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基于
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行为模型的服装企业
[ND

顾客数据挖掘

季晓芬$贾
!

真
!浙江理工大学服装学院#杭州

!%$$%K

"

!!

摘
!

要!根据经济学的'

#$

+

K$

定律(#

#$X

的
>aW

顾客为企业创造最大利润$目前针对服装企业
>aW

顾客研究

较少#结合企业内部数据库消费记录#确定
]L\

模型较适合挖掘服装行业消费者行为特征$分析结果表明&忠诚度

对个人价值的影响程度与人为预期不符#无绝对影响力)活跃度对
>aW

顾客个人价值影响较大#且活跃度高的
>aW

顾客实际贡献值高)忠诚度与活跃度间为负相关关系$分析结构有利于企业对这一群体近一步管理与研究$

关键词!服装)

>aW

顾客)

]L\

模型)顾客价值

中图分类号!

85D"%?%!

!!!

文献标志码!

A

!!

企业
K$X

利润来源于
#$X

的高端客户%即
>aW

客户&服装企业中
>aW

顾客对品牌的关注率较普

通顾客更高%成交率和连带销售概率更大%真正的

>aW

顾客具有较高的品牌忠诚度(

%

)

&如何管理
>aW

顾客'提高服务'创造利润%是目前服装企业所面临

的问题&只有企业对其深入分析才能展开针对性的

计划&

]L\

模型分析基础是近期购买间隔
D

"

*161+6

=

#'

购买频率
!

"

.*1

T

)1+6

=

#'购买总额
0

"

S(+1<,*

=

#三

项指标&本文利用
]L\

模型分析服装企业中

>aW

顾客忠诚度'活跃度%并结合模糊数学方法构

建判断矩阵%将三维数据"

]L\

得分#变为一维数

据进行比较&

一%

=0@

模型分析

]L\

模型主要用于衡量企业的客户价值和创

造能力&当顾客对品牌的关注率低于
#X

"或更低#

时%

]L\

相关模型能够很好的挖掘出特定市场的消

费群%以便提高品牌关注度(

#

)

&

D

的数据意义为距

离最近消费时间点的时长%

!

的数据意义为顾客特

定时间段内所购买的商品数量%

0

的数据意义式为

特定时间内的总消费金额(

!

)

&

]L\

模型优势在于

比较
]L\

平均值%通过其上升或者下降%总结顾客

的变化规律和行为特征&

]L\

模型常被用于研究顾客忠诚度'活跃度&

研究表明%

]L\

模型中
!

"购买频率#最能反映出

顾客忠诚度%

D

"近期购买间隔#可反映顾客活跃程

度%

0

"购买总额#反映顾客消费能力&比如%有些

学者将
]L\

模型用于定向邮件系统$

f13+3+

4

0,S

等(

"

)提出一种动态随机模型%优化细分顾客$

b)6Y3+U

等(

&

)证实
]L\

变量可以精确预测顾客终

身价值&

]L\

模型数据分析过程如下!

第一步!根据
]L\

参数收集并分类数据%数据

分类是得到精确结果的前提&从数据库中提取与

]L\

模型变量值相关的顾客信息&

第二步!将
]L\

模型变量标准化&

D

值一般计算方法为*数据截止时间点
C

顾客

最近消费时间点+%本文考虑到顾客加入日期不统

一%按照原始求解思路%顾客
D

值相同%但实际老顾

客比新顾客有更高的贡献价值%这会导致企业无法

正确判断高价值的
>aW

顾客&本文在原基础改进

两个指标!

D

X

"最近购买时间差/天#'

D

I

"最远购买

时间差/天#&

D

X

"最近购买时间差/天#

[

数据截止

时间点
C

最近一次购买时间点$

D

I

"最远购买时间

差#

[

数据截止时间点
C

最远一次购买时间点&

D



的改进算法为!

DZ

2

[

D

X

D

I

&

考虑到服装企业数据库中所得到的
]L\

值是

最原始的数据%单位不同量纲不同%不能直接将数据

两两对比分析%故需要转化为可使用的基础数据属

性%使用以下数据将变量标准化!

D

"

Q

2

#

[

DZ

S,U

CDZ

2

DZ

S,U

CDZ

S3+

$

!

"

Q

2

#

[

!

2

C!

S3+

!

S,U

C!

S3+

$

0

"

Q

2

#

[

0

2

C0

S3+

0

S,U

C0

S3+

&

D

I

相同%

D

X

值越大%代表顾客越长时间无消费行

为%

D

2

值越大%

D

"

Q

2

#越小$

D

X

相同%

D

I

值越大%顾客

成为
>aW

顾客时间越长%

D

2

值越小%

D

"

Q

2

#越大&

以上关系式中
!

2

'

0

2

变量为未经处理的原始

数量指标%

DZ

2

为上式经过改进的
D

2

值$

DZ

S,U

'

!

S,U

'

0

S,U

为最大数量指标%

DZ

S3+

'

!

S3+

'

0

S3+

为最小

数量指标%

D

"

Q

2

#'

!

