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ABSTRACT 
The rapid growth of the ride-hailing industry has generated massive volumes of transactional data 
(Big Data), containing valuable information regarding user behavior patterns. One of the major 
challenges faced by companies is the difficulty of mapping user characteristics at an individual 
level, resulting in marketing strategies that are often generalized and insufficiently targeted. This 
study aims to segment ride-hailing service users using the K-Means Clustering algorithm to 
identify groups of user behavior based on the Frequency, Monetary, and Rating attributes. The 
research methodology follows the stages of the Knowledge Discovery in Databases (KDD) 
process, including data identification, data preprocessing, and result interpretation using Orange 
Data Mining software. The results indicate that four optimal user clusters were formed. Profile 
analysis identified four user segments: Loyal Customers (frequent users with high satisfaction), 
Thrifty Customers (cost-conscious yet satisfied users), Risky Customers (frequent users who are 
dissatisfied with the service), and Passive Customers (users with relatively low transaction 
activity). This study recommends segment-specific Customer Relationship Management (CRM) 
strategies, with particular emphasis on service recovery for high-risk users and retention programs 
for loyal users to maximize the company's profitability. 
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1. Introduction 

Di era teknologi informasi modern saat ini, banyak perubahan telah terjadi, salah satunya pada 
bisnis transportasi, yang mengacu pada hadirnya layanan ride-hailing. Ribuan bahkan jutaan transaksi 
yang terjadi setiap saat, menghasilkan volume data yang besar, yang menyimpan berbagai informasi 
mengenai perilaku pengguna layanan ride-hailing. Mulai dari pola perjalanan, pemesanan, pengeluaran, 
dan pemberian rating. Informasi tersebut menjadi sebuah data, data yang di mana semakin lama semakin 
besar dan tidak akan memiliki nilai strategis jika tidak diolah menjadi sebuah informasi yang bermanfaat 
dalam pengambilan keputusan bisnis [1].  

Permasalahan yang sering dihadapin penyedia layanan ride-hailing saat ini adalah bagaimana cara 
memahami karakteristik setiap pengguna secara personal, ditambah dengan jumlah data yang semakin 
bertambah dan semakin besar. Hal ini menyebabkan pihak perusahaan kesusahan dalam menerapkan 
strategi pemasaran  yang bersifat umum kepada seluruh pengguna. Menurut prinsip manajemen 
pemasaran, setiap pengguna memiliki preferensi dan nilai (value) yang berbeda [2]. Sehingga, perlakuan 
yang sama terhadap pengguna royal dan pengguna pasif mengakibatkan inefisiensi biaya promosi dan 
risiko kehilangan pelanggan. Menurut Buttle dan Maklan [11], manajemen hubungan pelanggan yang 
efektif dapat meningkatkan profit perusahaan melalui pemahaman terhadap penilaian pengguna. Oleh 
karena itu, dibutuhkan pendekatan teknis untuk melakukan segmentasi guna mengelompokkan 
pengguna berdasarkan perilaku mereka.  

mailto:123021450016_uin@radenfatah.ac.id
mailto:2gusmeliatestiana_uin@radenfatah.ac.id


Infoman’s: Jurnal Ilmu-ilmu Informatika dan Manajemen Vol.20 No.1 May (2026) 

INFOMAN’S | 2  ISSN : 1978-3310 ǀ E-ISSN : 2615-3467 
 

Solusi yang ditawarkan untuk menangani permasalahan tersebut adalah melakukan penerapan Data 
Mining dengan teknik Clustering. Teknik Clustering mampu mengelompokkan data tanpa label ke 
dalam beberapa klaster berdasarkan karakteristiknya, dengan algoritma yang umum digunakan adalah 
K-Means Clustering. Algoritma ini memiliki efisiensi tinggi dalam mengelola data besar dan sering 
bertambah, sehingga mudah diimplementasikan untuk kasus segmentasi bisnis [3]. 

