
摘要

随着信用卡市场的发展壮大，业界之间的竞争也日趋激烈，人

们己经逐渐认识到客户对于企业的重要性，没有优良的客户资源，

企业将举步为艰。因此，如何详细了解客户的信息，并将这种信息

转变成“知识”，更好地为客户提供高质量的个性化服务，提高客户

满意度，保持和发展高价值的客户，成为各商业银行面临的紧迫课

题之一。

采用数据挖掘技术能从海量的银行客户数据库中发现一些未知

的、有价值的规律，帮助商业银行向管理智能化、决策可靠化、定

位目标精准化发展，也为各商业银行在提供个性化的信用卡服务方

面给予了强有力的支持。

本文研究信用卡消费数据中关联模式及其应用。针对信用卡消

费数据进了数据挖掘方法的比较，利用数据挖掘技术进行了客户细

分、客户价值计算核心指标的选取和价值的计算分析，提出了相应

的模型，并利用数据挖掘工具SPSS Clementine 8．0进行了模型仿

真实验分析，得出了有价值的信用卡消费数据关联模式。同时也提

出了一些基于挖掘结果的信用卡营销战略和个性化营销的新方式。

本文的研究对数据挖掘在客户分析中的应用方面进行了有益的尝

试，能为商业银行开展信用卡业务带来新的思路，也能为国内商业

银行提升信用卡业务的服务水平、获取竞争优势能提供一定的帮助。

关键词信用卡，数据挖掘，客户价值，特约商户价值，个性化营

销



ABSTRACT

Along with credit card market growing strong，the competition

between business are becoming more and more sharp，people has

gradually realized the importance of customer to the enterprises that is

without outstanding customer sources，the enterprises can not able to

develop further．Therefore，it has become one of pressing subjects to all

business banks that how to understand more about customer’S

information and turning this information into¨knowledge¨SO as to

provide high quality personnel service，improve customer’S satisfaction，

maintain and find high value customers．

The technology of Data Mining could find some unknown，valuable

rules among thousands of business customers information data SO as to

help commercial banks to the management intellectualized，the

decision—making to be reliable，the localization goal priced develop，also

provide the individuality for various commercial bank credit card service

to provide the powerful support．

The article mainly researched the pattern and application of Credit

Card’S consumption data．According to the credit card’S consumption

data compare the methods of Data Mining and decide to select one in all

methods．Made use of Data Mining method to subdivide customers，to

choice the core indexes of customer，analyze the value computation of

customer，propose the corresponding model，and carried on the model in

data mining tool SPSS Clementine 8．0，obtained the valuable patterns．

this thesis brought forward some new credit card marketing strategies

and personalizing marketing methods which were based on data mining

technology．The research would provide commercial banks operating

credit card business with new ideas and help commercial domestic banks

improve credit card service to achieve competitive advantages，and have

a useful try in application of customer analysis in sell business．

Keywords credit card，Data Mining，Customer value，Special

Merchant value，Personalizing Marketing
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1．1引言

第一章 前 言

信用卡是指由银行、非银行金融机构或专营公司向资信良好的单位、个人签

发的，可以在指定的商店或场所进行直接消费，并可在发卡银行及联营机构的

营业网点存取款、办理转账结算的一种信用凭证和支付工具。信用卡是困际上

广泛流行的、先进的、新型的支付手段与信用工具，是产生于经济发达国家和

地区的一种新型的消费信贷方式。

我国开展信用卡业务比较晚，1986年中国银行在国内率先成功地推出第一

张信用卡，经过20多年的发展，我困的信用卡业务也取得了长足的进步。据央

行统计，截至2005年9月，我国银行卡发卡机构达190多家，发卡总量约912

亿张：全国银行卡交易总额为24106万亿元，实现跨行交易1514亿笔，交易总

额7451亿元。全国受理银行卡的特约商户约37万家，联网POS机(销售点终

端)约56万台，各金融机构联网ATM机(自动取款机)约18万台。⋯根据万

事达卡国际组织的研究，到2010年，中国年收入达5000美元的中产阶层将达

到1．55亿人，在未来的几年，我围的信用卡市场将会迎来爆发式的增长。并

且在2006年，我国人民币业务也将全面向外资银行开放，而信用卡业务作为商

业银行新的利润增长点，必将成为竞争的焦点。自1995年广东发展银行发行了

国内第一张人民币贷记卡，这被看作是国内第一张真正的信用卡，此后，中国

银行、中国工商银行、招商银行、中国建设银行也先后发行信用卡，而一批外

资银行也已经开始或正在申请在中国市场发行信用卡业务，于是一场围绕中国

最高端人群的信用卡销售战就此丌始。随着我国金融市场开放，我国对于外资

银行发卡的管制也可能逐步放宽。由于国外银行卡组成中贷记卡比例较高，外

资银行的营销经验由来已久，开放后无疑会加剧国内信用卡业务的竞争。

为了刚应这种变化，具有竞争力的企业J下在摒弃过去的无效的企业哲学，

采取创新的方式来维护顾客的忠诚度，从中获取最大的利润，而不仪是把焦点

放在内部问题的考虑，如降低成本和简化操作流程等。在客户效益概念的引导

下，企业通过集中精力在客户关系的管理等诸多方面，最大化地获取利益。企

业『F在采取一个“以客户为中心”战略，强调客户价值的重要性。在这个意义

重大的从“以产品为中心”的策略到“以客户为中心”策略的转变过程中，保

留已有的高效益的客户正在变得越来越重要，虽然在某些情况下，获得客户是

首要的。随着客户狭取的成本的不断提高，同时也认识到分析客户效益的重要

性，许多公司已经意谚{到，企qp成功的关键就是：尽可能地了解你所能了解的有
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关这个客户的一切信息，把它转化为知识，进而变成企业竞争的原动力。

转变成“以客户为中心”策略的一个关键步骤是收集足够的信息对客户分

类，并且对不同群体的客户采用针对性和有效的互动交流。通过分析型的分类

技术，客户的信息如人口统计学方面的数据(个人的背景数据)，生活方式方面

的信息，与客户历史信息相结合，来帮助确定在不同组别巾的客户的行为差异，

或者进行客户的分类。对于重点客户，可以继续进行筛选和区分，最终达到建

立单独的、个别的客户档案，进而为客户提供个性化服务的目的。

但是目前我国国内银行在信用卡业务上的个性化服务还存在不小的差距。

本文探讨数据挖掘技术在信用卡消费数据分析中的应用，希望能对国内银行提

高信用卡业务的竞争能力有所帮助。

1．2研究目的和意义

随着中国加入WTO，中国银行业面临着同益激烈的竞争。各大银行纷纷采

用先进的信息技术手段提升自身的服务水平。银行提供给用，f、的产品有一个显

著的特点就是：同质性。不同银行之|、日J的产品几乎没有什么差别。而另一方面，

银行又存有海量的用户信息数据。通过对这些海量数据的挖掘分析，发现用户

不同的消费偏好，开展有针对性的营销活动，保留高价值客户，创造更多的利

润，成为银行获取竞争优势的一个重要手段。数据挖掘技术的出现，为银行实

现这个目标提供了强有力的武器。

信用卡是当今银行发展最快的一项金融业务之一，它是一种可在一定范围

内替代传统现金流通的电子货币。目前我国政府也在大力促进银行卡的推广和

普及。随着信息技术的不断发展，信用体系的不断完善，信用卡的应用将不断

得到普及。国内各大银行纷纷将其作为重点业务加以发展，已经成为国内外银

行的必争之地。

然而当前国内银行的信用卡业务的服务水平还停留在较落后的水平。中国

银行业与围外银行最大的筹距在于服务。在客户关系管理方面，国外已有将近

二十年的历史。西方银行业一直处于比较激烈的竞争状态，在客户服务方面积

累了相当的经验。而中国银行业刚从计划经济时期转变过来，对“以客户为中

心”的理解一直处于表面状念，不能够深入的了解客户的需求，长期以来对客

户实行无差别服务策略，不能够抓住真正的赢利客户，进行区别对待，为客户

提供一对一的服务。银行的数据库中积累了大黾的客户信息，但是缺乏一套行

之有效的数据挖掘系统进行信息分析，甚至连同一客户的不同账户也无从辨别，

更不用说为客户提供一对一的服务。银行的各种数据不能有效结合，形成了很

多“信息孤岛”，使会融机构很难将各种各样的客户信息统一起来，领导决策层
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也很难搞清楚数据库系统的整体运作情况，不能有效的提供决策帮助n1。而随

着数据挖掘技术的不断成熟和完善，完全可以为国内银行开展个性化的信用卡

营销提供强大的信息支持。

本文利用数据挖掘技术研究信用卡消费数据中关联模式，客户价值的区分和

客户消费行为偏好中的一些应用。研究数据分析和挖掘在解决这些问题中的技

术和优势，并和传统的经验方法作对比，为商业银行在信用卡营销中改变过去

“跑马圈地”营销模式，基于数据分析和挖掘设计产品，选择客户，授予信用

额度并实现一对一营销提供理论依据和建议。

1．3国内外研究现状

目前，国外数据挖掘的研究主要有：对知识发现方法的研究进一步发展，如

近年来注重对Bayes(贝叶斯)方法、流式聚类方法以及Boosting方法的研究和

提高H1：传统的统计学回归法在KDD中的应用：KDD与数据库的紧密结合。在应用

方面包括：KDD商业软件工具不断产生和完善，注重建立解决问题的整体系统，

而不是孤立的过程。国内从事数据挖掘研究的人员主要在大学，也有部分在研

究所或公司。所涉及的研究领域很多，一般集中于学习算法的研究、数据挖掘

的实际应用以及有关数据挖掘理论方面的研究。

国外数据挖掘学术界对于信用卡的研究主要集中在CRM、欺诈模型方面n 8。。

企业界的软件厂商主要针对银行业开发客户关系管理软件，数据挖掘是其中的

一个模块，较少有专门针对信用卡丌发的全面分析软件。在银行数据挖掘领域

比较活跃的软件提供商有：IBM，SAS，SPSS．SYSBASE和ORACLE等。他们都提

出了面向银行业的解决方案，但没有公丌的技术文献。在利用数据挖掘技术对

已有的大量客户信息进行分析，掌握客户的消费行为和心态，并建立起相应的

市场营销预测模型方面，也取得了一定的研究成果，在实际应用中的效果也已

经得到成功验证。围外的一些大的商业银行也已经开展了数据挖掘方面的应用，

但是因为涉及到商业机密，都没有公丌的文献资料的介绍。

我国信用卡市场起步较晚，虽然近年来，信用卡的软件和硬件环境、发卡

银行和发卡数量以及交易金额等方而都取得了长足的进步。但是与美困等金融

市场十分成熟的西方国家相比，我国银行信用卡事业至今仍然处于起步阶段，

没有形成完善的信用卡市场规范，从而导致信用卡市场营销的数据无论从量上

还是质上都无法满足数据挖掘的条件。我国的数据挖掘技术发展较晚，但困内

数掘挖掘学术界对数据挖掘在信用卡市场营销中的应用的研究总结了一定的经

验，相比国外而言，对于广泛的应用还有一定的距离。F1前国内几人银行把丌

发重心都放在上CRM软件，但还是处在业务库数据上移和建立数据仓库阶段，
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没有到数据挖掘分析的阶段。相关的公丌的技术文献也没有报道。信用卡设计

上缺少对目标市场的研究以及对消费者需求的分析，营销上缺少对目标客户偏

好信息的数据分析和挖掘，服务上缺少对现有客户交易行为的数据分析和挖掘。

总体上来说，现今数据挖掘技术在信用卡市场消费数据分析方面的应用和

研究仅仅处在初期发展阶段，有很多工作需要去完成，是一项具有巨大发展前

景的科研工作。

1．4论文研究内容及章节安排

本文采用的研究方法主要是理论研究与实证研究柏结合。在文献阅读的基础

上结合调查访问、实例数据的挖掘分析：同时，在定性研究方法的基础上大量结

合定量研究方法。其中调奄访问主要是采取访谈等手段。

木文通过对数据挖掘技术在商业银行信用卡消费数据的分析，为商、I匕银行

实现以下价值：(1)．提升客户关系，提高品牌价值，解决问题：避免价格战，

降低流失率：(2)．寻找新客户，精确营销，解决问题：避免产品同质化，一对一

营销：(3)．留住原有客户，提高刷卡量，解决问题：减少睡眠卡，增加收入：(4)．降

低业务风险，提高收益，解决问题：控制成本，增加盈利：(5)．交叉销售，推广

其他金融产品和服务，实现“理财银行”的定位，解决问题：增加促销，并推动

其他产品的发展。

本文的主要创新点如下：

(1)将数据挖掘引入到国内银行的信用卡业务分析中。主要是信用卡信用客

户价值的区分、特约商户价值计算和客户消费偏好中的一些应用。

(2)探讨了有关信用卡事务空间数学模型的问题。

(3)在前人关于个人消费数据研究的基础上进行了算法性能比较应用研究，

寻找针对信用卡数据特点的最佳挖掘算法。

(4)在前人的基础上补充提出了信用卡的客户价值的模型，还提出了特约商

户的价值在信用卡发展业务中关键指标。

(5)提出了一些新的关于信用卡个性化营销的方式。

本文的论文结构共分五章。

第一章是前言部分。第二章是探讨了数据挖掘算法在信用卡消费数据中的

研究。第三章研究信用卡客户细分和客户价值。第四章研究了数据挖掘在信用

卡客户消费数据的关联分析及应用，提出了一些基于数据挖掘的营销战略和个

性化营销的新方式。第五章是结论和展望。

4
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第二章数据挖掘算法在信用卡消费数据中的研究

数据挖掘是一种从大型数据库或数据仓库中提取隐藏的预测性信息的新技

术，而其算法更是这种新技术的灵魂。随着数据挖掘技术的快速发展，数据挖

掘在各领域的应用也就越来越平儿，数据挖掘算法的应用更是这新技术的核心。

论文本章将对数据挖掘算法在信用卡消费数据分析中所要涉及的知识做具体研

究，同时为后面章节奠定理论文基础。

2．1数据挖掘的定义及其特点

数据挖掘(Data Mining，简称DM)，简单地讲就是从大量数据中挖掘或抽

取出知识，数据挖掘概念的定义描述有若干版本，以下给出一个被普遍采用的

定义描述：数据挖掘，又称为数据库中知识发现(Knowledge Di scovery From

Database，简称KDD)，它是一个从大量数据中抽取挖掘出未知的、有价值的模

式或规律等知识的复杂过程瞠1。数据挖掘是一种潜在的功能强大的新技术，它

能帮助企业在他们的数据仓库中找到最重要的信息。通过数据挖掘，有价值的

知识、规则、高层次的信息就能从数据库的相关数据集合中抽取出来，并从不

同角度显示，从而使大型数据库作为丰富可靠的资源为知识归纳服务，数据挖

掘技术涉及数据库、人工智能、机器学习，神经网络和统计分析等多种技术。

数据挖掘的特点如下：

(1)数据规模十分巨大：

(2)查询一般是决策制定者提出的即时随机查询，不能形成精确查询要求：

(3)由于数掘变化迅速以至于可能很快过时，因此需要对动态数据做出快速

反应提供决策支持：

(4)主要基于大样本的统计规律，其发现的规则不一定适用于所有数据。

2．2数据挖掘过程及系统结构

CRISP—DM(Cross Industry Standard Process for Data Mining)是数据挖

掘界公认的规范标准，是由SPSS、NCR，DaimlerChrysler等世界知名公司根

据其实际经验与理论基础共同设计的数据挖掘流程。该流程如图2-1所示
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图2-1 CRISP—DM方法

