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و تنوع  RFMشناسایی مشتریان سودآور بر اساس مدل  

  خرده فروشی آنلاین پلتفرم های محصولات در
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 چکیده
ها   زهیانگ د،یاست که شامل درک عادات خر یابیبازار  یاز استراتژ یاتیجنبه ح کیرفتار مصرف کننده 

ترج و  .  است  انیمشتر  حاتیو  نوآورانه ذخیره سازی  از طریق روش های  رفتار مشتری  بهتر  درک 

  تری را موجب می شود.  تدوین استراتژی های اثربخش  ،مشتریاناطلاعات    داده ها و    تجزیه و تحلیل

آوری، ذخیره و ها برای جمعای را در توانایی سازمانهای محاسباتی جدید تغییرات عمدهظهور فناوری

های یادگیری  با استفاده از الگوریتم  تحقیقاتبسیاری از  .  های کلان ایجاد کرده استتجزیه و تحلیل داده

اند مشتری پرداخته   طبقه بندیبه     RFMبا استفاده از مدل معروف   K-Means  ماشین بدون نظارت مانند

 ن یا  .می باشند  اما این مدل ها با نادیده گرفتن سایر پارامترهای مهم با توجه به حوزه کاربرد، ناکافی

با    است که    یکم  قاتیو از نوع تحق  یفیداده ها توص  یو از نظر گردآور  یاز نظر هدف کاربرد  قیتحق

  2018تا    2013تراکنش مشتریان فروشگاه خرده فروشی آنلاین طی بازه زمانی    200000استفاده از  

است.  شده  تنوع،  مدل  انجام  افزودن  محصولات   "D" با  تنوع  به  اشاره  با  چهارم،  پارامتر  عنوان  به 

در بازار    RFM-D بر اساس  طبقه بندی  شده است. خریداری شده توسط یک مشتری معین، اصلاح  

 بررسی رفتار  د.خرده فروشی آنلاین به منظور شناسایی الگوهای رفتاری برای مشتری اعمال می شو

 سودآوری بیشتری تنوع محصولات به همراه سایر متغیرهای رفتاری،  مشتریان خوشه ها نشان داد که  

 .کرده است ارائه   RFM  نسبت به مدل

 ، طبقه بندی مشتریانK-Means، تنوع، الگوریتم  RFM-Dرفتار خرید مشتری، :هاکلیدواژه

های مدیریت در ایرانپژوهش  

 73-95، صص 1404، بهار  1، شماره 29دوره 

پژوهشینوع مقاله:   
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 وبیان مسئله   مقدمه -1
رشد فناوری اطلاعات و افزایش سریع و روزافزون استفاده از اینترنت موجب ایجاد فرم جدیدی 

فعالیت از معاملات خرده فروشی، به شکل خرده فروشی اینترنتی شده و خرید آنلاین را به یک  

برآورد کنفرانس تجارت و   تبدیل کرده است. براساس  افراد در سراسر جهان  روزانه برای 

( که با کمک اداره های آمار ملی در اقتصادهای بزرگ تخمین زده  1توسعه سازمان ملل )آنکتاد 

را به خود   2020درصد از فروش خرده فروشی کل جهان در سال    19شده، فروش آنلاین  

تجارت   انداز  در چشم  آنلاین  های  فروشی  خرده  اهمیت  به  توجه  با  است.  داده  اختصاص 

ینه باید گفت تجارت الکترونیک در  الکترونیکی جهانی برای وضعیت کشور ایران در این زم

ایران در ابتدای مسیر خود است و بازار خرده فروشی های آنلاین، بازار جذابی برای ورود و  

درصد از مردم را تشکیل می دهد،  70رقابت است. با توجه به جمعیت جوان ایران که بیش از 

ای جدید برای شرکت های واضح است که بازار آنلاین ایران می تواند اقیانوسی از فرصت ه

رو شرکت ها باید سعی کنند عوامل مؤثر بر تقاضای از این،  تجارت الکترونیک را فراهم کند

 . ] 1[خرید اینترنتی و افزایش فروش اینترنتی را شناسایی کنند

 ی هاسازمان ن یب یدیو رقابت شد ست ین دهیپوش یبرکس یامروز  وکارکسب یفضا یدگیچیپ

  ی بخش ها  یرقابت به تمام  نیا  یارائه دهنده خدمات و محصولات به وجود آمده است؛ دامنه

موجود    انیو حفظ مشتر  دیجد  انیجذب مشتر  یشده و همه در تکاپو  ده یصنعت و خدمات کش

خود  انیمشتر یازهایسازمان لازم است سازمان ها ن کی تی موفق  یبرا لیدل نیهستند. به هم

دانش،   ن یکنند و با مجهز شدن به ا  ینی بشیآن ها را پ  ی درک کرده، خواسته ها  ی را به درست

برنامه  های استراتژ بازار  یهاو  و  بخشند.  یابیفروش  بهبود  را  که   خود  امروزی  دنیای  در 

کنند تا محصولات یا هایی فکر میوکارها اغلب به راهاینترنت در همه جا وجود دارد، کسب

بازاریابی   به اجرای یک استراتژی  اگر  بمانند.  تا سرپا  بازار عرضه کنند  به  را  خدمات خود 

قدیمی ادامه دهند، حفظ و بقا برای آنها دشوار خواهد بود زیرا بیشتر استراتژی های بازاریابی  

 .] 2[سنتی قدیمی هستند و نمی توانند با آخرین روند فعلی همگام شوند 

یکی از اهداف کلیدی بازاریابی، شناسایی ویژگی های مشتری و تجزیه و تحلیل آنها از طریق 

های جمعیتی یا های بازاریابی با استفاده از بخشها و کمپینتنظیم استراتژی بندی است. طبقه

 

1 UNCTAD 
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  جای استفاده ازیک برنامه بازاریابی یکسان برای همه مشتریان، مؤثرتر خواهد بود. رفتاری به 

از طرفی گسترش فناوری های اطلاعاتی و ارتباطی باعث به وجود آمدن حجم زیادی از داده 

را به عنوان یکی از ابزارهای استخراج دانش و    1و اطلاعات شده است که نیاز به داده کاوی

 نیمصرف کنندگان آنلا  میتقس[.  3الگو های موجود در این پایگاه داده ها الزامی ساخته است ]

بازار  پلتفرم های آنلاین  در    دیبهتر رفتار خر  فیتواند به درک و توص  یمختلف م  یبه دسته ها

یک ابزار مبتنی بر رفتار مناسب برای تجزیه و تحلیل رفتارهای مشتری،    2RFMمدل کمک کند.  

شامل متغیرهای تازگی، برای ارائه  RFMمطابق با رفتارهای گذشته وی در پایگاه داده است. 

