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摘摘摘摘  要要要要 

本研究利用個案公司，透過網路銷售的交易與會員資料，以最近購買日期、購買頻率、購買金額以及顧客關

係長度等四個變數，透過分析層級程序法，利用團體決策方法決定上述四個購買行為變數之權重，最後依據加權後

的顧客購買行為變數來衡量顧客終身價值。同時利用此四個變數作為顧客分群的依據，以集群分析成功的將顧客分

為「新進客戶」、「淺嘗即止客戶」、「潛力客戶」、「預警客戶」、「黏著客戶」及「忠誠客戶」等六群顧客群。 

接著透過關聯法則Apriori演算法，分別找出各集群顧客購物籃的關聯規則，最終透過規則的適用篩選，以及

領域知識的探討，訂出各集群客製化交叉銷售的行銷策略，供個案公司管理階層擬定行銷決策之建議。 

關鍵詞關鍵詞關鍵詞關鍵詞：：：：資料探勘資料探勘資料探勘資料探勘，，，，分析層級程序法分析層級程序法分析層級程序法分析層級程序法，，，，顧客終身價值顧客終身價值顧客終身價值顧客終身價值。。。。 
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1.緒論緒論緒論緒論 

面對競爭的環境，企業如何在有限的資源條件下，利用顧客歷史交易資料，透過資料探勘（Data Mining）技術

找出潛藏的規則和顧客互動與溝通、保持良好關係、建立穩定的交易模式，協助其保有競爭力，是本文欲探討的議

題方向。本章將先針對此議題的研究背景提出說明，再將研究的動機加以描述，進而提出研究的目的與流程。 

 

1.1  研究背景研究背景研究背景研究背景 

根據模範市場研究顧問公司（world panel, 2012）的調查，台灣家庭清潔用品的整體使用量在近三年呈現持平

趨勢（見圖 1-1-台灣家庭清潔用品整體使用量）。在整體市場需求量未提升的情況下，市場競爭相對更加激烈，現

有廠商為了讓新進者不易進入此產業及維持其競爭優勢，紛紛採取成本領導事業策略（Cost Leadership Business 

Strategy），藉由創造以成本為基準的進入障礙，來降低新進入者的威脅。於是，低單價定位策略的家庭清潔用品充

斥於整個家庭清潔用品市場。 

 

個案公司在三年前進入家庭清潔用品市場，以天然、無毒為訴求，滿足部份消費者對於安心與洗淨力兼具的

需求，驅動了家庭清潔用品市場中，天然商品版圖的成長。面對激烈的競爭，除了新產品的發展外，更應注重顧客

關係管理（Customer Relationship Management）。原因有二：一是 Kotler（1994）的消費者行為模式指出消費者行為

是由認知進而情感而發生行為，因此和消費者深入的溝通可以提升顧客對於天然、無毒清潔用品的涉入程度。二是

因天然商品在成本偏高的現況下，相較一般石化低價的商品，使用的消費者仍佔少數。因此，如何有效的和消費者

及顧客溝通、互動，進行促銷客製化，提供價值的交換滿足需求，將是個案公司最重要的工作之一。 

 

由於電腦資訊科技的發展，軟、硬體技術、設備的提升，企業持續累積大量的顧客交易資料，但若無法有效

運用，則與資料垃圾並無兩樣。因此，如何利用這些資料成為有用的資訊已成為一重大課題。藉由資料探勘技術的

運用，商業智慧（Business Intelligence）的觀念從 90年代開始發展（尹相志，2010），經由資料探勘技術，從大量

的資料中，透過統計相關的演算法，找出潛藏的規則與有用的資訊，加上領域知識的投入，轉化形成商業的智慧，



 

提供決策者制定決策的參考（Fayyad, 1996）。由於資料探勘技術提供可預測與資料描述特性，應用的產業領域相關

廣泛，包含生物資訊、電信業、網路、行銷、醫學、圖書館等，均可使用資料探勘來挖掘出大量有用的知識（丁一

賢、陳牧言，2003）。究竟，透過資料探勘相關技術的運用，如何協助企業在顧客關係管理的運作與規劃是本研究

欲探討與深入分析的主要原因。 

                                                                   單位：公噸 
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圖 1-1-台灣家庭清潔用品整體使用量 

資料來源：引自 World panel，模範市場研究顧問公司、本研究整理 

 

1.2  研究動機研究動機研究動機研究動機 

現今企業面臨四種主要驅力的挑戰：市場驅力、技術驅力、顧客驅力、及行銷功能的驅力（張力元等，2007）。

面對日趨白熱化的競爭，企業所投入的資源有限。因此如何作有效益的運用，是一個刻不容緩的議題。將資源有效

分配運用，除了提升獲利之主要目的外，更應該針對不同顧客需求提供最適化之行銷活動組合，達到有效滿足顧客

需求之目的，並藉此建立與顧客的忠誠關係，達到資源分配之最佳效益。因此，本研究希冀利用資料探勘的技術，

將個案公司提供的顧客交易資料記錄，以統計演算法將顧客分群，並以顧客關係管理之顧客導向的前提，針對不同

集群顧客提出關聯分析之購物籃規則，並提出客製化的行銷策略提供行銷人員擬定決策之建議。 

 

1.3  研究目的研究目的研究目的研究目的 

根據上述之研究背景與動機，將利用個案公司網路銷售的顧客交易資料，用最近購買日期（Recency, R）、購

買頻率（Frequency, F）、購買金額（Monetary, M）以及顧客關係長度（Length, L）等四個變數，經由分析層級程序

法（Analytic Hierarchy Process, AHP），以專家團體決策方法決定R、F、M、L等四個顧客購買行為的權重，再以資

料探勘之集群分析（Cluster Analysis）將顧客分群，並運用關聯法則（Association Rules）找出潛藏有用的規則，加

上領域知識（Domain Know-how）的探討，提出行銷策略供決策之建議。因此，本研究的研究目的如下： 

 

1.以以以以R、、、、F、、、、M、、、、L顧客購買行為變數顧客購買行為變數顧客購買行為變數顧客購買行為變數，，，，將顧客分群將顧客分群將顧客分群將顧客分群：：：： 

