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摘　要 :零售顾客的经济价值是由购买次数和平均购买金额共同决定的。本文采用 NBD模型来拟合购买次数 ,用

gamma2gamma模型来拟合平均购买金额。基于贝叶斯原理 ,在给定过去购买行为条件下我们可以计算顾客未来

购买次数和平均购买金额的期望值 ,顾客的未来经济价值就是这两个期望值的乘积。本文应用上述随机模型对一

家零售企业的顾客积分卡数据进行了实证分析 ,结果表明该模型不仅可以比较准确地拟合顾客购买次数和购买金

额数据 ,而且可以对顾客未来价值进行较为准确的预测。该模型方法对于零售企业加强顾客分析 ,提高顾客管理

水平有很大的价值。
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1　引言

顾客作为企业的主要利润来源 ,在企业的发展

中起着至关重要的作用。但是 ,顾客对企业的经济

贡献 (即顾客经济价值)水平差异很大 ,企业如何实

现资源有限条件下的顾客价值最大化就变得尤为重

要。在零售业 ,顾客不仅规模大 ,而且差异性也大。

如何有效地进行顾客管理是零售商所面临的一个挑

战。随着信息化水平的不断提高 ,许多零售商已经

积累了丰富的顾客交易数据。例如许多商家发放了

大量的顾客积分卡 ,并通过积分卡积累了丰富的顾

客交易数据 ,如什么时间购买 ,每次购买了什么商

品 ,购买了多少 ,花了多少钱 ,等等。这些数据可以

帮助零售商非常深入地了解顾客的购买行为 ,但是

目前很少有零售商对这些数据进行深入分析 ,这主

要是因为缺乏有效的分析手段。本文的目的就是引

入随机模型的方法 ,通过对顾客积分卡交易数据的

分析来计算顾客的未来经济价值 ,从而帮助企业有

效地分析和管理顾客。

对于零售商来说 ,一个顾客的经济价值是由顾

客的购买次数和购买金额综合决定的。所以 ,研究

零售顾客经济价值的关键是估计并预测顾客的购买

次数和购买金额。传统的做法是分别计算顾客的平

均购买次数和平均购买金额 ,并以此来代表顾客的

未来经济价值。这种做法有两个问题 :一 ,简单平均

数受极端值的影响比较大 ,比如一次特殊的大额度

的购买会显著提高平均购买金额 ,但是并不代表顾

客的平均购买水平 ;二 ,平均值是一种静态的指标 ,

不能反映顾客的动态变化。本文所使用的随机模型

方法比较好地克服了上面的两个问题。具体地 ,本

文将采用 NBD (负二项式分布)模型来估计并预测

顾客的购买次数 ,采用 gamma2gamma 模型来估计

并预测顾客的购买金额 ,并在这两个模型的基础上

计算和预测顾客的未来经济价值。

NBD模型可以很好地拟合频数发生的现象 (如

0 ,1 ,2 ,3 , ⋯⋯) ,并在不同的领域得到了广泛的应

用。NBD模型假设频数发生现象服从泊松 ( Pois2
son)分布 ,而泊松系数在个体间服从 gamma 分布。

这个模型最早由 Ehrenberg于 1959 年引入到营销

分析中[ 1 ]。Goodhardt 和 Ehrenberg以及 Morrison

对 NBD模型的条件期望公式进行了推导 ,为预测

未来频数发生奠定了基础[2 ,3 ]。Morrison 和

Schmit tlein对 NBD模型进行了总结性的概括和评

价[4 ]。后来 ,学者们有考虑了 NBD模型的静态性问



题 ,把顾客流失引入到模型中。Schmit tlein等提出

了 Pareto/ NBD 模型 ,也就是后来被广泛应用的

SMC模型[5 ,6 ]。Fader等提出了一个更便于估计的

B G/ NBD (Beta2Geomet ric)模型[7 ]。本研究将采用

NBD模型 ,因为对于零售商来讲 ,顾客是比较稳定

的 ,虽然有零售商之间转换的问题 ,但流失现象并不

严重。

gamma2gamma模型是近几年才被 Colombo 和

Fader等人提出来的[ 8 ,9 ]。该模型假设顾客的购买

金额服从一个 gamma 分布 , gamma 分布的形状参

数 ( shape parameter)在个体间为常数 ,而尺度参数

( scale parameter ) 服从一个新的 gamma 分布。