Sejumlah penelitian terdahulu telah membuktikan, bahwa algoritma K-Means Clustering mampu 
melakukan segmentasi pengguna. Awalina dan Rahayu [4] menerapkan K-Means pada data transaksi 
ritel online dan berhasil mengidentifikasi kelompok pengguna untuk optimalisasi strategi pemasaran. 
Penelitian serupa oleh Kiat et al. [5], memanfaatkan model RFM (Recency, Frequency, Monetary) dan 
metode Ellbow untuk menentukan jumlah klaster terbaik dalam segmentasi pelanggan. Didukung 
dengan pengembangan variabel yang dilakukan Kristanti et al. [6] yang tidak hanya menggunakan RFM, 
tetapi juga mengintegrasikan variabel demografis seperti usia dan pendapatan pada studi kasus toko 
offline. 

Penelitian-penelitian tersebut berhasil melakukan segmentasi pelanggan menggunakan K-Means, 
namun mayoritas objek penelitian berfokus pada sektor ritel. Belum banyak penelitian yang menerapkan 
segmentasi pada sektor transportasi (ride-hailing) dengan melibatkan variabel user rating sebagai 
karakteristik perilaku. Oleh karena itu, penelitian hadir untuk mengisi celah dengan mengkombinasikan 
variabel transaksi dan variabel rating untuk menghasilkan profil pelanggan yang lebih komprehensif. 

 
2. Research Method 

Penelitian dilakukan dengan mengikuti tahapan Knowlegde Discovery in Database (KDD) 
sebagaimana didefinisikan oleh Fayyad et al. [7], yang disesuaikan untuk kebutuhan studi kasus. 
Tahapan dimulai dari identifikasi masalah, pengumpulan data, pra-pemrosesan data, penerapan 
algoritma K-Means, hingga analis hasil klaster. Alat bantu yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
menggunakan perangkat lunak Orange Data Mining [8] versi terbaru. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figure 1. Alur Penelitian 
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Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data sekunder yang diperoleh dari repositori 
publik (Kaggle) oleh Zahraa [9], yang menyajikan riwayat transaksi pengguna layanan ride-hailing 
sebanyak 500 data. Dataset ini merupakan data simulasi yang mencerminkan pola perilaku pengguna 
nyata. 

 

Data yang diperoleh di awal pada Figure 2. Dataset Ride-Sharingberbentuk data transaksi. Agar 
dapat diolah menggunakan K-Means, dilakukan proses cleaning, aggregation, dan selection. García et 
al. [12] menekankan bahwa data nyata sering tidak konsisten dan mengandung noise, sehingga 
digunakan teknik pembersihan agar data mutlak sebelum pemodelan dilakukan. Atribut atau variabel 
utama yang dipilih untuk proses klasterisasi meliputi: 

a. Frequency, berisi data jumlah pesanan yang dilakukan pengguna selama satu priode. 
b. Monetary, berisi data total pengeluaran yang dikeluarkan pengguna. 
c. Total_Distance, berisi data total jarak tempuh perjalanan pengguna. 
d. Avg_Rating, berisi data penilain yang diberikan oleh pengguna. 

Hasil pra-pemrosesan data ditunjukkan pada Figure 3. Hasil Pra-pemrosesan Data 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Metode yang digunakan untuk segmentasi adalah K-Means Clustering, karena algoritma ini diakui 

sebagai salah satu dari sepuluh algoritma terbaik dalam penambahan data [13]. Algoritma ini merupakan 

Figure 2. Dataset Ride-Sharing 

Figure 3. Hasil Pra-pemrosesan Data 
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metode unsupervised learning yang mempartisipasi data ke dalam 𝑘 kelompok (cluster). Algoritma K-
Means juga merupakan metode clustering berbasis jarak yang membagi data ke dalam sejumlah Cluster 
dan hanya bekerja pada atribut numerik. Perhitungan jarak menggunakan rumus Euclidean Distance 
[10] sebagai berikut: 

 
𝑑(𝑥, 𝑦) = 	*∑ (𝑥! 	− 	𝑦!)"#

!	%	&           (1) 
 
Di mana: 
 𝑑(𝑥, 𝑦)  : jarak antara titik data 𝑥 dan pusat cluster 𝑦. 
 𝑥!  : nilai atribut ke-i pada data. 
 𝑦!  : nilai atribut ke-i pada centroid. 
 
