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TÓM TẮT
Phân tích phân khúc khách hàng (Customer Segmentation) là một trong những vấn đề quan trọng
trong việc quản lý khách hàng và xây dựng các chiến lược marketing phù hợp. Việc phân chia
thành các nhóm khách hàng sẽ giúp những người quản lý nắm bắt rõ những đặc điểm của khách
hàng hay hành vi tiêu dùng của họ, từ đó tiếp cận đúng khách hàngmục tiêu, giữ chân được khách
hàng (Customer Retention), gia tăng được doanh thu và lợi thế cạnh tranh của doanh nghiệp. Tuy
nhiên, phân tích để tìm ra đúng nhóm khách hàng là một vấn đề đặt ra mà doanh nghiệp cần giải
quyết dựa trên cơ sở vững chắc và đáng tin cậy. Cùng với sự hỗ trợ từ các giải pháp công nghệ hiện
nay như quản lý quan hệ khách hàng (Customer Relationship Management) và sự phát triển mạnh
mẽ của công nghệ Khoa học dữ liệu, việc áp dụng các thuật toán, các phương pháp bao gồm cả
định tính và định lượng nhằmgiúp phân chia các nhóm khách hàng trong phân tíchmarketing. Bài
báo này tập trung thực hiệnmột nghiên cứu liên ngành kết hợp giữa phương pháp RFM (Recency,
Frequency, Monetary) và họcmáy (Machine Learning) để phân tích phân khúc khách hàng. Nghiên
cứu được thực hiện thông qua phương pháp thực nghiệm trên tập dữ liệu (dataset) với 541,909
giao dịch của cửa hàng bán lẻ trực tuyến đã gom cụm được 5 phân khúc khách hàng với những
đặc trưng của từng cụm được kiểm định chất lượng đã cho thấy tính hiệu quả và khả năng ứng
dụng của nghiên cứu.
Từ khoá: Phân khúc khách hàng, RFM, học máy, phân cụm, tỷ lệ duy trì khách hàng

GIỚI THIỆU
Trong phân tíchmarketing hay các công việc liên quan
đến quản lý, phục vụ, chăm sóc khách hàng, việc thấu
hiểu khách hàng, cố gắng đem đến những sản phẩm,
dịch vụ, trải nghiệm tốt nhất luôn là mục tiêu màmọi
doanh nghiệp hướng đến. Tuy nhiên hành trình này
sẽ luôn chứa đựng nhiều vấn đề hay bài toán thậm
chí là không dễ dàng để có được câu trả lời. Một sản
phẩm hay một chương trình khuyến mãi khi tung ra
thị trường khó có thể đáp ứng được hết nhu cầu của
tất cả khách hàng. Chính vì vậy các doanh nghiệp
đã chuyển dần sang việc phân chia khách hàng thành
các nhóm riêng – được gọi là phân khúc khách hàng,
nhằm tập trung hóa và chăm sóc khách hàng tốt hơn
dựa trên những đặc trưng riêng của từng nhóm khách
hàng.
Với sự phát triển mạnh mẽ của công nghệ khoa học
dữ liệu hiện nay, việc thu thập và lưu trữ dữ liệu về
khách hàng là nguồn tài nguyên mang nhiều giá trị
tiềmnăng đang chờ khai phá và cũng là cơ sở thuận lợi
để áp dụng các mô hình toán học, thuật toán, phương
pháp học máy trong việc khai thác và giải quyết các
vấn đề kinh doanh. Từ việc phân tích dữ liệu, các
quyết định của người quản lý có tính khách quan và

đa chiều hơn. Các quyết định dựa trên dữ liệu (Data-
drivendecisionmaking) được đưa ra sẽ giảmbớt được
sự cảm tính vốn khó đo lường được. Việc kết hợp
phân tích dữ liệu dựa trên các phân khúc khách hàng
đã góp một phần vào sự thành công trong từng chiến
lược marketing hay chính sách chăm sóc khách hàng
nói riêng và duy trì được sự tồn tại, phát triển của
doanh nghiệp nói chung trong bối cảnh thị trường
chung có rất nhiều sự cạnh tranh khốc liệt.
Để giải quyết được vấn đề trên, trong nghiên cứu này
sẽ tập trung vào bài toán phân khúc khách hàng với
các mô hình, phương pháp phân tích dựa trên sự kết
hợp hai nền tảng kinh doanh (Business) và công nghệ
thông tin (Information Technology). Từ đó giúp cung
cấp những chứng cứ về kết quả từ tổng quan đến chi
tiết về tình hình vận hành kinh doanh và các chính
sách với từng phân khúc khách hàng được phân tích.
Một trong những lợi ích lớn nhất của phân tích phân
khúc khách hàng là giúp doanh nghiệp quản trị khách
hàng hiệu quả hơn. Khi doanh nghiệp phân khúc
khách hàng thành những nhóm khác nhau (Hình 1)
dựa trên nhân khẩu học, sở thích, hành vi mua sắm
sẽ giúp doanh nghiệp có được chiến lược phù hợp để
đồng hành cùng những nhu cầumua sắmhay sử dụng
dịch vụ của khách hàng và từ đó có thể phản hồi kịp

