lebih loyal diban-
dingkan nasabah besar yang memiliki
bargaining position lebih tinggi. Melihat
bank-bank lain yang mulai memasuki sektor
UMKM, BRI perlu melakukan strategi
dengan CRM kepada nasabahnya yang
sebagian besar berasal dari sektor UMKM,
karena jika tidak maka pangsa pasar BRI
dapat diambil oleh bank-bank lain yang saat
ini telah masuk pada produk yang sama.

Salah satu strategi pemasaran yang
relevan untuk dilakukan dalam kondisi
penuh persaingan saat ini adalah strategi
CRM. CRM merupakan pendekatan yang
berorientasi pada pelanggan. Shih dan Liu
(2003) mengungkapkan bahwa semua
pelanggan berbeda, oleh karena itu
perusahaan perlu mengidentifikasikan
segmentasi pelanggan agar dapat mem-
bangun strategi pemasaran untuk tiap
segmen yang berbeda. Salah satu metrik
yang cukup banyak digunakan oleh
pemasar untuk mengsegmentasikan nasa-
bah adalah RFM (recency, frequency, dan
monetary).

RFM telah digunakan secara luas
sebagai metrik seleksi pelanggan yang
didasarkan pada variabel recency, frequency
dan monetary. RFM menggunakan informasi
mengenai historis pelanggan untuk meng-
evaluasi dan memprediksikan perilaku
pelanggan dan nilai pelanggan. RFM
merupakan metode segmentasi berdasar-
kan data lampau dan menciptakan indeks
mengenai pelanggan mana yang paling
diinginkan serta mengasumsikan perilaku
pelanggan pada indeks tersebut akan sama
di masa depan. Nasabah dengan skor RFM
yang tinggi merupakan nasabah yang
menjadi target bagi bank BRI.

Meskipun metrik RFM menemukan
beberapa aspek dari perilaku pembelian
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pelanggan (RFM) yang memiliki pengaruh
terhadap perilaku pembelian di masa
depan, namun skor aktual dari metrik RFM
tidak memberikan informasi yang penting
bagi pemasar. Untuk itu juga perlu dilakukan
analisis terhadap profil nasabah dari tiap
segmen yang dihasilkan agar BRI dapat
menentukan strategi pemasaran yang
sesuai dengan segmen serta profil nasabah
tersebut.

Dalam paper ini akan dibahas tiga hal.
Pertama, untuk mengetahui segmentasi
nasabah tabungan mikro BRI yang disebut
Simpedes, jika didasarkan pada aspek
recency, frequency dan monetary? Kedua,
untuk mengetahui profil sosial-ekonomi
nasabah pada tiap segmen yang diha-
silkan? Ketiga, menentukan strategi
pemasaran yang dapat dilakukan sesuai
dengan segmen dan profil sosial-ekonomi
nasabah tersebut.

TINJAUAN TEORITIS
Customer Relationship Management
(CRM)

Perhatian pada Cusfomer Relationship
Management (CRM) mulai berkembang
pada tahun 1990an (Ling dan Yen, 2001;
Xu et al., 2002). Tanpa memperhatikan
ukuran suatu organisasi, bisnis tetap
didorong untuk menggunakan CRM untuk
menciptakan dan mengelola hubungan
dengan pelanggan secara lebih efektif.
Suatu hubungan yang baik dengan para
pelanggan pada akhirnya dapat mengarah
kepada loyalitas pelanggan dan retensi, dan
juga profitabilitas. Sebagai tambahan,
perkembangan internet dan teknologi yang
cepat telah sangat meningkatkan peluang
bagi pemasaran dan telah mengubah tata
kelola hubungan antara perusahaan dengan
pelanggannya (Bauer et al., 2002).

CRM merupakan strategi yang kom-
prehensif dan proses memperoleh, mem-
pertahankan dan menjalin kemitraan
dengan pelanggan tertentu untuk mencip-
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takan nilai yang superior bagi perusahaan
dan pelanggan (Parvatiyar dan Sheth, 2000).
Berbagai literatur mengungkapkan bahwa
CRM merepresentasikan pergeseran para-
digma dalam pemikiran di bidang pema-
saran.

CRM dilakukan biasanya untuk meme-
nuhi berbagai tujuan. Salah satu tujuannya
adalah agar lebih dekat dengan pelanggan
dengan memanfaatkan data “tersembunyi”
pada databaseperusahaan yang menyebar.
Mempelajari dan menganalisa data tersebut
dapat mengubah data mentah menjadi
informasi yang berharga mengenai kebu-
tuhan pelanggan. Dengan memprediksi
kebutuhan pelanggan, perusahaan dapat
memasarkan produk yang tepat kepada
segmen yang tepat pada waktu yang tepat
melalui saluran distribusi yang tepat.
Kepuasan pelanggan juga dapat diting-
katkan melalui pemasaran yang lebih efektif.
Tujuan lain dari inisiatif CRM adalah untuk
mengubah perusahaan menjadi organisasi
yang customer-centric dengan fokus yang
lebih besar profitabilitas pelanggan.
Pengetahuan yang diperoleh dari CRM
memungkinkan perusahaan untuk meng-
hitung atau memperkirakan profitabilitas
dari individu pelanggan. Perusahaan
kemudian dapat mendiferensiasi pelang-
gannya dengan benar berdasarkan profita-
bilitasnya. Dari pengetahuan tersebut,
perusahaan dapat membangun predictive
churn mode/ untuk mempertahankan
pelanggan terbaik mereka dengan meng-
identifikasi gejala menyebarkan berita buruk
karena ketidakpuasan dan churning.
Sedangkan untuk pelanggan yang kurang
memberikan keuntungan, strategi pema-
saran dapat diarahkan ke strategi dengan
biaya yang lebih rendah. (Chye dan Gerry,
2002). Tujuan CRM lainnya meliputi pening-
katan kemungkinan cross-selling, manaje-
men yang lebih baik, respon kepada
pelanggan yang lebih baik dan peningkatan
loyalitas pelanggan (Chin, 2000).
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Recency, Frequency and Monetary

