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 RFM  موفقیت در شرکت با دسته بندی مشتریان به وسیله مدل

 

مدیریت مشتریانشان بستگی دارد. مشتریان هسته اصلی  ها در درک و  وکارها به توانایی آندر دنیای رقابتی امروز، موفقیت کسب 

تواند تأثیر مستقیمی بر رشد و درآمد شرکت داشته باشد. با این حال،  ها میوکاری هستند و ایجاد روابط پایدار با آنهر کسب

 .ها با یکدیگر متفاوت استهای آنتمامی مشتریان یکسان نیستند و رفتارها، نیازها و ارزش 

های  تواند منجر به افزایش فروش، کاهش هزینه، بلکه می  کند نه تنها امکان بهبود تجربه مشتریان را فراهم می    RFMمدل  

سازی ، مزایا، کاربردها و نحوه پیادهRFM شود. در این مقاله، به بررسی مدل (ROI) ، و افزایش نرخ بازگشت سرمایه  بازاریابی

 .پردازیموکار میآن در کسب
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 چیست؟ RFM مدل

 RFMتعریف مدل   •

ها استفاده  بندی مشتریان براساس رفتارهای گذشته آن های تحلیل داده است که برای تقسیمیکی از روش RFM مدل 

 :شود. این مدل بر سه معیار اصلی تمرکز داردمی

 .مدت زمانی که از آخرین خرید مشتری گذشته است  :(Recency)تازگی   .1

 .تعداد دفعاتی که مشتری خرید انجام داده است  :(Frequency)تکرار   .2

 .مبلغی که مشتری برای محصولات یا خدمات خرج کرده است  :(Monetary)ارزش پولی   .3

های مؤثر برای حفظ وکار دارند و ایجاد استراتژیشناسایی مشتریانی است که بیشترین ارزش را برای کسب RFM هدف مدل

 .هاآنو افزایش تعامل با 

 RFMعناصر مدل  •

 :(Recency)تازگی   •

تازگی خرید  وکار خرید کرده است. مشتریانی که بهدهد که مشتری چه زمانی آخرین بار از کسباین معیار نشان می

 .اند، احتمالاً بیشتر به برند وفادار هستندکرده

o است تر مشتری با برنددهنده علاقه و ارتباط فعالتازگی بیشتر نشان :اهمیت. 

 :(Frequency)تکرار   •

دهند، ارزش کند. مشتریانی که خریدهای مکرر انجام میگیری میاین معیار تعداد دفعات خرید مشتری را اندازه 

 .وکار دارندبیشتری برای کسب

o افزایش تعداد خریدها معمولاً با افزایش وفاداری مشتری همراه است :اهمیت. 

 :(Monetary)ارزش پولی   •

مشتریانی که بیشترین   .ای است که مشتری برای محصولات یا خدمات خرج کرده استمعیار میزان هزینهاین 

 .شوند عنوان مشتریان کلیدی در نظر گرفته میاند، بههزینه را داشته 

o وکار استدهنده قدرت خرید و اهمیت اقتصادی مشتری برای کسب این معیار نشان :اهمیت. 

 ند؟ککار می RFM چگونه مدل

ها را به  های مرتبط با تعاملات گذشته آن یافته و دقیق برای تحلیل رفتار مشتریان است که داده یک روش ساختار  RFMمدل 

کند. در ادامه، مراحل کارکرد این مدل و نحوه استفاده از آن توضیح سه بخش اصلی )تازگی، تکرار و ارزش پولی( تقسیم می

 .داده شده است
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 های مشتریانآوری دادهجمع  •

ها معمولاً  های مرتبط با خریدها و تعاملات مشتریان است. این دادهآوری داده، جمعRFM اولین مرحله در استفاده از مدل

 :شوندشامل اطلاعات زیر می

 .تاریخ آخرین خرید )برای محاسبه تازگی(  •

 .تعداد کل خریدها )برای محاسبه تکرار( •

 .شتری )برای محاسبه ارزش پولی(های ممجموع هزینه  •

 تعیین امتیاز برای هر معیار  •

شود. این امتیازات معمولاً براساس مقایسه مشتریان با  ، امتیازی به مشتریان اختصاص داده میRFM برای هرکدام از سه معیار

