
시차 연관성 규칙과

RFM 기법에 기반한 고객관계관리

김은나* (고려대 정보통계학과 석사과정 kenanana@korea.ac.kr)

하덕주* (한국신용정보 CB기획마케팅실)

최종후* (고려대 정보통계학과 교수)

한국데이터마이닝학회

KAIST

2007.11.30



차례

Ⅰ.     연구배경 및 목적

Ⅱ.     분석자료

Ⅲ.     시차 연관성 규칙

Ⅳ.     RFM 기법

Ⅴ.     RFM 기법에 기반한 시차 연관성 규칙

Ⅵ.     토의 및 향후 연구과제

참고문헌



Ⅰ. 연구배경 및 목적



고객관계관리(CRM) 구축

연구배경
Ⅰ. 연구배경 및 목적
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최근 기업의 마케팅 전략수립은 구매이력 데이터에 기반한 과학적 접근법 요구

고객확보와 유지를 위한 마케팅 활동 및 고객가치 분석

수

익

창

출



연구목적

고객구매이력데이터

시차

연관성 규칙
(Sequential Association Rule)

시차 연관성 규칙은 시차 패턴 마이닝(Sequential Pattern Mining)

상품 간 교차판매(Cross-Sell)관계 탐색

RFM(Recency-Frequency-Monetary) 기법을 이용하여 고객세분화 시도

세분화된 고객군 별로 특징적으로 발견되는 시차 연관성 규칙 탐색

Ⅰ. 연구배경 및 목적
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합리적 고객관계관리 전략수립



Ⅱ. 분석자료



분석자료
Ⅱ. 분석자료

AIM 

ITS

Storage

：

0005

0005

0005
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pSeries

xSeries

0004

0004

ITS0003

AIM

DB2

ITS

Lotus
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Rational

0002

0002

0002

0002

0002

0002

AIM

ITS

Informix

Rational

Storage

0001

0001

0001

0001

0001

품목
(Item)

거래코드
(Transaction)

각 기업의 제품 구매 내역(일부)

자료설명

2003년에서 2005년까지 I 社 제품에 대한
기업들의 구매이력데이터

구매된 기업정보에 관한 데이터

기업의 고유번호, 종업원 수, 지역 등...

구매된 제품에 관한 데이터

구매가 이루어진 최근 분기, 매출액, 
제품의 구매 빈도 등...

이용된 자료는 3,886건이며, 총 12개 제품 중
회사당 평균 제품 구매 빈도는 3번
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분석자료
Ⅱ. 분석자료
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Information Management : 데이터관리 및 통합

Lotus : 포털 / 협업 / 기업메시징

Rational : 소프트웨어 개발

Tivoli : 보안 / 시스템 / 스토리지 관리

WebSphere : 애플리케이션 서버 및 비즈니스 통합

DB2 : 데이터베이스 관리

ITS : 시스템 환경 최적화 서비스

S/W

AIM : e-비즈니스를 위한 인프라 소프트웨어

pSeries : 유닉스 서버

iSeries : 통합 서버

xSeries : 인텔기반 서버
H/W

Storage : 저장매체

분석에 사용된 12개 제품 설명



Ⅲ.  시차 연관성 규칙



시차 연관성 규칙
Ⅲ. 시차 연관성 규칙

순서에 따라 발생하는 행위 및 연속적인 사건으로부터 나타나는 일련의 반복적인 사례를

관찰하기 위한 데이터마이닝 기법 (Jiawei Han and Micheline Kamber, 2006)

제 품

생 산 과 정

기 상 예 측

네 트 워 크

침 입 발 견

시 차

연 관 성 규 칙

제 품 의 배 치

및 프 로 모 션

타 켓 마 케 팅

고 객 유 치

시차 연관성 규칙

10



시차 연관성 규칙
Ⅲ. 시차 연관성 규칙

지지도(Support):

두개의 항목이 동시에 일어날 확률 Pr(A∩B)

전체 거래의 수

(항목 A와 B를 동시에 포함하는 거래의 수)
'A→B'의 지지도 =

신뢰도(Confidence):

조건부 확률 Pr(B|A)

항목 A를 포함하는 거래의 수

(항목 A와 B를 동시에 포함하는 거래의 수)
'A→B'의 신뢰도 =

11

(Berry, M.J.A & Linoff G, 1997;  최종후 외, 2006)