Kemudian, proses clustering dilakukan dengan menggunakan workflow pada Orange Data Mining, 

ditunjukkan pada Figure 4. Workflow K-Means pada Orange Data Mining 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
3. Result and Analysis 

Berdasarkan percobaan dengan melakukan penerapan Algoritma K-Means menggunakan 
perangkat lunak Orange Data Mining, jumlah cluster (𝑘) yang dipilih sebanyak 4 cluster.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figure 4. Workflow K-Means pada Orange Data Mining 

Figure 5. Pemilihan Clustering 
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Pemilihan 𝑘 = 4 didasarkan pada keterpisahan data yang jelas dalam mempresentasikan kelompok 
perilaku pengguna yang berbeda secara signifikan. Hasil visualisasi dari scatter plot, persebaran data 
dapat dilihat pada Figure 6. Visualisasi Sebaran Cluster Pelanggan (Sumbu X: Monetary, Sumbu Y: 
Rating) Sumbu X merepresentasikan variabel Monetery (Total Pengeluaran), sedangkan sumbu Y 
merepresentasikan variabel Avg_Rating (Tingkat Kepuasan). Dari hasil visualisasi tersebut, algoritma 
K-Means berhasil mempartisipasi pengguna ke dalam empat kuadran yang berbeda, berdasarkan pola 

pengeluaran dan tingkat kepuasannya. 
Dalam penentuan jumlah cluster yang optimal, diperlukan hasil yang valid untuk memastikan 

cluster tersebut penting. Metode validasi internal seperti Silhouette Coefficient sering digunakan untuk 
mengukur seberapa baik suatu objek ditempatkan dalam cluster-nya sendiri dibandingkan cluster lain 
[14]. 

a. Cluster 1 (Warna Biru) - Loyal Customers 
Karakteristik kelompok ini adalah dengan tingkat pengeluaran (Monetary) tertinggi dan 
pemberian rating di atas rata-rata (mendekati 5.0). Dengan analisa, segmen pelanggan paling 
berharga, karena mereka sering menggunakan dan mengeluarkan uang yang banyak untuk 
menggunakan layanan, dengan tingkat kepuasan yang tinggi. Mereka bisa disebut sebagai aset 
loyalitas perusahaan. 

b. Cluster 2 (Warna Merah) – Thrifty Customers  
Karakteristik kelompok ini adalah kelompok dengan tingkat pengeluaran (Monetary) rendah, 
tetapi pemberian rating tinggi. Dengan analisa, segmen pelanggan puas dengan layanan, karena 
mereka menggunakan layanan untuk perjalanan jarak pendek dan pengeluaran hemat, namun 
menyukai layanan yang diberikan. 

c. Cluster 3 (Warna Hijau) – Risky Customers  
Karakteristik kelompok ini adalah dengan tingkat pengeluaran (Monetary) tertinggi, tetapi 
pemberian rating terendah. Dengan Analisa, segmen pelanggan paling kritikan, karena mereka 
mengeluarkan uang yang banyak untuk layanan, namun sering mengalami pengalaman yang 
buruk. Jika tidak segera diatasi, kelompok ini akan berhenti layanan dan menyebabkan 
kerugiaan pendapatan perusahaan. 

d. Cluster 4 (Warna Jingga) – Pasive Customer  
Karakteristik kelompok ini adalah dengan tingkat pengeluaran (Monetary) dan pemberian rating 
terendah. Dengan analisa, segmen pelanggan yang jarang menggunakan layanan dengan 

Figure 6. Visualisasi Sebaran Cluster Pelanggan (Sumbu X: Monetary, Sumbu Y: Rating) 
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kepuasan yang cenderung rendah. Perekonomian mereka bagi perusahaan relatif kecil 
dibandingkan kelompok lainnya. 
 