 .شوندیکدیگر در همان معیار محاسبه می

 .کننداند، امتیاز بالاتری دریافت میخرید کردهتازگی مشتریانی که به  :(Recency)تازگی   •

 .گیرندمشتریانی که تعداد خرید بیشتری دارند، امتیاز بیشتری می :(Frequency) تکرار   •

 .کننداند، امتیاز بالاتری دریافت میمشتریانی که مبلغ بیشتری خرج کرده :(Monetary) ارزش پولی   •

 

 بندی مشتریان دسته 

 :ها معمولاً شامل موارد زیر استبندیشوند. این دستههای مختلف تقسیم می، مشتریان به گروهRFM امتیازاتبا استفاده از 

 .مشتریانی که امتیاز بالایی در هر سه معیار دارند  :مشتریان وفادار .1

 .مشتریانی که امتیاز بالایی در تازگی دارند اما هنوز تکرار خرید کمی دارند :مشتریان جدید .2

 .ها پراکنده باشدمشتریانی که امتیاز بالایی در ارزش پولی دارند اما ممکن است خریدهای آن :ان پرهزینهمشتری .3

 .سازی مجدد داشته باشندمشتریانی که امتیاز کمی در تازگی دارند و ممکن است نیاز به فعال :مشتریان غیرفعال .4

 های بازاریابی ها در استراتژی بندی استفاده از دسته  •

های هر گروه تنظیم  های بازاریابی خود را براساس نیازها و ویژگیتواند استراتژی وکار میبندی مشتریان، کسبز دستهپس ا

 :کند

 .ارسال پیشنهادهای ویژه برای مشتریان وفادار •

 .های بازگشتی برای مشتریان غیرفعالایجاد کمپین •

 .های وفاداریا برنامهها ی تشویق مشتریان جدید به خریدهای مکرر از طریق تخفیف  •

 .های هدفمند برای هر گروه ایجاد کندهای مشتریان را شناسایی کرده و کمپینتواند گروهبراساس این امتیازات، فروشگاه می
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  RFM کاربردهای مدل

تا با تحلیل رفتار  وکارها کمک کند  تواند به کسبیکی از ابزارهای مؤثر در بازاریابی و مدیریت مشتریان است که می   RFMمدل  

 .پردازیممی RFM ترین کاربردهای مدلهای هدفمند و مؤثری ایجاد کنند. در این بخش، به بررسی مهممشتریان، استراتژی 

 سازی بازاریابی شخصی •

توانید  های بازاریابی است. با استفاده از این مدل، میها و کمپین سازی پیام، شخصیRFM ترین کاربردهای مدل یکی از اصلی

 .ها ایجاد کنیدهای آنهای بازاریابی متناسب با نیازها و ویژگیبرای هر گروه از مشتریان، پیام

 (ROI)افزایش نرخ بازگشت سرمایه   •

 .کند منابع بازاریابی خود را بهینه کنندوکارها کمک میتر، به کسببا تمرکز بر مشتریان باارزش  RFM مدل

 .ها بیشتر استاحتمال خرید مجدد آنشناسایی مشتریانی که  •

 .کنند وکار ایجاد میتمرکز بر مشتریانی که بیشترین ارزش مالی را برای کسب •

 :نتیجه

o هاوری کمپینهای بازاریابی و افزایش بهرهکاهش هزینه. 

 

 بهبود تجربه مشتری 

 .د را بهتر درک کنیددهد که نیازها و الگوهای رفتاری مشتریان خوبه شما این امکان را می RFM مدل

 .شناسایی مشتریانی که به خدمات یا محصولات خاصی علاقه دارند •

 .ترارائه پشتیبانی یا خدمات ویژه به مشتریان باارزش  •

 :نتیجه

o هاافزایش رضایت مشتریان و تقویت وفاداری آن. 

 ها شناسایی مشتریان غیرفعال و بازیابی آن •

وکار ندارند، شناسایی کنید و برای بازگرداندن  مشتریانی را که دیگر تعامل فعالی با کسبکند  به شما کمک می RFM مدل

 .ها اقدام کنیدآن 

 :های بازگشتیاستراتژی •

o  های یادآوری همراه با پیشنهادهای ویژهارسال ایمیل. 

o  های اختصاصی برای تشویق به خرید مجددارائه تخفیف. 