제품 ITS 구매에 관련된 시차 연관성 규칙 분석 결과

시차 연관성 규칙

AIM → ITS → ITS61575.3715.79

ITS & AIM → ITS →ITS48076.9212.33

Storage → ITS → ITS52976.5613.59

ITS → ITS → ITS93171.8923.91

시차 연관성 규칙1)거래빈도신뢰도(%)지지도(%)

1) 지지도(Support)를 기준으로 선별한 우수한 4개의 시차 연관성 규칙 결과

Ⅲ. 시차 연관성 규칙
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Ⅳ.  RFM 기법



고객세분화
Ⅳ. RFM 기법

고객세분화 방법

단일 기준에 의한 고객세분화
- 상품에 의한 세분화

- 구매액에 의한 세분화ᄋᄋ

多 기준 스코어에 의한 고객세분화

- RFM에 의한 세분화

- LTV에 의한 세분화

- 통계모형에 기반한 세분화

(Don Peppers and Martha Rogers, 1999)
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RFM에 의한 세분화
Ⅳ. RFM 기법

RFM 모형

고객세분화를 위한 점수화는 최근 구매시기(Recency), 구매빈도(Frequency), 

구매금액(Monetary)에 대한 고객의 수익기여도를 나타내는 세 가지 지표들의

결합으로 수행

(하덕주, 2006)
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가중치

RFM = A×Recency + B×Frequence + C×Monetary

A, B, C : 각각의 R값, F값, M값에 대한 가중치



가중치 선정
Ⅳ. RFM 기법

파레토 법칙(Pareto’s rule)의 상위 20% 고객의 평균값을 기준으로

실제 점수화를 하였을 때의 평균값과 비교하여 가장 유사한 수준에서

결정하는 방법(이강태, 2002)

다중회귀분석을 통해 추정하는 방법(김승아, 1998)

RFM의 가중치를 각각 50%, 35%, 15%로 산정하는 방법

(R.S. Hodeson, 1988)

RFM의 세 가지 요인에 고객이 구입한 상품의 종류, 고객의 지불방법, 

주거지 등을 고려하여 평가하는 방법

(Bob Stone and Ron Jacobs, 2001)

가중치는 상품이나 시장환경에 따라 많은 차이를 보임

가장 예측력 있는 가중치를 알아내는 것이 핵심 문제임

(류귀열 외, 2006)
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파레토 법칙
Ⅳ. RFM 기법

2) 파레토 법칙(Pareto rule) : 상위 20%에 속하는 고객들이 전체 매출의 80%를 차지한다는 이론

17

기업의 수익창출에 가장 영향력을 끼친다고 생각되는 총 구매금액을 가지고

파레토2) 분석 실시

100.03886합계

：：：：

20.10.01418,881

20.00.13420,000

20.00.01422,000

：：：：

0.30.0126,516,190

0.30.0126,516,190

누적%%빈도구매액

상위 20% 절사값

상위 20% 고객의 수는 3886개의 기업 중 779개 기업

총 구매금액은 전체의 90.2% 차지



RFM값 설정
Ⅳ. RFM 기법

100.03,886합 계

100.038.11,481612분기

61.914.2551511분기

47.723.089449, 10분기

24.710.540837, 8분기

14.29.034924, 5, 6분기

5.25.220311, 2, 3분기

누적퍼센트퍼센트빈도최근 구매시기 R값

100.03,886합 계

100.05.923068회 이상

94.116.564255~7회

77.68.934744회

68.612.950233회

55.721.182122회

34.634.61,34411회

누적퍼센트퍼센트빈도총 구매빈도 F값

100.03,886합 계

100.017.66836$500,000 ~ $000

82.418.27065$150,000 ~ $500,000

64.313.85364$70,000 ~ $150,000

50.514.35543$30,000 ~ $70,000

36.215.05832$10,000 ~ $30,000

21.221.28241~ $10,000

누적퍼센트퍼센트빈도총 구매금액 M값

R값 설정 F값 설정

M값 설정
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RFM값 설정
Ⅳ. RFM 기법

고객의 평균 RFM 점수 = 0.3×Recency + 0.2×Frequence + 0.5×Monetary

RFM 점수 =  (고객의 평균 RFM 점수×100)/6

I 社 제품의 총 구매금액에 의한 상
위 20% 고객에 대해 R값, F값, M값
의 비율에 따라 가중치를 구함

46.4

62.8

9.8

53.6

37.2

90.2

Recency Frequency Monetary

상위 20%

전체 80%

기업의 특성을 고려한 적절한 가중치 부여가 핵심 과제
(강창완 외, 2004)
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RFM 점수를 통한 세분화 그룹의 절사점
Ⅳ. RFM 기법
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RFM 점수 빈도 퍼센트 누적퍼센트