Teknik RFM didasarkan pada tiga
atribut pelanggan yang sederhana, yaitu
Recency of purchase, Frequency of pur-
chase, dan Monetary value of purchase.
Tujuan dari RFM Scoring adalah untuk
meramalkan perilaku konsumen di masa
depan (mengarahkan keputusan segmentasi
yang lebih baik). Oleh karena itu, perlu
menterjemahkan perilaku konsumen dalam
‘angka’ sehingga dapat digunakan sepan-
jang waktu. Terdapat dua cara scoringyang
dapat digunakan untuk menilai RFM yaitu
Customer quintilesdan Behaviour quintiles
(Miglautsch, 2000).

Sohrabil dan Khanlari (2007) melakukan
penelitian mengenai Cusfomer Lifetime Value
(CLV) Measurement Based on RFM Model.
Penelitian Sohrabil dan Khanlari (2007)
menggunakan pendekatan K-Cluster untuk
menentukan CLV dari pelanggan dan
mensegmentasikannya berdasarkan RFM.
Data yang digunakan dalam penelitian
tersebut diperoleh dari sebuah bank swasta
dilran. Selanjutnya, penelitian Sohrabil dan
Khanlari (2007) menggunakan analisis
diskriminan untuk menentukan apakah
kelompok yang dihasilkan bisa digunakan
untuk membedakan nasabah yang menjadi
sampel penelitian. Hasil dari penelitian ini,
pertama adalah pengelompokkan nasabah
berdasarkan nilai RFM mereka. Penge-
lompokkan nasabah yang dihasilkan adalah
sebanyak 8 kelompok yang dibagi ber-
dasarkan masing-masing nilai RFM nya.
Dari setiap nasabah kemudian diberikan
pengkodean. Jika suatu nasabah memiliki
masing-masing nilai R, F, dan M lebih
rendah dari rata-rata masing-masing nilai R,
F, dan M untuk semua nasabah, maka
nasabah tersebut diberikan kode L (rendah),
L (rendah) dan L (rendah), dan begitu
seterusnya untuk semua nasabah. Selan-
jutnya dari hasil analisis diskriminan
diperoleh bahwa kelompok yang dihasilkan
secara signifikan dapat digunakan untuk
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membedakan nasabah. Dari hasil penelitian
diperoleh strategi-strategi pemasaran yang
dapat diterapkan untuk setiap nasabah
yang dikelompokkan berdasarkan peng-
kodean tersebut.

Niyagas (2006) melakukan penelitian
mengenai pengelompokkan nasabah e-
banking menggunakan dafta mining dan
segmentasi pemasaran. Penelitian dilaku-
kan terhadap nasabah e-banking di Thai-
land. Teknik yang digunakan meliputi Se/f
Organizing Maps (SOMs), algoritma K-Mean
dan analisis RFM untuk mengelompokkan
nasabah berdasarkan profil personal dan
penggunaan e-banking. Selanjutnya di-
gunakan algoritma Apriori untuk meng-
analisa hubungan antara fitur-fitur pada jasa
e-banking.

Mason (2003) melakukan studi kasus
tentang RFM terhadap The BookBinders
Book Club yang menjual buku-buku khusus
dan barang-barang pilihan lainnya melalui
direct marketing. Anggota baru diperoleh
melalui iklan pada majalah, koran dan
televisi tertentu. Pada awalnya BookBinders
mengirimkan setiap penawaran ke semua
anggotanya, namun semakin bertambahnya
anggota maka biaya pengiriman penawaran
semakin membengkak. Untuk mening-
katkan profitabilitas dan pengembalian
terhadap biaya pemasaran, BookBinders
bermaksud untuk efektivitas dari teknik
database marketing. Karena di berbagai
kasus direct marketermemiliki kisah sukses
dengan menggunakan RFM dan relatif
mudah digunakan dibanding pendekatan
yang lebih sophisticated lainnya, maka
BookBinders memutuskan untuk meng-
gunakan RFM.

Rhee dan Russell (2003) melakukan
penelitian yang bertujuan untuk mengem-
bangkan suatu pendekatan baru pada
penggunaan informasi RFM dalam menen-
tukan rumah tangga mana yang menjadi
target perusahaan, mengingat ada dua
permasalahan penting yang terkait dengan
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variabel RFM yaitu selection bias dan RFM
endogeneity. Dengan menggunakan suatu
formulasi variabel laten untuk memperoleh
suatu propensitas rumah tangga terhadap
pembelian suatu produk, kedua peneliti
menggunakan suatu metodologi yang
dapat mengatasi keterbatasan statistika dari
model RFM. Untuk melakukan bench-
marking pada model yang diajukan, studi
penelitian mempertimbangkan empat
spesifikasi dari suatu model standar RFM
probit, yaitu: (1) tanpa koreksi selection bias
ataupun koreksi endogeneity, (2) hanya
dengan koreksi selection bias, (3) hanya
dengan koreksi endogeneity, dan (4)
dengan menggunakan koreksi pada
selection bias dan endogeneity. Penelitian
ini menghasilkan suatu pendekatan peni-
laian rumah tangga yang dapat digunakan
pada berbagai basis data pelanggan.