gamma2gamma 模型是对 Schmit tlein 和 Peterson

提出的双正态模型的一个修正和发展[10 ]。双正态

模型假设顾客的购买金额服从正态分布 ,而个体间

的差异也服从正态分布。双正态模型的主要问题表

现在 :一 ,顾客的购买金额未必服从正态分布 ,通常

表现为有偏分布 ;二 ,正态分布包含负值 ,而购买金

额是大于或等于 0的 ,这也会带来问题。所以 ,本研

究将采用 gamma2gamma模型。

过去的研究主要集中在对已经发生的顾客购买

行为的拟合和描述上 ,而本研究的重点是顾客未来

的经济价值。对于企业而言 ,顾客未来经济价值的

意义远远大于过去的经济价值 ,因为未来才是企业

顾客管理应该关注的。本研究的基本逻辑是首先通

过随机模型来描述顾客的购买次数和购买金额 ,然

后基于过去的购买行为并应用贝叶斯原理来预测未

来的购买次数和购买金额 ,最后计算出顾客的未来

经济价值。

本文应用 NBD 和 gamma2gamma 模型方法对

顾客积分卡交易数据进行了实证分析 ,结果表明这

种随机模型方法不仅可以很好地拟合顾客的规模次

数和金额数据 ,而且预测结果也比较准确。该模型

所需要的数据比较简单 ,而且很多零售商都拥有 ,所

以可以广泛地应用到顾客价值的计算和预测中 ,对

零售商提高顾客管理水平有较大的价值。

2　模型方法

下面 ,我们将分别对顾客购买次数 (NBD)和购

买金额 (gamma2gamma)模型进行界定 ,并给出它们

的估计过程。

211　未来购买次数预测模型

设购买次数为一随机变量 ,表示为 X (取值为

0 ,1 ,2 ,3 , ⋯⋯) 。NB D 模型有三个假设 :

(1) 顾客的购买次数服从泊松 ( Poisson) 分布。

若用λ表示个体顾客的购买率 , 则顾客单位时间内

的交易次数 x的概率分布函数是

P( X = x) =
λx

x !
e-λ , x = 0 ,1 ,2 , ⋯⋯,λ > 0

(1)

(2) 参数λ在个体顾客间服从伽玛 (gamma) 分

布 ,这反映了顾客购买率的异质性。gamma 分布的

表达式为 :

g (λ|γ,α) =
αγ

Γ(γ)
λγ- 1 e-αλ ,λ> 0 ,γ> 0 ,α> 0

(2)

其中 ,Γ( ) 为伽玛函数 ,参数γ代表形状参数 ,

而α代表尺度参数。

(3) 稳定性。NBD模型是一个稳定的模型 ,单个

顾客的泊松购买率λ一旦确定将不再变化。顾客的

购买频率一般是比较稳定的 ,所以顾客购买次数可

以满足这个条件。

将 (1) 、(2) 结合起来并经过整理 ,就可以得到

顾客在单位时间内购买次数的 NBD概率分布 :

P( X = x) =∫
∞

0

λx e -λ

x !
αγλγ- 1 e-αλ

Γ( r)
dλ

=
Γ(γ+ x)
Γ(γ) x !

α
α+ 1

γ 1
α+ 1

x

(3)

由于所求的未来购买次数的期望是在历史购买

次数的基础上得到的 ,所以 ,利用 Bayes原理 ,经推

导便可得到单位时间顾客未来购买次数的期望值 :

E( X = x2 | x1 ) =
γ+ x1

α+ 1
=
α
α+ 1
γ
α +

1
α+ 1

x1

(4)

其中 , x2是给定第一次购买次数 x1条件下的期

望购买次数 ,γ和α是原有 NBD模型中求出的参数 ,

而γ/α为 NBD模型的平均购买次数。这个公式说明

顾客的未来购买次数是总体平均购买次数和所观察

到的过去的购买次数的加权平均 ,也就是“回归到平

均值”( regression to the mean) 的特点。这也是为什

么 NB D 模型可以克服极端值对简单算术平均影响

的原因。

当考虑 T个单位时间时 ,单位时间顾客未来购

买次数的期望值为 :

　　E( X = x2 | x1 ) =
γ+ x1

α+ T

=
α
α+ T
γ
α +

T
α+ T

x 1

T
(5)

这时 , x1 变成了 T 个时间单位的总购买次数 ,

x1 / T为平均单位时间购买次数。该公式同样拥有公
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式 (4) 的特征。