و   از نظر کل خرید  فراوانی،  از آخرین خرید مشتری؛  اطلاعات در مورد زمان سپری شده 

وفاداری مشتری در یک دوره معین؛ و ارزش پولی، برای اشاره به میانگین مبلغ صرف شده  

خوشه بندی    در یک دوره زمانی معین است که به عنوان متغیرهای عملکردی مشتریان برای

ها، از مدل پردازش داده  شیو پ  یآورپس از جمع . دراین پژوهش]5؛4[آن ها استفاده می شود

نام    یدیجد جد  D-RFMبه  بعد  افزودن  و  3( D)تنوع  دیبا    ان یمشتر  دیرفتار خر  یهای ژگیبه 

صنعت خرده فروشی، روزانه با حجم انبوهی از اطلاعات خرید مشتریان   است.  هاستفاده شد

مواجه است و انجام پژوهشی که بتواند با استفاده از داده کاوی و متغیرهای مناسبی به ارائه 

و سودآوری فروشگاه در    طبقه بندی مناسبی از مشتریان پرداخته که باعث عملکرد فروش

بنابراین هدف اصلی محیط رقابتی شود، برای مدیران و کارشناسان ضرورت پیدا می کند.   

مشتریان، جهت پیش بینی   4بندیاین پژوهش به کارگیری تکنیک های داده کاوی و خوشه  در

ها و معرفی راهکار برای تعیین استراتژی بازار مناسب برای هر گروه مشتریان رفتارخرید آن

بندی جهت حداکثر کردن پاسخ به برنامه های بازاریابی هدفدار است. در این راستا به خوشه 

های رفتاری به دلیل در دسترس بودن و ارزیابی آن در زمان تمرکز  مشتریان بر اساس داده

در راستای اهداف این پژوهش می توان سوال های این پژوهش را در قالب ذیل    شده است.

 بیان کرد:

  طبقه ی به کارگرفته شده در پژوهش، مشتریانی که در هر  با استفاده از مدل بهبودیافته  .1

ها چگونه بوده و مناسب است خرید مجدد آنهایی داشته ورفتار گیرند چه ویژگی قرار می 

 ها اتخاذ شود؟که چه سیاستی در قبال آن

 

1 Data Mining 
2 Recency , Frequency , Monetary 

3 Diversity 
4 Clustering 
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 مشتریان با اضافه کردن شاخص تنوع چیست؟   طبقهخوشه برای    بهترین تعداد .2

 از مشتریان، برای شرکت سودآوری بیشتری دارد؟   طبقهکدام   .3

 تر است؟بینی مشتریان بالقوه بیشدقت کدام مدل برای پیش .4

 نظری پژوهش  مبانیو  پیشینه  -2

از  مختصری  سپس  و  شده  انجام  پژوهش  نظری  ادبیات  بر  مروری  ابتدا  بخش،  این    در 

 .شدهای انجام شده مرتبط با موضوع تحقیق ارائه  پژوهش 

 رفتار مصرف کننده و استراتژی بازاریابی -1-2

رفتار مصرف کننده فعالیت های ذهنی، احساسی و فیزیکی ای را که افراد هنگام خرید، استفاده 

و دور انداختن محصولات و خدماتی که برای ارضای نیازها و امیالشان به کار می گیرند شامل 

می شود. به عبارت دیگر رفتار مصرف کننده شامل مجموعه ای از فرآیندهای روانی و فیزیکی  

ه قبل از خرید آغاز و بعد از مصرف نیز ادامه می یابد. در واقع رفتار مصرف کننده  است ک

شامل دانش و احساساتی که افراد تجربه می کنند و اقداماتی که آن ها در فرآیند مصرف انجام 

. همچنین شامل اجزایی از محیط است که بر این دانش، احساسات و رفتار تاثیر  استمی دهند،  

که در تعریف فوق آمده است، رفتار مصرف کننده پویاست، زیرا دانش،   مانطورهمی گذارد.  

افکار و احساسات و رفتار مصرف کننده به طور مجزا، گروه های مصرف کننده مورد هدف  

توسعه   کننده  رفتار مصرف  پویای  ماهیت  باشند.  تغییر می  دائما در حال  کل،  و جامعه در 

 . ]  6[داستراتژی های بازاریابی را مشکل می ساز

 بندی مشتریانرفتار مصرف کننده و طبقه بینی پیش -2-2

ارزشمند   یاستراتژ  کیرا به    یمشتر  یبندطبقه، که  دارند  یمتنوع  حاتیاغلب ترج  انیمشتر

 ی کی  یمشتر  یبند  طبقه[.  7کند ]  ی م  ل یتبد  انشانیموثر روابط شرکت ها با مشتر  تیریمد  یبرا

و  شود  ی همگن استفاده م  یگروه ها   یی و شناسا  انیدرک مشتر  یاست که برا  ییاز روش ها

  ی اکنندگان است که با مجموعههمگن از مصرف  یهاگروه ییشناسا ازمندیاست که ن یندیفرآ

بهتر منابع   صیتخص قیاز طر یابیبازار یهاتیتا فعال شوندی م فیمشابه توص یهای ژگیاز و

 یانیتوان مشتر  ی م  یبند  طبقه[. با استفاده از  8]  ابد یبهبود    می قابل تنظ  یهایاستراتژ  نیو تدو

 ت یقابل کی ندهیرفتار آ ینیب  شیپ یی[. توانا9. ]کرد دایپرا وفادار به شرکت  تیو در نها یراض

ارائه شود،    یمنطق  نیدر قالب قوان  یاست. اگر رفتار مشتر   برای یک کسب و کار   مهم  اریبس
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  ی کاربرد  نیمهمتر  .کرد  یمشابه طبقه بند  یها  یژگیبا و  ییرا به گروه ها   انیتوان مشتر  یم

تواند با   یم  یسازمان به راحتاست که    نیبرشمرد ا  یطبقه بند  نیا  جینتا  یتوان برا  یکه م

 یمناسب برا  یاستراتژ  الشده و اعم  فیتعر  ش یاز طبقات از پ  ی کیبه    د یجد  انیمشتر  صیتخص

 [. 10کند ]   ینی ب  شیآنها رفتار آنها را پ

  ی رفتار مشتر   لیو تحل  هیتوان از تجز  یرا نم  یابیدر بازار  ی رابطه مشتر  و  رفتار  پیش بینی

  جاد یو به موقع و ا  یدر زمان واقع  یمشتر   یرفتار  یو الگوها  یدرک روانشناس  لذاجدا کرد.  