从图2一l中可以看到，一个数据挖掘项目的生命周期包括六个阶段，包括

商业理解、数据理解、数据准备、建立模型、模型评估、模型发布，各个阶段

的顺序不是僵硬不变的，通常需要在不同的阶段之问向-自ii,u向后移动，这取决

于每个阶段的结果和接下来将要实施的阶段或者一个阶段的具体任务。箭头指

出了各个阶段间最为重要和频繁的关联。CRISP—DM通过这六个阶段来保证完成

一个成功的数据挖掘流程。最外层的循环表示数据挖掘本身的循环特征。数据

挖掘并非是一旦得到一个解决方案就结束了。在流程和解决方案中得到的教训

可能引发新的、常常是更为集中的商业问题。每个阶段的要点如下：

1、商业理解(Bussiness Understanding)：这一阶段集中在从商业角度理解

项目的目标和要求，然后把理解转化为数据挖掘问题，并制定出一个旨在实现

的初步计划：

2、数据理解(Data Understandi ng)：数据理解阶段开始于原始数据的搜集，

接下来的活动是熟悉数据、谚{别数据质鼍问题、探索对数据的第一认识，或挖

掘有深层含义的数据子集来形成对隐藏信息的假设。

3、数据准备(Data Preparation)：数据准备阶段包括所有从原始数据未加

工的数据构造最终数据集的活动(这些数据集足指将要嵌入建模工具中的数

据)。其任务包括表格、记录和属性选择以及对建模工具中数据的转换和清理。

4、建立模型(Modeling)：该阶段主要是选择各种建模技术，同时对他们的参

数进行校准以达到最优值。通常对于同一个数据挖掘问题类型，会有多种方法，

一些方法在数据形式上会有具体的要求。因此常常必须返回到数据准备阶段。

5、模型评估(EvaluatiOn)：其作用足彻底地评估模型和建立模型的各个步

骤，从而确定它完全地达到了商业同标。一个关键目标为决定是否存在一些重

要的商业问题仍未得到充分地考虑。

6、模型发布(Deployment)：根掘需要，发布过程可以简单到产生一个报告，

6
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也可以复杂到整个企业中执行一个可重复的数据挖掘过程。即组织并以一种客

户能够使用的方式呈现。

在数据挖掘中被研究的业务对象是整个过程的基础，它驱动了整个数据挖

掘过程，也是检验最后结果和指引分析人员完成数据挖掘的依据和顾问。数据

挖掘的过程并不是自动的，绝大多数的工作需要人工完成，且数据挖掘45％的

时间用在数据准备上，这说明了数据挖掘对数据的严格要求，而后挖掘工作仅

占总工作量的15％。(见图2—2)

商业理解数据理解数据准备数据挖掘模型评估结果公布

图2-2数据挖掘的每个过程花费时间和重要性比较

数据挖掘或知识发现(KDD)是CRISP-DM中最重要的细节工作，他的整体

过程可用图2—3描述㈦：

图2-3数据挖掘全过程

7
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如图2—3所示，整个知识发现(KDD)过程是由若干挖掘步骤组成，而数据挖

掘仅是其中的一个主要步骤。整个知识挖掘的主要步骤有：

．数据清洗(data cleaning)，其作用就是清除数据噪声和与挖掘主题明显无

关的数据：

．数据集成(data integration)，其作用就是将来自多数据源中的相关数据组

合到一起：

．数据转换(data transformation)，其作用就足将数据转换为易于进行数据

挖掘的数据存储形式：

．数据挖掘(data mining)，它是知识挖掘的一个基本步骤，其作用就是利用

智能方法挖掘数据模式或规律知识：

．模式评估(pattern evaluat ion)，其作用就是根据一定评估标准

(interesting measures)从挖掘结果筛选出有意义的模式知识：

．知识表示(knowledge presentation)，其作用就是利用可视化和知识表达技

术，向用户展示所挖掘出的相关知识。

尽管数据挖掘仅仅足整个知识挖掘过程中的一个重要步骤，但由于目前工业

界、媒体、数据库研究领域中，“数据挖掘”一词已被广泛使用并被普遍接受，

因此本论文中也广义地使用“数据挖掘”一词来表示整个知识挖掘过程，即数

据挖掘就是从数据库、数据仓库或其它信息资源库的大量数据中发掘出有趣的

知识。

如图2—3所示，知识发现的全过程得依靠可视化挖掘系统，图2-4就是一

个典型的数据挖掘系统结构：

主要包括以下部分：

数

图2-4数据挖掘系统结构

8
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数据库、数据仓库或其它信息库库，它表示数据挖掘对织是由一个(或组)

数据库、数据仓库、数据表单或其它信息数据库组成。通常需要使用数据清洗

和数据集成操作，对这些数据对象进行初步的处理：

数据库或数据仓库服务器器，这类服务器负责根据用户的数据挖掘请求，

读取相关的数据：

知识库，此处存放数据挖掘所需要的领域知识，这些知识将用于指导数据挖

掘的搜索过程，或者用于帮助对挖掘结果的评估。挖掘算法中所使用的用户定

义的阈值就是最简单的领域知识：

数据挖掘引擎，这是数据挖掘系统的最基本部件，它通常包含一组挖掘功

能模块，以便完成定性归纳、关联分析、分类归纳、进化计算和偏差分析等挖

掘功能：

模式评估模块，该模块可根据趣味标准(interestingness measures)，协

助数据挖掘模块聚焦挖掘更有意义的模式知识。当然该模块能否与数据挖掘模

块有机结合，与数据挖掘模块所使用的具体挖掘算法有关。显然若数据挖掘算

法能够与知识评估方法有机结合将有助提高其数据挖掘的效率；

可视化用户界面，该模块帮助用户与数据挖掘系统本身进行沟通交流。一方

面用户通过该模块将自己的挖掘要求或任务提交给挖掘系统，以及提供挖掘搜

索所需要的相关知识：另一方面系统通过该模块向用户展示或解释数据挖掘的

结果或中间结果：此外该模块也可以帮助用户浏览数据对象内容与数据定义模

式、评估所挖掘出的模式知识，以及以多种形式展示挖掘出的模式知识。

2。3数据挖掘算法研究

随着数据挖掘技术的不断向前发展，新的更加高效的算法的不断出现。现

有一些业务中，由于算法的固有缺陷而影响数据挖掘效果的问题显得尤为突出。

因此，如何改进现有数据挖掘系统中的算法，发现并应用新算法将足我们无法

回避的一个现实问题。

在已有的算法中，关联规则算法和决策树算法在信用卡数据研究中占有十

分重要的地位。其中关联规则算法在信用卡市场营销中有着十分重要的地位，

关联规则挖掘算法是信用卡市场营销中应用最广泛的挖掘算法，利用关联规则

可以很好为信用卡中客户保留、客户拓展、升级服务、活动分析、销售预测和

风险预警等主要业务建立实用性极强的预测模型：而决策树算法则在信用卡客

，、细分、客户信用评分等业务中起着举足轻重的地位。

由于信用卡市场营销的主要业务都涉及到了数据挖掘中的天联规则算法，

所以本文基于实用性的目的，研究、分析了广泛应用于信用卡市场营销挖掘系

9
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统中的关联规则算法Apriori，n1 并针对其需要产生大量候选集而可能需要多

次扫描很大的交易数据库，需要很大的i／o负载的固有缺陷而采用了不产生候

选集的FP 算法。实验证明 算法相对于 算法具有：不_growth FP growth Apriori

产生候选集、运行速度快和扫描数据库次数少等优点。

数据挖掘有很多算法，包括分类、聚类、关联、决策树、神经网络等算法。

本文只对论文要应用的关联规则、决策树算法和聚类K-meanst算法做比较详细

的介绍。

2．3．1关联规则

关联舰则是形式如下的一种规则，“在购买面包和黄油的顾客中，有90％的

人同时也买了牛奶”：(面包十黄油)一(牛奶)¨1。用于关联规则发现的主要对象

足事务型数据库，其中针对的应用主要是售货数据，也称货篮数据。一个事务

一般卜h如下几个部分组成：事务处理时间，一组顾客购买的物品，还有顾客标识

号(如信用卡号)。

设集合I={i 1，i2，⋯，ik)是k个不同项目组成的集合，给定一个事务

数据库D，其中的每个事务T是I中一组项目的集合，即T c I，T有唯一

的标识TID。若项集X∈I，且XcT，则事务集T包含项集X。～条关联规则

就是形如X=>Y的蕴涵式，其中X∈I，Y∈I，并且XnY=①。关联规则X≥Y

成立的条件是：(1)它具有支持度Supp，即事务数据库D中至少有Supp％的

事务包含Xu Y：(2)它具有置信度Conf，即事务数据库D中包含X的事务

至少有Conf％同时也包含Y。关联规则挖掘问题就是发现具有用户指定的最小

支持度minsup和最小置信度minconf的关联规则嵋1。该问题可以分解为两个

子问题：(1)求出D中满足最小支持度minsup的所有项目集；(2)检测满足最

小支持度的项目集是否满足最小置信度mi nconf，并生成对应的关联规则。

评估关联规则的四个重要指标是：

(1)支持度(support)瞄1规则X专Y在交易数据库D中的支持度((support)是

交易集中包含X和Y的交易数与所有交易数之比，记为support(X—Y)，即

support(x—》Y)=f{T：XuY∈T，T∈DJ f／{Df。

(2)可信度(confidence)：规则X专Y在交易集中的可信度(confidence)是

指包含X和Y的交易数与包含X的交易数之比，记为confidence(X_Y)，即

confidence(x=，Y)=l{T：XuYcT，reD}I／l{T：XcT，T∈n)l。

(3)期望可信度(expected confidence)呻1：描述了在没有物品集X的作用下，

物品集Y本身的支持度，记为E—confidence(Y)，即E—confidence(Y)=l{T：Y∈T，

T∈D)l／I D l。

lO
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(4)作用度((1ift)：作用度足可信度对期望可信度的比值。描述了物品集X

对物品集Y的影响力的大小。记为Lift (X专Y)， 即Li ft

(X专Y)=confidence(X专Y)／E—confidence(Y)。作用度越大，说明物品集Y受

物品集x的影响越大。一股情况，有用的关联规则的作用度都应该大于l，只

有关联规则的可信度大于期望可信度，才说明X的出现对Y的出现有促进作用，

也说明了它们之问某种程度的相关性，如果作用度不大于1，此关联规则也就

没有意义了。

如果不考虑关联规则的支持度和可信度、作用度，那么在事务数据库中就

会存在无穷多的关联规则。事实上，人们一般只对满足一定的支持度、可信度

和作用度的关联规则感兴趣。在文献中，一般称满足一定要求的(如较大的支持

度和可信度)的规则为强规则。因此，为了发现出有意义的关联规则，需要给定

两个阈值：最小支持度和最小可信度。前者即用户规定的关联规则必须满足的最

小支持度，它表示了一组物品集在统计意义上的需满足的最低程度：后者即用户

规定的关联规则必须满足的最小可信度，它反应了关联规则的最低可靠度。

在实际情况下，一种更有用的关联规则是泛化关联规则。因为物品概念间

存在一种层次关系，如夹克衫、滑雪衫属于外套类，外套、衬衣又属于衣服类。

有了层次关系后，可以帮助发现一些更多的有意义的规则。例如“买外套’买鞋

子”(此处，外套和鞋子是较高层次上的物品或概念，因而该规则是一种泛化的

关联规则)。由于商店或超市中有成千上万种物品，平均来讲，每种物品(如滑

雪衫)的支持度很低，因此有时难以发现有用规则，o但如果考虑到较高层次的物

品(如外套)，则其支持度就较高，从而可能发现有用的舰则。

另外，关联规则发现的思路还可以用于序列模式发现。用户在购买物品时，

除了具有上述关联规律，还有时问上或序列上的舰律，因为，很多时候顾客会

这次买这些东西，下次买同上次有关的一些东西，接着又买有关的某些东西。

2。3．1．1关联规则的Apriori算法

Apriori算法的基本思想是重复扫描数据库，在第K次扫描时产生出长度为

K的大项集Lk，而在第K+1次扫描时，只考虑山Lk中的K项集产生长度为K+I

的候选集Ck+j：由于Apriori算法比早期算法能够产生更小的候选项目集，因而

使关联规则的挖掘效率得到了大幅提高。

关联规则最主要的算法是Apriori算法吲。具体算法如下：

L1={large 1一itemsets}；

For(k=2；Lk-1≠①；k++)do begin

Ck=apriori-gen(Lk一1)； ／／apriori-gen函数见F面；
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For all transactions t∈D do begin