 



5 
 

 بازاریابی هدفمندهای  ریزی کمپینبرنامه •

 :صورت هدفمند طراحی کنیدهای بازاریابی خود را بهتوانید کمپین، میRFM با استفاده از مدل

 :برای مشتریان وفادار •

o های ویژه های وفاداری و تخفیفارائه برنامه. 

 :برای مشتریان جدید •

o آمدگویی و پیشنهادهای انگیزشی برای خرید دومهای خوش ارسال پیام. 

 :برای مشتریان پرهزینه •

o  پیشنهاد محصولات یا خدمات ممتاز و خاص 

 

 (Up-Selling)و فروش افزایشی   (Cross-Selling)افزایش فروش متقابل  

 .های فروش متقابل و افزایشی کمک کندتواند به شناسایی فرصتمی RFM تحلیل رفتار مشتریان با مدل

 :مثال •

o  اندتازگی خرید کردهمشتریانی که بهپیشنهاد محصولات مکمل به. 

o  اندهای بالایی داشتههای پیشرفته محصولات به مشتریانی که هزینهارائه ارتقا یا نسخه. 

 بینی رفتار مشتریان پیش   •

 .بینی کنیدکند رفتار آینده مشتریان را پیشبه شما کمک می RFM های گذشته، مدلبا تحلیل داده

 :مثال •

o   مشتریانی که احتمال دارد به مشتریان وفادار تبدیل شوند شناسایی. 

o هاها وجود دارد و اقدام برای حفظ آن شناسایی مشتریانی که احتمال ترک آن. 

  RFM بندی مشتریان با مدلمزایای تقسیم 

ارآمدتر با مشتریان خود  تر و کصورت دقیق  سازد تا بهوکارها را قادر میدر تحلیل رفتار مشتریان، کسب RFM استفاده از مدل

های بازاریابی، افزایش  تواند به بهبود استراتژیتعامل کنند. این مدل با ارائه دیدگاهی روشن از الگوهای رفتاری مشتریان، می

 .پردازیمسودآوری و تقویت روابط با مشتریان کمک کند. در ادامه به بررسی مزایای کلیدی این مدل می

 ارزش شناسایی مشتریان با

از بزرگ مزایای مدلیکی  برای کسبRFM ترین  را  ارزش  بیشترین  توانایی آن در شناسایی مشتریانی است که  ایجاد  ،  وکار 

عنوان مثال، مشتریانی که امتیاز بالایی در هر سه معیار تازگی، تکرار و ارزش پولی دارند، معمولاً مشتریان وفادار و  کنند. بهمی

بر   تمرکز  هستند.  میکلیدی  مشتریان  از  دسته  کنداین  کمک  سودآوری  و  فروش  افزایش  به   .تواند 
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ها را تشویق های وفاداری به این دسته از مشتریان، آنتواند با ارائه پیشنهادهای ویژه و برنامهبرای نمونه، یک فروشگاه آنلاین می

 .به خریدهای مکرر کند

 سازی منابع بازاریابی بهینه 

جای صرف  تر تخصیص دهند. بهدهد منابع بازاریابی خود را بهینه وکارها امکان میی مشتریان، به کسببندبا تقسیم RFM مدل  

می مشتریان،  همه  برای  گروههزینه  روی  آنتوان  مجدد  خرید  احتمال  که  کرد  تمرکز  استهایی  بیشتر   .ها 

های  در معیار تازگی و تکرار دارند را هدف کمپین  توان مشتریانی که امتیاز بالایی فروشی، میبرای مثال، در یک فروشگاه خرده

های بازاریابی،  تر اجتناب کرد. این کار علاوه بر کاهش هزینهارزشهای عمومی به مشتریان کمتبلیغاتی قرار داد و از ارسال پیام

 .بازدهی بیشتری نیز به همراه دارد

 افزایش وفاداری مشتریان 

کنند، به  طور مداوم خرید میتقویت وفاداری مشتریان است. شناسایی مشتریانی که به،  RFM یکی دیگر از مزایای مهم مدل