معمولاً از   یرفتار مشتر  یها داده  است.    یضرور  یابیبازار  یمربوطه در روش ها  راتییتغ

شرکت   یو سوابق تماس با مشتر  یخدمات مشتر  ،ی معاملات داخل  ستم یس  یهاگزارش تراکنش

 ی هاداده  نیهمچن  و  یابیبازار  نیکمپ  یپاسخ مشتر  یهااز داده  یکه اغلب به عنوان بخش  ند،یآیم

 . [11]  شوندی م  یآورخدمات جمع  ندگان یو نما  کنندگاننی تام  ریتوسط سا  شدهی آور جمع

 RFMبر اساس روش  انیمشتر بندیطبقه  -3-2

 یمورد استفاده برا  یهاروش  نیتراز متداول  یکی(  یپولارزش  ،  اوانی، فرازگیت) RFM کیتکن

با   انیرفتار مشتر  ییشناسا  یاز آن برا  توانیبازار است که م  لیدر تحل  1انیمشتر  یبندطبقه 

 .]12[مبلغ خرید استفاده کرد  و  مقدار خرید    ،تازگی خرید  ی عنیسه بعد    یابیارز

RFM  ی ارزش مشتر   لیو تحل  هیتجز   یبرا  یبه عنوان روش(  1994،  2)هیوز بار توسط    نیاول  

اافتیتوسعه   به    نی. در طول چند دهه گذشته  برا  می پارادا  کیمدل ها   ی بندطبقه   یگسترده 

 انیلحظه مشخص، مشتر کی کند که در  ی امکان را فراهم م نی ا RFM .شده اند لیتبد یرفتار

 ی ها و مبلغآن  دیها، تعداد دفعات خرسفارش آن  نیاز زمان ثبت آخر  یزمان  اساس فاصله  بررا  

 .دیده  صیها صرف شده است، تشخآن  دیخر  یکه برا

و لحظه    یمشتر  دیخر  نیآخر  نیارزش دوره ب ی(مشتر  کی  دیزمان خر)آخرین    (:Rی)تازگ

.  کندی م  دیمرتباً خر  یکه مشتر  دهدینشان م  ،یتر تازگ دهد. ارزش کوچک  یرا نشان م  یفعل

 .انجام نخواهد داد  یدیخر  یبه زود  یدهد که مشتر  ی نشان م،  ارزش بزرگ  کیبه طور مشابه،  

 .خاص انجام داده است  یزمان  دوره  ک یدر    یمشتریک  که    یی دهایتعداد کل خر  (:Fاوانی)فر

 .است  یمشتر  یاز وفادار ییسطح بالا  یبه معنا  اوانیفر  ارزش بالای

برابر است   معیار  نیاست. ا  یمشتر  یدهایارزش خر  نیانگینشان دهنده م  (:M) یارزش پول

 

1 Segmentation 2 Hughes 
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خر  میتقس  یمشتر   یدهایخرمبلغ  با مجموع   کل  تعداد  پول  ی. مشتردهایبر  ارزش  بالا،    یبا 

 .کند  یشرکت فراهم م  یرا برا  ییاست که درآمد بالا  یمشتر

از سه دسته ذکر شده، معمولاً در    کیهر    یبرا  یرا به صورت عدد  ی، مشتر RFMدر روش  

 یم  یو رتبه بند  لیو تحل  هی بهتر است( تجز  جهینت)که عدد بالاتر نشان دهنده    5تا    1  اسیمق

 .]13[  کنند  یم  افتیرا در هر دسته در  ازیامت نیبالاتر،  انیمشتر  نیبهتر  ، این اساسد. بر  نکن

 RFM-Dشاخص تنوع و مدل  -4-2

بازگشت    جادیا  ،یفروشخرده  یابیبازار  طیمح  کیها، در  و مشترک همه شرکت  یهدف اصل

طریه  سرمابهینه   ی  قیاز    ی با جستجو  د، یجد  انیو جذب مشتر  یرگذاریتأثبا  حفظ،    ا جذب 

 .]14[ی است  فعل  انیبه مشتر  دیجد  شنهادات ی ارائه پ  قیاز طر  دیجد  یدرآمدها

فروشگاه  یتنوع محصول و سطح موجود     فروش  ی  فروش  خرده  یهابالاتر در  با  معمولاً 

آنچه را    انیمشتر  نکهیفروشگاه، احتمال ا  کیدر    شتریبالاتر همراه است. داشتن محصولات ب

 .]15[  دهد  یم   شیکنند، افزا  دا یخواهند پ  یکه م

حفظ    یراه ها  دیباشد، با  یو رقابت اوردیمدت دوام ب  یطولان یکسب و کار برا  کی  نکهیا  یبرا

بداند.   انیمشتر را  مثال،   خود  عنوان  الکترون  ستم یس  کیاگر    به  مداوم   یکیتجارت  طور  به 

 انیهاست، آنگاه مشترآن  دیبالاتر از بودجه خر   اینشان دهد که گران    یرا به مشتر  یمحصولات

 ن یبنابرا .ستیآنها مناسب ن  یبرا کیتجارت الکترون ستمیس ن یکه ا رند یبگ میممکن است تصم

 زش یباشند که معمولاً منجر به ر  یگرید  ن یآنلا  دیخر  یها  1آنها ممکن است به دنبال پلتفرم

الکترون  ادیز تجارت  بستر  شخص  ان یمشتر  شود.  یم  کیدر  نظر  و   یتیاز  هستند  متفاوت 

وجود    یابیدر بازار   یدهد نابرابر  یوجود دارد که نشان م  یشواهد   .ارندد  یمختلف  حاتیترج

  نیو ا  ستیهر مصرف کننده مؤثر ن  یبرا  کسانی  یابیو بازار  کردیداشتن رو  جه،یدارد. در نت

کرد که    انیتوان ب  یم  نیبنابرا  .باشند  یاتیکسب و کار ح  یمصرف کنندگان ممکن است برا

شرکت   کی  یشود. برا  یمشتر  زشیممکن است باعث ر  یرآمدو ناکا  ی ابیدر بازار  ینابرابر

را    یمشتر  یها  طبقه  نیب  زیکند و تما  یبندطبقه مهم است که مصرف کنندگان خود را    اریبس

در مورد احتمال   یریگ میتصم یبرا یمشتر دیبازار بر اساس رفتار خر یبندطبقهکند.  نییتع

  ی گروه ها  افتنی  یبرا  انیمشتر  یبندطبقه   مهم است.  یمحصول خاص توسط مشتر  کی  دیخر

 . ]16[  شود ی انجام م  انیکل مشتر  انیدر م  انیمشتر  نیبالقوه و سودآورتر
 

1 Platform 
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 یمشتر  بندیطبقه  ل، یدل  نیداشته باشند، به هم   یمختلف و متفاوت  حاتیتوانند ترج  ی م  انیمشتر

بهتر  یکی برا  نیاز  ها  گرفته  کی  یمشتر  تیری مد  یراه  نظر  در  بندی  طبقه   .شودمی  شرکت 