Tríchdẫnbàibáonày: ThànhHT, SơnND.Mộtnghiêncứu liênngànhgiữaphân tíchphânkhúckhách
hàng trongmarketing và phương pháp họcmáy. Sci. Tech. Dev. J. - Eco. LawManag.; 6(1):2005-2015.
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Hình 1: Minh họa phân khúc khách hàng. (Nguồn:
Subiz)a

aP. Dung, “Phân khúc khách hàng để Marketing hiệu quả,”
Subiz, ngày 27/3/2017 tại https://subiz.com.vn/blog/phan-
khuc-khach-hang.html . [Ngày truy cập lần cuối 28/06/2021].

thời với những nhu cầu này.
Nội dung tiếp theo của bài báo là phần 2 gồm cơ sở lý
thuyết và các nghiên cứu liên quan, nhằm định hình,
xác định các mô hình, thuật toán phù hợp với mục
tiêu đặt ra. Các vấn đề liên quan và quá trình thực
nghiệm được mô tả trong phần 3 - phương pháp và
quy trình thực hiện nghiên cứu. Sau quá trình thực
nghiệm, kết quả và đặc điểm của các phân khúc khách
hàng được tìm ra được đề cập trong phần 4 và thảo
luận kết quả. Phần cuối cùng là kết luận và hướng
phát triển của nghiên cứu.

CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ CÁC NGHIÊN
CỨU LIÊN QUAN
Phương pháp RFM thường được sử dụng trong việc
phân chia các nhóm khách hàng và tìm ra đặc điểm
của từng phân khúc khách hàng. Trong Hình 2,
phương pháp RFM được biết đến như một bản tóm
tắt lại các giao dịch của khách hàng dưới ba yếu tố1,
bao gồm: Recency được xem là lần cuối gần nhất mà
khách hàng đã mua hàng (khoảng cách giữa ngày tiến
hành áp dụng phương pháp và ngày gần nhất khách
hàng mua hàng); Frequency là tần suất mua hàng của
khách hàng hay khách hàng đã mua hàng bao nhiêu
lần; Monetary là tổng lượng tiền mà khách hàng đã
chi tiêu cho toàn bộ hoạt động mua sắm.
Trong những giai đoạn đầu tiên, sau khi thiết lập được
phương pháp RFM,mỗi yếu tố Recency, Frequency và
Monetary của mỗi khách hàng thường được xếp hạng
theo thứ bậc (ranking) với thang điểm thường từ 1
đến 5. Trong bài báo của John R. Miglautsch 2, tác giả
đã xếp hạng các khách hàng bằng việc sử dụng nhãn
nhóm khách hàng (Customer quintiles).
Tuy nhiên, về sau với nhu cầu của conngười ngày càng
phát triển, số lượng giao dịch, hàng hóa cũng tăng

Hình 3: Một hóa đơn bán hàng tại cửa hàng bán lẻ
tại Việt Nam

cao. Lượng khách hàng và các giao dịch ở mỗi doanh
nghiệp cũng có sự thay đổi khác nhau và mang các
đặc thù không giống nhau. Điều này dẫn đến việc vận
hành phương pháp RFM cũng có sự thay đổi so với
trước. Trong những nghiên cứu sau này, các nhà phân
tích số liệu đã ứng dụng và cải tiến trong việc phân
chia các nhómkháchhàng bằng việc sử dụng các thuật
toán, phương pháp trên nền tảng toán học trong lĩnh
vực học máy. Đây là một trong những lĩnh vực trong
trí tuệ nhân tạo, lĩnh vực đang phát triển rất mạnh
mẽ song song với ngành khoa học dữ liệu. Cụ thể,
trong nghiên cứu của tác giả Palaksha Anitha và Ma-
lini Mrityunjay Patil3 đã sử dụng phương pháp phân
cụm (clustering) K-means – một phương pháp trong
mô hình học không giám sát (Unsupervised Machine
Learning) nhằm phân chia các nhóm khách hàng dựa
trên ba yếu tố trong phươngphápRFM.Mỗimột phân
khúc khách hàng lúc này được xem như là một cụm
(cluster) trong K-means.
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Hình 2: Minh họa phương pháp RFM (Nguồn: Moengage, 2021)a

aAditya, Predictive Segments using RFM Analysis: An In-Depth Guide [Updated], Moengage, ngày 22/2/2021, tại
https://www.moengage.com/blog/rfm-analysis-using-predictive-segments/ . [Ngày truy cập cuối 28/6/2021].