کمک میکسب آنوکارها  با  مؤثرتری  ارتباط  تا  پیشنهادهای شخصیکند  ارائه  کنند.  برقرار  تخفیفسازیها  یا  ویژه  شده  های 

آنمی وفاداری  و  کرده  ایجاد  مشتریان  در  قدردانی  حس  کتواند  تقویت  را   .ندها 

تری با  های تبریک تولد همراه با کد تخفیف به مشتریان وفادار خود، ارتباط قویتواند با ارسال پیامبرای نمونه، یک شرکت می

 .ها برقرار کندآن 

 بازیابی مشتریان غیرفعال 

ممکن است به    این دسته از مشتریان .تواند مشتریانی را که مدتی از آخرین خریدشان گذشته شناسایی کندمی   RFMمدل  

انگیزه به  نیاز  و  باشند  گرفته  فاصله  برند  از  باشنددلایلی  داشته  بازگشت  برای   .ای 

های خاص یا پیشنهادهای جذاب، مشتریان غیرفعال  هایی شامل تخفیف تواند با ارسال پیامای میبرای مثال، یک رستوران زنجیره

 .دهدشود، بلکه هزینه جذب مشتریان جدید را نیز کاهش میایش درآمد میتنها باعث افزخود را دوباره جذب کند. این رویکرد نه

 شدهسازی ایجاد بازاریابی هدفمند و شخصی 

امکان را میبه کسب RFM مدل   از مشتریان  های بازاریابی خود را براساس ویژگیدهد که کمپینوکارها این  های هر گروه 

آمدگویی همراه با  های خوش توانند پیاماند، میتازگی اولین خرید خود را انجام دادهبهطراحی کنند. برای مثال، مشتریانی که  

کنند  تخفیف دریافت  دوم  خرید   .برای 

ای برای خرید محصولات یا خدمات  توانند پیشنهادهای ویژهدر مقابل، مشتریانی که امتیاز بالایی در معیار ارزش پولی دارند، می

 .شودها میشده باعث افزایش تعامل مشتریان و بهبود تجربه کلی آنسازینوع از بازاریابی شخصی ممتاز دریافت کنند. این 

 (ROI)افزایش نرخ بازگشت سرمایه  

است. با  RFM ترین مزایای مدلتر، یکی از بزرگارزش های کمهای اضافی برای گروهتمرکز بر مشتریان کلیدی و حذف هزینه

احتمال خرید مجدد آنتخصیص منابع به مشتریانی   بازدهی سرمایهکه  بیشتر است،  بازاریابی بهگذاریها  افزایش  های  شدت 

 .یابدمی

های هدفمند به مشتریانی که در سه ماه گذشته بیش از پنج خرید تواند با ارسال ایمیلعنوان مثال، یک فروشگاه اینترنتی میبه

 .بهبود بخشد های خود رااند، نرخ بازگشت سرمایه کمپین داشته 
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 گیری مبتنی بر داده تصمیم 

را قادر میکسب  RFM مدل   براساس دادهوکارها  را  تصمیمات خود  تا  این  های واقعی و تحلیلسازد  اتخاذ کنند.  های دقیق 

 .باشدهای فروش سازی استراتژی بینی رفتار مشتریان و بهینههای بازاریابی، پیشتواند شامل طراحی کمپینها میگیری تصمیم

قرارداد خود را تمدید میRFMهای  تواند براساس دادهافزاری میبرای نمونه، یک شرکت نرم  کنند  ، مشتریانی را که احتمالاً 

 .ها ارتباط برقرار کند شناسایی کرده و پیش از اتمام قرارداد، با آن

 وکارها ضروری است؟ برای کسب RFM چرا مدل  

کند تا ارتباط مؤثرتری با مشتریان  وکارها کمک میهای دقیق و کاربردی از رفتار مشتریان، به کسبتحلیلبا ارائه  RFM مدل 

شود، بلکه  ها میتنها باعث افزایش درآمد و کاهش هزینهتر مدیریت کنند. این مدل نهخود برقرار کرده و منابع خود را بهینه 