 یاز گروه ها،   مشخصه هاها و   یژگیمشابه را از نظر و  یاست که گروه ها  یندیفرآ  مشتری

ها، بر اساس بینی. مطالعات نشان داده است که نتایج پیش]17[جدا می کندناهمگن  مشتریان  

بینی رفتار مشتری بهبود  تواند با افزودن متغیرهای اضافی برای پیش، میRFMکمدل کلاسی

تنوع    که D چهارم  ریبا اضافه کردن متغRFM-D مدل  را به RFM مدل پژوهش    نیا.  ]18  [یابد

 یادیاحتمال ز  یاننوع مشتر  این  .داده است  گسترش  کند،یرا محاسبه مرفتار خرید مشتری    در

از تنوع محصول    یشرکت به عنوان بخش  کیارائه شده توسط    دیمحصولات جد  دیخر  یبرا

.  برسد   یدهد تا به حداکثر سطح حفظ مشتر  یبه شرکت اجازه م  دنیبخش  تنوع. د داشتنخواه

بخش بندی بر اساس پارامتر تنوع، یک دسته مشتری را برای هدف گذاری با ارائه محصولات 

استفاده   .جدید شناسایی خواهد کرد و از سودآوری بهتردرکمپین بازاریابی اطمینان می دهد

با  از تکنیک های یادگیری ماشین به طور فزاینده ای در زمینه های مختلف استفاده می شود.  

 یابیدست  یبرا  ،یبندخوشه   یهاکیتکن  ژهیوو به  هاکیتکن  نیها، ابزرگ از شرکت   یهاظهور داده

 یهاکیتکن  نیا  دفه.  ]19[د  شونیاعمال م  شان یهابا توجه به شباهت  یانمشتر  بندیطبقه به  

شناسایبندخوشه  ای)  بندیطبقه  تغ  ییهاگروه  یی(  حداقل  گروه  راتییبا  حداکثر    یدرون  و 

 . ]20 [با استفاده از تابع فاصله )عدم تشابه( است  یگروه  بین  راتییتغ

هستند،   یبندطبقه  یهامدل  جاد یا  یبرا  یسنت  ییهاروش   ی،آمار  یبندخوشه   یهااگرچه روش

 [. 21]  دن دهیها را کاهش ممدل  نیاستحکام و تناسب ا،  ها داده  ادیز  انیجر

خود   یاست که دوست دارند سبدها  ی انیمشتر  دیمربوط به عادات خر  یپارامتر رفتار  ک، یتنوع

و    هیبرخلاف تجز د.  شده را به هم مرتبط کنن  یداریلزوماً اقلام خر  نکه یرا متنوع کنند بدون ا

است که با هم هستند ودر معاملات   یمحصولات  نیروابط ب  افتنیسبد، که عمدتا به دنبال    لیتحل

های مختلف   های تنوع یافته، ارتباط زیادی بین بخش  در شرکت[.  22]  هستند   لیدخ  یهر مشتر

آنها، منافع تمامی بخش بین  بدلیل وابستگی نزدیک  های   کسب وکار شرکت وجود دارد که 

بنابراین، دستیابی به تعادل و توازن درونی یک شرکت   د.درگیر را تحت تأثیر قرار خواهد دا

بهینه منابع   صیابد. تخصی  ای می   رابطه اهمیت ویژه  طرفینک از  یتنوع یافته و حفظ منافع هر  

هایی که در تعامل با یکدیگرند،   بین کسب و کارهای مختلف شرکت و ایجاد سازگاری بین بخش
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با  شود.    گذاری و ارزش شرکت می  اگر به درستی اجرا شود باعث افزایش کارایی سرمایه

بهینه منابع بین   صباعث تخصیتوجه به اینکه تنوع بخشی در شرکت، اگر به درستی اجرا شود  

ه در تعامل با یکدیگرند کهایی    کسب و کارهای مختلف شرکت و ایجاد سازگاری بین بخش 

 [.23]شود  گذاری و ارزش شرکت می  شده، لذا باعث افزایش کارایی سرمایه

 پیشینه پژوهش -5-2
و با استفاده    RFMبندی مشتریان با مدل  در بسیاری از پژوهش های گذشته، محققین به طبقه 

خوشه  مختلف  های  تکنیک  خوشه  از  هر  برای  نهایت  در  و  پرداخته  ماشین  یادگیری  بندی 

استراتژی بازار مناسب پیشنهاد کرده اند. در تعداد زیادی از مطالعات و پژوهش های پیشین، 

با پارامتر مورد نظر پژوهش ما متفاوت بوده و نتایج متفاوتی    RFMپارامتر اضافه شده به مدل  

کلاسیک  RFMارائه شده است. کمتر مطالعاتی مشاهده شده است که پارامتر تنوع را به مدل 

افزوده و به طبقه بندی مشتریان پرداخته باشد. مطالعات موجودی که در این حوزه موضوعی  

تحقیقاتی انجام داده اند، یا از روش های آماری و با تعداد نمونه های کمتر انجام شده اند، یا 

  عت مورد مطالعه متفاوت بوده و یا تکنیک خوشه بندی متفاوتی را به کار گرفته اند. در صن

 ادامه پژوهش تعدادی از این مطالعات معرفی شده است. 

و دسته    بندی  خوشهو  RFM ( در پژوهش خود با استفاده از مدل  1399رحیمی و همکاران )

 +K-Means ،K-Meansچهار الگوریتمبندی داده های یک رستورا ن زنجیره ای با استفاده از  

،Mean  - ShiftوSOM  بندی با اطلاعات در دسترس از طریق تلفیق نتایج حاصله از خوشه  و

مشتریان   بندی  دسته به  ها،  های آن  محل زندگی و اطلاعات مرتبط با سفارش  از مشتریان نظیر

پرداخته اند و نتیجتا برای هر خوشه استراتژی بازار مناسب پیشنهاد رفتاری    و استخراج قواعد

 [ اند  )[.  24کرده  ارزیابی  "تحت عنوان  پژوهشی( در  1393ممتازو همکاران  مدلی جدید برای 

فود فست  یک  مبنای  ب  "رفتارمشتریان  بر  مشتریان  ارزش  تعریف  برای  مدلی  ارائه  ه 

پرداختو خوشه   RFMمدلسازی فود  فست  یک رستوران  اندبندی مشتریان  این ه  از  هدف   .