Điểm nổi bật khi sử dụng phương pháp K-means hay
các phương pháp học máy nói chung đó là khả năng
“tự học” của phương pháp. Các phương pháp trong
học máy là tập hợp các bước xử lý dữ liệu dựa trên
nền tảng toán học và thống kê. Đây cũng là điều giải
thích cho sự khác biệt vì sao các phương pháphọcmáy
nói chung khác với việc xử lý dữ liệu bằng phương
pháp lập trình truyền thống. Chính vì vậy, với phương
pháp có chất lượng càng tốt thì hiệu quả xử lý và thao
tác trên những tập dữ liệu khổng lồ của các phương
pháp học máy càng mạnh mẽ cũng như kết quả sau
quá trình “tự học” dữ liệu sẽ tạo ra các quyết định và
dự đoán tốt hơn4,5.
Trong nghiên cứu của nhóm tác giả 3 trên đã thực hiện
phân cụm hai lần và chọn ra kết quả tốt nhất. Lần đầu
tiên được thực hiện giữa Recency và Monetary và lần
sau cùng được thực hiện giữa Frequency vàMonetary.
Trong nghiên cứu1, bên cạnh việc sử dụng phương
pháp K-means, tác giả cũng đã so sánh độ hiệu quả
khi phân cụm trên các phương pháp Fuzzy C-means
và RM K-means. Kết quả của nghiên cứu đã chỉ ra
sự hiệu quả khi sử dụng các phương pháp phân cụm
trong họcmáy cũng như cung cấp dữ liệu về đặc điểm
hành vi khách hàng trong từng phân khúc.
Trong nghiên cứu của bài báo, nhóm tác giả khai thác
những điểm mạnh của các nghiên cứu trước và từ đó
đề xuất phương pháp nghiên cứu liên ngành kết hợp
giữa phân tích phân khúc khách hàng trong market-
ing. Trong đó, bài báo tập trung xây dựngmô hình dữ

liệu RFM dựa trên dữ liệu giao dịch với những tham
số đặc trưng và cấu trúc tương đồng có thể tìm thấy
trên các hóa đơn bán hàng trong bất kỳ cửa hàng tại
các nước trên thế giới cũng như tại Việt Nam (Hình 3)
và áp dụng phương pháp học máy không giám sát
để phân tích phân khúc khách hàng và tìm ra những
giá trị thật sự (insight) có khả năng tác động, ảnh
hưởng tới hành vi và quyết định mua hàng của khách
hàng. Bên cạnh đó, để đảm bảo chất lượng của kết
quả nghiên cứu so với các nghiên cứu trước, bài báo
sử dụng phương pháp Elbow với chỉ số kiểm định Sil-
houette để tối ưu số cụm khách hàng, hệ số chuẩn (Z-
score) và Quy tắc kiểm chứng (Empirical Rule) được
áp dụng để xử liệu các dữ liệu bất thường (Outlier) và
phương pháp Cohort để phân tích tỷ lệ duy trì khách
hàng kết hợp biểu đồ nhiệt trên phân phối ma trận.

PHƯƠNG PHÁP VÀQUY TRÌNH
THỰC NGHIỆMNGHIÊN CỨU
Phương pháp nghiên cứu
Hình 4 trình bày quy trình nghiên cứu với 4 giai đoạn
chính như sau: 1) Giai đoạn 1 từ dữ liệu đầu vào
là tập dataset được khảo sát và tiền xử lý (Data Pre-
processing) nhằm tìm ra những đặc điểm không phù
hợp. Sau đó, các đặc trưng cần thiết từ hành vi tiêu
dùng của khách hàng tiềm ẩn trong dữ liệu được lựa
chọn phù hợp với việc tính toán các giá trị Recency,
Frequency, Monetary và cuối cùng là hoàn chỉnh mô
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Hình 4: Phương pháp, quy trình nghiên cứu và thực nghiệm

hình dữ liệu RFM; 2) Giai đoạn 2 là giai đoạn chiếm
tỷ trọng lớn cũng như có mức độ phức tạp nhất trong
toàn bộ nghiên cứu. Từ việc khám phá dữ liệu ở Giai
đoạn 1, các vấn đề và những đặc điểm liên quan đến
các giá trị trong mô hình RFM cũng được tìm ra và
chính điều này có làm ảnh hưởng đến dữ liệu đầu
vào cho phương pháp K-means cũng như bảo đảm
tính chính xác ở kết quả phân cụm khi phương pháp
được thực thi. Do đó, trong giai đoạn 2, nghiên cứu
sẽ lựa chọn các phương pháp và mô hình phù hợp với
đối tượng dữ liệu nhằm giải quyết việc chuẩn hóa dữ
liệu đầu vào và phương pháp kiểm định liên quan đến
phương phápK-means để đạt kết quả tốt nhất và phân
tích các nhóm khách hàng, ra quyết định lựa chọn
các nhóm khách hàng dựa trên kết quả phân tích từ
phương pháp lai; 3) Giai đoạn 3 khai thác dữ liệu có
được từ mô hình RFM, nghiên cứu sẽ tiến hành phân
tích Cohort tìm ra số khách hàng mới mỗi tháng và
tính được tỷ lệ duy trì theo biểu đồ nhiệt trên phân
phối theo ma trận.

Thực nghiệm phân tích phân khúc khách
hàng

Tiền xử lý dữ liệu và thiết lậpmô hình dữ liệu
RFM

Các phương pháp sau đây được thực hiện dựa trên tập
dữ liệu (dataset) của một cửa hàng bán lẻ trực tuyến
quà tặng và phụ kiện (có trụ sở đặt ở Vương quốc
Anh)6. Tập dữ liệu chứa 541,909 giao dịch của một
cửa hàng bánmặt hàng về quà tặng và phụ kiện. Trong
đó có nhiều khách hàng của cửa hàng là nhà bán lẻ.

