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Abstract: Traditional culinary Micro, Small, and Medium Enterprises (MSMEs) face
significant challenges in retaining customers amidst digital competition. This study aims
to formulate an effective product personalization strategy for MSMEs by utilizing customer
transaction data. We applied the RFM (Recency, Frequency, Monetary) model combined
with the K-Means Clustering algorithm to transaction data from 200 culinary MSME
customers in Yogyakarta. The analysis results show that customers can be grouped into
four homogeneous segments: VIP Customers, Loyal Customers, Potential Customers, and
Risky Customers. Based on the unique characteristics of each segment, relevant marketing
strategies are formulated, such as exclusive loyalty programs for VIP Customers and
reactivation campaigns for Risky Customers. This study contributes by providing a
practical, data-driven methodology for MSMEs to improve their retention and marketing
effectiveness, filling the existing research gap in the traditional culinary MSME sector.

Keyword: RFM (Recency Frequency, Monetary),K-Means Clustering, VIP

Abstrak: Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) kuliner tradisional menghadapi
tantangan besar dalam mempertahankan pelanggan di tengah persaingan digital. Penelitian
ini bertujuan untuk merumuskan strategi personalisasi produk yang efektif bagi UMKM
dengan memanfaatkan data transaksi pelanggan. Kami menerapkan model RFM (Recency,
Frequency, Monetary) yang dikombinasikan dengan algoritma K-Means Clustering pada
data transaksi dari 200 pelanggan UMKM kuliner di Yogyakarta. Hasil analisis
menunjukkan bahwa pelanggan dapat dikelompokkan menjadi empat segmen homogen:
Pelanggan VIP, Pelanggan Setia, Pelanggan Potensial, dan Pelanggan Berisiko.
Berdasarkan karakteristik unik setiap segmen, dirumuskan strategi pemasaran yang
relevan, seperti program loyalitas eksklusif untuk Pelanggan VIP dan kampanye reaktivasi
untuk Pelanggan Berisiko. Penelitian ini berkontribusi dengan menyediakan metodologi
praktis berbasis data bagi UMKM untuk meningkatkan retensi dan efektivitas pemasaran
mereka, mengisi kesenjangan penelitian yang ada pada sektor UMKM kuliner tradisional.

Kata kunci: RFM (Recency Frequency, Monetary), K-Means Clustering, VIP

PENDAHULUAN ketidakmampuan untuk mempertahankan

pelanggan yang sudah ada (Tarigan et al.,

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah 2025). Akibatnya, mereka kesulitan

(UMKM) memegang peran vital dalam
perekonomian Indonesia, dengan sektor
kuliner tradisional menjadi salah satu
kontributor utama. Namun, pesatnya
digitalisasi dan persaingan yang ketat
menantang UMKM untuk beradaptasi.
Mayoritas UMKM masih mengandalkan
strategi pemasaran tradisional yang tidak
terarah, yang seringkali menyebabkan

mengidentifikasi pelanggan yang paling
berharga dan merumuskan strategi yang
dipersonalisasi, sebuah kelemahan krusial
dalam upaya membangun loyalitas jangka
panjang (Weidig et al., 2024).
Meskipun  model
pelanggan seperti RFM
Frequency, Monetary) telah
efektif dalam  mengenali

segmentasi
(Recency,
terbukti
perilaku
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pembelian di sektor ritel dan e-commerce
(Wahyuni et al., 2023). Penerapannya pada
data transaksi UMKM kuliner tradisional,
terutama di wilayah seperti Yogyakarta,
masih minim. Kesenjangan ini
menciptakan kebutuhan mendesak untuk
mengembangkan metodologi yang relevan
dan dapat diimplementasikan. Penelitian
ini bertujuan untuk mengisi kesenjangan
tersebut dengan menerapkan model RFM
yang dikombinasikan dengan algoritma K-
Means Clustering untuk mengelompokkan
pelanggan UMKM kuliner berdasarkan
nilai transaksional mereka (Yunita et al.,
2025).