 هایی به  بندی مشتریان رستوران، شناخت مشتریان وفادار و تدوین استراتژیخوشه   تحقیق

( 2022دوآ منصوری و همکاران )  [.25]  منظورجذب و ابقاء هر خوشه از مشتریان بوده است 

در پژوهشی به مدل سازی داده های یک خرده فروشی آنلاین با هدف طبقه بندی مشتریان با 

پرداخته اند و برای تعیین میزان رضایت مشتریان پس از خرید    K-Meansاستفاده از الگوریتم
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استفاده کرده و در نهایت استراتژی مناسب برای هر خوشه    RFMT-Sاز مدل بهبودیافته ی  

سازی    مدل  به( در پژوهشی  1399[. پریدری و همکاران )25از مشتریان را تعیین کرده اند ]

  SOM وK-means  مشتریان به وسیله الگوریتم های و رتبه بندی بندیطبقه داده ها با هدف 

تعیین ارزش   جهت محاسبه وWRFMو برای تعیین ارزش مشتریان از مدل بهینه شدهپرداخته  

،استراتژهای مناسب   اساس ارزش تعیین شده   بر  وشده  استفاده    (CLV)طول عمرمشتریان

  [.26] تعیین گردیده استبانکی به هریک ازبخش های موصوف  برای ارائه خدمات  

با پارامتر مورد    RFMدر مطالعات ذکرشده در بالا و موارد مشابه، پارامتر اضافه شده به مدل  

 نظر پژوهش ما متفاوت بوده اند و نتایج متفاوتی ارائه شده است. 

بندی مشتریان انجام افزوده شده و طبقه    RFMپارامتر تنوع به مدل  ی که  مطالعاتادامه  در  

)  .، ذکر شده استشده است و همکاران  ارائه مدل توسعه 2017مقدم  با  پژوهش خود  ( در 

الگوریتم     RFMVیعنی   RFMیافته از  استفاده  با  و  تنوع محصولات  متغیر  افزودن  -Kبا 

means    از آزمون با استفاده  به ارزش گذاری   ANOVAو  و روش تحلیل سلسله مراتبی 

 [. 27پرداخته اند ]   B2Bمتغیرهای مدل وتحلیل رفتار خرید مشتریان یک کسب و کار  

با استفاده   یک شرکت حوزه کشاورزی و  انیمشتر  یبندبخش( در پژوهشی به  1399امیدی )

تعداد    د،یخر  یپولارزش    یرها یمتغ   RFMVVو مدل توسعه یافته ی   K-Meansالگوریتماز  

آخر  د،یدفعات خر از  تنوع دسته   یتنوع جزئ  د،یخر  نیفاصله  و  محصولات    یبندمحصولات 

آماری و ارزش گذاری مشتریان به این نتیجه   کنترل  ینمودارها با استفاده از  و پرداخته است

رسیده است که تنوع خطوط محصول و تنوع محصولات بر ارزش گذاری مشتریان موثر است 

و مدل توسعه یافته     K-Meansالگوریتمبا استفاده از    پژوهش خود  ( در1397رضائیان ) [.28]

RFMV  پیاده سازی عناصر بازی در یک کسب و کار اینترنتی مربوط به پوشاک و کفش،  به

بررسی ارزش دوره عمر مشتریان در دوره   وهای اجتماعی اینستاگرام و تلگرام  فعال در شبکه

بر    انمحاسبه ارزش دوره عمر مشتری  پرداخته و بازمانی قبل و بعد از اجرای بازی وارسازی  

مشتری و وزن دهی با استفاده از رویکرد تحلیل سلسله    242در  RFMVهای  مبنای شاخص

نشان داده اند که بازی وارسازی می تواند ارزش دوره عمر مشتری را افزایش دهد   مراتبی

تنوع    یعنی،  RFMارامتر چهارم به مدل شناخته شدهپ  کیاضافه کردن  پژوهش با    ن در ای  [.29]

این متغیر و  با تمرکز بر روی  توسط    یمشتر  یبندمجموعه داده و طبقه   لیو تحل  هیتجز  و 
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توسعه    K-Means  تمیالگور مدل  اساس  به   یانیمشتر  ی نیب  شیپبه    RFM-D  افتهیبر  که 

پرداخته    ،و پذیرش تنوع محصول را خواهند داشت  پاسخ مثبت خواهند داد  دیجد  شنهاداتیپ

  ق یدق  نییتع  یبرا   silhouetteو شاخص     Elbowاز روش    ،یبندطبقهپس از انجام  شده است.  

 شده است.خوشه ها استفاده    نه یتعداد به

 پژوهش  شناسی روش  -3

این پژوهش، کاربردی توسعه ای و از معروف ترین روش شناسی حال حاضر، یعنی چرخه  

CRISP-DM   استفاده می شود که یکی از قوی ترین روش شناسی ها در زمینه اجرا و پیاده

حاضر   پژوهش  در  است.  کاوی  داده  های  پروژه  واقعسازی  اطلاعات  ها  یاز   ی تراکنش 

می باشد   2018-12-11تا    27-09-2013یک خرده فروشی آنلاین طی بازه زمانی    انیمشتر

ارائه شده   1عنصر بوده که توضیحات آن در جدول  7هر تراکنش شامل  شده است.  استفاده

شناسه   کی  یهر مشتر  یبرا.  است  انیتوسط مشتر  دیهزار خر  ستیداده ها شامل دو  ن یااست.  

  Pythonنرم افزار  Jupiter NoteBookتحلیل نتایج با کمک محیط    داده شده است.   منحصربفرد

 پیاده سازی شده است.

 توضیحات اطلاعات تراکنش های مشتریان  .1جدول 

-CRISPیان بر مبنای متدولوژی  مشتربندی  الگوی پیشنهادی برای نحوه انجام خوشه  1شکل  

DM   در این پژوهش است. این پژوهش در شش گام فهم کسب وکار، درک داده، آماده سازی

و   هیتجزداده، مدل سازی، ارزیابی و توسعه اجرا شده است. شناخت و پیش پردازش داده ها،  

و تجزیه و  K-Means توسط  یبندخوشه،  RFM-Dو    RFMداده ها بر اساس مدل    لیتحل

 تحلیل نتایج و محاسبه دقت و ارائه استراتژی برای خوشه های به دست آمده پیاده سازی شد. 