 .کندین میبهبود تجربه مشتریان و رشد پایدار را نیز تضم

 وکار در کسب  RFM سازی مدلپیاده

های  کند تا رفتار مشتریان خود را با دقت بیشتری تحلیل کرده و استراتژی وکارها کمک میبه کسب RFM سازی مدلپیاده

رداشته شود. های مشخص و عملی بها تنظیم کنند. برای موفقیت در این فرآیند، نیاز است گامبازاریابی را متناسب با نیازهای آن

 .کنیمو ابزارهای مورد نیاز برای آن را بررسی می RFM در این بخش، مراحل اجرای مدل

 RFMسازی مدل های عملی برای پیادهگام

 های مشتریان آوری دادهجمع .1

شامل  ها های مرتبط با رفتار خرید مشتریان است. این دادهآوری داده، جمعRFM سازی مدلاولین قدم در پیاده

 .شده توسط مشتریان استتاریخ خریدها، تعداد دفعات خرید و مبلغ هزینه

o هامنابع داده: 

 .(CRM) های مدیریت ارتباط با مشتریسیستم  ▪

 .های تجارت الکترونیکپلتفرم ▪

 .سوابق فروش و فاکتورها ▪

o اعتماد باشندها قابلروز باشند تا تحلیلها باید دقیق و بهداده :نکته مهم. 

 RFMه معیارهای محاسب .2

 :شوددر این مرحله، سه معیار اصلی مدل )تازگی، تکرار، ارزش پولی( برای هر مشتری محاسبه می

o   تازگی (Recency): فاصله زمانی از آخرین خرید مشتری تا زمان تحلیل. 

o   تکرار(Frequency):   تعداد کل خریدهایی که مشتری انجام داده است. 

o   ارزش پولی (Monetary): هایی که مشتری پرداخت کرده استمجموع هزینه. 
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o مثال: 

تنها یک   B که مشتریدلار انجام داده است، درحالی 500خرید با مجموع  5در سه ماه گذشته  A مشتری

 .دلار داشته است 50خرید به ارزش 

 اختصاص امتیاز به مشتریان  .3

های مختلف تقسیم شود. برای این کار، مشتریان به گروهمیبه هر مشتری براساس هر معیار امتیازی اختصاص داده 

 :شوندمی

o گیرند مشتریانی که خرید اخیرتری دارند، امتیاز بالاتری می :تازگی. 

o کنندمشتریانی که تعداد خرید بیشتری دارند، امتیاز بیشتری دریافت می :تکرار. 

o معیار امتیاز بالاتری خواهند داشت  اند، در اینمشتریانی که مبلغ بیشتری خرج کرده  :ارزش پولی. 

 های مشتریان ایجاد گروه .4

 :ها عبارتند ازشوند. برخی از این گروههای مشخصی تقسیم میبراساس امتیازات، مشتریان به گروه

o )مشتریان وفادار )امتیاز بالا در هر سه معیار. 

o )مشتریان جدید )امتیاز بالا در تازگی، اما پایین در تکرار. 

o ن پرهزینه )امتیاز بالا در ارزش پولی(مشتریا. 

o )مشتریان غیرفعال )امتیاز پایین در تازگی و تکرار. 

 های بازاریابی هدفمندطراحی استراتژی .5

 .های بازاریابی متناسب با هر گروه طراحی کنید توانید استراتژی بندی مشتریان، میبا استفاده از گروه

o های وفاداری و پاداشبرنامهارائه  :برای مشتریان وفادار. 

o ارسال پیشنهادهای ویژه برای تشویق به خریدهای بعدی :برای مشتریان جدید. 

o های بازگشتیطراحی کمپین :برای مشتریان غیرفعال. 

