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Preface

IBM® SPSS® Statistics est un systéeme complet d’analyse de données. Le module complémentaire
facultatif Marketing direct fournit les techniques d’analyse supplémentaires décrites dans ce
manuel. Le module complémentaire Marketing direct doit étre utilisé avec le systéme central
SPSS Statistics auquel il est entiérement intégré.

A propos de IBM Business Analytics

Le logiciel IBM Business Analytics offre des informations complétes, cohérentes et précises
permettant aux preneurs de décision d’améliorer leurs performances professionnelles. Un
portefeuille complet de solutions de business intelligence, d’analyses prédictives, de performance
financiére et de gestion de la stratégie, et d’applications analytiques permet une connaissance
claire et immédiate et offre des possibilités d’actions sur les performances actuelles et la capacité
de prédire les résultats futurs. En combinant des solutions du secteur, des pratiques prouvées et des
services professionnels, les entreprises de toute taille peuvent générer la plus grande productivité,
automatiser les décisions en toute confiance et apporter de meilleurs résultats.

Dans le cadre de ce portefeuille, le logiciel IBM SPSS Predictive Analytics aide les entreprises a
prédire des événements futurs et a agir de maniére proactive en fonction de ces prédictions pour
apporter de meilleurs résultats. Des clients dans les domaines commerciaux, gouvernementaux et
académiques se servent de la technologie IBM SPSS comme d’un avantage concurrentiel pour
attirer ou retenir des clients, tout en réduisant les risques liés a I’incertitude et a la fraude. En
intégrant le logiciel IBM SPSS a leurs opérations quotidiennes, les entreprises peuvent effectuer
des prévisions, et sont capables de diriger et d’automatiser leurs décisions afin d’atteindre

leurs objectifs commerciaux et d’obtenir des avantages concurrentiels mesurables. Pour plus
d’informations ou pour contacter un représentant, visitez le site http.//www.ibm.com/spss.

Support technique

Un support technique est disponible pour les clients du service de maintenance. Les clients
peuvent contacter I’assistance technique pour obtenir de 1’aide concernant 1’utilisation des produits
IBM Corp. ou I’installation dans I’un des environnements matériels pris en charge. Pour contacter
I’assistance technique, visitez le site IBM Corp. a 1’adresse Attp://www.ibm.com/support. Votre
nom, celui de votre société, ainsi que votre contrat d’assistance vous seront demandés.

Support technique pour les étudiants

Si vous étes un étudiant qui utilise la version pour étudiant, personnel de 1’éducation ou diplomé
d’un produit logiciel IBM SPSS, veuillez consulter les pages Solutions pour 1’éducation
(http://www.ibm.com/spss/rd/students/) consacrées aux étudiants. Si vous €tes un étudiant utilisant
une copie du logiciel IBM SPSS fournie par votre université, veuillez contacter le coordinateur
des produits IBM SPSS de votre université.

© Copyright IBM Corporation 1989, 2012. iii


http://www-01.ibm.com/software/data/businessintelligence/
http://www-01.ibm.com/software/analytics/spss/
http://www-01.ibm.com/software/data/cognos/financial-performance-management.html
http://www-01.ibm.com/software/data/cognos/financial-performance-management.html
http://www-01.ibm.com/software/data/cognos/products/cognos-analytic-applications/
http://www.ibm.com/spss
http://www.ibm.com/support
http://www.ibm.com/spss/rd/students/
http://www.ibm.com/spss/rd/students/

Service clients

Si vous avez des questions concernant votre livraison ou votre compte, contactez votre bureau
local. Veuillez préparer et conserver votre numéro de série a portée de main pour 1’identification.

Séminaires de formation

IBM Corp. propose des séminaires de formation, publics et sur site. Tous les séminaires
font appel a des ateliers de travaux pratiques. Ces séminaires seront proposés réguliérement
dans les grandes villes. Pour plus d’informations sur ces séminaires, accédez au site
http://www.ibm.com/software/analytics/spss/training.



Partie I: Guide de I'utilisateur

1 Marketing direct

2 Analyse RFM

Scores RFM de Données de transactions . . .. .................
Scores RFM de Donnéesdeclients. . . ............. ... . ......
RegroupementparcasiersRFM . . ........ ... ... .. ... .......

Enregistrement des scores RFM de Données de transactions

Enregistrement des Scores RFM de Données de clients .. ... ... ..
Résultats RFM .. ... ... .. .

3 Classification

Parametres. .. ...

4 Profils des clients potentiels

Parametres. .. ... ...
Création d’'un champ de réponse qualitatif . ...................

5 Taux de réponse des codes postaux

Parametres. . . ...
Création d'un champ de réponse qualitatif . ...................

6 Propension a acheter

Parametres. . . ...
Création d'un champ de réponse qualitatif . ...................

Contenu



7 Testde package de contréle

Partie II: Exemples

8 Analyse RFM a partir des données de transaction

Donnéesdetransaction . ........ .. .. i
Exécutionde l'analyse . ......... i
Evaluationdesrésultats . . ......... .
Fusionner les données de score avec les données Client . .......................

9 Classification

Exécutionde l'analyse . .......... i e
RESUMAtS . ...
Sélection d’'enregistrements en fonctiondesclasses .............. ... i,

Création d'un filtre dans le Viewer de modelesdeclasse.....................

Sélection d’'enregistrements en fonction des valeurs du champ de la classe

Récapitulatif. . .. ... e

10 Profils des clients potentiels

Analyse des donnBes . ... ... it e
Exécutionde l'analyse . ......... i
ResSUItAtS . ... e
Récapitulatif. . . ...

11 Taux de réponse des codes postaux

Analyse des donnNBesS . . ... .. i
Exécutionde l'analyse .......... i
REsUItatS . ... e
Récapitulatif. .. ... o

vi

42



12 Propension a acheter 83
Analyse des dONNBeS . . .. ..ot e 83
Création d'unmodele prédictif .. ... ... 83
Evaluation dumodele. . .. ... .. 87
Applicationdumodele .. ... ... 88
Récapitulatif. . ... e 94
13 Test de package de contrile 95
Exécutionde l'analyse . ... ... i 95
RESUIATS . . .o 97
Récapitulatif. . .. ... . 97
Annexes
A Fichiers d’exemple 98
B Remarques 109
Index 112

vii






Partie I:
Guide de I'utilisateur






Chapitre

Marketing direct

L’option de Marketing direct fournit un ensemble d’outils congus pour améliorer les résultats des
campagnes de marketing direct, en identifiant les caractéristiques démographiques, d’achat et
autres qui définissent différents groupes de consommateurs et qui ciblent des groupes spécifiques
afin d’optimiser les taux de réponse positive.

Analyse RFM. Cette technique permet d’identifier les clients existants qui ont plus de chances de
répondre a une nouvelle offre. Pour plus d'informations, reportez-vous a la section Analyse RFM
dans le chapitre 2 sur p. 2.

ClassificationC’est un outil d’exploration congu pour révéler des groupements naturels (ou
classes) au sein de vos données. Par exemple, elle permet d’identifier différents groupes de clients
en fonction de diverses caractéristiques démographiques et d’achat. Pour plus d'informations,
reportez-vous a la section Classification dans le chapitre 3 sur p. 15.

Profils des clients potentiels. Cette technique utilise les résultats d’une campagne précédente ou
d’une campagne test pour créer des profils descriptifs. Vous pouvez utiliser ces profils pour
cibler des groupes de contacts spécifiques lors des futures campagnes. Pour plus d'informations,
reportez-vous a la section Profils des clients potentiels dans le chapitre 4 sur p. 20.

Taux de réponse des codes postaux. Cette technique utilise les résultats de la campagne précédente
pour calculer les taux de réponse par code postal. Ces taux peuvent étre utilisés pour cibler des
codes postaux spécifiques lors des futures campagnes. Pour plus d'informations, reportez-vous a
la section Taux de réponse des codes postaux dans le chapitre 5 sur p. 27.

Propension a acheter. Cette technique utilise les résultats d’un envoi d’essai ou d’une campagne
précédente pour générer des scores de propension. Les scores indiquent quels contacts sont les
plus susceptibles de répondre. Pour plus d'informations, reportez-vous a la section Propension a
acheter dans le chapitre 6 sur p. 34.

Test de package de contrdle. Cette technique compare des campagnes de marketing pour vérifier

s’il existe une différence significative de I’efficacité pour différents packages et offres. Pour plus
d'informations, reportez-vous a la section Test de package de controle dans le chapitre 7 sur p. 42.
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Chapitre

Analyse RFM

L’analyse RFM est une technique permettant d’identifier des clients existants qui ont plus de
chances de répondre a une nouvelle offre. Cette technique est couramment utilisée dans le
marketing direct. L’analyse RFM repose sur la théorie simple suivante :

B Le facteur le plus important dans 1’identification des clients qui ont le plus de chances de
répondre a une nouvelle offre est la récence. Les clients qui ont acheté plus récemment ont
plus de chances d’acheter a nouveau que ceux qui ont acheté dans un passé plus lointain.

B Le deuxiéme facteur le plus important est la fréquence. Les clients qui ont acheté davantage
dans le passé ont plus de chances de répondre que ceux qui ont moins acheté.

B Le troisiéme facteur le plus important est le montant total dépensé, appelé¢ monétaire. Les
clients qui ont dépensé dantantage (au total pour tous les achats) dans le passé ont plus de
chances de répondre que ceux qui ont dépensé moins.

Fonctionnement de I'analyse RFM

B Les clients obtiennent un score de récence selon la date de 1’achat le plus récent ou I’intervalle
de temps depuis ’achat le plus récent. Ce score repose sur un simple classement des valeurs
de récence en un petit nombre de modalités. Par exemple, si vous utilisez cinq modalités, les
clients avec les dates d’achat les plus récentes regoivent un classement de récence de 5, tandis
que ceux avec des dates plus éloignées dans le passé recoivent un classement de récence de 1.

m  De manicre semblable, les clients regoivent ensuite un classement de fréquence, avec des
valeurs supérieures représentant une fréquence d’achat supérieure. Par exemple, dans un
schéma de classement a cinq modalités, les clients qui achétent le plus souvent recoivent
un classement de fréquence de 5.

m  Finalement, les clients sont classés par valeur monétaire, avec les valeurs monétaires les plus
¢levées ayant le classement le plus haut. Toujours avec le méme exemple, les clients qui ont
dépensé le plus recoivent un classement monétaire de 5.

Le résultat est quatre scores pour chaque client : score de récence, de fréquence, monétaire et
RFM combiné, qui représente les trois scores individuels concaténés en une seule valeur. Les «
meilleurs » clients (ceux qui ont le plus de chances de répondre & une offre) sont ceux ayant les
scores RFM combinés les plus élevés. Par exemple, dans un classement a cinq modalités, il existe
un total de 125 scores RFM combinés possibles, et celui le plus élevé est 555.

Analyse des données

m  Si les lignes de données représentent des transactions (chaque ligne représente une seule
transaction, et il peut y avoir plusieurs transactions pour chaque client), utilisez RFM de
Transactions. Pour plus d'informations, reportez-vous a la section Scores RFM de Données
de transactions sur p. 3.

m  Siles lignes de données représentent des clients avec des informations récapitulatives pour
toutes les transactions (avec des colonnes qui contiennent des valeurs pour le montant total
dépensé, le nombre total de transactions, et la date de transaction la plus récente), utilisez
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Analyse RFM

RFM de Données clients. Pour plus d'informations, reportez-vous a la section Scores RFM de
Données de clients sur p. 4.

Figure 2-1

Données de transactions et de clients

Les lignes représentent des transactions
1D Gender |Date Amount
hdale 9/25/2005 21
hdale 1/15/2006 297
hdale 24872006 249
hale 5772005 172
hale 4A1E£2005 164
Male _ 4 M anne =

Fermnal Les lignes représentent des clients et les récapitulatifs des

transactions associées

—=|=

O[O DD = T O e | e [ | —

m::g Total Number of
Male 1D Gender [Most Recent |Amount |Purchases
Fernal 1{Male 9/25/2005 21 1
Fernal 2[Male 111542008 297 1
4[Male 21572006 421 2
B[Male 41162005 480 2

Scores RFM de Données de transactions

Analyse des données

L’ensemble de données contient les variables qui comportent les informations suivantes :

m  Une variable ou une combinaison de variables qui identifient chaque observation (client).

m  Une variable avec la date de chaque transaction.

m  Une variable avec la valeur monétaire de chaque transaction.

Figure 2-2
Données de transactions RFM
D | Date | Armount |
1 08/04/2005 129
1 10425/2004 a0
1 072472004 118
1 072472004 136
1 09,/04/2006 a2
2 09,/23/2005 183
2 11052004 24
2 114102005 66
2 12/03/2004 I
3 06/04/2005 102
3 05/15/2005 131

Création de scores RFM de Données de transactions

» A partir des menus, sélectionnez :

Marketing direct > Choisissez la technique

» Sélectionnez Aider a identifier mes meilleurs contacts (Analyse RFM) puis cliquez sur Poursuivre.



4
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» Sélectionnez Données de transactions, puis cliquez sur Poursuivre.

Figure 2-3
Données de transactions, onglet Variables

H Analyse RFM a partir des données de transaction

Wariahles | Regroupement | Enregistrer | Sortie

f‘; Chague ligne contient des données pour une
tranzaction. Les transactions seront agrégées par
E:':':':':‘:r———_ client pour 'analyse.

Wariables : Date de la tranzaction :

&)a Product Line [ProductLine] - | ﬁ Purchase Date [Date]

f Product Mumber [ProductMumber]
Total des transactions :

'y [

| f Purchase Amourt [Amaunt] |
MEthode récapitulative ;
[Total ]

ldertificateurs des clients

‘ & Customer 1D [ID] ‘

i oK |[ Coller ][Eéinitialiser][ & nnuler ][ Aide ]

» Sélectionnez la variable qui contient les dates de transactions.

» Sélectionnez la variable qui contient le montant monétaire de chaque transaction.

» Sélectionnez la méthode de récapitulatif des montants de transaction pour chaque client. Total
(somme de toutes les transactions), moyenne, médiane ou maximum (montant de transaction
le plus élevé).

» Sélectionnez la variable ou combinaison de variables qui identifient de fagon unique chaque

client. Par exemple, les observations peuvent étre identifiées par un code d’identification unique
ou une combinaison du nom et du prénom.

Scores RFM de Données de clients

Analyse des données

L’ensemble de données contient les variables qui comportent les informations suivantes :

m Date d’achat la plus récente ou intervalle de temps depuis la date d’achat la plus récente. Vous
I’utilisez pour calculer les scores de récence.
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Analyse RFM

®  Nombre total d’achats. Vous I’utilisez pour calculer les scores de fréquence.

B Valeur monétaire récapitulative pour tous les achats. Vous ’utilisez pour calculer les scores
monétaires. En général, il s’agit de la somme (du total) de tous les achats, mais peut étre la
moyenne, le maximum (montant le plus grand) ou autre mesure récapitulative.

Figure 2-4
Données de clients RFM
0] | TotalAmount | MostRecent |NumberOfF‘urchases|

1 485.00 09/04/2006 5
2 350.00 1141072005
3 233.00 0B/04/2005
4 936.00 03/18/2006
4 359.00 0707 /2006
G 249.00 07 A16£2006
7 1083.00 021542006
g 423.00 087212006
4 £89.00 03/31/2006
a 325.00 10/13/2005

L B e I 2 T 5 T IR N TR -

Si vous souhaitez écrire des scores RFM dans un nouvel ensemble de données, 1’ensemble de
données actif doit aussi contenir une variable ou une combinaison de variables qui identifient
chaque observation (client).

Création de scores RFM de Données de clients

» A partir des menus, sélectionnez :
Marketing direct > Choisissez la technique

» Sélectionnez Aider a identifier mes meilleurs contacts (Analyse RFM) puis cliquez sur Poursuivre.

» Sélectionnez Données clients, puis cliquez sur Poursuivre.
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Figure 2-5
Données clients , onglet Variables

H Analyse RFM a partir des donnees des clients

wariable: | Regroupement | Enregistrer | Sortie

@_.". Charue ligne contient |22 données d'un clisnt. Les
Ll ~ 2 e, ana e .
Sil ™ données ont déja eté combinees avec les transactions.
sl
Watiahles Date ou intervalle de la transaction :
& Customer 10 [ID] b d @ Date of Most Recent Purchase [MostRec... |

f Days Since Last Purchasze [Purchasainteryal]

tombre de transactions :

- | .gﬁ Total Mumber or Purchases [MumberOfPu... |

Total :

- | f Total Amount Purchased [Totaldmaourt] |

Idertificateurs des clients

Y[ coter [ meniistser || annuer || e |

» Sélectionnez la variable qui contient la date de transaction la plus récente ou un nombre qui
représente un intervalle de temps depuis la transaction la plus récente.

» Sélectionnez la variable qui contient le nombre total de transactions pour chaque client.
» Sélectionnez la variable qui contient le montant monétaire récapitulatif de chaque client.

» Si vous souhaitez écrire des scores RFM dans un nouvel ensemble de données, sélectionnez
la variable ou la combinaison de variables qui identifient de fagon unique chaque client. Par
exemple, les observations peuvent étre identifiées par un code d’identification unique ou une
combinaison du nom et du prénom.

Regroupement par casiers RFM

Le processus de regroupement d’un grand nombre de valeurs numériques en un petit nombre de
modalités est parfois appelé regroupement par casiers. Dans ’analyse RFM, les casiers sont les
modalités classées. L’onglet Regroupement par casiers permet de modifier la méthode utilisée
pour affecter les valeurs de récence, de fréquence et monétaires a ces casiers.
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Figure 2-6
Onglet Regroupement par casiers RFM

Analyse RFM a partir des donnees des clients

Warighleg | Redroupement | Enregistrer | Sortie

hiéthode de regroupement

@ Imbrigues

Les clients zont d'abord regroupés par récence. Les clierts de chague intervalle de
récence sont ensuite regroupés par fréquence. Puis les clients de chague intervalle
de récence-fréquence sont ensuite regroupés par valeur monétaire,

© Inclépendante

Les clientz sont regroupés indépendamment par récence, fréguence et valeur

monétaire.
Motrbre dintervalles Ex-gegua
Récence : 5 - @ Atffecter les ex-aequo au méme intervalle
Fréquence : 5 b ©) Affecter les ex-aggua au hasard danz les intervalles adjacents
Mongtaire : 5 -

[ coter [ meniistser || annuer || e |

Meéthode de regroupement

Imbriquée. Dans le regroupement par casier imbriqué, un rang simple est affecté a des valeurs de
récence. Dans chaque rang de récence, les clients regoivent ensuite un rang de fréquence, et dans
chacun, les clients regoivent un rang monétaire. Ceci tend a fournir une distribution plus équitable
des scores RFM combinés, mais a pour inconvénient de compliquer 1’interprétation des scores de
rang de fréquence et monétaire. Par exemple, un rang de fréquence de 5 pour un client avec un
rang de récence de 5 risque d’avoir une signification autre qu’un rang de fréquence de 5 pour un
client avec un rang de récence de 4, puisque le rang de fréquence dépend de celui de récence.

Indépendant : Les rangs simples sont affectés aux valeurs de récence, de fréquence et monétaires.
Ces trois rangs sont affectés de maniére indépendante. L’interprétation de chacun des trois
composants RFM est donc claire. Un score de fréquence de 5 pour un client a la méme
signification qu’un score de fréquence de 5 pour un autre client, quels que soient les scores de
récence. Pour des échantillons plus petits, ceci a I’inconvénient d’entrainer une distribution
moins équitable des scores RFM combinés.

Nombre d’intervalles

Le nombre de modalités (casiers) a utiliser pour chaque composant pour créer des scores RFM.
Le nombre total de scores RFM combinés possibles est le produit des trois scores. Par exemple,
5 casiers de récence, 4 casiers de fréquence et 3 casiers monétaires créent un total de 60 scores

RFM combinés possibles, allant de 111 a 543.
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m La valeur par défaut est 5 pour chaque composant ; ce qui crée 125 scores RFM combinés
possibles, allant de 111 a 555.

B Le nombre maximum de casiers autorisés pour chaque composant de score est neuf.

Ex-aequo

Un « ex &quo » est simplement deux ou plusieurs valeurs de récence, de fréquence ou monétaires
égales. Dans 1’idéal, vous souhaitez disposer d’environ le méme nombre de clients dans chaque
casier, mais un grand nombre de valeurs ex &quo peut affecter la distribution des casiers. Il existe
deux moyens de gérer les ex &quo :

m  Affecter des ex zequo au méme casier. Cette méthode permet de toujours assigner des valeurs
ex &quo au méme casier, que ceci affecte ou non la distribution des casiers. Ceci offre une
méthode de regroupement par casiers cohérente : Si la méme valeur de récence est attribuée
a deux clients, ils obtiendront toujours le méme score de récence. Dans un cas extréme,
toutefois, il se peut que 500 clients sur un total de 1000 fassent leurs achats les plus récents a
la méme date. Dans un classement a 5 casiers, 50 % des clients regoivent ainsi un score de
récence de 5, au lieu des 20 % souhaités.

Notez que la « cohérence » de la méthode imbriquée de regroupement par casiers est un peu
plus complexe pour les scores monétaires et de fréquence, puisque ces derniers sont affectés
dans les casiers de score de récence, et les scores monétaires sont affectés dans les casiers de
score de fréquence. Par conséquent, deux clients ayant la méme valeur de fréquence risquent
de ne pas avoir le score de fréquence identique s’ils ne posseédent pas aussi le méme score
de récence, quel que soit le traitement des valeurs ex &quo.

m  Affectation aléatoire des ex aequo. Ceci garantit une distribution équitable des casiers en
affectant un facteur de variance aléatoire trés faible avant tout classement. Ainsi, il n’existe
aucune valeur ex a&quo afin d’affecter les valeurs aux casiers classés. Ce processus n’a aucune
incidence sur les valeurs d’origine. Il n’est utilisé que pour désambiguiser les ex-aquo.
Tandis que ce processus génére une distribution équitable des casiers (environ le méme
nombre de clients dans chaque casier), il peut entrainer des scores complétement différents
pour les clients avec des valeurs de récence, de fréquence, et/ou monétaires semblables
voire identiques, surtout si le nombre total de clients est relativement faible et/ou le nombre
d’ex-zquo éleve.

Lafgstgr 1cz’es ex aequo au méme casier et Affectation aléatoire des ex eequo
ID Achat le plus Affecter des Affectation
récent (récence) ex gquo au aléatoire des ex
méme casier 2quo

1 10/29/2006 5 5

2 10/28/2006 4 4

3 10/28/2006 4 4

4 10/28/2006 4 5

5 10/28/2006 4 3

6 9/21/2006 3 3

7 9/21/2006 3 2

8 8/13/2006 2 2
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ID Achat le plus Affecter des Affectation
récent (récence) ex gquo au aléatoire des ex
méme casier 2quo
9 8/13/2006 2 1
10 6/20/2006 1 1

®  Dans cet exemple, I’affectation d’ex-aquo au méme casier entraine une distribution
inéquitable des casiers : 5 (10%), 4 (40%), 3 (20%), 2 (20%), 1 (10%).

m [’affectation aléatoire d’ex-aequo entraine 20% dans chaque casier, mais pour obtenir ce
résultat, les quatre observations avec une valeur de date de 28/10/2006 sont affectées a 3

casiers différents, et les 2 observations avec une valeur de date de 13/8/2006 sont aussi
affectées a des casiers différents.

Notez que la manicre dont les ex-e&quo sont affectés a des casiers différents est entiérement
aléatoire (dans les limites du résultat final étant un nombre égal d’observations dans chaque
casier). Si vous avez calculé un deuxiéme ensemble de scores a 1’aide de la méme méthode,
le classement d’une observation particuliére avec une valeur ex-e&quo peut changer. Par

exemple, les rangs de récence de 5 et 3 pour les observations 4 et 5 respectivement, peuvent
étre changés la seconde fois.

Enregistrement des scores RFM de Données de transactions

RFM de Données de transactions permet de toujours créer un ensemble de données agrégé avec
une seule ligne pour chaque client. L’onglet Enregistrer permet d’indiquer les scores et autres
variables a enregistrer et I’emplacement de leur enregistrement.
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Figure 2-7
Données de transaction, onglet Enregistrer

Analyse RFM a partir des donnees de transaction

“atishles | Regroupement | Enredgistrer | Sorie

Variahles :

Enregistrer Contenu Hom de la variable enregistrée
¥ Date de la derniére transaction Date_plus_récent
¥ Mombre te transactions Compte_transaction
[+ Tatal Total
¥ Score de récence SCore_récence
¥ Score de fréguence Score_fréguence
|| Score monetaire Score_monétaire
[+ Score RFM Score RFM

Emplacement
@ Créer un nouvel ensemble de donnéss Mot ;- [RFMData

© Créer un nouvesau fichier de données

[ Coller ][Eéinitialiser][ Annuler ][ Aicle ]

Variables

Les variables d’identification, qui identifient de fagon unique chaque client, sont enregistrées
automatiquement dans le nouvel ensemble de données. Les autres variables suivantes peuvent &tre
enregistrées dans le nouvel ensemble de données :

Date de la transaction la plus récente pour chaque client.
Nombre de transactions L.e nombre total de lignes de transaction pour chaque client.

Montant. Le montant récapitulatif pour chaque client selon la méthode récapitulative
sélectionnée dans I’onglet Variables.

Score de récence. Le score assigné a chaque client selon la date de transaction la plus récente.
Des scores plus ¢élevés indiquent des dates de transaction plus récentes.

Score de fréquence. Le score assigné a chaque client selon le nombre total de transactions.
Des scores plus €levés indiquent davantage de transactions.

Score monétaire. Le score affecté a chaque client selon la mesure récapitulative monétaire
sélectionnée. Des scores plus élevés indiquent une valeur plus grande pour la mesure
récapitulative monétaire.

Score RFM. Les trois scores individuels combinés en une seule valeur : (récence x 100)
+ (fréquence x 10) + monétaire.



il

Analyse RFM

Par défaut, toutes les variables disponibles sont comprises dans le nouvel ensemble de données

; ainsi, désélectionnez (sélectionnez) celles a exclure. Vous pouvez en option préciser vos
propres noms de variables. Les noms de variables doivent étre conformes aux regles standard de
dénomination de variables.