 شرح نوع نام عنصر
ID_Order Int64  شماره منحصربفرد سفارش 

id Int64  شماره منحصربفرد مشتری 

ID_Item Int64  منحصربفرد کالاشماره  

DateTime_CartFinalize object  تاریخ و ساعت تراکنش 

Amount_Gross_Order Int64 قیمت واحد کالا 

City_name_fa object نام شهر ثبت سفارش 

Quantity_item Int64 تعداد این کالا در تراکنش 



 1404 بهار،  1، شماره 29ران  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ دوره یت در ایری مد یهاپژوهش

83 

 ( RFM , RFMDمراحل بخش بندی مشتریان ) . 1شکل 

 

 ها  سازی داده و آماده 1پیش پردازش-3-1

برخی از عملیات آماده سازی و تمیزکردن داده ها، در این مرحله شامل حذف برخی ویژگی  

های دارای مقادیر منفی یا صفر، تبدیل مقادیر ویژگی ها، تبدیل خود ویژگی ها و انجام عملیات 

نرمالسازی بر روی مجموعه داده است. داده های بکارگرفته شده در این پژوهش، از سایت 

آزمایی مونه برداری شده و پس از بررسی های فراوان و ساعت های زیاد راستی دیجی کالا ن

از عدم افشای اطلاعات محرمانه مشتریان، در  و پاکسازی توسط تیم تکنولوژی و اطمینان 

اختیار دانشجویان و اساتید قرار گرفته است. بعد از محاسبات پارامترهای مورد نظر و تشکیل 
 

1 Preprocessing 
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جدول شاخص ها، با مشاهده هیستوگرام داده ها، برای نرمالسازی داده ها از تبدیل لگاریتمی 

  ی است. عناصر بصر  Data Visualization داده ها به صورت  یکیگراف  ش ینمااستفاده شد.  

در این پژوهش، از  . شوند  یتجسم داده ها استفاده م   یمانند نمودارها، نقشه ها و نمودارها برا

 . استفاده شدروندها، الگوها در داده ها و نقاط پرت    لیو تحل  هیدرک و تجز  یبراتجسم داده ها  

 RFM-Dو  RFMداده ها بر اساس مدل  لی و تحل هیتجز  -2-3

شش عنصر از هفت عنصر داده های تراکنش ها )شماره منحصربفرد سفارش، شماره منحصر 

منحصر بفرد کالا، تاریخ و ساعت تراکنش، قیمت واحد کالا، تعداد این کالا بفرد مشتری، شماره  

در تراکنش( در بررسی صورت گرفته مورد استفاده قرار گرفته است. چهار ویژگی کلیدی در 

عنصر  این شش  از  رفتار مشتری،  تشخیص  برای  پژوهش  این  در  رفتار مشتری  تشخیص 

 است:   ارائه شده  2استخراج شده است که در جدول

 RFMD یرهایمتغ  یمعرف .2جدول 

تعداد   این مرحله،  پردازش  از  و    151632پس  بفرد شناسایی گردید  کاربری منحصر   3نام 

رکورد مربوط به ارزش خرید برابر صفر بودند که به علت تاثیر نامطلوب روی نرمال سازی  

 داده ها در مرحله بعد، این رکورد ها از مجموعه داده حذف شد.

 شرح نحوه محاسبه متغیر

Recency 

 تازگی خرید 
و  یمشتر دی خر نیآخر خیتارتفاوت 

 دوره مورد مطالعهدر  دی مرجع خر خیتار

خوب که به طور مکرر از شرکت   یمشتر ک ی

 Recencyاز  یکم مقدار کند، با  ی م دیبازد

 شود.  ی مشخص م

Frequency 

فراوانی 

 خرید 

  انجام شده توسط  یدهایتعداد خر

 ی در طول دوره مورد مطالعه مشتر

، مشتری باشد   ادیز مقدار فراوانیکه  یتا زمان

 . شود ی وفادار محسوب م

Monetary 

 مبلغ خرید 
در طول دوره  یاست که مشتر یکل مبلغ

 . کرده است هزینهمطالعه 

پارامتر بالاتر باشد، شرکت پول  نیا هرچه

آورد و علاقه مند به حفظ   یبه دست م یشتریب

 .است یمشتر

Diversity 

 تنوع خرید 

محصولاتی را نشان  تعداد   پارامتر نیا

می دهد که یک مشتری خاص را در طول 

 دوره مورد مطالعه علاقه مند کرده است. 

نسبت   یباشد، مشتر  شتریپارامتر ب این  هرچه

  یاست و مشتر علاقه مندتر  د یبه محصولات جد

 یمنشان شرکت  د یجد شنهادات ی بالقوه را به پ

 .دهد
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  K-Meansبندی توسطخوشه-3-3

   RFM-Dو RFM بر اساس دو مدل، داده ها K-Meansالگوریتم خوشه بندی با استفاده از  

، Dاضافه کردن پارامتر تنوع    یبرا  یی به عنوان گام نها  یی اه  سهیسپس مقا  .خوشه بندی شدند

  نشان دهدکه    یا  سهیمقاو  بر اساس دو مدل    یبندطبقه   سهیمقا  هدف  .شدانجام    RFM  به مدل

هدف قرار    یبرابالقوه    انیمشتر  ینیب  شیدر پ  یمشتر  یبندطبقهدر    در نظر گرفتن پارامتر تنوع

بندی بر مدل  نتایج اعمال خوشه   .مهم است  ار یشرکت بس  یبعد  یابیبازار  یها  نیگرفتن در کمپ

RFM     وRFM-D    بعد از استفاده از روشelbow   برای تعیین تعداد بهینه خوشه ها، در شکل

بر   RFM-Dمشاهده می شود. تعداد بهینه خوشه های به دست آمده برای اعمال مدل    3و2

 خوشه به دست آمد.  6داده ها،  

 

 

 RFM          مدلبرای   Elbowنمودار روش .2شکل                   RFMDبرای مدل Elbow نمودار روش .3شکل  

 

 های پژوهش یافته  -4
 بررسی شاخص سیلوئیت برای تعداد خوشه بهینه -1-4

برای هر دو مدل به   K مورد بررسی قرار گرفت و بهترینsilhouette روش تعداد خوشه ها با  

 دست آمد.  
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 RFMDو RFM ضرایب سیلوئیت برای مدل  .2جدول 

 RFM-Dضرایب سیلوئیت برای مدل  RFMضرایب سیلوئیت برای مدل 

خوشه 3ضریب سیلوئیت برای    

0.3843083716194894 

 

خوشه 4ضریب سیلوئیت برای    

0.3626099370693806 
 

خوشه   5ضریب سیلوئیت برای    

0.35952191912367176 

خوشه 4ضریب سیلوئیت برای    

990089140.49124947  
 

خوشه 5ضریب سیلوئیت برای    

0.5131793964810931 
 

خوشه 6ضریب سیلوئیت برای    

60.4584171876634438  

 

خوشه    6، تعداد خوشه های بهینه بعد از افزودن پارامتر تنوع به مدل تعداد    4و5طبق شکل

که به ازای آن شاخص سیلوئیت بیشینه شده است. تعداد خوشه ها با افزودن ویژگی    است

بودن   بالاتر  می شوند.  بندی  تر خوشه  دقیق  یعنی مشتریان  می شود،  بیشتر  مدل  به  تنوع 

 بیانگر کیفیت بالاتر خوشه ها در مدل پیشنهادی است.  RFMDضرایب سیلوئیت برای مدل

 

 =K 6برایSilhoutteنمودار   .4شکل   =K 4برای  Silhoutteنمودار   .5شکل  
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 رابطه میانگین هزینه و تعداد اعضای خوشه ها  -2-4

ده است. ستون  میانگین هزینه هر خوشه و تعداد اعضای هر خوشه نشان داده ش  6  شکلدر  

count  تعداد اعضای هر خوشه را بعد از خوشه بندی با مدلRFMD   نشان داده است. میانگین

هزینه معادل متوسط مبلغی است که مشتریان برای خرید محصولات از شرکت در بازه زمانی  

ارزش خرید مشتریان هر خوشه را نشان داده   Monetaryمورد نظر پرداخت کرده اند. ستون  

   است.

