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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk merancang strategi komunikasi visual berdasarkan
segmentasi pelanggan pada industri fashion retail, studi kasus pada H&M Group.
Data diambil dari dataset H&M Personalized Fashion Recommendations di Kaggle
dan diolah dengan pendekatan RFM (Recency, Frequency, Monetary) serta algoritma
K-Means clustering untuk mengidentifikasi tipe pelanggan. Hasil analisis
menunjukkan tiga klaster utama: pelanggan bernilai tinggi, sedang, dan rendah.
Berdasarkan hasil tersebut, dirancang pendekatan visual yang berbeda untuk setiap
segmen, baik dalam desain iklan digital maupun visual merchandising. Penelitian ini
memberikan kontribusi dalam pengambilan keputusan pemasaran visual yang
berbasis data untuk meningkatkan retensi pelanggan.

Kata kunci: komunikasi visual, segmentasi pelanggan, RFM, fashion retail, desain
berbasis data

Abstract

This study aims to design visual communication strategies based on customer
segmentation in the fashion retail industry, with a case study on H&M Group. The
data was taken from the H&M Personalized Fashion Recommendations dataset on
Kaggle and processed using the RFM (Regency, Frequency, Monetary) approach and
K-Means clustering algorithm to identify customer types. The results showed three
main clusters: high, medium, and low-value customers. Based on these results,
different visual design approaches were created for each segment, both in digital
advertising and visual merchandising. This study contributes to data-driven visual
marketing decision-making to improve customer retention.

Keywords: visual communication, customer segmentation, RFM, fashion retail, data-
driven design
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PENDAHULUAN

Industri fashion retail terus berkembang
seiring dengan perubahan perilaku konsumen
yang semakin dinamis (Purcérea et al., 2022).
Salah satu tantangan utama adalah memahami
preferensi pelanggan secara mendalam agar
strategi komunikasi visual yang diterapkan
tepat sasaran (Grewal et al., 2022). Segmentasi
pelanggan menjadi pendekatan penting untuk
menyesuaikan  pesan visual berdasarkan
karakteristik masing-masing kelompok
pelanggan (Akande et al., 2024). Dalam
konteks ini, penggunaan data besar (big data)
dari transaksi pelanggan dapat menjadi sumber
informasi yang kaya untuk membangun
segmentasi yang akurat dan relevan
(Theodorakopoulos & Theodoropoulou, 2024).

Urgensi penelitian ini terletak pada
kebutuhan mendesak untuk menyelaraskan
strategi desain komunikasi dengan perilaku
konsumen berbasis data aktual (Roséario &
Dias, 2023). Tanpa pemahaman yang
mendalam  terhadap  perilaku  belanja
pelanggan, pesan visual berisiko tidak efektif
dan tidak berdampak dalam mendorong
loyalitas maupun pembelian ulang (Ozuem et
al., 2024). Oleh karena itu, penting bagi
desainer komunikasi visual untuk beralih dari
pendekatan intuitif ke pendekatan berbasis data
(Tamm et al., 2022).

Selain itu, kompetisi industri fashion
yang sangat ketat dan siklus tren yang cepat
menuntut respons visual yang gesit dan tepat
sasaran (Mohiuddin Babu et al., 2024). Dengan
pendekatan segmentasi pelanggan yang presisi,
perusahaan tidak hanya dapat menyampaikan
pesan yang relevan tetapi juga
mengoptimalkan  biaya kampanye visual
(Upadhyay et al., 2024). Riset ini hadir untuk
menjawab  tantangan  tersebut  dengan
mengintegrasikan analisis data pelanggan ke
dalam perancangan komunikasi visual.

Penelitian-penelitian terkini telah
menunjukkan bahwa integrasi analisis data
pelanggan ke dalam strategi pemasaran
memberikan dampak signifikan terhadap
efektivitas komunikasi merek (Cao et al,
2022). (Rasul et al., 2024) dalam Journal of
Business Research  menekankan bahwa
personalisasi pesan berbasis data transaksi
dapat meningkatkan engagement pelanggan

hingga 35%. Penelitian lain oleh (Valtonen et
al., 2022) dalam Computers in Human
Behavior mengungkapkan bahwa pendekatan
visual yang dipersonalisasi berdasarkan
segmentasi psikografis dan perilaku konsumen
memperkuat daya tarik komunikasi digital.
Namun, kedua studi tersebut lebih banyak
berfokus pada aspek algoritmik personalisasi
dan belum menyentuh sisi perancangan visual
secara mendalam, khususnya dalam konteks
desain komunikasi visual.