METODE PENELITIAN

Penelitian dilakukan dalam kurun waktu
enam bulan mulai dari April 2008 hingga
April 2009. Sumber data yang digunakan
adalah data transaksi nasabah Simpedes
BRI Unit yang diperoleh dari 14 kantor
wilayah BRI (yaitu: Banda Aceh, Bandung,
Banjarmasin, Denpasar, Jakarta 1, Jakarta
2, Makasar, Manado, Medan, Padang,
Palembang, Semarang, Surabaya, dan
Yogyakarta). Data profil nasabah, data jenis
transaksi diperoleh dari data transaksi
nasabah SIMPEDES melalui Divisi Teknologi
Informasi BRI. Data profil Simpedes BRI,
biaya pemasaran, biaya akuisisi dan
pendapatan kotor diperoleh dari Divisi
Pemasaran BRI. Populasi pada penelitian
ini adalah nasabah BRI. Sedangkan elemen
pada penelitian ini adalah nasabah SIM-
PEDES BRI yang terdapat di 14 kantor
wilayah BRI. Prosedur pengambilan sampel
penelitian dilakukan dengan menggunakan
metode clustersampling untuk menentukan
unit BRI di wilayan Jawa dan Luar Jawa.
Kemudian digunakan teknik covenience
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sampling untuk menentukan satu kantor
cabang untuk setiap kantor wilayah, dan
kemudian untuk menentukan BRI unit yang
dijadikan sampel ditentukan dengan
purposive sampling dan convenience
sampling.

Variabel Loyalitas Nasabah

Segmentasi nasabah BRI dilakukan
dengan metode RFM. Variabel-variabel
yang terdapat pada metode RFM meliputi
recency, frequency, monetary. Untuk variabel
adalah Recencyyang diukur adalah
Waktu transaksi terakhir per nasabah tahun
2007. Untuk variabel Frequencyyang diukur
adalah frekuensi Transaksi per nasabah pada
tahun 2007, dan untuk variabel Monetary
yang diukur adalah pendapatan yang
diterima oleh bank dari tiap nasabah pada
tahun 2007

Variabel Profil Sosial Nasabah

Variabel ini digunakan untuk menge-
tahui profil sosial nasabah dari tiap segmen
yang diperoleh. Variabel yang digunakan
meliputi jenis kelamin, usia, jenis pekerjaan,
tingkat pendapatan dan tingkat pendidikan.

Analisis RFM
Analisis RFM digunakan untuk
melakukan segmentasi nasabah. Analisis
RFM yang dilakukan pada penelitian ini
menggunakan metode Frincjpal Component
Analysis (PCA) untuk menghitung pem-
bobotan relatif terhadap metriks R, F, dan
M. Pembobotan relatif tersebut digunakan
untuk menghitung poin kumulatif untuk
setiap nasabah (Kumar dan Reinartz, 2006).
Untu melakukan segmentasi nasabah
berdasarkan RFM diperlukan lima langkah.
Pertama, penyortiran transaksi yang
dilakukan oleh nasabah berdasarkan
recency, frequency, dan monetary. Untuk
recency, database nasabah disortir dari
transaksi yang paling baru ke transaksi yang
paling lama. Untuk frequency, database
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nasabah disortir dari frekuensi transaksi
yang paling banyak ke frekuensi transaksi
yang paling sedikit. Untuk rmonetary, nilai
diperoleh dari perhitungan biaya admi-
nistrasi, biaya bulanan ATM, dan biaya
transaksi yang memberikan keuntungan
bagi bank, seperti: (1) biaya penarikan tunai,
transfer, informasi saldo melalui ATM
Bersama, LINK, PRIMA, Cirrus, MEPS; (2)
biaya pembayaran tagihan TELKOM, PLN,
telepon seluler, kartu kredit; (3) biaya
overbooking; dan (4) biaya pembelian
pulsa elektronik melalui ATM.

Kedua, menentukan assigned points
untuk setiap RFM nasabah. Assigned points
untuk setiap metrics R, F dan M. Tahap
selanjutnya adalah menentukan weighted
points untuk metriks R, F, dan M dengan
menggunakan metode PCA. Skor yang
diperoleh untuk masing-masing R, F dan
M dari hasil PCA digunakan untuk dikalikan
dengan assigned pointsuntuk menghasilkan
welghted points. Langkah berikutnya adalah
melakukan perhitungan curmmulative points
untuk setiap nasabah. Akhirnya dari
cummulative points tersebut, nasabah
kemudian dibagi ke dalam lima segmentasi,
yaitu: mulai dari nasabah dengan poin
kumulatif RFM 20 persen teratas hingga
nasabah dengan poin kumulatif RFM 20
persen terbawah. Semakin tinggi poin
kumulatif yang diperoleh dari seorang
nasabah, maka nasabah tersebut semakin
menguntungkan bagi bank di masa depan.

Analisis Korespondensi

Analisis korespondensi dilakukan untuk
menganalisa kedekatan antara profil sosial
nasabah dengan segmen yang dihasilkan.
Analisis korespondensi adalah teknik
statistic yang memberikan representasi
grafik dari tabulasi silang. (Yelland, 2006).

Analisis korespondensi adalah teknik
analisis data multivariate yang dirancang
untuk menganalisa tabel dua arah dan
banyak arah yang mencakup beberapa
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ukuran korespondensi antara baris dan
kolom (Greenacre, 2002). Analisis kores-
pondensi menggambarkan secara grafik
profil baris dan profil kolom dari suatu matrik
data dari table kontingensi dua arah
sebagai titik-titik pada ruang vector
berdimensi dua.