  اطلاعات آماری خوشه ها . 6 شکل

درصد از مشتریان را تشکیل داده اند. در   60بیش ترین تعداد عضو، حدود    3و    1خوشه       

بیشترین تعداد عضو اما میانگین هزینه پایین مشاهده شده، درصورتی که در خوشه   3خوشه

 3کمترین تعداد عضو اما میانگین هزینه نسبتا خوبی مشاهده شده است. مشتریان خوشه    2

اند را    5فقط حدود    2. خوشه  ارزش زیادی برای شرکت حاصل نکرده  از مشتریان  درصد 

 2تشکیل داده اند اما میانگین هزینه بسیاربالایی برای شرکت به وجود آورده اند. برای خوشه  

بیش ترین تنوع محصول و بیش ترین دفعات خرید ثبت شده است. این نشان می دهد که اضافه 

شر برای  سوددهی  و  درآمد  افزایش  باعث  مدل،  به  تنوع  شکلشدن  است.  شده   7کت 

 نمودارستونی تعداد اعضای هر خوشه را نشان می دهد. 
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 تعداد اعضای هر خوشه  . 7شکل 
 

 اهمیت پارامتر تنوع در هر خوشه -3-4

، 2اهمیت نسبی هر پارامتر را در خوشه ها به خوبی نشان می هد. در خوشه شماره    8شکل

،   2اهمیت پارامتر تنوع به خوبی مشاهده شد. هم چنین تعداد دفعات خرید مشتریان در خوشه  

نشان دهنده رابطه قوی بین پارامتر تنوع و تعداد دفعات خرید مشتریان می   1.8با ضریب  

 د این خوشه نسبت به بقیه خوشه ها بالاتر است.باشد. ضریب ارزش خری

 

 
 ماتریس اهمیت پارامترها درهرخوشه  . 8شکل 
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 RFM , RFMDهمبستگی پارامترهای دو مدل  -4-4
 

 

 

 

برا  RFM-Dو    RFMبر اساس    لیو تحل  هیتجز تنها  نه  )  ینشان داد که  ،  frequencyزوج 

monetaryبرا بلکه  ها  ی(،  )diversity  ،monetary)  یزوج  و   )diversity  ،frequency  )

هنگام اضافه کردن ی  دار  یمعن   یها  یهمبستگ   9و10شکل  وجود دارد.    یمعنادار  یهمبستگ

  frequency و     diversityضریب همبستگی بیندهد.    ی نشان مرا به خوبی  به مدل    نوعپارامتر ت

ضعیف تر است. نتایج بر   RFMنشان داده شد. این همبستگی ها در ماتریس مدل  0.98حدود

  RFM-Dنشان می دهد که همبستگی پارامترهای مدل در    RFM , RFM-Dاساس دو مدل  

 می باشد .   RFMبیشتر از  

 رابطه میانگین هزینه و پارامتر تنوع در هر خوشه   -5-4

و   RFM  ی مدل های در هر خوشه برا  و میانگین تنوع خرید  نه یهز  ن یانگیم  جهینت  4و5جدول

RFM-D  در این   .داده استنشان    نهی هز  نیانگیم  نیتا کوچکتر  نهیهز  ن یانگیم  نیرا از بزرگتر

قسمت ارزش پارامتر تنوع به خوبی مشاهده می شود. هر چه مشتریان میانگین هزینه بالاتری 

در   2داشته باشند، سودآوری بیشتری برای شرکت خواهند داشت. مشتریان خوشه شماره  

 سودآوری بالایی برای شرکت دارند .  RFMDمدل  

 

 

 

ماتریس همبستگی   . 10شکل 

 RFMمدل

.ماتریس همبستگی  .  9شکل 

 RFMDمدل
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 ( RFMهر خوشه ) مدل  نهیهز ن یانگیم .4جدول 

 شماره خوشه تعداد اعضا  میانگین هزینه 

3315427 20787 0 

2431480 25782 2 

2297554 37519 3 

209819 21465 4 

185458 43800 1 

 

 ( RFMDهر خوشه ) مدل  نهیهز  نیانگیم. 5جدول

 شماره خوشه تعداد اعضا  میانگین هزینه 

2974178 8156 2 

2968597 18440 5 

2575053 38294 1 

2002226 18102 4 

216523 42659 3 

167979 23091 0 

بیش ترین میانگین هزینه را داشته اند. هم چنین در این   2، خوشه شماره  RFM-Dدر مدل  

خوشه پارامتر میانگین تنوع ، بزرگتر از سایر خوشه ها است. این خوشه را می توان مشتریان 

 مشتریان، پذیرش بالایی نسبت به محصولات متنوع دارند.بالقوه برچسب داد. این  

 گیری و پیشنهادهانتیجه  -5

باتوجه به رقابت شدید میان بازارهای آنلاین خرده فروشی در سال های اخیر، شناسایی و  

توسعه  به  جدید،  مشتریان  جذب  و  فعلی  مشتریان  حفظ  منظور  به  مشتریان  رفتار  تحلیل 

، افزودن پارامتر تنوع به پژوهش بازاریابی کمک خواهد کرد. هدف ایناستراتژی های مناسب 

-Kبندی مشتریان با استفاده از تکنیک معروف خوشه بندی بدون نظارت  و بخش   RFMمدل  

Means    ی همبستگ  یلو تحل  یهرا با تجزو شناسایی بخش های سودآور است. پارامتر تنوع، مدل  

پارامترها  ینب  یقو و  قد  یتنوع  م  یمیمدل  بندی  .بخشدیبهبود  مدل    خوشه  ، RFM-Dبا 

 میانگین   مورددر  یژهوبه  یفیت خوشه ها، و کمی کند   یجادا  RFMنسبت به    یمتفاوت  یهاخوشه 

هایی با تنوع محصول بیشتر، در  با هدف یافتن گروهبهتر است.  ها  شده توسط خوشه   ینههز
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 بحث قرار کرفتند. ها در این بخش مورد  کنار سایر متغیرهای رفتاری، خوشه

و از نظر تنوع   ، مشتریان بالقوه، با ارزش ترین خوشه ها در بین مشتریان ما هستند 2خوشه 

همچنین از نظر سایر عوامل در سطح خوبی قرار دارند. .  محصولات، بهترین شرایط را دارند

این خوشه پتانسیل خرید بیشتر و اعمال برنامه های تشویقی را دارد و گروهی مناسب برای 

تحمیل استراتژی های افزایش فروش است. سازمان می تواند با شناسایی و هدف قرار دادن 

می تواند با ارائه محصولات بیشتر به  این مشتریان، مشتریان وفادار بسازد. همچنین شرکت  

 این گروه، احتمال موفقیت و سودآوری فروش را افزایش دهد. 