 گیری نتایج سازی و اندازهپیاده .6

توانند به شما کمک  داده می ها را ارزیابی کنید. ابزارهای تحلیلشده را اجرا کرده و نتایج آنهای طراحیاستراتژی 

 .ها ایجاد کنیدها را بسنجید و در صورت نیاز، تغییراتی در استراتژی کنند تا اثربخشی کمپین

o های کلیدی برای ارزیابیشاخص: 

 .(ROI) نرخ بازگشت سرمایه ▪

 .افزایش فروش ▪

 .نرخ بازگشت مشتریان غیرفعال ▪
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 RFMافزارهای مورد استفاده در مدل  ابزارها و نرم

افزارهای مختلفی استفاده کنید. این ابزارها به شما کمک  توانید از ابزارها و نرم، میRFM آمیز مدلبرای اجرای موفقیت 

 .آوری، تحلیل و تجسم کنیدها را جمعکنند دادهمی

 .های مشتریانبرای مدیریت داده Zoho CRM و  Salesforce ،HubSpot مانند: CRM ابزارهای   •

 .برای تحلیل رفتار مشتریان Power BI و Google Analytics مانند :های تحلیل دادهپلتفرم  •

 .های هدفمند برای طراحی و اجرای کمپین  Marketo و  Mailchimp مانند :افزارهای بازاریابی اتوماسیوننرم  •

 RFMآمیز مدل نکات کلیدی برای اجرای موفقیت 

 .های اشتباه منجر شوندتوانند به تحلیلهای ناقص یا نادرست میداده :هاآوری دادهدقت در جمع . 1

های شما باید  نیازها و رفتار مشتریان ممکن است تغییر کنند؛ بنابراین، استراتژی  :هاپذیری در استراتژی انعطاف  . 2

 .داشته باشندقابلیت تطبیق 

 .ها استفاده کنیدطور منظم بررسی کنید و از نتایج برای بهبود استراتژی ها را بهعملکرد کمپین  :ارزیابی مستمر . 3

 گیری بهتر ها برای تصمیمتجسم داده :RFM نمودار

به   RFM . نمودارهایها است، استفاده از نمودارها و تجسم دادهRFM های مؤثر برای تحلیل و ارائه نتایج مدلیکی از روش

ها را بهتر درک کنید.  های مختلف آنبندیوضوح مشاهده کرده و دستهکنند تا الگوهای رفتاری مشتریان را بهشما کمک می

 .پردازیممی RFM ها در مدلدر این بخش، به بررسی اهمیت، انواع نمودارها و نحوه استفاده از آن

 اهمیت دارد؟ RFM چرا نمودار  

 :به دلایل زیر اهمیت دارند RFM ینمودارها

فهم  با استفاده از نمودارها به اطلاعات بصری و قابل RFM های عددی و امتیازهایداده :هاسازی تحلیل دادهساده . 1

 .شوندتبدیل می

بهتری توانند با مشاهده الگوهای رفتاری مشتریان، تصمیمات های بازاریابی میمدیران و تیم :گیری بهترتصمیم . 2

 .های بازاریابی و مدیریت مشتریان اتخاذ کنندبرای کمپین 

های بازاریابی را مشخص کنند. برای مثال،  توانند نقاط قوت و ضعف در استراتژی نمودارها می :هاشناسایی فرصت  . 3

 .ای از مشتریان ارزشمند نادیده گرفته شده باشند ممکن است دسته 

 RFMانواع نمودارهای 

 :(Scatter Plot)ی  نمودار پراکندگ . 1

 .شوداستفاده می RFM این نمودار معمولاً برای نمایش روابط میان سه معیار

o کند؟چگونه کار می 

 .شودتعیین می RFM هر نقطه در نمودار نمایانگر یک مشتری است. موقعیت نقاط بر اساس امتیازهای
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o کاربرد: 

 .شناسایی مشتریان وفادار و پرهزینه ▪

 .های مختلف مشتریانگروهمشاهده رفتار   ▪

 :(Histogram)نمودارهای هیستوگرام   . 2

 .دهدنشان می RFM این نمودار تعداد مشتریان را در هر دسته امتیاز

o کند؟چگونه کار می 

 .و محور عمودی تعداد مشتریان است RFM هایبندیمحور افقی دسته 

o کاربرد: 

 .دارندهایی که بیشترین تعداد مشتریان را شناسایی دسته ▪

 .بندی مشتریانارزیابی تعادل در گروه ▪

 :(Matrix Charts)نمودارهای ماتریس   . 3

نمایش   (Heat Maps) های حرارتیصورت ماتریسی و در قالب جداول یا نقشهرا به  RFM این نمودارها امتیازات