Emplacement

RFM de Données de transactions permet de toujours créer un ensemble de données agrégé avec
une seule ligne pour chaque client. Vous pouvez créer un nouvel ensemble de données dans la
session en cours ou enregistrer les données de score RFM dans un fichier de données externe. Les
noms des ensembles de données doivent étre conformes aux régles standard de dénomination de
variables. (Cette restriction ne s’applique pas aux noms de fichiers de données externes).

Enregistrement des Scores RFM de Données de clients

Pour les données de clients, vous pouvez ajouter les variables de score RFM a I’ensemble de
données actif ou créer un ensemble de données qui contient les variables de scores sélectionnées.
L’onglet Enregistrer permet d’indiquer les scores de variables a enregistrer et I’emplacement de
leur enregistrement.

Figure 2-8
Données clients , onglet Enregistrer

Analyse RFM a partir des donnees des clients

Wariahles | Regroupement | Enregistrer | Sorie
Moms de s variable enregistrée

@ Génére automatiquement des noms UnigUes

@ Moms personnalisés

“ariahles
Enregistrer Contenu Hom de la variable enregistrée
& Score de récence SCOre_récence
!_q} Score de fréguence Score_fréquence
i Score monétaire Score_monétsire
W Scaore RFM Score RFM
Emplacement

@) Ectire danz lenzemble de données actif

@ Créer un nouvel ensemble de données

) créer un nouveau fichier de données

[ Coller ][Eéinitialiser][ Annuler ][ Aide ]
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Noms des variables enregistrées

Genérer automatiquement des noms uniques. Lors de I’ajout de variables de scores a I’ensemble
de données actif, ceci garantit que les nouveaux noms de variables sont uniques. Ceci est
particuliérement utile si vous souhaitez ajouter plusieurs ensembles de scores RFM différents
(selon des critéres différents)

Noms personnalisés. Ceci permet d’affecter vos propres noms de variables aux variables de
scores.. Les noms de variables doivent étre conformes aux régles standard de dénomination
de variables.

Variables

Sélectionnez (cochez) les variables de scores a enregistrer :

Score de récence. Le score affecté a chaque client selon la valeur de la variable Date de
transaction ou Intervalle sélectionnée dans I’onglet Variables. Des scores élevés sont affectés
a des dates plus récentes ou a des valeurs d’intervalles inférieures.

Score de frequence. Le score affecté a chaque client selon la valeur de la variable Nombre de
transactions sélectionnée dans 1’onglet Variables. Les scores les plus élevés sont affectés a
des valeurs plus grandes.

Score monétaire. Le score affecté a chaque client selon la valeur de la variable Montant
sélectionnée dans 1’onglet Variables. Les scores les plus élevés sont affectés a des valeurs
plus grandes.

Score RFM. Les trois scores individuels combinés en une seule valeur :
(récence*100)+(fréquence*10)+monétaire.

Emplacement

Pour les données de clients, trois alternatives sont possibles pour 1I’emplacement de
I’enregistrement des nouveaux scores RFM :

Ensemble de données actif. Les variables de scores RFM sélectionnées sont ajoutées a
I’ensemble de données actif.

Nouvel ensemble de données. Les variables de scores RFM sélectionnées et les variables
d’identification qui identifient de facon unique chaque client (observation) sont écrites dans
un nouvel ensemble de données de la session en cours. Les noms des ensembles de données
doivent étre conformes aux régles standard de dénomination de variables. Cette option n’est
disponible que si vous sélectionnez une ou plusieurs variables Identificateur client de I’onglet
Variables.

Fichier. Les scores RFM sélectionnés et les variables d’identification qui identifient de fagon
unique chaque client (observation) sont enregistrés dans un fichier de données externes. Cette
option n’est disponible que si vous sélectionnez une ou plusieurs variables Identificateur
client de I’onglet Variables.
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Analyse RFM

Resultats RFM

Figure 2-9
Onglet Résultats RFM

Analyse RFM a partir des données de transaction

“ariahlez  Regroupement  Erregistrer  Sortie

Données groupées

|| wizualizstion graphigue des zones de chalewr de la valeur monétaire moyenne par récence et fréguence

[+ Diagramme du nombre dintervalles

|| Tableau du nombre dirtervalles

Donnees Non regroupees

|| Histogrammes

|| Diagrammes de dispersion des paires de variables

[ Coller ][Eéinitialiser][ Annuler ][ Aidle ]

Données groupées

Les graphiques et les tableaux de données regroupées par casiers sont basés sur le calcul des
scores de récence, de fréquence et monétaires.

Carte des zones de chaleur de la valeur monétaire moyenne par récence et par fréquence. La carte
des zones de chaleur de la distribution monétaire moyenne indique la valeur monétaire moyenne
pour les catégories définies par des scores de récence et de fréquence. Les zones les plus foncées
indiquent une valeur monétaire moyenne plus élevée.

Diagramme des effectifs de casier. Le diagramme des effectifs de casier affiche la distribution
des casiers pour la méthode de regroupement sélectionnée. Chaque baton représente le nombre
d’observations qui sera assigné a chaque score RFM combiné.

B Bien qu’une distribution réguliére, avec des batons ayant tous (ou presque tous)
approximativement la méme taille, soit généralement souhaitée, il faut néanmoins s’attendre a
une certaine variance lors de ’utilisation de la méthode de regroupement par défaut qui
assigne les valeurs ex aequo au méme casier.

m  Des fluctuations extrémes dans la distribution des casiers et/ou de nombreux casiers vides
peuvent indiquer que vous devriez essayer une autre méthode de regroupement (casiers
moins nombreux et/ou attribution alétoire d’ex aequo) ou essayer de remettre en question
I’adéquation de 1’analyse RFM.
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Tableau des effectifs de casier. Informations semblables a celles du diagramme des effectifs de
casier, sauf qu’elles sont exprimées sous forme d’un tableau, avec des effectifs de casier dans
chaque cellule.

Données non regroupées

Les graphiques et les tableaux de données non regroupées par casiers sont basés sur les variables
d’origine utilisées pour créer les scores de récence, de fréquence et monétaires.

Histogrammes. Les histogrammes indiquent la distribution relative des valeurs pour les trois
variables utilisées pour le calcul des scores de récence, de fréquence et monétaires. Ces
histogrammes présentent plus souvent des distributions relativement asymétriques que des
distributions normales ou symétriques.

L’axe horizontal de chaque histogramme est toujours ordonné des valeurs les moins élevées sur
la gauche aux valeurs les plus élevées sur la droite. Cependant, avec la récence, 1’ interprétation
du diagramme dépend du type de mesure de la récence : intervalle de date ou de temps. Pour
les dates, les batons sur la gauche représentent des valeurs plus éloignées dans le temps (une
date moins récente a une valeur inféricure a celle d’une date plus récente). Pour les intervalles
de temps, les batons sur la gauche représentent des valeurs plus récentes (plus I’intervalle de
temps est réduit, plus la transaction est récente).

Diagrammes de dispersion de paires de variables. Ces diagrammes de dispersion présentent la
relation entre les trois variables utilisées pour calculer les scores de récence, de fréquence et
mongtaires.

11 est habituel d’observer des regroupements linéaires de points sur 1’échelle de fréquence, car la
fréquence représente souvent un intervalle de valeurs discrétes relativement réduit. Par exemple,
si le nombre total des transactions ne dépasse pas 15, alors il n’existe que 15 valeurs de fréquence
possibles (sauf si les transactions fractionnelles sont comptabilisées), alors qu’il existe des
centaines de valeurs de récence et des milliers de valeurs monétaires possibles.

L’interprétation de 1’axe de la récence dépend du type de mesure de la récence : intervalle de
date ou de temps. Pour les dates, les points les plus proches de 1’origine représentent des dates
plus éloignées dans le temps. Pour les intervalles de temps, des points plus proches de 1’origine
représentent des valeurs plus récentes.
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Classification

La classification est un outil d’exploration congu pour révéler des groupements naturels (ou
classes) au sein de données. Par exemple, elle permet d’identifier différents groupes de clients en
fonction de diverses caractéristiques démographiques et d’achat.

Exemple : Les entreprises du domaine des produits de consommation et du commerce de détail
utilisent réguliérement des techniques de classification des données qui décrivent les habitudes
d’achat, le sexe, 1’age, le niveau de revenu, etc. de leurs clients. Ces sociétés adaptent leurs
stratégies de marketing et de développement produit a chaque groupe de consommation afin
d’augmenter les ventes et de développer la fidélité a la marque.

Remarques sur les données de la classification

Données. Cette procédure fonctionne avec des champs continus et qualitatifs. Chaque
enregistrement (ligne) représente un client a classer et les champs (variables) représentent les
attributs sur lesquels est basée la classification.

Ordre des enregistrements. Notez que les résultats peuvent dépendre de 1’ordre des enregistrements.
Pour réduire les effets de tri, classez les enregistrements de maniére aléatoire. Vous pouvez
exécutez I’analyse plusieurs fois, avec les enregistrements triés de maniére aléatoire, afin de
vérifier la stabilité d’une solution donnée.

Niveau de mesure. [’affectation d’un niveau de mesure correct est important car il affecte le
calcul des résultats.

®  Nominal. Une variable peut étre traitée comme étant nominale si ses valeurs représentent des
modalités sans classement intrinséque (par exemple, le service de la société dans lequel
travaille un employé¢). La région, le code postal ou l'appartenance religicuse sont des
exemples de variables nominales.

m  Ordinal. Une variable peut étre traitée comme étant ordinale si ses valeurs représentent des
modalités associées a un classement intrinséque (par exemple, des niveaux de satisfaction
allant de Trés mécontent a Trés satisfait). Exemples de variable ordinale : des scores
d'attitude représentant le degré de satisfaction ou de confiance, et des scores de classement
des préférences.

m  Continu. Une variable peut étre traitée comme une variable d'échelle (continue) si ses valeurs
représentent des modalités ordonnées avec une mesure significative, de sorte que les
comparaisons de distance entre les valeurs soient adéquates. L'dge en années et le revenu en
milliers de dollars sont des exemples de variable d'échelle.

© Copyright IBM Corporation 1989, 2012. 15
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Une icone en regard de chaque champ indique le niveau de mesure actuel.

Numérique Chaine

Echelle (continue). y n/a

Ordinal ]
L il i

Nominal .
&b CY &b

Vous pouvez modifier le niveau de mesure dans la vue des variables de 1’éditeur de données ou
utilisez la boite de dialogue Définir les propriétés de variable pour suggérer un niveau de mesure
approprié pour chaque champ .

Champs avec un niveau de mesure inconnu

L’alerte du niveau de mesure apparait lorsque le niveau de mesure d’une ou plusieurs variables
(champs) de I’ensemble de données est inconnu. Le niveau de mesure ayant une incidence sur

le calcul des résultats de cette procédure, toutes les variables doivent avoir un niveau de mesure
défini.

Figure 3-1
Alerte du niveau de mesure

22/ Niveau de mesure

0 Un niveau de mesure correct est important pour cette procédure. Le nivesu de mesure est inconnu pour un ou
plusieurs champs de 'ensemble de données. Ces champs peuvent étre affectés manuelement ou ils peuvent &tre
affectés automatiqguement en analysant les données.

[ﬁffecter manuelement. .. ] [ Annuler ] [ Aide

®  Analysez les données. Lit les données dans I’ensemble de données actifs et attribue le niveau
de mesure par défaut a tous les champs ayant un niveau de mesure inconnu. Si ’ensemble de
données est important, cette action peut prendre un certain temps.

m  Attribuer manuellement. Ouvre une boite de dialogue qui répertorie tous les champs ayant un
niveau de mesure inconnu. Vous pouvez utiliser cette boite de dialogue pour attribuer un
niveau de mesure a ces champs. Vous pouvez ¢galement attribuer un niveau de mesure dans
I’affichage des variables de 1’éditeur de données.

Le niveau de mesure étant important pour cette procédure, vous ne pouvez pas accéder a la boite
de dialogue d’exécution de cette procédure avant que tous les champs n’aient des niveaux de
mesure définis.
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Pour obtenir une classification

A partir des menus, sélectionnez :
Marketing direct > Choisissez la technique

» Sélectionnez Segmenter mes contacts en classes.

Figure 3-2
Onglet Champs de la classification

Cj Cluster Analysis

Paramétres

La clazsification en nuées dynamiques est un outil d'exploration congu pour révéler des
groupements naturels (ou classes) au =ein de données. Par exemple, elle permet o identifier

différents groupes de clients en fonction de diverses caractéristiques démographigues et
d'achat.

Champs: Create Segments With:

R o

% Cuztomer 10 d:l Income category (thousan..
&) Responded to test offer d:l Education

&) Responded to previous offer ‘gﬁ “Years &t current residence
&) Contral Package & Gender

&g Postal Code &b Married

& Region & Chidren

& Sequence

el () 4 (2 3 adile

[.- ExécuTer][ Collet ][ Réinitisliser ][ Annuler ][ @ Lide ]

» Sélectionnez les champs qualitatifs (nominaux, ordinaux) et continus (d’échelle) que vous
souhaitez utiliser pour créer des segments.

» Cliquez sur Exécuter pour exécuter la procédure.
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Parametres

Figure 3-3
Onglet Parametres de la classification

Cluster Analysis

Chatps | Paramétres

EZ Afficher les disgrammes et les tableaux

Appartenance aux segments

Q& Enregistrer 'appartenance aux segments

Mouveau nom de champ: | ClusterGraup

Mombre de segments

@ Déterminer automaticuemeant

@) Indiquer une valeur fixe

] [ Coller ] [Eéin'rtialiser ] [ Annuler ] [ Aide ]

L’onglet Paramétres vous permet d’afficher ou de masquer les diagrammes et tableaux qui
décrivent les segments, d’enregistrer un nouveau champ qui identifie le segment (classe) pour
chaque enregistrement de 1I’ensemble de données et de spécifier le nombre de segments a inclure
dans la solution de classe.

Afficher les diagrammes et les tableaux. Permet d’afficher les tableaux et les diagrammes qui
décrivent les segments.

Appartenance aux segments. Permet d’enregistrer un nouveau champ (variable) qui identifie le
segment auquel appartient I’enregistrement.

B Les noms de champ doivent étre conformes aux régles de dénomination IBM® SPSS®
Statistics.

B Le nom de champ de I’appartenance au segment ne peut pas dupliquer un nom de champ qui
existe déja dans I’ensemble de données. Si vous exécutez cette procédure plusieurs fois sur le
méme ensemble de données, vous devrez spécifier un nom différent a chaque fois.
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®  Nombre de segments. Contréle le nombre des segments.

m Déterminer automatiquement. Cette procédure déterminera automatiquement le meilleur
nombre de segments, jusqu’au maximum autorisé.

Indiquer une valeur fixe. La procédure va produire le nombre de segments spécifié.
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Profils des clients potentiels

Cette technique utilise les résultats d’une campagne précédente ou d’une campagne test pour
créer des profils descriptifs. Vous pouvez utiliser ces profils pour cibler des groupes de contacts
spécifiques lors des futures campagnes. Le champ Réponse indique qui a répondu a la campagne
précédente ou a la campagne test. La liste Profils contient les caractéristiques a utiliser pour
créer le profil.

Exemple : En fonction des résultats d’un envoi d’essai, la division de marketing direct d’une
entreprise souhaite générer des profils des types de clients les plus susceptibles de répondre a une
offre, sur la base d’informations démographiques.

Résultats

Le résultat contient un tableau qui fournit une description de chaque groupe de profils et affiche
les taux de réponse (pourcentage de réponses positives) et les taux de réponse cumulés, ainsi
qu’un diagramme des taux de réponses cumulés. Si vous incluez un taux de réponse minimum
cible, le tableau sera cod¢ par couleurs pour indiquer les profils qui satisfont le taux de réponse
cumulé minimum, et le diagramme contiendra une ligne de référence au niveau de la valeur du
taux de réponse minimum spécifié.

© Copyright IBM Corporation 1989, 2012. 20
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Figure 4-1
Tableau et diagramme des taux de réponse
Response Rate Table
Frafile
Cumulative
Regponse Response
Murmber Description Graoup Size Rate Fate
1 Region ="west' "South" "East’ 3ra 9.2% 9.2%
Gender="Famala"
Married = "Ho"
2 Region ="west' "South" "East’ 299 A.0% 7.d%
Gender="Female"
Married = "ves"
3 Region ="West' "Sauth" "East’ 722 4.7% 6.0%
Gender ="nhiale"
4 Region ="Morth" 517 2.5% 5.1%

Green: Meets target response rate.
Red: Does not meet taraet response rate.

10.0%

9.0%-

8.0%

Target Response Rate

Cumlative Response Rate

6.0%

50% | T |

Profile

Remarques sur les données de profil des clients potentiels

Champ de réponse. Le champ de réponse doit étre nominal ou ordinal. Il peut s’agir d’une variable
de type chaine ou numérique. Si ce champ contient une valeur indiquant un nombre d’achats ou
leur montant, vous devrez créez un nouveau champ dans lequel une valeur unique représente
toutes les réponses positives. Pour plus d'informations, reportez-vous a la section Création d’un
champ de réponse qualitatif sur p. 25.

Valeur de réponse positive. La valeur de réponse positive identifie les clients qui ont répondu
positivement (par exemple, qui ont effectué un achat). Toutes les autres valeurs de réponse non
manquantes sont supposées indiquer une réponse négative. S’il existe des étiquettes de valeurs
définies pour le champ de réponse, ces €tiquettes s’affichent dans la liste déroulante.

Créez des profils avec. Ces champs peuvent étre de type nominal, ordinal ou continu (échelle). 1
peut s’agir de variables de type chaine ou numérique.
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Niveau de mesure. L’affectation d’un niveau de mesure correct est important car il affecte le
calcul des résultats.

®  Nominal. Une variable peut étre traitée comme étant nominale si ses valeurs représentent des
modalités sans classement intrinséque (par exemple, le service de la société dans lequel
travaille un employé). La région, le code postal ou l'appartenance religicuse sont des
exemples de variables nominales.

®  Ordinal. Une variable peut étre traitée comme étant ordinale si ses valeurs représentent des
modalités associées a un classement intrinséque (par exemple, des niveaux de satisfaction
allant de Trés mécontent a Trés satisfait). Exemples de variable ordinale : des scores
d'attitude représentant le degré de satisfaction ou de confiance, et des scores de classement
des préférences.

m  Continu. Une variable peut étre traitée comme une variable d'échelle (continue) si ses valeurs
représentent des modalités ordonnées avec une mesure significative, de sorte que les
comparaisons de distance entre les valeurs soient adéquates. L'dge en années et le revenu en
milliers de dollars sont des exemples de variable d'échelle.

Une icone en regard de chaque champ indique le niveau de mesure actuel.

Numérique Chaine

Echelle (continue). n/a

Nominal

| &
Ordinal d:i d:E
&> L

Vous pouvez modifier le niveau de mesure dans la vue des variables de 1’éditeur de données ou
utilisez la boite de dialogue Définir les propriétés de variable pour suggérer un niveau de mesure
approprié pour chaque champ .
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Champs avec un niveau de mesure inconnu

L’alerte du niveau de mesure apparait lorsque le niveau de mesure d’une ou plusieurs variables
(champs) de I’ensemble de données est inconnu. Le niveau de mesure ayant une incidence sur

le calcul des résultats de cette procédure, toutes les variables doivent avoir un niveau de mesure
défini.

Figure 4-2
Alerte du niveau de mesure

2 Niveau de mesure

0 Un niveau de mesure correct est important pour cette procédure. Le nivesu de mesure est inconnu pour un ou
plusieurs champs de 'enzemble de données. Ces champs peuvent &tre affectés manuslement ou il peuvert étre
attectés automatiqguement en analysant les données,

l Analyser les données [ﬁffec‘ter manuellemerﬂ...] [ Annuler ] [ Ajde ]

®  Analysez les données. Lit les données dans I’ensemble de données actifs et attribue le niveau
de mesure par défaut a tous les champs ayant un niveau de mesure inconnu. Si I’ensemble de
données est important, cette action peut prendre un certain temps.

m  Attribuer manuellement. Ouvre une boite de dialogue qui répertorie tous les champs ayant un
niveau de mesure inconnu. Vous pouvez utiliser cette boite de dialogue pour attribuer un
niveau de mesure a ces champs. Vous pouvez également attribuer un niveau de mesure dans
I’affichage des variables de I’éditeur de données.

Le niveau de mesure étant important pour cette procédure, vous ne pouvez pas accéder a la boite
de dialogue d’exécution de cette procédure avant que tous les champs n’aient des niveaux de
mesure définis.

Pour obtenir les profils des clients potentiels

A partir des menus, sélectionnez :
Marketing direct > Choisissez la technique

» Sélectionnez Générer les profils de mes contacts qui ont répondu a une offre.
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Figure 4-3
Onglet Champs Profils des clients potentiels

FH Profils des clients potentiels

Champs | | Paramétres

Cette technigque utilize les résuttats d'une campagne précédente pour créer des profils
descriptifs. Yous pouvez utilizer ces profils pour cibler des groupes de contacts specifiques
lors des futures campagnes. Le champ Réponze indigue qui & répondu & la campagne
précédente. La liste Profils contient les caractéristiques & utiliser pour créer le profil.

Chams: Champ de réponse :
Trier. | Aucun - “ L J @q Responded to test offer |
% Customer 1D
&) Responded to previous offer Waleur de réponze positive:
&) Control Package ||1 | = |
&4 Postal Code
f Sequence Créer des profils avec:
f Age
d:l Income category (thousan...
I{I Education
f Years gt current residence
s &) Gender
&) Marrigd
&) Region
& Crildren
&) 4 @& ’

[ Exécuter ][ Coller ][Eéin'rtialiser][ Annuler ][ Aide ]

» Sélectionnez le champ qui identifie les contacts ayant répondu a 1’offre. Ce champ doit étre
nominal ou ordinal.

» Entrez la valeur qui indique une réponse positive. Si des valeurs disposent d’étiquettes de valeur
définies, vous pouvez sélectionner I’étiquette de valeur dans la liste déroulante, et la valeur
correspondante sera affichée.

» Sélectionnez les champs a utiliser pour créer les profils.

» Cliquez sur Exécuter pour exécuter la procédure.
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Parametres

Figure 4-4
Onglet Paramétres des profils des clients potentiels

[ Profils des clients potentiels

Champs  Paramétres

Taille minimale du groupe:

[ Inclure des informations de seull minimal de taux de réponse dans les résultats.

Specify target response rate (36

lExecuterl[ Cailler ][Eéin'rtialiser][ Arinuler ][ Aide ]

L’onglet Paramétres vous permet de contréler la taille minimale des groupes de profils et inclut un
seuil de taux de réponse minimum dans les résultats.

Taille minimale du groupe de profils. Chaque profil représente les caractéristiques partagées d’un
groupe de contacts dans I’ensemble de données (par exemple, femmes de moins de 40 ans vivant
dans 1’Ouest). Par défaut, la plus petite taille de groupe est de 100. Les petites tailles de groupe
permettent de révéler davantage de groupes, mais les tailles de groupe plus grandes peuvent
fournir des résultats plus fiables. Il doit s’agir d’un nombre entier positif.

Inclure des informations de seuil minimal de taux de réponse dans les résultats. Les résultats
contiennent un tableau qui affiche les taux de réponse (pourcentage de réponses positives) et
les taux de réponse cumulés, ainsi qu’un diagramme des taux de réponses cumulés. Si vous
saisissez un taux de réponse minimum cible, le tableau sera cod¢ par couleurs pour indiquer les
profils qui satisfont le taux de réponse cumulé minimum, et le diagramme contiendra une ligne
de référence au niveau de la valeur du taux de réponse minimum spécifié¢. La valeur doit étre
supérieure a 0 et inférieure a 100.

Création d’'un champ de réponse qualitatif

Le champ de réponse doit étre qualitatif, avec une valeur représentant toutes les réponses positives.
Toutes les autres valeurs non manquantes sont supposées indiquer une réponse négative. Si le
champ de réponse représente une valeur continue (échelle), telle que le nombre d’achats ou leur
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valeur monétaire, vous devez créer un nouveau champ qui assigne une valeur de réponse positive
unique a toutes les réponses différentes de zéro.

m  Si les réponses négatives sont enregistrées sous la forme d’un 0 (et non un blanc, ce qui est
traité comme une valeur manquante), ceci peut étre calculé avec la formule suivante :

NewName=0OIldName>0

ou NewName est le nom du nouveau champ et OldName est le nom du champ d’origine.
Il s’agit d’une expression logique qui assigne une valeur de 1 a toutes les valeurs non
mangquantes supérieures a 0, et 0 a toutes les valeurs non manquantes inférieures ou égales a 0.

®m  Siaucune valeur n’est enregistrée pour les réponses négatives, ces valeurs sont traitées comme
mangquantes, et la formule est 1égérement plus compliquée :

NewName=NOT(MISSING(OIldName))

Dans cette expression logique, toutes les valeurs de réponse non manquantes se voient attribuer
une valeur de 1 et toutes les valeurs de réponse manquantes se voient attribuer une valeur de 0.

B Si vous ne pouvez pas faire la distinction entre les valeurs de réponse négatives (0) et les
valeurs manquantes, le calcul d’une valeur de réponse précise est impossible. S’il existe
relativement peu de valeurs véritablement manquantes, cela n’aura peut-étre pas d’effet
significatif sur les taux de réponse calculés. Toutefois, si de nombreuses valeurs sont
manquantes, par exemple lorsque les informations de réponse sont enregistrées uniquement
pour un petit échantillon de test de I’ensemble de données total, les taux de réponse calculés
ne seront pas pertinents, car ils seront considérablement inférieurs aux vrais taux de réponse.

Pour créer un champ de réponse qualitatif

» A partir des menus, sélectionnez :
Transformer > Calculer la variable

» Pour la variable cible, entrez le nom du nouveau champ (variable).

» Sides réponses négatives sont enregistrées en tant que 0, pour I’expression numérique saisissez
OldName>0, ou OldName est le nom du champ d’origine.

» Sides réponses négatives sont enregistrées en tant que valeur manquante (blanc), pour 1’expression
numérique saisissez NOT(MISSING(OldName)), ou OldName est le nom du champ d’origine.



