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Abstract.

The increasing number of people engaging in shopping transactions is driven by the
rapid development of technology. Customer Lifetime Value (CLV) is a metric used to calculate
the value of a customer over their lifespan as a company's customer. CLV helps businesses
understand the value of customers, predict their future revenue contribution, and enhance
business profitability. To calculate CLV, companies consider factors such as average revenue
per customer, customer lifespan, customer retention rate and our proposed cohort-index. CLV
can also assist companies in improving their marketing and customer retention strategies by
focusing on the most valuable customers. Companies can enhance CLV by increasing
customer value and extending customer lifespan.
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Abstrak

Meningkatnya jumlah masyarakat yang melakukan transaksi belanja didasari oleh
kemajuan teknologi yang berkembang pesat. Customer Lifetime Value (CLV) adalah metrik
yang digunakan untuk menghitung nilai pelanggan selama masa hidupnya sebagai pelanggan
perusahaan. CLV membantu perusahaan memahami nilai pelanggan, memprediksi kontribusi
pendapatan pelanggan pada masa depan, dan meningkatkan profitabilitas bisnis. Untuk
menghitung CLV, perusahaan mempertimbangkan faktor-faktor seperti rata-rata pendapatan
per pelanggan, masa hidup pelanggan, tingkat retensi pelanggan dan analisa cohort-index.
CLV juga dapat membantu perusahaan memperbaiki strategi pemasaran dan retensi
pelanggan dengan fokus pada pelanggan yang paling berharga. Perusahaan dapat
meningkatkan CLV dengan cara meningkatkan nilai pelanggan dan meningkatkan durasi
masa hidup pelanggan.

Kata kunci: customer lifetime value; cohort-index, revenue-based

1. Pendahuluan

Nilai seumur hidup pelanggan / Customer Lifetime Value (CLV) mengacu pada nilai
sekarang bersih (net present value) dari keuntungan yang dapat dibawa pelanggan ke
perusahaan selama masa transaksi mereka dengan perusahaan (1). CLV berfungsi
sebagai dasar bagi perusahaan untuk mensegmentasi pelanggan mereka dan
mengalokasikan sumber daya pemasaran (1). CLV adalah metrik penting untuk bisnis
karena membantu dalam memahami profitabilitas jangka panjang pelanggan dan membuat
keputusan strategis (1). Dengan menghitung CLV pada level individu, bisnis dapat
mengembangkan segmentasi pelanggan dan mengalokasikan sumber daya secara lebih
efisien (2). CLV dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti karakteristik perilaku perdagangan
pelanggan, kepuasan pelanggan, loyalitas, kepercayaan, dan keterlibatan (1,3).
Manajemen hubungan pelanggan yang efektif dan penggunaan strategi manajemen
hubungan pelanggan (CRM) sangat penting untuk memaksimalkan CLV. CLV juga
digunakan di berbagai industri, termasuk retail, perbankan, dan e-commerce, untuk
menganalisis nilai pelanggan dan mengembangkan kebijakan pemasaran dan penetapan
harga (4—6). Dengan kata lain, Nilai seumur hidup pelanggan (CLV) adalah metrik penting
untuk bisnis karena memberikan wawasan tentang profitabilitas jangka panjang pelanggan
dan membantu dalam membuat keputusan strategis.
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Beberapa faktor berkontribusi terhadap pentingnya CLV antara lain: Pertama,
kepuasan pelanggan memainkan peran penting dalam meningkatkan CLV. Pelanggan
yang puas lebih mungkin untuk tetap setia pada suatu merek, sehingga meningkatkan nilai
seumur hidup (7). Selain itu, keterlibatan dan sentimen pelanggan juga memengaruhi CLV.
Konten yang dihasilkan pemasar, khususnya konten informasional, dapat berdampak
positif terhadap sentimen pelanggan dan akibatnya, CLV (8). Kedua, faktor-faktor seperti
kualitas layanan, kredibilitas merek, dan perlakuan khusus berkontribusi terhadap CLV.
Faktor-faktor ini menciptakan komitmen dan kepuasan pelanggan, yang mengarah ke nilai
seumur hidup yang lebih tinggi (9). Selain itu, loyalitas, kepercayaan, dan keterlibatan
pelanggan sangat penting untuk mengembangkan dan membangun CLV (10). Ketiga,
manajemen hubungan pelanggan yang efektif dan penggunaan strategi manajemen
hubungan pelanggan (CRM) sangat penting untuk memaksimalkan CLV. CRM melibatkan
pengumpulan dan analisis data pelanggan, perawatan yang dipersonalisasi, dan
memberikan nilai yang disesuaikan berdasarkan kebutuhan individu (11). Algoritma
pembelajaran mesin juga dapat digunakan untuk mengklasifikasikan pelanggan
berdasarkan pola perilaku dan konsumsi mereka, memungkinkan bisnis untuk
mengidentifikasi nilai pelanggan dan menerapkannya ke CRM (12).