Analisis korespondensi terdiri dari tiga
konsep utama, yaitu bahwa suati titik pada
ruang multidimensi, suatu bobot yang
dimiliki setiap titik dan fungsi jarak antar titik
(yang disebut dengan chi-square).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Seluruh nasabah yang terdaftar pada
data transaksi dianalisa berdasarkan
tanggal transaksi terakhir, frekuensi tran-
saksi, dan nominal transaksi yang memberi-
kan keuntungan bagi BRI. Selanjutnya,
dilakukan penentuan nilai komponen RFM

(assigned points) seperti yang telah
dijelaskan sebelumnya. Setelah menentu-
kan assigned points untuk setiap RFM
nasabah, maka tahap selanjutnya adalah
menentukan weighted points untuk metriks
R, F, dan M dengan menggunakan metode
PCA.

Kesimpulan tentang layak tidaknya
analisis faktor dilakukan baru sah secara
statistik dengan menggunakan uji Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) measure of adequacy
dan Barlett Test of Spericity. Apabila nilai
KMO berkisar antara 0,5 sampai 1, maka
analisis faktor layak dilakukan. Sebaliknya,
jika nilai KMO di bawah 0,5 maka analisis
faktor tidak layak dilakukan. Barlett Test
merupakan tes statistik untuk menguiji
apakah betul variabel-variabel bebas yang
dilibatkan berkorelasi. Pada Tabel 1
diperlihatkan hasil uji keduanya.

Tabel 1.

KMO and Bartlett’s Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure... .504
Bartlett’s Test of Sphericity | Approx. Chi-Square | 3069.688

Df 3
Sig.Bartlett .000

Pada Tabel 1 dapat dilihat bahwa nilai
Chi-Square adalah 3069,688 dengan derajat
bebas sebesar 3, dan p-value (sig) sebesar
0,000. Karena p-value (0,000) < 0,05 maka
H, ditolak. Artinya, benar-benar terdapat

korelasi antar variabel bebas (dalam hal ini
variabel Recency, Frequency, dan Monetary)
dan dengan demikian analisis faktor layak
dilakukan.

Tabel 2
Anti-image Matrices
RECENCY FREQUENCY MONETARY

Anti-image RECENCY .963 -.158 .032
Covariance

FREQUENCY -.158 .767 -.353

MONETARY .032 -.353 .792
Anti-image RECENCY 521(a) -.184 .036
Correlation FREQUENCY -.184 .503(a) -453

MONETARY .036 -.453 .503(a)

a Measures of Sampling Adequacy(MSA)
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Selanjutnya, dilakukan uji MSA (Mea-
sure of Sampling Adequacy) untuk meng-
ukur kelayakan daya prediksi dari masing-
masing faktor (Tabel 2). Terlihat semua angka
MSA memiliki nilai di atas 0,5. Artinya,
analisis dapat dilanjutkan. Melalui proses
reduksi, Tabel 3 menampilkan Component
Score Coefficient Matrix berisikan factor
loading (nilai korelasi) antara variabel-
variabel analisis dengan faktor yang
terbentuk. Nilai factor loading dapat
digunakan untuk memperoleh persamaan
yang akan digunakan dalam menentukan
skor RFM.

Tabel 3.
Component Score
Coefficient Matrix

Component
.395
.850
.796

RECENCY
FREQUENCY
MONETARY

Extraction Method: Principal Component Analysis
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization
Component Scores

Skor yang diperoleh tersebut kemudian
digunakan sebagai faktor pengali dalam
poin pembobotan (weighted points) variabel
RFM. Untuk variabel Recency (R) faktor
pengalinya adalah satu (1). Untuk variabel
Frequency (F) faktor pengalinya adalah dua
(2). Untuk variabel Monetary (M) faktor
pengalinya adalah dua (2). Setelah wejghted
points diperoleh, kemudian dilakukan
perhitungan cummulative pointsuntuk setiap
nasabah dengan menjumlahkan weighted
points dari setiap variabel R, F, dan M.

Dari skor RFM secara keseluruhan,
diperoleh bahwa skor RFM paling tinggi
yang dapat diperoleh oleh seorang nasabah
adalah 40, dan skor RFM terendah yang
dapat diperoleh oleh seorang nasabah
adalah 0. Berdasarkan skor RFM tersebut,
kemudian dilakukan segmentasi berdasar-

ISSN 1410-8623

kan skor tersebut. Pada Tabel 8 dapat dilihat
secara lebih lengkap segmentasi nasabah
Simpedes menurut skor RFM. Segmen 1
adalah segmen nasabah dengan nilai RFM
20% teratas. Sedangkan segmen 5 meru-
pakan segmen nasabah dengan nilai RFM
20% terbawah.

Tabel 8.
Segmentasi Nasabah Simpedes
menurut Nilai RFM

Nilai RFM
33 -40
25-32
17 -24
9-16
0-8

Segmen

a || (N =

Skor RFM merupakan indikator yang
akurat tentang aktivitas nasabah Simpedes
dalam memanfaatkan pelayanan yang
disediakan oleh BRI. Segmen 1 dengan
skor RFM tertinggi merupakan kelompok
nasabah yang paling aktif. Nasabah di
segmen 1 memiliki kecederungan lebih
besar dalam memanfaatkan fitur-fitur yang
cukup beragam dengan frekuensi yang
relatif intens, seperti penarikan tunai melalui
jaringan LINK, penarikan tunai melalui
jaringan ATM BERSAMA, penarikan tunai
melalui jaringan PRIMA, penarikan tunai
melalui jaringan CIRRUS, info saldo melalui
jaringan LINK, info saldo melalui jaringan
PRIMA, info saldo melalui jaringan ATM
BERSAMA, pembayaran tagihan PLN,
pembayaran tagihan Telkom, pembayaran
tagihan telepon seluler (HALO, Matrix, IM3),
pembelian pulsa, pembayaran kartu kredit
(HSBC dan Citibank). Selain sebagai
penabung atau penyedia dana, segmen ini
memberikan pendapatan bagi bank dari sisi
fee based income. Di lain pihak, segmen 5
merupakan kelompok nasabah yang belum
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secara aktif memanfaatkan jasa perbankan
selain tempat penyimpanan dana. Ber-
dasarkan aktifitasnya, segmen 1 sampai
dengan 5 secara berturut-turut dapat disebut
sebagai kelompok nasabah paling aktif,
aktif, sedang, kurang aktif dan tidak aktif.