Các giao dịch này xảy ra trong hai năm từ 2010 đến
2011.
Trên mỗi đơn hàng trên Hình 5, nghiên cứu sẽ tập
trung khai thác các thuộc tính, bao gồm: thuộc tính
CustomerID mỗi một số hóa đơn chỉ được thuộc về
một khách hàng; thuộc InvoiceNo (số hóa đơn), mỗi
một đơn hàng sẽ có mã hóa đơn riêng và mỗi số được
phân biệt với các hóa đơn khác nhau. Một số hóa đơn
xuất hiện nhiều bản ghi (record) trong dữ liệu và được
hiểu là nhiều mặt hàng được mua trên cùng một hóa
đơn. Thuộc tính này dùng để tính giá trị Frequency;
thuộc tính Quantity (số lượng mỗi mặt hàng) đã mua
mỗi hóa đơn; UnitPrice (đơn giá của mặt hàng). Với
công thức Quantity x Price có thể xác định được tổng
số tiền trênmỗi món hàng trong hóa đơn và từ đó xác
định được thành tiền của mỗi đơn hàng. Các thuộc
tính này dùng để tính giá trị Monetary; thuộc tính In-
voiceDate (ngày mua hàng) dùng để tính giá trị Re-
cency bằng cách chọn ra InvoiceDate mới nhất (gần
nhất) trong toàn bộ hóa đơn (InvoiceNo) của từng
khách hàng.
Sau quá trình khảo sát và tiền xử lý cũng như loại bỏ
các giá trị không cần thiết và giữ lại các giá trị phù
hợp, mô hình dữ liệu RFM được thiết lập với kết quả
được trình bày trên Hình 6.

Chuẩn hóa dữ liệumô hình RFM
Quay trở lại với mô hình RFM, khi quan sát các giá
trị của Recency, Frequency và Monetary, có thể nhận
thấy sự không tương đồng nhau về đơn vị và độ chênh
lệch phạm vi giá trị quá lớn giữa ba yếu tố F, R và M
khi xét đến tứ phân vị thể hiện trên Hình 7.
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Hình 5: Một phần tập dữ liệu đầu vào.

Hình 6: Kết quả mô hình RFM sau khi được tiền xử
lý và thiết lập.

Hình 7: Mô tả tứ phân vị trong dữ liệu RFM.

Giá trị Recency trải dài từ 3 đến 376 (ngày mua hàng
gần nhất), Frequency trải dài từ 1 đến 209 (lần mua).
Đặc biệt, Monetary là giá trị có miền giá trị lớn nhất
từ 3.75 đến 259657.3 (đơn vị tiền tệ). Khi nhìn vào
phân phối của tứ phân vị trong Monetary cũng đã có
thể thấy Monetary có giá trị lớn hơn rất nhiều so với
hai yếu tố còn lại.
Chính vì sự phân bố giá trị của các yếu tố trong tập
dữ liệu và các ảnh hưởng của outlier đến kết quả phân
cụm, giải pháp được ra đó là quy đổi các giá trị trên về

cùng một đơn vị với phương pháp phân phối theo hệ
số chuẩn (standard score) hay còn được gọi với tên gọi
khác là Z-score7. Với điểm Z-score này sẽ giúp chúng
ta hình dung được độ xa của một điểm dữ liệu so với
điểm dữ liệu trung bình (điểm chuẩn). Công thức để
quy đổi các giá trị theo Z-score như sau:

Z =
x−mean

std
(1)

Trong đó với x là giá trị của điểm dữ liệu, mean là giá
trị trung bình của tập dữ liệu, std (standard deviation)
là độ lệch chuẩn của tập dữ liệu. Sau khi thực hiện
đồng nhất lại giá trị và đơn vị dữ liệu RFM với kết quả
như Hình 8:

Hình 8: Minh họa kết quả Z-Score của Frequency.

Với phương pháp tính đơn giản nhưng lại mô tả lại
được chính xác và gần hơn giá trị thực ban đầu của
dữ liệu, điều này làm giảm đi khoảng cách chênh lệch
lớn giữa các yếu tố trong phương pháp RFM và không
làm thay đổi ý nghĩa ban đầu của dữ liệu. Giải thích
cho kết quả này: trung bình tần suất mua hàng trên
mỗi khách hàng là 4.24 lần. Khi đối chiếu với Fre_zs
của khách hàng 12346 và 12748: Khách hàng 12346 có
số lần mua hàng ít hơn so với mặt bằng chung (trung
bình) là 0.45 lần. Đây là lý do giải thích cho sự xuất
hiện của dấu âm trong giá trị này; Khách hàng 12748
có tần suấtmua hàng cao hơn và nhiều hơn trung bình
hơn 28 lần (28.44).