Dengan mengelompokkan
pelanggan ke dalam segmen-segmen
homogen, penelitian ini bertujuan untuk
(1) mengidentifikasi karakteristik perilaku
pembelian setiap segmen, dan (2)
merumuskan strategi personalisasi produk
yang spesifik dan dapat ditindaklanjuti
untuk  setiap kelompok pelanggan.
Kontribusi utama dari penelitian ini adalah
memberikan panduan praktis berbasis data
yang memungkinkan UMKM untuk
beralih dari pemasaran massal ke
pendekatan yang lebih cerdas dan
personal. Temuan ini diharapkan dapat
membantu UMKM kuliner tradisional di
Yogyakarta dalam meningkatkan
efektivitas pemasaran, retensi pelanggan,
dan daya saing secara keseluruhan di era
digital.

Tinjauan Pustaka
UMKM Kuliner Tradisional dan
Tantangan Pemasaran di Era Digital
Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah
(UMKM) memainkan peran krusial dalam
perekonomian, khususnya di Indonesia.
Sektor kuliner tradisional, yang kaya akan
budaya dan cita rasa, menjadi salah satu
pilar utama. Kontribusinya yang signifikan
terhadap PDB dan penyerapan tenaga kerja
nasional menjadikannya fokus perhatian
pemerintah dan akademisi (Suhaili, 2019).
Namun, pesatnya digitalisasi telah
mengubah lanskap persaingan, menuntut
UMKM untuk beralih dari pemasaran
konvensional ke strategi yang lebih terukur
dan berbasis data (Tarigan et al., 2025).

Keterbatasan data dan sumber daya,
literasi teknologi yang rendah, serta
infrastruktur digital yang tidak memadai
seringkali menjadi hambatan utama bagi
UMKM  untuk mengadopsi strategi
pemasaran yang canggih (Hendrawan et
al., 2024). Oleh karena itu, diperlukan
sebuah pendekatan yang sederhana namun
efektif untuk  membantu  UMKM
memahami dan mengoptimalkan interaksi
dengan pelanggan mereka.

Model RFM (Recency, Frequency,
Monetary) sebagai Alat Segmentasi
Perilaku

Salah satu pendekatan yang telah
terbukti efektif dalam menganalisis
perilaku pelanggan adalah model RFM
(Recency, Frequency, Monetary). Model
ini mengukur nilai pelanggan berdasarkan
tiga metrik utama: Recency (seberapa baru
pelanggan melakukan pembelian),
Frequency (seberapa sering pelanggan
membeli), dan Monetary (total uang yang
dihabiskan pelanggan). Model RFM
memberikan gambaran yang lebih holistik
tentang pelanggan dibandingkan hanya
melihat total penjualan, memungkinkan
bisnis untuk mengidentifikasi pelanggan
terbaik, pelanggan setia, dan pelanggan
yang berisiko hilang (Wahyuni et al,
2023; Alamsyah et al., 2022). Aplikasi
RFM tidak terbatas pada perusahaan besar,
melainkan juga sangat relevan untuk
UMKM  yang ingin  menargetkan
pelanggan dengan promosi yang lebih
personal dan efektif.

Segmentasi Pelanggan Menggunakan
K-Means Clustering

Untuk mengelompokkan pelanggan
berdasarkan skor RFM, algoritma K-
Means Clustering merupakan pilihan
yang populer dan efisien. K-Means adalah
algoritma pembelajaran tanpa pengawasan
(unsupervised learning) yang
mengelompokkan data ke dalam klaster
berdasarkan kemiripan atributnya (Ahmed
et al, 2020). Dengan menerapkan
algoritma ini pada data RFM, pelanggan
dengan pola pembelian serupa akan
dikelompokkan ke dalam segmen yang
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sama (Shi et al., 2021). Pendekatan ini

memungkinkan  identifikasi  segmen
pelanggan yang homogen, yang kemudian
dapat ditindaklanjuti dengan strategi

pemasaran yang disesuaikan. Kekuatan K-
Means terletak pada kemampuannya
mengolah data dalam jumlah besar dengan
cepat, menjadikannya ideal untuk analisis
data transaksi UMKM. Studi terdahulu
telah menunjukkan efektivitas kombinasi
RFM dan K-Means di industri ritel
(Sembiring Brahmana et al., 2020), namun
penerapan pada UMKM kuliner masih
terbatas.