Selain itu, analisis segmentasi dapat
juga dilakukan berdasarkan komponen R,
F dan M seperti yang dilakukan oleh
Sohrabi dan Khanlari (2007). Nasabah
dengan pola R rendah, F tinggi dan M
rendah dapat dikategorikan sebagai
nasabah yang cukup loyal namun tidak
memiliki nilai tinggi. Mereka melakukan
transaksi cukup sering namun kurang
melakukan transaksi yang menguntungkan
bagi bank. Mereka tergolong dalam
nasabah “perak”, bukan “emas”. Kelompok
nasabah dengan pola R, F dan M yang
sama-sama rendah, mencakup nasabah
baru yang baru-baru saja mengunjungi
bank. Nasabah dengan pola tersebut

kemungkinan sedang mencoba untuk
membangun hubungan dengan bank.
Mereka bisa menjadi nasabah “emas”.
Nasabah dengan pola R rendah, F rendah
dan M tinggi serta nasabah dengan pola R
tinggi, F rendah dan M tinggi kemungkinan
mencakup nasabah yang memberikan
keuntungan tinggi namun tidak loyal
terhadap bank. Sedangkan nasabah
dengan R tinggi, F rendah dan M rendah
atau nasabah dengan pola R tinggi, F tinggi
dan M rendah adalah nasabah yang sangat
jarang mengunjungi bank dan melakukan
transaksi yang sangat sedikit atau rendah
dalam menguntungkan pihak bank.

Sebagai langkah awal untuk me-
nentukan strategi pemasaran, adalah
penting untuk mengetahui besarnya masing-
masing segmen. Sampel nasabah dibagi
dua wilayah yakni Jawa dan Luar Jawa
dimana masing-masing proporsinya ditam-
pilkan dalam Gambar 1.

Gambar 1. Persentase Jumlah Nasabah Simpedes menurut Segmentasi
RFM dan Wilayah
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Gambar 1 menunjukkan hasil segmen-
tasi nasabah Simpedes berdasarkan wilayah
yang terbagi menjadi lima segmen. Secara
keseluruhan nasabah segmen 1 atau
nasabah paling loyal merupakan bagian
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terkecil dari seluruh nasabah Simpedes.
Segmen ini telah banyak menggunakan jasa
transaksi perbankan sehingga fokus strategi
pemasaran untuk meningkatkan nilai
tambah bagi bank adalah cross selling.

ISSN 1410-8623



Finance and Banking Journal, Vol. 13 No. 1 Juni 2011

Penawaran produk-produk yang berkaitan
dengan fasilitas kredit, dan investasi dapat
dilakukan terhadap segmen ini. Kenyataan
bahwa segmen yang paling loyal ini
merupakan bagian terkecil dari nasabah
dapat diibaratkan sebagai pisau bermata
dua. Di satu pihak, adalah merupakan
kenyataan bahwa Bank BRI baru bisa
memanfaatkan sebagian kecil dari potensi
penerimaan dari transaksi yang dilakukan
oleh nasabahnya. Fasilitas transaksi yang
terkait dengan nasabah penyimpan sudah
sangat beragam dan tidak kalah dibanding
bank lainnya. Informasi mengenai manfaat
berbagai fasilitas ini tampaknya masih
belum sepenuhnya difahami oleh mayoritas
nasabah. Di lain pihak, hal ini juga
menunjukan bahwa kalau Bank BRI ingin
meningkatkan laba, maka nasabah yang
telah ada merupakan potensi yang relatif
mudah untuk dilakukan melalui strategi
pemasaran yang tepat. Sampai batas
tertentu, BRI dapat mendulang nilai tambah
dari nasabah segmen 2 sampai 5 dengan
cara mentransformasikannya menjadi
nasabah dengan skor RFM tinggi seperti
segmen 1. Kalau hal ini dapat dilakukan
secara konsisten, tampaknya akuisisi
nasabah dari bank lain seyogyanya bukan
merupakan prioritas utama.

Nasabah segmen 2 merupakan kelom-
pok yang memiliki banyak kemiripan
dengan segmen 1. Mengingat jumlahnya
cukup besar yang meliputi hampir seper-
empat dari total nasabah Simpedes,
segmen ini dapat menjadi fokus peng-
garapan sehingga menjadi nasabah loyal
dengan skor RFM tinggi seperti nasabah
segmen 1. Karena kemiripannya, kelompok
nasabah ini lebih mudah ditingkatkan skor
RFM-nya dibanding nasabah segmen yang
lebih bawahnya. Terhadap segmen ini
penerapan strategi double tracksyakni cross-
selling dan up-selling sangat mungkin untuk
dilakukan.

Segmen 3 merupakan kelompok
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nasabah yang melakukan transaksi dengan
frekuensi dan nilai yang sedang-sedang saja.
Segmen ini merupakan kelompok terbesar
nasabah Simpendes dan kira-kira meru-
pakan bagian yang paling representatif dari
seluruh nasabah. Mereka telah memilik
pengetahuan yang cukup mengenai fitur-
fitur transaksi yang dapat dimanfaatkan,
tetapi intensitas penggunaannya masih
belum terlalu intensif. Untuk melakukan up-
selling dan cross-selling, tampaknya
kebutuhan dari segmen ini perlu distimulir
dengan berbagai program pemasaran.