 .دهندمی

o کند؟چگونه کار می 

 .دهنده اهمیت هر گروه استنشانشوند و شدت رنگ های مختلف مشتریان در جدول مشخص میدسته 

o کاربرد: 

 .تمرکز بر مشتریان با ارزش بالا ▪

 .هایی که نیاز به توجه بیشتری دارندشناسایی گروه ▪

 :(Pie Chart)ای  نمودار دایره . 4

 .دهد این نمودار درصد هر دسته از مشتریان را نسبت به کل جمعیت مشتریان نشان می

o کاربرد: 

 .های مختلفمشتریان در دستهمشاهده توزیع  ▪

 .ارزیابی سهم مشتریان وفادار در مقایسه با مشتریان غیرفعال ▪

 استفاده کنیم؟  RFMچگونه از نمودارهای  

 :هاتحلیل داده .1

های کلیدی را برجسته توانید رفتار مشتریان مختلف را شناسایی کرده و دستهبا استفاده از نمودار پراکندگی، می

 .کنید
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o عنوان مشتریان کلیدی شناسایی  یانی که امتیاز بالایی در تکرار و ارزش پولی دارند، بهمشتر :مثال

 .شوندمی

 :هاطراحی کمپین . 2

های مختلف های بازاریابی خود را متناسب با دستهتوانید کمپینبا بررسی نمودارهای هیستوگرام و ماتریس، می

 .مشتریان تنظیم کنید

o وکارها به کسبهای خاص برای مشتریان با امتیاز پایین در تازگی، برای بازگشت آنتخفیف ارائه  :مثال. 

 :ارزیابی عملکرد .3

های بازاریابی را ای برای مشاهده سهم هر گروه از مشتریان استفاده کنید و اثربخشی استراتژی از نمودارهای دایره

 .بررسی کنید

o های هدفمند وفادار پس از اجرای کمپین بررسی افزایش سهم مشتریان  :مثال. 

 RFMابزارهای ایجاد نمودارهای  

 :توانید از ابزارهای مختلفی استفاده کنیدمی RFM برای ایجاد نمودارهای

• Microsoft Excel:  برای ساخت نمودارهای ساده مانند هیستوگرام و پراکندگی. 

• Power BI: ترهای پیشرفته و تجسم پیچیدهبرای تحلیل داده. 

• Tableau: های بصریبرای ایجاد نمودارهای تعاملی و گزارش. 

• Google Sheets: برای ساخت نمودارهای اولیه و همکاری تیمی. 

 :گیرینتیجه

دهد مشتریان خود را بر اساس  وکارها امکان مییکی از ابزارهای قدرتمند در تحلیل رفتار مشتریان است که به کسب RFMمدل  

تنها به شناسایی مشتریان باارزش و وفادار کمک بندی کنند. این مدل نهزگی، تکرار، و ارزش پولی دسته معیارهای کلیدی تا

، و تقویت روابط با مشتریان نیز  (ROI) های بازاریابی، افزایش نرخ بازگشت سرمایهتواند برای بهبود استراتژی کند، بلکه میمی

 .استفاده شود

های عملی است. این مدل به  ها به بینشهای واقعی و تبدیل آن، قابلیت استفاده از دادهRFM های برجسته مدلیکی از ویژگی

شده  سازی ای شخصیهای هدفمند، تجربه تر تخصیص دهند و با ایجاد کمپینکند تا منابع خود را بهینهوکارها کمک میکسب

ها مؤثرتر  گیریتر و تصمیم ها سادهشود تحلیلها باعث میهبرای مشتریان فراهم کنند. همچنین، استفاده از نمودارها و تجسم داد

 .شوند

توجهی  ها را تحلیل کنند، مزیت قابلوکارهایی که بتوانند مشتریان خود را بهتر بشناسند و رفتار آندر دنیای رقابتی امروز، کسب

تنها مشتریان فعلی خود  کند تا نهک میها کمبا ارائه یک چارچوب قابل اعتماد و علمی، به شرکت RFM خواهند داشت. مدل

 .های جدیدی برای رشد و سودآوری کشف کنندرا حفظ کنند، بلکه فرصت
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