利用公式 (4) 或 (5) ,就可以通过顾客过去的购

买次数预测顾客未来购买次数 ,这就是预测顾客未

来购买次数的模型基础。

212　未来购买金额预测模型

设 x次购买的平均购买金额为随机变量 ,表示

为 Z(取值大于 0) 。gamma2gamma 模型有以下两个

假设 :

(1) 顾客的平均购买金额服从 gamma 分布 ,其

概率表达式如下 :

P( Z = z) =
pq

Γ( q)
z q- 1 e- pz 　z > 0 , p > 0 , q >

0 (6)

其中 ,Γ() 为伽玛函数 , p为尺度参数 , q为形状

参数。

(2) 假设 q在个体间是常数 ,而 p在个体间服从

一个以ν和 <为参数的 gamma分布。q保持不变的原

因是为了保持原有的形状 ,而 p的变化体现了横向

的长短随着不同个体的差异发生变化。具体表达式

如下 :

g ( p |ν, <) =
<ν

Γ(ν) p
ν- 1 e- <p , p > 0 ,ν> 0 , < > 0

(7)

将 (6) 、(7) 结合起来并经过整理 ,就可以得到

顾客购买金额的 Ggam m a2gam m aG概率分布 :

P( Z = z) =∫
∞

0

pq

Γ( p)
z q- 1 e- pz <ν
Γ(ν) p

ν- 1 e- <p d p =

Γ( q +ν)
Γ( q)Γ(ν)

z
< + z

q <
< + z

ν
1
z

(8)

利用 Bayes原理 ,我们可以推导出在给定过去

购买次数和平均购买金额条件下的顾客期望购买金

额 :

E( m2 | m1 , x1 ) =
q( x1 m1 + <)
( qx 1 +ν- 1)

=
ν- 1

qx 1 +ν- 1
q<
ν - 1

+
qx 1

qx 1 +ν- 1
m1 (9)

其中 , x1 为过去的购买次数 , m1 为过去的平均

购买金额 , q、ν和 <为上面模型中估计的参数。与购

买次数的期望值一样 ,购买金额的期望值也是一个

总体平均值 , q</ (ν- 1) ,和顾客个体平均购买金额

m1 的加权平均值 ,具有“回归到平均值”的特点。这

也是为什么 gamma2gamma模型可以克服极端值对

简单算术平均影响的原因。

利用公式 (9) ,就可以通过顾客过去的购买金额

来预测顾客未来的购买金额 ,这就是预测顾客每次

购买金额的模型基础。

在得到顾客未来购买次数 (公式 (4) 或 (5) ) 和

未来每次购买金额 (公式 (9) ) 后 ,就可以用两者的

乘积得到顾客未来的经济价值。

213　模型估计

21311　NBD模型的参数估计

这里采用极大似然估计方法进行参数估计 ,

NBD模型的对数似然函数为

LL (γ,α| dat a) = ∑
x·

x = 0
f x ln[ P( X = x |γ,α) ]

其中 x为顾客的购买次数 , f x 为购买次数为 x

的人数 , x 3 为所有顾客中购买次数的最大值。

在计算 P( X = x) 时可用如下的简便公式 :

P( X = x) =

α
α+ 1

γ

　　　　　　 x = 0

γ+ x - 1
x(α+ 1)

P( X = x - 1) x ≥1

具体进行参数估计时 ,可用 Excel 中的规划求

解 ,先任意给定符合限定条件的γ和α初始值 ,通过

叠代求出使似然函数最大的优化解。

21312　gamma2gamma模型的参数估计

gamma2gamma模型的对数似然函数为 :

LL ( q ,ν, < | dat a) = ∑
i

(ln[ P( Z = z | q ,ν,

<) ])

其中 , z为顾客的次购买金额 ,概率函数见公式

(8) 。

具体进行参数估计时 ,用 Excel 里面的规划求

解 ,先任意给定符合限定条件的 q ,ν和 <的初始值 ,

叠代求出使似然函数最大的优化解。

3　实证分析

311　数据描述

所分析的数据来自北京北辰购物中心的 326位

积分卡顾客 2003年 6月到 2005年 2月的历史购买

数据。为验证模型的有效性 ,我们将顾客的数据分

成两个部分 ,一部分是 2003 年 6月至 2004 年 8 月

共 15个月的数据来进行模型估计 (calibration) ,另

一部分是 2004年 9月至 2005年 2月共 6个月的数

据来进行预测准确性检验 ( holdout) 。为便于分析 ,

将观察期内没有流失且 05 年有交易行为的顾客作

为分析对象 ,这样共有 266个顾客符合分析要求 ,这

部分顾客的统计特征如表 1所示。
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表 1 样本统计( n = 266) 购买金额单位 :元