Segmen 4 merupakan kelompok
nasabah yang kurang aktif dan tampaknya
memiliki kontribusi nilai tambah yang
berada di bawah rata-rata. Peningkatan
frekuensi dan nilai transaksi tampaknya
harus menjadi fokus tujuan pemasaran agar
mereka menjadi lebih aktif. Dengan
demikian up-selling merupakan strategi
yang harus diandalakan untuk menggarap
segmenini.

Segmen 5 meliputi kurang lebih
seperempat bagian dari total nasabah
Simpedes dan merupakan kelompok yang
paling berat untuk dijadikan sasaran
pemasaran. Kelompok ini bisa dikatakan
sebagai nasabah yang dorman dengan skor
RFM yang paling rendah. Nilai tambah yang
bisa diserap dari segmen ini hanya berupa
saldo simpanan yang kemudian bisa
digulirkan menjadi pinjaman. Artinya,
mereka baru memanfaatkan bank sebatas
pada fungsinya sebagai tempat menyimpan
dana. Untuk melakukan up-sellingterhadap
segmen ini, tampaknya upaya-upaya
pemasaran harus didahului oleh introduksi
produk dan fitur yang terkait dengan
Simpedes secara intensif. Dengan kata lain,
banking literacy harus merupakan bagian
dari strategi up-selling.

Secararingkas, pembagian segmentasi
berdasarkan skor RFM telah memberikan
gambaran mengenai strategi generik ‘apa’
yang dilakukan terhadap masing-masing
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segmen. Strategi cross-selling terutama
harus ditujukan pada segmen 1 sampai 3,
sedangkan up-sellinglebih difokuskan pada
segmen 2 sampai 5. Dengan demikian,
segmen 2 dan 3 bisa digarap dengan
double strategy, baik cross-sellingmaupun
up-selling. Setelah merumuskan mengenai
‘apa’ yang harus dilakukan terhadap
masing-masing segmen, timbul pertanyaan
‘bagaimana’ strategi pemasaran tersebut
akan diimplementasikan. Tentunya, hal
tersebut membutuhkan pemahaman yang
mendalam mengenai karakteristik nasabah
di masing-masing segmen. Dalam bagian
berikut ini akan dibahas mengenai hal
tersebut.

Analisis Korespondensi Segmen Dan
Profil Demografis Nasabah

Dalam bagian sebelumnya telah
dirumuskan lima segmen nasabah ber-
dasarkan skor RFM dan dua strategi generik
untuk meningkat added value pada masing-
masing segmen. Agar strategi tersebut
dapat diimplementasikan, karakteristik
nasabah di masing-masing segmen harus
difahami. Sebagai catatan, RFM hanya
menyediakan informasi mengenai 'perilaku’
transaksi saja. Agar menjadi efektif, sebuah
strategi pemasaran harus dilengkapi dengan
pendekatan demografis ataupun psiko-
grafis. Dalam penelitian ini analisis demo-
grafis dipilih sebagai basis untuk menen-
tukan bagaimana mengimplementasikan
sebuah strategi pemasaran di masing-
masing segmen. Karakteristik demografis
akan menentukan bagaimana sebuah
segmen mendapat 'perlakuan’ dari bank.
Satu alasan penting untuk memakai
pendekatan ini adalah ketersediaan data
demografis nasabah dalam sistem database
bank.

Ada empat jenis data demografis yang
akan dianalisis yakni, kelompok usia,
kelompok pekerjaan, segmen dan tingkat
pendapatan, dan Segmen dan tingkat
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pendidikan. Melalui analisis korespondensi,
profil demografis akan dipetakan melawan
segmen nasabah secara dua dimensi. Dari
pemetaan ini akan diketahui kemiripan
sebuah segmen dengan profil demografis
serta kemiripan antar segmen berdasarkan
profil demografis. Media, pesan, cara
menyampaikan pesan, identifikasi kebu-
tuhan pelayanan, serta cara memper-
lakukan nasabah akan sangat ditentukan
oleh profil demografis di masing-masing
segmen. Sebagai contoh, cara memper-
lakukan nasabah berusia muda harus
berbeda dengan yang berusia lanjut.
Gambar 2 dan 3 menampilkan peme-
taan dua dimensi antara profil usia dan
segmen baik untuk wilayah Jawa maupun
Luar Jawa. Sebagai acuan, grafik korespon-
densi tersebut dapat diinterpretasikan
bahwa kemiripan antara segmen dengan
kelompok usia tercermin dari kedekatan
‘lokasi’ antar keduanya. Dalam Gambar 2,
segmen 3 di wilayah Jawa memiliki
kemiripan dengan kelompok usia 21 th s/d
30th. Dengan demikian dapat disimpulkan
bahwa mayoritas segmen ini termasuk
dalam rentang usia tersebut. Program
pemasaran untuk segmen 3 harus disesuai-
kan dengan karakteristik nasabah di usia
tersebut. Pesan-pesan promosional yang
berasosiasi dengan kesan usia lanjut jelas
tidak cocok dengan segmen ini.
Segmen-segmen yang bergerombol
dalam lokasi yang berdekatan cenderung
memiliki karakteristik demografis yang mirip.
Contohnya adalah segmen 2 dan 3 di
wilayah Jawa yang cenderung berasosiasi
dengan kelompok usia 21 th sampai 30 th.
Dengan demikian perumusan teknik pema-
saran untuk kedua segmen ini dapat
diperlakukan sama. Segmen atau kelompok
usia yang memencil cenderung tidak
memiliki kemiripan dengan yang lainnya.
Segmen 1 di Jawa cenderung memencil,
jauh dari kelompok usia maupun dari
segmen lainnya. Dengan demikian segmen
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ini tidak berasosiasi dengan kelompok umur
tertentu dan tidak pula memiliki kemiripan
dengan segmen lainnya.