Nilai seumur hidup pelanggan berbasis pendapatan (Revenue-based CLV) adalah
metode penghitungan nilai pelanggan berdasarkan pendapatan yang dihasilkan oleh
pelanggan atau kelompok pelanggan tersebut dibandingkan dengan biaya yang
dikeluarkan oleh organisasi dalam melayani mereka (13). Pendekatan ini berfokus pada
aspek keuangan dari nilai pelanggan dan membantu bisnis memahami profitabilitas basis
pelanggan mereka. Dalam industri seperti game online, di mana pendapatan terutama
dihasilkan melalui pembelian dalam game, CLV sangat penting untuk membuat keputusan
pemasaran dan meningkatkan pendapatan game (14). Teknik pembelajaran mesin tingkat
lanjut telah diterapkan untuk memprediksi CLV, dengan mempertimbangkan pola temporal
dan perilaku pembelian pelanggan secara berkala (15). Namun, memperkirakan CLV dapat
menjadi tantangan ketika berhadapan dengan data yang tidak lengkap atau tidak konsisten
(16). Dengan memahami CLV berbasis pendapatan, bisnis dapat mengalokasikan sumber
daya pemasaran mereka secara lebih efektif dan membuat keputusan berdasarkan
informasi tentang segmentasi dan penargetan pelanggan (17,18).

Pada penelitian ini, peneliti mengangkat topik CLV berbasis pendapatan (Revenue-
based CLV) yang dapat memberikan wawasan berharga tentang nilai finansial pelanggan
dan membantu bisnis membuat keputusan yang tepat untuk memaksimalkan profitabilitas
dan kepuasan pelanggan.

2. Metode
Untuk menyelesaikan penelitian ini, penulis menggunakan data retail online yang
tersedia secara public pada tautan (https://archive.ics.uci.edu/dataset/502/online+retail+ii)
dengan range time data dari 2009 hingga 2011.

Invoice StockCode Description Quantity InvoiceDate Price Customer ID Country
0 489434 85048 15CM CHRISTMAS GLASS BALL 20 LIGHTS 12 20051201 07:45:00 6.95 130850 United Kingdom

1 489434 79323P PINK CHERRY LIGHTS 12 200912010 130850 United Kingdor

2 48%434 79323W WHITE CHERRY LIGHTS 12 20091201 07.4500 6.75 130B5.0 United Kingdaory
3 489434 22041 RECORD FRAME 7 SINGLE SiZE 48 200%-1201 074500 210 130850 United Kingdorr
4 480434 27232 STRAWBERSRY CERAMIC TRINKET BOX 24 20091201 07:4500 1.25 130850 United Xingdor
Gambar 1 sample data dari online retail Il
Sesuai gambar 1, Data yang tersedia ini mempunyai 525461 records, 8 fitur
(Invoice, StockCode, Description, Quantity, InvoiceDate, Price, Customer ID, Country)
dan 4383 customer. Kemudian tahapan dalam penelitian ini dapat digambarkan sebagai
berikut:
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* drop duplicates g * Calculate avg user
* Remove missing value o = active per month
* Calculate year diff * Calculate retention

C - =5 e
* Calculate month dif * Calculate avg retention

* Calculate CLV

Gambar 2 metode yang diusulkan

Sesuai gambar 2, maka tahapan yang dilakukan sebagai berikut:

a. Tahapan pertama adalah preprocessing, dimana penulis
a. menghilangkan data duplikat terlebih dahulu, dari data ini ditemukan 6865 data

duplikat.
b. mengecek nilai yang kosong, saat pengecekan, ternyata 110761 record tidak
ada customer ID dan description, maka harus dihapus dari dataset.