Kesenjangan Penelitian dan Kontribusi
Unik

Meskipun model RFM dan
algoritma K-Means Clustering telah
terbukti  efektif dalam  segmentasi
pelanggan pada perusahaan besar dengan
volume data yang besar (big data),
sebagian besar penelitian tersebut tidak
sepenuhnya relevan untuk konteks
UMKM. UMKM, khususnya di sektor
kuliner tradisional, menghadapi tantangan
unik seperti keterbatasan data (small data)
dan infrastruktur analitik yang minim
(John et al., 2023; Fitriyani et al., 2024).
Selain  itu, studi terdahulu yang
menerapkan segmentasi pada UMKM
seringkali berhenti pada tahap analisis
tanpa merumuskan strategi pemasaran

yang terperinci dan dapat
diimplementasikan (Alamsyah et al.,
2022).

Hal ini menciptakan kesenjangan
antara hasil analisis data dan implementasi
praktis yang dibutuhkan oleh pelaku
UMKM. Ditambah lagi, karakteristik
perilaku pelanggan UMKM yang berbeda,
termasuk pola transaksi yang sporadis,
memerlukan pendekatan yang lebih
kontekstual (Nurcholis et al., 2023).

Oleh karena itu, penelitian ini
penting dilakukan untuk:

1. Mengadaptasi model RFM dan
algoritma K-Means pada konteks
UMKM kuliner tradisional dengan
data terbatas.

2. Mengembangkan
segmentasi  yang

pendekatan
efektif dalam

mengidentifikasi perilaku pelanggan
UMKM secara akurat.

3.  Menyusun strategi ~ pemasaran
berbasis hasil segmentasi yang dapat
diimplementasikan secara praktis
oleh UMKM guna meningkatkan
loyalitas pelanggan dan daya saing
bisnis.

4. Memberikan kontribusi empiris yang
dapat menjadi acuan bagi
pengembangan model segmentasi dan
pemasaran UMKM dalam
menghadapi tantangan transformasi
digital.

METODE

Penelitian ini menggunakan
pendekatan mixed methods dengan
dominasi kuantitatif untuk segmentasi
pelanggan dan dukungan kualitatif untuk
validasi  strategi. = Pendekatan  ini
memungkinkan peneliti untuk
mengidentifikasi pola perilaku pelanggan
melalui  data  transaksi, sekaligus
memahami konteks bisnis dan perilaku
konsumen secara mendalam dari hasil
wawancara (Abbas, 2024).

Jenis dan Sumber Data

Data primer yang digunakan adalah
data transaksi historis dari lima UMKM
kuliner tradisional di Yogyakarta yang
telah menjadi subjek penelitian. Data ini
mencakup 3.377 transaksi unik dari 200
pelanggan dalam periode 1 Maret hingga
31 Mei 2025. Data yang dikumpulkan
meliputi ID pelanggan, tanggal transaksi,
total nilai pembelian, dan jenis produk
yang dibeli.

Metode Pengumpulan Data
Pengumpulan  data  dilakukan
dengan mengambil file ekstrak data dari
sistem  Point-of-Sales (POS) yang
digunakan oleh UMKM. Karena beberapa
data transaksi masih dalam format fisik,
peneliti melakukan digitalisasi data secara
manual menggunakan Microsoft Excel
sebelum memasuki tahap pra-pemrosesan.
Selain itu, wawancara semi terstruktur
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dilakukan dengan pemilik atau manajer
UMKM untuk mendapatkan informasi
kualitatif (Asmarawati, 2025).

Tahapan Analisis Data
1. Pra-pemrosesan Data

Data yang telah terkumpul
kemudian dibersihkan dari nilai duplikat
dan missing values. Data agregasi
dilakukan untuk menghitung nilai RFM
setiap pelanggan. Proses ini menggunakan
pustaka Pandas di Python untuk
memastikan efisiensi dan akurasi.
2. Perhitungan Skor RFM

Nilai Recency, Frequency, dan
Monetary (RFM) dihitung untuk setiap
pelanggan. Normalisasi data dilakukan
menggunakan rumus Min-Max
Normalization agar ketiga variabel
memiliki bobot yang sama.

Sk _ X — Xmin

or RFM = —— X X (N

Xmax - Xmin

-1D+1
Keterangan:
X = nilai aktual pelanggan untuk R/F/M
Xuin dan  Xyuee = nilai minimum dan
maksimum dalam dataset
N = skala yang digunakan
Metode ini  mengacu pada

pendekatan normalisasi yang digunakan
oleh Zahro et al. (2025) dalam studi
mereka tentang segmentasi pelanggan.