以歷史交易行為記錄，分辨出不同區隔的顧客群，並根據人口統計變數及交易行為找出各集群的特徵，作為

客製化活動設計及溝通互動策略擬定的指導方針。 

2.交叉銷售交叉銷售交叉銷售交叉銷售（（（（Cross Selling））））購物籃購物籃購物籃購物籃策略建議策略建議策略建議策略建議：：：： 

利用關聯法則找出顧客購物潛藏有用的規則，彙整分析後提出購物籃之設計。 

3.結合領域知識提出相關策略結合領域知識提出相關策略結合領域知識提出相關策略結合領域知識提出相關策略：：：： 

針對不同集群客戶提出客製化行銷策略與銷售活動，提升與顧客溝通的效率，進而達到資源有效的分配。 

 

1.4  研究流程研究流程研究流程研究流程 

為使研究順利進行，首先依據研究背景欲探討的問題所衍生的動機、目的設定研究的主題，再經由個案公司

相關人員探討實務操作面臨的問題，做為個案研究素材，進而研讀與研究相關之文獻，以建立研究架構，最後經由

實驗驗證與實證分析的結果提出研究的結論與建議等。 

 



 

2.參考文獻參考文獻參考文獻參考文獻 

2.1  顧客關係管理顧客關係管理顧客關係管理顧客關係管理 

顧客關係管理的核心概念，在於為顧客創造全新的服務與價值，以贏得顧客長期忠誠度（Stone, Woodcock, and 

Wilson, 1996; Athaide, Meyers, and Wilemon, 1996; Nan-Hong Lin, Hsin-Ting Ho, 2008）。在資訊科技不發達的時代，

有顧客關係管理觀念的雜貨店，會透過認識顧客，長期建立穩定的顧客關係。透過關心顧客的每一筆交易，而非僅

在發生交易時，才展現關注，並會適時的提供意見，提醒相關商品的購買，這就是透過與顧客建立良好的關係，達

到與顧客互惠互利的結果。隨著資訊相關科技的發展，顧客關係管理藉由資訊系統來規範企業與顧客來往的互動行

為與資訊，針對所有顧客進行分層區隔與差異化服務（Nan-Hong Lin, Hsin-Ting Ho, 2008）。Swift（2001）提出顧客

關係管理流程有四項要素：與顧客互動、與顧客連結、對顧客瞭解、與顧客建立關係。顧客關係管理是一種長期的

策略，透過與客戶的互動，瞭解客戶的特性與需求，進而滿足顧客，為顧客提供優質化的服務。利用資訊科技發達

的優勢，以科學的方法，透過資料探勘演算法，將顧客分群，從不同群體中找出共同特性與購買行為，在資源有限

的情況下，適當的分配與使用資源，和顧客建立長期的關係，提供差異與客製化的服務，滿足不同群體顧客的需求，

以達到顧客關係管理的目的。 

 

2.2  顧客價值顧客價值顧客價值顧客價值分析模式分析模式分析模式分析模式 

顧客關係管理和顧客價值是一體兩面的課題，Berger and Nasr（1998）認為，顧客關係管理的核心是經由創造

顧客滿意度以及更高的顧客價值，和顧客建立以及維持長期關係，並藉此建立忠誠度。許多學者發展出許多顧客價

值分析模式，其中以RFM顧客價值分析模型符合本個案研究的資料與特性，若以此模型為基礎，加以衍生，足為

衡量顧客價值作為後續研究分析之用，以下將介紹RFM顧客價值分析模型： 

 

2.2.1.RFM顧客價值分析模型顧客價值分析模型顧客價值分析模型顧客價值分析模型：：：： 

進行顧客價值分析的工具，RFM是廣為運用的模型。Kaymak（2001）指出目前企業廣為運用RFM評估消費者

價值；根據Hughes and Arthur（1994）的定義，RFM是指顧客購買行為的三個指標：最近購買日期（R）、購買頻率

（F）、購買金額（M）。並認為企業利用此三個指標可以描述出顧客的購買行為。 

2.2.2.R、、、、F、、、、M權重權重權重權重 

RFM模型分析法主要以最近購買日期（R）、購買頻率（F）、購買金額（M）等三個顧客購買行為來衡量顧客

的價值，然對於這三個變數各自的重要性，許多學者有不同的見解，以Stone（1995）所提視產業特性差異給予RFM

不同權重的觀點較符合本個案研究的方向。 

2.2.3.RFML模型及權重模型及權重模型及權重模型及權重：：：： 

張心馨、蔡憲富（2003）將LRFM變數資料匯入探勘資料庫內，以提供分群作業所需，LRFM資料模型中模型

乃修正自RFM模型，起因於Reinartz and Kumar（2000）透過RFM無法區隔出長期與短期顧客關係的群體。其中「L」

指的是顧客關係長度，代表顧客最近一次與第一次購買的時間長度。顧客與企業之顧客關係長度，是顧客價值建立

的原因之一。因此參考張心馨、蔡憲富（2003）提出之顧客區隔出長期與短期顧客關係的群體考量，將顧客關係長

度，運用Stone（1995）RFM模型，提出以RFML做為顧客價值衡量與顧客分群的變數。茲將R、F、M、L四個變數

分別說明如下表2-1： 

而在權重方面，Stone（1995）認為應視產業特性的差異，給予RFM不同的權重。因此，吾人認為對於個案公

司顧客價值以RFM為基礎，加上顧客關係長度（L）來的衡量，其權重應以產業的專業認知來評估，所以本文將運

用分析層級程序法，透過專家集體決策來決定RFML權重。 

 

 

 

 



 

表2-1RFML變數說明 

變數 變數說明 

最近購買日（R） 顧客接觸時間，指顧客最後一次購買時間到分析日之間的日數。 

購買頻率（F） 顧客購買次數，資料期間顧客購買次數。 

購買金額（M） 購買金額，資料期間顧客訂購總金額。 

關係長度（L） 顧客關係長度，顧客最近一次與第一次購買的時間長度。 

 

2.3  分析層級程序法分析層級程序法分析層級程序法分析層級程序法 

利用最近購買日（R）、購買頻率（F）、購買金額（M）以及顧客關係長度（L）等四個變數來衡量顧客價值及

作為顧客分群的變數。這四個變數是顧客的購買行為，然而如何決策這四個變數之間的輕重？分析層級程序法

（Analytic Hierarchy Process, AHP）提供一套運算分析系統，協助人們在面臨多個選擇時做出最佳的決策。經由AHP

方法來確認RFML之間的權重，希冀藉此力求客觀，以提升研究的價值。 

 