Ct=subset(Ck，t)；／／Candidates contained in t

For all candidates C∈Ct do

C．COUnt++：

End

Lk3{c∈Cklc．count>minsup}

End

Answer=U k Lk；

apriori．gen函数以Lk．1(所有大(k一1)一项集)作为输入参数，返回所有大

k．项集的集合Lk，以如下的两步实现：

第一步，联合

Insert into Ck

Select p．iteml，P．item2，．，P．itemk—l，q．itemk一1

From Lk—Ip，Lk—lq

Where P．item 1=q．item l，．，P．itemk一2=q．itemk-2，P．itemk—l<q．itemk—l；

第二步，剪枝(pruning)，如果存在C的(k一1)子序列不包含于Lk一1之中，

则删除所有项集CE Ck。

For all itemsets C∈Ck do

For all依一D-subsets S ofC do

If(s诺Lk·1)then

Delete C from Ck；

2．3．1．2关联规则的FP—growth挖掘算法

A从Apawa]等人于1993年提出频繁模式挖掘问题以r来许多研究都是采用

基于Apriori的候选集产生一一验证的迭代方法，在候选集中找出频繁项集，

虽然已经提出了许多行之有效的技术来进行频繁模式挖掘，如引入候选杂凑树

(Candidate Hash Tree)、动态杂凑和划分(Partion)等方法可以较快地找出

频繁项集，并导致较好的性能。然而这些方法都存在着一些固有的无法克服的

缺陷：

(1)它可能需要产生大量的候选项集。例如，如果有104个频繁卜项集，

则Apriori算法需要产生多达107个候选2一项集，并累计和检查它们的频繁性。

此外，为发现长度为100的频繁模式，如{al，a2，⋯，a100}已必须产生多达

1030-2100个候选。而且，无论采用什么样的技术，都很难减少这种候选产生

的固有丌销。

12
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(2)它可能需要多次扫描数据库。通过模式匹配验证一个很大的候选项集

合，这就需要很大的i／o负载。在挖掘长模式时尤其如此。

针对以上问题，本文采用了一种富有创新性的数据结构FP_tree[81以及以此

为基础的FP_growth关联规则挖掘算法。

2．3．1．2一FP—growth挖掘算法的基本原理

FP growth算法采用如下分治策略：将提供的频繁项集的数据库压缩到一棵

频繁模式树(FP tree)，但仍保留项集关联信息：然后，将这种压缩后的数据库分

成一组条件数据库(一种特殊类型的投影数据库)，每个关联一个频繁项，并分

别挖掘每个数据库。FP growth主要包含两个步骤：

步骤一：构造频繁模式树FP tree。

步骤二：挖掘繁模式树FP tree两步。

构造频繁模式树FP tree阶段，数据库中所有的事务用树的结构组织，数据

库频繁模式的挖掘问题就转换成挖掘FP tree问题，挖掘繁模式树FP tree阶段，

由长度为1的频繁模式开始，不断构造它的条件FP tree，并递归地在该树上进

行挖掘。

2．3．1．2．2挖掘频繁模式树FP_growth的基本算法

首先，由长度为1的频繁模式(初始后缀模式)开始，构造它的条件模式基

(一个“子数据库”，由FP—tree中与后缀模式一起出现的自订缀路径集组成)。然

后，构造它的条件FP—tree：并递归地在该树上进行挖掘。模式增长通过后缀模

式与由条件FP—tree产生的频繁模式连接实现。

输入：基于已有的FP—tree：事务数据库DB；最小支持善

输出：频繁模式的完全集。

方法：Call F■growth(FP_tree，口)

Procedure FP_growth(Tree，口)

{

ifTree只含单个路径P

then for路径P中节点的每个组合(记做∥)do(

产生模式∥U口，其支持度support=fl中节点的最小支持度；

else for each口i，在FP tree的项头表(倒序)do

产生一个模式∥=口i U口

其支持度support=a i．support
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构造P的条件模式基，然后构造P的条件FP_Tree：Treefl：

ifTree∥≠①

then call FP．growth(Tree fl，声)>

)

2．3．1．8 Apr i or i算法与FP—growth算法在信用卡消费数据分析中的比较

表2—3是一个从信用卡数据仓库中抽取的数据样本的符号集，每一条记录

是一个信用卡事务，包含五个维度属性(TS表示交易金额，TD表示交易n期，

CID表示客户编号，TN表示交易笔数，CardlD表示卡号。)和一个度量属性

(TargetID表示交易对象)，本文将以其作为事务数据库，通过编程实现Apriori

算法和FP_growth算法，然后在相同环境下根据程序运行结果，对影响数据挖

掘性能的几个指标作比较，比较Apriori算法和FP．growth算法优劣。值得说

明的是，能得出规律性结论的数挖掘过程的分析对象应该是具有大黾数据的数

据仓库，但是，由于我们只对两个算法在运行时间、扫描数据库次数和消耗内

存量等几个衡量算法性能的最重要方面进行对比和研究，很少涉及到关联规则

的可用性。因此，三十条数据已经足够说明问题。

表2-3样本数据

；TID TD TS CID TN C a=rdlD Target ID

1 M6 11 P0 T4 E4 R1

2 M1 11 P1 T4 E0 R0

3 M1 11 P1 T4 E3 RO

4 册7 11 P2 T0 E3 R1

5 M6 Il P2 T4 E4 R2

6 M7 11 P0 T4 E3 R3

7 M1 Il P1 T4 E3 RO

8 M1 11 P3 T3 E0 R3

9 M6 11 P3 T4 E4 R3

10 弧1 11 P1 T4 E3 R1

11 M7 11 P0 T4 E3 R3

12 M1 12 P0 T2 E4 R3

13 M1 11 P1 T4 E0 R0

14 雎1 11 P0 T3 El R0

15 M1 12 P3 T2 E3 R0

16 Ⅵ7 T1 P0 T4 E3 R3

17 M1 12 P3 T2 E0 R0

18 M3 12 P0 T2 E4 R4

19 难7 12 P2 T4 E3 R1

20 1111 12 P1 T2 E3 R0

2l 皿7 11 P0 T4 E3 R3

22 Ⅲ1 12 P3 T2 E3 R0

23 瓶1 12 P0 T1 E4 R3

14
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通过实际的程序运行，在设置最小支持度阈值亭=3的相同条件下，Apriori

和FP_growth算法都挖掘出120个频繁模式，为篇幅所限制，表2—4列出了其

中的20条频繁项集。其中Apriori算法的时间复杂度为0[r13]，执行时间是O．5

秒，Apriori产生了大量的中间侯选集，并占用了大量内存，扫描数据库的次

数为18次：FP_growth算法的时间复杂度为0[n2]。不产生大量的中间候选集，

占有内存量少，整个频繁项集合的产生用时0．015秒，访问扫描数据次数为6

次。通过实际的比较我们发现在相同条件下，Apriori算法和FP_growth算法

挖掘出了相同数量的频繁项集。但是，Apriori算法相对于FP_growth算法的

却存在着产生候选集消耗大量内存，过多扫描数据库，运行时间长等缺点。因

此，在实际的应用中，更加高效率，消耗资源更小的FP 算法将是我们_growth

更好的选择。

表2-4规则表

规 则 支持度
12 E4 PO 4

11 E4 T4 3

11 E4 M6 3

碓6 T4 E4 3

11弧6 T4 E4 3

12 P0 E3 4

11 E3 T4 6

11 E3 R1 3

11 E3 M7 5

M7 E3 PO 3

M7 E3 T4 5

11孤7 E3 T4 5

11 Pl E3 3

12 T2 E3 3

PO R3 E3 3

M7 R3 E3 4

11 R0 EO 4

12 P3 EO 3

11 M1 EO 5

M1 EO R0 4

针对以上两种关联算法的实践运用可以看到，在信用卡数掘挖掘中，

FP_growth算法较Aprioir更高效可行，对系统负载要求更低，同时模式精准

度也没有下降。因此本文在利用关联算法时都选用了FP_growth算法。

2．3．2决策树

所渭决策树就是一个类似流程图的树型结构，其中树的每个内部结点代表

对一个属性(取值)的测试，其分支就代表测试的每个结果：而树的每个叶结点就

代表一个类别。树的最高层结点就是根结点。
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为了对未知数据对象进行分类识别，可以根据决策树的结构对数据集中的

属性值进行测试，从决策树的根结点到叶结点的一条路径就形成了对相应对象

的类别预测。决策树可以很容易转换为分类规则。

以下算法就是构造决策树的一个基本归纳算法∞¨101：

决策树Generate—decision—tree算法：／／根据给定数据集产生一个决策树

输入：训练样本，各属性均取离散数值，可供归纳的候选属性集为

attribute 1ist。输出：决策树。

决策树的流程图如图2-5所示：

(磊]

t：二二

甭

二：≤翼墼二≥>掌
L⋯⋯⋯’V一 ’／’1属

’{ 创建一个N结点 }暑
类足所

样本都

J：Iq一

的标记

ai是N中的菜

一已知属

。陆，

test—attribute

足测试属性

}⋯一一拦!，擘一 I}。隰
lr ／ai2test—attri bu

』二二二：：一一一一i矗～～二 ／si --z。j ：产生的样木集
一一二二二一一 足为空 一二

～～～～一～～～～～一一一一一一一一一一

／／。-~＼．

＼、 ／

图2-5决策树流程图

足

处理流程：

(1)创建一个结点N：

(2)若该结点中的所有样本均为同一类别C，则返回N作为一个叶结点并标

志为类别C，o

(3)若attribute-1ist为空，则返回N作为一个叶结点并标记为该结点所

16
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含样本中类别个数最多的类别：

(4)从attribute—list选择一个信息增益最大的属性test—attribute，

并将结点N标记为test—attribute：

(5)对于test—attribute中的每一个己知取值ai，准备划分结点N所包含

的样本集：

(6)根据test—attribute=ai条件，从结点N产生相应的一个分支，以表

示该测试条件：

(7)设si为test—attribute=ai条件所获得的样本集合，若si，为空，则

将相应叶结点标记为该结点所含样本中类别个数最多的类别：否则将相应叶结

点标志为Generate—decision—tree(si，attribute一1ist，test—attribute)

返回值。

基本决策树算法就是一个贪心算法。它采用自上而下、分而制之的递归方

式来构造一个决策树。

决策树所表示的分类知识可以被抽取出来并可用IF—THEN分类规则形式加

以表示。从决策树的根结点到任一个叶结点所形成的一条路径就构成了一条分

类规则。沿着决策树的一条路径所形成的属性一值偶对就构成了分类规则条件

部分(IF部分)中的一个合取项，叶结点所标记的类别就构成了规则的结论内容

(THEN部分)。IF—THEN分类规则表达方式易于被人理解，且当决策树较大时，

IF-THEN规则表示形式的优势就更加突出。

2．3．2．I信用卡消费数据的决策树算法分析

现从某商业银行信用卡数据库中随机提取一部分数据，经过属性删除、面

向属性的归纳处理后形成训练数据，其数据结构如下表(见表2．1)，然后用判定

树归纳算法进行数据挖掘构造出的判定树，图2．1为判定树结果示例图。

表2-1样本数据结构表

障龄孑 婚握⋯j7 掣厉孑一 客户类型 住宅性鹱 职监，‘暂 职务71i；、 ‘职髹7 ty 琏蛟×零 。透支猡馓 透支金飘
18-25 未婚 高中 亏损 租用 其他 其他 其他 i000元以下 1 123．8

18-25 未婚 大专 亏损 租用 电工 员工 其他 1000-2000 1 145

根据判定树的算法，以IF—THEN形式的分类规则表示。对从根刽树叶的每

条路径创建一个舰则，沿着给定路径上的每个属性值形成前规则(“I Fft部分)的

条件，叶结点包含类预测，形成后规则(”THEN”部分)。每一个规则选出一组满

足所有IF条件的顾客。被选}“的大部分顾客将拥有THEN部分中指出的类别。

凶此，一个规则的条件给出一个用户的描述，而结论给出了该顾客所述的类别。

17
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判定树的规则从信用卡．顾客数据集中产生的，但不是集合罩的每一个顾客都有

用。该算法对每一个规则都产生两个值，根据规则选出的顾客数和属于制定类

别的顾客百分比。这两个数值对十选择规则是有用，比如}兑有很多规则，那么

首先被关注的是能产生更多顾客并且针对某个特定类别拥有更高的百分比的规

则。尽管如此，那些小的规则也能产生有意义的信息，所以也不应该忽略。

例如：

IF职业=公务员

THEN类型=潜力客户：’