Segmentasi dengan K-Means Clustering

Data RFM yang sudah dinormalisasi
menjadi input untuk algoritma K-Means
Clustering. Algoritma ini bekerja dengan
meminimalkan total jarak kuadrat antara
setiap data pelanggan dan pusat klaster
(centroid) yang dapat dirumuskan sebagai

berikut:
k
7= ) = wll?
i=1 x€C;
Keterangan:
J = total jarak kuadrat antar titik ke pusat
klasternya

k = jumlah klaster
C; = klaster ke -i
x = data pelanggan anggota klaster C;
i = centroid dari klaster C;
Untuk menentukan jumlah klaster
optimal (k), peneliti menggunakan metode

Elbow yang menghasilkan nilai k=4
sebagai jumlah klaster terbaik. Validitas
klaster dievaluasi menggunakan Silhouette
Score, yang menunjukkan nilai 0.78,
mengindikasikan bahwa klaster-klaster
tersebut terpisah dengan baik dan
homogen (Shi et al., 2021). Proses ini
diimplementasikan menggunakan pustaka
Scikit-learn dan Matplotlib dalam
lingkungan komputasi statistik.

Grafik di atas menunjukkan hasil
metode Elbow, di mana titik "siku" yang
ideal untuk jumlah klaster berada pada
k=4, menjadikannya jumlah klaster yang
paling efisien untuk analisis ini.

Perumusan Strategi

Setelah klaster terbentuk, setiap
segmen diidentifikasi berdasarkan
karakteristik RFM-nya. Misalnya, Klaster
1 diidentifikasi sebagai 'Pelanggan Setia'
dengan nilai RFM tertinggi, sementara
Klaster 4 sebagai 'Pelanggan Baru' dengan
nilai recency tinggi tetapi frequency dan
monetary rendah. Berdasarkan identifikasi
ini, strategi personalisasi yang relevan

dirumuskan untuk setiap  segmen,
kemudian  divalidasi melalui  hasil
wawancara.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Analisis data transaksi historis
UMKM kuliner di Yogyakarta telah
berhasil mengidentifikasi pola perilaku
pelanggan. Dari total 3.377 transaksi,
ditemukan 200 pelanggan unik. Dengan
menggunakan model RFM (Recency,
Frequency, Monetary) dan algoritma K-
Means  Clustering, pelanggan ini
dikelompokkan menjadi empat segmen
yang berbeda.
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Tabel 1 menunjukkan karakteristik rata-rata setiap klaster yang telah terbentuk:

Klaster Nama Segmen Recency | Frequency | Monetary Jumlah
Pelanggan (Hari) | (Transaksi) (Rp) Pelanggan
1 Pelanggan VIP 7.01 8.70 257.459,46 74
3 Pelanggan Setia 7.50 12.11 389.923,91 46
2 Pelanggan Potensial 10.04 5.85 140.211,54 52
0 Pelanggan Berisiko 35.50 5.75 142.321,43 28
Visualisasi berikut memperjelas yang memerlukan pendekatan pemasaran

perbedaan antara masing-masing klaster.

Grafik di atas menunjukkan
perbandingan rata-rata nilai RFM antar-
klaster secara visual. Klaster Pelanggan
VIP dan Pelanggan Setia memiliki rata-
rata Frequency dan Monetary yang jauh
lebih tinggi, sementara klaster Pelanggan
Berisiko memiliki rata-rata Recency
tertinggi, mengindikasikan mereka adalah
pelanggan yang sudah lama tidak
bertransaksi.

1 -
A
1

o

-g
g L

Gambar di atas adalah visualisasi
3D dari hasil klasterisasi. Setiap titik
mewakili  seorang pelanggan yang
dikelompokkan berdasarkan kemiripan
perilaku transaksi mereka.
Pengelompokan ini menunjukkan bahwa
algoritma K-Means berhasil memisahkan
pelanggan ke dalam segmen-segmen yang
homogen.

