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RESUMO: 

Este trabalho aborda a análise do comportamento dos clientes utilizando o modelo RFV (Recência, 

Frequência e Valor), uma metodologia amplamente aplicada para segmentação de clientes com base em 

dados transacionais. A análise RFV permite entender melhor o engajamento dos clientes ao medir a 

última compra (recência), a frequência de compras em um período específico e o valor gasto nas 

transações. Além disso, foram calculadas medidas descritivas, como a média e o desvio padrão dos 

intervalos de compras, o que aprimora a precisão das análises. Com o advento do Big Data, a capacidade 

das empresas de coletar grandes volumes de dados transacionais aumentou significativamente. Isso torna 

a extração de informações relevantes e a identificação de padrões ocultos essenciais para estratégias de 

marketing e retenção de clientes. A mineração de dados desempenha um papel fundamental na análise 

de grandes volumes de dados, auxiliando na segmentação de clientes e na previsão de comportamentos 

futuros. Este trabalho demonstra como a análise RFV, combinada à mineração de dados, pode prever 

hábitos de consumo e segmentar clientes. A análise utiliza a média dos intervalos de compra e o desvio 

padrão para identificar padrões. Clientes com menor desvio padrão mostram maior consistência, 

permitindo estratégias de retenção eficazes. 
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Segmentation Strategies and Purchase Prediction Using Data Mining 

 

ABSTRACT: 

This work addresses customer behavior analysis using the RFM (Recency, Frequency, and Monetary) 

model, a widely applied methodology for customer segmentation based on transactional data. The RFM 

analysis provides a better understanding of customer engagement by measuring the last purchase 

(recency), the frequency of purchases within a specific period, and the amount spent in transactions. 

Additionally, descriptive measures, such as the average and standard deviation of purchase intervals, 

were calculated to enhance the accuracy of the analysis. With the advent of Big Data, companies' ability 

to collect large volumes of transactional data has significantly increased. This makes extracting relevant 

information and identifying hidden patterns essential for marketing strategies and customer retention. 

Data mining plays a fundamental role in analyzing large data sets, helping with customer segmentation 

and forecasting future behaviors. This study demonstrates how RFM analysis, combined with data 

mining, can predict consumption habits and segment customers. The analysis uses the average of 

purchase intervals and the standard deviation to identify patterns. Customers with lower standard 

deviation show more consistent behavior, enabling effective retention strategies. 

 

KEYWORDS: Data Mining; RFM; Data Analysis; Segmentation 

 

 

 



15º CONICT 2024 2 ISSN: 2178-9959 

INTRODUÇÃO 

Cada vez mais o mundo está orientado a dados, tanto na área fabril quanto administrativa, A partir 

de grandes volumes de dados, as empresas buscam extrair informações valiosas tornando-se uma 

vantagem competitiva essencial para os diversos setores. Umas das técnicas utilizadas para extrair as 

informações é a mineração de dados. Segundo Silva (2017) mineração de dados é definida em termos 

de esforços para descoberta de padrões em bases de dados, descobrindo relações ocultas, padrões e 

gerando regras para predizer e correlacionar dados, que podem ajudar as instituições nas tomadas de 

decisões mais rápidas ou, até mesmo, a atingir maior confiança. 

Dentro desse contexto, a análise RFV (Recência, Frequência e Valor) destaca-se como uma 

abordagem poderosa para entender o comportamento dos clientes. É uma metodologia amplamente 

utilizada para a análise do comportamento dos clientes (Christy et al, 2018). Originalmente popularizada 

no marketing e na gestão de relacionamento com o cliente (CRM), a análise RFV é utilizada para 

segmentar clientes com base em três dimensões: a recência da última interação, a frequência de 

interações ou compras, e o valor monetário gerado por essas transações. Ao categorizar os clientes com 

base nesses fatores, as empresas conseguem direcionar campanhas de marketing, personalizar ofertas e 

otimizar seus esforços para melhorar o engajamento e aumentar a lealdade. 

O trabalho proposto é aplicado a dados reais de uma companhia do Reino Unido. Objetivo é 

demonstrar como análise RFV combinada com mineração de dados podem melhorar a segmentação de 

clientes, demostrando o hábito de compras e identificando com mais precisão aqueles com maior 

potencial de novas compras. Essa abordagem visa demonstrar como é possível otimizar estratégias de 

marketing e vendas, resultando em campanhas mais eficazes e maior engajamento e retenção de clientes. 

 

MATERIAL E MÉTODOS 

Para alcançar os resultados necessários para a análise e discussão, foram aplicadas técnicas de 

mineração de dados no conjunto RFV, utilizando as ferramentas Microsoft Excel, Google Colab e a 

linguagem de programação Python. 