IF职业=国企职员and年龄>=25 and<_36

THEN类型=盈利客户：

IF职业=国企职员and年龄=36～50 and职称=高级

THEN类型=潜力客户

8潜力

4个盈

恶意客户

3个潜／J客户 4个盈利和1个潜力客户

图2-6判定树结果示例图

18
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由图2-6，我们可以得出以下规则结论表，见表2—2

表2-2决策树规则表

职业 年龄 职称 住房 客户类魁 比率

公务员 、、＼ 潜在客户 100％ 100％

国企彤{员 26—35～＼ 一般客户 100％ 50％

国企职员 36．50 高级 活跃客户 100％ 22．22％

国企职员 36．50 中级 睡眠客户80％40％＼ ＼ 其他 租川 流火客户 75％ 100％

＼＼＼＼ 其他 白置 一般客户 100％ 100％

2．3．4聚类K-Means算法

聚类(clustering)是将数据对象分组为多个或簇(cluster)，在同一个簇中的

对象之问具有较高的相似度，而不同簇中的对象差别较大。聚类技术可以划分

如下几类：划分方法，层次方法，基于密度的方法，基于网格的方法和基于模

型的方法，本节只介绍划分方法中的K—Means算法。划分方法：给定一个包含

n个数据对象的数据库，以及要生成的簇的数目k，一个划分类的算法将数据对

象组织为k个划分(k<n)，其中每个划分代表一个簇。通常会采用一个划分准

则(经常称为相似度函数)。

(1)K-Means算法处理流程：

首先，随机地选择k个对象，每个对象初始地代表一个簇的平均值或中心。对

剩余的每个对象，根据其与各个簇中心的距离，将它赋给最近的簇。然后重新

计算每个簇的平均值。这个过程不断重复，直到准则函数收敛。其中，平方误

关准则的定义如下：

E=∑竺，∑脚j P-mi r
阻，，

这罩的E是数据库中所有对象的平方误差的总和，P是空间中的点，表示给定

的数据对象，m；是簇C；的平均值(P和m；都是多维的)。

(2) 算法伪码如下：

／／算法K-Means．划分的k-Means基于簇中对象的平均值。

输入：簇的数目k和包含n个对象的数据库。

输m：k个簇，使平方误差准则最小。

方法：

1)任意选择k个对缘作为初始的簇中心；

19
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2)repeat

3)根据簇中对象的平均值，将每个对象(重新)赋给最类似的簇；

4)更新簇的平均值，即计算每个簇中对象的平均值；

5)untill不再发生变化

这个算法尝试找出使平方误差函数值最小的k划分。当结果簇是密集的，

而簇与簇之问区别明显时，它的效果较好。该算法是相对可伸缩的和高效率的，

因为它的复杂度是0(nkt)，其中，n是所有对象数目，k是簇的数目，t是迭代

的数目，通常，k<<n，且t<<n。

2．4本章小结

通过前面对数据挖掘技术的介绍，结合实际的信用卡消费数据算法分析，

本章介绍了数据挖掘基本概念、工业规范、数据挖掘系统流程和架构。在数据

挖掘方法上，进一步熟悉关联舰则Aprioir和FP—growth算法以及决策树算法，

同时也了解到聚类算法K-Means，论文结合了具体数据对Aprioir和FP—growth

算法性能进行了实验仿真分析，得出适宜本论文的关联规则算法，也为后面信

用卡消费数据分析奠定了理论基础。

20
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第三章信用卡客户价值挖掘分析

信用卡是当今各商业银行重点发展的业务，由于其具有诸多优点，它也将

是今后人们消费方式的主体形式，而信用卡业务开展的好坏也将直接影响到商

业银行的发展前景。为了在信用卡业务上争得先机，现各商业银行已在这方面

投入了大量的人力、财力。而怎样才能得到准确、可靠、有利的开展信用卡业

务的决策资料，是商业银行面临的难点。本章将针对这难点从信用卡客户价值

分析入手，寻找客价值细分模型，为商业银行寻找和保留有价值的客户捉供理

论依据。

3．1信用卡的概述

信用卡作为一种先进的支付手段，与人们的日常消费密切相关，持卡消费可

以省却携带大量现金的不便，信用卡的消费信贷功能还可以缓解人们暂时性资

金短缺的困难：在方便消费的同时，信用卡还起到了刺激消费，扩大内需，促进经

济发展的作用。虽然信用卡业务发展较快，但是如何更好的发展信用卡、更多

的为商业银行带来利润，是目前各商业银行面临的紧迫任务，而对信用卡客户

价值的分析更是其关键。本文通过数据挖掘分析能为商业银行提供有用的客户

计算模型。

3．1．1信用卡的定义

信用卡是银行或其它财务机构签发给那些资信状况良好的人士，用于在指

定的商家购物和消费、或在指定银行机构存取现金的特制卡片，是一种特殊的

信用凭证。随着信用卡业务的发展，信用卡的种类不断增多，概括起来，一般

有广义信用卡和狭义信用卡之分¨¨。

从广义上说，凡是能够为持卡人提供信用证明、持卡人可凭卡购物、消费

或享受特定服务的特制卡片均可称为信用卡。广义上的信用卡包括贷记卡、准

贷记卡、借记卡、储蓄卡、提款卡(ATM卡)、支票卡及赊账暑等。

从狭义上说，信用卡主要是指由银行或其它财务机构发行的贷记卡，即无

需预先存款就可贷款消费的信用卡，是先消费后还款的信用卡。

根据中罔人民银行1999年3月l同颁机执行的《银行卡业务管理办法》的

定义，该办法所称银行卡，是指由商业银行(含邮政金融机构，下同)向社会发

行的具有消费信用、转账结算、存取现金等全部或部分功能的信用支付二I：具。
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银行卡包括信用卡和借记卡。信用卡按是否向发卡银行交存备用金分为贷记卡、

准贷记卡两类。贷记卡是指发卡银行给予持卡人一定的信用额度，持卡人可在

信用额度内先消费、后还款的信用卡。准贷记卡是指持卡人须先按发卡银行要

求交存一定金额的备用金，当备用金账户余额不足支付时，可在发卡银行规定

的信用额度内透支的信用卡。借记卡按功能不同分为转账卡(含储蓄卡，下同)、

专用卡、储值卡。借记卡不具备透支功能。

3．1．2信用卡的特点与功能

银行信用卡实际也是银行信用的一种表现形式，银行发行信用卡是银行对

持卡人提供的一‘种消费信贷，持卡人先凭卡购货消费，发卡银行将款项及时划

付给企业，并贷记持卡人账户，到一定期限后持卡人向发卡银行还款付息。这

种信用卡使仅限于买卖双方的商业信用性质的信用卡，发展为涉及持卡人、特

约商，_和银行三方经济关系(有人称为“金三角"关系)的银行信用性质的信用

卡。银行信用卡信用程度高，使用范围广，同时具有购物、消费、利兑、取现

等多种用途，竞争能力强，因此，它己成为当今世界信用卡的主流。由银行或

金融机构发行的信用卡具有银行信用的特点：它是由银行或其他金融机构以货

币形态提供的信用；信用卡实际上是银行发放消费信贷的一种形式：其资金来源

是银行吸收的闲散资会；信用卡的发卡对象广泛。

3．1．3使用信用卡的优点

信用卡作为特殊的金融商品、现代化的金融工具，是国际流行的先进结算

手段、支付工具和新颖的消费信贷方式，F{益受到人们的青睐。

由于使用信用卡，改现金交易为转账结算，取代了一定数量的市场流通货

币，减少了货币的发行量，减少了国家每年用于货币印刷、调拨、运输、仓储

和投放所耗费的资会，也加快了社会流动资金周转速度，促进经济发展。信用

卡还能促进商品销售，刺激社会需求。

对于持卡人而言，信用卡的发行和使用，使持卡人通过使用信用卡获得商

品和劳务服务，免除了携带大量现金的不便和风险，同时还可通过透支简便地

获得银行贷款。同时贷记卡持卡人非现金交易还可以享受如下优惠条件¨纠：(1)

免息还款期待遇。银行汜账同至发卡银行规定的到期还款n之问为免息还款期。

免息还款期最长为60天。持}人在到期还款同前偿还所使用全部银行款项即可

享受免息还款期待遇，无须支付非现金交易的利息。(2)最低还款额待遇。持
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卡人在到期还款日前偿还所使用全部银行款项有困难的，可按照发卡银行规定

的最低还款额还款。

对于特约商户来说，由于有信用卡发卡银行的信用保证，特约商户可以放

心地为持卡人提供商品和服务，从而扩大商品的销售量，并减轻收款、点款工

作量，简化了支付、记账和结账的过程。

信用卡的发行，使银行有了一种新的争取特约商户和信用卡客户存款的手

段，有利于扩大银行转账结算业务，同时增加银行信贷资金的来源，从而获得

更多的利差收入，己经成为银行的重要盈利手段。据统计n引，国外信用卡业务

给银行带来的利润一般占到银行利润的30％左右，花旗银行甚至还要高，占50％

以上。美国运通公司更是凭借运通卡成为全球服务、旅游、娱乐业界的巨无霸。

对于银行而言，信用卡业务的收入主要包括存款利差收入、年费、结算手

续费、透支利息等。在这几项收人中，年费收入是固定不变的，普通信用卡大

约20一40元一年，只要发卡就会有年费收入，其他几项收入随业务量的大小而

变化，结算手续费收入随卡均消费额的变化而变化，利息收入随透支额的变化

而变化n31。

3．2信用卡客户、特约商户定义

信用卡客户n21是那些己拥有发卡行提供的信用卡个人、集体或有倾向拥有

信用卡的个人或集体。目前，信用卡业务上把客户分成现有客户、目标客户和

潜在客户。

特约商户是指与银行签定受理卡业务协议并同意用银行卡进行商务结算

的商户。特惠商户是特约商户中的、为持卡人提供特别优惠服务的商户，可给

予持卡人实实在在的价格折扣。

特约商户是信用卡使用的重要场所，是银行信用卡业务的重要因素之一，

其发展和管理状况，受卡的质量如何也足检验信用卡用卡环境好坏的重要标志。

由于管理体制、网络技术、人员素质、消费意识、持卡人收人水平、个人爱好

等各个方_面的原因，信用卡特约商户受卡现状还是不够理想，服务尚不尽如人

意，有的受卡状况更是令人堪忧，已成为改善用卡环境的瓶颈。因此，发卡银

行加强商户管理、探索管理对策，显得尤为重要。

3．3信用卡客户、银行、特约商户三者关系

在信用}所涉及到的各方而关系中，最丰要的足发卡银行、信用卡客户和

特约商，、这三者的关系。可以用下面的关系模型表示三者之fHJ的关系：
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图3—1信用卡关系模型

三者之问的关系都是一个双向的关系。发卡银行通过不断改善服务、提供

新的产品来吸引客户申请和使用信用卡：客户通过自己的比较选择的市场行为

来不断推进银行的服务水平的改善和产品创新。同时发卡银行也需要发展优质

的特约商户队伍，高质量的商户是信用卡赖以牛存的基础：同时特约商户也会根

据市场竞争的实际情况选择最佳的发卡银行作为自己的合作伙伴。信用卡客户

会根据商户的产品和服务的情况来选择商户，商户也会针对自身的定位选择自

己的目标客户开展有效的市场营销活动来吸引和引导信用卡客户。

对于银行来讲，信用卡客户和特约商户足信用卡业务的两个基石，任何一

个都不可偏废。因此，本文下面分别从信用卡客户和特约商户的两个方面来分

析对银行信用卡业务的价值情况。

3．4信用卡客户价值计算研究

从信用卡业务来看，客户无疑是直接研究对象，那么如何得到有利于信用

卡业务发展的有价值客户，就是各商业银行信用卡部门最急需解决的问题，有

价值的客户：和企业建立长期、稳定的关系，愿意为企业提供的产品和服务承

担合适价格的客户。从这一陈述中可以得到高质量客户的两个特征：盈利性和忠

诚度。因此，盈利性和忠诚度就作为判断客户价值的依据，也就是作为划分客

户群的两个基本指标。。本节将从客户价值划分和客户价值计算来解决有价值客

户获取的问题。

3．4．1信用卡客户价值划分

在信用卡营销业务中，“20／80”定律已是被实践所证明，其核心是：20％的

客户为企业创造了80％的利润。所以信用卡营销策略足，将80％的资源投放在那

带来高利润的20％的客户身上。为此，如何找准客户价值呢?到底哪些客户是
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这20％中的呢?这就是本文要研究的问题。

虽然信用卡行业中盛行“20／80”，但事实上，在大多数行业中利润贡献率

的分布更加糟糕，可能100％以上的利润产生在不到10％的客户群中。在John

McKean进行的一项对35家公司(包括金融服务、电信和零售行业)研究中发现，

具有利润价值的客户比率最高为25％，最低为2％，平均为15％。Stone(1998)

也指出在一些行业利润客户存在更极端的情况。这和我们一般认为的“20／80”

法则是有很大不同的。一些商业银行发现他们当前客户中的10％几乎创造了

100％的利润，而其他90％的客户一般都是不赚钱的⋯3。企业要想在竞争中保持

竞争优势只有牢牢抓住这很少数的高价值客户。通过阅读大量的文献，发现从

众多的客户中区分客户价值的方法主要有如下三种：

(1)根据以往的交易记录发现创造最多利润的客户。这种方法的一个潜在的

假设前提是“客户会重复过去的行为”，也即过去创造高利润的客户将来会继

续创造高利润。这种方法的优点是容易理解并且计算的数据容易获取。但是它

不能准确反映客户未来的情况。也许客户的消费能力已经开发饱和了，将来的

消费是一个保持或下降的状态。增加的营销投入并没有带来利润的同步增长。

因此是不经济的。

(2)计算客户的生命周期价值。客户的生命周期是指从初始的购买开始，到

停止购买一个供应商的产品或服务时结束。客户生命周期价值(LTV，

LifetimeValue)是指单个客户在整个客户生命周期内，直接贡献和非直接贡献

(如推荐、新产品的想法)扣除全部成本后的总价值n别。

(3)客户潜在价值的方法。这种方法认为客户过去为企业创造的价值属于

过去，企业无法改变，企业真正关心的是将来客户能创造多少价值。可以用图

3—2的2*2客户价值矩阵来表示。

当

刖

价
值

潜在价值

图3-2客户价值矩阵模型
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各商业银行针对客户价值矩阵模型每一象限的客户群应采取不同的有效营