2.3.1.分析層級程序法分析層級程序法分析層級程序法分析層級程序法：：：： 

AHP為1971年匹茲堡大學教授Saaty所發展出來的方法，其屬於一種多目標的決策方法，將複雜且非結構化的

問題系統化，將一系統分解為多個層級，由高層次往低層逐步分解，並經過量化的判斷，使得決策者處理多屬性決

策問題時，在層次架構中釐清問題，簡化並改進以往依靠直覺的決策程序，求得各方案間的優先權重值，提供決策

者選擇適當方案的充份資訊，凡優先權重值愈大的方案表示被採納的優先順序愈高，可降低決策錯誤的風險性（鄧

振源、曾國雄，1989）。 

 

2.3.2.AHP的評估尺度的評估尺度的評估尺度的評估尺度：：：： 

分析層級程序法評估尺度的劃分包括五項，即同等重要、稍重要、頗重要、極重要及絕對重要，並賦予名目尺

度1、3、5、7、9的衡量值；另有四項介於五個基本尺度之間，並賦予2、4、6、8的衡量值。各尺度所代表的意義

如表2-2評比尺度意義及說明所述。 

表2-2 AHP評比尺度 

估尺度 定義 說明 

1 同等重要 兩比較方案的貢獻程度 

  （Equal Importance） 具同等重要性 

3 稍重要 經驗與判斷稍微傾向喜 

  （Weak Importance） 好某一方案 

5 頗重要 經驗與判斷強烈傾向喜 

  （Essential Importance） 好某一方案 

7 很重要 實際顯示非常強烈傾向 

  （Very Strong Importance） 喜好某一方案 

9 絕對重要 有足夠證據肯定絕對喜 

  （Absolute Importance） 好某一方案 

2,4,6,8 相鄰尺度之中間值 需要折衷值時。 

  （Intermediate values）   

 

資料來源:鄧振源、曾國雄（1989）。 

 



 

2.3.3.AHP步驟與步驟與步驟與步驟與運算運算運算運算 

利用AHP法進行決策問題時，主要步驟如下 

A. 問題界定：界定問題的範圍，此階段需收集資訊及確認問題和方案。複雜問題時可利用層級結構分解，但基於

人類無法對七種以上的事物同時進行比較。因此，每一層的要素最好不超過七個。 

B. 層級結構設立：利用階層分析方法，構建整個問題的層級結構。 

C. 問卷設計與調查：對每一成對比較設計問卷，在1－9尺度下，讓決策成員填寫。根據問卷調查所得到的結果，

建立成對比較矩陣，再計算求各成對比較矩陣的特徵值與特徵向量，並檢定矩陣的一致性。 

D. 矩陣向量與特徵值計算：假設某層級內要素有A1、A2、A3……An，建立其成對比較矩陣。 

E. 一致性檢定：根據AHP理論假設，成對比較應滿足偏好關係與強度關係的遞移性，然而，實際評估時，卻很難

完全滿足該項假設。因此，Saaty認為必須就成對評比進行「一致性檢定」。 

 

2.3.4.AHP決策權重架構決策權重架構決策權重架構決策權重架構 

利用AHP進行RFML權重決策，將設立圖2-1之層級結構。以問卷的方式訪談個案公司四位管理階層，以最近購

買日（R）、購買頻率（F）、購買金額（M）、關係長度（L）等四個構面，以AHP方法為工具，透過群體決策方式

來決定RFML的權重。 

 

     RFML 權重決策      

                     

                   

最近購買日（R）   購買頻率（F）   購買金額（M）   關係長度（L） 

 

圖2-1決策權重架構，修正自張心馨、蔡獻富（2004） 

 

2.3.5.本研究問卷設計與調查本研究問卷設計與調查本研究問卷設計與調查本研究問卷設計與調查 

透過問卷訪談，內容為『就專業經理人對於顧客對於xx品牌在「最近購買」、「購買頻率」、「購買金額」、「關係

長度」四大構面的相對重要性為何?請在以下適合的方格內打勾』。訪談領域專家，分別為行銷主管、銷售業務主管、

財務主管共四位專家。 

 

2.4  資資資資料探勘料探勘料探勘料探勘 

藉由資料探勘的技術，可以增進對顧客需求和行為的瞭解（Witten and Frank, 2005），企業在經營運作的過程中，

透過資訊科技工具的協助，運用資料庫管理系統，累積大量的經營管理相關資料，雖然有大量的資料紀錄，卻無法

有效善用資料進行決策，並找出對企業有利的經營法則。為了提升競爭優勢，企業運用資料探勘技術，從過去儲存

的歷史資料，經由演算法，從現存資料中剖析出新事實（Grupe and Owrang, 1995），萃取出的有用資訊（Cabena et 

al. 1997），結合商業的領域知識，從儲存著大量資料的倉儲中進行挖掘，以發現資料間有意義的新關係、型樣和

趨勢（Berson et al., 2000），提供了管理者經營決策方針。因此資料探勘儼然已經成為熱門的資料分析技術之一。以

下就資料探勘的定義、功能提出介紹與說明。 

 

2.4.1.資料探勘的定義資料探勘的定義資料探勘的定義資料探勘的定義：：：： 

Peacock（1998）認為最廣義的資料探勘等同於知識發現（Knowledge Discovery in Databases, KDD）。Fayyad 

（1996）提出資料探勘是透過演算法，將資料作一分析與應用，以找出其特徵與模式（Model）的過程。茲綜合各

學者的看法，吾人認為資料探勘的定義是以資料倉儲的能力為基礎，將轉換、清理、淨化過的大量資料，透過演算



 

法與統計分析，從中挖掘出未知、隱藏且有用的規則，再結合領域知識，提供決策管理者參考的一種過程。 

 

