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内容概要

《数据挖掘技术:应用于市场营销、销售与客户关系管理(第3版)》内容简介：谁将是忠实的客户？
谁将不是呢？
哪些消息对哪些客户细分最有效？
如何最大化客户的价值？
如何将客户的价值最大化？
《数据挖掘技术:应用于市场营销、销售与客户关系管理(第3版)》提供了强大的工具，可以从上述和
其他重要商业问题所在的公司数据库中提取它们的答案。
自《数据挖掘技术:应用于市场营销、销售与客户关系管理(第3版)》第1版问世以来，数据挖掘已经日
益成为现代商业不可缺少的工具。
在这个最新版本中，作者对每个章节都进行了大量的更新和修订，并且添加了几个新的章节。
《数据挖掘技术:应用于市场营销、销售与客户关系管理(第3版)》保留了早期版本的重点，指导市场
分析师、业务经理和数据挖掘专家利用数据挖掘方法和技术来解决重要的商业问题。
在不牺牲准确度的前提下，为了简单起见，即使是复杂的主题，作者也进行了简洁明了的介绍，并尽
量减少对技术术语或数学公式的使用。
每个技术主题都通过案例研究和源自作者经验的真实案例进行说明，每章都包含了针对从业者的宝贵
提示。
书中介绍的新技术和更为深入的技术包括：线性和逻辑回归模型、增量响应（提升）建模、朴素贝叶
斯模型、表查询模型、相似度模型、径向基函数网络、期望值最大化（EM）聚类和群体智慧。
新的章节专门讨论了数据准备、派生变量、主成分分析和其他变量减少技术，以及文本挖掘。
 
在建立了全面的数据挖掘应用业务环境，并介绍了所有数据挖掘项目通用的数据挖掘方法论的各个方
面之后，《数据挖掘技术:应用于市场营销、销售与客户关系管理(第3版)》详细介绍了每个重要的数
据挖掘技术。
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作者简介

作者：（美国）林那夫（Gordon S.Linoff） （美国）贝里（Michael J.A.Berry） 译者：巢文涵 张小明 王
芳  Gordon S.Linoff和Michael J.A.Berry在数据挖掘领域的知名度众所周知。
他们是Data Miners公司——一家从事数据挖掘的咨询公司——的创始人，而且他们已经共同撰写了一
些在该领域有影响力和得到广泛阅读的书籍。
他们共同撰写的第一本书是Data Mining Techniques的第一个版本，于1997年出版。
自那时起，他们就一直积极地挖掘各种行业的数据。
持续的实践分析工作使得两位作者能够紧跟数据挖掘、预测以及预测分析领域的快速发展。
Gordon和Michael严格地独立于供应商。
通过其咨询工作，作者接触了所有主要软件供应商（以及一些小的供应商）的数据分析软件。
他们相信好的结果不在于是采用专用的还是开源的软件，命令行的还是点击的软件，而是在于创新思
维和健全的方法。
Gordon和Michael专注于数据挖掘在营销和客户关系管理方面的应用——例如，为交叉销售和向上销售
改进推荐，预测未来的用户级别，建模客户生存期价值，根据用户行为对客户进行划分，为访问网站
的客户选择最佳登录页面，确定适合列入营销活动的候选者，以及预测哪些客户处于停止使用软件包
、服务或药物治疗的风险中。
Gordon和Michael致力于分享他们的知识、技能以及对这个主题的热情。
当他们自己不挖掘数据时，他们非常喜欢通过课程、讲座、文章、现场课堂，当然还有你要读的这本
书来教其他人。
经常可以发现他们在会议上发言和在课堂上授课。
作者还在blog.data—miners网维护了一个数据挖掘的博客。
Gordon生活在曼哈顿。
在本书之前，他最近的一本书是Data Analysis Using SQL and Excel，已经由Wiley于2008年出版。
Michael生活在马萨诸塞州剑桥市。
他除了在Data Miners从事咨询工作之外，还在波 士顿大学卡罗尔管理学院讲授市场营销分析
（Marketing Analytics）课程。
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书籍目录