销策略，使自己在信用卡业处于竞争优势位置。

客户群II：处于第二象限，当前价值比较高，潜在价值比较低(但比较靠

近坐标原点)。当前的消费方面有不错的表现，说明这部分客户经济水平相对较

好，具有旺盛的消费能力，是为信用卡业创收的“现金牛”客户：这部分客户消

费频率较高，且持续消费较高，相对而言对信用卡消费意识认同度较高，消费

习惯比较固定，流失门槛高。整体而言，这部分客户有进一步细分的必要，大

部分客户由于信用卡等新业务的使用表现一般，因而在信用卡新型业务的培养

方面前景不甚明朗，表明潜在价值具有不确定性，整体上潜在价值较差。客户

较高的当期业务量，对本行业创收贡献方面较大，因而对信用卡等常规服务要

求比较高，卡费敏感度低。由于是当前大客户，因而是各家竞争对手争夺的对

象，因而对个性化服务的要求高。在具体的营销策略上要重服务，多从产品开

发和服务入手，少打卡费文章，一方面要在开发增值业务方面下功夫，具体而

言就是要深入了解和挖掘这部分客户的实际需要，站在他们的利益点上有针对

性地进行产品设计和开发，提供相应的业务培训和辅导：另一方面提供高附加值

的服务，高便利性、个性化、亲情化的一对一营销服务，特别是主动服务，包

括整合行、№外的延伸服务。

具体实施上，这部分的客户虽然当前价值很高，但是因为其需求已经趋于

饱和，潜在价值是比较低的。不需要对其增加营销投入，因为那样做的结果是

不经济的。只要保持现有的营销投入就己经足够。企业需要这部分客户提供稳

定的现金流来支持对其他客户的营销活动。

客户群I：处于第一象限，当前价值和潜在价值“双高”客户群体。常规

消费较高群体，新型业务仍然有不错的表现，说明这部分客户有较高的用卡消

费需求，且对新业务有很好的兴趣(且已经转化为消费)，是“明星客户”，¨31

属于成长性的高端客户：由于使用信用卡时问不长，流失壁垒较低，是竞争对手

挖抢的重点。另外比较容易接受新事物，一有刺激就可能做出反应，忠诚度相

对较低，因而在具体营销上要注意动态跟踪管理，防止竞争对手见缝插针，竞

争对手上门“攻关”后一定要跟进解释宣传。另外，要着力于提高客户满意度，

提高服务粘性，o可以针对性地推荐比较成熟的适合业务产品，另外可作为免费新

业务的试用对象。特别要注意客户资料的保密，避免客户资料为竞争对手获知。

占总客户数量的比重为6％，数量并不大，但是重点关注的对象，要通过各种手

段培养他们发展为真正的高端客户。

具体的营销实施上町以依靠客户管理系统，动态收集和分析客户各种资料，

指定客户经理进行定期访问，另外应该借助应急小组，在竞争对手开始接触这
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类客户后上门实施稳定措施，企业必须加大对他们的投入，不断提供适合他们

需要的产品和服务，应坚持新业务的试用制度，在新业务试用期间要不断收集

客户意见和建议，体现对客户意见的重视。从而不断提高他们的满意度和忠诚

度，建立长期稳固的客户关系来为企业创造长期稳定高额的利润。

客户群体III：处于第三象限，这部分客户具备“双低客户”的特征，但

由于当前价值和潜在价值两项指标都比较靠近中间值，从消费行为指标上来看

具有很明显的中间群体色彩，存在向其它三个象限转移，成为“明星客户”、“现

会牛客户"、“成长客户”的可能。

具体实施上，企业应该减少对这部分客户的投入，另外，一方面可以通过

提高费率，另一方面也可以考虑促使这个部分的客户转移到竞争对手那里。

客户群体IV-处于第四象限，这部分的客户虽然当前价值低，但是潜在价

值非常高，称为企业中的“成长客户”，企业应该努力增加营销投入，积极地促

进他们向高价值方向转化。

3．4．2信用卡客户价值计算方法

信用卡客户价值计算对客户划分是十分重要的工作，从信用卡客户对商业

银行的贡献层面来看，价值计算可从客户生命周期价值和客户潜在价值俩方面

进行分析。

3．4．2．1信用卡客户生命周期价值计算

在Danny C．Hoekstra(1999)¨刚的LTV的定义中包含了两个部分来计算一

个顾客的总价值。第一个部分是指一个供应商得到的直接的金钱的利益，这是

一个客户所有购买的总量。第二个部分足指一个客户的非购买行为对供应商利

润的影响，这个影响可能是积极的，也可能是消极的。积极的影响如推荐供应

商、提供关于供应商服务情况或是产品的信息、参加新的产品丌发(如提出新产

品的构思、分享产品的创新用途的信息、测试新产品等)。顾客行为消极影响供

应商利润的一个例子是在当着其他顾客或潜在顾客的面抱怨公司的产品或服

务。

在整个生命周期内的任何时问，LTV都包含了两个组成部分，即历史的和

未来的价值。历史的部分是所有过去销售额的折现值：未来的部分是所有未来的

销售额的净现值。具体的计算公式如下：
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LTV，∽丢．CQ广a"y叫+，；，(傩一木卯∥“l+一扩’ (s⋯

其中：LTVj_顾客j的生命周期价值：

CQ，。=顾客质量=f(每期销售额，利润贡献，不同产品的总数，⋯⋯)

CS，。=客户份额=f(SQm SPj。)SQ，。=供应商质量=f(客户满意，承诺，信任，⋯⋯)

SPn=供应商潜在价值=f(购买打算，有意的顾客共享，预算产品线，⋯)

CP；。=客户潜在价值=f(预测销售量，预测利润，⋯)，r=折现率

p=从第一次交易到现在经历的时期数

这种方法在理论上是非常完善的，但是在实际操作起来比较困难。因为一

方面要量化客户的非直接贡献是非常困难的，另一方面计算公式涉及的变量太

多，很多在现有情况下都无法取到数据。因此只能作为一种理想的方法。

3．4．2．2信用卡客户潜在价值计算

Peter C．Verhoef提出了如下的客户潜在价值的计算公式1171

其中PV；是客户I的潜在价值，P(0；。)是客户I拥有产品或服务组合k的概

率，L。是产品或服务组合k里所有产品或服务的全部利润之和。

相比之下，P．N．Spring较Peter C．Verhoef早提出了：在一个营销决

策支持系统罩用来预测一个客户潜在价值的变量很大程度上依赖于数据的可获

得性n引。他指出在使用了客户数据库的公司．咀面存储了客户在这些公司的购买

行为的信息，通常还有关于社会人口统计方面的信息。关于态度和生活方式的

客观信息是典型地不能获得的。因此，无论这种类型的变量对客户潜在价值的

存在如何的可能影响，营销决策支持系统罩的模型都不能包含这些变量。

Verhoef的上述求客户潜在价值的公式也存在数据获取上的网难，另外泼

公式只是考虑了客户的直接潜在价值，而没有考虑I、日J接潜在价值，而且还没有

考虑折现的情况，也是一个明显的不足。因此，本文在此基础上新增了间接潜

在价值计算和折现情况，具体模型见下节。
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3．4．3信用卡客户价值模型

根据采样数据的属性来看，本文对信用卡客户价值计算可从信用卡客户的

直接价值和间接价值两个角度来考虑，同时也要考虑折现情况。定义信用卡的

客户价值是客户直接价值和问接价值的净现值之和。用公式表示如下：

信用卡客户J的价值=CCVj2DV,(直接价值j)+IVj(t'百J接价值j) (3-3)

其中，
—巳

Dy，=≥：(HDD，，+FDD『f)木(1+厂)p叫 (3-4)
J二一 J| Jl’

、 ’

HDDjl=历史直接贡献jt，FDDjt=未来直接贡献jt，r是折现率

IV，：芝(HID夕+FID一)木(1+，)⋯ ‘3-5’

，=P+l

HIDjt=Vi史lN接贡献jt，FIDjt：未来问接贡献Jt，r是折现率

其中，历史直接贡献是指客户通过自己的申请和使用信用卡的过程中直接

为银行创造的利润：历史间接贡献是指客户通过推荐新的客户或是为银行的产

品创新等提供有价值的建议等非直接购买的行为为银行创造的价值。同理可以

得出未来直接贞献和间接贡献的定义。而r表示折现率，P表示从第一次交易

到现在经历的时期数。由于采样数据属性与模型所需属性有些差异，所以本文

进行数据处理时，IV值计算主要是按公式(3—2)来核算。

根据目前大多数银行的信用卡业务的数据库系统，只能获取到有关客户历

史直接贡献的数据。下面对其做出进一步的分析。

HDD=HDI—HDC (3-6)

其中，HDD=历史直接贡献，IIDI=历史直接收入，HDC=历史直接成本

在银行业，信用卡的收入大体来自以下几方面：

(1)．客户卡内存款的利差收入。

(2)．客户透支贷款的利息收入。

(3)．向特约商户收取客户刷卡消费的结算手续费收入¨引。

(4)．年费收入。

(5)．其他收入：包括各种服务收费，如换卡、卡升级、挂失、提现手续费、Arl’M

机跨行取款所得的手续费等：还有最低还款额未还部分、超过信用额度部

分的5％收取滞纳金和超限费：商业银行代理境外银行卡收单业务应当向商

户收取结算手续费，其手续费标准不得低于交易金额的4％等。

信用卡的成本相对收入来况显得较复杂，但银行业中，一般把它分成两大

类：
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(1)．单卡透支资金和风险成本：指每张发生透支业务的信用卡所产生的资金成

本和风险成本。

(2)．摊销成本：也即每张已发行的信用卡需要摊销的固定成本。如制卡设备、

POS设备、ATM机、信用卡数据库系统的硬件软件银行的办公设备等开支，

还有信用卡业务部门办公场地的房租、水电、工作人员的开支等。

信用卡的摊销成本包括对象非常庞杂，而且根据银行业的实际情况，绝大部分

国内商业银行在成本核算上都是算大帐，很难分产品核算成本，都是汇总核算

成本。另一方面，根据增量分析原理，信用卡的摊销成本属于己经发生的沉没

成本，对未来决策不产生影响，因此本文采用的信用卡客户价值的模型中不包

含这部分成本。

从而，整合而成的单个客户的历史直接贡献计算方式如下：

P

HDD，=∑(PDI+RIODP+CHC+比+讲一ODCC—ODRC)，木(1+厂)川
，=O

(3—7)

其中，PDI：禾IJ差收入，RIODP-----实收透支利息，CHC：结算手续费，YC=年费，

OI：其它收入，ODCC：透支资会成本，ODRC：透支风险成本，r=折现率

其中透支成本的计算公式如下：

0DCC--ODAR(透支平均余额)*YP(一年的定期存款利率) (3-8)

n

ODAR=∑(ODNUM i水ODDNUM)／360(3-9)
i=l

其中，0DNUM：透支数额，ODDNUM：透支同期数，rl=某客户当年的透支总次数。

3．5客户价值模型聚类分析

论文此部分的实例数据取自某商业银行某地级分行2006年7月1同一一12

月30日的交易金额大于零的信用卡交易记录数据。总共有521位持卡人的6012

条交易记录，2006年7月1 R一7月31同共有1021条有效记录，2006年8月

1 R一8月31同共有905条有效记录，2006年9月1同一9月30 R共有1 190

条有效记录，2006年10月1同--10月31同共有926条有效记录，2006年l 1

月1同一1 1月30同共有874条有效记录，2006年1 2月1同一12月3l同共有

1096条有效记录，总共6225儿的交易会额，如表3一l所示：
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皿：Total

表3—1交易统计表
OL^P STATICS

％of Total
Sum N Mean Std．Deviation ％of Total N

SU巾

lCOUNT 6．20E+07 6015 10324．2 59784．6743 100．00’ 100．00奠

原始数据是从该行的信用卡业务系统的SYBASE数据库中以文本文件的格

式导出。共有32个字段，其字段名、格式定义和字段说明如下表所示：

表3-2数据字段说明

字段名 数据格式定义 字段说 明

Jzrq char(10)default”not null 交易发生的同期

JZSj char(8)default”not nul 1 交易发生的时间

kh char(20)defaul t”not nul 1 信用卡编号

zcje float default 0 not nul 1 支出金额

card——type small intdefault 0 not null 卡类别

trans_type smal 1 intdefaul t 0 not null 交易类别

expire——date char(6)default”not nul 1 有效期

mode char(4)default”not null 方式

Nii char(3)defaul t”not nu儿 Ni i码

server——code char(4)default”not null 服务器代码

host——trace integer default 0 not null 丰机追踪

auth code char(6)defaul t”not nul 1 授权代码

terminal——id char(8)default”not nul 1 终端编号

merchant——id char(6)default”not nul l 特约商户编号

merchant——name char(30)defaul t”not nul 1 特约商户名称

capi tal——type char(4)default”not null 资金类型

password char(8)default”not nul l 密码

new——password char(8)defaul t”not nul l 新密码

addi——amount float defaul t 0 not null 附加会额

reserved char(128)default”not null 保留说明

batch——no integer def’aUl t 0 not nul 1 处理流水号

lnV01Ce integer default 0 not nul 1 凭证号

operator char(3)default”not null 操作员

people——id char(15)default”not null 操作人员ID

account——i nfo char(48)defaul t”not nul 1 账，、信息

return——code char(4)defaul t”not nul 1 返回代码

host rest code char(4)defaul t”not nul l 主机返回代码

cancel——fl ag char(1)defaul t”not null 取消标志

recover——flag char(1)deCault”not null 恢复标志

pos——settle char(4)default”not null POS处理长码

pos——batch char(1)default”not null POS类型

host——settle char(5)det’aul t”not null 主机处理代码
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根据实际有效数据的分析，很多字段存在缺失值，有些字段的值存在明显错