Lựa chọn số cụm tối ưu cho phương pháp K-
means
Phương pháp Elbow được minh họa dưới dạng đồ thị
đường cong với trục hoành là số K cụm (nghĩa là số
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phân khúc khách hàng dựa trên giá trị từ mô hình dữ
liệu RFM), trục tung là chỉ số SSE (Sum of Errors) –
tức chỉ số đo lường sự khác biệt giữa các điểm trong
cụm. SSE được tính bằng tổng các khoảng cách tính
từ điểm dữ liệu trong cụm đến tâm cụm và lặp lại trên
toàn bộ các cụm 8. Công thức của SSE:

SSE = ∑k
i=1∑n j

j=1d
(
xi j,mi

)2 (2)

với x là điểm dữ liệu, m là tâm cụm và k là số cụm.
Tiến hành thực hiện phương pháp Elbow có số cụm
từ 1 đến 20 trên mô hình RFM thu kết quả như sau:

Hình 9: Kết quả đồ thị đường SSE trong phương
pháp Elbow (khuỷu tay).

Với đường SSE giống hình khuỷu tay, ta có điểm gập
khuỷu tay với K = 5 (điểm giữa 4 và 6 trên trục hoành)
sẽ là số cụm thích hợp. Giải thích cho điều này, khi
càng tăng số cụm, giá trị của đường SSE cũng gần như
tăng đều, nghĩa là sự khác biệt các điểm trong cụmgần
như không có sự thay đổi. Hay nói cách khác đường
SSE có xu hướng giảm dần độ dốc sau điểm “khuỷu
tay” và ngay vị trí này trên đường SEE được xem như
điểm tối ưu cho tham số đầu vào trong phương pháp
gom cụm K-means.

Kiểm định chất lượng cụm với chỉ số Silhou-
ette
Để đảm bảo được số nhóm khách hàng được phân
tích là 5 từ phương pháp Elbow là tốt nhất, nghiên
cứu tiến hành đo lường chỉ số Silhouette trên số cụm
K=5 thu được kết quả trênHình 10, với điểm số trung
bình thu được là khoảng 0.6008 và cao nhất đối với tất
cả số cụm trong khoảng từ 3 đến 9.
Điều này giải thích rằng, với số cụm là 5, khoảng cách
từ các đối tượng trong cụm đến tâm cụm đã được tối
ưu và không xảy ra hiện tượng lệch tâm cụm cho ảnh
hưởng bởi giá trị Monetary như đã đề cập trước đó.
Bên cạnh đó khi số cụm tăng dần từ 5 đến 9, đặc biệt
là khi tăng dần từ 7, điểm Silhouette trung bình đã có
sự giảm dần, điều này có điểm tương đồng với đường
SSE tại Hình 9. Theo nghiên cứu của tác giả9, kết quả

Hình 10: Kết quả Silhouette trung bình với số cụm
từ 2 đến 9.

xác định số nhóm khách hàng như trên có thể được
đưa vào phân tích thực tế để tìm ra đặc điểm của các
phân khúc khách hàng.

Gom cụm phân khúc khách hàng và trực
quan hóa kết quả phân tích
Phân tích và trực quan kết quả phân cụm với biểu
đồ phân tán (scatter) trên không gian ba chiều trên
Hình 11. Kết quả thể hiện 5 cụm phân khúc khách
hàng với đặc trưng có trong mỗi cụm.

Hình 11: Biểu đồ phân tán (Scatter plot) các nhóm
khách hàng trên không gian ba chiều.

Hình 12: Số lượng phần tử (khách hàng) trong từng
cụm (cluster).

Kết quả phân cụm được trực quan trên Hình 11 và
Hình 12, với mật độ các điểm của cụm 0 và 4 là ổn
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định nhất, tiếp theo đó là cụm 1 có độ ổn định thấp
hơn với một vài điểm nằm khá xa tâm cụm. Riêng
cụm 2 và cụm 3, thứ nhất là hai cụm này có số lượng
phần tử cụm ít hơn tương ứng 20 và 3; thứ hai là khi
xét đếnmột đặc điểmkhác như tọa độ theo Frequency
(đối với cụm 2) vàMonetary (đối với cụm 3) có giá trị
dương rất cao (lớn hơn 3), nên đây được xem là các
dữ liệu ngoại lai (outlier) theo Quy tắc kiểm chứng
với ba độ lệch chuẩn “68-95-99.7” 7. Kết hợp hai điều
kiện trên, ta có thể nhận định được là khó có thể gán
nhãn nhóm khách với cụm 2 và 3. Trong kết quả dưới
đây sẽ tập trung vào phân tích đặc điểm của các cụm
tương ứng các nhóm khách hàng. Các tên gọi được
gán nhãn cho các nhóm (phân khúc) khách hàng dưới
đây dựa trên đặc điểmmô tả tứ phân vị và là nhãnmô
tả một cách tổng quan nhất đặc điểm từng phân khúc
khách hàng. Chi tiết đặc điểm từng nhómkhách hàng
được gán nhãn và phân tích trong phần 4.

KẾT QUẢNGHIÊN CỨU VÀ THẢO
LUẬN
Phân tích nhóm khách hàng trung thành
(cụm 0)

Hình 13: Mô tả tứ phân vị của nhóm khách hàng
trung thành.