Chapitre

Taux de reponse des codes postaux

Cette technique utilise les résultats de la campagne précédente pour calculer les taux de réponse
par code postal. Ces taux peuvent &tre utilisés pour cibler des codes postaux spécifiques lors des
futures campagnes. Le champ Réponse indique qui a répondu a la campagne précédente. Le
champ Code postal identifie le champ qui contient les codes postaux.

Exemple : En fonction des résultats d’un précédent mailing, la division marketing direct d’une
entreprise génere des taux de réponse par code postal. Sur la base de plusieurs critéres, tels que
le taux de réponse minimum acceptable et/ou le nombre maximum de contacts a inclure dans le
mailing, il est ensuite possible de cibler des codes postaux spécifiques.

Résultats

Le résultat de cette procédure inclut un nouvel ensemble de données qui contient les taux de
réponse par code postal, ainsi qu’un tableau et un diagramme qui récapitulent les résultats par
rang de décile (premiers 10%, 20%, etc.). Le tableau peut également faire I’objet d’un codage
couleur, en fonction d’un taux de réponse cumulé minimum spécifié¢ par I'utilisateur ou d’un
nombre de contacts maximum.

Figure 5-1
Ensemble de données avec taux de réponse par code postal
ﬁ *Sans titre2 [Ensemble_de_données?] - PASW Statistics Editeur de données g@
Fichiet  Edition  Affichage Données  Transformer  Analyse  Applications  Graphes  Utlitsires  Fendtre  &ide
L — Ak — BN & Al
SHOMH e ~» Bkl B S5 BoE 3
1: PostalCode 932 Wisible : 6 variables sur 6
| PostalCode ResponseRate Responses Contacts Index Rank
1 ESQ 10.00% 4.00 40 3.60 1 1
2 033 5.62% B.00 [} .47 1
3 740 7.76% 9.00 116 §.30 1
4 100 7.62% 7.00 91 G.46 1
5 110 7.69% 5.00 G5 4.62 1
B 954 7.55% 4.00 a3 3.70 1 H
7 108 7.32% £.00 g2 5.86 1
g o7 7.04% 5.00 71 4.65 1
g 030 5.90% 4.00 a3 3.72 1
10 966 5.90% 4.00 e} 372 1
11 760 5.7 2% 5.00 119 7.46 1
12 1‘13 £.25% 500 a0 4,59 |1P lL
I__
Affichage des données | Affichage des variables
Le processeur PASVY Statistics est prét
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Figure 5-2
Tableau et diagramme récapitulatifs

Taux de réponse

Cumulative
Tauxde Response Total

Percentile réponse Caontacts Rate Caontacts

Top 10% 7.3 1001 73 1001
Top 20% 5.3 956 6.3 1957
Top 30% 43 1042 5.6 29499
Top 40% 35 1127 5.1 4126
Top 50% 30 1173 46 5299
Top 60% 2.4 914 43 6213
Top 70% 2.0 943 4.0 T161
Top 80% 1.7 1095 a7 8256
Top 90% 1.2 630 35 5936
Top 100% . 1064 3.1 10000
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Le nouvel ensemble de données contient les champs suivants :

m  Code postal. Si les groupes de codes postaux reposent sur une partie seulement de la valeur
compléte, il s’agit de la valeur de cette partie du code postal. L’intitulé de ligne pour cette
colonne dans le fichier Excel est le nom du champ de code postal de I’ensemble de données
d’origine.

m TauxDeRéponse. Pourcentage de réponses positives dans chaque code postal.
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m Réponses. Nombre de réponses positives dans chaque code postal.

m Contacts. Nombre total de contacts dans chaque code postal qui contiennent une valeur non
manquante dans le champ de réponse.

®  Index. Réponse « pondérée » basée sur la formule N x P x (I-P), ou N est le nombre de
contacts, et P est le taux de réponse exprimé en proportion.

m  Rang. Rang de décile (premiers 10%, 20% , etc.) des taux de réponse de code postal cumulés
en ordre décroissant.

Analyse des données de taux de réponse des codes postaux

Champ de réponse. Le champ de réponse peut étre une variable numérique ou une chaine. Si ce
champ contient une valeur indiquant un nombre d’achats ou leur valeur monétaire, vous devrez
créez un nouveau champ dans lequel une valeur unique représente toutes les réponses positives.
Pour plus d'informations, reportez-vous a la section Création d’un champ de réponse qualitatif

sur p. 33.

Valeur de réponse positive. La valeur de réponse positive identifie les clients qui ont répondu
positivement (par exemple, qui ont effectué un achat). Toutes les autres valeurs de réponse non
manquantes sont supposées indiquer une réponse négative. S’il existe des étiquettes de valeurs
définies pour le champ de réponse, ces étiquettes s’affichent dans la liste déroulante.

Champ Code postal. Le champ de code postal peut étre une variable numérique ou une chaine.

Pour obtenir les taux de réponse des codes postaux

A partir des menus, sélectionnez :
Marketing direct > Choisissez la technique

» Sélectionnez Identifier les codes postaux avec les meilleurs taux de réponse.
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Figure 5-3
Onglet Champs Taux de réponse des codes postaux

HH Taux de réponse des codes postaux

Champs | Paramétres

Cette procédure calcule les taux de réponse des codes postad: en fonction des réponzes de clients individuels . L'ensemble de données doit
contenit un champ de réponse qui indigue =i le client & réponduy & une offre ou & un envoi de courrier et un champ gui contient le code postal du

client.

Champs: Chathp indiguart =i un achat a &8 effectud:

Trier: |Aucun T | W b @j Responded to previous offer |
&) Customer D

&) Fesponded to test offer
&) Cortrol Package
& sae

Postive responze walue: ||1 | ot |

Champ contenant les codes postau:

d:l Income category (thousands)

ol Education | a Postal Code |
f Years at current residence
&) Gender

&) Married

&) Region

[ Coller ][Eéin'rtialiser][ Annuler ][ Ajde ]

» Sélectionnez le champ qui identifie les contacts ayant répondu a I’ offre.

» Entrez la valeur qui indique une réponse positive. Si des valeurs disposent d’étiquettes de valeur
définies, vous pouvez sélectionner 1’étiquette de valeur dans la liste déroulante, et la valeur
correspondante sera affichée.

» Sélectionnez le champ qui contient le code postal.

» Cliquez sur Exécuter pour exécuter la procédure.

Eventuellement, vous pouvez aussi :

B Générer des taux de réponse en fonction des »n premiers caractéres ou chiffres du code postal
au lieu de la valeur compléte

Enregistrer les résultats dans un fichier Excel

Controéler les options d’affichage des résultats
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Parametres

Figure 5-4
Onglet Parametres des taux de réponse des codes postaux

fH Taux de réponse des codes postaux

Chatmps  Paramétres

Grouper les codes postaus selon farmat numérigue du cods postal

© Tatale

@) First 3 digits or characters
@ First 2 digits or characters
@ First M digits or characters

Résultat Exporter dans Excel

[ Taux de réponge et analyse de capacié [ Enregistrer les taux de réponse des codes postaux dans Excel

Taux de réponze

© Calculer le taux de réponse moyen & partir des données
@) Taux de réponse cible (%) o
© Calculer le taux de rentabiité 2 partir de la formule

Mambre maximal de contacts.
O Tous les contacts

@ Paurcentage de contacts

@ Mombre de contacts S000

[ Caller ][Eéini‘tialiser][ Annler ][ Aide ]

Grouper les codes postaux selon

Ceci détermine la maniére dont les enregistrements sont groupés pour calculer les taux de
réponse. Par défaut, le code postal entier est utilisé, et tous les enregistrements avec le méme
code postal sont regroupés pour calculer le taux de réponse du groupe. Vous pouvez également
grouper les enregistrements selon une partie seulement du code postal complet, composée des

n premiers chiffres ou caractéres. Vous pouvez par exemple grouper des enregistrements en
fonction uniquement des 5 premiers caractéres d’un code postal de 10 caractéres, ou des 3
premiers caracteres d’un code postal de 5 caracteres. L’ensemble de données de sortie contiendra
un enregistrement pour chaque groupe de codes postaux. Si vous saisissez une valeur, il doit s’agir
d’un nombre entier positif.

format numérique du code postal

Si le champ de code postal est numérique et que vous souhaitez grouper des codes postaux selon
les n premiers chiffres au lieu de la valeur enti¢re, vous devez spécifier le nombre de chiffres dans
la valeur d’origine. Le nombre de chiffres est le nombre de chiffres maximum possible dans le
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code postal. Par exemple, si le champ de code postal contient un mélange de codes postaux a 5
chiffres et a 9 chiffres, vous devez indiquer 9 comme nombre de chiffres.

Remarque : Selon le format d’affichage, certains codes postaux a 5 chiffres peuvent apparaitre
avec seulement 4 chiffres, mais ils contiennent un zéro implicite & gauche.

Résultats

Outre le nouvel ensemble de données qui contient les taux de réponse par code postal, vous pouvez
afficher un tableau et un graphique qui récapitulent les résultats par rang de décile (premiers
10%, 20%, etc.). Le tableau affiche les taux de réponse, les taux de réponse cumulés, le nombre
d’enregistrements, et le nombre cumulé d’enregistrements dans chaque décile. Le diagramme
affiche les taux de réponse cumulés et le nombre cumulé d’enregistrements dans chaque décile.

Taux de réponse acceptable minimum. Si vous saisissez un taux de réponse minimum cible ou une
formule de calcul de point-mort, le tableau sera codé par couleurs pour indiquer les déciles qui
satisfont le taux de réponse cumulé minimum, et le diagramme contiendra une ligne de référence
au niveau de la valeur du taux de réponse minimum spécifié.

® Taux de réponse cible. Taux de réponse exprimé en pourcentage (pourcentage de réponses
positives dans chaque groupe de codes postaux). La valeur doit étre supérieure a 0 et
inférieure a 100.

m  Calculer le point mort a partir de la formule. Calculez le taux de réponse cumulé minimum en
fonction de la formule : (Coiit de [’envoi d’'un package/Revenu net par réponse) x 100. Les
deux valeurs doivent étre positives. Le résultat doit étre une valeur supérieure a 0 et inférieure
a 100. Par exemple, si le colit d’envoi d’un package est de 0,75 $, et que le revenu net par
réponse est de 56 $, le taux de réponse minimum est : (0,75/56) x 100 = 1,34 %.

Nombre maximal de contacts. Si vous spécifiez un nombre maximal de contacts, le tableau
sera codé par couleurs pour indiquer les déciles qui ne dépassent pas le nombre de contacts
(enregistrements) cumulé maximal et le diagramme contiendra une ligne de référence au niveau
de cette valeur.

m  Pourcentage de contacts. Maximum exprim¢ en pourcentage. Par exemple, vous souhaiterez
peut-&tre connaitre les déciles avec les taux de réponse les plus élevés qui ne contiennent pas
plus de 50 % des contacts. La valeur doit étre supérieure a 0 et inférieure a 100.

®  Nombre de contacts. Maximum exprimé en nombre de contacts. Par exemple, si vous ne
prévoyez pas d’envoyer plus de 10 000 packages, vous pouvez définir la valeur sur 10000. La
valeur doit étre un nombre entier positif (sans symbole de regroupement).

Si vous spécifiez un taux de réponse minimum acceptable et un nombre maximal de contacts, le
codage couleur du tableau s’effectuera selon la condition satisfaite en premier.
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Exporter dans Excel

Cette procédure crée automatiquement un nouvel ensemble de données qui contient les taux de

réponse par code postal. Chaque enregistrement (ligne) de 1’ensemble de données représente un
code postal. Vous pouvez enregistrer automatiquement les mémes informations dans un fichier

Excel. Le fichier est enregistré au format Excel 97-2003.

Création d’'un champ de réponse qualitatif

Le champ de réponse doit étre qualitatif, avec une valeur représentant toutes les réponses positives.
Toutes les autres valeurs non manquantes sont supposées indiquer une réponse négative. Si le
champ de réponse représente une valeur continue (échelle), telle que le nombre d’achats ou leur
valeur monétaire, vous devez créer un nouveau champ qui assigne une valeur de réponse positive
unique a toutes les réponses différentes de zéro.

m  Si les réponses négatives sont enregistrées sous la forme d’un 0 (et non un blanc, ce qui est
traité comme une valeur manquante), ceci peut étre calculé avec la formule suivante :

NewName=0OIldName>0

ou NewName est le nom du nouveau champ et OldName est le nom du champ d’origine.
Il s’agit d’une expression logique qui assigne une valeur de 1 a toutes les valeurs non
mangquantes supérieures a 0, et 0 a toutes les valeurs non manquantes inférieures ou égales a 0.

®  Siaucune valeur n’est enregistrée pour les réponses négatives, ces valeurs sont traitées comme
mangquantes, et la formule est 1égérement plus compliquée :

NewName=NOT(MISSING(OIldName))

Dans cette expression logique, toutes les valeurs de réponse non manquantes se voient attribuer
une valeur de 1 et toutes les valeurs de réponse manquantes se voient attribuer une valeur de 0.

m  Si vous ne pouvez pas faire la distinction entre les valeurs de réponse négatives (0) et les
valeurs manquantes, le calcul d’une valeur de réponse précise est impossible. S’il existe
relativement peu de valeurs véritablement manquantes, cela n’aura peut-étre pas d’effet
significatif sur les taux de réponse calculés. Toutefois, si de nombreuses valeurs sont
mangquantes, par exemple lorsque les informations de réponse sont enregistrées uniquement
pour un petit échantillon de test de I’ensemble de données total, les taux de réponse calculés
ne seront pas pertinents, car ils seront considérablement inférieurs aux vrais taux de réponse.

Pour créer un champ de réponse qualitatif

» A partir des menus, sélectionnez :
Transformer > Calculer la variable

» Pour la variable cible, entrez le nom du nouveau champ (variable).

» Si des réponses négatives sont enregistrées en tant que 0, pour 1I’expression numérique saisissez
OldName>0, ou OldName est le nom du champ d’origine.

» Sides réponses négatives sont enregistrées en tant que valeur manquante (blanc), pour 1’expression
numérique saisissez NOT(MISSING(OldName)), ou OldName est le nom du champ d’origine.
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Propension a acheter

La propension a acheter utilise les résultats d’un envoi d’essai ou d’une campagne précédente
pour générer les scores. Les scores indiquent quels contacts sont les plus susceptibles de répondre.
Le champ Réponse indique qui a répondu a 1’envoi d’essai ou a la campagne précédente. Les
champs Propension sont les caractéristiques a utiliser pour prévoir la probabilité que les contacts
avec des caractéristiques similaires répondent.

Cette technique utilise la régression logistique binaire pour construire un modele prédictif. Le
processus de construction et d’application d’un mode¢le prédictif se fait en deux étapes de base :

» La construction du modéle et ’enregistrement du fichier du modeéle. Vous construisez le modele
en utilisant un ensemble de données pour lequel le résultat qui vous intéresse (souvent appelé
la cible) est connu. Par exemple, si vous voulez construire un modele pour prédire qui est
susceptible de répondre a une campagne de publipostage, vous devez commencer par un ensemble
de données qui indique déja qui a répondu et qui n’a pas répondu. Par exemple, il pourrait s’agir
des résultats d’un envoi d’essai a un petit groupe de clients ou d’informations sur les réponses a
une campagne similaire par le passé.

» L’application de ce modeéle a un ensemble de données différent (pour lequel le résultat qui vous
intéresse n’est pas connu) pour prévoir les résultats.

Exemple : La division de marketing direct d’une entreprise utilise les résultats d’un envoi d’essai
pour assigner des scores de propension au reste de leur base de données de contacts, a I’aide de
diverses caractéristiques démographiques permettant d’identifier les contacts les plus susceptibles
de répondre et d’effectuer un achat.

Résultats

Cette procédure crée automatiquement un nouveau champ dans I’ensemble de données qui
contient des scores de propension pour les données de test et un fichier de modéle XML qui
peut étre utilisé pour évaluer d’autres ensembles de données. Le résultat du diagnostic facultatif
comprend un diagramme de qualité générale du modéele et un tableau de classement qui compare
les réponses prédites aux réponses réelles.

© Copyright IBM Corporation 1989, 2012. 34
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Figure 6-1
Diagramme de qualité générale du modele

Qualité générale du modele

Scorel

Un bon modéle a une valeur supérieure a 0,5
Une valeur inférieure a 0,3 indique que le modéle n'est pas
meilleur que la prévision aléatoire

Remarques sur les données de propension a acheter

Champ de réponse. Le champ de réponse peut étre une variable numérique ou une chaine. Si ce
champ contient une valeur indiquant un nombre d’achats ou leur valeur monétaire, vous devrez
créez un nouveau champ dans lequel une valeur unique représente toutes les réponses positives.
Pour plus d'informations, reportez-vous a la section Création d’un champ de réponse qualitatif
sur p. 41.

Valeur de réponse positive. La valeur de réponse positive identifie les clients qui ont répondu
positivement (par exemple, qui ont effectué un achat). Toutes les autres valeurs de réponse non
manquantes sont supposées indiquer une réponse négative. S’il existe des étiquettes de valeurs
définies pour le champ de réponse, ces étiquettes s’affichent dans la liste déroulante.

Prédire la propension avec. Les champs utilisés pour prédire la propension peuvent étre une
variable numérique ou une chaine, et ils peuvent étre de type nominal, ordinal ou continu (échelle).
Toutefois il est important d’affecter le niveau de mesure approprié a tous les champs prédicteurs.

Niveau de mesure. L’affectation d’un niveau de mesure correct est important car il affecte le
calcul des résultats.

®  Nominal. Une variable peut étre traitée comme étant nominale si ses valeurs représentent des
modalités sans classement intrinséque (par exemple, le service de la société dans lequel
travaille un employé). La région, le code postal ou l'appartenance religicuse sont des
exemples de variables nominales.

®  Ordinal. Une variable peut étre traitée comme étant ordinale si ses valeurs représentent des
modalités associées a un classement intrinséque (par exemple, des niveaux de satisfaction
allant de Trés mécontent a Trés satisfait). Exemples de variable ordinale : des scores
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d'attitude représentant le degré de satisfaction ou de confiance, et des scores de classement
des préférences.

Continu. Une variable peut étre traitée comme une variable d'échelle (continue) si ses valeurs
représentent des modalités ordonnées avec une mesure significative, de sorte que les
comparaisons de distance entre les valeurs soient adéquates. L'dge en années et le revenu en
milliers de dollars sont des exemples de variable d'échelle.

Une icone en regard de chaque champ indique le niveau de mesure actuel.

Numérique Chaine

Echelle (continue).

n/a

Nominal

| &
| |
s

&

Vous pouvez modifier le niveau de mesure dans la vue des variables de 1’éditeur de données ou
utilisez la boite de dialogue Définir les propriétés de variable pour suggérer un niveau de mesure
approprié pour chaque champ .

Champs avec un niveau de mesure inconnu

L’alerte du niveau de mesure apparait lorsque le niveau de mesure d’une ou plusieurs variables
(champs) de I’ensemble de données est inconnu. Le niveau de mesure ayant une incidence sur

le calcul des résultats de cette procédure, toutes les variables doivent avoir un niveau de mesure
défini.

Figure 6-2
Alerte du niveau de mesure

2 Niveau de mesure

0 Un niveau de mesure correct est important pour cette procédure. Le nivesu de mesure est inconnu pour un ou
plusieurs champs de 'enzemble de données. Ces champs peuvent &tre affectés manuslement ou il peuvert étre
attectés automatiqguement en analysant les données,

l Analyser les données [ﬁffec‘ter manuellemerﬂ...] [ Annuler ] [ Ajde ]

Analysez les données. Lit les données dans I’ensemble de données actifs et attribue le niveau
de mesure par défaut a tous les champs ayant un niveau de mesure inconnu. Si I’ensemble de
données est important, cette action peut prendre un certain temps.

Attribuer manuellement. Ouvre une boite de dialogue qui répertorie tous les champs ayant un
niveau de mesure inconnu. Vous pouvez utiliser cette boite de dialogue pour attribuer un
niveau de mesure a ces champs. Vous pouvez également attribuer un niveau de mesure dans
I’affichage des variables de I’éditeur de données.
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Le niveau de mesure étant important pour cette procédure, vous ne pouvez pas accéder a la boite
de dialogue d’exécution de cette procédure avant que tous les champs n’aient des niveaux de

mesure définis.

Pour obtenir les scores de propension a acheter

A partir des menus, sélectionnez :

Marketing direct > Choisissez la technique

» Sélectionner Sélectionner les contacts les plus susceptibles d'acheter.

Figure 6-3

Onglet Champs Propension a acheter

] Propension a acheter

Paramétres

Champs:
IR
& Customer ID

& Responded to test offer
&b Contral Package

& Postal Code

f Seguence

lize) (&) o (£

Save Model

[&] Export model informeation to XL file

Cette technique wtilize les résultats o un envoi d'essaioud’ une campagne précéderte pour générer les scores. Les
seores indiguent quels contacts sont les plus susceptibles de répondre. Le champ Réponse indigue oui a réponou & l'envai
d'ez=zai ou & la campagne précédente. Les champs Propension sort les caractéristiques & utiizer pour prévoir la probabilité
que les contacts avec des caractéristiques similaires répondent.

Chatp e réponze:

L 2 |&?j Responded to previous offer |

WalgLr de Feponse postive:

Frédire la propenzion avec:

& boe

EEI Income category (thousands)
d:l Edlucation

f Years st currert residence

& Gender
& Maried
&% Children
&) Resion

File: name: ‘C:'demplpropensi‘t\,f_scores.xml

‘ [Pgrcourir... ]

[ 3 Exécuter] [ Coller

][ Reinitizlizer ][ Annuler ][ @ dide ]

» Sélectionnez le champ qui identifie les contacts ayant répondu a I’offre.
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» Entrez la valeur qui indique une réponse positive. Si des valeurs disposent d’étiquettes de valeur
définies, vous pouvez sélectionner 1’étiquette de valeur dans Ia liste déroulante, et la valeur
correspondante sera affichée.

» Sélectionnez les champs a utiliser pour prédire la propension.

Pour enregistrer un fichier de modéle XML afin d ‘évaluer d’autres fichiers de données :
» Sélectionnez (cochez) Exporter les informations du modéle dans un fichier XML.

» Saisissez un chemin de répertoire et un nom de fichier ou cliquez sur Parcourir pour accéder a
I’emplacement ou vous souhaitez enregistrer le fichier de modéle XML.

» Cliquez sur Exécuter pour exécuter la procédure.
Pour utiliser le fichier de modéle afin d ‘évaluer d’autres ensembles de données :

» Ouvrez ’ensemble de données que vous souhaitez évaluer.

» Utilisez I’ Assistant d’évaluation pour appliquer le modéle a I’ensemble de données. A partir
des menus, sélectionnez :
Utilitaires > Assistant d’évaluation.
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Parametres

Figure 6-4
Onglet Parametres, Propension a acheter

(2 Propension a acheter

La validstion de modéles

“ous pouvez valider le modéle utilisé pour générer les scores. Pour valider le modgle, vous devez diviser vos
. données en patitions. La partition de formation permet de former ou de construire le madéle. La parttion de test

(-

permet de valider e modéle, Si vous souhaitez valider le modéle, cette technigue attribuers sutomstiquement les

enregistrements aux partitions.

[f] Walicler le mocéle

Echartillon d'apprertizzage taille de la partition (%)

[f] Definir une valeur pour répliquer les résuttats

Graing: 2000000

Rézultat du diagnostic
[ Gualité générale du modéle

[/ Tableau de classement

Frobabilité minimsle:

Mot et Etiquette du champ de réponzes recadé
»  Cette technigue recode automatiguement e champ de réponses en un nouveau champ dans leguel 1 représente

J_ des réponzes positives et 0 reprézente des réponzes négatives.

Mouveau noth de chatmg: |Response_recoded1 |

Mouvells Etiquette de chamg: |Rép0nse recodée (1=es, 0=MNo) |

Enregistrer les résuttats
Cette technique wtilize les résuttats o un envoi d'essaioud” une campagne précédents pour générer les scores.

-
I Les scores sont automatiquement enregistrés pour gue vous puissiez les utiiser. Les autres contriles de cet

onglet offrent des contrdles supplémentaires sur ce oui a &té enregistré.

Mouveau nom de champ pour les scores: |Sc:0re1 |

[} Exéu:uter][ Coller ][ Réinttializer ][ Aninuler ][ @ tide ]

La validation de modéles

La validation de modéles crée des groupes d’apprentissage et de test a des fins de diagnostic.

Si vous sélectionnez le tableau de classement dans la section Résultat du diagnostic, le

tableau sera divisé en deux sections, formation (sélectionnée) et test (non sélectionnée), a des
fins de comparaison. Ne sélectionnez pas la validation du modéle a moins de sélectionner
également le tableau de classement. Les scores sont basés sur le modéle généré a partir de
I’échantillon d’apprentissage, qui contiendra toujours moins d’enregistrements que le nombre total
d’enregistrements disponibles. Par exemple, la taille d’échantillon d’apprentissage par défaut est
50%, et il est possible qu’un modele créé sur la moitié seulement des enregistrements disponibles
ne soit pas aussi fiable qu’un modele créé sur tous les enregistrements disponibles.



40

Chapitre 6

m  Echantillon d'apprentissage taille de la partition (%). Spécifier le pourcentage d’enregistrements
a affecter a 1’échantillon d’apprentissage. Le reste des enregistrements avec des valeurs non
manquantes dans le champ de réponse est affecté a 1’échantillon de test. La valeur doit étre
supérieure a 0 et inférieure a 100.

m  Définir une valeur pour répliquer les résultats. Les résultats étant affectés au hasard aux
échantillons d’apprentissage et de test, chaque fois que vous exécutez la procédure, il est
possible que obteniez des résultats différents, & moins de toujours spécifier la méme valeur de
départ pour le générateur de nombre aléatoire.

Résultat du diagnostic

Qualité générale du modele. Affiche un diagramme en batons de la qualité générale du modgle,
exprimée sous la forme d’une valeur comprise entre 0 et 1. Un bon modé¢le doit avoir une valeur
supérieure a 0,5.