误，但根据实例数据多次观察以及多次通过SPSS Clementine的数据统计分析

下，本文决定适取以下几字段可以满足大部分研究需求，其分别是：jzrq、kh、

zcje、merchant—id进行所需分析。

3．5．1数据预处理

在进行数据挖掘以前需要准备进行挖掘的数掘以及进行数据的预处理。数

据准备和预处理在整个数据挖掘过程中消耗的时间最长，是数据挖掘中十分重

要的工作，必须着重对待。在上节客户价值模型中，我们知道模型计算指标是：

DV(直接价值)和IV(间接价值)，为了准确定位客户价值，我们现对已有数据按

照相关计算公式计算出所取样本数据的DV(直接价值)和IV(问接价值)，其处理

结果如表3—3：

表3—3模型指标值数据(部分数据)

彩。’
⋯‘

0 r

DV 0j，jj-j
+ 。

、斌j。⋯j毪．
，盟～ *，一j，，

1 12．24 5．03

2 21。45 22．68

3 3．27 2．04

4 18．0l 24．35

5 9．04 4．23

6 2．45 5．21

7 2．48 5．76

8 11．47 5．33

9 14．54 17．34

10 1．98 3．20

l l 3．21 2．67

12 3．09 4．10

13 2．40 17．55

14 25．Ol 21．86

虽然表3—3中属性字段只有DV和IV，其实在数据预处理过程中合并了很

多属性，这是因为属性之间有很高的相关性，无疑加重了这些属性的权重，对

聚类结果影响太大，因此合并属性是必要的，最后就只选取了DV和IV两个属

性。

3．5．2聚类挖掘结果

聚类分析采用K-means算法n1，分析结果如图3—3所示：
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(Dv)

Iv)

从图3．3我们可以看到，其聚类结果基本上是按照3．4节客户价值矩阵来分白的，

这说明论文中的信用卡客户价值计算模型是正确的。但从聚类结果来看，边界

上的点分布还是较多，那么这些点无法定位准确，为此，所采用数据还得进一

步修整。为了保证边界上尽量不分布数据，在数据预处理中采用偏移法对值处

于临界位置的点坐标进行处理。先前所取Pv的临界值是9．96，Cv的临界值是

lO．63，重新进行数据预处理，点值处于临界值的进行+0．5的偏移，然后用迭

代重定位来改进聚类结果。经处理后，所得聚类结果如图3—4所示：

3．5．3聚类结果分析

图3—4客户价值细分聚类图
pV

；价值(Dv)

价值(Iv)

聚类分析结果中，用于测试的样本数据是521个，第一类有90个，第二类

为143个，第三类有264个，第四类有24个。第一类客户是最有价值客户即明星

客户，他们当前价值和潜在价值都是最高的；第二类是当前价值较高，但潜在

价值较低，这类属于现金牛客户；第三类是低端客户，各方而的价值都较低；

第四类是潜在价值很高，但当fj仃价值不高，这类客户属于成长客户。该结果告
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诉我们接近20％的客户是最有价值的客户，他们也是80％价值创造者。

通过分析，我现在可得到划分客户价值的标准：Pv>9．96且Cv>10．63就能

认定这是高价值客户，是企业应多关注的客户。若将分析结果整理生成规则并

导入数据库中，通过制作用户界面可以利用这些规则为客户关系管理服务，从

而完成客户聚类分析模块的工作。

3．6统计方法及决策树算法实验仿真

前两节建立和研究了客户价值模型，并得到了有用的客户细分模式，由于

采用不同数据挖掘算法对同一事务进行处理可能会得到不同的结果，因此本文

还将采用统计方法及决策树算法对相关模式进一步实验仿真。

3．6．1信用卡用户用卡频率的统计

针对论文所取样本数据，选取了最小值(Minimum)、最大值(Maxmum)、

总金额数(Sum)、平均值(Mean)等指标在SPSS Clementine中进行了统计，

其结果如表3—4所示：

表3-4信用卡使用频率统计情况表氏l蛐S蛐
N晒Ii-，l峨陆珊啊 ≮u №n Skl．De血tbn‰帅ⅢK叮I．|iI

Sh出血 Sh出t；c S乜血tic St池血 Sh出li￡ Stl出血 Sh出tic S址Emr S乜出tic S札B哪r

h F 521 2 145 5015 lI．5 16．42 21．T4 O．10， 274．31 口．213

他m N

(k协e)
521

图3-5信用卡刷卡频率统计直方图
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从本样本数据分析过程来看，统计数据直方图如图3—5所示。从上面两张

图表可以看出在取样时问段内该行的信用卡客户用卡的频率是非常不平均的。

521个信用卡客户中使用次数在卜20次的有476人，占总数的91．3％，使用次

数在20一40次的有40人，占总数的7．7％，剩下5个客户分别使用了43次、53

次、58次、60次、185次。

3．6．2信用卡客户的交易金额的统计

信用卡客户的交易金额的统计情况如表3-5所示：

表3-5信用卡客户刷卡金额统计表

Dt，c蛐e Stttlstlct

N Minimum HIad_峨 Sum Men Sfl．Deviation Skewness Kurlosh

Statlstir $tatlstif Sh血矗c 5radii( Statlstlt Statistir Stailsti( SttLError Statlstlt S札Error

客户叟譬金囊 52I 124．56 148249．67 6．20E+01 T1548．43 326485．84 11．43 0．095 94．5l 0．204

”d谴N

(1istv心e)
$21

从本样本数据分析过程来看，

3—6所示：

信用卡客户刷卡金额用直方图表示可如图

图3-6信用卡客户刷卡金额直方图

26485．84

8．43

从以上的几张图表可以看出，信用卡客户的消费金额也是很不均匀的。其

中86个客户的交易总金额就占到了总交易金额的80％。也即16％的客户创造了

80％的交易金额。从而以实际数据验证了“80／20"法则的正确性，并且进一步

说明了在信用卡业务中高价值客户在总客户中的比例更低。

3．6．3信用卡特约商户受卡情况分析

本文在研究分析过程中取用了所有样本数据中的65家特约商户的数据进

行了分析研究。用SPSS Clementine统计情况如表3—6所示：
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Ⅸ·c由由e Sta6sfics

表3-6特约商户受理信用卡情况统计表

N 艏mimlI瑚 nkD_㈣ Mean S证DE'．ia廿o“ SkEwI_t· Kwlosh

Statistic Statistic Statistic S蛐tit Statistic Stl血t；c Skl．1hr Stat池 StLhnr

—C0硼T 6S 323．S6 Z451246．3T 4T6362．53 1丁23285．31 ’．513 0．25l 3T．5l O．431

％lid—

rktwbel
65

特约商户受卡金额利率是在特约商户价值计算公式中一个比较重要的指

标，为此，我们还得分析一下，各商户在其营业额中，受卡金额占其总刷卡金

额有多大的比例，从而可以分析出哪些商户是银行要关注的特约商户，哪些商

户是银行获利最多的，这样就可以为银行领导层提供其决策的有利依据。

本样本数据的各特约商户受卡金额占总刷卡金额的百分比计算情况如表

3-7所示：(只列出前十名的特约商户情况)

表3-7特约商户受卡金额百分比

Merchant——id M count Count P

1 M 02556 9257148 27．2167

2 M 02552 7491425 19．3841

3 M 02568 2739571 8．2374

4 M 02559 2185631 8．0037

5 M 02460 1932672 6．3163

6 M 02558 1904278 6．3021

7 M 02462 932758 3．2853

8 M 02763 72002．5 2．5329

9 M 02584 62501．7 2．3814

10 M 02665 42185．2 1．4813

从以上的两张图表可以看出，信用卡业务的特约商，、的受卡金额也是很不

均匀的。其中10个特约商户的受卡总金额就占到了总受卡金额的85．14％。也

即15％的特约商户创造了85％的受卡交易金额。这样我再次可以验证了“20／80”

定律的『F确性。

3．6．4信用卡客户价值采用决策树算法挖掘分析

系统采用决策树C5．O算法，在实施数据挖掘之前首先要做的是数据预处

理。将数据库中数据有选择的调出，选择适自：的数据并经过专业的删除修改，

最后选定累计交易额(C_SUM)、累计交易次数(C NUM)、保持时间(T_SUM)和购买

商品种类(P_KIND)(多种购买)4个因子来确定客户的价值分类。在挖掘分析中，

经过数据预处理后，所取数据如图3—7所示：
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图3-7客户价值分析数据(选取部分)

把数据导入Clementine 8．0中后，通过在C1ementine 8．0中可视化编程
后，得到可执行流如图3-8所示：

缓豳缫飘鬣黝黝麴缓缓缓缓黝缓缓嘲塑缓缓缓缓滗缓缓蒸蘸i鬻黧隧|鞘豳潮缓鞫爱蓁豳麓缓瀚缀露缓黝戮戮缓缀缓戮凌戮纛霪熏

j『．．Ij)2⑨一@一@趟‘西一{一◇
cec。nsumDala Filt÷er 。e帆。i]⋯reg⋯ula⋯rty⋯pe．jj COconS⋯4 5 reSult

嘲豳豳
I

厂—————]

图3-9客户价值分析决策树(部分柱图)
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Node 0

Category ％ rl

簟NO 55∞287

■YES 45 00 234
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Node'
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图3一i 0客户价值分析决策树(部分比例图)
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Node 2

C afegow ％ 19
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运行客户价值流后，导出山Clementi nO 8．0牛的关联规则如图3一l 1所示：

趣 威躁峨 瞄纽濯I
---。

溺鬻攀“’蒸_|I爱。”8”‘。i i冀 i
4一，毵

域l孽n谚rate 。j鞲i。蓬鬟璧l鬻燧参

；萋“稳j翻 溺 墓毒毒 爱5¨| i溺i鎏刻j塑固‘{耋剿≥1
9 C SU'M<500【Mode：NO】(460) {

9 c一姗>=5 Mode：YES】(：94j

咖T—m_I，【《l 50[Mode：NO】(i 95)

扫T一}：ITIX>：i 50 f rvlode：YES 1 c99) {

审c一删《5【Mode：NO】elfj5 J

T NVx<I 50 f rvlode No】◇INO t‘i 2．0 5：)

兮T一那用>=l 50【rvlode：N0】(i 5qj

9 c—91．rx>=500【Mode：YES】il；；1 j

9 c一删_<1 0【Mode：NOI i2舀j ||

分T}11J-x《1 50【Mode：I'．10】◇INO d。0 6)

T姗’=l 50【Mode：YES】(zj)

9 c—NUx>=1 0【|'vlode：YES】e35j j
参T m厦<1 50【Mode：YES】t'28)

参T硼>：l 50【Mode：YES】(7 j
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在完成决策树分类后要对分类结果进行评估，本系统采用Holdout方法。

Holdout方法是一种常见的评估办法：将给定的数据集随机划分为两个独立部

分，一个作为训练数据集，另一个则作为测试数据集。通常训练数据集占初始

数据集的2／3(本系统为521个)，其余的1／3用作测试数据集。经过测试后，

则要对分类得到的规则进行分析理解，利用专>]kIH识甄别剔除无用的规则，而

保留有价值的规则。

如：

IF C—SUM>=500

AND C——NUM<10

AND T——NUM>=I 50

THEN MODE=“YES”(高价值客户)
NODE：89

通过将规则建立规则库从而获得客户细分系统的分类器，然后在客户细分

系统中使用分类器则可以对客户数据的价值分析预测。在客户细分系统中用户

可以通过系统对已经区分类别的客户查询其价值类别，也可以运用本系统对未

区分类别的客户进行价值预测，同时系统会对客户细分类别给出经过专家分析

的建议。同样在Clemetine8．0中特约商户价值分析方法与客户价值分析类似，

本文不再赘述。

3．7本章小结

本章通过分析信用卡客户价值的相关因素，提出了信用卡客户矩阵细分模

型，以及信用卡价值计算模型，分别用聚类算法和决策树算法，对各模型进行

了实验仿真，从不同角度对模型进行了验证，并一致证明了模型的可性度是很

高的，同时还对具体信用卡消费数据进行统计分析，结果表明与模型分布基本

一致，也得出了：“16％的客户创造了80％的交易金额，15％的特约商户创造了85％

的受卡交易金额”重要规律，这也从具体数据来验证了矩阵模型的正确性，客

户价值计算模型的可取性，客户价值模型计算指标的准确性。
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第四章 信用卡客户消费行为数据关联分析