Theomô tả tứ phân vị trên Hình 13, phân khúc khách
hàng này có số lượng là 289 khách hàng, chiếm 7.4%
tổng số khách hàng. Từ kết quả trên có thể rút ra một
số đặc điểm của nhóm khách hàng này. Trong đó,
ngày mua hàng gần nhất nằm trong nhóm tốt nhất.
Trung bình nhóm khách hàng này thường có số ngày
mua gần nhất là 17 ngày; Tần suất mua hàng trung
bình đạt 17 lần cao hơn rất nhiều so với hai nhóm còn
lại; Vànhómkháchhàng có thể sẵn sàng chi nhiều tiền
cho hoạt động mua sắm.
Trực quan hóa dữ liệu với biểu đồ trên Hình 14, biểu
đồ cột khu vực bên trái thể hiện tỷ lệ phần trăm theo
doanh thu (Monetary) và số lượng khách hàng ở từng
phân khúc; khu vực bên phải là số liệu chi tiết với dạng

cột (trục dọc trái) minh họa cho doanh thu (Mone-
tary) và biểu đồ đường (trục dọc phải) là số khách
hàng. Với biểu đồ mô tả ở Hình 14 đã cho thấy tổng
lượngMonetary nhómnày đứng thứ 2 trong tất cả các
phân khúc với khoảng 30.5% doanh thu.
Với các đặc điểm về Recency, Frequency và Monetary
ta có thể nhận thấy, không những đây là nhóm khách
hàng trung thành và thậm chí có thể nhóm khách
hàng mang lại tiềm năng lớn đối với doanh nghiệp.
Mặc dùnhómkhách hàng này chỉ chiếm7.37%nhưng
doanh thu họ đem lại chiếm 30.49% và thường xuyên
mua hàng trong năm (khoảng 17 lần/năm tức khá đều
đặn hàng tháng). Cộng thêm một lợi thế đó chính là
Recency của cụm này thấp tức họ vẫn có xu hướng
quay lại vào các lần mua sắm tiếp theo.

Phân tích nhóm khách hàng phổ thông
(cụm 4)

Hình 15: Mô tả tứ phân vị của nhóm khách hàng
phổ thông.

Đây là nhóm khách hàng có số lượng đông đảo nhất
với tỷ lệ cao nhất 67.5%. Trong đó, theo như kết quả
phân tích trên Hình 15, mức chi tiêu không quá cao
và thấp hơn Nhóm khách hàng trung thành nhưng
chiếm khá cao với 41.3% doanh thu; Recency và Fre-
quency duy trì ở mức độ ổn định hơn, 50% nhóm
khách hàng này có lượt mua hàng khoảng 3 lần trên
1 năm và 75% số lượng khách mua hàng 5 lần trong
năm. Với nhóm khách hàng này, doanh nghiệp có thể
tiếp tục cải thiện các chính sách bán hàng hiện tại để
giữ chân nhóm khách hàng chủ lực này. Bên cạnh
đó tìm ra những khách hàng tiềm năng trong nhóm
này và thúc đẩy họ trở thành những khách hàng trung
thành. Thêm vào đó, có một điểm cần được quan
tâm với yếu tố Recency trong nhóm khách hàng phổ
thông, đó là Recency tăng từ 34 lên 67 khi xét từ 50%
lượng khách của nhóm này lên 75%.
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Hình 14: Tỷ lệ khách hàng và doanh thu tương ứng theo từng phân khúc.

Phân tích nhóm khách hàng không thường
xuyên (cụm 1)
Một số đặc điểm trong nhómkhách hàng này rất đáng
được quan tâm so với hai nhóm khách hàng còn lại
thể hiện trên Hình 16. Trong đó, mức độ chi tiêu là
thấp nhất trong tất cả các phân khúc, chiếm khoảng
5.8% doanh thu; Tần suất mua hàng rất ít và có xu
hướng duy trì thấp, cụ thể Rencency trung bình rất
cao, đã hơn 247 ngày tương đương khoảng hơn 8
tháng không có hoạt độngmua sắm; Frequency trung
bình là rất thấp, khoảng 1.5 lần trong năm, thậm chí
trong đó 75%khách hàng ở nhómnày chỉmua sắm tối
đa 2 lần trong năm. Đây có thể xem là nhóm khách
hàng mang lại nhiều rủi ro cũng như những thách
thức cho doanh nghiệp. Sự đóng góp giá trị của nhóm
khách này là không cao và không nổi bật, nhưng lại
chiếm 1

4 số lượng khách hàng của cả doanh nghiệp.

Hình 16: Mô tả tứ phân vị của nhóm khách hàng
không thường xuyên.