 

Dados 

Para realização do estudo foi extraído a base de dados Online Retail no Kaggle, plataforma online 

e comunidade de data scientists e profissionais de machine learning que oferece competições de data 

Science, no formato CSV. O arquivo contém transações realizadas entre 1º de dezembro de 2010 e 9 de 

dezembro de 2011 por uma empresa de varejo online registrada no Reino Unido. A tabela possui 8 

categorias: InvoiceNo, StockCode, Description, Quantity, InvoiceDate, UnitPrice, CustomerID e 

Country. Para o estudo foram considerados as seguintes variáveis:  

• InvoiceNo: representa o número da fatura em um conjunto de dados de transações. 

• Quantity: Quantidade de itens comprados. 

• CustomerID: código de identificação do cliente. 

• UnitPrice: Preço unitário do item. 

Na Figura 1 abaixo é um exemplo simplificado das dez primeiras linhas filtradas no 

“dataframe” [quadro de dados]. 

 

 
FIGURA 1. Visualização do dataframe resumido. 

 

Tratamento dos Dados 

Após a extração dos dados, utilizou-se o Google Colab, uma plataforma gratuita do Google 

Research que fornece notebooks interativos baseados em Jupyter, permitindo a execução de código 

Python sem necessidade de configuração (Google Colaboratory, 2024). Os dados foram carregados e 
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manipulados com o suporte da biblioteca Pandas, uma ferramenta eficiente, flexível e de fácil uso, 

amplamente utilizada para análise e manipulação de dados em Python (Pandas, 2024). 

Algumas transformações da estrutura dos dados inciais foram necessárias para construção do 

modelo RFV.  Na análise da variável ‘Quantity’ revelou a presença de valores negativos, e foi 

identificado que a variável 'UnitPrice' contém valores iguais a zero. Como ambas devem representar 

valores inteiros positivos diferentes de zero, esses registros foram excluídos utilizando a função "query", 

sem que haja prejuízo no desenvolvimento do estudo. Também foi calculado o valor total de cada linha, 

criando uma categoria chamada 'InvoiceRevenue', resultante da multiplicação das colunas 'Quantity' e 

'UnitPrice', a qual foi utilizada posteriormente no cálculo do campo 'Valor. 

 

Cálculo do RFV, média dos intervalos de compra e desvio-padrão 

O modelo RFV mede quando as pessoas compram, com qual frequência compram e quanto 

compram, amplamente aplicado no marketing e na gestão de vendas e clientes (Wei; Lin; Wu, 2010). 

Segundo Kandeil (2014) e Ernawati (2021), esse modelo continua sendo amplamente utilizado para 

compreender e analisar o comportamento dos clientes. Na sequência realizou os cálculos da recencia, 

frequência e valor no Google Colab utilizando a biblioteca Pandas. 

 

Recência: número de dias desde a última compra registrada no conjunto de dados. Na equação 1 é 

apresentado o cálculo da  

                                                                                                                              (1) 

em que, 

R – Recência; 

DA – Data da análise; 

DUC – Data da Última Fatura do Cliente (InvoiceNo). 

 

Frequência: quantidade de dias únicos em que o cliente realizou uma compra. 

                                                                                                                                       (2) 

em que, 

n - número de faturas (InvoiceNo) emitidas para o cliente. 

 

Valor Monetário: gasto médio por data de compra. 

                                                                                                                 (3) 

em que, 

n - número de faturas (InvoiceNo) emitidas para o cliente; 

InvoiceRevenue - valor total cobrado em cada fatura. 

 

Neste estudo, além de calcular a média do intervalo entre as compras realizadas pelos clientes, 

também foi calculado o desvio padrão desses intervalos, permitindo uma análise mais detalhada da 

variação no comportamento de compra. 

 

                                       (4) 

em que, 

n - número de faturas (InvoiceNo) emitidas para o cliente; 
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                                                (5) 

em que, 

n - número de faturas (InvoiceNo) emitidas para o cliente; 

MIC – Média de Intervalos de Compras. 

 

Após a realização do processamento e a mineração dos dados, gerou-se a tabela de saída com o 

'CustomerID, Recency, Frequency, Moneraty, AvaregePurchaseInterval e PurchaseIntervalSrtDev, 

respectivamente Identificação do cliente, recência, frequência, valor, média do intervalo de compra e 

desvio padrão do intervalo de compra. Nos cálculos não considerou a pontuação do cliente, o foco é 

analisar padrões de comportamento de compra com base em variáveis mais diretamente relacionadas às 

transações. O score (pontuação), embora útil em algumas análises, pode introduzir complexidades 

adicionais que não são necessárias para os objetivos deste trabalho, como segmentação e identificação 

de hábitos de consumo. 