信用卡客户消费行为是商业银行信用卡业务部门非常关心的问题，目前对

于大多数业务员来说，由于缺少可靠的数据分析系统，他们只能凭现有经验对

客户消费进行的预测分析，一般来说很难进行准确、全面的预测，对业务开展

非常不利，本文通过数据挖掘对客户消费行为的研究，能为信用卡部门提供可

靠的营销决策依据，也能为特约商户提供营销策略。

4．1信用卡客户消费行为分析

在信用卡数据分析中，其消费行为数据的研究是重点和难点，也是最有研

究价值的方向，通过这方面的数据研究能给与信用卡相关的部门和行业提供所

需资料与依据。以下这些章节将从各方面对信用卡客户消费行为数据进行具体

的研究分析。

4．1．1信用卡客户消费行为模式

在商品经济条件下，特别是现代市场经济条件下，经济越发达，信用卡客

户需求的实现越依赖于购买行为。由于信用卡客户需求的多样化，使购买动机、

消费方式、消费习惯等存在差异性，购买行为表现出形形色色各不相同，必须

在于差力．别的购买行为中寻找某种共同的、带有规律性的东西。心理学家们在

研究人类行为中，总结出“S一0_R”的一般行为模式心0|。购买行为是人类行为的

一个组成部分，而且是最普遍的行为活动，因此同样存在“S一旷R’，模式。这

里，S表示刺激，0表示消费者特征(含生理、心理特征)，R表示消费者财刺激

因素的反应。即内外因素刺激一消费者心理活动--'-N费者反应

(消费者特征) (购买行为)

这一模式表明了购买行为中全部或局部因素之问的因果关系，是购买行为

发生过程的共性特点或规律性。

(1)内外因素的刺激

购买行为一般模式说明，所有信用卡客户行为都是因某种刺激而激发产生，

这种刺激既来自于外界环境，也来自于客户内部的生理或心理因素。外部环境

包括商品、广告、服务、企、Ik各种营销手段，社会经济、政治文化等因素。客

户内在牛理、心理凶素包括需求、动机、个性、态度、观念、习惯等凶素。在

各种刺激因素中，商品凶素在客户购买行为中是一种直接、最重要的刺激凶素。

40



中南人学硕士论文 第pq蕈信用卡客户消费行为数据关联分析

(2)信用卡客户心理活动

在各种刺激因素的作用下，信用卡客户经过复杂的心理活动过程，产生购

买动机。由于这一过程是在消费者内部自我完成的，因此，许多心理学家称之

为“黑箱”或“暗箱”。这种心理活动既要受刺激因素的影响，也要受客户自身

内在特征的影响。它包括一般性和特殊性。一般性指人口因素(包括年龄、性别、

地域。地域流动、生命周期、种族团体、民族团体等)、社会因素(包括职业、

教育、经济收入、社会阶层等)、人格特征(包括群居性、冒险性、自信心，自

尊心等)和生活方式(包括活动、兴趣、意见、需求、价值观等)。特殊性指知觉、

偏好、意愿、购买和消费等。不同特征的信用卡客户，对同一刺激因素会产生

不同的理解和反应，形成不同的购买动机，影响他最后的购买选择。

(3)信用卡客户反应

信用卡客户反应是一系列看得见的行为活动，如对商品品牌、购买时问、

地点、数量等的选择。客户个人通过他的生活方式及自我观念对刺激物特别是

商品或商标加以评定、决策，也是一种决策过程。在上述动机的驱使下，信用

卡客户进行购买决策，采取购买行动，并进行购买后评价，由此完成了一次完

整的购买行为。而且整个过程也要通过消费需要一消费动机一购买准备一进行

购买一使用与消费体验一消费体验的反馈一新的消费需要等束完成。

客户购买行为的一般模式，对于指导企业营销活动，制定营销策略，有着

十分重要的现实意义。企业可以根据购买行为规律，结合自己生产经营特点，

把握客户需求动向。采取各种方法手段向信用卡客户进行适度的“刺激”，使外

在刺激因素与客户自身的主观因素交互作用，产生购买动机，形成购买决策，

采取购买行为，满足需求，从而达到扩大销售的目的n 8。。

4．1．2信用卡客户行为要素

信用卡客户行为取决于他的需要和欲望。而人们的需要和欲望以至消费习

惯和行为，是在许多因素的影响下形成的。这些凶素主要有：文化的、社会的、

个人的、心理的因素等四大类。营销者为了有效丌拓市场和服务于客户，必须

认真研究这些问题。其中文化因素主要表现在：文化、亚文化、社会阶层：社会

因素主要表现在：参考群体、家庭、角色与定位：个人因素主要为： 年龄和生

命周期阶段、职业、经济环境、生活方式个性和自我概念：心理因素体现在：激

励、知觉、学习、信念和态度。

4l



中南大学硕：上论文 第pq章ffifll卡客户消费行为数据关联分析

4．2信用卡客户消费行为关联分析

从上节我们了解到信用卡客户消费行为模式及影响消费行为的因素，在针

对具体消费数据关联分析上，由于所取样本数据的属性较多，通过挖掘规则正

确率的分析，J下确率能达到90％以上的属性仅有同期和信用一暑账号，其他属性

大部分处于50％左右，分别采用各属性进行挖掘所得规律的正确率如图4-1所

示，若采用这些属性进行关联分析，所得规则的可信度将会大大降低。

图4-1各属性所得规则正确率图

从图4一l我们清楚的看出只有账号和同期才是最宜进行关联的属性，所以

本文主要从信用卡客户消费数据的这两个方面来分析： 一部分是分析特约商

户的受卡消费在门期一卜．是否有规律?fllJ发现这样的关联规则：“某H在A J。等消费

的信用卡客户中，有n％的人也会去B店消费”心¨：另一部分是持卡人选择特约

商户消费是甭有规律?即发现这样的关联规则：“在A店消费的信用卡客户中，

有n％的人也会去B店消费”。

本文采用数据挖掘技术CRISP—DM(Cross industry Standard Process for

Data M i n i ng)模式进ir分析，对样本数据进行关联模式分析流程如卜．：

(1)首先确定要研究的I、uJ题：小文此部分要研究的问题是通过数据挖掘发

现客户使用信用矗消费的一些规律，找到上述的两种有价值的关联规则。

(2)样本数据的准备：包括数据格式的调整、缺失值的处理、数据的加载

等。

本文采用的实例数据集是本文3．4节采用的原始数据，是一个文本格式的

数据文件，需要首先导入到SPSS C1ementinO 8．0巾／j‘能加以分析。另外一些

格工l：也根掘SPSS的要求加以了调整。原始数据中存在许多缺失数据，经过对数

据的分析，取出以下jzrq，jzsj，kh，zcje，termi na]一id，merchant—id共六
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个字段的数据作为待分析的数据加载到SPSS c J ement itie 8．0中。总共有52l

位持卡人、65个特约商户、184天的60 l 2条交易记录，2006年7月1 R～7月

3l F二l芡有102 l条有效i已录，2006年8月l同。8月31|一l共有905条有效记录，

2006年9月1同一9月30 H共有1 190条有效址录，2006年l 0月1 rf一一10月

31厂I共有926条有效记录，2006年11月1 I二l一1 1月30|-l共有874条有效记

录，2006年12月l同～1 2月31日共有1096条有效记录，总共6225万的交易

金额

(3)数据挖掘分析方法的选择、本文此部分选择关联分析方法分析各凶素

的火联规则。

(4)$PSS C1ementine 8．0进行关联数据挖掘分析。流程如图4—2所示：

图4-2关联挖掘流程图

(5)分析的过程：根据采样数据，本节开始部分闸述了在消费数据中适宜进

行关联分析的属性只有两个，凶此本节分别做这两个属性的关联规则分析，[!I]

笨丁H期的尚户之I'uJ的关联和基于信用矗账号的商，!，之问的关联。分别在下文

做洋细介绍。

(6)关联舰则数据挖掘结果分析。

4．2．1基于日期的特约商户关联分析

选择jzrq字段作为结点(“id”)变量，merchant—i d字段作为对象

(“target”)变量。其他变量作为输入变量。选择70％的天数(也即128天的数

据)作为训练数据用来建立模型：选择15％的客户数据(也即28天的数据)作为确

认数据集用来调整模型：选择15％的客户数据(也即28天的数据)作为验征数掘
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集用来评估模型。选择最小支持度为18％，最小可信度为50％，作为两个最小阈

值。

基于同期的特约商户关联分析在SPSS Clementine 8．0中运行结果如图4—3

所示：

■吐嚣 li~娜蝴盍眦⋯¨，谥嘲缫孑r，赫＆笏鬈；；猡磐缪移鬈雾移男J规则
lift钿抛It旧c叫i由m∞Tmsdi∞白叫 Me．Z／

I l-吆 墅．畸，n Ol 45．OO x屹S五jx 025蹙

2 1．OI 疆．i，0丘45 玎．OO x佗5五jI 02锄
3 1．03 习．缶 T2 22 ∞．∞ x屹S五=嘎02％锄O巧”
● 1．口5 班缶 TZ 22 30．00 x位曩湖嘎0历％=，x 0为5’

S 1．13 19_驼 ’1．54 薯．00 x№jI 02％●

6 I．惦 19．1l ’电器 a．∞ X位4∞jx 025嚣

7 I．2l 18．5"／ 94．21 丑．¨ x位7∞j1 025碍
规

0 1．∞ 18l翳 ’札67 ∞．∞ x陀瑚025驰jx 0猫8

夕9 1．07 18．42 812● l，．OO x屹TE3t1 0Z五8=≥x 0255，／
一 一 一 ∥

10 1．16 I歌13 8&7S 垢．00 奠陀7硝=，x 02SB必nZi钎

图4-3基于日期特约商户关联分析结果图

从上图可以看出发现了10条符合要求的规则。而且其作用度(1ift)都大于

1，证明这10条规则都是有意义的，也即产生了lO个有价值的模型。而且这

10条规则中还包括了5条三维的规则。下面分别以二维和三维的规则各举一例

(如图4—1中红色标注的规则l和规则2所示)加以说明。

规则1的支持度、可信度和作用度分别为32．05％，90．01％，1．02。也即

在184天的分析期内有45天罩使用信用卡消费的客户在编号为“M一02556”的

特约商户消费后又有90．01％的可能会去编号为“M一02552”的特约商户消费。

规则2的支持度、可信度和作用度分别为18．13％，88．75％，1．16。也即在

184天的分析期内有16天罩使用信用卡消费的客户在编号为“M一02763”的特

约商户消费后又有88．75％的可能会去编号为“M一02568”和编号为“M一02559”

的特约商户消费。

4．2．2基于日期的特约商户营销战略。

通过大量的实践调察和现实生活的观察，我们发现大部分商业银行推出的

信用卡促销活动都足在某个特定的时问段选择部分的特约商户丌展，而这种特

约商户的选择常常是凭主观判断及双方谈判的结果，缺乏科学根据。而且容易

造成特约商户之间的营、№额的此消彼涨，增加一部分特约商户对银行的小满，

影响银行和特约商户的长期战略合作伙伴关系。

以往商业银行在信用卡促销时问是非常盲同的，但随着计算机技术和数掘

挖掘技术的快速发展，现在各商、Ik银行可在数据挖掘技术的帮忙下很好的解决
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这个问题。根据以上的关联分析，可以有针对性地选择一些关联性很强的特约

商户同时丌展促销等一系列营销活动。这样因为被选择的特约商户之间的关联

性很强，同时搞活动，声势很大既起到了很好的宣传作用，又容易对客户产生

很强的吸引力，极大地提高了营销活动的效果心引。同时又因为其他不参加活动

的特约商户和参加活动的特约商户之间的关联性很低，所以不会产生不必要的

特约商户之间的营业额的此消彼涨，不会影响到银行和部分特约商户之间的战

略合作伙伴关系。因此可以说，用数据挖掘的关联分析方法来选择营销活动的

合作伙伴是一个“三赢”的结果。银行和特约商户因为营业额的增加都获得了

理想的利润，而信用卡的持卡人因为参加营销活动也获得了许多促销的优惠。

4．2．3基于信用卡账号的特约商户之间的关联分析

基于信用卡账号的特约商户之问的关联是分析持卡人选择的特约商户是否

有一定的关联，也即持卡人是否习惯性的去几家固定的特约商户消费n2儿23|。

为了建立基于信用卡账号的特约商户之间的关联规则，我们选择选择kh字

段作为结点(“id")变量，merchant—id字段作为分析对象(“target’’)变量。

其他变量作为输入变量。选择70％的客户数据(也即355个客户的数据)作为训

练数据用来建立模型：选择15％的客户数据(也即78个客户的数据)作为确认数

据集用来调整模型：选择15％的客户数据(也即78个客户的数据)作为验证数据

集用来评估模型。选择最小支持度为大于1个客户账号，最小可信度为50％，

作为两个最小阈值。

基于信用卡账号的特约商户关联分析在SPSS C1ementine 8．0中运行结果

如图4—4所示：

图4-4基于信用卡账号特约商户关联分析结果图
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从上图中可以看出分析出的结果对于客户群这个层次上较为理想，对于大