Dengan hasil segmentasi dan analisis pengguna yang telah dilakukan sebelumnya, perusahaan 
direkomendasikan untuk menerapkan strategi CRM (Customer Relationship Management) yang 
berbeda untuk setiap segmen. Strategi ini dimuat dan dirangkum dalam Table 1. Rekomendasi Strategi 
Bisnis per Cluster 

 
Table 1. Rekomendasi Strategi Bisnis per Cluster 

Cluster Label Segment Strategi Rekomendasi 

Cluster 1 Loyal Customers Pertahankan 
Memberikan status prioritas, melalui akses 
layanan eksklusif agar merasa dihargai dan 
tidak berpindah ke kompetitor lain. 

Cluster 2 Thrifty Customers Tingkatkan 
Memberikan potongan harga, untuk 
mendorong menggunakan layanan dengan 
pengeluaran yang banyak. 

Cluster 3 Risky Customers Pemulihan 

Melakukan kontak personal, untuk 
menanyakan permasalahan, kemudian 
memberikan kompensasi layanan yang 
menguntungkan. 

Cluster 4 Pasive Customer Efisiensi 
Melakukan promosi standar, untuk menarik 
kembali perhatian tanpa ada pemasaran yang 
terlalu besar. 

 
Khusus untuk segmen 3, penerapan strategi pemulihan menjadi prioritas. Michel et al. [15] 

menyatakan bahwa penanganan keluhan yang cepat, mempermudah dalam meningkatkan kepercayaan 
pengguna terhadap pelayanan ke tingkat yang lebih tinggi dibandingkan sebelum masalah terjadi.  

 
4. Conclusion 

Penerapan algoritma K-Means Clustering terbukti dalam memetakan profil pengguna layanan ride-
hailing, berdasarkan pola Monetary dan Rating. Berdasarkan percobaan model, terbentuk 4 cluster yang 
merepresentasikan segmen perilaku pengguna yang berbeda-beda. Keempat cluster yang terbentuk 
memiliki karakteristik yang unik di setiap segmennya. Cluster 1 merupakan segmen yang paling ideal 
dalam perloyalan yang tinggi, Cluster 2 yang segmen dengan harga murah namun kepuasan sesuai 
layanan, Cluster 3 dengan segmen yang memiliki nilai pengeluaran tinggi namun tingkat kepuasan 
rendah, serta Cluster 4 yang memiliki kontribusi minim bagi perusahaan. Prioritas penanganan utama 
yang perlu dilakukan, ditujukan pada segmen Risky Customers melalui strategi pemulihan untuk 
mencegah perpindahan pelanggan ke kompetitor lainnya, serta menjaga segmen Loyal Customers. 

Keterbatasan penilitian ini hanya menggunakan variabel Frequency, Monetary, dan Rating. 
Penelitian ini dapat dikembangkan dan disarankan menambahkan variabel lainnya, seperti dimensi 
waktu atau jenis layanan yang disediakan, untuk mendapatkan profil pelaku pengguna yang lebih 
mendetail. Untuk perbandingan, disarankan menggunakan kinerja Algoritma K-Means dengan 
Algoritma clustering lain seperti K-Medoids atau DBSAN, untuk melihat metode mana yang 
menghasilkan pengelompokkan terbaik pada dataset transportasi. erisikan kesimpulan berdasarkan 
hasil-hasil penelitian yang diperoleh, serta kelebihan dan kekurangan dari penelitian yang dilaksanakan. 
Dapat pula ditambahkan beberapa saran pengembangan untuk penelitian selanjutnya. 
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