2.4.2.資料探勘技術的方法資料探勘技術的方法資料探勘技術的方法資料探勘技術的方法：：：： 

資料探勘依不同研究目的而對應不同的分析方法，藉由演算規則，從大量資料中挖掘出有用的規則，成為知

識的基礎，茲將這些方法及對應演算法說明如下： 

A. 分類（Classification）：事先預測類別變數的過程稱為分類，從已知的類別變數，依其屬性，建立分類模式。例

如，在促銷活動尚未開始前，預測客戶是否會因為產品搭售而加購。分類的資料探勘方法經常運用在預測顧客

是否流失、客戶是否購買等。常用到的演算法包括類神經網路、決策樹等。 

B. 推估（Forecasting）：根據已知的屬性，預測連續變數的過程稱為推估。可運用到如貢獻度預測、金融商品價格

變化預測等。常用的演算法包括決策樹、模糊理論、類神經網路與迴歸分析等。 

C. 集群化（Clustering）：綜合各項屬性根據相似狀況，將相似的事物聚集在一起稱為集群化，目的是找出各集群

之間的差異，和群內的相似，也就是群內差異小，群外差異大。例如企業利用客戶的性別、年齡、收入等變數

將顧客分群等。常用的演算法如K-means、自我組織地圖（Self-Organization Map, SOM）。 

D. 關聯規則（Association Rule）：找出那些事件總是相伴發生，稱為關聯規則或是購物籃分析，例如零售商想瞭

解消費者總是會同時買哪些商品?就可以運用關聯規則來獲知答案。因此，商業團體常運用在如網頁結構分析、

交叉銷售等。常用的演算法如Apriori、模糊集合（Rough set）等。 

E. 時序規則（Sequential Pattern）：在關聯規則中可找出哪些事件會相伴發生，而時序規則可找出哪些事件發生的

順序或週期，例如消費者買了A商品後30~36天會再次購買。時序規則也經常運用在網頁瀏覽順序分析。常用的

演算法包括迴歸分析、類神經網路和時間數列分析等。 

 

3.研究方法研究方法研究方法研究方法 

3.1  研究架構研究架構研究架構研究架構 

本研究欲利用個案公司會員網路購買交易資料，運用AHP專家訪談決策最近購買日（R）、購買頻率（F）、購

買金額（M）、關係長度（L）等變數的權重，透過資料探勘技術將顧客分群，探討各群的差異。再結合關聯分析之

規則，依各集群提出行銷策略建議，供行銷決策制定之參考。本節依據前章文獻探討的AHP方法及資料探勘技術，

進一步提出研究架構如圖3-1 

A. 資料表：將個案公司提供之客戶資料表、交易資料表、產品資料表等做適當的前置處理，包括變數代號的轉換，

衍生變數的產生、資料適用性的檢查等，以確保資料的可使用性。 

B. 計算顧客價值： 由AHP方法，運用專家決策調查，將RFML賦與權重，利用加權後的RFML參數，計算顧客價

值。 

C. 顧客分群：以加權後的RFML四個變數，利用SQL Server 2008資料探勘技術的集群分析，以系統自行計算決定

群數將顧客分群。 

D. 關聯分析：運用資料探勘技術的關聯分析，分別針對各集群客戶找出產品之間潛藏、有用的關聯規則。 

E. 行銷策略建議：運用關聯分析找出的規則，結合變異數分析（Analysis Of Variance, ANOVA），分析各集群在人

口統計變數與產品購買行為的差異，提出各集群產品交叉銷售及行銷策略建議，以供行銷人員決策之參考。 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

圖3-1 研究架構圖 

3.2  資料來源資料來源資料來源資料來源 

研究所採用的資料，是國內某天然家庭清潔用品會員網路購買交易資料，資料期間從2008年7月到2011年8月共

38個月，其中包含商品資料表、會員資料表與交易資料表。交易資料表記錄交易資料，筆數共計31,988筆。因應研

究範圍的需要，前述三個資料表需要進行前置處理，主要為名目資料轉換成數值及新的衍生變數產生，新的變數共

為11個。透過以上三個原始資料表之欄位項目，重新整理與計算出新的欄位資料，並由交易資料表中的資訊加入在

會員資料表中，包括縣市/居住區域/年齡/年齡層…等欄位。經整理後的會員筆數自12,054調整為有交易記錄的5,328

筆，後續研究即根據此5,328筆進行分析，見表3-1。 

表3-1 資料表說明 

資料表 欄位資料說明 筆數 

交易資料表 
會員編號、訂單編號、訂單日期、商品名稱、訂購數量、訂單金額、

折扣金額 
31,988 

會員資料表 
會員編號、性別、出生年月日、縣市、居住區域、資訊來源分類、資

訊來源、年齡、年齡層、購買金額、購買頻率、最近購買、關係長度 
5,328 

商品資料表 
商品分類代號、商品分類、商品小分類代號、商品小分類、商品代號、

商品名稱 
66 

 

研究所運用到的變數共計14個。尹相志（2010）提出Z分數技術除了可以用來定義極端值，還可以將數值標準

化，在建立集群分析時，儘量於資料預處理階段利用Z分數進行標準化。因此，變數將採用Z分數標準化將最近購

買日、購買頻率、購買金額、關係長度此四變數平滑化，其公式為： 

 

                      Z分數=（案例值-母體平均數）/母體標準差 …………………………………………（1） 

 

 

 

客戶資料表

交易資料表

產品資料表

集群分析

領域專業知識

AHP方法

RFML

前置資料處理

ANOVA檢定

關聯分析

行銷推廣建議

SQL資料庫



 

同時將這些變數的所屬資料表、變數說明、變數名稱、變數值、衡量尺度與變數特性，整理如表3-2變數屬性

一覽表。後續研究將利用這些會員購買行為變數與基本資料，作相關的研究與分析，期從中瞭解並掌握有用的資訊。 

 