多数客户还是很有意义的。在分析期内的521个信用卡客户中，总共只发现了

31条支持度大于1个客户账号的规则。可信度和作用度指标比较好，具有相同

习惯的客户的数量不是很多。以如上图4-3红色标注所示的舰则3为例说明。

在521个客户中有7个客户在去了编号为“M一02460”的特约商户消费后又有

100％的可能会去编号为“M一02559”特约商户消费。

4．2．4基于特约商户账号的特约商户的营销策略

通过上节对信用卡账户和特约商户之间的数据挖掘关联分析，可以得出在

该取样地区可开展基于大量客户群的营销活动。因为具有相同的消费习惯的客

户数较多。同时对于开展完全意义卜的“1对l”营销也有助于客户消费习惯的

固定。通过上节的分析发现至少有60个客，_的消费习惯是有规律的。可以针对

这些客户的消费行为习惯，当相关的特约商户有促销活动时，及时通知这些客

户，提高客户的响应，从而获得很好的促销效果，同时又提高了客户对银行服

务的满意度和忠诚度。

4．3基于数据挖掘技术的信用卡个性化营销的形式

Michael把将从知识发现中获得的客户知识紧密地集成到营销决策的过程

称之为“知识营销”或者“数据库营销”。乜们基于传统的细分方法的营销决策，

如促销、分销渠道和广告媒体导致的结果是很低的反馈率和同益增加的成木。

当今的客户有着多种多样的品味和偏好，不可能将他们分组成大的同质的客户

群来制定营销战略。事实上，每一个客户需要的是根据他个人的独特的需求提

供的产品和服务。知识营销用了适当的数掘挖掘的工具和知谚{管理的框架。银

行信用卡、lp务的竞争关键是服务的竞争，而分析客户的需求，提供个性化的营

销服务无疑会提高客户的满意度和忠诚度，最大限度的保持老的有价值的客户

和发展有潜力的新客户。数据挖掘无疑为此提供了分析客户的利器比⋯。

客户满意是指客户通过对一个产品或服务的可感知的效果与他期望指向

比较后，所形成的愉悦或失望的感觉状态。客户满意度是可感知效果和期望值

间的变异函数。如果可感知效果低于期望，客户就会不满意，如果可感知效果

与期望值相匹配的话，客户就满意。如果可感知效果超过期望，客户就会高度

满意。企业不断追求客户的高度满意，原因就在于一般满意的客户一旦发现更

好或者更便宜的产品后，会很快的更换产品供应商。只有那些高度满意的客户

一般不会更换供应商。客户的高度满意和愉悦创造了一种对产品品牌在情绪上
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的共鸣而不仅仅足一种理性偏好，J下是这种由于满意而产生的共鸣创造了客户

对产品品牌的高度忠诚。客户离开后再把他吸引回来所花的钱要比使他们一开

始满意所花的钱多多。将新的商品卖给老客户要比卖给新客户容易得多。保持

客户的忠诚度将对客户盈利能力产生极深的影响。因为企业无需在忠诚度高的

客户身上投入新的营销和市场费用，而且由于客户和企业间已经建立起了一种

良好的关系，所以客户甚至愿意向他熟悉的公司支付额外的费用以获得最好的

服务‘261㈨。

Reichheld(1990)通过研究发现，客户保持率5％的增加就会导致客户平均

生命周期价值增长35％-95％，导致公司利润的大幅增加幢8J。其中信用卡业务的

客户保持率增加5％，，客户价值就增加75％∽1。

除了本文前而提到的在特定时期选择若干关联性强的特约商户丌展促销活

动和基于信用卡账号的特约商户的营销战略两种个性化的营销方式外，以下章

节将补充另外几营销方式。

4．3．1发卡行联合特约商户进行目标客户挖掘方式

从我困商业银与特约商户互动情况来看，目前银行和特约商户都是各自为

战，除了一些基本的业务来往外，在资源挖掘合作上没有大的进展，彼此拥有

自己的数据库系统，并没有实现客户信息的共享，双方面都只能得到客户的一

部分信息。银行知道信用卡客户较详细的个人资料，但是只知道客户持卡去了

哪家特约商户进行消费，具体消费什么，就无法知道了。而特约商户的数据库

系统的客户个人资料是非常不完整的，但其又知道客户详细的消费资料。这种

情况对全面开展个性化的营销是非常不利的。无论哪一方都无法清楚地了解客

户的全面情况。但是双方的数据库系统如果实现信息共享，进行联合数据挖掘，

则是对双方都是很有利的，最大限度地开发了各自存储的客户数据的潜在价值。

只有充分了解客户资料才能定位好哪些客户是现在和未来自己应重点关注的对

象，真正做到有的放矢。

4．3．2信用卡账单促销方式

在信用卡业务中，银行每月都会给信用卡客户邮寄月消费账单，传统的账

单就是简单的消费账目，虽然能达到通知客户的目的，但从商业角度来看，既

是成本上的浪费又是错失钳1对单个消费者宣传的时机，因为账单对每个客广l都

必须要仔细阅读，如果在这小小的账单[二附一t客户感兴趣的广告，比起自目的

群体广告宣传效果应该是有过之而无不及，同时对银行、特约商户都足两全其
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美的事，彼此的营业额都会有所增涨，这可以说是信用卡个性化营销形式最好

的案例。这种促销形式在国内好像还没有很好应用，国外已在这方式做足了文

章。

4．3．3设置消费奖励积分机制

目前各银行的信用卡业务部门都刀=展了一些消费积分奖励活动。一方面可

以刺激客户的刷卡消费，另一方面又可以保持住客户，降低客户的流失率。但

是奖励积分的设计都是很主观的，一般都是设置成整数点。比如，消费累积积

分达到2000分，奖励某物，达到5000分，又奖励某物。这些和目自可持卡人的

消费的实际情况的联系度并不是很紧密，导致了持卡人参加的积极性不高。可

以利用数据挖掘系统对客户的消费金额数据进行分析，找出一个高于平均值某

幅度的积分数作为奖励的起点，以后的分数逐级递增。这样保证了一部分高价

值客户获奖，可以维持和增加他们的忠诚度，另外又可以对消费在平均水平的

客户产生一个“牵引”的作用，刺激他们增加消费，从而增加其客户价值。

4．3．4用卡折扣优惠机制

在前面章节中，我们提出了客户和特约商户的价值计算模型，为此，我们可

根据以往客户消费数据进行价值计算，对其进行刷卡消费透支利率的等级优惠，

这既可吸引高端客户永久性消费，又可激励中低端有潜力的客户向高端客户靠

拢。而针对特约商户来况，受卡额高、信誉好的商户，银行可以对其结算费上

进行优惠，同时对其刷卡客户也町以进行商品折扣优惠。这样，价值越高的客

户，享受的优惠越明显，价值和信誉越好特约商户，获利也越多，这营销策略

应该是“三赢”的方式。

4．3．5短信促销机制

目前，手机通讯已是同常生活必不可少的一部分。这给各商家促销提供了

便利，信用卡运营商也不Nt'l-。当前银行对信用卡客户的促销都是不细分客户

的。导致很多客户得到许多自己／1、=感兴趣的广告信息，这些客户不但会不理睬

这些广告，而且如果银行连续地发这种垃圾广告，则会很大程度上影响客户对

银行的态度。这样银行花了大量的广‘告成本，却起了反面的宣传效果。那么使

用数据挖掘工具以后，可以很大程度上改善这科-情况。可以选择小部分客户作

为试验组，分析其对促销活动的反馈，然后分析做出积极反馈的客户的特征，
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最后只对具有这些特征的客户发送相关的促销活动的信息。则一方面大大地降

低了促销宣传的成本，而且还大大地提高了成功率：另一方面，又因为摸准了客

户的偏好，使得客户觉得银行很关心自己，极大地提高其对银行的忠诚度和满

意度。

4．8．6利用数据挖掘进行交叉营销

交叉营销n朝就是指你向现有的客户提供新的产品和服务的营销过程。这一

部分如果由银行和特约商户进行联合数据挖掘，则效果更佳。

在对交叉营销做分析时，具体的数据挖掘过程包含三个独立的步骤：

(1)、对个体行为进行建模：

(2)、用预测模型对数据进行评分：

(3)、对得分矩阵进行最优化处理。即对每位客户选出最适合的几种产品或

服务方案。

得分矩阵的每一行代表一位客户，每一列代表种交叉营销的情况。如表4-I：

表4-I得分矩阵表

一客户编号 服务或产品A 服务或产品B 服务或产品C
al bl cl

an bn Cn

对得分矩阵进行优化的目的就是选择出最适合客户的产品或服务。在这个

阶段中，有四种方法进行处理啪1。这里按照从易到难的顺序进行介绍：

(1)质朴的方法：针对每一个客户选出得分最高的那一个模型对应的产品或

服务。因为模型所计算出来的得分代表着客户对一种服务感兴趣的可能性，所

以质朴的方法将使这次市场活动收到的客户反馈尽可能多。这种方法只选择那

种客户最可能有反馈的服务提供给客户，而不管这种反馈可能带来多大的经济

利益(用这种方法可能会把一些客户反馈的概率小但是会有丰厚匣I报的服务忽

略掉)。如果银行的目标是扩大市场份额，那么这种方法很适合。而且这种方法

操作简单，在每一种预测模型中，每一条客户记录只需要读取一遍，这使得这

种方法有很快的处理能力。

(2) 平均效益方法：将与每一种服务相关的经济信息融合了进来。总体经

济效益达到最大化。在这种方法罩，每一种交叉营销服务都有一个对应的经济

价值，这个价值足潜在客户的平均价值，它通常是由历史数据库中现有客户的

特性决定的。在得分矩15乍的每个瞥元格罩，将购买这种服务的可能性数值乘以

每种服务的“甲均价值，就得出了每个客户对某种服务的预计平均价值。
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(3)个人效益方法：对不同的客户用不同的经济价值数据进行计算，得出

在每个服务中的可能获得的预期回报。

(4)有条件约束的优化方法：引入了一些外部的约束条件。比以上几种方法

都有所加强。有约束条件的优化方法可以和任何一种数字评分模型结合起来使

用。常用的约束条件有以下几种：(1)花费的最大限制，不考虑超支花费后的可

能收益。(2)每种商品目录印刷数量的上限和下限。(3)商品目录在每个地区发

放数量的上限和下限。(4)商品目录在客户群的每个细分类别中发放数量的上限

和下限。

有时候不可能使所有的约束条件都得到满足。这可能是由于一些约束条件

相互矛盾，或者现有的顾客情况根本不可能满足这些约束条件。在这种情况下，

我们可以给约束条件加上权重信息，这样优化过程就可以根据重要程度的顺序

来满足这些约束条件。带约束条件的优化选择过程并不是真正的数据挖掘运用。

实际上，这个过程是利用了不同数据挖掘分析的结果，然后基于附加的一些用

，『、约束条件对其进行优化，这可以用一些线性规划的技术来实现。

我们还可以向客户提供不只一种的选择。这些产品推荐可以合在一起发送，

也可以根据不同时间发送／f<同的介绍。选择多种服务的最简单的方法就是不管

这些服务之间有什么关系，直接挑选出个人效益值最大的几个服务。也可以加

入诸如“每位客户最多可以接受三种服务”这样的约束条件到选择的过程。

4．3．7利用数据挖掘奖励特约商户收银员以改善受卡服务

充分利用数据挖掘技术，通过挖掘分析信用卡业务的数据库，自动统计分

析各特约商户收银员的受卡笔数或金额，由发卡行提供一些奖励，激发收银员

的受卡热情，改善特约商户的受卡服务。

从目前信用卡营销形式的实际情况来看，银行与特约商户合作方面的营销

潜力还没有挖掘；客户账尊广告【49J【501可以深入丌发；各奖励制急需进一步完善。

随着网络发展的加快，信用卡网一卜服务站点也是一个为信用卡服务很有潜力的

方向，这将是未来研究的热点，同时也是本文有待深入的方面。

4．4本章小结

本章介绍信用卡客户消费行为模式、影响行为因素等理论，针对这些基本

理论，结合了采样数据，利用SPSS Clementine进行了实验仿真分析，并反复

进行关联属性的选取分析，检验所得规则的『F确性，最终得到了基于H期的特

约商户和基于账号的特约商户关联规则模式，这为特约商户开展业务提供了可
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靠依据，为商业银行发展特约商户指明了方向。在本章后面部分提出了一些信

用卡个性化营销的策略，如信用卡账单促销、利用数据挖掘进行交叉营销以及

发卡行联合特约商户进行客户挖掘等策略。这些策略对商业银行丌展信用卡业

务会起到有益的效果。
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5．1结论

第五章结论与展望

数据挖掘技术正在越来越多的应用在海量数据的处理方面，成为各商业银

行决策分析和改善客户服务重要工具，在信用卡客户价值和特约商户价值区分

和计算方面有着广阔的应用前景。论文对数据挖掘在信用卡消费数据应用方面

进行了一定研究和探讨，同时借助数据挖掘工具Clemetine8．0，结合本文所选

数据挖掘算法进行仿真实验分析，并最终得到了一些有益的结论：

(1)在客户价值和特约商户价值分析方面，论文提出了客户细分的矩阵模

型以及相应的计算模型、相关的核心计算指标，并采用聚类K-means算法和决

策树算法对客户矩阵细分模型、客户价值计算模型进行了实验仿真，结果证明

模型的可行性和核心指标的必要性、精准确性。

(2)信用卡业务中的客户消费情况和特约商户的贡献能力都是很不均匀的。

以本文所取样本为例，其16％的客户创造了80％的交易金额，15％的特约商户创

造了85％的受卡交易金额。这也从一方面进一步说明了银行必须开展个性化营

销来满足高价值客户的需要。

(3)通过实验仿真分析，论文对信用卡个性化营销策略和形式提出几种有用

的模式，如发卡行联合特约商户进行目标客户挖掘方式、利用数据挖掘进行交

叉营销等。

5．2展望

由于所取样本数据存在一些缺陷，在特约商户价值方面的研究有待进一步

加强，虽然论文将比较成熟的FP 和决策树算法应用在信用卡消费数据_growth

分析中，实验仿真也取得理想效果，但如何寻找更高效的挖掘算法也是未来研

究的方向和下一步要做的工作。

随着数据挖掘技术的不断进步，计算机技术的飞速发展，信用卡各方数据

库的建设和完善，信用卡营销从大规模营销到个性化营销的转变，银行信用卡

营销部门将极大地从数据挖掘中获益。如果商业银行和特约商户能够进行联合

数据挖掘，构建企业外部商业智能的话，数据挖掘的作用还将更进一步的发挥。
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