Dengan membandingkan Gambar 2
dan 3 diperoleh beberapa implikasi yang
cukup menarik. Pertama, baik untuk
wilayah Jawa maupun Luar Jawa kelompok
usia di bawah 20 tahun tidak memiliki
kedekatan asosiatif dengan segmen
manapun. Kemungkinan kelompok usia ini
tersebar secara merata di seluruh segmen.
Kedua, seluruh segmen kecuali segmen 1
di wilayah Jawa cenderung bergerombol
dalam letak yang ditempati kelompok usia
antara 21 th sampai dengan 50 th. Ketiga,
segmen 2 dan 3 di Jawa maupun luar Jawa
tampaknya lebih berasosiasi dengan
kelompok usia dewasa yang “berjiwa muda”
dengan rentang usia antara 21 sampai
dengan 35 tahun. Di wilayah Jawa, kedua
segmen tersebut berasosiasi dengan
kelompok usia 21 sampai 30 tahun dan tidak
jauh dari kelompok usia 31 sampai 35 tahun.
Di luar Jawa, segmen 2 lebih berdekatan
dengan usia 31 sampai 35 tahun, se-
dangkan segmen 3 lebih berasosiasi
dengan kelompok usia 21 sampai 30 tahun.
Karena itu, kalau fokus pengayaan nilai
tambah adalah segmen 2 dan 3, maka
program pemasaran harus dirancang sesuai
dengan kelompok usia 21 sampai 35 tahun.

Gambar 2. Analisis Korespondensi
Segmen dengan Usia Wilayah Jawa
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Gambar 3 Analisis Korespondensi
Segmen dengan Usia Wilayah Luar Jawa
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Hasil analisis korespondensi antara
segmen dengan pekerjaan untuk wilayah
Jawa dan Luar Jawa dapat dilihat pada
Gambar 4 dan 5. Tampak perbedaan yang
kontras antara wilayah Jawa dan Luar Jawa
mengenai korespondensi segmen dengan
jenis pekerjaan. Kalau jenis pekerjaan
dijadikan faktor penentu, maka pendekatan
pemasaran di kedua wilayah tersebut
haruslah berbeda.

Segmen 1 di Jawa memiliki kedekatan
dengan jenis pekerjaan PNS dan pegawai
BUMN, dilain pihak segmen 1 di Luar Jawa
lebih berasosiasi dengan mahasiswa.
Segmen 2 di Jawa berkorespondensi
dengan pegawai swasta, eksekutif, pen-
siunan, mahasiswa, pelajar, dan peng-
angguran, dan di lain pihak di Luar Jawa
segmen tersebut berasosiasi dengan
profesional, eksekutif, pengangguran,
wiraswasta dan pegawai BUMN. Segmen
3 di kedua wilayah cenderung berasosiasi
dengan ibu rumah tangga. Segmen 4 di
Jawa memiliki kedekatan dengan segmen
3, tetapi di Luar Jawa segmen 4 justru
berdekatan dengan segmen 5. Mengingat
perbedaan korespondensi segmen terhadap
jenis perkerjaan antara Jawa dan Luar Jawa,
maka pemasaran di kedua wilayah tersebut
sebaiknya dilakukan secara bereda. Selain
itu, mengingat masing-masing segmen
cenderung berasosiasi dengan jenis

105



Segmentasi Nasabah Tabungan Mikro ..... (Aviliani & U. Sumarwan & |. Sugema & A. Saefuddin)

pekerjaan yang berbeda, maka jenis
pekerjaan tampaknya kurang bisa dijadikan
basis untuk melakukan pentargetan.

Gambar 4 Analisis Korespondensi
Segmen dengan Pekerjaan
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Gambar 5. Analisis Korespondensi
Segmen dan Pekerjaan
di Wilayah Luar Jawa
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Hasil analisis korespondensi antara
segmen dengan tingkat pendapatan untuk
wilayah Jawa dan Luar Jawa dapat dilihat
pada Gambar 6 dan 7. Baik di Jawa
maupun Luar Jawa, segmen 1 merupakan
pencilan atau jauh dari segmen lainnya. Di
Jawa segmen 2 dan 3 cenderung ber-
gerombol dengan tingkat pendapatan
<Rp.500.000, Rp. 1.5 juta — Rp. 2 juta, Rp.
2.5 juta — Rp. 3 juta. Sementara itu di Luar
Jawa segmen 2 malahan cenderung
bergerombol dengan segmen 4 dan 5
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dengan tingkat pendapatan antara Rp 500
ribu sampai Rp 1 juta. Selain itu, tidak
dapat disimpulkan bahwa segmen yang
memiliki skor RFM lebih tinggi cenderung
berasosiasi dengan tingkat pendapatan
yang lebih tinggi. Dengan demkian
tampaknya penggerombolan segmen
dengan tingkat pendapatan sulit untuk
ditemukan benang merahnya.