"

Q

2

#'

0

"

Q

2

#为标准化后的数量

指标%分别代表顾客
Q

2

以
D

'

!

'

0

为分类的相应得

分(

E

)

&

第三步!为了获得相对加权指数%本文使用分层

法求得
D!0

各变量加权指数
G

D

'

G

!

'

G

0

%并且三

个权重要归一化%即
G

D

'

G

! 与
G

0 相加等于
%

&

层次分析法计算
]L\

各变量的权重过程

如下!

,

#建立判断矩阵5"
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*

)

!h!

6&将
]L\

三个变量两两比较%用
%

,

D

标度法对其相对重要性

进行打分&

M

#对判断矩阵进行一致性检验&

6

#计算得到
]L\

三个参数的相对权重(

F

)

&

第四步!变量的价值度由标准化后的
]L\

值

和权重决定%

]L\

模型计算公式可以表示成!
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]L\

模型普遍适用于多品类生产和销售的企

业%如服装'超市'化妆品&

]L\

模型在零售企业中有很高的适用性!

]L\

模型所需信息能够在企业数据库中轻松获

取%成本低%效果明显%且不涉及顾客隐私&

]L\

模型简单易懂%使企业在较短的时间内分析顾客

对品牌的忠诚度%活跃程度以及两者之间的影响

关系&通过
]L\

模型%剔除低价值顾客%维护高

价值顾客%帮助企业合理分配资源%提高品牌利

润率(

K

)

&

]L\

模型也有自身的局限性(

D

)

!模型对于多次

购买的顾客分析结果明显%对于普通顾客来说%每次

购买金额不大%购买某个品牌的次数多数为一到两

次%

]L\

模型分析结果不明显&对于服装企业来

说%只有
>aW

顾客在企业数据库中有详细的购买信

息&根据*

#$

+

K$

法则+%

>aW

顾客消费水平高%且

有多次购买行为%利用
]L\

模型分析其忠诚度具

有可操作性和有效性&

>aW

顾客对品牌有较高的品牌忠诚度%且在企

业中保留有详细的交易数据&目前服装行业所面临

的最大困难是如何留住顾客%提高顾客对品牌的依

赖程度&

>aW

顾客时尚度较高%能够反映大众消费

喜好&对于企业来说%了解这部分顾客的消费特征%

管理与维护好
>aW

顾客%有助于其挖掘新顾客%留

住老顾客%开拓市场获得更多利润&

二%实证研究

"一#计算
'

%

(

%

)

三变量数值

本文所用数据来源于
_H

集团旗下的
PfW

系

列子公司
#$%#

年
%$

月至
#$%!

年
%$

月的一年
>aW

销售数据&按照本文上一章节所介绍的求值方法%

需从数据库中得到*

>aW

卡号+*最近消费日期+*累

计消费次数+*累计购物金额+&利用
1U61-

软件整

理后的部分数据如表
%

所示&

表
!

!

部分顾客
'()

各变量得分

>aW

卡号 日期 消费次数 金额/元
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"二#建立
=0@

判断矩阵

本文通过对
_H

公司领导层调研访问%如商品

部分析员和经理%设计部员工和经理以及公关部经

理%结合各领导对
]L\

三个变量按照其对顾客行

为影响重要性从
%

+

D

"

%

为重要性最小%

D

为重要性

最大#两两比较打分%得出判断矩阵为!

D ! 0

D

!

0

% %

/

! &

! % F

%

/

& %

/

*

+

,

-

F %

该判断矩阵的涵义为
D

对于顾客价值表现的重要

性为
0

的
&

倍%

!

对于顾客价值表现的重要性为
D

的
!

倍%

!

对于顾客价值表现重要性为
0

的
F

倍&

利用
\,<-,M

数学软件计算判断矩阵%得到各变量权

重系数为(

(

D

%

(

!

%

(

0

)

[

(

$H#FD

%

$HE"D

%

$H$F#

)%最

大
*

值为
!H$E"D

&一致性指标
:F[

*

C,

,C%

"

*

为特征

值%

,

为矩阵阶#为
$

%有完全一致性$

:F

接近于
$

%

有满意的一致性$

:F

越大%一致性越差&本文中的

]L\

矩阵一致性检验得
:F[$?$!#&

.

$?%

%判断

矩阵是可行的&表
#

为
]L\

最终得分的部分

数据&

表
'

!

部分顾客
=0@

得分

>aW

卡号
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2

#

0

"

Q

2
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"三#分析
[ND

顾客消费特征

利用
5W55%D?$

分类功能
f7S1,+;

分类法%输

入购买频率
!

"

Q

2

#'时间
D

"

Q

2

#'金额
0

"

Q

2

#'个人价

值
[

"

Q2

#

"

组数据%聚类
:6+ABKX[!

时%

!

组中心点

偏移量小于指定判定标准"

$?$#

#%迭代效果最佳&

第
%

类
%EK

人%人数占比
"E?FX

$第
#

类
"F

人%人数

占比
%!?%X

$第
!