样本特性 平均值 标准差 最小值 最大值

单个顾客购买次数 33 13 5 95

单个顾客购买金额 914712 90181 2 63011 745071 7

单个顾客次购买金额 3101 1 31715 1311 248015

312　顾客未来购买次数的预测

我们首先观察一下 NBD 模型对原始数据的拟

合效果 ,然后再看一下预测效果。

31211　NBD模型对分析数据的拟合效果

通过对 266个样本顾客 15 个月的数据进行估

计得到γ= 412401 ,α= 119527。将这两个参数代入

公式 (3)便可得到模型期望的各购买次数所对应的

概率 ,图 1给出了实际情况与模型期望结果的比较 ,

可以看出模型对数据的拟合效果是非常好的。

图 1　实际观测与模型期望的购买次数的比较

31212　NBD模型对未来购买次数的预测效果

未来购买次数的预测是通过将估计出来的参数

γ = 412401 ,α= 119527代入公式 (5) 中 ,其中 x1 为

15个月顾客的累积购买次数 , T为 15 ,就可以算出

每个顾客 04年 9月至 05年 2月半年内累积购买次

数的预测值 ,与实际购买次数进行比较。在这里 ,我

们关心的是模型对顾客在半年内的购买次数的预测

的准确性。如果用ε表示在这半年的平均绝对值百

分 比 误 差 (Mean Absolute Percentage Error ,

MA PE) ,其表达式如公式 (10) 所示 ,

ε= ∑y i - ∑̂y i

∑y i

×100 % (10)

其中 y i 为实际记录的 04年 9月至 05年 2月半

年内顾客 i的购买次数 , ŷ i 为模型预测的 04年 9月

至 05年 2月半年内顾客 i的购买次数。计算的结果

表明在 04年 9月至 05年 2月半年内的购买次数的

NB D 模型的预测误差为 418 % ,有较好的预测效

果。

313　顾客未来每次购买金额的预测

本部分首先观察一下 gamma2gamma分布对原

始数据的拟合效果 ,然后再看一下预测效果。

31311　gamma2gamma模型对分析数据的拟合效果

通过对 266个样本顾客 15 个月的数据的次平

均购买数据进行估计 , 得到参数估计值为 q =

412315 ,ν= 218938和 < = 14111633。再将这三个模

型参数代入公式 (9) ,结合前 15个月的顾客购买次

数和平均购买金额数据 ,我们就可以计算得到模型

预期的顾客次购买金额。将期望值与实际值之间进

行比较 ,结果如图 2 所示 (为清楚起见 ,我们只取了

前 23个顾客的数据) 。从图 2 可以看出 , gamma2
gamma模型对分析数据拟合效果也非常好。

图 2　实际观测与模型预测的平均购买

金额的比较 (部分顾客)

31312　gamma2gamma模型对未来数据的预测效果

利用上面所估计的模型参数和公式 (9) ,我们可

以对 04年 9月至 05年 2月半年内的顾客每次购买

金额进行预测。同样 ,我们关心的是模型的总体预

测准确性 ,所以我们继续运用公式 (10)进行模型预

测误差的计算。计算的结果表明在 04年 9月至 05

年 2月半年内的平均购买金额的 gamma2gamma 模

型的预测误差为 518 % ,同样得到较好的预测效果。

314　顾客未来经济价值计算

通过上面的分析 ,已经得到顾客未来半年的交

易次数和每次购买金额的期望值 ,利用两者的乘积

就可以得到顾客未来价值的期望值。顾客在未来半

年的预测价值与实际价值如图 3所示。同样运用公

式 (10)计算出总体预测误差为 418 % ,得到较好的

预测结果。但是 ,我们应该注意到 ,在个人层面的预

测误差相对要大一些。这是任何预测模型都存在的

带有普遍性的问题。因为对于零售商来说 ,他们更

注重总体的预测结果 ,所以该模型的预测准确性还

是比较好的。
造成个体误差比总体误差较大的原因 ,除了顾

客购买行为的随机性以外 ,还有以下两种差异性需

要注意。第一 ,团购顾客与普通顾客的差异性。在

购物中心的积分卡顾客中 ,有一些顾客属于团购顾

客 ,这类顾客与普通顾客相比 ,有购买次数少但购买
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金额大的特点。例如顾客 01710 在 2004 年 5 月一