表3-2 變數屬性一覽表 

資料表 變數說明 變數名稱 變數值 衡量尺度 變數屬性 

會員編號 No 代號值 名目尺度 質化變數 

性別 Sex 1為男生、2為女生 名目尺度 質化變數 

年齡 Age 年齡值 比率尺度 量化變數 

年齡層 Age_level 

1為 30歲以下、2為數 31

歲~35歲、3為 36歲~39歲、

4為 40歲~45歲、5為 46

歲以上 

順序尺度 質化變數 

購買頻率 ZF 標準化加權值 比率尺度 量化變數 

購買金額 ZM 標準化加權值 比率尺度 量化變數 

最近購買 ZR 標準化加權值 比率尺度 量化變數 

關係長度 ZL 標準化加權值 比率尺度 量化變數 

居住區域 Area 
1為北部、2為中部、3為南

部、4為東部、5為外島 
名目尺度 質化變數 

折扣金額 Discount 金額值 比率尺度 量化變數 

會員資料表 

資訊來源分類 Infor 

1為電視媒體、2為平面媒

體、3為廣播媒體、4為網

路媒體、5為人員推廣、6

為實體通路、7為其它 

名目尺度 質化變數 

商品分類代號 Cato1 

1為衣物清潔、2為個人清

潔、3為家用清潔、4為廚

房清潔、5為組合類 

名目尺度 質化變數 

商品代號 Prdct_no 各代號值 名目尺度 質化變數 

商品資料表 

商品名稱 Prdct_name 各商品名 名目尺度 質化變數 

 

3.3  AHP方法與方法與方法與方法與RFML顧客價值模型顧客價值模型顧客價值模型顧客價值模型 

決定RFML之權重，採用AHP法群體決策的方式，其進行的方式與流程說明如下： 

 

A. 決定決策層級架構決定決策層級架構決定決策層級架構決定決策層級架構：：：：RFML權重決策的層級如圖2-1，其是經由最近購買日、購買頻率、購買金額、關係長度

四個因素來決定，至於每一個變數的權重決定則透過專家訪談，四個變數兩兩比較重要性。 

B. 專家訪談專家訪談專家訪談專家訪談：：：：透過表3-3問卷訪談領域專家，分別為行銷主管、銷售業務主管、財務主管共四位專家。 

C. 轉換矩陣表轉換矩陣表轉換矩陣表轉換矩陣表：：：：經向個案公司管理階層訪談，決定「最近購買」、「購買頻率」、「購買金額」、「關係長度」等四

變數兩兩相比後，建構成對比較矩陣表，以便後續權重的計算。 

D. 一致性檢定一致性檢定一致性檢定一致性檢定：：：：權重評估的結果要能通過一致性檢定，方能顯示填卷者的判斷前後一致，否則視為無效的問卷。

Saaty建議以一致性指標與一致性比例來檢定成對比較矩陣的一致性。檢驗結果個案公司四位管理階層與整合

後之CR均小於0.1，符合一致性檢定的標準 



 

E. 最後權重最後權重最後權重最後權重：：：：四位專家共同決策，最後整合的權重值分別為最近購買wtdr=0.119、購買頻率wtdf=0.468、購買金

額wtdm=0.267、關係長度wtdl=0.146 

F. RFML顧客價值模型顧客價值模型顧客價值模型顧客價值模型：：：：四位管理階層決策出來的權重，每位顧客的RFML將乘上相對應之權重，作為分群輸入

變數值，以此衡量顧客價值。 

 

                                                     ...........................................（2）          

 

3.4 資料探勘方法與工具資料探勘方法與工具資料探勘方法與工具資料探勘方法與工具 

3.4.1.演算法演算法演算法演算法 

A. E-M演算法演算法演算法演算法：：：： 

E-M演算法是期望值最大化演算法（Expectation Maximization）的簡稱，是分群的方法之一。E-M演算法的開發，

主要可改善K-means演算法分群的缺點（尹相志，2010）。K-means演算法以距離作為相似性分群的依據，因為離案

例最近的集群只能有一個，因此集群之間是相斥而不是重疊。若一個案例處在兩個相似的集群間時，只要一點偏差

就可能跨越邊界，變成另一個集群的成員，這不穩定的狀況可能造成判斷成員行為模式的誤差。E-M是使用高斯分

配（Gaussian Distribution），也就是常態分配來描述該案例隸屬於某集群的機率密度，利用此機率函數來取代集群

的距離函數。 

B. Apriori演算法演算法演算法演算法 

尹相志（2010）指出，Apriori是最普遍的關聯規則演算法，使用了物件組的前置統計量（Prior Statistics），包括： 

i. 最大規則物件數：規則中物件組所包含的最大物件數量。 

ii. 最小支援：規則中物件或是物件組必須符合最低案例數。 

iii.  最小信心水準：計算規則所必須符合的最低信心水準門檻。 

Apriori演算法是根據資料明細作為基礎，遞迴計算後選的物件組及規則組合，流程如下： 

i.  演算法掃描過全部的紀錄：產生資料中所有包含單一物件數的所有組合（Item Set），計算各單一物件的案例

數（支援）。根據排列組合公式，如果有n種商品，應該可以產生n個物件組合。 

ii.  設定參數最小支援：最小支援是指一個規則或物件組出現在總資料中的頻率。如果物件組本身無法達到支援

門檻，這個物件組的規則就一定也不能達到門檻。因此，在原來產生的物件組中，會把未達資源門檻的物件

組刪除，只保留能達到門檻的物件組合，我們稱為候選大型物件組（Candidate Large Item Set）。假設最小支

援是2，系統會將支援不到2的物件組合予以刪除。 

iii.   再重新以排列組合原理計算候選的物件組：針對刪除後的物件組再重新以排列組合原理計算候選的物件組，

如果物件本身都無法達到最小支援的門檻時，包含這些物件的物件組也不可能達到門檻。於是系統會根據上

一步驟所過濾的物件產生兩個物件的物件組候選組合，並統計其支援，最後再根據最小支援進行過濾。 

iv.  產生出包含最大規則物件數+1個物件：一直反覆以上步驟，直到產生出包含最大規則物件數+1個物件的物件

組為止。舉例來說，設定規則物件數最多為2時，則須要一直迴圈產生物件數為3的物件組為止。 

v.  中止物件組搜尋：物件組產生會根據最大規則物件數+1的門檻中止，或是如果在此步驟中所產生的符合最小

支援物件組數為零時，系統也會中止物件組搜尋。 

vi.  將物件組排列組合：計算所有的可能規則，同時計算規則的支援、信心水準。 

vii.  過濾不符合最小支援以及信心水準的規則：此時即完成Apriori演算法的計算過程。 

 