Di sisi lain, (Kim et al., 2025) dalam
International Journal of Advertising membahas
pentingnya kesesuaian antara preferensi visual
pelanggan dan elemen-elemen desain dalam
iklan digital. Mereka menekankan bahwa
desain visual yang tidak mempertimbangkan
data perilaku dapat menghasilkan pesan yang
tidak relevan dan mudah diabaikan (Chen et
al., 2023). Meski demikian, pendekatan desain
berbasis segmentasi RFM dan visual
merchandising berbasis data masih belum
banyak dibahas secara komprehensif dalam
konteks industri fashion retail (Alanadoly et
al., 2024). Oleh karena itu, penelitian ini hadir
untuk mengisi gap tersebut dengan merancang
strategi komunikasi visual berbasis segmentasi
pelanggan melalui pendekatan RFM dan
clustering machine learning, serta
mengaplikasikannya dalam desain visual yang
spesifik untuk tiap segmen pelanggan

Studi ini berfokus pada pemanfaatan
data pelanggan dari H&M Group untuk
menghasilkan strategi  komunikasi  visual
berbasis data. Dengan pendekatan RFM dan
clustering, pelanggan diklasifikasikan dalam
kelompok berdasarkan perilaku  belanja
mereka. Informasi ini menjadi dasar dalam
merancang strategi visual untuk masing-
masing segmen dengan tujuan meningkatkan
retensi dan loyalitas pelanggan.

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan tahapan eksplorasi dan
analisis data transaksi pelanggan H&M. Data
utama diperoleh dari kompetisi "H&M
Personalized Fashion Recommendations” yang
tersedia di Kaggle (Ling et al., 2022) yang
terdiri dari data pelanggan (customer.csv), data
produk (articles.csv), dan data transaksi
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(transactions_train.csv). Jumlah data Clustering.  Untuk  menentukan

mencakup lebih dari 1 juta entri transaksi,
sehingga diperlukan pemrosesan dengan
perangkat lunak pemrograman Python (Aini et
al., 2023). Tahapan analisis meliputi:

1. Pre-processing Data: Data
dibersihkan dari duplikasi dan nilai
kosong (missing value), serta
dilakukan konversi tipe data (date-
time, numeric). Library yang
digunakan mencakup Pandas dan

jumlah Klaster optimal digunakan
metode Elbow Curve dengan
pengukuran inertia.  Visualisasi
hasil  clustering  menggunakan
Matplotlib dan Seaborn
(Bayangkari Karno et al., 2023;
Hastomo et al, 2021, 2022,
Yulianto et al., 2023).

NumPy (Bayangkari Karno et al., Gambar 2. Pseudocode K-Means Clustering
2023; Hastomo et al., 2022).

2. Calculation of RFM values for each 4. Karakterisasi Klaster: Menganalisis
customer. karakteristik dari tiap Klaster

a. Recency  berfungsi  untuk
mengukur berapa lama waktu
sejak  pembelian terakhir
pelanggan.

b. Frequency menghitung jumlah

transaksi  yang dilakukan 5.

pelanggan selama periode
pengamatan.

c. Monetary merupakan total
nilai pembelian pelanggan.
Data RFM dihitung untuk
seluruh pelanggan dan
distandardisasi sebelum
dilakukan clustering

Gambar 1. Pseudocode RFM

3. Clustering Pelanggan: Dilakukan
menggunakan algoritma K-Means

berdasarkan rata-rata nilai RFM
dan menginterpretasikan perilaku
belanja  masing-masing segmen
(High Value, Mid Value, Low

Value).
Perancangan Strategi Komunikasi
Visual: Berdasarkan hasil

segmentasi,  dilakukan  proses
brainstorming dan  pembuatan
konsep desain visual yang sesuai
dengan profil tiap segmen. Prinsip-
prinsip desain komunikasi visual
seperti  hirarki visual, warna,
tipografi, dan psikologi persepsi
diterapkan untuk menyusun strategi
visual baik dalam bentuk iklan
digital maupun tata letak toko
(visual merchandising)
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Customer Segmentation Analysis Stages
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Figure 3. Customer Segmentation Analysis Stages

Perancangan visual dilakukan dengan
prinsip desain komunikasi visual yang
mempertimbangkan kebutuhan dan psikologi
visual tiap segmen pelanggan.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini menggunakan dataset yang
diperoleh dari kompetisi Kaggle “H&M
Personalized Fashion Recommendations™.
H&M Group adalah brand bisnis retail dengan
produk pakaian (fashion) dengan 53 pasar
online dan 4850 toko (stores). Dataset
diperoleh terdiri dari 4 file berekstensi csv
(“articles.csv”, “customer.csv”,
“sample submission.csv” dan
“transactions_train.csv”’) dan 1 folder “images”
berisi file gambar produk berekstensi jpg
(gambar 4).