Gambar 6. Analisis Korespondensi
Segmen dengan Pendapatan
Wilayah Jawa
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Gambar 7. Analisis Korespondensi
Segmen dengan Pendapatan
di Wilayah Luar Jawa
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Hasil analisa korespondensi antara
segmen dengan tingkat pendidikan dapat
dilihat pada Gambar 8 dan 9. Berdasarkan
profil pendidikannya, segmen 1 baik di Jawa
maupun Luar Jawa merupakan pencilan
dengan tingkat pendidikan S2/S3. Tampak-
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nya tingginya skor RFM di segmen ini
sangat kuat berasosiasi dengan jauh lebih
tinginya tingkat pendidikan. Sementara
terdapat kedekatan yang kuat secara satu
persatu antara segmen dengan profil
pendidikan di Jawa, penggerombolan justru
merupakan fenomena di Luar Jawa.
Segmen 2, 3 dan 4 tampak menggerombol
dengan pendidikan SD sampai SMA di Luar
Jawa. Sementara itu di Jawa, segmen 2

Gambar 8. Analisis Korespondensi
Segmen dengan Pendidikan
Wilayah Jawa

lebih berasosiasi dengan pendidikan S1,
segmen 3 dengan pendidikan SD, segmen
4 dengan pendidikan SMP, dan segmen 5
dengan pendidikan SMA. Mempertim-
bangkan hal ini akan lebih aman jika
program pemasaran dibagi hanya berda-
sarkan dua kategori pedidikan saja yakni
pendidikan sangat tinggi yang berasosiasi
dengan segmen 1 dan sisanya adalah untuk
semua segmen.

Gambar 9. Analisis Korespondensi
Segmen dengan Pendidikan
di Wilayah Luar Jawa
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KESIMPULAN

Hasil segmentasi nasabah tabungan
mikro (Simpedes BRI) berdasarkan metode
RFM di wilayah luar Jawa menunjukkan
bahwa jumlah nasabah pada segmen 1
memiliki jumlah paling sedikit, diikuti
dengan segmen 4, segmen 3, segmen 2 dan
segmen 5. Hasil segmentasi nasabah
Simpedes BRI berdasarkan metode RFM
di wilayah Jawa menunjukkan bahwa jumlah
nasabah pada segmen 1 memiliki jumlah
paling sedikit, diikuti dengan segmen 4,
segmen 2, segmen 5 dan segmen 3. Secara
keseluruhan, hasil segmentasi nasabah
Simpedes BRI berdasarkan metode RFM
menunjukkan bahwa jumlah nasabah paling
loyal di BRI, yaitu nasabah pada segmen 1
memiliki jumlah yang paling sedikit

Segmen 1 merupakan nasabah yang
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memiliki skor RFM tertinggi dan pada saat
yang sama merupakan pencilan dari sisi
karakteristik demografisnya. Program
pemasaran untuk segmen ini harus berbeda
dibanding segmen lainnya. Tetapi karena
populasinya hanya sekitar 4,5 persen dari
total nasabah Simpedes, adalah menjadi
kurang efisien jika program pemasarannya
diperlakukan secara masal.

Terdapat perbedaan dalam peng-
gerombolan di Jawa dengan Luar Jawa.
Penggerombolan mencerminkan persa-
maan yang kuat dalam karakteristik
demografis antar segmen. Berdasarkan
karakteristik demografisnya, pengge-
rombolan sering terjadi antara segmen 2 dan
3, sementara di Luar Jawa justru antara
segmen 4 dan 5. Akan tetapi, segmen 2
dan 3 baik di Jawa maupun Luar Jawa
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memiliki kemiripan dalam rentang usia yaitu
antara 21 sampai 35 tahun. Begitupun
dengan segmen 4 dan 5 di Jawa maupun
Luar Jawa cenderung berasosiasi dengan
usia antara 40 sampai 50 tahun (mid age).
Implikasinya, program pemasaran masal
dapat ditujukan berdasarkan kedua gerom-
bol segmen ini.

Saran

Dalam menetapkan strategi Custorner
Relationship Marketing, untuk produk
tabungan mikro, sebaiknya didasarkan
pada data segmentasi RFM dan profil
demografis. Dengan mengkombinasikan
antara segmentasi, profil demografis dan
profil transaksi, BRI akan memperoleh
target nasabah yang lebih tepat dan dapat
mengalokasikan sumber daya untuk
strategi pemasaran secara lebih efektif. Agar
memperoleh profil nasabah yang lebih
lengkap, BRI juga dapat menghitung CLV
dari setiap nasabah dan mengkombina-
sikannya dengan hasil segmentasi nasabah
dalam menentukan strategi pemasaran
berdasarkan pelanggan.

Strategi CRM untuk meningkatkan
added value dari nasabah Simpedes dapat
dibagi tiga yaitu segmen 1, segmen 2 dan
3, serta segmen 4 dan 5. Fokus CRM untuk
segmen 1 adalah mempertahankan skor
RFM yang telah tercapai selama ini dan
melakukan cross-selling produk dan jasa
yang tidak berkaitan dengan Simpedes.
Sementara itu untuk segmen 4 dan 5 yang
merupakan nasabah dengan skor RFM yang
rendah, fokus utamanya adalah up-selling
yang didahului dengan kampanye pening-
katan pengetahuan mengenai fitur dan
fasilitas yang dapat diakses oleh nasabah.
Untuk segmen 2 dan 3 yang meliputi 53
persen nasabah Simpedes, up-selling dapat
menjadi fokus pengayaan added value
dengan tetap membuka terjadinya peluang
cross-sellingterutama pada segmen 2.

Karena segmen 1 hampir selalu meru-

108

pakan pencilan dalam hal karakteristik
demografisnya, maka program CRM untuk
segmen ini harus dirancang berbeda
dengan segmen lainnya. Penggarapan
CRM untuk segmen 2 dan 3 harus dico-
cokan dengan profil usia antara 21 sampai
35 tahun atau kelompok dewasa yang
berjiwa muda. Sementara itu, program
CRM untuk segmen 4 dan 5 harus disesuai-
kan dengan sosok usia pertengahan antara
40 sampai 50 tahun.
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