Phântích tỷ lệduy trì kháchhàng (Customer
Retention)
Phương pháp phân tích Cohort hay còn được hiểu là
phân tích theo nhóm một cách tuần tự theo khoảng
thời gian. Phương pháp phân tích này thường được
ứng dụng để đo lường mức độ tương tác của người
dùng theo thời gian10. Cụ thể trong bài toán phân
tích tỷ lệ duy trì khách hàng (ký hiệu r) này, Cohort
sẽ giúp tìm ra những khách hàng mới trong những
tháng mới đối với từng tháng trong toàn bộ chu kỳ
kinh doanh. Sau khi xác định được số lượng khách
hàng trong từng chu kỳ mới ứng mỗi mốc thời gian
(trong bài toán này, mỗi mốc thời gian và mỗi chu kỳ
được tương ứng với mỗi tháng) kết hợp với công thức
tỷ lệ duy trì thu được kết quả.
r = (Số khách hàng trong mỗi tháng tiếp theo)/(Tổng
số khách hàng ban đầu) (3)
Với kết quả phân tích tỷ lệ duy trì khách hàng dưới
dạngma trận và biểu đồ nhiệt trên Hình 17, bao gồm:

• Quan sát theo chiều ngang biểu đồ, tỷ lệ duy trì
khách hàng tính theo mốc thời điểm đầu tiên
tháng 12/2010, lượng khách hàng đã sụt giảm
mạnh ngay sau tháng đầu tiên và không có sự
thay đổi đáng kể ở những tháng tiếp theo. Điểm
nổi bật là ở tháng thứ 11 đã có sự tăng mạnh lên
đến 50%. Tương tự cho những mốc thời gian
khác, chúng ta hoàn toàn có thể kiểm tra lại tính
khách quan ở những thời điểm khác nhau trong
năm.

• Quan sát ở một khía cạnh khác đó là chiều dọc
của biểu đồ, ta thu được tỷ lệ duy trì trung bình
saumỗimột chu kỳ (một tháng) với giá trị trung
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bình (average). Cứ sau chu kỳ một tháng tính
từ mọi mốc thời gian, ta chỉ duy trì được 21%
khách hàng và giá trị này không có xu hướng
tăng trong những chu kỳ tiếp theo (trung bình
đạt 25% trên 12 tháng).

• Nhìn chung, tỷ lệ duy trì này chưa tốt. Tuy
nhiên, một điểm sáng nhỏ là từ tháng thứ 7 trở
đi, tỷ lệ này đã có sự cải thiện nhỏ. Trung bình
tăng khoảng 4% so với tháng thứ 7, và tăng cao
nhất tháng thứ 11 (hơn 7% so với tháng thứ
7). Như vậy nếu các chính sách hiện tại đang
có dấu hiệu tốt, doanh nghiệp có thể duy trì.
Bên cạnh đó, kết hợp với các kết quả phân khúc
khách hàng trên, nhà quản lý có thể tăng cường
thêm các chương trình chăm sóc khách hàng
mới nhằm cải thiện cả hai kết quả và chỉ số này.

Hình17: Trựcquanhóa tỷ lệ duy trì kháchhàngdưới
dạng ma trận và biểu đồ nhiệt.

KẾT LUẬN VÀHƯỚNG PHÁT TRIỂN
Mô hình nghiên cứu liên ngành được đề xuất với
phương pháp RFM đã được thực nghiệm đầy đủ các
bước với dữ liệumua hàng lịch sử của khách hàng bao
gồm ba yếu tố Recency, Frequency và Monetary được
quan tâm. Nhằm khai thác hiệu quả mô hình dữ liệu
RFM, phương pháp K-means được áp dụng kết hợp
với phương pháp RFM để phân tích phân khúc khách
hàng. Các yếu tố trong phương pháp RFM có sự liên
kết lẫn nhau và thể hiện những ý nghĩa ở các khía
cạnh khác nhau của khách hàng. Từ đó giúp chúng
ta dễ dàng tìm ra các phân khúc khách hàng có hành
vi mua sắm tương đồng nhau.
Với việc áp dụng các phương pháp, thuật toán như
Silhouette, Z-Score, Quy tắc kiểm chứng giúp kết quả
phân tích dữ liệu đảm bảo được độ tin cậy và chính
xác cũng như có thể phát hiện ra những điều bất
thường (outlier) trong tập dữ liệu. Khi loại bỏ được