42 77 2.0 17.7

： ： ： ：

50 120 3.1 23.7

52 21 0.5 23.8

： ： ： ：

60 90 2.3 49.2

62 85 2.2 49.4

： ： ： ：

70 92 2.4 64.3

72 86 2.2 64.5

： ： ： ：

80 84 2.2 79.5

82 13 0.3 79.6

： ： ： ：

90 28 0.7 84.9

92 42 1.1 86.0

： ： ： ：

98 14 0.4 97.1

100 112 2.9 100

최우수그룹 절사점

우수그룹 절사점

상위 20% 고객



Ⅴ.  RFM 기법에 기반한 시차 연관성 규칙



시차 연관성 규칙
Ⅴ. RFM 기법에 기반한 시차 연관성 규칙
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RFM 점수 빈도 퍼센트 누적퍼센트

42 77 2.0 17.7

： ： ： ：

80 84 2.2 79.5

82 13 0.3 79.6

： ： ： ：

90 28 0.7 84.9

92 42 1.1 86.0

： ： ： ：

98 14 0.4 97.1

100 112 2.9 100

최우수그룹 절사점

우수그룹 절사점

상위 20% 고객

구매 가능성이 높은 최우수그룹과 우수그룹에 집중적 마케팅 실시

RFM 점수 상위 20%에 속하는 최우수그룹과 우수그룹에 대해 시차 연관성 분석 시도



시차 연관성 규칙
Ⅴ. RFM 기법에 기반한 시차 연관성 규칙

최우수그룹의 제품간의 시차 연관성 규칙

3) 시차 연관성 규칙 발견에 포함될 최대 항목 수는 3이고, 시차에 대한 제품의 구매비율 기준은 5%임지지도를 기준으로 선별한 우수한 8개의 시차 연관성 규칙 결과임
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지지도(%) 신뢰도(%) 거래빈도 시차 연관성 규칙3)

64.72 81.89 321 ITS  → ITS  → ITS

59.48 75.26 295 ITS  → ITS  → pSeries

58.87 85.88 292 Storage  → ITS  → ITS

56.05 82.74 278 AIM  → ITS  → ITS

54.84 80.00 272 Storage  → ITS  → pSeries

53.43 67.60 265 ITS  → ITS  → xSeries

50.20 74.11 249 AIM  → ITS  → pSeries

48.59 80.33 241 AIM  → AIM  → ITS



시차 연관성 규칙
Ⅴ. RFM 기법에 기반한 시차 연관성 규칙

우수그룹의 제품간의 시차 연관성 규칙
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지지도(%) 신뢰도(%) 거래빈도 시차 연관성 규칙

34.08 70.98 137 ITS  → ITS  → ITS

29.60 73.46 119 AIM  → ITS  → ITS

23.13 71.54 93 Storage  → ITS  → ITS

22.14 74.17 89 ITS & AIM   → ITS  → ITS

20.90 67.74 84 AIM  → AIM  → ITS

20.40 70.69 82 ITS  → AIM  → ITS

18.41 76.29 74 AIM  → ITS & AIM  → ITS

16.92 78.16 68 Storage  → Storage  → ITS



Ⅵ. 토의 및 향후 연구과제



토의 및 향후 연구과제
Ⅴ. 토의 및 향후 연구과제

우수 그룹

ITS 구입

최우수 그룹

ITS 구입

Cross-Selling 

Up-Selling

26

ex) 시차 연관성 규칙에 기반한

DM 전략 ...



토의 및 향후 연구과제
Ⅴ. 토의 및 향후 연구과제

고객관계관리 전략수립을 위하여 세분화 고객 중 최우수 그룹과 우수 그룹에

대한 특성을 바탕으로 효율적인 전략을 통해 고객관계관리 전략 수행

세분화된 고객들에 대한 차별화 된 마케팅 전략을 수행 할 수 있음

향후 신규고객 확보에 있어서 유사한 특성을 지닌 고객들에 대해 선별적이고

집중적인 고객확보전략 수행

고객의 충성도를 높이고 개별 고객의 평생가치를 극대화하기 위해 무엇보다

정확하고 사실적인 고객정보의 획득이 중요

정확한 고객예측과 수익창출을 위한 고객세분화 기법들에 대한 연구가 이루

어져야 할 것임

가장 예측력 있는 가중치 선정에 대한 연구가 이루어져야 함

27

정보기술과 인터넷의 급속한 발전

고객욕구다양

고객관계관리도입

고객만족을 통한 수익 창출
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