类
%"&

人%人数占比
"$?!X

&

]L\

各分值与各因素间的关系如表
!

所示%第

%

类顾客各项指标均偏低%个人价值
[

"

Q2

#最低$第

#

类顾客
D

值最高%

!

值最低%个人价值
[

"

Q2

#居中$

第
!

类顾客
!

值最高%

D

值最低%个人价值
[

"

Q2

#最

高&表中*实际贡献
[

平均消费次数
h

平均购买金

额
h

平均折扣+%实际贡献可以理解为顾客为企业带

来的利润%个人价值受到顾客实际贡献的影响&

表
$

!

=0@

分值与各因素间的关系

类别
个人价值

[

"

Q2

#

平均

D

值

平均

!

值

平均

0

值

平均消费

/次数

平均消费

金额/元

平均

折扣

实际贡献

/元

第
%

类
$?%! $?#E $?$F $?## #?"# "$K&?%D $?K% K$%%?!&

第
#

类
$?!& $?K$ $?$% $?#D !?F# &K$D?&D $?K! %FD!F?ED

第
!

类
$?E% $?$! $?D$ $?!% !?%% "$D!?!! $?KF %%$F&?!#

!!

!

得分高的
>aW

顾客"第
!

类#

D

值得分偏低%

即忠诚度高的顾客购物表现不一定活跃%

]L\

得分

高的顾客%消费能力"

0

#偏高&考虑到专家对
]L\

各变量权重的打分%预期
!

值对
]L\

得分有绝对

影响%但事实与预期有差异,,,第
%

类顾客
!

值高

于第
#

类顾客%个人价值低于第
#

类顾客!即忠诚度

不绝对影响顾客个人价值&

D

值所反映的顾客活跃

程度对顾客实际贡献有较大的影响&如表
"

所示%

检验总体
>aW

顾客实际贡献'

D

值'

!

值三者之间

的相关性%实际贡献与
D

两者之间显著正相关关

系%相关系数为
$?KF&

%显著差异&对于全体
>aW

顾

客来说!

>aW

顾客忠诚度与活跃度负相关关系越显

著%相关系数为
C$?&D!

%即忠诚度越高的顾客购物

越理性&

表
J

!

实际贡献与
'

%

(

变量相关性检验

变量 相关性检验
!

"

Q

2

#

D

"

Q

2

#

实际贡献
皮尔逊相关系数

$?%!!

#

$?KF&

##

两侧差异性检验
$?$%# $?$$$

!

"

Q2

#

皮尔逊相关系数 ,

C$?&D!

##

两侧差异性检验 ,

$?$$$

注!

#

'

##分别表示
%$X

'

&X

的显著性水平&

图
%

为第
#

类'第
!

类顾客针对服装各品类的人

均购买量与人均折扣%表
&

分析第
#

类'第
!

类顾客

关于服装品类'折扣与
D

值'

!

值的相关性检验&由

图
%

看出各品类人均折扣力度高于忠诚度高的第
!

类
>aW

顾客&结合表
&

可知%第
#

类顾客活跃度与服

装折扣呈负相关关系"

C$?$%K

#%这表明服装折扣力

度越高%第
#

类
>aW

顾客购买越活跃%这一类
>aW

顾

客是*价格冲动型顾客+&由图
%

看出%忠诚度高的第

!

类
>aW

顾客%各品类人均购买量低于忠诚度高的第

!!%

第
#

期 季晓芬等!基于
]L\

行为模型的服装企业
>aW

顾客数据挖掘



图
%

!

第
#

'

!

类顾客折扣与购买量对比

!

类
>aW

顾客%这类顾客购物活跃度低%消费理性有条

理%人均折扣与忠诚度的相关关系为
$?$&K

%相关性不

高&忠诚度越高的
>aW

顾客对服装价格的接受能力越

大%活跃度高的
>aW

顾客对价格的可接受能力弱&

综上所述%得到的结论为!忠诚度对个人价值的

影响程度与人为预期不符%无绝对影响力$活跃度对

>aW

顾客个人价值影响较大%且活跃度高的
>aW

顾

客实际贡献值高$忠诚度越高的
>aW

顾客对折扣越

不敏感%更钟爱功能性强的产品$活跃度越高的顾客

对价格越敏感%更喜爱折扣力度大的产品&忠诚度

与活跃度间为负相关关系&
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本文尝试
]L\

模型对服装企业中的
>aW

顾客

进行消费特征分析%得出了以交易日期'购买频率和

交易金额三个参数为描述依据的
>aW

顾客消费行

为的共性与差异性%并着重分析第
#

类与第
!

类顾

客消费特征&这有利于企业从多角度对
>aW

顾客

进行管理与服务&其次%建立评判矩阵%克服因

]L\

得分为三维数据而无法进行有效地顾客比较与

区分的弊端&由于服装企业中
>aW

顾客素质难以统

一%

]L\

模型在分析复杂情况下略显不足%故后续研

究将改进
]L\

模型%使其更适用于市场分析&
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