những outlier sẽ làm cho kết quả cuối cùng tối ưu hơn.
Từ những kết quả trên có thể thấy được vai trò của
quá trình tiền xử lý dữ liệu là nhiệm vụ then chốt
khi phân tích dữ liệu. Với các kết quả nghiên cứu
đạt được từ bài báo đã giới thiệu không chỉ một mô
hình nghiên cứu liên ngànhmà còn được xemnhư các
nguồn tham khảo trên nhiều góc nhìn, khía cạnh để
giúp người quản lý có một bức tranh tổng quan nhiều
chiều hơn với tình hình hiện tại của doanh nghiệp và
giúp nhận diện rõ được khả năng của nghiên cứu liên
ngành trong phân tích marketing nói riêng và trong
lĩnh vực phân tích dữ liệu và khách hàng nói chung
với các phương pháp học máy.
Bên cạnh đó, bộ dữ liệu đang được sử dụng để thực
nghiệm mô hình trong nghiên cứu này là từ một cửa
hàng bán lẻ ở Anh trong khoảng thời gian 2010-2011.
Tuy nhiên, theo khảo sát bộ dữ liệu này về cấu trúc có
sự tương đồng so với bộ dữ liệu bán lẻ tại các cửa hàng,
doanh nghiệp bao gồm cả doanh nghiệp thương mại
điện tử tại Việt Nam. Trong đó bao gồm đầy đủ các
biến đặc trưng của dữ liệu giao dịch cần thiết cho mô
hình nghiên cứu như đề cập trong phần 2 và phần 3.
Trong xu thế hiện nay ở các doanh nghiệp Việt Nam
đã và đang sẵn sàng chuyển đổi số với lượng dữ liệu
ngày càng tăng cao. Các hệ thống quản lý khách hàng
ngày càng được tự động hóa. Tuy nhiên, hệ thống
chủ yếu là ghi nhận dữ liệu giao dịch và thực hiện
những thống kê định kỳ theo phương pháp truyền
thống dẫn đến kết quả chưa đảm bảo được tính khách
quan, chính xác và khó phân tích được hành vi mua
sắm của khách hàng để có cơ sở xây dựng chiến lược
tiếp cận khách hàng và bán hàng hiệu quả hơn. Vì
vậy, bên cạnh đóng góp một nghiên cứu liên ngành
trong bài báo, kết quả nghiên cứu còn giới thiệu một
giải pháp phân tích với dữ liệu giao dịch lớn giúp tối
ưu hiệu quả trong việc ra quyết định ở cấp quản lý.
Tuy nhiên, với kết quả phân cụm có được dựa trên
yếu tố kỹ thuật, doanh nghiệp và người quản lý cần
xác thực lại kết quả trên với góc nhìn của kinh doanh,
kinh tế và thực tế để có thể ra quyết định tối ưu nhất.
Một phương pháp, thuật toán haymộtmô hình có thể
chưa khái quát được toàn bộ những tổng quan trong
doanh nghiệp hiện tại. Doanh nghiệp cần kết hợp
nhiều hơn các phương pháp, mô hình phân tích khác
để có sự hiểu biết sâu sắc về hành vi khách hàng để
xây dựng những chiến lược tiếp cận và kinh doanh
phù hợp. Từ dữ liệu về các phân khúc khách hàng và
kết hợp với các nghiên cứu khác có thể xây dựng các
chiến lược marketing và chăm sóc khách hàng riêng
cho từng nhóm cũng như nguồn dữ liệu cho Bộ phận
nghiên cứu và phát triển sản phẩm (R&D).
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DANHMỤC TỪ VIẾT TẮT
Machine Learning: Phương pháp học máy.
K-means: Một trong những thuật toán được sử dụng
trong lĩnh vực Machine Learning thuộc mô hình Học
không giám sát.
Cluster: Cụm hay nhóm, gồm các điểm dữ liệu trong
phân tích cụm.
Outlier: Dữ liệu ngoại lai.
RFM: Mô hình được cấu thành từ ba yếu tố Recency
– Frequency – Monetary.
Recency: Thời gian của lần cuối gần nhất mà khách
hàng đã mua hàng.
Frequency: Tần suất mua hàng của khách hàng.
Monetary: Tổng lượng tiềnmà khách hàng đã chi tiêu
cho toàn bộ hoạt động mua sắm.
Z-Score: Phép đo sốmô tảmối quan hệ của giá trị với
giá trị trung bình củamột nhóm giá trị. Z-Score được
hoạt động dựa theo độ lệch chuẩn so với giá trị trung
bình.

XUNGĐỘT LỢI ÍCH
Nhóm tác giả xin cam đoan rằng không có bất kì xung
đột lợi ích nào trong công bố bài báo.

ĐÓNGGÓP CỦA CÁC TÁC GIẢ
Toàn bộ nội dung bài báo chỉ do nhóm tác giả thực
hiện. Các tác giả có đóng góp như nhau trong quá
trình nghiên cứu về ý tưởng, mục tiêu, phương pháp
nghiên cứu, đề xuất mô hình, phân tích dữ liệu, đánh
giá và thảo luận kết quả.
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ABSTRACT
Customer segmentation is one of the key factors in managing customers and building the appro-
priatemarketing strategies. Segmenting customer groupswill helpmanagers understand the char-
acteristics of their customers or consumer behaviors, thereby reaching the right target customers,
retaining customers (Customer Retention), increasing revenue and competitive advantages of the
business. However, finding the right customer groups is a challenge that businesses need to solve
on a solid and reliable basis. Alongwith the support from current technology solutions such as Cus-
tomer Relationship Management (CRM) and the application of algorithms and methods including
both qualitative and quantitative research to enable businesses to cluster customer groups in mar-
keting analysis. This article concentrates on introducing a hybrid model that combines RFM (Re-
cency, Frequency, Monetary) and Machine Learning to analyze customer segmentation. The study
was conducted through an empirical method on a dataset with 541,909 transactions of online re-
tail stores, clustering 5 customer segments with the characteristics of each cluster being tested for
quality demonstrating the effectiveness and applicability of the study.
Key words: Customer segmentation, RFM, Machine Learning, clustering, customer retention rate
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	Thực nghiệm phân tích phân khúc khách hàng
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	Phân tích nhóm khách hàng trung thành (cụm 0)
	Phân tích nhóm khách hàng phổ thông (cụm 4)
	Phân tích nhóm khách hàng không thường xuyên (cụm 1)
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