第1章 什么是数据挖掘以及为什么要进行数据挖掘 1.1 什么是数据挖掘 1.1.1 数据挖掘是一项业务流程
1.1.2 大量的数据 1.1.3 有意义的模式和规则 1.1.4 数据挖掘和客户关系管理 1.2 为什么是现在 1.2.1 数据
正在产生 1.2.2 数据正存在于数据仓库中 1.2.3 计算能力能够承受 1.2.4 对客户关系管理的兴趣非常强烈
1.2.5 商业的数据挖掘软件产品变得可用 1.3 数据挖掘人员的技能 1.4 数据挖掘的良性循环 1.5 业务数据
挖掘的案例研究 1.5.1 识别美国银行的业务挑战 1.5.2 应用数据挖掘 1.5.3 对结果采取行动 1.5.4 度量数据
挖掘的影响 1.6 良性循环的步骤 1.6.1 识别业务机会 1.6.2 将数据转换为信息 1.6.3 根据信息采取行动
1.6.4 度量结果 1.7 良性循环上下文中的数据挖掘 1.8 经验教训 第2章 数据挖掘在营销和客户关系管理中
的应用 2.1 两个客户生存周期 2.1.1 客户个人生存周期 2.1.2 客户关系生存周期 2.1.3 基于订阅的关系和基
于事件的关系 2.2 围绕客户生存周期组织业务流程 2.2.1 客户获取 2.2.2 客户激活 2.2.3 客户关系管理
2.2.4 赢回 2.3 数据挖掘应用于客户获取 2.3.1 识别好的潜在客户 2.3.2 选择通信渠道 2.3.3 挑选适当的信
息 2.4 数据挖掘示例：选择合适的地方做广告 2.4.1 谁符合剖析 2.4.2 度量读者群的适应度 2.5 数据挖掘
改进直接营销活动 2.5.1 响应建模 2.5.2 优化固定预算的响应 2.5.3 优化活动收益率 2.5.4 抵达最受信息影
响的人 2.6 通过当前客户了解潜在客户 2.6.1 在客户成为“客户”以前开始跟踪他们 2.6.2 收集新的客户
信息 2.6.3 获取时间变量可以预测将来的结果 2.7 数据挖掘应用于客户关系管理 2.7.1 匹配客户的活动
2.7.2 减少信用风险 2.7.3 确定客户价值 2.7.4 交叉销售、追加销售和推荐 2.8 保留 2.8.1 识别流失 2.8.2 为
什么流失是问题 2.8.3 不同类型的流失 2.8.4 不同种类的流失模型 2.9 超越客户生存周期 2.10 经验教训 
第3章 数据挖掘过程 3.1 会出什么问题 3.1.1 学习的东西不真实 3.1.2 学习的东西真实但是无用 3.2 数据挖
掘类型 3.2.1 假设检验 3.2.2 有指导数据挖掘 3.2.3 无指导数据挖掘 3.3 目标、任务和技术 3.3.1 数据挖掘
业务目标 3.3.2 数据挖掘任务 3.3.3 数据挖掘技术 3.4 制定数据挖掘问题：从目标到任务再到技术 3.4.1 选
择广告的最佳位置 3.4.2 确定向客户提供的最佳产品 3.4.3 发现分支或商店的最佳位置 3.4.4 根据未来利
润划分客户 3.4.5 减少暴露于违约的风险 3.4.6 提高客户保留 3.4.7 检测欺诈性索赔 3.5 不同技术对应的任
务 3.5.1 有一个或多个目标 3.5.2 目标数据是什么 3.5.3 输入数据是什么 3.5.4 易于使用的重要性 3.5.5 模型
可解释性的重要性 3.6 经验教训 第4章 统计学入门：关于数据，你该了解些什么 4.1 奥卡姆（Occam）
剃刀 4.1.1 怀疑论和辛普森悖论 4.1.2 零假设（Null Hypothesis） 4.1.3 p—值 4.2 观察和度量数据 4.2.1 类
别值 4.2.2 数值变量 4.2.3 更多的统计思想 4.3 度量响应 4.3.1 比例标准误差 4.3.2 使用置信区间比较结果
4.3.3 利用比例差异比较结果 4.3.4 样本大小 4.3.5 置信区间的真正含义是什么 4.3.6 实验中检验和对照的
大小 4.4 多重比较 4.4.1 多重比较的置信水平 4.4.2 Bonferroni修正 4.5 卡方检验 4.5.1 期望值 4.5.2 卡方值
4.5.3 卡方值与比例差异的比较 4.6 示例：区域和开局卡方 4.7 案例研究：利用A/B检验比较两种推荐系
统 4.7.1 第一个指标：参与会话 4.7.2 第二个指标：每个会话的日收益 4.7.3 第三个指标：每天谁取胜
4.7.4 第四个指标：每个会话的平均收益 ⋯⋯ 第5章 描述和预测：剖析与预测建模 第6章 使用经典统计
技术的数据挖掘 第7章 决策树 第8章 人工神经网络 第9章 最近邻方法：基于记忆的推理和协同过滤 
第10章 了解何时应担忧：使用生存分析了解客户 第11章 遗传算法与群体智能 第13章 发现相似的岛屿
：自动群集检测 第14章 其他的群集检测方法 第15章 购物篮分析和关联规则 第16章 链接分析 第17章 数
据仓库、OLAP、分析沙箱和数据挖掘 第18章 构建客户签名 第19章 派生变量：使数据的含义更丰富 
第20章 减少变量数量的技术 第21章 仔细聆听客户所述：文本挖掘
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章节摘录