از نظر شاخص های به دست آمده در وضعیت مطلوبی قرار    3مشتریان کم ارزش خوشه  

این  هستند.  خوشهندارند. نکته قابل توجه این است که بیش از نیمی از مشتریان شرکت در این  

گروه کمترین ارزش شاخص ها را دارد. تنوع کم محصولات این خوشه نشان دهنده علاقه کم 

بنابراین ارائه محصولات اضافی به این مشتریان  مشتریان این گروه به خریدهای متنوع است.

کم در این خوشه نشان recency علاوه بر این،   تاثیر قابل توجهی در فروش شرکت ندارد.

این بدان معناست که مشتریان این گروه برای مدت طولانی   پایین آن است.   frequencyدهنده  

 .با شرکت تعامل نداشتند

شاخص ها دارای ارزش متوسط هستند. جدید  مشتریان با ارزش متوسط از نظر   4 خوشه

 .بودن این گروه کمتر از حد متوسط است که به معنای تداوم ارتباط مشتری با شرکت است

این گروه   بنابراین با افزایش حجم و تنوع محصولات این گروه، ارزش پولی افزایش می یابد.

از طریق برنامه های تشویقی و افزایش تنوع محصولات، پتانسیل تبدیل شدن به مشتریان با 

ارزش را دارند. میانگین پایین این خوشه از نظر ارزش پولی، فراوانی و تنوع محصولات می  

کم نشان می دهد که مشتریان برای مدت طولانی با شرکت   . recencyتواند بسیار پرخطر باشد

ینه جذب مشتریان  از آنجایی که هز این امر منجر به فرار مشتری می شود.  تعامل نداشته اند.

جدید بالاست، شرکت باید راهبردهای مناسبی را برای حفظ این مشتریان و افزایش ارزش آن  

بندی را دقیق تر می کند.  خوشه   R,F,Mاضافه کردن شاخص تنوع به پارامترهای    .ها ارائه دهد

بیش تر شده است. خوشه ای که پذیرش تنوع بالاتر محصول    RFM-Dتعداد خوشه ها در مدل

  RFM-Dبرای مدل    K-Meansرا دارند مشخص شده است. با اعمال خوشه بندی با الگوریتم  

خوشه تقسیم    4، مشتریان به  RFMخوشه تقسیم بندی شده اند اما با مدل    6مشتریان به  
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شدند. دو خوشه اضافه شده مشتریانی می باشند که پذیرش تنوع محصول بالا یا نسبتا خوبی 

 جیباتوجه به نتا  دارند. بهتر است در برنامه های بازاریابی شرکت، بر این خوشه ها تمرکز کرد.

 به دست آمده از داده ها، که نشان دهنده تاثیر مثبت راهبرد تنوع بخشی بر سودآوری است،  

 لایی و مدیریتی با  مالیها از توانایی    شود در صورتی که شرکت آن  به مدیران پیشنهاد می 

افزایش   و  رقابتی  ایجاد مزیت  باعث  تنوع بخشی،  راهبرد  انتخاب صحیح  با  برخوردار است 

 .سودآوری برای شرکت خود شوند

استفاده   ریموارد ز یاست برا RFM کیکه بسط مدل کلاس RFM-Dتوانند از  یم ابانیازارب

 کنند:

محاسبه موثر   د یتواند کل  ی م  یمشتر  ی معاملات  ی: درک کامل رفتارهاانیبهتر مشترشناخت   •

نوع   ن یباشد. تنوع قادر خواهد بود ا  انیمحصول توسط مشتر  شنهادات یپ  رشیاحتمالات پذ

 یی کند، شناسا  شیرا آزما  دیمعتاد است و دوست دارد محصولات جد  دیرا که به خر  یمشتر

 .ستندیگران ن  یلیخآن محصولات،  که    یکند، به خصوص زمان

تنوع    ادیز  یاست و همبستگ  یمدل صرفاً رفتار  کی  RFM-D: مدل  یمشتر  یبهبود هدفمند •

  ن یتر  در مرتبط  یابیتیو موقع  یمؤثر رفتار مشتر  لیو تحل  هیمدل، تجز  یرهایمتغ  ریبا سا

که به    کندیم  نیتضم  یمشتر   یرا برا  یبهتر  ینیبشیامر پ  نی. اسازدیبخش را ممکن م

  ی مشتر   یریگهدف  یسازنهیکه منجر به به  دهد،یمثبت م سخپا  دیمحصول جد  شنهادات یپ

 .شودیشرکت م  یگذارهیبه حداکثر رساندن بازده سرما  جهیو در نت

در مطالعات آتی، انتظار می رود معیارهای دیگری بجز تنوع را به مدل اضافه کرده و          

دوره عضویت مشتری را نیز معیار   Lمقایسه ها مجدد انجام شود. برای مثال می توان پارامتر  

بخش بندی مشتریان قرار داد و خوشه بندی را مجدد انجام داد. هم چنین اصلاحیه ها ومدل  

وجود دارد که این اصلاحیه ها می توانند به فراخور نیاز مورد    RFMهای تکمیلی زیادی برای  

  Decision treeیا    SVMاستفاده قرار گیرند. هم چنین خوشه بندی را با روش های دیگر مثل  

 مجدد انجام داده و دقت مدل، تعداد خوشه ها و همبستگی پارامترها را با یکدیگر مقایسه کنیم.  

بهبودیافته ی   از روش  استفاده  با  تحقیق  این  اینکه  به  از   RFMباتوجه  و  است  انجام شده 

اطلاعات دموگرافیک مشتریان استفاده نشده است، پیشنهاد می شود که در تحقیقات آتی از 

 اطلاعات دموگرافیک مشتریان نیز استفاده شود و نتایج جدیدی استخراج شود. 
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یکی از محدودیت هایی که در این پژوهش با آن مواجه بودیم در دسترس نبودن داده های 

مربوط به سال های اخیر فروشگاه مورد نظر بود. از آنجا که فروشگاه های اینترنتی در ایران 

 در سال های اخیر رشد زیادی داشته اند، قطعا داده های جدیدتر، نتایج متفاوتی خواهند داد. 
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