maindir="h-and-m-personalized-fashicn-recommendations/"
os.listdir(maindir)
["articles.csv',

'customers.csv',

‘images',

‘sample_submission.csv',

"transactions_train.csv']

Gambar 4. Dataset

Article menyatakan kode id unik untuk
jenis item produk yang tersedia di usaha retail
H&M. Dari gambar 3, diketahui bahwa data
“articles.csv” berjumlah 1,055420e+05 baris
dan 24 kolom feature, tidak memiliki data
kosong (null).

print(articles.isnull().sum())

perceived_colour_master_name
department_no
department_name

index_code

index_name

index_group_no
index_group_name

section_no

section_name
garment_group_no
garment_group_name
detail_desc 416
dtype: inté4

article_id

product_code

prod_name

product_type_no
product_type_name
product_group_name
graphical_appearance_no
graphical _appearance_name
colour_group_code
colour_group_name
perceived_celour_value_id
perceived_colour_value_name
perceived_colour_master_id

CTOCDDE DD D DD

CTC OO RO RO ®

Gambar 5. Ringkasan statistic “articles.csv”

Tipe produk dengan nama “Trouser”,
department dengan nama “Jersey”, dan nama
grafis “Solid” mempunyai jumlah article id
terbanyak (gambar 6-7). Grafik pada gambar 6
menunjukkan bahwa produk dengan kategori
"Trousers", "Skirt", dan "Dress" mendominasi
dengan jumlah artikel tertinggi dari total 1.313
tipe produk, sedangkan produk lain memiliki
kontribusi yang jauh lebih kecil. Gambar 7
departemen seperti "Women", "Divided", dan
"Men" memiliki jumlah artikel terbanyak
dibandingkan departemen lainnya dari total
250. Hal ini menunjukkan bahwa fokus
produksi dan pengelolaan artikel lebih terpusat
pada jenis produk dan departemen tertentu,
yang kemungkinan besar mencerminkan
preferensi pasar atau strategi penjualan utama
perusahaan. Distribusi yang tidak merata ini
penting untuk dianalisis lebih lanjut agar
strategi inventaris dan pemasaran dapat
dioptimalkan

Seminar Nasional Sains dan Teknologi 2025

Fakultas Teknik Universitas Muhammadiyah Jakarta, 28 Mei 2025



TINF - 004

p - ISSN : 2407 — 1846
e - ISSN : 2460 — 8416

Website : jurnal.umj.ac.id/index.php/semnastek

Gambar 6. Banyaknya article tiap nama tipe produk

Gambar 7. Banyaknya article tiap nama departement

Gambar 8 menunjukkan distribusi
jumlah pelanggan berdasarkan usia, di mana
data diproses menggunakan Python dan
visualisasi dilakukan dengan Seaborn dan
Matplotlib. ~ Terlihat bahwa  mayoritas
pelanggan H&M berada pada rentang usia
muda hingga paruh baya, dengan puncak
jumlah pelanggan terjadi pada usia sekitar 25
tahun. Setelah itu, jumlah pelanggan
cenderung menurun seiring bertambahnya usia,
meskipun terdapat sedikit kenaikan kembali di
kelompok usia sekitar 50-an, yang kemudian
kembali menurun tajam. Pola ini menunjukkan
bahwa mayoritas basis pelanggan berasal dari
kalangan usia produktif dan muda, sehingga
perusahaan dapat mempertimbangkan untuk
menyesuaikan strategi pemasaran, produk, dan

komunikasi yang lebih relevan untuk segmen
usia ini.

20000 |

uuuuu

Gambar 8. Jumlah pelanggan tiap umur

Gambar 9. Plot pengunjung harian offline dan online

Berdasarkan visualisasi data pengunjung
harian (gambar 9), terlihat bahwa kanal online
secara konsisten memiliki jumlah pengunjung
yang lebih tinggi dibandingkan kanal offline
sepanjang periode 2015 hingga pertengahan
2017. Hal ini menunjukkan adanya pergeseran
preferensi konsumen ke arah digital, yang bisa
diartikan sebagai hasil dari peningkatan akses

internet, kemudahan layanan digital, atau
kampanye digital marketing yang lebih efektif.
Namun, terdapat satu anomali penting pada
pertengahan tahun 2016, yaitu hilangnya data
transaksi pengunjung offline, yang perlu
dicatat sebagai celah dalam sistem pencatatan
dan dapat memengaruhi akurasi evaluasi
performa kanal offline.