版权页：   插图：   1.每个业务都是服务业务 处于服务行业的公司，信息将赋予其竞争优势。
这就是为什么连锁饭店会记录你首选无烟的房间，而租车公司会记录你喜欢的车的类型。
此外，传统上认为自身不是服务提供者的公司也开始从不同的角度来思考。
汽车经销商是出售汽车还是运输工具？
如果是后者，那么每当你自己的车在商店里时，经销商就为你提供一辆替代车是合理的，许多经销商
现在就是这么做的。
 即使是日用商品也可以通过服务得到加强。
一家家庭供热石油公司如果能够监视你的使用情况，并在你需要更多的石油时向你提供石油，那么相
比一家公司期望你在油箱枯竭和管道冻结前记得打电话来安排你的订单，它销售的产品更好。
对于信用卡公司、长途运输公司、航空公司以及所有类型的零售商而言，服务竞争通常会与价格竞争
一样多或更多。
 2.信息即产品 许多公司发现他们拥有的客户信息不仅对自己有价值，而且对其他人同样有价值。
一家具有忠诚卡方案的超市有一些消费者包装食品行业会喜欢的信息——关于谁在购买哪些产品的知
识。
信用卡公司有一些航空公司想要了解的信息——谁在买大量的机票。
超市和信用卡公司都处于知识经纪人的位置。
超市可以通过打印优惠券向消费者包装食品公司索取更高的收费，此时超市会承诺通过向适当的购物
者打印适当的优惠券获得更高的回报率。
信用卡公司可以向航空公司收费，其目标是为经常旅行、但乘坐其他航空公司航班的人提供频繁的飞
行积分。
 Google了解人们正在Web上寻找什么。
它在出售赞助商链接（以及其他事物）时利用这种知识。
保险公司会为确保某人在搜索“汽车保险”时，为其提供它们站点的链接而支付相应的费用。
金融企业将支付赞助商链接，从而当有人搜索诸如“抵押贷款再融资”之类的短语时显示其链接。

Page 5



第一图书网, tushu007.com
<<数据挖掘技术>>

编辑推荐

《数据挖掘技术:应用于市场营销、销售与客户关系管理(第3版)》的主题包括：如何创建稳定、持久
的预测模型；数据准备和变量选择；用诸如回归、决策树、神经网络、基于记忆的推理之类的有指导
技术来建模特定目标；用诸如聚类、关联规则和链接分析之类的无指导技术来发现模式；建模业务的
事件发生时间问题，如下一次购买时间和预期的剩余生存期等；挖掘非结构化文本。
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