 

 

RESULTADOS E DISCUSSÃO 

Na Figura 2 são apresentadas as informações de saída do cálculo do RFV, a média dos intervalos 

de compras descrito como AveragePurchaseInterval e o desvio padrão como PurchaseIntervalStdDev 

geradas através dos dados processados. 

 

 
FIGURA 2. Resultado do processamento de dados saída do cálculo do RFV, a média dos 

intervalos de compras e o desvio padrão. 

 

Observa-se que as medidas descritivas, a média dos intervalos de compras e o desvio padrão, 

fornecem uma visão clara sobre o comportamento de compra dos clientes somando com os dados 

processados do RFV. A média dos intervalos de compras, associada à recência, reflete o tempo médio 

entre as compras, indicando o grau de atividade dos clientes. Um intervalo menor sugere uma frequência 

de compras mais alta, enquanto intervalos maiores podem indicar clientes menos ativos ou que correm 

o risco de se tornarem inativos. O desvio padrão complementa essa análise, revelando a variação no 

comportamento dos clientes. Um desvio padrão elevado indica uma grande dispersão nos intervalos de 

compra, sugerindo que alguns clientes compram frequentemente enquanto outros têm períodos mais 

longos de inatividade. Já um desvio padrão menor sugere que a maioria dos clientes segue um padrão 

de compra mais consistente. 

Com os dados descritivos processados, nota-se na Figura 3 que foram geradas 4.338 

informações RFV de clientes únicos. Desses, 2.832 tiveram a média calculada e 1.999 tiveram o desvio 

padrão processado. Observa-se que o menor desvio padrão foi de 0,707, o que indica que há clientes 

que realizam compras de maneira bastante regular, com pouca variação nos intervalos de tempo entre 

uma compra e outra. Esse comportamento sugere um padrão de consumo estável, o que pode ser 

utilizado para direcionar estratégias mais personalizadas de retenção e fidelização. 
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   FIGURA 3. Dados descritivos dos dados processados. 

 

Verifica-se que clientes que não apresentam um desvio padrão significativo, ou seja, aqueles 

com apenas duas compras ou menos, possuem um comportamento de compra menos previsível. Esses 

clientes podem ser mais desafiadores para análises futuras, pois a falta de dados históricos consistentes 

limita a identificação de padrões de compra. Nesse caso, outras técnicas de aprendizado de máquina 

podem ser consideradas para uma eventual inferência para predizer a potencial chance de recompra pelo 

cliente. 

Outra análise gerada através dos processamentos de dados, deu-se através da análise de 

correlação entre as variáveis RFV e a desvio padrão. Na figura 3 Mapa de calor da correlação RFV, a 

média dos intervalos de compras e o desvio padrão onde +1 ou -1 indica que as variáveis possuem forte 

correlação entre elas, respectivamente de diretamente proporcional e indiretamente proporcional. 

Entende-se que a média e o desvio são duas novas variáveis que foram mineradas e que agrega valor na 

análise e não possui uma relação direta ou indireta com outras variáveis do RFV. 

 

 
 FIGURA 4. Mapa de calor da correlação RFV, a média dos intervalos de compras e o

 desvio padrão. 

 
 

CONCLUSÃO 

A análise RFV, quando combinada com técnicas de mineração de dados, revelou-se eficaz para 

compreender e segmentar o comportamento dos clientes de maneira mais precisa. A observação das 

medidas descritivas, como a média dos intervalos de compra e o desvio padrão, permitiu identificar 

padrões de compra, evidenciando clientes com comportamentos estáveis e aqueles com maior 

variabilidade. Essas informações permitem as áreas de marketing e gestão de vendas desenvolver 

estratégias de retenção e reengajamento mais direcionadas. 

A inclusão dessas variáveis na análise proporciona uma visão mais abrangente, permitindo 

identificar oportunidades de fidelização e entender melhor as flutuações no comportamento de compra. 

Para clientes com poucas transações, que não apresentam um desvio padrão mensurável, surge um 
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desafio adicional. No entanto, em trabalhos futuros, técnicas de inferência em aprendizado de máquina 

poderão ser aplicadas para prever o comportamento de compra desses clientes com base em semelhanças 

com outras variáveis. Isso ampliará o potencial da análise e permitirá uma abordagem ainda mais 

estratégica para a gestão do relacionamento com o cliente. 
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