3.4.2.資料探勘工具資料探勘工具資料探勘工具資料探勘工具 

本研究透過SQL Server 2008資料探勘工具的集群分析將顧客分群，再利用關聯分析找出購物籃規則。 

A. 集群分析集群分析集群分析集群分析 

SQL Server 2008資料探勘集群分析是利用E-M演算法，設定探勘結構處理後，完成集群分析的模型處理，可透

0.119 0.468 0.267 0.146CLV ZR ZF ZM ZL= ∗ + ∗ + ∗ + ∗



 

過集群圖表、集群設定檔、集群特性檔等檢視器檢視結果。 

B. 關聯分析關聯分析關聯分析關聯分析：：：： 

SQL Server 2008資料探勘關聯分析是利用Apriori演算法找出關聯規則，在眾多的規則中可利用以下指標找出有

用的規則： 

i. 信心水準信心水準信心水準信心水準（（（（Confidence））））：：：：信心水準顧名思義就是這條規格的準確度到底有多少，從條件機率的公式看來，等於

在A事件發生的前提下，發生B事件的機率。因此公式可以表示如下： 

 

        ( )
( )

( )
P A B

Confidence A B
P A

∩
→ =  …………………………………………….…（3） 

 

 舉例來說，在某期間內購買A商品的顧客有70人，購買B商品的顧客有90人，而同時買A和B商品的顧客有50，

則購買A也會去買B的信心水準為50/70=0.714。信心水準愈高，自然這條規則就愈有參考價值（目前SQL Server 2008

稱信心水準為「機率」）。此參數即是關聯規則中的最小信心水準，信心水準低於此數值之規則將會被過濾，例如最

小機率為0.4，則機率低於0.4的規則會被過濾。 

ii. 支援支援支援支援（（（（Support））））：：：：指的是符合這個規則的交易次數。支援的公式如下： 

 

       ( )( )Support A B P A B→ = ∩  ……............................................................…（4） 

 

舉例來說，每個月的交易中有500次購買A同時又購買B，則支援就是500。信心水準固然重要，但發生的次數不

多，則高信心水準就不具意義。 

iii.  最低重要性最低重要性最低重要性最低重要性（（（（Importance））））：：：：機率高不一定等於有意義的規則。我們必須要比較在有B以及沒有B的條件下，發

生A條件的機率比例（依照貝氏機率），由於這個比例可能相當懸殊，因此透過開對數（以10為底數）的方式來

取得重要性指標，其公式如下： 

 

          ( )
P(B|A)

Importance log( )
P(B|not A)

A B=> =  …………………………………….…（5） 

 

根據公式，當「在B中發生A條件的機率」高於「在非B的狀況下發A條件的機率」時，則該對數之後會大於零， 

且此指標愈大，則代表在A條件會造成B出現機率的顯著提升。如果此值為負值，則代表在A條件下越會抑制B

的發生。當規則為正值時，SQL Server 2008重要性圖示會是藍色，如果是負值時，重要性規則會是紅色，規則

重要性的排序是根據重要性指標絕對值進行排序。例如最低重要性為0.69，則顯示器只會出現重要性高於0.69

的規則，其餘的將會被過濾。 

iv. 相依性網路相依性網路相依性網路相依性網路：：：：圖3-2關聯規則相依性網路，與決策樹的相依性網路相似，只不過是改成呈現產品之間的關聯性，

使用者可以透過圖形顏色了解產品間之相依性。圖中顯示購買玻璃清潔劑，會同時購買浴廁、烤爐清潔劑、衣

領精、洗手乳與萬用清潔劑等。因此針對玻璃清潔劑作促銷，就可帶動很多品項的銷售。所以玻璃清潔劑可作

為犧牲打商品促銷，藉以提高其它品項的購買機率，進而提高整體銷售。 



 

 

圖3-2關聯規則相依性網路 

 

4.實證結果與分析實證結果與分析實證結果與分析實證結果與分析 

本節首先說明利用最近購買日（R）、購買頻率（F）、購買金額（M）、關係長度（L）等變數標準化後的數值，

再根據群體AHP分析層級程序法，透過專家訪談決定上述變數加權之權重。以此四項加權後的變數，將所有購買顧

客以集群分析加以分群，以瞭解各集群顧客其購買行為是否有差異，再根據分群後的每一集群特性予以命名，接著

再針對各集群進行購物籃分析，進而提出商品交叉銷售之建議。 

 

4.1  顧客集群命名顧客集群命名顧客集群命名顧客集群命名 

經由SQLServer2008應用程式執行，群數由系統自行運算後的結果為十群，應為明顯區隔的分群結果。然在考

量行銷資源的有限性，建議將此十群合併縮減。經以前章討論的顧客價值CLV為依變數，透過ANOVA檢定，以Scheffe

法進行多重同質分組比較後，可將群數合併為六群，其顧客價值CLV大小依序為集群六＞集群五＞集群四＞集群三

＞集群一＞集群二。計算出RFML四個變數在六個集群的中心點，再由此中心點繪製成圖4-1群組特性圖。由群組特

性圖可明顯的看出每一群的屬性，並將群組特性圖的解釋說明彙整為表4-1。以下將針對各群的屬性說明後，並分

別提出命名的建議： 

 