Tableau de classement : Affiche un tableau qui compare les réponses positives et négatives
prédites aux réponses positives et négatives réelles. Le taux de précision globale peut fournir une
certaine indication de la performance du modéle, mais le pourcentage de réponses positives
prédites correctes peut s’avérer plus intéressant.

®m  Probabilité minimale. Affecte les enregistrements avec une valeur de score supérieure a la
valeur spécifiée a la catégorie de réponses positives prédites dans le tableau de classement.
Les scores générés par la procédure représentent la probabilité que le contact réponde de
manicre positive (par exemple, effectuer un achat). En régle générale, vous devez indiquer
une valeur proche de votre taux de réponse cible minimum, exprimé sous forme de proportion.
Par exemple, si vous étes intéressé par un taux de réponse d’au moins 5%, indiquez 0,05. La
valeur doit étre supérieure a 0 et inférieure a 1.

Nom et étiquette du champ de réponses recodé

Cette procédure recode automatiquement le champ de réponse en un nouveau champ dans lequel 1
représente des réponses positives et 0 représente des réponses négatives, et 1’analyse est effectuée
sur le champ recodé. Vous pouvez ignorer le nom et I’étiquette par défaut et fournir les votres. Les
noms doivent étre conformes aux régles de dénomination IBM® SPSS® Statistics.

Enregistrer les résultats

Un nouveau champ contenant les scores de propension est automatiquement enregistré dans
I’ensemble de données d’origine. Les scores représentent la probabilité d’une réponse positive,
exprimée sous forme de proportion.

B Les noms de champ doivent étre conformes aux régles de dénomination SPSS Statistics.

®  Le nom de champ ne peut pas dupliquer un nom de champ qui existe déja dans I’ensemble de
données. Si vous exécutez cette procédure plusieurs fois sur le méme ensemble de données,
vous devrez spécifier un nom différent a chaque fois.
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Création d’'un champ de réponse qualitatif

Le champ de réponse doit étre qualitatif, avec une valeur représentant toutes les réponses positives.
Toutes les autres valeurs non manquantes sont supposées indiquer une réponse négative. Si le
champ de réponse représente une valeur continue (échelle), telle que le nombre d’achats ou leur
valeur monétaire, vous devez créer un nouveau champ qui assigne une valeur de réponse positive
unique a toutes les réponses différentes de zéro.

m  Siles réponses négatives sont enregistrées sous la forme d’un 0 (et non un blanc, ce qui est
traité comme une valeur manquante), ceci peut étre calculé avec la formule suivante :

NewName=0OIldName>0

ou NewName est le nom du nouveau champ et OldName est le nom du champ d’origine.
Il s’agit d’une expression logique qui assigne une valeur de 1 a toutes les valeurs non
manquantes supérieures a 0, et 0 a toutes les valeurs non manquantes inférieures ou égales a 0.

B Siaucune valeur n’est enregistrée pour les réponses négatives, ces valeurs sont traitées comme
manquantes, et la formule est 1égérement plus compliquée :

NewName=NOT(MISSING(OIldName))

Dans cette expression logique, toutes les valeurs de réponse non manquantes se voient attribuer
une valeur de 1 et toutes les valeurs de réponse manquantes se voient attribuer une valeur de 0.

®m  Si vous ne pouvez pas faire la distinction entre les valeurs de réponse négatives (0) et les
valeurs manquantes, le calcul d’une valeur de réponse précise est impossible. S’il existe
relativement peu de valeurs véritablement manquantes, cela n’aura peut-étre pas d’effet
significatif sur les taux de réponse calculés. Toutefois, si de nombreuses valeurs sont
manquantes, par exemple lorsque les informations de réponse sont enregistrées uniquement
pour un petit échantillon de test de I’ensemble de données total, les taux de réponse calculés
ne seront pas pertinents, car ils seront considérablement inférieurs aux vrais taux de réponse.

Pour créer un champ de réponse qualitatif

» A partir des menus, sélectionnez :
Transformer > Calculer la variable

» Pour la variable cible, entrez le nom du nouveau champ (variable).

» Si des réponses négatives sont enregistrées en tant que 0, pour 1’expression numérique saisissez
OldName>0, ou OldName est le nom du champ d’origine.

» Sides réponses négatives sont enregistrées en tant que valeur manquante (blanc), pour 1’expression
numérique saisissez NOT(MISSING(OldName)), ou OldName est le nom du champ d’origine.
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Test de package de controle

Cette technique compare des campagnes de marketing pour vérifier s’il existe une différence
significative de I’efficacité des différents packages et offres. L’efficacité de la campagne est
mesurée en fonction des réponses Le champ de campagne identifie différentes campagnes, par
exemple Offre A et Offre B. Le champ de réponses indique si un contact a répondu a la campagne.
Sélectionnez le Montant d’achat lorsque la réponse est enregistrée comme un montant d’achat, par
exemple “99,99”. Sélectionnez Répondre lorsque la réponse est simplement enregistrée comme
une réponse positive ou négative, par exemple “Oui” ou “Non”.

Exemple : La division de marketing direct d’une société souhaite vérifier si un nouveau package
peut générer plus de réponses positives que le package existant. Ils procédent a un envoi d’essai
pour déterminer si le nouveau package génére un taux de réponse significativement plus élevé.
L’envoi d’essai consiste en un groupe de controle qui regoit le package existant et un groupe de
test qui recoit le nouveau package. Les résultats des deux groupes sont comparés pour juger

de la différence.

Résultats

Les résultats comprennent un tableau qui affiche les effectifs et les pourcentages des réponses
positives et négatives de chaque groupe défini par le champ Campagne et un tableau qui identifie
les groupes qui différent entre eux de maniére significative.

Figure 7-1
Résultats du Test de package de contrble

Control Package

Cantral Test

Effectif M % colonne Effectif M % colanne

Efficacité (1 =0UI 0=NON; 0 874 96,2% 945 93,8%
1 35 3,8% 62 6,2%

| Il existe une différence statistiqguemment significative entre Control et Test |

Remarques et hypothéses concernant les données du test de package de contréle
Champ Campagne. Le champ Campagne doit étre qualitatif (nominal ou ordinal).
Champ de réponse d'efficacité. Si vous avez sélectionné Montant d’achat pour le champ

d’efficacité, le champ doit étre numérique, et le niveau de mesure doit étre continu (échelle).

Si vous ne pouvez pas faire la distinction entre les valeurs de réponse négatives (pour le montant
d’achat, une valeur de 0) et les valeurs manquantes, le calcul d’un taux de réponse précise est
impossible. S’il existe relativement peu de valeurs véritablement manquantes, cela n’aura peut-étre
pas d’effet significatif sur les taux de réponse calculés. Toutefois, si de nombreuses valeurs sont

© Copyright IBM Corporation 1989, 2012. 42
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mangquantes, par exemple lorsque les informations de réponse sont enregistrées uniquement pour
un petit échantillon de test de I’ensemble de données total, les taux de réponse calculés ne seront
pas pertinents, car ils seront considérablement inférieurs aux vrais taux de réponse.

Hypotheses : Cette procédure considére que les contacts ont été affectés de maniére aléatoire a
chaque groupe de la campagne. En d’autres termes, aucune affectation selon des caractéristiques
démographiques, d’habitude d’achat ou autres n’a été effectuée et la probabilité d’étre affecté a
I’un des groupes est identique pour tous les contacts.

Pour obtenir un test de package de contréle

A partir des menus, sélectionnez :

Marketing direct > Choisissez la technique

» Sélectionnez Comparer I'efficacité des campagnes.

Figure 7-2

Boite de dialogue Test de package de contrble

ffH Test de package de contrdle

Champs;

Trigr: |Aucun = W L
&) Custamer ID

&) Responded to previous offer

&4 Postal Code
‘gﬁ Lge

|{I Incame categary (thousands)

d:l Education

f Years at current residence

&) Gender

&) Married

&) Region

Cette technigue compare des campaones de marketing pour wérifier =il existe une différence significative pour les diftérents packages et
offres. Le champ Campagne identifie les différentes campagnes. Les champs d'efficacits indiguent =i un client a répondu & la campagne.

Campagne:

|9‘j Control Package

Efficacte:

|£'] Responded to test offer

Mezure d'efficacite

@ Montant d'achat &

@ Répon=e positive

“aleur: ”1 |.— |

Mame and Label for Recoded Effectiveness Response Field

@ Lorzque 'efficacité est une réponse positive, cette technigue crée
automatiquement un champ d'efficacité ouimon 2 analyser.

Mouveau nom de chatmg: |Effectiveness_new1 |

Mouvells iguette de chamip: |Champ de test recodé (1=0U D=N0r~|

[ Caller ][Eéini‘tialiser][ AnnLler ][ Ajicle ]

» Sélectionnez le champ qui dentifie a quel groupe de campagne chaque contact appartient (par
exemple, offre A, offre B, etc.) Ce champ doit étre nominal ou ordinal.
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» Sélectionnez le champ qui indique I’efficacité des réponses.
Si le champ de réponse est un montant d’achat, il doit étre numérique.

Si le champ de réponse indique simplement si la réponse du contact est positive ou négative, (par
exemple “Oui” ou “Non”), sélectionnez Répondre et saisissez la valeur qui représente une réponse
positive. Si des valeurs disposent d’étiquettes de valeur définies, vous pouvez sélectionner
I’étiquette de valeur dans la liste déroulante, et la valeur correspondante sera affichée.

Un nouveau champ est créé automatiquement, dans lequel 1 représente des réponses positives et 0
représente des réponses négatives, et I’analyse est effectuée sur le nouveau champ. Vous pouvez
ignorer le nom et I’étiquette par défaut et fournir les votres. Les noms doivent étre conformes aux
régles de dénomination IBM® SPSS® Statistics.

» Cliquez sur Exécuter pour exécuter la procédure.
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Analyse RFM a partir des données de

transaction

Dans un fichier de données de transactions, chaque ligne représente une transaction distincte,
plutdt qu’un client distinct, et il peut exister plusieurs lignes de transactions pour chaque client.
Cet exemple utilise le fichier de données rfin_transactions.sav. Pour plus d'informations,

reportez-vous a la section Fichiers d’exemple dans I'annexe A sur p. 98.

Données de transaction

L’ensemble de données contient les variables qui comportent les informations suivantes :

m  Une variable ou une combinaison de variables qui identifient chaque observation (client).

m  Une variable avec la date de chaque transaction.

®  Une variable avec la valeur monétaire de chaque transaction.

Figure 8-1
Données de transactions RFM
o] | Date | Amaunt |
1 08/04/2005 129
1 104252004 a0
1 07 r24/2004 118
1 07 F24/2004 136
1 09/04,/2006 a2
2 09/23/2005 183
2 11,/05/2004 24
2 11/10/2005 66
2 12/03,2004 77
3 06,/04/2005 102
3 05/15/2005 131

Exécution de I'analyse

» Pour calculer les scores RFM, dans les menus, sé¢lectionnez :
Marketing direct > Choisissez la technique

» Sélectionnez Aider a identifier mes meilleurs contacts (Analyse RFM) puis cliquez sur Poursuivre.

» Cliquez sur Données de transactions, puis cliquez sur Poursuivre.

© Copyright IBM Corporation 1989, 2012.
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Analyse RFM a partir des données de transaction

Figure 8-2
RFM a partir de Transactions, onglet Variables

H Analyse RFM a partir des donneées de transaction

Watiahles | Regroupement | Enreistrer | Sortie

W

-y Chadue ligne contiert des données pour une
tranzaction. Les transactions seront agrégées par
E:':':':':':r——-—-. client pour l'analyse.
“ariables : Date de la transaction :
& Product Line [ProductLing] | | &3 Purchase Date [Date]
f Procuct Mumber [ProductMurmbet]
Total des transactions :
- il

| f Purchase Amourt [Amaount] |

MéEthode récapitulstive :

[Total ]

Idertificateurs des clients

‘ &7 Customer 1D [ID] ‘

[ Caller ][Eéinitialiser][ Annuler ][ Hide ]

Cliquez sur Réinitialiser pour effacer les paramétres précédents.

Pour la Date de transaction, sélectionnez Date d’achat [Date].

Pour le Montant de transaction, sélectionnez Montant d’achat [Amount].
Pour la Méthode récapitulative, sélectionnez Total.

Pour les Identificateurs client, sélectionnez ID Client [ID].

Cliquez ensuite sur I’onglet Résultats.
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Figure 8-3
RFM pour Transactions, onglet Résultats

H Analyse RFM a partir des donnees de transaction

“atishles | Regroupement  Enregistrer | Sortie

Données groupées

|| wisualisation graphique des zones de chaleur de la valeur monétaire moyenne par récence et fréguence
[+ Diagramme du nombre dintervalles

|| Tahleau du nombre dintervalles

Données non regroupées

|| Diagrammes de dispersion des paires de variables

Coller ][Eéinitialiser][ Annuler ][ Aidle ]

» Sélectionnez (cochez) Diagramme des effectifs de casiers.

» Cliquez ensuite sur OK pour exécuter la procédure.

Evaluation des résultats

Lorsque vous calculez les scores RFM a partir des données de transactions, un nouvel ensemble
de données incluant les nouveaux scores RFM est créé.

Figure 8-4
RFM a partir d’'ensembles de données de Transactions

D Date_plus ré Cnmptg_tran Total Score_réc) Score frégu Sco{re._mon Score REM
cent saction ence Ence ataire -
1 0511772006 10 1313,00 2 3 5 235
2 084215005 11 1230,00 1 5 4 1524
3 08/11/.008 13 1194,00 3 5 2 352
4 0542452006 9 79400 2 3 2 232
5 03/13/20058 3 2800 1 1 2 12
6 07/28/2006 g 82200 3 2 4 324
7 0B/20/2006 11 961,00 2 4 2 242
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Par défaut, cet ensemble de données inclut pour chaque client les informations suivantes :
m  Variable(s) d’ID client

Date de la derni¢re transaction

Nombre total de transactions.

Montant de la transaction totale (total par défaut)

Récence, Fréquence, Monétaire et scores RFM combinés

Le nouvel ensemble de données ne contient qu’une seule ligne (enregistrement) pour chaque
client. Les données de transaction d’origine ont été ont été agrégées par des valeurs des variables
d’identificateur client. Les variables d’identificateur sont toujours présentes dans le nouvel
ensemble de données, sans quoi il vous serait impossible de faire correspondre les scores RFM
aux clients.

Le score RFM pour chaque client est simplement la concaténation des trois scores individuels,
calculés comme : (récence x 100) + (fréquence x 10) + monétaire.

Le diagramme des effectifs de casier affiché dans la fenétre du Viewer montre le nombre de
clients pour chaque catégorie RFM.

Figure 8-5
Diagramme du nombre d’intervalles

RFM Bin Counts

Fréquence
1 2 3 4 5
11T L APt LT TTTATTTT N
LTI LTI T T
1 2 3 4 5
Monétaire

Le recours a la méthode par défaut de cinq modalités de score pour chacune des trois composantes
RFM génére 125 catégories de scores RFM possibles. Chaque baton du diagramme représente le
nombre de clients pour chaque catégorie RFM.
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Idéalement, vous souhaiteriez une distribution relativement équitable des clients sur 1I’ensemble
des catégories de scores RFM. En réalité, cela comporte généralement un degré de variation, tel
que montré dans cet exemple. S’il existe trop de modalités vides, il se peut que vous deviez songer
a changer de méthode de regroupement par casiers.

Il existe un certain nombre de statégies pour traiter les distributions inéquitables de scores
RFM, comme par exemple :

m  Utiliser le regroupement par emboitement plutdt que le regroupement par casiers indépendant.
B Réduire le nombre de catégories de score possible (casiers).

m  Lorsqu’il existe un grand nombre de valeurs ex a&quo, affecter des observations de fagon
aléatoire avec les mémes scores a différentes catégories.

Pour plus d'informations, reportez-vous a la section Regroupement par casiers RFM dans le
chapitre 2 sur p. 6.

Fusionner les données de score avec les données Client

Maintenant que votre ensemble de données contient des scores RFM, vous devez les faire
correspondre aux clients. Vous pouvez fusionner les scores avec le fichier de données de
transaction, mais d’une maniére plus générale, vous souhaiteriez fusionner les données de score
avec un fichier de données, qui, tout comme 1’ensemble de données de scores RFM, contient
une ligne (enregistrement) pour chaque client — et contient également des informations telles
que le nom et I’adresse du client.

Figure 8-6

Ensemble de données de scores RFM dans la vue Variable

| arm | Type | Largeur | Décirmales Etiquette “Waleurs
D Mumérigque 4 0 Customer ID Aucun
Date_plus_récent Date 10 u} Date de la dernigre tr... Aucun
Compte_transaction MNumérigque 7 0 Mombre de transactio... Aucun
Total Murnérigue g 2 Tatal Aucun
Score_récence Mumeérigque 3 0 Score de récence Aucun
Score_fréguence MNumérigue 3 0 Score de fréguence Aucun
Score_monétaire Murmérigue 3 n} Score monétaire Aucun
Score_RFM Mumeérigue 3 0 Score RFM Aucun

» Faire de I’ensemble de données qui contient les scores RFM 1’ensemble de données actif. (Cliquer
n’importe ou dans la fenétre de 1’éditeur de données qui contient I’ensemble de données).

» A partir des menus, sélectionnez :
Données > Fusionner des fichiers > Ajouter des variables
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Figure 8-7
Ajouter des variables, boite de dialogue sélectionner les fichiers

ﬁ Ajouter des variables a Sans titre2[Ensemble_de_données?]

Sélectionner un enzemble de données dans la liste des enzembles de données ouverts ou danz un fichier pour le fusionner avec
l'enzemble de données sctif

@ Un enzemble de dgnnées ouvert

@ Un fichier de données PASWY Statistics externe

|customer_information zay | Parcourir...

Les fichiers de données non-PASYY Statistics doivent tre ouverts dans PASW Statistics pour pouvair &tre utilizés lors d'une fusion.

|§P0ur3uivre§|[ Annuler ][ Licle ]

» Sélectionnez Un fichier de données externe.

» Utilisez le bouton Parcourir pour naviguer dans le dossier Echantillons et sélectionnez
customer_information.sav. Pour plus d'informations, reportez-vous a la section Fichiers
d’exemple dans l'annexe A sur p. 98.

» Cliquez ensuite sur Poursuivre.

Figure 8-8
Ajouter des variables, boite de dialogue sélectionner les variables

i Ajouter des variables a partir de C:\Program Files\SPSSInc\PASWStatistics18\Samples\French\custome...

Wariables exclues Mouwvel ensemble de données actif ;
Date_plus_técert(*) —
Compte_transaction(®)
Total(®)

Score_récencel*)
+ Soore_fréquencer®)
Sroore_monstairer*)
Scaore_REM*)

Gender(+) | |
AgeCateqory(+) Il
@ Appatier les obzervations sur les clés des fichiers triés Watiahles-clés
@ Les deux fichiers comportert des obzervations ]

({0 L'snzemhle de données non actif est un table de référence

D) L'ersemble de données actif est un table de rétérence

Ei Indiguet |2 fichiet source sous forme de variable :

(*)1=Enzemble de données actif
(+)=C:\Program Files\SPSSIncPASWStatistics18'SamplesFrenchicustomer_information.say

[ Ok ] [ Caller ] [Eéinitialiser ] [ Annuler ] [ Aicle ]

» Sélectionnez (cochez) Apparier les observations sur les clés des fichiers triés.

» Sélectionnez Les deux fichiers comportent des observations.
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>

>

>

Sélectionnez ID pour la liste des Clés d’appariement.

Cliquez sur OK.

Figure 8-9
Message d’avertissement Ajouter des variables

=

'? Avertizzement | La concordance codée échouera siles données
. ne sont pas triées par ordre croissant des variables-clés.

| Ok || Annuler |

Remarque : cet avertissement vous informe que les deux fichiers doivent &tre triés dans 1’ordre
croissant des clés d’appariement. Dans cet exemple, les deux fichiers sont déja triés dans 1’ordre
croissant de la clé d’appariement, qui est la variable d’identificateur client que nous avons
sélectionnée lors du calcul des scores RFM. Lorsque vous calculez des scores RFM a partir

de données de transaction, un nouvel ensemble de données sera automatiquement tri¢ dans
I’ordre croissant de la ou des variable(s) d’identificateur client. Si vous modifiez 1’ordre de tri de
I’ensemble de données ou si le fichier de données avec lequel vous souhaitez fusionner I’ensemble
de données de scores n’est pas trié dans cet ordre, vous devez d’abord trier les deux fichiers dans
I’ordre croissant de la ou des variable(s) d’identificateur client.

Cliquez sur OK pour fusionner les deux ensembles de données.

L’ensemble de données contenant les scores RFM contient également le nom et I’adresse du client,
ainsi que que d’autres informations.

Figure 8-10
Ensemble de données fusionnés
MNam | Type | Largeur | Décimales Etiquette Yaleurs

I Mumérigue =) 0 Customer D Aucun
Date_plus_récent Date 10 0 Date de |a dernigre tr... Aucun
Compte_transaction  MNumérigque 7 0 Mormbre de transactio... Aucun
Total Mumérigue 8 2 Total Aucun
Score_récence Mumérigue 3 0 Score de récence Aucun
Score_frégquence Mumérigque 3 0 Score de fréguence Aucun
Score_monétaire Mumérigue 3 0 Score monétaire Aucun
Score_RFM Mumérigue 3 n} Score RFM Aucun
Total&mount Mumérigue 8 2 Total Amount Purcha... Aucun
WostRecent Date 10 0 Date of Most Recent ... Aucun
MurmnberOfPurchases Murnérique 7 0 Total Mumber or Purc... Aucun
Purchaselntersal Mumérigue 8 2 Days Since Last Pur... Aucun
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Classification

La classification est un outil d’exploration congu pour révéler des groupements naturels (ou
classes) au sein de données. Par exemple, elle permet d’identifier différents groupes de clients en
fonction de diverses caractéristiques démographiques et d’achat.

Par exemple, le service de marketing direct d’une société souhaite identifier des regroupements
démographiques dans sa base de données clients afin d’aider a la détermination de stratégies de
campagnes de marketing et au développement de nouvelles offres de produits.

Ces informations sont regroupées dans le fichier dmdata.sav. Pour plus d'informations,
reportez-vous a la section Fichiers d’exemple dans l'annexe A sur p. 98.

Exécution de I'analyse

» Pour exécuter une classification, a partir des menus, sélectionnez :
Marketing direct > Choisissez la technique

» Sélectionnez Segmenter mes contacts en classes et cliquez sur Continuer.

L’alerte du niveau de mesure apparait lorsque le niveau de mesure d’une ou plusieurs variables
(champs) de I’ensemble de données est inconnu. Le niveau de mesure ayant une incidence sur

le calcul des résultats de cette procédure, toutes les variables doivent avoir un niveau de mesure
défini.

Figure 9-1
Alerte du niveau de mesure

22/ Niveau de mesure

0 Un niveau de mesure correct est important pour cette procédure. Le nivesu de mesure est inconnu pour un ou
plusieurs champs de 'ensemble de données. Ces champs peuvent étre affectés manuelement ou ils peuvent &tre
affectés automatiqguement en analysant les données.

Atffecter manuelement. .. ] [ Annuler ] [ Aide

m  Analysez les données. Lit les données dans I’ensemble de données actifs et attribue le niveau
de mesure par défaut a tous les champs ayant un niveau de mesure inconnu. Si I’ensemble de
données est important, cette action peut prendre un certain temps.

m  Attribuer manuellement. Ouvre une boite de dialogue qui répertorie tous les champs ayant un
niveau de mesure inconnu. Vous pouvez utiliser cette boite de dialogue pour attribuer un
niveau de mesure a ces champs. Vous pouvez également attribuer un niveau de mesure dans
I’affichage des variables de I’éditeur de données.

© Copyright IBM Corporation 1989, 2012. 53
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Le niveau de mesure étant important pour cette procédure, vous ne pouvez pas accéder a la boite

de dialogue d’exécution de cette procédure avant que tous les champs n’aient des niveaux de
mesure définis.

Dans ce fichier d’exemple, il n’existe pas de champs avec niveau de mesure inconnu et tous les

champs ont le bon niveau de mesure ; par conséquent, aucune alerte de niveau de mesure ne
doit apparaitre.

Figure 9-2
Classification, onglet Champs

G Cluster Analysis

Paramétres

La classification en nuées dynamigues est un outil d'exploration congu pour révéler des
groupements naturels (ou clazses) au sein de données. Par exemple, elle permet dicentifier
ditférents groupes de clientz en fonction de diverses caractéristiques démographigues et

d'achat.

Champs: Create Segmerts With:

Trier: |Aucun - E . Gﬁ Age

&k Customer ID d:l Income category (thousan..
&, Responded to test offer d:l Education

&) Responded to previous offer ‘f Years at current residence
&b Contral Package & Gender

&4 Postal Code & Married

& Region 47 Chitdren

& Sequence

A 3 s

[} Exécuter][ Caller ][ REinitialiser ][ Annuler ][ @ dide ]

» Sélectionnez les champs suivants pour créer des segments : Age, Catégorie de revenus, Education,
Nombre d’années a I’adresse actuelle, Sexe, Marié et Enfants.

» Cliquez sur Exécuter pour exécuter la procédure.
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Résultats

Figure 9-3
Récapitulatif du modele de classe

Récapitulatif des modéles

Algorithme TwoStep

Caractéristiques d'entrée 7

Classes 4

Qualité des classes

Mauvaises Bonnes

I I I
-0 05 00 0s 10
Mesure par silhouette de la cohésion et de la séparation

Les résultats sont affichés dans le Viewer de modeles de classe.

m Le récapitulatif du modele indique que quatre classes ont été trouvées en fonction des sept

caractéristiques (champs) d’entrée que vous avez sélectionnées.