次就购买了 1375014元的商品 ,远远高于 2004年上

半年顾客次平均购买金额 41213 元。还比如 9670

号顾客 ,在 04年 4月 20日一次购买 14件耐克涤纶

棉服 ,金额高达 22590 元 ,但该顾客 04 年全年的购

货记录只有这一次 ,03和 05年的购货次数也很少。

这就导致了预测时出现的较大偏差。这说明在实际

的营销管理中必须区分这两类不同的顾客 ,然后分

别利用模型进行参数估计 ,这样得到的参数才能分

别体现顾客不同的购买特性 ,从而得到更好的预测

效果。

第二 ,顾客购买商品的种类及价格的差异性。

在对该购物中心的顾客数据进行分析时 ,发现顾客

购买商品的种类繁多 ,有食品、化妆品、衣服等 ,这些

商品的价格也有较大的差异性 ,有几元钱的小食品 ,

也有几千块的衣服。这就造成顾客次购买金额的波

动较大 ,例如顾客 01880 在 2003 年 12 月购买了

6630184元的商品 ,而在 2004年 2、3、4月只购买了

17177元、201 86元、28195元的商品 ,这种波动在一

定程度上对模型的预测会造成偏差。这就需要在实

际营销管理中将经常购买日常用品的顾客与经常购

买贵重商品的顾客区分开 ,针对不同的顾客数据利

用模型进行参数估计。利用反映不同顾客特性的参

数 ,可以得到更好的预测效果。

图 3　顾客未来价值的预测值与实际值之间的比较

315　顾客未来价值的劳伦斯曲线分析

为了比较不同顾客对于零售商经济贡献的差

图 4　顾客未来经济价值的劳伦斯曲线

异 ,我们还对未来顾客经济价值进行了劳伦斯曲线

(Lawrence Curve)分析 ,结果如图 4 所示。该图的

纵轴表示占全部零售额的累积百分比 ,而横轴表示

顾客的累积百分比。

　　从图 4可以看出 ,预测的劳伦斯曲线与实际劳

伦斯曲线有一些差异 ,这是由前面所提到的个体层

面的差异造成的。但是 ,我们可以看出这种差异是

比较小的 ,而且走势与实际曲线是非常吻合的 ,所以

可以用来进行预测。通常来说 ,根据帕累托提出的

“20/ 80”法则 ,企业 20 %的顾客贡献了 80 % 的价

值。这只是一种一般性的概括。从该购物中心的顾

客价值分析来看 ,20 %顾客只贡献了 55 %左右的销

售额 ;而实现 80 %的销售需要大约 50 %的顾客。

4　研究结论与讨论

411　研究结论

本文以北京北辰购物中心的 266名积分卡顾客

21个月的购买记录为实证样本 ,对所提出的零售业

顾客未来价值随机模型进行估计 ,该模型不仅可以

比较准确地拟合顾客购买次数和购买金额的数据 ,

而且还可以较准确地对顾客未来价值进行预测 ,同

时该模型还可以给出企业应该关注的重要顾客。研

究结果发现 :

第一 , NBD模型和 gamma2gamma 模型可对零

售业的现实购买情况 (购买次数和购买金额)进行很

好的拟合 ,并能做出合理的预测 ,是有效衡量顾客未

来价值的方法。

第二 ,NBD模型和 gamma2gamma 模型相比以

前对顾客分析所具备如下五个方面的优点 :

①科学性 :不是简单地沿用过去数据 , 而是基

于随机过程来反映顾客购买过程的复杂性和多样

性。

②逻辑性 :本模型先从现象分析提出假设 ,赋以

各参数以具体的意义 ,再通过实际检验证明其可行

性。

③简洁性 :模型中的基本假设和估计过程简单 ,

而且要求的数据简单 ,易获得。

④灵活性 :表现在以下两个方面 :a)实际应用方

面 ,可对原模型不进行大的变动情况下实时更新估

计所用的数据 ; b)内在分布方面 ,所选用的 gamma

分布的特点就在于在参数变化的条件下 ,可以以多

种形式的曲线出现 ,可以很好地反映顾客的异质性 ,

扩大模型的应用范围。

⑤可扩展性 :文中模型分布的灵活性 ,使得通过
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对参数进行进一步的细分 ,加入影响估计的因素 (如