A. 集群一集群一集群一集群一：：：：檢視此群顧客，發現其購買頻率、購買金額、關係長度低，最近購買日高，表示此群顧客最近才和個

案公司進行交易行為。因此，集群一可命名為「新進客戶群」。 

B. 集群二集群二集群二集群二：：：：檢視此群顧客，發現其購買頻率、購買金額、關係長度低、最近購買日等均為低，表示此群顧客曾經

向個案公司購買過，但購買次數與金額不高，關係長度也不高，且購買發生的時間距離現在已有一段時間。由

此可知，此群客戶當時可能被某些原因的吸引，因而產生購買行為，但之後卻沒有產生回購行為。因此，可將

集群二命名為「淺嘗即止客戶群」。 

C. 集群三集群三集群三集群三：：：：檢視此群顧客，發現購買頻率中低、購買金額中低、關係長度低中低，最近購買高中高，表示此群顧

客和個案公司有持續性商品交易，且在近期有重覆的購買行為，彼此的關係正在穩定的建立。因此將集群三的

客戶命名為「潛力客戶群」。 

D. 集群四集群四集群四集群四：：：：此群顧客的購買頻率、購買金額、關係長度與最近購買均中等，相較於潛力客戶群，集群四客戶在購

買頻率、購買金額與關係長度均較高，表示此群顧客已經和個案公司保有一段價值交換的行為；然而在最近購

買變數中卻低於潛力客戶群，推論集群四的顧客在過去曾經和個案公司有頻繁的往來，但這些關係距今已有一

段時日。由此可知，集群四的客戶對於個案公司的服務已經有所疏離。因此，集群四可命名為「預警客戶群」。 

E. 集群五集群五集群五集群五：：：：此群顧客購買頻率中等、購買金額中等、關係長度中高，在六群中均排第二，最近購買日得分也高，

表示此群顧客和個案公司的關係已有一段時日，且關係穩定成長。因此，集群五可命名為「黏著客戶群」。 

F. 集群六集群六集群六集群六：：：：此群顧客購買頻率高、購買金額高、關係長度高，最近購買高，表示此群顧客長期以來和個案公司保



 

持良好關係，也是最有價值的客戶。因此，可命名為「忠誠客戶群」。 

 
圖4-1群組特性圖 

表4-1群組特性說明 

 

4.2  各集群敘述統計描繪各集群敘述統計描繪各集群敘述統計描繪各集群敘述統計描繪：：：： 

經由SPSS敘述統計分析，針對各集群的樣本描繪，彙整於表4-2，並說明如下： 

4.2.1.新進客戶群新進客戶群新進客戶群新進客戶群：：：：人數共有1,965名，平均購買金額$1,154元，為六群中最低；平均每人每次購買金額為1,154元，

表示每人平均購買的頻率只有一次，證實其為新進顧客。新進客戶會以嘗試的心理購買試用，在購買的數量

不會一次買太多，待有足夠的使用經驗及信心後才會增加購買數量。在性別方面，其中女性佔88.1%遠高於男

生的11.9%。一般來說，女性是家庭花費的決策者及主要的購買者，也反應到個案公司的產品。居住區域以北

部購買者的62%為最高，年齡層在39歲以下佔67%，推論為是產品的天然無毒訴求較吸引北部、39歲以下消費

者。在訊息來源方面，42%的消費者透過電視廣告得知訊息。相較於其它客戶群，新進客戶在30歲以下佔了

18%，明顯高於其它集群，表示此產品的使用者有年輕化的傾向。而個案公司曾經在2011年針對此品牌進行電

視廣告，推測新進客戶受到電視廣告吸引而產生購買行為。透過電視廣告的訊息，可有效吸引年輕族群。因

此，透過年輕族群的培養，並發展長期的關係長度策略。將建議個案公司可持續這方面的廣告投資。 

4.2.2.淺嘗即止客戶群淺嘗即止客戶群淺嘗即止客戶群淺嘗即止客戶群：：：：人數共有1,550名，平均購買金額$1,228元，平均每人每次購買金額為1,228元，與新進客戶

群每人購買頻率一次雷同。但與新進客戶群不同的是：這群客戶的單一購買行為距目前時間較久，不像新進

客戶為近期購買。女性佔89%為居多，居住區域中仍以北部購買者63.5%為最高；年齡層31~45歲佔77%；訊息

來源部份，消費者透過網路媒體廣告的佔比為33.5%，為六群中最高。而在平面媒體也佔33.5%，僅次於忠誠

客戶群。相較於電視媒體，平面媒體對於產品的宣傳可達到更深入的效果。網路媒介則著重於使用者的推薦。

因此，此客戶群可多利用這兩個媒介達到深度溝通的效果。 

 

群組 群名 說明 會員數量 

1 新進客戶 購買頻率低、購買金額低、關係長度低、最近有新交易 1,965 

2 淺嘗即止 購買頻率低、購買金額低、關係長度低、長期無交易 1,550 

3 潛力客戶 購買頻率中低、購買金額中低、關係長度中低、近期有交易 815 

4 預警客戶 購買頻率中、購買金額中、關係長度中、最近無交易 535 

5 黏著客戶 購買頻率中、購買金額中、關係長度中高、最近有新交易 342 

6 忠誠客戶 購買頻率高、購買金額高、關係長度高、最近有交易 121 
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黏著客戶預警客戶潛力客戶淺嘗即止新進客戶
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表4-2 敘述統計彙整表 

集群名 母體 新進客戶 淺嘗即止 潛力客戶 預警客戶 黏著客戶 忠誠客戶 

人數 5,328 1,965 1,550 815 535 342 121 

人均金額（元） 2,490 1,154 1,228 2,448 5,275 6,083 18,193 

人次均金額（元） 1,402 1,154 1,228 1,224 1,453 1,654 1,862 

購買總額（仟元） 13,267 2,267 1,903 1,995 2,821 2,080 2,201 

購買 
金額 

百分比 100.0% 17.1% 14.3% 15.0% 21.3% 15.7% 16.6% 

男生 10.5% 11.9% 11.0% 8.5% 9.3% 7.6% 9.9% 性 
別 女生 89.5% 88.1% 89.0% 91.5% 90.7% 92.4% 90.1% 