Le diagramme de qualité de classe indique que la qualité générale du mode¢le se trouve au
centre de la plage « moyenne ».
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» Double-cliquez sur la sortie du Viewer de modeles de classe pour activer le Viewer de modéle.
Figure 9-4
Viewer de modéles de classe activé

Visualiseur de modeles [;Hglm
Fichier  Edition Générer  Afficher  Aide
[ e L sEGEa L
s

Tailles des classes

Groupe
Récapitulatif des modéles E;
_El

Algorithme TwoStep m

Caractéristiques d'entrée 7

Classes 4

Qualité des classes

Mauvaises Moyennes

s Bonnes
I T T T
10 05 00 05

10
Mesure par silhouette de la cohésion et de la séparation
Taille de la classe la @
plus petite (EEQUEREE]
Taille de la classe la o
plus grande 4000 (40%)
= P i
wue  |RE ~ i | Réintialisar wue: | Tailes des classes =
Récapitulatit des modéles
Classes

» Dans la liste déroulante Afficher, en bas de la fenétre du Viewer de modéles de classe, sélectionnez
Classes.
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Figure 9-5

Affichage des classes

Groupe

Etiquette

Description

Taille

Caractéristiques

‘ 40,0%
(4000)

‘ 24,2%
(2424

% | ‘ 16,7%

Education
Post-graduate

Education
Post-graduate

Education
College (21,1%)

(1667)

Education
Post-graduate

‘ears at current
residence

‘ears at current
residence

‘ears at current
residence

‘ears at current
residence

La vue des classes affiche des informations sur les attributs de chaque classe.

®  Pour des champs continus (échelle), la valeur moyenne (moyenne) est affichée.

Classification

B Pour des champs qualitatifs (nominaux, ordinaux), le mode est affiché. Le mode est la
catégorie comportant le plus grand nombre d’enregistrements. Dans cet exemple, chaque
enregistrement est un client.

®m  Par défaut, les champs sont affichés dans 1’ordre de leur importance générale par rapport au
modele. Dans cet exemple, Age a la plus grande importance générale. Vous pouvez aussi trier

des champs par importance au sein d’une classe ou par ordre alphabétique.

Si vous sélectionnez (cliquez) sur n’importe quelle cellule de la vue des classes, vous pouvez voir
un diagramme qui résume les valeurs de ce champ pour cette classe.
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» Par exemple, sélectionnez la cellule Age pour la classe 1.

Figure 9-6
Histogramme de I'age pour la classe 1

Distribution des cellules

Oalobal

M1
400

300

Effectif

200

100

40
Age

Pour des champs continus, un histogramme s’affiche. L’histogramme affiche la distribution des
valeurs dans cette classe et la distribution générale des valeurs pour ce champ. L’histogramme
indique que les clients de la classe 1 ont tendance a étre un peu plus agés.
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» Sélectionnez la cellule Age pour la classe 4 dans la vue des classes.

Figure 9-7

Histogramme de I'age pour la classe 4

Distribution des cellules

400

300

Effectif

200

100

40
Age

a0

Oclobal
B4

Classification

Par contraste avec la classe 1, les clients de la classe 4 ont tendance a étre plus jeunes que

la moyenne générale.
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» Sélectionnez la cellule Catégorie de revenus pour la classe 1 dans la vue des classes.

Figure 9-8
Diagramme en béatons de la catégorie de revenus pour la classe 1

Distribution des cellules

i Oailobal
4000 =

30007

20007

Effectif

10007

<35 25-49 50-74 75+
Income category (thousands)

Pour des champs qualitatifs, un diagramme en batons s’affiche. La caractéristique la plus notable

du diagramme en batons de la catégorie des revenus pour cette classe est I’absence totale de tout
client dans la catégorie des revenus les plus bas.
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» Sélectionnez la cellule Catégorie de revenus pour la classe 4 dans la vue des classes.

Figure 9-9
Diagramme en béatons de la catégorie de revenus pour la classe 4

Distribution des cellules

_ Oolobal
4 000 B

3 000

Effectif

2000

1 000

I I I
<25 25-49 50-74 7o+

Income category (thousands)

Par contraste avec la classe 1, tous les clients de la classe 4 font partie de la catégorie des revenus
les plus bas.
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En utilisant la barre d’outils qui se trouve en bas de la fenétre du Viewer de modéles, vous pouvez

aussi modifier la vue des classes afin d’afficher des diagrammes dans les cellules, ce qui facilite la

comparaison rapide des distributions des valeurs entre les classes.

Figure 9-10

Diagrammes affichés dans la classe

GBS L :
L

hescription

Taille

O Josid_Jaa
(4000) (2424)

ICaractéristiques

Children Children Children Children

Married Married EIED] Married

Bl 2 e (4 4B

En regardant la vue des classes et les informations supplémentaires fournies par les diagrammes
de chaque cellule, vous pouvez voir quelques différences entre les classes :

B Les clients de la classe 1 tendent a étre des personnes plus agées, mariées, avec des enfants
et des revenus supérieurs.

B Les clients de la classe 2 ont quelque peu tendance a étre des méres célibataires avec des
revenus modérés.

Les clients de la classe 3 tendent a étre de jeunes hommes célibataires sans enfants.

Les clients de la classe 4 tendent a étre de jeunes femmes célibataires sans enfants avec des
revenus inférieurs.
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Les cellules Description de la vue des classes sont des champs de texte que vous pouvez modifier
afin d’ajouter les descriptions de chaque classe.

Figure 9-1
Vue des classes avec les descriptions de classe

| Groupe 1 2 3 1
Etiquette
|Descriptiun
Older, married, have Older single a Younger single
children, higher | mothers, moderate ""””ﬁg’cﬁ'i?dgéfnm‘*”- women, no childern,
income income low income
Taille | | 40,0% | | 24.2% | | |19,15a I:I:lw,?aa
(4000) (2424) (1909) (166T)

Caractéristiques

Children Children
0,39 2

arrie
Mo (100
Education Education ; Education
Fost-graduate Post-graduate cguEed”;?é'fq %) Fost-graduate
20,5%) (20,5%) SELatl (20,6%)
Years at current Years at current Years at current Years at current
residence residence residence residence

Sélection d’enregistrements en fonction des classes

Vous pouvez sélectionner des enregistrements en fonction de I’appartenance d’une classe de
deux maniéres :

m  Créez interactivement une condition de filtre dans le Viewer de modéles de classe.

m  Utilisez les valeurs du champ de classe générées par la procédure pour spécifier les conditions
de filtre ou de sélection.
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Création d'un filtre dans le Viewer de modéles de classe

Pour créer une condition de filtre qui sélectionne des enregistrements a partir de classes
spécifiques dans le Viewer de modéeles de classe :

» Activez (double-cliquez) sur le Viewer de modéles de classe.

Dans la liste déroulante Afficher, en bas de la fenétre du Viewer de modéles de classe, sélectionnez
Classes.

Cliquez sur le numéro de la classe que vous souhaitez positionner en haut de la vue des classes. Si

vous souhaitez sélectionner plusieurs classes, cliquez sur chaque numéro de classe supplémentaire
souhaitée tout en maintenant la touche Ctrl enfoncée.

Figure 9-12
Classes sélectionnées dans la vue des classes
| Groupe 1 2 3 4
Etiquette
|Descriptinn
Older, married, have Oleler single i Younger single
children, higher mothers, moderate Younﬁgrﬂﬁli?dg;znmen, wamen, nao childern,
income income low income
Taill
alle | | 40,0% | | 24,2% | | |19,1=n= D:Im,m
(40007 (2424) (1908} (1667)
Caractéristiques

Education Education Education Education
Post-graduate Post-graduate College (21,1%) Post-graduate
(20.5%) (20, 5%) LELELE (20,6%)
Years at current Years at current ‘Years at current Years at current
residence residence residence residence

» Dans les menus du Viewer de modéles de classe, sélectionnez :
Générer > Filtrer les enregistrements
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Figure 9-13
Boite de dialogue Filtrer les enregistrements
Filtrer les enregistrements

Saisizser un nom pour e nouveau champ de fitre ci-dessous

Mo du champ ; |c:|u5ters:_1 2 |

[ | [Coller] [Annuler] [ Aide ]

Saisissez un nom dans le champ de filtre et cliquez sur OK. Les noms doivent étre conformes aux
régles de dénomination IBM® SPSS® Statistics.

Figure 9-14
Enregistrements filtrés dans I'éditeur de données

D MWarried Children Region | ClusterGroup? |  clusters_1_2
14— 03623 Mo 0 Wyest 3 0o
/_,.1—6’// 01353 Mo 0 West 3 0o
_/__.1-6“‘/~ 07055 Mo 0 West 3 0o
17 04455 Mo 0 West 2 1.00
18 07210 Mo 1 Wiest 2 1.00
/_.19/'/ 08054 Mo 0 Wyest 4 0o
/_,29/'/ 0B537 Mo 0 WWest 4 0o
_/,24-// 06512 Mo 0 West 4 0o
_/,_2—2"/~ 08315 Mo 0 West 4 0o
23 09676 Mo 3 Wyest 2 1.00
/M 059636 Mo ] Wiest 4 0o
25 08579 Mo 1 Wyest 2 1.00
26 01480 Mo 1 Wyest 2 1.00

Ceci crée un nouveau champ dans ’ensemble de données et filtre les enregistrements de
I’ensemble de données en fonction des valeurs de ce champ.

Les enregistrements ayant une valeur de 1 pour le champ du filtre seront inclus dans les
analyses, les diagrammes et les rapports ultérieurs.

Les enregistrements ayant une valeur de 0 pour le champ du filtre seront exclus.

Les enregistrements exclus ne sont pas supprimés de I’ensemble de données. Ils sont
conservés avec un indicateur d’état du filtre qui est affiché sous la forme d’une barre diagonale
en travers du numéro d’enregistrement dans I’éditeur de données.
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Sélection d’enregistrements en fonction des valeurs du champ de la classe

Par défaut, la classification crée un nouveau champ qui identifie le groupe de classe de chaque
enregistrement. Le nom par défaut de ce champ est ClusterGroupn, ou n est un entier qui
représente un nom de champ unique.

Figure 9-15
Champ de classe ajouté a un ensemble de données
D Gender Married Children Region | ClusterGroup1
1 01359 Female Mo 0 Weast 4
2 06262 Female Mo 1 West 2
3 03031 hale Mo 0 West 3
4 01971 hale Mo 0 West 4
5 09659 hiale Mo 0 West 3
5 Oe108 hale Mi 1 West 3
7 095853 hale Mi 0 West 3
8 06302 hifale Mo 0 West 4
gl 07597 hifale Mo 0 West 3
10 03552 hdale Mo 1 Wifest 3
11 Qo071 hdale Mo 1] Wifest 4
12 0o07es hale Mo 1] West 3

Pour utiliser les valeurs du champ de classe afin de sélectionner des enregistrements dans des
classes spécifiques :

» A partir des menus, sélectionnez :
Données > Sélectionner des observations
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Figure 9-16
Boite de dialogue Sélectionner des observations

E Sélectionner des observations

SElectionnez

&) Responded to test offe... @) Toutes le= observations
&) Responded to previou...
&; Control Package [Contr ..
f Age

@ Selon une condition logicue

ClusterGroupt < 3

d:l Income category (thou... @) Par échantilonnage aléatoire
d:l Education
& wears ot currert resid @ Dan= un intervalle de temps ou d'observations
&; Gender
&) Married
y Children (@] Lttilizer une variable de fitre :
&) Region L |
& Sequence
&; ClusterGroup
Rézutats

@ Fittrer les observations non sélectionnées

© Copier les observations sélectionnées dans un nouvel ensemble de données

@ Supprimer les observations non zélectionnées

Etat actuel | Ne pas fitrer les observations

[ o34 ] [ Coller ] [Eéin'rtialiser ] [ Annuler ] [ Aicle ]

» Dans la boite de dialogue Sélectionner des observations, sélectionnez Selon une condition logique et
cliquez sur Si.
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>

Figure 9-17
Sélectionner observations : Boite de dialogue Si

Sélectionner observations : Si

93 Custamer 1D [ID] ClusterGroupl =3
% Responded to test offe... «
&) Responded to previow...
& Control Package [Corir .. Groupe de fonctions ©

&4 Postal Code [PostalCode] Tous

& noe Arithmitioue

d:l Income category (thow. . Fonction de distribution cumul
,{I Education

@) “Years at current resid. .
% Gender

&) hdarried

& Children

% Region

& Sequence

&3 ClusterGrou

Conversion
DateHeure actuele =

Ll
BN |

Fonctions et varishles spéciales

[Poursuiwe][ Annuler ][ Aicle ]

Saisissez la condition de sélection.

Par exemple, ClusterGroup1 < 3 sélectionne tous les enregistrements dans les classes 1 et 2, et
exclut les enregistrements des classes 3 et supérieures.

Cliquez sur Poursuivre.

Dans la boite de dialogue Sélectionner des observations, se trouvent plusieurs options concernant
ce qu’il convient de faire avec les enregistrements sélectionnés et non sélectionnés :

Filtrez les observations exclues. Ceci crée un nouveau champ qui spécifie une condition de filtre.
Les enregistrements exclus ne sont pas supprimés de 1’ensemble de données. Ils sont conservés
avec un indicateur d’état du filtre qui est affiché sous la forme d’une barre diagonale en travers du
numéro d’enregistrement dans 1’éditeur de données. Ceci est équivalent a une sélection interactive
de classe dans le Viewer de modéles de classe.

Copiez les observations sélectionnées dans I'ensemble de données. Ceci crée un nouvel ensemble
de données dans la session actuelle qui ne contient que les enregistrements qui satisfont a la
condition du filtre. L’ensemble de données original n’est pas affecté.

Supprimez les observations exclues. Les enregistrements non sélectionnés sont supprimés de
I’ensemble de données. Les enregistrements supprimés peuvent étre récupérés uniquement
en quittant le fichier sans enregistrer aucune modification puis en 1’ouvrant a nouveau. La
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suppression des observations est définitive si vous enregistrez les modifications apportées au
fichier de données.

La boite de dialogue Sélectionner des observations dispose aussi d’une option permettant d’utiliser
une variable existante comme variable de filtre (champ). Si vous créez de maniére interactive
une condition de filtre dans le Viewer de modéles de classe et que vous enregistrez le champ

de filtre généré avec I’ensemble de données, vous pouvez utiliser ce champ afin de filtrer les
enregistrements lors de sessions ultérieures.

Récapitulatif

La classification est un outil d’exploration utile qui peut révéler des regroupements naturels

(ou classes) au sein de données. Vous pouvez utiliser les informations de ces classes afin de
déterminer des stratégies de campagne de marketing et développer de nouvelles offres de produits.
Vous pouvez sélectionner des enregistrements en fonction de 1’appartenance de classe pour une
analyse plus poussée ou pour des campagnes de marketing ciblées.
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Profils des clients potentiels

Les profils des clients potentiels utilisent les résultats d’une campagne précédente pour créer des
profils descriptifs. Vous pouvez utiliser ces profils pour cibler des groupes de contacts spécifiques
lors des futures campagnes. Par exemple, selon les résultats d’un envoi d’essai, la division

de marketing direct d’une société souhaite générer les profils des types de personnes les plus
susceptibles de répondre a un certain type d’offre, sur la base d’informations démographiques.
Selon ces résultats, ils pourront alors déterminer les types de fichiers d’adresses a utiliser pour
des offres similaires.

Par exemple, la division de marketing direct d’une société effectue un envoi d’essai a environ
20 % de I’ensemble des clients de sa base de données. Les résultats de cet envoi d’essai seront
enregistrés dans un fichier de données qui contient aussi les caractéristiques démographiques de
chaque client, y compris 1’age, le sexe, le statut marital et la région géographique. Les résultats
sont enregistrés d’une maniere simple (oui/non), en indiquant les clients ayant répondu a 1’envoi
d’essai (ayant effectué¢ un achat) et ceux n’y ayant pas répondu.

Ces informations sont regroupées dans le fichier dmdata.sav. Pour plus d'informations,
reportez-vous a la section Fichiers d’exemple dans l'annexe A sur p. 98.

Analyse des données

Le champ de réponse doit étre qualitatif, avec une valeur représentant toutes les réponses positives.
Toutes les autres valeurs non manquantes sont supposées indiquer une réponse négative. Si le
champ de la réponse représente une valeur continue (échelle), tel quun nombre d’achats ou le
montant des achats, vous devez créer un nouveau champ qui attribue une valeur unique de réponse
positive a toutes les valeurs de réponse non nulles.Pour plus d'informations, reportez-vous a la
section Création d’un champ de réponse qualitatif dans le chapitre 4 sur p. 25.

Exécution de I'analyse

» Pour exécuter une analyse des profils des clients potentiels, sélectionnez a partir des menus :
Marketing direct > Choisissez la technique

» Sélectionnez Générer les profils de mes contacts ayant répondu a une offre et cliquez sur Continuer.

© Copyright IBM Corporation 1989, 2012. 70
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L’alerte du niveau de mesure apparait lorsque le niveau de mesure d’une ou plusieurs variables
(champs) de I’ensemble de données est inconnu. Le niveau de mesure ayant une incidence sur

le calcul des résultats de cette procédure, toutes les variables doivent avoir un niveau de mesure
défini.

Figure 10-1
Alerte du niveau de mesure

2 Niveau de mesure

0 Un niveau de mesure correct est important pour cette procédure. Le nivesuy de mesure est inconnu pour un ou
plusieurs champs de 'enzemble de données. Ces champs peuvent &tre affectés manuslement ou il peuvert étre
affectés automatiqguement en analysant les données,

[ Analysez les données |

[ﬁffecter manuelement. .. ] [ Annuler ] [ Aide

®  Analysez les données. Lit les données dans I’ensemble de données actifs et attribue le niveau
de mesure par défaut a tous les champs ayant un niveau de mesure inconnu. Si ’ensemble de
données est important, cette action peut prendre un certain temps.

m  Attribuer manuellement. Ouvre une boite de dialogue qui répertorie tous les champs ayant un
niveau de mesure inconnu. Vous pouvez utiliser cette boite de dialogue pour attribuer un
niveau de mesure a ces champs. Vous pouvez ¢galement attribuer un niveau de mesure dans
I’affichage des variables de 1’éditeur de données.

Le niveau de mesure étant important pour cette procédure, vous ne pouvez pas accéder a la boite
de dialogue d’exécution de cette procédure avant que tous les champs n’aient des niveaux de
mesure définis.
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Dans ce fichier d’exemple, il n’existe pas de champs avec niveau de mesure inconnu et tous les
champs ont le bon niveau de mesure ; par conséquent, aucune alerte de niveau de mesure ne
doit apparaitre.

Figure 10-2
Profils des clients potentiels, onglet Champs

[ Profils des clients potentiels

Champs | | Paramétres

Cette technique wtilize les résutats d'une campagne précédente pour créer des profils
descriptits. Yous pouvez wtilizer ces profils pour cibler des groupes de contacts spécifiques
lors des futures campagnes. Le champ Réponze indigue qui & répondu 8 la campagne
précéderte. La liste Profils cortient les caractéristiques & utiliser pour créer le profil.

Champs: Champ de réponse :
Trier: | Aucun - “ L 2 |9) Responded to test offer |
93 Custotmer ID
&) Responded to previous offer Yaleur de réponse positive:
&) Control Package ||1 | = |
&4 Postal Cade
f Sequence Créez des profils avec:
& hge
d:l Income category (thousan...
d Education
& Years gt current residence
- &) Gencer
&) Married
&; Region
& Crildren
5 ¢

[Exécuter ][ Coller ][Eéinitialiser][ Annuler ][ Aide ]

» Pour le champ Réponse, sélectionnez A répondu a une offre d’essai.

» Comme valeur de réponse positive, sélectionnez Oui dans la liste déroulante. La valeur 1 est
affichée dans le champ de texte car « Oui » est en fait une étiquette de valeur associée a la valeur
enregistrée 1. (Si la valeur de réponse positive ne posseéde pas d’étiquette de valeur définie, vous
pouvez simplement saisir la valeur dans le champ de texte.)

» Pour Créez des profils avec, sélectionnez Age, Catégorie de revenus, Formation, Nombre d’années
a l'adresse actuelle, Sexe, Marié, Région et Enfants.

» Cliquez sur ’onglet Paramétres.
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Figure 10-3
Profils des clients potentiels, onglet Parametres

FEH Profils des clients potentiels

Champs | Paramétres

Taille minimale du groupe: 4100

J Inclure des informations de el minimal de tawx: de réponse dans les résultats.

Specify tardet response rate (3]

|[ Coller ][Eéinﬂialiser][ Annuler ][ Aite ]

» Sélectionnez (cochez) Inclure des informations de seuil minimal de taux de réponse dans les
résultats.

Pour le taux de réponse cible, saisissez 7.

» Cliquez ensuite sur OK pour exécuter la procédure.

Résultats
Figure 10-4
Tableau des taux de réponse
Profil
Mombre Description Taille du groupe | Tauxde réponse | Taux de réponses cumulé
1 Region = "West" "South","East’
Gender="Female" 374 9.2% 9.2%
Married = "Mao"
2 Region = "West" "South","East’
Gender="Female" 2949 5.0% T A%
Married = "Yes"
3 Region = "West' "South","East’
Gender = "Male" T2 4.7% 6.0%
4 Region = "Marth" 517 2.5% 5.1 %

Wert: Correspand au taux de réponse cible.
Rouge : Me correspond pas ad taux de répanse cible.

Le tableau des taux de réponse affiche des informations pour chaque groupe de profils identifi¢
par la procédure.

B Les profils seront affichés dans 1’ordre décroissant du taux de réponse.
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Le taux de réponse est le pourcentage de clients ayant répondu positivement (ayant effectué
un achat).

Le taux de réponse cumulé représente le taux de réponse combiné pour le groupe de profils
actuel et tous les groupes précédents. Comme les profils sont affichés dans 1’ordre décroissant
du taux de réponse, cela signifie que le taux de réponse cumulé est un taux de réponse
combiné pour le groupe de profils actuel plus tous les groupes de profils ayant un taux de
réponse supérieur.

La description de profils inclut les caractéristiques pour les seuls champs fournissant une
contribution significative au modéle. Dans cet exemple, la région, le sexe et le statut marital
sont inclus dans le modéle. Les champs restants — age, revenu, formation et nombre d’années
a I’adresse actuelle — ne sont pas inclus car ils n’apportent pas de contribution significative
au modele.

La zone verte du tableau représente le groupe de profils ayant un taux de réponse cumulé égal

ou supérieur au taux de réponse cible spécifié, qui est de 7 % dans cet exemple.

® La zone rouge du tableau représente le groupe de profils ayant un taux de réponse cumulé
inférieur au taux de réponse cible spécifié.

m  Le taux de réponse cumulé de la derniere ligne du tableau correspond au taux de réponse
général ou moyen de tous les clients inclus dans ’envoi d’essai, puisqu’il s’agit du taux
de réponse de tous les groupes de profils.

Les résultats affichés dans le tableau suggérent que, si vous ciblez les femmes habitant a 1’ouest,
au sud et a I’est, vous devriez obtenir un taux de réponse légérement supérieur au taux de réponse
cible.

Remarquez cependant qu’il existe une différence importante entre les taux de réponse des
femmes célibataires (9,2 %) et des femmes mariées (5,0 %) dans ces régions. Bien que le taux de
réponse cumulé des deux groupes soit supérieur au taux de réponse cible, le taux de réponse de ce

seul dernier groupe est, en fait, inférieur au taux de réponse cible, ce qui suggere que vous devriez

rechercher d’autres caractéristiques qui pourraient améliorer le modéle.

Résultats intelligents

Figure 10-5
Résultats intelligents

Le taux de réponse |e tableau affiche des informations pour chague groupe de profils identifié
parla procedure. La description de profils inclut les caracteristigues pour les seuls champs
fournissant une contribution significative ad maodéle. Les champs n'appartant pas une
contribution significative ne sont pas inclus.

Les profils sont affichés dans l'ordre decroissant du taux de reponse. Le taux de reponse est
le pourcentage de clients avant répondu positivernent (avant effectué un achat.

Le taux de réponse cumulé estle taux de réponse combine pour e groupe de profils actuel et
tous les groupes de profils précedents, Comme les profils sont afficheés dans l'ordre
décroissant du taux o e réponse, cela signifie gue le taux de réponse cumulé est un taux de
réponse combine pour le aroupe de profils actuel plus tous les groupes de profils avant un
taux de réponse suparieur.

Le taux de réponse cikle spécifié est 7.00%. Les lighes vertes ant uh taux de réponse curmulé
supérieur a 7.00%, et les lignes rouges un taux de réponse curnulé inférieur & 7.00%. Bien
fue certains groupes de profils de la zone verte puissent présenter des taux de réponse
inférieurs 4 7.00%, le taux de réponse cumulé esttoujours supérieur 4 7.00%.

Le taleau est accompagné des « résultats intelligents » qui fournissent des informations générales
sur la fagon d’interpréter le tableau et des informations spécifiques sur les résultats du tableau.
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Figure 10-6
Diagramme du taux de réponse cumulé

10.0%

9.0%

8.0%]

Target Response Rate
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5.0% T T

Profile

Le diagramme du taux de réponse cumulé est essentiellement une représentation visuelle des taux
de réponse cumulés affichés dans le tableau. Comme les profils sont rapportés dans 1’ordre
décroissant du taux des réponses, la ligne du taux de réponse cumulé est toujours décroissante
pour chaque profil ultérieur. Tout comme pour le tableau, le diagramme indique que le taux de
réponse cumulé descend sous le taux de réponse cible entre les groupes de profils 2 et 3.

Récapitulatif

Pour cet envoi d’essai particulier, quatre groupes de profils ont été identifiés, et les résultats
indiquent que les seules caractéristiques démographiques significatives qui semblent en relation
avec le fait qu'une personne ait répondu ou non a 1’offre sont le sexe, la région et le statut
marital. Le groupe ayant le taux de réponse le plus élevé se compose des femmes célibataires
vivant au sud, a I’est et & I’ouest. Apres cela, les taux de réponse chutent rapidement, bien que
I’inclusion des femmes mariées des mémes régions produise encore un taux de réponse cumulé
supérieur au taux de réponse cible.
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Taux de reponse des codes postaux

Cette technique utilise les résultats de la campagne précédente pour calculer les taux de réponse
par code postal. Ces taux peuvent &tre utilisés pour cibler des codes postaux spécifiques lors des
futures campagnes.

Par exemple, en fonction des résultats d’un précédent publipostage, la division marketing direct
d’une entreprise génére des taux de réponse par code postal. Sur la base de plusieurs critéres, tels
que le taux de réponse minimum acceptable et/ou le nombre maximum de contacts a inclure dans
le mailing, il est ensuite possible de cibler des codes postaux spécifiques.