Gambar 10. Folder images

Dengan memadukan (merge) file dataset
“article.csv” dengan data gambar di folder
image menjadi satu table berisi 105.542 baris
data. Dari table tersebut dapat diketahui bahwa
ada 442 artikel tidak memiliki gambar dan 372
kode produk tanpa gambar. Juga terdapat
sepuluh group produk tanpa gambar yaitu
‘Nightwear', 'Garment Lower body', 'Shoes',
'‘Garment Full body', 'Accessories’, 'Garment

Upper body', 'Underwear’, 'Socks & Tights',
‘Swimwear', 'Cosmetic' (gambar 10).

Karena banyaknya jumlah gambar di
dalam folder images, hanya untuk contoh
ditampilkan 4 gambar masing-masing dari 4
group produk (“Garment Lower body”,
“Stationary”, “Swimwear”, “Bags”). (gambar
11.a, 11.b, 11.c, 11.d).
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Hasil analisis RFM menunjukkan bahwa
mayoritas pelanggan H&M memiliki nilai
recency yang tinggi, namun hanya sebagian
kecil yang memiliki frekuensi dan nilai
transaksi tinggi. Setelah dilakukan proses
clustering menggunakan K-Means dengan
jumlah  Kklaster optimal sebanyak tiga,
diperoleh segmentasi sebagai berikut:

1. High Value Customer (Cluster 0):

Pelanggan dengan recency rendah
(baru saja bertransaksi), frekuensi
tinggi, dan nilai pembelanjaan
tinggi. Kelompok ini merupakan
pelanggan loyal dan aktif. Strategi
komunikasi yang digunakan berupa
kampanye visual eksklusif dan
personal, menonjolkan keanggotaan
premium, warna-warna elegan
seperti hitam dan emas, serta
pendekatan desain minimalis untuk
menunjukkan prestise.

2. Mid Value Customer (Cluster 1):
Pelanggan dengan frekuensi dan
monetary sedang, serta recency
menengah. Mereka belum
sepenuhnya loyal tetapi memiliki
potensi untuk menjadi pelanggan
tetap. Untuk segmen ini, visual
yang dinamis dengan call-to-action
(CTA) kuat seperti diskon khusus
atau undangan event virtual
menjadi kunci. Pemilihan warna
cerah dan gaya kontemporer
digunakan  untuk  menciptakan
kedekatan emosional.

3. Low Value Customer (Cluster 2):
Pelanggan dengan recency tinggi
(lama tidak bertransaksi), frekuensi
dan nilai  pembelian  rendah.
Segmen ini memerlukan
pendekatan visual yang mencolok
dan eksperimental. Desain promosi
flash sale, CTA agresif, warna-
warna kontras seperti merah dan
oranye serta elemen grafis menarik
digunakan untuk  mengundang
atensi dan reaktivasi pelanggan.

Visual merchandising di toko fisik juga
diadaptasi berdasarkan hasil segmentasi ini.
Untuk segmen high value, penataan produk

difokuskan pada area khusus dengan
pencahayaan elegan dan tata letak eksklusif.
Sedangkan untuk low value, penempatan
produk pada area strategis dengan signage
promosi besar digunakan untuk menarik
perhatian dan mendorong keputusan impulsif.

Analisis scatter plot antara variabel
recency, frequency, dan monetary
menunjukkan  hubungan  positif  antara
frekuensi dan nilai transaksi. Semakin sering
pelanggan  bertransaksi, semakin tinggi
kontribusinya terhadap pendapatan.
Sebaliknya, pelanggan dengan nilai recency
tinggi  (jarang  berbelanja)  memberikan
kontribusi yang rendah. Hal ini memperkuat
urgensi strategi visual yang ditargetkan secara
spesifik kepada segmen-segmen tersebut.

Pendekatan  visual yang berbasis
segmentasi ini diharapkan tidak hanya
meningkatkan efektivitas kampanye
pemasaran, tetapi  juga  memberikan
pengalaman yang relevan dan personal bagi
pelanggan, sehingga memperkuat loyalitas
jangka panjang.

SIMPULAN DAN SARAN

Penelitian ini  menunjukkan bahwa
strategi  komunikasi visual yang berbasis
segmentasi pelanggan dapat meningkatkan
efektivitas pemasaran visual di industri fashion
retail. Dengan memahami perilaku pelanggan
melalui RFM dan clustering, desainer
komunikasi visual dapat merancang konten
yang lebih tepat sasaran dan berdampak.
Disarankan bagi perusahaan retail untuk
mengintegrasikan analisis data pelanggan
dalam perancangan komunikasi visual guna
meningkatkan loyalitas dan pengalaman
pelanggan.
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