顾客的经济水平等人口统计变量)来增加模型的可

解释性变为可能。

第三 ,顾客未来平均价值分析。如果不考虑各

个顾客个人因素 ,从企业整体出发 ,从前文得出的模

型参数直接可以建立对新进顾客价值的识别。比如

说 ,整体的预期购买次数是γ/α,即文中的 412401/

119527 = 3 ,也就是一个新进顾客的预期月购买次数

是 3次。整体的预期购买金额为 q<(ν- 1) ,在文中

体现为一个新进入顾客的平均预期购买金额是

412315×14111633/ (218938 - 1) = 315 元。于是 ,

一个新进顾客在半年内能为企业创造的收入是 315

×3×6 = 5670元。

第四 ,顾客购买变化分析及预警。利用预测数

据与实际数据比较 ,就可以得到顾客购买情况的变

化。如果变化很大 ,比如说顾客购买额突然下滑 ,或

者某些顾客的购买额突然大幅上升 ,这就可以给企

业一个预警 ,并需要进一步分析原因 ,可通过总结过

去的营销策略 ,分析整个零售市场的宏观形势和对

某些顾客进行重点访谈等形式来考虑产生变化的原

因。

第五 ,动态价值评估。每隔一段时间可以根据

新的交易数据估计新的参数 ,再用它来计算下一时

间段的顾客价值 ,然后对营销策略做相应的调整。

使企业的顾客价值管理能力与不断变化的现实相适

应。

412　本研究对零售业的意义

本研究对零售业的顾客管理有以下借鉴意义 :

第一 ,企业应该充分利用顾客购买数据进行顾

客价值管理。本文给零售商提供一种如何借用简单

的顾客购买记录 (什么时候购买、购买多少)来进行

顾客价值管理 ,而很多企业在投入大量资金建立顾

客数据库的同时 ,却不知怎么利用这些顾客数据为

企业决策进行服务。本研究不但给企业提供一种顾

客未来价值的计算方法 ,而且也给零售商提供一种

很好地收集顾客数据的方法 ,即采用积分卡制度 ,既

可以在一定程度上激励顾客重复购买 ,又可以有效

地收集和记录顾客的交易信息 ,同时也为企业分析

消费者购买行为打下了良好的基础。

第二 ,用“向前看”的眼光看待顾客价值。在以

往的许多实际操作中 ,只是简单顾客过去的价值来

代表将来的价值。但是通过本研究 ,可以看到顾客

价值是不断变化的 ,不是对过去的简单重复 ,所以有

必要引入随机预测方法。尤其是对于零售企业来

说 ,顾客的多样性和商业环境的多变性使得对于未

来的预测更加重要。而本文提出的 NBD 模型和

gamma2gamma模型就是进行这方面的尝试。

第三 ,在随机模型基础上建立健全顾客价值管

理系统。尤其在零售业中 ,如果能够充分应用顾客

的交易数据 ,将会对企业的长远发展奠定一个坚实

的基础。例如可以借助本文所提顾客未来价值预测

模型来开发一种顾客价值评估管理系统而进行这方

面的实践。

第四 ,可以提高零售企业顾客精细化管理的能

力。不同的顾客的经济贡献是不同的 ,零售商需要

根据经济贡献大小不同有针对性地对顾客进行差异

化管理。比如 ,零售商需要采取措施来保留高贡献

的顾客 ,同时也需要采取措施来鼓励低贡献的顾客

购买更多的商品。
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The Application of Stochastic Models in the Estimation of Future

Economic Value of Retail Customers

WANG Gao1 , LI Chun2qing1 ,2 , ZHAO Ping1 , TONGLu2qiong1

(1. School of Economics and Management , Tsinghua University , Beijing 100084 , China ;

2. School of Economics and Management , Xi’an University of Technology , Xi’an 710032 , China)

Abstract : The economic value of retail customers is determined toget her by p urchase f requency and mone2
tary value. This article employs t he NBD model to fit p urchase f requency and t he gamma2gamma model to

fit t he average monetary value. Based on t he Bayes t heorem we can calculate t he expected f ut ure p urchase

f requency and average monetary value in a given customers’ fast p urchase behavior , and t he customer’s f u2
t ure economic value is t he multiplication of t hese two expected values. This article applied t he above sto2
chastic models to fit empirically t he f requent shopper card data of a retailer1 The result s show that t he

models not only can accurately fit t he data of p urchase f requency and monetary value , but also can accu2
rately p redict customers’ f ut ure economic value1 The modeling met hod is of great value to retailers in en2
hancing customer analysis and improving customer management1
Key words : f ut ure customer economic value ; NBD model ; gamma2gamma model

·011· 中国管理科学 　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　2007年