Ces informations sont regroupées dans le fichier dmdata.sav. Pour plus d'informations,
reportez-vous a la section Fichiers d’exemple dans I'annexe A sur p. 98.

Analyse des données

Le champ de réponse doit étre qualitatif, avec une valeur représentant toutes les réponses positives.
Toutes les autres valeurs non manquantes sont supposées indiquer une réponse négative. Si le
champ de réponse représente une valeur continue (échelle), telle que le nombre d’achats ou leur
valeur monétaire, vous devez créer un nouveau champ qui assigne une valeur de réponse positive
unique a toutes les réponses différentes de zéro. Pour plus d'informations, reportez-vous a la
section Création d’un champ de réponse qualitatif dans le chapitre 5 sur p. 33.

Exécution de I'analyse

» Pour calculer les taux de réponse des codes postaux, dans les menus sélectionnerz :
Marketing direct > Choisissez la technique

» Sélectionnez Identifier les codes postaux avec les meilleurs taux de réponse et cliquez sur Poursuivre.

© Copyright IBM Corporation 1989, 2012. 76



77

Taux de réponse des codes postaux

Figure 11-1
Onglet Champs - Taux de réponse des codes postaux

HH Taux de réponse des codes postaux

Champs | Paramétres

Cette procédure calcule les taux de réponse des codes postad: en fonction des réponzes de clients individuels . L'ensemble de données doit
contenit un champ de réponse qui indigue =i le client & réponduy & une offre ou & un envoi de courrier et un champ gui contient le code postal du
client.

Champs: Chathp indiguart =i un achat a &8 effectud:
Trier: |Aucun T | EE b @j Responded to previous offer |
&) Customer D

&) Fesponded to test offer
&) Cortrol Package
& sae

Postive responze walue: ||1 | ot |

Champ contenant les codes postau:

d:l Income category (thousands)

ol Education | a Postal Code |
f Years at current residence
&) Gender

&) Married

&) Region

[ Coller ][Eéin'rtialiser][ Annuler ][ Ajde ]

Comme champ de réponse, sélectionnez Réponse a une offre précédente.

Comme valeur de réponse positive, sélectionnez Oui dans la liste déroulante. La valeur 1 est
affichée dans le champ de texte car « Oui » est en fait une étiquette de valeur associée a la valeur
enregistrée 1. (Si la valeur de réponse positive ne possede pas d’étiquette de valeur définie, vous
pouvez simplement saisir la valeur dans le champ de texte.)

Comme Champ de code postal, sélectionnez Code postal.

Cliquez sur I’onglet Paramétres.
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vV v v Vv

Figure 11-2
Onglet Parametres - Taux de réponse des codes postaux

fH Taux de réponse des codes postaux

Champs = Paramétres

Grouper les codes postaux selon format numerigue du code postal

@ Totale

@ First 3 digits or characters
@ First 5 digits or characters
) First M digits or characters

Rézultat Exporer dans Excel

[ Taux de réponge et analyse de capacits [ Enredistrer les tau de réponze des codes postaux dans Excel
Taux de réponze

© Calculer le taux de réponse moyen & partir des données
@ Taux de réporss cible (%) 5
@) Calculer I taux de rentabilité & partic de la formule

Mombre maximal de contacts.
@ Tous les contacts

@ Pourcentage de contacts

@® ombre de contacts 2000

Executer Coller ][Eéin'rtialiser][ Annuler ][ Ajde ]

Dans le groupe « Grouper les codes postaux selon », sélectionnez Les 3 premiers chiffres ou
caractéres. Ceci calcule les taux de réponse combinés pour tous les contacts qui ont des codes
postaux commengcant par les 3 mémes premiers chiffres ou caractéres. Par exemple, les 3 premiers
chiffres ou caracteres d’un code postal aux Etats-Unis représentent une méme région qui est plus
étendue que la région géographique définie par le code a 5 chiffres.

Dans le groupe Résultats, cochez 1’option Taux de réponse et analyse de capacité.
Sélectionnez Taux de réponse cible et saisissez une valeur de 5.
Sélectionnez Nombre de contacts et saisissez une valeur de 5000.

Cliquez ensuite sur OK pour exécuter la procédure.
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Résultats
Figure 11-3
Nouvel ensemble de données avec taux de réponse par code postal
ﬁ *Sans titre2 [Ensemble_de_données?] - PASW Statistics Editeur de données g@
Fichiet  Edfion  Affichage Données  Transformer  Analyse  Applications  Graphes  Utiltaires  Fendtre  Aide
W A = B & Al (]
= H = b~ .% % % iy % E B 24 -.;i} e
1: PostalCode 932 Yizlhle . & variables sur &
| PostalCode ResponseRate Responses Contacts Index Rank
1 ESE 10.00% 4.00 40 3.60 1 1
2 023 8.82% £.00 B3 547 1
3 740 7.76% 2.00 116 §.30 1
4 100 7.69% 7.00 1 6.46 1
g 110 7.69% 5.00 g5 4.62 1
] 954 7.55% 4.00 53 3.70 I
7 108 7.32% 6.00 g2 5.56 1
] 107 7.04% 5.00 71 4.65 1
g 020 £.90% 4.00 53 3.72 1
10 966 £.90% 4.00 a8 3.72 1
11 760 6.72% g.00 119 7.46 1
12 1413 5.25% 2.00 80 4,59 |1P ll
w
Affichage des données | Affichage des varisbles
Le processeur PASWY Statistics est prét

Un nouvel ensemble de données est cré¢ automatiquement. Ce nouvel ensemble de données ne
contient qu’un seul enregistrement (ligne) pour chaque code postal. Dans cet exemple, chaque
ligne contient des informations récapitulatives sur tous les codes postaux commencant par les
3 mémes premiers chiffres ou caractéres.

En plus du champ qui contient le code postal, le nouvel ensemble de données contient les champs
suivants :

m  TauxDeRéponse. Pourcentage de réponses positives dans chaque code postal. Les
enregistrements sont triés automatiquement dans I’ordre décroissant des taux de réponses, les
codes postaux ayant le taux le plus élevé de réponses apparaissant en haut.

Réponses. Nombre de réponses positives dans chaque code postal.

Contacts. Nombre total de contacts dans chaque code postal qui contiennent une valeur non
manquante dans le champ de réponse.

® Index. Réponse « pondérée » basée sur la formule N x P x (1-P), ou N est le nombre de
contacts, et P est le taux de réponse exprimé en proportion. Pour deux codes postaux
possédant le méme taux de réponse, cette formule affecte une valeur d’index supérieure au
code postal ayant le plus grand nombre de contacts.

®  Rang. Rang de décile (premiers 10%, 20% , etc.) des taux de réponse de code postal cumulés
en ordre décroissant.
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L’option Taux de réponse et analyse de capacité ayant été sélectionnée sur 1’onglet Paramétres
de la boite de dialogue Taux de réponse des codes postaux, un tableau récapitulatif des taux de
réponse et un diagramme s’affichent dans le Viewer.

Figure 11-4
Tableau des taux de réponse
Cumulative
Taux de Respanse Tatal

Percentile réponse Contacts Fate Contacts
Top 10% 7.3 1001 7.3 1001
Top 20% 5.3 956 6.3 1957
Top 30% 4.3 1042 5.6 2099
Top 40% 3.5 1127 4.1 4126
Top 50% 3.0 1173 46 5209
Top G0% 2.4 914 43 6213
Top 70% 2.0 948 4.0 7161
Top 80% 1.7 1085 37 8256
Top 90% 1.2 680 15 8936
Top 100% 0 1064 1.1 10000

Vert: Correspond au taux de réponse cible,
Rouge : Me carrespond pas au taux de réponse cible.

Le tableau récapitule les résultats par rang de décile (premiers 10%, 20% , etc.) des taux de
réponse dans 1’ordre décroissant.

m Le taux de réponse cumulé est le pourcentage combiné des réponses positives de la ligne en
cours et des lignes précédentes. Les résultats étant affichés dans I’ordre décroissant des taux
de réponse, il s’agit du taux de réponse combiné du décile en cours et de tous les déciles
comprenant un taux de réponse supérieur.

B Le tableau peut également faire 1I’objet d’un codage couleur, en fonction d’un taux de réponse
cible et d’un nombre de contacts maximum spécifié par I’utilisateur. Les lignes dont le taux
de réponse cumulé est égal ou supérieur a 5% et 5 000 ou moins de contacts cumulés sont
colorées en vert. Le codage de couleur est basée sur la valeur seuil atteinte en premier. Dans
cet exemple, les deux valeurs sont atteintes dans le méme décile.

Figure 11-5
Résultats intelligents du tableau de taux de réponse

Le tableau du taux de réponses récapitule les résultats par rang de décile dans l'ordre décroissant
{premiers 10%, 20% , etc). Le taux de réponses cumule estle pourcentage combing des répanses
positives de la Ilgne en cours et des lignes precedentes Les resultats étant affichés dans l'ordre
decroissant des taux de réponses, il s'agit du taux de réponse combing du décile en cours et de tous les
deciles comprenant un taux de réponses plus élevé. Le rang des déciles étant inclus dans |e nouvel
ensemhble de données, vous pouvez identifier facilerment les codes postawy gqui correspondent 4 un certain
taux de réponses cumulé, Le charnp du nouvel ensemble de données identifiant [e rang des déciles est
appelé Rang, ol 1=Fremiers 10%, 2=Premiers 20%, etc.

Le taux de réponse minimal spacifié est 5.00%. Le nombre maximal de contacts spécifié est 5000. Le
codage de couleur du tableau est hasé sur la valeur seuil atteinte en prermier. Les deux valeurs de seuil
sont atteintes dans la méme catégorie. Les lignes vertes antun taux de réponse cumulé supérieur ou
£gal au taux de reponse minimum spécifié etun nombre de contacts cumulé inférieur ou égal au nombre
de contacts maximurm Spemfe Les lignes rouges ont un taux de reponse cumulé inférieur au taux de
repc:nrse miniraurn spécifié et un nombre de contacts curnulé supérieur au nombre de contacts maximum
spacifia

Le tableau est accompagné de texte qui fournit une description générale sur la lecture du tableau.
Si vous avez spécifié un taux de réponse minimum ou un nombre de contacts maximum, il contient
également une section décrivant la facon dont les résultats sont liés aux valeurs seuil spécifiées.
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Figure 11-6
Diagramme du taux de réponse cumulé
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Le diagramme du taux de réponse cumulé et du nombre de contacts cumulé dans chaque décile
est une représentation visuelle des informations affichées dans le tableau du taux de réponse .
Le seuil du taux de réponse cumulé minimum et du nombre maximum cumulé de contacts est
atteint entre le 40e et le 50¢ centile.

m Le diagramme affichant les taux de réponse cumulés dans 1’ordre décroissant des rangs de

déciles des taux de réponses, la ligne du taux de réponse cumulé diminue de plus en plus
pour chaque décile.

® La ligne du nombre de contacts représentant le nombre cumulé de contacts, elle augmente
au fur et a mesure.

Les informations du tableau et du diagramme vous apprennent que si vous souhaitez atteindre un
taux de réponse de 5% au moins sans inclure plus de 5 000 contacts dans la campagne, vous devez
vous concentrer sur les codes postaux des quatre déciles supérieurs. Le rang des déciles étant
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inclus dans le nouvel ensemble de données, vous pouvez identifier facilement les codes postaux
qui correspondent aux 40% supérieurs du tableau.

Figure 11-7
Nouvel ensemble de données
Sans titre2 [Ensemble_de_données1] - PASW Statistics Editeur de données E]@
Fichier  Edition  Affichage Données  Transformer  Analyse  Applicstions  Graphes  Utiltsires  Fenétre  Aide
1 : PostalCaode 932 Wisible | B variables sur 6
PostalCode ResponseRate Responses Contacts Index Rank
120 350 % a.0d g4 24 Top dU% [£]
49 965 3.57% 2.00 ala 1.93 Top 40% -
50 618 3.54% 4.00 13 3.86 Top 40%
=) B03 3.583% 3.00 g5 289 Topd40% [m
52 787 3.48% 4.00 114 3.86 Top40%
58 943 3.39% 2.00 54 1.93 Top 40%
54 103 3.33% 3.00 80 2590 Top 40%
55 B0S 3.33% 3.00 an 290 Top 40%
26 B12 3.28% 4.00 122 3.87 Top 0%
a7 762 3.23% 1.00 31 o7 Top&D% | |
=] c:qq cleiel! 200 =] 194 Tan 509 v lL
Affichage des données | Affichage des variables

Remarque : Le Rang est enregistré comme une valeur entiére comprise entre 1 et 10. Le champ
possede des étiquettes de valeurs définies, avec 1= 10% , 2 = 20% supérieurs, etc. Vous pouvez
afficher les valeurs des rangs ou les étiquettes des valeurs dans 1’affichage des données de 1’éditeur
de données, en fonction de vos parametres d’affichage.

Récapitulatif

La procédure des Taux de réponse des codes postaux utilise les résultats d’une campagne
précédente pour calculer les taux de réponse par code postal. Ces taux peuvent &tre utilisés
pour cibler des codes postaux spécifiques lors des futures campagnes. La procédure crée
automatiquement un nouvel ensemble de données qui contient les taux de réponse de chaque
code postal. Sur la base des informations du tableau des taux de réponse, du diagramme et des
informations sur les rangs des déciles du nouvel ensemble de données, vous pouvez identifier
les codes postaux qui correspondent a un certain taux de réponse cumulé minimum et/ou un
certain nombre de contacts cumulé maximum.
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La propension a acheter utilise les résultats d’un envoi d’essai ou d’une campagne précédente pour
générer des scores de propension. Les scores indiquent les contacts qui sont le plus susceptibles
de répondre en fonction de diverses caractéristiques sélectionnées.

Cette technique utilise la régression logistique binaire pour construire un modéle prédictif. Le
processus de construction et d’application d’un mod¢le prédictif se fait en deux étapes de base :

» La construction du modele et ’enregistrement du fichier du modéle. Vous construisez le mod¢le
en utilisant un ensemble de données pour lequel le résultat qui vous intéresse (souvent appelé
la cible) est connu. Par exemple, si vous voulez construire un modéle pour prédire qui est
susceptible de répondre a une campagne de publipostage, vous devez commencer par un ensemble
de données qui indique déja qui a répondu et qui n’a pas répondu. Par exemple, il pourrait s’agir
des résultats d’un envoi d’essai a un petit groupe de clients ou d’informations sur les réponses a
une campagne similaire par le passé.

» L’application de ce modele a un ensemble de données différent (pour lequel le résultat qui vous
intéresse n’est pas connu) pour prévoir les résultats.

Cet exemple utilise deux fichiers de données : dmdata2.sav est utilisé pour construire le modéle,
puis ce modele est appliqué a dmdata3.sav. Pour plus d'informations, reportez-vous a la section
Fichiers d’exemple dans l'annexe A sur p. 98.

Analyse des données

Le champ de réponse (la valeur de la cible) doit étre qualitatif, avec une valeur représentant toutes
les réponses positives. Toutes les autres valeurs non manquantes sont supposées indiquer une
réponse négative. Si le champ de la réponse représente une valeur continue (échelle), tel qu'un
nombre d’achats ou le montant des achats, vous devez créer un nouveau champ qui attribue

une valeur unique de réponse positive a toutes les valeurs de réponse non nulles.Pour plus
d'informations, reportez-vous a la section Création d’un champ de réponse qualitatif dans le
chapitre 6 sur p. 41.

Création d’'un modele prédictif

» Ouvrez le fichier de données dmdata2.sav.

© Copyright IBM Corporation 1989, 2012. 83
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Ce fichier contient diverses caractéristiques des personnes ayant recu 1’envoi d’essai ainsi que des
informations permettant de savoir si ces personnes ont répondu ou non a I’envoi. Ces informations
sont enregistrées dans le champ (de variables) 4 répondu. Une valeur de 1 indique que le contact a
répondu a I’envoi ; une valeur de 0 indique que le contact n’a pas répondu.

Figure 12-1
Contenu du fichier de données dans I'éditeur de données.

D Responded | Previous | ControlPackage| PostalCode Age Income | Education | Reside | Gender
03179 ] o 093640 35 3 4 " 1
03647 1 0 1 93760 27 2 5 14 1
017 0 1] 1 93850 52 1 5 12 1
05388 ] o 093900 515} 3 4 10 1
01942 0 0 0 93200 41 4 5 " 1
05254 0 1] 194120 45 4 4 12 1
02164 ] o 184130 45 1 5 9 1
02865 1 0 184150 7 4 3 10 1
03330 0 0 184270 43 3 2 13 1

» A partir des menus, sélectionnez :
Marketing direct > Choisissez la technique

» Sélectionnez Sélectionner les contacts les plus susceptibles d’acheter et cliquez sur Continuer.
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Figure 12-2
Propension a acheter - onglet Champs

(4} Propension a acheter

Paramétres

Cette technigque utilize les résultats d° un envoi d'essaioud” une campagne précédente pour géneérer les scores. Les
=zcores indiguent quels contacts sont les plus susceptibles de répondre, Le champ Réponze indigue qui a répondu a l'envai
d'essal ou & la campagne précédente. Les chatmps Propenzion sort les caractéristiques & wtilizer pour préwvoir la probakilté
que leg contacts avec des caractéristigues similaires répondent.

Champs: Champ de réponse:
Trier | Aucun - E ' L 3 |&3j Responded to previous offer |
& Customer ID i
Waleur de réponse positive:
& Responded to test offer N
&) Cortral Packags Prédire la propension syvec:
& Postal Code
Age

& Sequence f 9

d:l Income category (thousands)

EEI Educstion

f Years at currert residence

& Gender

& Married

& Children

& Region
= 4 @ ’
Save Mocel
[3] Export model infarmation to XML file

Al [EEies ‘C:uemmpropensi‘ty_scores.xml ‘ [Pgrcourir... ]

[.- Exécuter][ Coller ][ Reéinttislizer ][ At ][ @ dide ]

Pour le champ Réponse, sélectionnez A répondu a une offre d’essai.

Comme valeur de réponse positive, sélectionnez Oui dans la liste déroulante. La valeur 1 est
affichée dans le champ de texte car « Oui » est en fait une étiquette de valeur associée a la valeur
enregistrée 1. (Si la valeur de réponse positive ne possede pas d’étiquette de valeur définie, vous
pouvez simplement saisir la valeur dans le champ de texte.)

Pour Prédire la propension avec, sélectionnez Age, Catégorie de revenus, Education, Nombre
d’années a ’adresse actuelle, Sexe, Marié, Région et Enfants.

Sélectionnez (cochez) Exporter les informations du modéle dans un fichier XML.

Cliquez sur Parcourir, pour accéder a I’emplacement ou vous souhaitez enregistrer le fichier et
entrez un nom pour le fichier.

Dans la boite de dialogue Propension a acheter, cliquez sur I’onglet Paramétres.
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Figure 12-3
Propension a acheter - onglet Parametres

(4} Propension a acheter

L& validation de modéles

Yous pouvez valider le modéle wtilisé pour générer les scores. Pour valider le modéle, vous devez diviser vos
_,,i & données en paritions. La partition de formation permet de former ou de construire le modeéle, La partition de test
X permet de valider le modéle. Sivous souhaiter valider le modéle, cette technigque attribuera automatiquement les
enregistrements aux paritions.

[&] Valicler l& mocéle

Echartillon d'apprentissage taile de la partition (%):

[ Définir une valeur pour répliquer les résuttats

Graing: (2000000

Fézultat du disonostic
[&/] Qualité: générale du modéle

[&f] Tableau de classament

Probabilité minimale:

Tom et étiguette du champ de réponzes recodé
’"i a Cette technigue recode automatiquement le champ de réponses en un nouveau champ dans lequel 1 représente

des réponses positives et 0 reprézente des réponzes négatives.

Mowveau nom de champ: |Response_recoded1 |

Mouvelle étiquette de champ: |Rép0nse recodée (1="exz, O=Mo) |

Enregistrer les résultats
Cette technigue utilize les résultats d° un envoi d'essai oud® une campagne précédente pour générer les scores.

"i " Les scores sont altomatiquement enregistrés pour gue vous puissie? les utiliser. Les autres contrdles de cet

= onglet offrent des contriles supplémentaires sur ce gui a &té enregistré.

Mowveau nom de champ pour les scores: |Score1 |

[.- Exécuter][ Coller ][ Reéinttislizer ][ At ][ @ dide ]

Dans le groupe de validation du modéle, sélectionnez (cochez) Valider le modeéle et Définir une

valeur du générateur pour répliquer les résultats.

Utilisez la taille d’échantillon d’apprentissage par défaut de 50 % et la valeur du générateur par

défaut de 2 000 000.

Dans le groupe Résultat du diagnostic, sélectionnez (cochez) Qualité générale du modéle et Tableau

de classification.

Pour la probabilité minimale, saisissez 0,05. En régle générale, vous devez indiquer une valeur
proche de votre taux de réponse cible minimum, exprimé sous forme de proportion. Une valeur de

0,05 représente un taux de réponse de 5 %.

Cliquez sur Exécuter pour exécuter la procédure et générer le modele.
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Evaluation du modeéle

La Propension a acheter produit un diagramme de qualité générale du modéle et un tableau de
classement qui peut étre utilisé pour évaluer le modele.

Le diagramme de qualité générale du modéle fournit une rapide indication visuelle de la qualité du
modele. En régle générale, la qualité générale du modele doit €tre supérieure a 0,5.

Figure 12-4
Diagramme de qualité générale du modele

Qualité générale du modele

Scorel

Un bon modéle a une valeur supérieure a 0,5
Une valeur inférieure a 0,3 indique que le modéle n'est pas
meilleur que la prévision aléatoire

Pour confirmer que le modéle peut étre évalug€, vous devez également examiner le tableau de
classement.

Figure 12-5
Tableau de classification

Tableau de classement

Prévisions
Echantillan d'apprentizsage Echantillon de test
Réponse recodée (1=Yes, Réponse recodée (1=Yes,
0=Na) 0=Na)
Fourcentage Fourcentage
Observations Mon Cui correct MNon Qui correct
Réponse recodée Maon 651 249 7233 653 267 T0.92
(1=Yes, 0=No) .
Oui 18 20 a1.28 36 22 3783
Pourcentage global 284 743 71.46 5.22 761 69.02

Le tableau de classement compare les valeurs prédites du champ cible avec les valeurs réelles du
champ cible. Le taux de précision globale peut fournir une certaine indication de la performance du
mod¢le, mais le pourcentage de réponses positives prédites correctes peut s’avérer plus intéressant,
si I’objectif est de construire un mode¢le qui identifie le groupe de contacts susceptibles de produire
un taux de réponse positive égal ou supérieur au taux de réponse positive minimum spécifié.

Dans cet exemple, le tableau de classement se compose d’un échantillon d’apprentissage et d’un
échantillon de test. L’¢échantillon de test est utilisé pour construire le modele. Le modele est
ensuite appliqué a I’échantillon de test pour examiner les performances du modéle.
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Le taux de réponse positive minimum spécifi¢ était de 0,05 ou 5 %. Le tableau de classement
affiche que le taux de classement des réponses positives correct est de 7,43 % dans 1’échantillon
d’apprentissage et de 7,61 % dans 1’échantillon de test. Comme le taux de réponse de 1’échantillon
de test est supérieur a 5 %, ce modele peut étre capable d’identifier un groupe de contacts
susceptibles de produire un taux de réponse supérieur a 5 %.

Application du modéle

» Ouvrez le fichier de données dmdata3.sav. Ce fichier de données contient des informations
démographiques et d’autres types d’informations sur tous les contacts qui ne faisaient pas partie
de I’envoi d’essai. Pour plus d'informations, reportez-vous a la section Fichiers d’exemple dans
I'annexe A sur p. 98.

» Ouvrez I’assistant d’évaluation. Pour ouvrir I’assistant d’évaluation, a partir des menus,
sélectionnez :

Utilitaires > Assistant d’évaluation

Figure 12-6

Assistant d’évaluation, Sélectionnez un modele d’évaluation.

x
Sélectionner un modéle d'évaluation : Détails cu modéle
a_scoring_moclel xml réthode de modéle : BLR

hroadbanc_miocels xml .
hethade d'ensemble : none

catalog_model xml
Application : IBM SPSS Statistics 19.019.0
Cible . Response_recoded]

Divizian :

ariable prédite © Income, Education, Gender, Married,
Fegion, 4ge, Reside

CProgram Files (x861IEBMEPSSStatistics'2. .

[ Annuler ] [ Aidle ]

» Cliquez sur Parcourir pour vous rendre a I’emplacement ou vous avez enregistré le fichier de
modele XML, puis cliquez sur Sélectionner dans la boite de dialogue de navigation.

Tous les fichiers ayant une extension .xml ou .zip sont affichés dans I’assistant d’évaluation. Si le

fichier sélectionné est reconnu comme un fichier de mode¢le valide, une description du modele
s’affiche.
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» Sélectionnez le fichier de modele XML que vous avez créé, puis cliquez sur Suivant.

Figure 12-7
Assistant d’évaluation : Faire correspondre les champs du modéle

i Assistant d'évaluation

Math cu modéls © propensity_scores

Type de modéle | Régreszion logistigue hinaire

Faite correspondre les champs du modéle 4 lenzemble de données ©

Champs de I'ensemble de don... Champs du modéle Réle Mesure Type
c[l IncomeCategory Inc:ome ariahle prédite  [Mominal Mumericue
d:l Education Education ariahle prédite  [Mominal Mumericue
&5 Gender Gender “/ariable prédite  [Mominal humerigue
&5 harried hdarried “ariable prédite  [Mominal tumerigue
&5 Redion Redion atiahle prédite  [Mominal MumEricue
& Agge e Wariahle prédite  [Continu Mluméricue
& Reside Reside Wariahle prédite  [Continu Mluméricue

Waleurs manguantes
® Ltilizer | valeur de substitution

(@] Utilizer les valeurs manguantes par défaut

[< Précédgnt][ Suivant = ] [ Annuler ][ Ajcle ]

Afin de pouvoir étre évalué, I’ensemble de données actif doit contenir des champs (variables)
correspondant a toutes les valeurs prédites du modele. Si le modeéle contient aussi des champs
fractionnés, 1I’ensemble de données doit aussi contenir des champs correspondant a tous les
champs fractionnés du modéle.

m  Par défaut, tous les champs de I’ensemble de données actif qui ont le méme nom et le méme
type que les champs du modele sont automatiquement associ¢s.

m  Utilisez la liste déroulante pour associer les champs de 1’ensemble de données a ceux du
modele. Pour pouvoir associer les champs, le type de données de chaque champ doit étre le
méme dans le modéle et dans I’ensemble de données.

m Il n’est pas possible de poursuivre 1’assistant ou d’évaluer 1’ensemble de données actif tant
que toutes les valeurs prédites (et champs fractionnés, le cas échéant) du modéle n’ont pas été
associées a celles de I’ensemble de données actif.