b. Tahapan kedua adalah Menghitung cohort index. Analisis kohort adalah segmentasi
basis pelanggan yang memungkinkan bisnis menganalisis perilaku pelanggan di
seluruh siklus hidup setiap pelanggan. Untuk menghitung, diperlukan Langkah-
langkah sebagai berikut:

a. Memastikan tipe fitur ‘InvoiceDate’ bertipe datetime
b. Membuat fitur baru ‘YearMonth’ yang berasal dari hasil ekstrak ‘InvoiceDate”
c. Membuat fitur baru ‘CohortMonth’ yang berasal dari hasil pengelompokan dari
‘customer ID’ dan ‘YearMonth’ dengan melihat nilai minimum
d. Menghitung nilai cohort index:
i. Menghitung ‘year_diff dari year ‘InvoiceDate’ dikurangi year ‘CohortMonth’
ii. Menghitung ‘month_diff dari month ‘InvoiceDate’ dikurangi month
‘CohortMonth’
iii. Menghitung cohort_index

CohoTtingex = (Yeargisr * 12) + (monthgrr + 1)
c. Setelah cohort_index ditemukan, tahapan ketiga adalah menghitung rata-rata user
active per cohort sebagai berikut:

a. Membuat fitur baru ‘users_in_cohorts’ dari hasil groupby ‘Customer ID’ terkait
‘CohortMonth’ dan ‘Cohortindex’

b. Membuat fitur baru ‘cohorts_fin’ berupa pivot dengan index ‘CohortMonth’,
kolom ‘Cohortindex’ dan values ‘Customer ID’

d. Tahapan keempat adalah menghitung ‘retention’ dari 'cohorts_fin' dan dicari rata rata
(‘favg_retention’)
e. Tahapan kelima adalah menghitung CLV dengan:

a. Membuat fitur baru ‘purchaseSize’ dari ‘Quantity’ * ‘Price’

b. Menghitung pengeluaran rata-rata customer perbulan (membuat ‘monthly
revenue’) dari pengelompokan ‘PurchaseSize’ dari ‘Customer ID’ dan
‘YearMonth’

c. Menghitung ‘avg_churn’ dari

Av9churn = 1 — QVGretention
d. Menghitung CLV dengan rumus

avgretentian)

CLV = monthly revenue * (
avygchurn
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f.  Membuat kesimpulan

3. Hasil dan Pembahasan

Sesuai pada tahapan metode, dari hasil perhitungan, didapatkan kesimpulan
sebagai berikut: * Average CLV(rata-rata CLV) adalah 204.59 USD dengan retention rate
rata-rata 25.5% dan rata-rata revenue bulanan sejumlah 596.47 USD.

Disini penulis menggunakan avg_churn sebagai customer lifespan. Alasannya
adalah hal ini dirasa logis untuk mendapatkan customer lifetime expectancy dibanding kita
mengeset lifespan sebagai konstanta (diset sendiri).

Meskipun hasil CLV diketahui (204.59 USD), disini perlu ditekankan bahwa karena
penulis berasumsi bahwa churn adalah final (customer yang churn dianggap tidak kembali
bertansaksi), maka ada kemungkinan bahwa nilai CLV yang ditemukan bernilai lebih
rendah dibandingkan dengan nilai CLV yang menggunakan metode lain. Maka dari itu,
pada penelitian selanjutnya, akan digunakan pencarian CLV dengan metode lain.

4. Kesimpulan
Penelitian terkait CLV dengan menggunakan dataset online retail 1l dari UCI berhasil
dipaparkan pada laporan ini. Dengan menggunakan cohort index dan pencarian CLV
dengan menghitung revenue bulanan dikalikan dengan rata-rata retensi dan dibagi oleh
rata-rata churn, dihasilkan nilai yang bisa diterima yaitu 204.59 USD. Pada penelitian
berikutnya, penulis akan menggunakan metode pencarian CLV lain, seperti berbasis pada
segmentasi k-means clustering untuk mendapatkan nilai yang lebih baik.
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