Pembahasan dan Perumusan Strategi
Personalisasi

Berdasarkan  hasil  segmentasi,

setiap klaster memiliki karakteristik unik

berbeda. Temuan ini sejalan dengan
penelitian Wahyuni et al.(2023) yang
menunjukkan bahwa strategi pemasaran
yang efektif di sektor UMKM dapat
dirumuskan melalui segmentasi perilaku
pelanggan.
1. Pelanggan VIP (Klaster 1)
Kelompok ini adalah aset terbesar
UMKM, dengan nilai RFM yang superior.
Mereka adalah pelanggan yang paling
sering dan paling banyak berbelanja.
Strategi Pemasaran: Fokus pada retensi
dan penghargaan. Implementasikan
program loyalitas eksklusif, seperti
keanggotaan premium atau penawaran
produk baru terlebih dahulu. Strategi ini
sesuai dengan temuan (Weidig et al., 2024)
yang menekankan pentingnya pengalaman
personal untuk membangun loyalitas
pelanggan yang lebih dalam.

2. Pelanggan Setia (Klaster 3)
Kelompok ini menunjukkan

frekuensi dan nilai belanja yang sangat

tinggi. Mereka sudah loyal dan menjadi

pilar pendapatan UMKM.
Strategi Pemasaran: Fokus pada
keterlibatan dan wpsell. Tawarkan

rekomendasi produk yang relevan atau
paket kombo yang disesuaikan dengan
preferensi mereka. Dorong mereka untuk
menjadi duta merek melalui program
member-get member yang memberikan
insentif khusus.

3. Pelanggan Potensial (Klaster 2)

Kelompok ini memiliki nilai
Recency yang baik, tetapi frekuensi dan
moneternya masih moderat. Mereka
adalah pelanggan yang berpotensi menjadi
pelanggan setia di masa depan.
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Strategi Pemasaran: Fokus pada
stimulasi pembelian. Kirimkan notifikasi
atau promosi yang mendorong mereka
untuk berbelanja lebih sering, seperti
kupon diskon untuk pembelian berikutnya
atau penawaran produk gratis dengan
Syarat tertentu.

4. Pelanggan Berisiko (Klaster 0)
Kelompok ini memiliki Recency
yang sangat tinggi, mengindikasikan
mereka sudah lama tidak bertransaksi.
Strategi Pemasaran: Fokus pada
reaktivasi. Lakukan kampanye pemasaran
yang menyentuh secara personal, seperti
pesan yang mengingatkan mereka tentang
produk favoritnya di masa lalu, disertai
dengan penawaran khusus terbatas waktu
untuk mendorong mereka kembali..
Dengan mengidentifikasi segmen-segmen
pelanggan, UMKM dapat:
Mengalokasikan anggaran pemasaran
secara efektif: Daripada menyebarkan
promosi secara merata, UMKM dapat
memfokuskan sumber daya pada strategi
yang paling relevan untuk setiap kelompok

pelanggan.
Meningkatkan Retensi Pelanggan:
Strategi  yang  dipersonalisasi  dapat

meningkatkan kepuasan dan loyalitas
pelanggan, yang pada akhirnya akan
meningkatkan pendapatan jangka panjang.
Secara keseluruhan, hasil penelitian
ini memberikan solusi konkret bagi
UMKM untuk bergerak dari pemasaran
massal ke pemasaran yang lebih terarah
dan personal, yang terbukti lebih efektif.

SIMPULAN
Penelitian ini berhasil
mengelompokkan pelanggan UMKM

kuliner di Yogyakarta menjadi empat
segmen berbeda berdasarkan analisis RFM
dan K-Means Clustering. Keempat
segmen Pelanggan VIP, Pelanggan Setia,
Pelanggan Potensial, dan Pelanggan
Berisiko memiliki karakteristik pembelian
yang unik, yang menegaskan bahwa
strategi pemasaran yang dipersonalisasi
lebih efektif daripada pendekatan massal.

Secara  praktis, temuan ini
memberikan panduan bagi UMKM untuk
mengalokasikan sumber daya pemasaran
secara lebih efisien dan meningkatkan
retensi pelanggan. Meskipun penelitian ini
terbatas pada satu UMKM kuliner,
metodologi  yang digunakan dapat
diterapkan pada sektor UMKM lainnya.
Untuk penelitian mendatang, disarankan
untuk menguji efektivitas strategi ini
secara langsung dan menggunakan data
yang lebih kaya untuk analisis yang lebih
mendalam.
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