L’ensemble de données actif ne contient pas de champ nommé Revenu. Par conséquent, la cellule
de la colonne Champs de I’ensemble de données qui correspond au champ de modele Revenu

est initialement vide. Vous devez sélectionner un champ équivalent a ce champ de mode¢le dans
I’ensemble de données actif.

» Dans la liste déroulante de la colonne des champs de I’ensemble de données, dans la cellule
vide correspondant a la ligne du champ de modéle Revenu, sélectionnez IncomeCategory
(Catégoriederevenus).
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>

>

Remarque : En plus du nom et du type de champ, vous devez vous assurer que les valeurs

de données réelles contenues dans I’ensemble de données en cours d’évaluation, sont bien
enregistrées de la méme facon que les valeurs de données de 1’ensemble de données utilisé¢ pour
construire le modéle. Par exemple, si le modéle a été construit avec un champ Revenu qui divise le
revenu en quatre catégories, et IncomeCategory (Catégoriederevenus) dans I’ensemble de données
actif qui divise le revenu en six ou quatre catégories différentes, ces champs ne correspondent pas
et les résultats d’évaluation ne seront pas fiables.

Cliquez sur Suivant pour continuer a I’étape suivante de ’assistant d’évaluation.

Figure 12-8
Assistant d’évaluation : Sélection des fonctions d'évaluation

22 Assistant d'évaluation

Mom du modéle ; propensity_scores

Type de modéle | ELR

Sélectionner les fonctions d'évalustion

Chanue fonction sélectionnée va créer un nouveau champ dans 'ensemble de données.

Fonction Homs de champs Valeur

| |Prokabliitd de la modalité sélectionnée SelectedProbability 1 -

[< Précédgnt][ Suivart = ][ Terminer ][ Annuler ][ Aicke ]

Les fonctions d’évaluation sont les types d’« évaluations » disponibles pour le mode¢le sélectionné.
Les fonctions d’évaluation disponibles dépendent du modele. Pour le modéle logistique binaire
utilisé dans cet exemple, les fonctions disponibles sont valeur prédite, probabilité de la valeur
prédite, probabilité d’une valeur sélectionnée et confiance.

Dans cet exemple, nous nous sommes intéressés a la probabilité prédite d’une réponse positive a
I’envoi ; nous voulons donc connaitre la probabilité d’une valeur sélectionnée.

Sélectionnez (cochez) Probabilité de la catégorie sélectionnée.

Dans la colonne Valeur, sélectionnez 1 dans la liste déroulante. La liste des valeurs possibles pour
la cible est définie dans le modéle, et se base sur les valeurs cibles du fichier de données utilisé
pour construire le modéle.
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» Désélectionnez (décochez) toutes les autres fonctions d’évaluation.

» Vous pouvez aussi attribuer un nom plus descriptif au nouveau champ qui contiendra les valeurs
d’évaluation dans I’ensemble de données actif. Par exemple, Probabilit¢ de_réponse.

» Cliquez sur Terminer pour appliquer le modéle a I’ensemble de données actif.

Le nouveau champ qui contient la probabilité d’une réponse positive est ajouté a la fin de
I’ensemble de données.

Figure 12-9
Ensemble de données contenant un nouveau champ de probabilité
Reside Gender harried Region Probahility_of responding
7 1 0 4 04
9 0 0 4 03
12 0 0 4 03
g 0 0 4 04
13 0 0 4 a7
10 0 0 4 04
12 0 0 4 03
15 0 0 4 05
10 0 0 4 05
14 0 0 4 0z
a 0 0 4 A2

Vous pouvez ensuite utiliser ce champ pour sélectionner le sous-ensemble des contacts
susceptibles de produire un taux de réponses positives a un certain niveau ou supérieur a ce niveau.
Par exemple, vous pouvez créer un nouvel ensemble de données qui contient le sous-ensemble des
observations susceptibles de produire un taux de réponses positives d’au moins 5 %.
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» A partir des menus, sélectionnez :
Données > Sélectionner des observations

Figure 12-10
Boite de dialogue Sélectionner des observations

22 Sélectionner des observations

rSélectionnez —
& Customer D [ID] | © Toutes les observations
& hoge | @ selon une condition logidgue

dlncomecategory(thou... |

d:l Eclucation | 3 Z P
| @ par echantilonnage aléatoire
f “Years at current resid...

& Gender
&) Martied @ Dan= un intervalle de temps ou d'observations
& Region _
f Probakility_of_respond... | @ Ltilizer une variable de fitre :
i |
Rézultats

| ) Fitrer les observations non sélectionnées

@ Copier les observations sélectionnées dans un nouvel ensemble de données |

Mom de l'ensemble de données . mailing_list

(@] Supgtimer Iz observations non sélectionnées

Etat actuel : MNe pas fitrer les observations

:] [Eéin'rtialiser ] [ Annuler ] [ Aide ]

» Dans la boite de dialogue Sélectionner des observations, sélectionnez Selon une condition logique et
cliquez sur Si.
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Figure 12-11
Sélectionner observations : Boite de dialogue Si

i} Sélectionner observations : Si

Probability_of_responding ==.05
& Customer 1D [ID] &

& Postal Code [PostalCode]
& Boe Groupe de fonctions :

ol Incame categary (thou... [ — | Tous

:[I Education | [E] | Arithmeticue

f “ears at current resid.. E] | Fonction de distribution cumul
| COnyErsion

[arararars
E

& Gender @
] | DateiHeure actuelle
& Married |
| Caloul de date —
& Region . | . [l
: elu)Ca i) s
f Probability_of_respond... | | ——— | |

FCazenum
Flate
FDate11
FJDate
FSvsmis
FTime

Ahs

Any

Fonctions et varisbles spéciales |
Suppr 4 = g

Applymoce|
Arsin

Kl

[Poursuiwe][ Annuler ][ Aicle ]

» Dans la boite de dialogue Sélectionner des observations : Si, entrez I’expression suivante :

Probabilité de réponse >= 0,05

Remarque : Si vous avez utilisé un nom différent pour le champ qui contient les valeurs
de probabilité, entrez ce nom a la place de Probabilité de réponse. Le nom par défaut est
SelectedProbability(ProbabilitéSélectionnée).

» Cliquez sur Poursuivre.

» Dans la boite de dialogue Sélectionner des observations, sélectionnez Copier les observations
sélectionnées dans un nouvel ensemble de données et entrez un nom pour ce nouvel ensemble de
données. Le nom des ensembles de données doit étre conforme aux régles de dénomination de
champ (de variables).

» Cliquez sur OK pour créer ’ensemble de données contenant les contacts sélectionnés.
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Le nouvel ensemble de données contient uniquement les contacts ayant une probabilité de réponse
positive d’au moins 5 %.

Figure 12-12

Nouvel ensemble de données avec des contacts sélectionnés

J Reside Gender Married Region Probability_of responding
13 0 0 4 a7
15 n} n} 4 05
10 0 0 4 05
= 0 0 4 A2
7 0 0 4 .08
10 0 0 4 A0
15 1 0 4 05
i) 1 0 4 03
9 1 n} 4 .08
3 1 n} 4 05

Récapitulatif

La propension a acheter utilise les résultats dun envoi d’essai ou d’une campagne précédente pour
générer des scores de propension. Les scores indiquent les contacts qui sont le plus susceptibles
de répondre en fonction de diverses caractéristiques sélectionnées. Cette technique construit

un modé¢le prédictif qui peut étre appliqué a un ensemble de données pour obtenir des scores

de propension.
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Test de package de controle

Cette technique compare des campagnes de marketing pour vérifier s’il existe une différence
significative de I’efficacité des différents packages et offres. L’efficacité de la campagne est
mesurée en fonction des réponses

Par exemple, le service de marketing direct d’une société souhaite vérifier si un nouveau
package générera davantage de réponses positives que le package existant. Ils procédent a un
envoi d’essai pour déterminer si le nouveau package génére un taux de réponse significativement
plus élevé. L’envoi d’essai consiste en un groupe de contrdle qui regoit le package existant et
un groupe de test qui regoit le nouveau package. Les résultats des deux groupes sont comparés
pour juger de la différence.

Ces informations sont regroupées dans le fichier dmdata.sav. Pour plus d'informations,
reportez-vous a la section Fichiers d’exemple dans l'annexe A sur p. 98.

Exécution de I'analyse

» Pour obtenir un test de package de contrdle, dans les menus, sélectionnez :
Marketing direct > Choisissez la technique

» Sélectionnez Comparer I'efficacité des campagnes (test de package de contréle) et cliquez sur
Continuer.

© Copyright IBM Corporation 1989, 2012. 95
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Figure 13-1

Test de package de contréle, onglet Champs

FH Test de package de controle

Champs:

Trier: |Aucun o W

&) Customer ID

&) Responded to previous offer
&4 Postal Code

f Age

d:l Income category (thousands)
d:l Education

f “Years at current residence
&) Gender

&) Married

&) Region

Cette technigue compare des campagnes de marketing pour wérifier =il existe une différence significative pour les différents packages et
offres. Le champ Campagne idertifie les différentes campagnes. Les champs d'efficacté indiguent =i un client a répondu & ks campagne.

Campagne:

|£-] Control Package

Efficacité:

|9‘j Responded to test offer

Mezure d'efficacité

© Mortart dachat &
@ Réponse postive

“aleur: ”1 |v |

Mame and Label for Recoded Effectiveness Response Field

@ Lorsnue 'efficacité est une réponse positive, cette technigue crée
alutomatiguement un champ d'efficacté ouiinan & analyzer.

Mowveau nom de champ: |Effectiveness_new1 |

Mouvelle tiguette de charmi: |Champ de test recods (1=01| EI=NOT~|

Coller ][Eéin'rtialiser][ Annuler ][ Aide ]

» Dans le champ Campagne, sélectionnez Package de controle.

» Pour le champ Réponse d’efficacité, sélectionnez A répondu a une offre d’essai.

» Sélectionnez Répondre.

» Comme valeur de réponse positive, sélectionnez Oui dans la liste déroulante. La valeur 1 est
affichée dans le champ de texte car « Oui » est en fait une étiquette de valeur associée a la valeur

enregistrée 1. (Si la valeur de réponse positive ne possede pas d’étiquette de valeur définie, vous
pouvez simplement saisir la valeur dans le champ de texte.)

Un nouveau champ est créé automatiquement, dans lequel 1 représente des réponses positives et 0
représente des réponses négatives, et 1’analyse est effectuée sur le nouveau champ. Vous pouvez
ignorer le nom et I’étiquette par défaut et fournir les votres. Pour cet exemple, nous utiliserons le

nom de champ déja fourni.

» Cliquez sur Exécuter pour exécuter la procédure.
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Résultats

Figure 13-2
Résultats du Test de package de contrble

Control Package

Cantral Test

Effectif M % colonne Effectif M % colonne

Efficacité {1 =0UI 0=NON; 0 874 96,2% 945 93,8%

1 15 3,8% 62 6,2%

| Il existe une différence statistiquement significative entre Control et Test. |

La sortie a partir de la procédure inclut un tableau qui affiche le nombre et les pourcentages de
réponses positives et négatives de chaque groupe défini par le champ Campagne et un tableau qui
indique si les taux de réponse des groupes différent de maniére significative les uns des autres.

B FEfficacité est la version recodée du champ de réponse, ou 1 représente les réponses positives
et 0 les réponses négatives.

m Le taux de réponses positives pour le package de contrdle est de 3,8 %, alors que le taux de
réponses positives pour le package de test est de 6,2 %.

La courte description sous le tableau indique que la différence entre les groupes est significative,
ce qui signifie que le plus haut taux de réponse pour le package de test n’est probablement pas di
au hasard. Ce tableau de texte contiendra une comparaison pour chaque paire de groupes possible
incluse dans 1’analyse. Puisqu’il n’y a que deux groupes dans cet exemple, une seule comparaison
est effectuée. S’il y a plus de cinq groupes, le tableau de description textuelle est remplacé par le
tableau Comparaison des proportions de colonnes.

Récapitulatif

Le test de package de contrdle compare des campagnes de marketing pour vérifier s’il existe une
différence significative de I’efficacité des différents packages et offres. Dans cet exemple, les
réponses positives de 6,2 % au package de test étaient significativement supérieures aux taux de
réponses positives de 3,8 % du package de contrdle. Ceci suggere que vous devriez utiliser le
nouveau package au lieu de 1’ancien, mais il peut y avoir d’autres facteurs que vous devriez
prendre en considération tels que les cotits supplémentaires associés au nouveau package.
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Fichiers d’exemple

Les fichiers d’exemple installés avec le produit figurent dans le sous-répertoire Echantillons du
répertoire d’installation. Il existe un dossier distinct au sein du sous-répertoire Echantillons pour
chacune des langues suivantes : Anglais, Frangais, Allemand, Italien, Japonais, Coréen, Polonais,
Russe, Chinois simplifi¢, Espangol et Chinois traditionnel.

Seuls quelques fichiers d’exemples sont disponibles dans toutes les langues. Si un fichier
d’exemple n’est pas disponible dans une langue, le dossier de langue contient la version anglaise
du fichier d’exemple.

Descriptions

Voici de bréves descriptions des fichiers d’exemple utilisés dans divers exemples a travers la
documentation.

accidents.sav.Ce fichier de données d’hypothése concerne une société d’assurance qui étudie
les facteurs de risque liés a 1’age et au sexe dans les accidents de la route survenant dans une
région donnée. Chaque observation correspond a une classification croisée de la catégorie
d’age et du sexe.

adl.sav. Ce fichier de données d’hypothése concerne les mesures entreprises pour identifier les
avantages d’un type de thérapie proposé aux patients qui ont subi une attaque cardiaque. Les
médecins ont assigné de manicre aléatoire les patients du sexe féminin ayant subi une attaque
cardiaque a un groupe parmi deux groupes possibles. Le premier groupe a fait I’objet de la
thérapie standard tandis que le second a bénéficié en plus d’une thérapie émotionnelle. Trois
mois apreés les traitements, les capacités de chaque patient a effectuer les taches ordinaires de
la vie quotidienne ont été notées en tant que variables ordinales.

advert.sav. Ce fichier de données d’hypothése concerne les mesures qu’entreprend un
détaillant pour examiner la relation existant entre 1’argent dépensé dans la publicité et les
ventes résultantes. Pour ce faire, il collecte les chiffres des ventes passées et les colits associés
a la publicité.

aflatoxin.sav. Ce fichier de données d’hypothése concerne le test de I’aflatoxine dans des
récoltes de mais. La concentration de ce poison varie largement d’une récolte a 1’autre et au
sein de chaque récolte. Un processeur de grain a recu 16 échantillons issus de 8 récoltes de
mais et a mesuré les niveaux d’alfatoxine en parties par milliard (PPB).

anorectic.sav. En cherchant a développer une symptomatologie standardisée du comportement
anorexique/boulimique, des chercheurs ont examiné 55 adolescents souffrant de troubles
alimentaires. Chaque patient a été observé quatre fois sur une période de quatre années, soit
un total de 220 observations. A chaque observation, les patients ont été notés pour chacun des
16 symptdmes. En raison de I’absence de scores de symptdme pour le patient 71/visite 2, le
patient 76/visite 2 et le patient 47/visite 3, le nombre d’observations valides est de 217.
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bankloan.sav. Ce fichier de données d’hypothése concerne les mesures qu’entreprend une
banque pour réduire le taux de défaut de paiement. Il contient des informations financiéres
et démographiques sur 850 clients existants et éventuels. Les premiéres 700 observations
concernent des clients auxquels des préts ont été octroyés. Les 150 derniéres observations
correspondant aux clients éventuels que la banque doit classer comme bons ou mauvais
risques de crédit.

bankloan_binning.sav. Ce fichier de données d’hypothése concerne des informations
financiéres et démographiques sur 5 000 clients existants.

behavior.sav. Dans un exemple classique , on a demandé a 52 étudiants de noter les
combinaisons établies a partir de 15 situations et de 15 comportements sur une échelle de 0
a9, ou 0 = « extrémement approprié » et 9 = « extrémement inapproprié ». En effectuant
la moyenne des résultats de I’ensemble des individus, on constate une certaine différence
entre les valeurs.

behavior_ini.sav. Ce fichier de données contient la configuration initiale d’une solution
bidimensionnelle pour behavior.sav.

brakes.sav. Ce fichier de données d’hypothése concerne le controle qualité effectué dans
une usine qui fabrique des freins a disque pour des voitures haut de gamme. Le fichier de
données contient les mesures de diamétre de 16 disques de 8 machines de production. Le
diamétre cible des freins est de 322 millimétres.

breakfast.sav. Au cours d’une étude classique , on a demandé a 21 étudiants en MBA (Master
of Business Administration) de 1’école de Wharton et a leurs conjoints de classer 15 aliments
du petit-déjeuner selon leurs préférences, de 1= « aliment préféré » a 15= « aliment le moins
apprécié ». Leurs préférences ont été enregistrées dans six scénarios différents, allant de

« Préférence générale » a « En-cas avec boisson uniquement ».

breakfast-overall.sav. Ce fichier de données contient les préférences de petit-déjeuner du
premier scénario uniquement, « Préférence générale ».

broadband_1.sav. Ce fichier de données d’hypothése concerne le nombre d’abonnés, par
région, a un service haut débit. Le fichier de données contient le nombre d’abonnés mensuels
de 85 régions sur une période de quatre ans.

broadband_2.sav. Ce fichier de données est identique au fichier broadband _1.sav mais contient
les données relatives a trois mois supplémentaires.

car_insurance_claims.sav. Il s’agit d’un ensemble de données présenté et analysé ailleurs
qui concerne des actions en indemnisation pour des voitures. Le montant d’action en
indemnisation moyen peut étre modelé comme présentant une distribution gamma, a 1’aide
d’une fonction de lien inverse pour associer la moyenne de la variable dépendante a une
combinaison linéaire de I’age de I’assuré, du type de véhicule et de I’age du véhicule. Le
nombre d’actions entreprises peut étre utilisé comme pondération de positionnement.

car_sales.sav. Ce fichier de données contient des estimations de ventes hypothétiques, des
barémes de prix et des spécifications physiques concernant divers modéles et marques de
véhicule. Les barémes de prix et les spécifications physiques proviennent tour a tour de
edmunds.com et des sites des constructeurs.

car_sales_uprepared.sav. Il s’agit d’une version modifiée de car_sales.sav qui n’inclut aucune
version transformée des champs.
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carpet.sav. Dans un exemple courant , une société intéressée par la commercialisation d’un
nouveau nettoyeur de tapis souhaite examiner I’influence de cinq critéres sur la préférence
du consommateur : la conception du conditionnement, la marque, le prix, une étiquette
Economique et une garantie satisfait ou remboursé. Il existe trois niveaux de critére pour
la conception du conditionnement, suivant I’emplacement de 1’applicateur, trois marques
(K2R, Glory et Bissell), trois niveaux de prix et deux niveaux (non ou oui) pour chacun
des deux derniers critéres. Dix consommateurs classent 22 profils définis par ces criteres.
La variable Préférence indique le classement des rangs moyens de chaque profil. Un rang
faible correspond a une préférence élevée. Cette variable refléte une mesure globale de
préférence pour chaque profil.

carpet_prefs.sav. Ce fichier de données repose sur le méme exemple que celui décrit pour
carpet.sav, mais contient les classements réels issus de chacun des 10 clients. On a demandé
aux consommateurs de classer les 22 profils de produits, du préféré au moins intéressant. Les
variables PREF1 a PREF22 contiennent les identificateurs des profils associés, tels qu’ils
sont définis dans carpet_plan.sav.

catalog.sav. Ce fichier de données contient des chiffres de ventes mensuelles hypothétiques
relatifs a trois produits vendus par une entreprise de vente par correspondance. Les données
relatives a cinq variables explicatives possibles sont également incluses.

catalog_seasfac.sav. Ce fichier de données est identique a catalog.sav mais contient en plus
un ensemble de facteurs saisonniers calculés a partir de la procédure de désaisonnalisation,
ainsi que les variables de date correspondantes.

cellularsav. Ce fichier de données d’hypothese concerne les mesures qu’entreprend un
opérateur téléphonique pour réduire les taux de désabonnement. Des scores de propension au
désabonnement sont attribués aux comptes, de 0 a 100. Les comptes ayant une note égale ou
supérieure a 50 sont susceptibles de changer de fournisseur.

ceramics.sav. Ce fichier de données d’hypothése concerne les mesures qu’entreprend un
fabricant pour déterminer si un nouvel alliage haute qualité résiste mieux a la chaleur qu’un
alliage standard. Chaque observation représente un test séparé de I’'un des deux alliages ; le
degré de chaleur auquel 1’alliage ne résiste pas est enregistre.

cereal.sav. Ce fichier de données d’hypothése concerne un sondage de 880 personnes
interrogées sur leurs préférences de petit-déjeuner et sur leur age, leur sexe, leur situation
familiale et leur mode de vie (actif ou non actif, selon qu’elles pratiquent une activité physique
au moins deux fois par semaine). Chaque observation correspond & un répondant distinct.

clothing_defects.sav. Ce fichier de données d’hypothése concerne le processus de contrdle

qualité observé dans une usine de textile. Dans chaque lot produit a 1’usine, les inspecteurs
prélévent un échantillon de vétements et comptent le nombre de vétements qui ne sont pas
acceptables.

coffee.sav. Ce fichier de données concerne 1’image pergue de six marques de café frappé .
Pour chacun des 23 attributs d’image de café frappé, les personnes sollicitées ont sélectionné
toutes les marques décrites par 1’attribut. Les six marques sont appelées AA, BB, CC, DD, EE
et FF a des fins de confidentialité.

contacts.sav. Ce fichier de données d’hypothése concerne les listes de contacts d’un groupe
de représentants en informatique d’entreprise. Chaque contact est classé selon le service de
I’entreprise ou il travaille et le classement de son entreprise. Sont également enregistrés le



101

Fichiers d'exemple

montant de la derniére vente effectuée, le temps passé depuis la derniére vente et la taille
de I’entreprise du contact.

creditpromo.sav. Ce fichier de données d’hypothése concerne les mesures qu’entreprend un
grand magasin pour évaluer I’efficacité d’une promotion récente de carte de crédit. A cette
fin, 500 détenteurs de carte ont été sélectionnés au hasard. La moitié¢ a recu une publicité
faisant la promotion d’un taux d’intérét réduit sur les achats effectués dans les trois mois a
venir. L’autre moitié a re¢u une publicité saisonniére standard.

customer_dbase.sav. Ce fichier de données d’hypothése concerne les mesures qu’entreprend
une société pour utiliser les informations figurant dans sa banque de données et proposer des
offres spéciales aux clients susceptibles d’étre intéressés. Un sous-groupe de la base de
clients a été sélectionné au hasard et a recu des offres spéciales. Les réponses des clients
ont été enregistrées.

customer_information.sav. Un fichier de données d’hypothése qui contient les informations
postales du client, telles que le nom et I’adresse.

customer_subset.sav. Un sous-ensemble de 80 observations de customer _dbase.sav.

debate.sav. Ce fichier de données d’hypothese concerne des réponses appariées a une enquéte
donnée aux participants a un débat politique avant et apres le débat. Chaque observation
représente un répondant distinct.

debate_aggregate.sav. Il s’agit d’un fichier de données d’hypothése qui rassemble les réponses
dans le fichier debate.sav. Chaque observation correspond a une classification croisée de
préférence avant et apres le débat.

demo.sav. Ce fichier de données d’hypothese concerne une base de données clients achetée en
vue de diffuser des offres mensuelles. Les données indiquent si le client a répondu ou non a
I’offre et contiennent diverses informations démographiques.

demo_cs_1.sav. Ce fichier de données d’hypothése concerne la premiére mesure entreprise
par une société pour compiler une base de données contenant des informations d’enquéte.
Chaque observation correspond a une ville différente. La région, la province, le quartier
et la ville sont enregistrés.

demo_cs_2.sav. Ce fichier de données d’hypothése concerne la seconde mesure entreprise par
une société pour compiler une base de données contenant des informations d’enquéte. Chaque
observation correspond a un ménage différent issu des villes sélectionnées a la premiére
étape. La région, la province, le quartier, la ville, la sous-division et 1’identification sont
enregistrés. Les informations d’échantillonnage des deux premicres étapes de la conception
sont également incluses.

demo_cs.sav. Ce fichier de données d’hypothese concerne des informations d’enquéte
collectées via une méthode complexe d’échantillonnage. Chaque observation correspond
a un ménage différent et diverses informations géographiques et d’échantillonnage sont
enregistrées.

dmdata.sav. Ceci est un fichier de données d’hypothése qui contient des informations
démographiques et des informations concernant les achats pour une entreprise de marketing
direct. dmdata2.sav contient les informations pour un sous-ensemble de contacts qui ont recu
un envoi d’essai, et dmdata3.sav contient des informations sur les contacts restants qui n’ont
pas recu I’envoi d’essai.



102

Annexe A

dietstudy.sav. Ce fichier de données d’hypothése contient les résultats d’une étude portant sur
le régime de Stillman. Chaque observation correspond a un sujet distinct et enregistre son
poids en livres avant et apres le régime, ainsi que ses niveaux de triglycérides en mg/100 ml.

dvdplayer.sav. Ce fichier de données d’hypothése concerne le développement d’un nouveau
lecteur DVD. A I’aide d’un prototype, 1’équipe de marketing a collecté des données de
groupes spécifiques. Chaque observation correspond a un utilisateur interrogé et enregistre
des informations démographiques sur cet utilisateur, ainsi que ses réponses aux questions
portant sur le prototype.

german_credit.sav. Ce fichier de données provient de I’ensemble de données « German credit »
figurant dans le référentiel Machine Learning Databases de I’université de Californie, Irvine.

grocery_Tmonth.sav. Ce fichier de données d’hypothése est le fichier de données
grocery_coupons.sav dans lequel les achats hebdomadaires sont organisés par client distinct.
Certaines variables qui changeaient toutes les semaines disparaissent. En outre, le montant
dépensé enregistré est a présent la somme des montants dépensés au cours des quatre
semaines de 1’enquéte.

grocery_coupons.sav. Il s’agit d’un fichier de données d’hypothése qui contient des données
d’enquéte collectées par une chaine de magasins d’alimentation qui chercher a déterminer les
habitudes de consommation de ses clients. Chaque client est suivi pendant quatre semaines
et chaque observation correspond a une semaine distincte. Les informations enregistrées
concernent les endroits ou le client effectue ses achats, la maniére dont il les effectue, ainsi
que les sommes dépensées en provisions au cours de cette semaine.

guttman.sav. Bell a présenté un tableau pour illustrer les groupes sociaux possibles. Guttman a
utilisé une partie de ce tableau, dans lequel cinq variables décrivant des éléments tels que
I’interaction sociale, le sentiment d’appartenance a un groupe, la proximité physique des
membres et la formalité de la relation, ont été croisées avec sept groupes sociaux théoriques,
dont les foules (par exemple, le public d’un match de football), I’audience (par exemple, au
cinéma ou dans une salle de classe), le public (par exemple, les journaux ou la télévision),
les bandes (proche d’une foule, mais qui serait caractérisée par une interaction beaucoup
plus intense), les groupes primaires (intimes), les groupes secondaires (volontaires) et la
communauté moderne (groupement lache issu d’une forte proximité physique et d’un besoin
de services spécialisés).

health_funding.sav. Ce fichier de données d’hypothése concerne des données sur le
financement des soins de sant¢ (montant par groupe de 100 individus), les taux de maladie
(taux par groupe de 10 000 individus) et les visites chez les prestataires de soins de santé (taux
par groupe de 10 000 individus). Chaque observation représente une ville différente.

hivassay.sav. Ce fichier de données d’hypothése concerne les mesures qu’entreprend un
laboratoire pharmaceutique pour développer une analyse rapide de détection d’infection HIV.
L’analyse a pour résultat huit nuances de rouge, les nuances les plus marquées indiquant une
plus forte probabilité d’infection. Un test en laboratoire a été effectué sur 2 000 échantillons de
sang, la moitié de ces échantillons étant infectée par le virus HIV et 1’autre moiti¢ étant saine.

hourlywagedata.sav. Ce fichier de données d’hypothése concerne les salaires horaires
d’infirmicres occupant des postes administratifs et dans les services de soins, et affichant
divers niveaux d’expérience.
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insurance_claims.sav. Il s’agit d’un fichier de données hypothétiques qui concerne une
compagnie d’assurance souhaitant développer un modéle pour signaler des réclamations
suspectes, potentiellement frauduleuses. Chaque observation correspond a une réclamation
distincte.

insure.sav. Ce fichier de données d’hypothése concerne une compagnie d’assurance qui étudie
les facteurs de risque indiquant si un client sera amené a déclarer un incident au cours d’un
contrat d’assurance vie d’une durée de 10 ans. Chaque observation figurant dans le fichier
de données représente deux contrats, I’un ayant enregistré une réclamation et 1’autre non,
appariés par age et sexe.

judges.sav. Ce fichier de données d’hypothése concerne les scores attribués par des juges
expérimentés (plus un juge enthousiaste) a 300 performances de gymnastique. Chaque ligne
représente une performance distincte ; les juges ont examiné les mémes performances.

kinship_dat.sav. Rosenberg et Kim se sont lancés dans 1’analyse de 15 termes de parenté
(cousin/cousine, fille, fils, frére, grand-mére, grand-pére, mére, neveu, niéce, oncle, pére,
petite-fille, petit-fils, sceur, tante). Ils ont demandé a quatre groupes d’étudiants (deux groupes
de femmes et deux groupes d’hommes) de trier ces termes en fonction des similarités. Deux
groupes (un groupe de femmes et un groupe d’hommes) ont ét¢ invités a effectuer deux tris,
en basant le second sur un autre critére que le premier. Ainsi, un total de six “sources” a été
obtenu. Chaque source correspond a une matrice de proximité 15 x 15, dont le nombre de
cellules est égal au nombre de personnes dans une source moins le nombre de fois ou les
objets ont été partitionnés dans cette source.

kinship_ini.sav. Ce fichier de données contient une configuration initiale d’une solution
tridimensionnelle pour kinship_dat.sav.

kinship_var.sav. Ce fichier de données contient les variables indépendantes sexe, génér(ation)
et degré (de séparation) permettant d’interpréter les dimensions d’une solution pour
kinship_dat.sav. Elles permettent en particulier de réduire I’espace de la solution a une
combinaison linéaire de ces variables.

marketvalues.sav. Ce fichier de données concerne les ventes de maisons dans un nouvel
ensemble a Algonquin (Illinois) au cours des années 1999-2000. Ces ventes relévent des
archives publiques.

nhis2000_subset.sav.Le NHIS (National Health Interview Survey) est une enquéte de

grande envergure concernant la population des Etats-Unis. Des entretiens ont lieu avec

un échantillon de ménages représentatifs de la population américaine. Des informations
démographiques et des observations sur 1’état de santé et le comportement sanitaire sont
recueillies auprés des membres de chaque ménage. Ce fichier de données contient un
sous-groupe d’informations issues de I’enquéte de 2000. National Center for Health Statistics.
National Health Interview Survey, 2000. Fichier de données et documentation d’usage public.
ftp://fip.cdc.gov/pub/Health _Statistics/NCHS/Datasets/NHIS/2000/. Accés en 2003.

ozone.sav. Les données incluent 330 observations portant sur six variables météorologiques
pour prévoir la concentration d’ozone a partir des variables restantes. Des chercheurs
précédents , , ont décelé parmi ces variables des non-linéarités qui pénalisent les approches
standard de la régression.
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pain_medication.sav. Ce fichier de données d’hypothése contient les résultats d’un essai
clinique d’un remeéde anti-inflammatoire traitant les douleurs de 1’arthrite chronique. On
cherche notamment a déterminer le temps nécessaire au médicament pour agir et les résultats
qu’il permet d’obtenir par rapport a un médicament existant.

patient_los.sav. Ce fichier de données d’hypothése contient les dossiers médicaux de patients
admis a 1’hopital pour suspicion d’infarctus du myocarde suspecté (ou « attaque cardiaque »).
Chaque observation correspond & un patient distinct et enregistre de nombreuses variables
liées a son séjour a I’hopital.

patlos_sample.sav. Ce fichier de données d’hypothése contient les dossiers médicaux d’un
échantillon de patients sous traitement thrombolytique aprés un infarctus du myocarde.
Chaque observation correspond a un patient distinct et enregistre de nombreuses variables
liées a son séjour a I’hopital.

poll_cs.sav. Ce fichier de données d’hypothése concerne les mesures qu’entreprend un
enquéteur pour déterminer le niveau de soutien du public pour un projet de loi avant
législature. Les observations correspondent a des électeurs enregistrés. Chaque observation
enregistre le comté, la ville et le quartier ou habite I’¢lecteur.

poll_cs_sample.sav. Ce fichier de données d’hypothése contient un échantillon des électeurs
répertoriés dans le fichier poll cs.sav. L’échantillon a été prélevé selon le plan spécifié dans le
fichier de plan poll.csplan et ce fichier de données enregistre les probabilités d’inclusion et les
pondérations d’échantillon. Toutefois, ce plan faisant appel a une méthode d’échantillonnage
de probabilité proportionnelle a la taille (PPS — Probability-Proportional-to-Size), il existe
également un fichier contenant les probabilités de sélection conjointes (poll_jointprob.sav).
Les variables supplémentaires correspondant a la répartition démographique des électeurs et a
leur opinion sur le projet de loi proposé ont été collectées et ajoutées au fichier de données
une fois 1’échantillon prélevé.

property_assess.sav. Ce fichier de données d’hypothése concerne les mesures qu’entreprend
un contrdleur au niveau du comté pour maintenir les évaluations de valeur de propriété a jour
sur des ressources limitées. Les observations correspondent a des propriétés vendues dans le
comté au cours de 1’année précédente. Chaque observation du fichier de données enregistre
la ville ou se trouve la propriété, I’évaluateur ayant visité la propriété pour la derniére fois,
le temps écoulé depuis cette évaluation, I’évaluation effectuée a ce moment-1a et la valeur
de vente de la propriété.

property_assess_cs.sav. Ce fichier de données d’hypothése concerne les mesures
qu’entreprend un contrdleur du gouvernement pour maintenir les évaluations de valeur de
propriété a jour sur des ressources limitées. Les observations correspondent a des propriétés
de I’état. Chaque observation du fichier de données enregistre le comtg, la ville et le quartier
ou se trouve la propriété, le temps écoulé depuis la derniére évaluation et 1’évaluation alors
effectuée.

property_assess_cs_sample.sav. Ce fichier de données d’hypothése contient un échantillon
des propriétés répertoriées dans le fichier property assess cs.sav. L’échantillon a été
prélevé selon le plan spécifié dans le fichier de plan property assess.csplan et ce fichier de
données enregistre les probabilités d’inclusion et les pondérations d’échantillon. La variable
supplémentaire Valeur courante a été collectée et ajoutée au fichier de données une fois
I’échantillon prélevé.
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recidivism.sav. Ce fichier de données d’hypothése concerne les mesures qu’entreprend une
agence administrative d’application de la loi pour interpréter les taux de récidive dans la
juridiction. Chaque observation correspond a un récidiviste et enregistre les informations
démographiques qui lui sont propres, certains détails sur le premier délit commis, ainsi que
le temps écoulé jusqu’a la seconde arrestation si elle s’est produite dans les deux années
suivant la premiere.

recidivism_cs_sample.sav. Ce fichier de données d’hypothése concerne les mesures
qu’entreprend une agence administrative d’application de la loi pour interpréter les taux de
récidive dans la juridiction. Chaque observation correspond a un récidiviste libéré suite

a la premiére arrestation en juin 2003 et enregistre les informations démographiques qui

lui sont propres, certains détails sur le premier délit commis et les données relatives a la
seconde arrestation, si elle a eu lieu avant fin juin 2006. Les récidivistes ont été choisis dans
plusieurs départements échantillonnés conformément au plan d’échantillonnage spécifi¢ dans
recidivism_cs.csplan. Ce plan faisant appel a une méthode d’échantillonnage de probabilité
proportionnelle a la taille (PPS - Probability proportional to size), il existe également un
fichier contenant les probabilités de sélection conjointes (recidivism_cs_jointprob.sav).

rfm_transactions.sav.Un fichier de données d’hypothése qui contient les données de transaction
d’achat, y compris la date d’achat, le/les élément(s) acheté(s) et le montant monétaire pour
chaque transaction.

salesperformance.sav. Ce fichier de données d’hypothése concerne 1’évaluation de deux
nouveaux cours de formation en vente. Soixante employés, divisés en trois groupes, regoivent
chacun une formation standard. En outre, le groupe 2 suit une formation technique et le
groupe 3 un didacticiel pratique. A I’issue du cours de formation, chaque employ¢ est testé et
sa note enregistrée. Chaque observation du fichier de données représente un stagiaire distinct
et enregistre le groupe auquel il a été assigné et la note qu’il a obtenue au test.

satisf.sav. Il s’agit d’un fichier de données d’hypothése portant sur une enquéte de satisfaction
effectuée par une société de vente au détail au niveau de quatre magasins. Un total de
582 clients ont été interrogés et chaque observation représente la réponse d’un seul client.

screws.sav.Ce fichier de données contient des informations sur les descriptives des vis, des
boulons, des écrous et des clous..

shampoo_ph.sav. Ce fichier de données d’hypothése concerne le processus de contrdle qualité
observé dans une usine de produits capillaires. A intervalles réguliers, six lots de sortie
distincts sont mesurés et leur pH enregistré. La plage cible est 4,5-5,5.

ships.sav. Il s’agit d’'un ensemble de données présenté et analysé ailleurs et concernant

les dommages causés a des cargos par les vagues. Les effectifs d’incidents peuvent étre
modélisés comme des incidents se produisant selon un taux de Poisson en fonction du type de
navire, de la période de construction et de la période de service. Les mois de service totalisés
pour chaque cellule du tableau formé par la classification croisée des facteurs fournissent

les valeurs d’exposition au risque.

site.sav. Ce fichier de données d’hypothése concerne les mesures qu’entreprend une société
pour choisir de nouveaux sites pour le développement de ses activités. L’entreprise a fait
appel a deux consultants pour évaluer séparément les sites. Ces consultants, en plus de fournir
un rapport approfondi, ont classé chaque site comme constituant une éventualité « bonne »,

« moyenne » ou « faible ».
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smokers.sav. Ce fichier de données est extrait de 1’étude National Household Survey of
Drug Abuse de 1998 et constitue un échantillon de probabilité des ménages américains.
(http://dx.doi.org/10.3886/ICPSR02934) Ainsi, la premiére étape dans 1’analyse de ce fichier
doit consister a pondérer les données pour refléter les tendances de population.

stocks.sav Ce fichier de données hypothétiques contient le cours et le volume des actions
pour un an.

stroke_clean.sav. Ce fichier de données d’hypothése concerne 1’état d’une base de données
médicales une fois celle-ci purgée via des procédures de 1’option Validation de données.

stroke_invalid.sav. Ce fichier de données d’hypothese concerne 1’état initial d’une base de
données médicales et comporte plusieurs erreurs de saisie de données.

stroke_survival. Ce fichier de données d’hypothése concerne les temps de survie de patients
qui quittent un programme de rééducation a la suite d’un accident ischémique et rencontrent
un certain nombre de problémes. Apres 1’attaque, 1I’occurrence d’infarctus du myocarde,
d’accidents ischémiques ou hémorragiques est signalée, et le moment de 1’événement
enregistré. L’échantillon est tronqué a gauche car il n’inclut que les patients ayant survécu
durant le programme de rééducation mis en place suite a une attaque.

stroke_valid.sav. Ce fichier de données d’hypothése concerne 1’état d’une base de données
médicales une fois les valeurs vérifiées via la procédure Validation de données. Elle contient
encore des observations anormales potentielles.

survey_sample.sav. Ce fichier de données concerne des informations d’enquéte dont des
données démographiques et des mesures comportementales. Il est basé sur un sous-ensemble
de variables de la 1998 NORC General Social Survey, bien que certaines valeurs de données
aient été modifiées et que des variables supplémentaires fictives aient été ajoutées a titre de
démonstration.

telco.sav. Ce fichier de données d’hypothése concerne les mesures qu’entreprend une société
de télécommunications pour réduire les taux de désabonnement de sa base de clients.
Chaque observation correspond a un client distinct et enregistre diverses informations
démographiques et d’utilisation de service.

telco_extra.sav. Ce fichier de données est semblable au fichier de données telco.sav mais

les variables de permanence et de dépenses des consommateurs transformées log ont été
supprimées et remplacées par des variables de dépenses des consommateurs transformées log
standardisées.

telco_missing.sav. Ce fichier de données est un sous-ensemble du fichier de données telco.sav
mais certaines des valeurs de données démographiques ont été remplacées par des valeurs
manquantes.

testmarket.sav. Ce fichier de données d’hypothése concerne une chaine de fast foods et ses
plans marketing visant a ajouter un nouveau plat a son menu. Trois campagnes étant possibles
pour promouvoir le nouveau produit, le nouveau plat est introduit sur des sites sur plusieurs
marchés sélectionnés au hasard. Une promotion différente est effectuée sur chaque site et les
ventes hebdomadaires du nouveau plat sont enregistrées pour les quatre premiéres semaines.
Chaque observation correspond a un site-semaine distinct.

testmarket_1month.sav. Ce fichier de données d’hypothése est le fichier de données
testmarket.sav dans lequel les ventes hebdomadaires sont organisées par site distinct.
Certaines variables qui changeaient toutes les semaines disparaissent. En outre, les ventes


http://dx.doi.org/10.3886/ICPSR02934
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enregistrées sont a présent la somme des ventes réalisées au cours des quatre semaines de
I’enquéte.

tree_car.sav. Ce fichier de données d’hypothése concerne des données démographiques et de
prix d’achat de véhicule.

tree_credit.sav. Ce fichier de données d’hypothése concerne des données démographiques
et d’historique de prét bancaire.

tree_missing_data.sav Ce fichier de données d’hypothése concerne des données
démographiques et d’historique de prét bancaire avec un grand nombre de valeurs manquantes.

tree_score_car.sav. Ce fichier de données d’hypothése concerne des données démographiques
et de prix d’achat de véhicule.

tree_textdata.sav. Ce fichier de données simples ne comporte que deux variables et vise
essentiellement a indiquer 1’état par défaut des variables avant affectation du niveau de
mesure et des étiquettes de valeurs.

tv-survey.sav. Ce fichier de données d’hypothése concerne une enquéte menée par un studio
de télévision qui envisage de prolonger la diffusion d’un programme ou de I’arréter. On

a demandé a 906 personnes si elles regarderaient le programme dans diverses situations.
Chaque ligne représente un répondant distinct et chaque colonne une situation distincte.

ulcer_recurrence.sav. Ce fichier contient des informations partielles d’une enquéte visant a
comparer ’efficacité de deux thérapies de prévention de la récurrence des ulcéres. Il fournit
un bon exemple de données censurées par intervalle et a été présenté et analysé ailleurs .

ulcer_recurrence_recoded.sav. Ce fichier réorganise les informations figurant dans le fichier
ulcer_recurrence.sav pour que vous puissiez modéliser la probabilité d’événement pour
chaque intervalle de 1’enquéte plutot que la probabilité d’événement de fin d’enquéte. 11 a
été présenté et analysé ailleurs .

verd1985.sav. Ce fichier de données concerne une enquéte . Les réponses de 15 sujets a 8
variables ont été enregistrées. Les variables présentant un intérét sont divisées en trois
ensembles. Le groupe 1 comprend I’dge et la situation familiale, e groupe 2 les animaux
domestiques et la presse, et le groupe 3 la musique et 1’habitat. A la variable animal
domestique est appliqué un codage nominal multiple et & dge, un codage ordinal ; toutes les
autres variables ont un codage nominal simple.

virus.sav. Ce fichier de données d’hypothése concerne les mesures qu’entreprend un
fournisseur de services Internet pour déterminer les effets d’un virus sur ses réseaux. Il a suivi
le pourcentage (approximatif) de trafic de messages électroniques infectés par un virus sur ses
réseaux sur la durée, de la découverte a la circonscription de la menace.

wheeze_steubenville.sav. 11 s’agit d’un sous-ensemble d’une enquéte longitudinale des effets
de la pollution de I’air sur la santé des enfants . Les données contiennent des mesures binaires
répétées de 1’état asthmatique d’enfants de la ville de Steubenville (Ohio), agés de 7, 8, 9 et
10 ans, et indiquent si la mére fumait au cours de la premiére année de I’enquéte.

workprog.sav. Ce fichier de données d’hypothése concerne un programme de I’administration
visant a proposer de meilleurs postes aux personnes défavorisées. Un échantillon de
participants potentiels au programme a ensuite ét¢ prélevé. Certains de ces participants ont
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été sélectionnés au hasard pour participer au programme. Chaque observation représente un
participant au programme distinct.

m  worldsales.sav Ce fichier de données hypothétiques contient les revenus des ventes par
continent et par produit.
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Remarques

Ces informations ont été¢ développées pour les produits et services offerts dans le monde.

Il est possible qu’IBM n’offre pas dans les autres pays les produits, services et fonctionnalités
décrits dans ce document. Contactez votre représentant local IBM pour obtenir des informations
sur les produits et services actuellement disponibles dans votre région. Toute référence a un
produit, programme ou service IBM n’implique pas que les seuls les produits, programmes

ou services IBM peuvent étre utilisés. Tout produit, programme ou service de fonctionnalité
équivalente qui ne viole pas la propriété intellectuelle IBM peut étre utilisé a la place. Cependant
’utilisateur doit évaluer et vérifier 1’utilisation d’un produit, programme ou service non IBM.

IBM peut posséder des brevets ou des applications de brevet en attente qui couvrent les sujets
décrits dans ce document. L’octroi de ce document n’équivaut aucunement a celui d’une licence
pour ces brevets. Vous pouvez envoyer par écrit des questions concernant la licence a :

IBM Director of Licensing, IBM Corporation, North Castle Drive, Armonk, NY 10504-1785,
Etats-Unis

Pour obtenir des informations de licence concernant la configuration de caractéres codés sur
deux octets (DBCS), veuillez contacter dans votre pays le département chargé de la propriété
intellectuelle chez IBM ou envoyez vos commentaires par écrit a :

Intellectual Property Licensing, Legal and Intellectual Property Law, IBM Japan Ltd., 1623-14,
Shimotsuruma, Yamato-shi, Kanagawa 242-8502 Japon.

Le paragraphe suivant ne s’applique pas au Royaume-Uni ni a aucun pays dans lequel ces dispositions
sont contraires au droit local : INTERNATIONAL BUSINESS MACHINES FOURNIT CETTE
PUBLICATION « EN L’ETAT » SANS GARANTIE D’AUCUNE SORTE, IMPLICITE OU
EXPLICITE, Y COMPRIS, MAIS SANS ETRE LIMITE AUX GARANTIES IMPLICITES DE
NON VIOLATION, DE QUALITE MARCHANDE OU D’ADAPTATION POUR UN USAGE
PARTICULIER. Certains états n’autorisent pas I’exclusion de garanties explicites ou implicites
lors de certaines transactions, par conséquent, il est possible que cet €énoncé ne vous concerne pas.

Ces informations peuvent contenir des erreurs techniques ou des erreurs typographiques. Ces

informations sont modifiées de temps en temps ; ces modifications seront intégrées aux nouvelles
versions de la publication. IBM peut apporter des améliorations et/ou modifications des produits
et/ou des programmes décrits dans cette publications a tout moment sans avertissement préalable.

Toute référence dans ces informations a des sites Web autres qu’IBM est fournie dans un but
pratique uniquement et ne sert en aucun cas de recommandation pour ces sites Web. Le matériel
contenu sur ces sites Web ne fait pas partie du matériel de ce produit IBM et I’utilisation de ces
sites Web se fait a vos propres risques.

IBM peut utiliser ou distribuer les informations que vous lui fournissez, de la fagon dont il le
souhaite, sans encourir aucune obligation envers vous.

© Copyright IBM Corporation 1989, 2012. 109
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Les personnes disposant d’une licence pour ce programme et qui souhaitent obtenir des
informations sur celui-ci pour activer : (i) ’échange d’informations entre des programmes créés
de maniére indépendante et d’autres programmes (notamment celui-ci) et (ii) I’utilisation mutuelle
des informations qui ont été échangées, doivent contacter :

IBM Software Group, Attention: Licensing, 233 S. Wacker Dr., Chicago, IL 60606, Etats-Unis.

Ces informations peuvent étre disponibles, soumises a des conditions générales, et dans certains
cas payantes.

Le programme sous licence décrit dans ce document et toute la documentation sous licence
disponible pour ce programme sont fournis par IBM en conformité avec les conditions de I’accord
du client IBM, avec I’accord de licence du programme international IBM et avec tout accord
équivalent entre nous.

les informations concernant les produits autres qu’IBM ont été obtenues aupres des fabricants de
ces produits, leurs annonces publiques ou d’autres sources publiques disponibles. IBM n’a pas
testé ces produits et ne peut confirmer 1’exactitude de leurs performances, leur compatibilité ou
toute autre fonctionnalité associée a des produits autres qu’IBM. Les questions sur les capacités de
produits autres qu'IBM doivent étre adressées aux fabricants de ces produits.

Ces informations contiennent des exemples de données et de rapports utilisés au cours
d’opérations quotidiennes standard. Pour les illustrer le mieux possible, ces exemples contiennent
des noms d’individus, d’entreprises, de marques et de produits. Tous ces noms sont fictifs et
toute ressemblance avec des noms et des adresses utilisés par une entreprise réelle ne serait

que pure coincidence.

Si vous consultez la version papier de ces informations, il est possible que certaines photographies
et illustrations en couleurs n’apparaissent pas.

Marques commerciales

IBM, le logo IBM, ibm.com et SPSS sont des marques commerciales d’IBM Corporation,
déposées dans de nombreuses juridictions du monde entier. Une liste a jour des marques IBM est
disponible sur Internet a I’adresse http://www.ibm.com/legal/copytrade.shtml.

Adobe, le logo Adobe, PostScript et le logo PostScript sont des marques déposées ou des marques
commerciales de Adobe Systems Incorporated aux Etats-Unis et/ou dans d’autres pays.

Intel, le logo Intel, Intel Inside, le logo Intel Inside, Intel Centrino, le logo Intel Centrino, Celeron,
Intel Xeon, Intel SpeedStep, Itanium, et Pentium sont des marques commerciales ou des marques
déposées de Intel Corporation ou de ses filiales aux Etats-Unis et dans d’autres pays.

Java et toutes les marques et logos Java sont des marques commerciales de Sun Microsystems,
Inc. aux Etats-Unis et/ou dans d’autres pays.

Linux est une marque déposée de Linus Torvalds aux Etats-Unis et/ou dans d’autres pays.

Microsoft, Windows, Windows NT et le logo Windows sont des marques commerciales de
Microsoft Corporation aux Etats-Unis et/ou dans d’autres pays.

UNIX est une marque déposée de The Open Group aux Etats-Unis et dans d’autres pays.

Ce produit utilise WinWrap Basic, Copyright 1993-2007, Polar Engineering and Consulting,
http://www.winwrap.com/.
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Les autres noms de produits et de services peuvent étre des marques d’IBM ou d’autres sociétés.

Les captures d’écran des produits Adobe sont reproduites avec 1’autorisation de Adobe Systems
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Les captures d’écran des produits Microsoft sont reproduites avec 1’autorisation de Microsoft
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