北部 63.6% 62.0% 63.5% 62.7% 65.6% 70.5% 66.9% 

中部 15.4% 16.6% 15.4% 16.3% 12.5% 10.8% 14.9% 

南部 17.5% 17.9% 17.7% 17.3% 18.3% 15.2% 13.2% 

東部 2.8% 2.7% 3.0% 2.8% 2.4% 3.2% 2.5% 

居 
住 
區 
域 

外島 0.8% 0.8% 0.5% 0.9% 1.1% 0.3% 2.5% 

30歲以下 11.0% 18.3% 8.1% 7.4% 3.9% 5.8% 1.7% 

31歲~35歲 26.9% 29.7% 27.0% 26.3% 24.5% 20.2% 13.2% 

36歲~39歲 22.5% 18.6% 24.1% 23.7% 26.5% 26.6% 29.8% 

40歲~45歲 24.1% 19.9% 25.9% 24.5% 28.2% 28.9% 31.4% 

年 
齡 
層 

46歲以上 15.5% 13.5% 14.8% 18.2% 16.8% 18.4% 24.0% 

電視媒體 22.1% 42.4% 5.9% 17.5% 11.6% 12.0% 5.8% 

平面媒體 22.7% 9.6% 33.5% 25.6% 29.9% 25.7% 36.4% 

廣播媒體 0.1% 0.2% 0.1% 0.0% 0.0% 0.3% 0.0% 

網路媒體 26.2% 19.7% 33.5% 27.1% 26.9% 26.0% 28.1% 

人員推廣 12.0% 10.9% 11.5% 12.1% 13.5% 17.0% 13.2% 

實體通路 8.5% 8.2% 7.8% 9.0% 9.7% 11.1% 7.4% 

資 
訊 
取 
得 

其它 8.4% 8.9% 7.7% 8.6% 8.4% 7.9% 9.1% 

衣物清潔 42.0% 42.8% 31.8% 40.0% 41.3% 46.9% 48.2% 

個人清潔 18.2% 17.9% 20.1% 17.7% 19.3% 16.8% 16.9% 

家用清潔 16.1% 16.1% 18.8% 16.5% 16.5% 13.6% 15.6% 

廚房清潔 14.2% 16.5% 15.1% 15.2% 13.4% 12.8% 12.6% 

購 
買 
品 
類 

組合類 9.5% 6.7% 14.2% 10.5% 9.6% 10.0% 6.6% 

4.2.3.潛力客戶群潛力客戶群潛力客戶群潛力客戶群：：：：人數共有815名，平均購買金額$2,448元，每人每次購買金額為1,224元，表示每人平均購買頻率

為2次。在性別方面，女性佔91.5%；居住區域以北部購買者62.7%為最高；年齡層在31~45歲佔74.5%。綜整以

上訊息可知女性、居住北部，年齡在31~45歲為潛力客戶的主要購買者。得知訊息方面，除了平面與網路媒體

共佔52.8%外，電視媒體也佔了17.5%，推論是個案公司在此品牌上市之初，仰賴電視購物銷售，成功吸引消

費者對於此品牌的涉入，進而成為會員消費。 

4.2.4.預警客戶群預警客戶群預警客戶群預警客戶群：：：：人數共有535名，平均購買金額$5,275元，每人每次購買金額為1,453元，每人平均購買頻率是3.6

次，僅次於黏著與忠誠客戶。在性別方面，女性佔90.7%；居住區域以北部購買者65.6%為最高；年齡層在31~45

歲佔79.3%。在平均購買金額與頻率均位居第三，僅次於黏著客戶與忠誠客戶，但在過去多次的購買行為，卻

在近期停滯，個案公司應探討此客戶群近期不續購的原因，進而提出改善方案。 

4.2.5.黏著客戶群黏著客戶群黏著客戶群黏著客戶群：：：：人數共有342名，平均購買金額$6,083元，每人每次平均購買金額為1,654元，平均每人購買頻率

為3.7次。在性別方面，女性佔92.4%；居住區域以北部購買者70.5%為最高，均為六群客戶群佔比最高；年齡



 

層在31~45歲佔75.5%。在訊息得知方面，透過人員推廣/實體通路的方式為六群中最高，表示這群客戶比較會

因為面對面的推廣方式而引發首次的購買行為。黏著客戶群不論在購買頻率、購買金額、關係長度均僅次於

忠誠客戶。因此，如何持續保有良好關係，提升顧客價值成為忠誠客戶為首要課題。 

4.2.6.忠誠客戶群忠誠客戶群忠誠客戶群忠誠客戶群：：：：人數共有121名，平均購買金額$18,193元，平均每人每次購買金額為1,862元，代表每人的購買

頻率為9.8次，為六群中最高。性別方面，女性佔90.1%；居住區域以北部購買者66.9%為最高；年齡層在36歲

以上佔85.1%，其中46歲以上佔24%，高於其它各群。訊息得知部份，平面媒體佔36.4%，高於其它各群客戶，

推論在於平面媒體的深入報導，教育了此群客戶，強化產品涉入程度。後續可透過平面媒體/DM郵寄方式溝通

與教育，建立更深的認同感，同時誘使其對外推廣，培養成為潛在推廣人員。 

4.2.7.小結小結小結小結：：：：經過集群樣本的描繪，提出以下幾點建議： 

A. 顧客價值群組愈高的人數愈少。因此提升黏著客戶、忠誠客戶群將可有效創造個案公司的利益。 

B. 居住在中南部的消費族群人口比率相對少；換言之，這是開發新客戶的機會點。 

C. 新進客戶群年齡相對低，這應和個案公司產品電視廣告吸引了年輕族群有關。因此，要發展如何培養年輕

消費群成為忠誠客戶的計劃，因為相較於年長者，其和個案公司的關係長度可以維持更長久。 

D. 衣物清潔類產品銷售佔比高，建議可利用衣物清潔類，搭售其它品類產品，除了擴展消費者產品線的使用，

進而可帶動整體銷售。 

 

4.3  關聯規則關聯規則關聯規則關聯規則 

資料探勘關聯規則，主要針對個別顧客集群交易資料中的商品品項找出彼此之間的關聯性，作為未來商品交叉

銷售之參考依據。除了在規則相關參數篩選設定有兩個重要指標，分別為最小機率與最低重要性的條件設立過濾規

則外，本節另外針對個案公司促銷活動所引發非潛藏規則的部分也一併提出說明如下： 

4.3.1.規格的適用篩選規格的適用篩選規格的適用篩選規格的適用篩選 

A. 最小機率最小機率最小機率最小機率：：：：為關聯規則中最小信心水準，關聯分析設定最小機率為0.4，低於此數值的規則將會被剔除。 

B. 最低重要性最低重要性最低重要性最低重要性：：：：此指標大於0代表規則愈顯著，小於0則有抑制作用，最低重要性設定為0.76，低於此數值的規則

將會被剔除。 

C. 支援支援支援支援（（（（Support）：）：）：）：指的是符合這個規則的交易次數，若交易的次數不高，就算機率與重要性高，這規則對於購

物籃設定並無幫助。因此，本文將支援設為75，若符合這個規則的交易次數不到75，將過濾不計。 

D. 非潛藏有用規則非潛藏有用規則非潛藏有用規則非潛藏有用規則： 

i.個人清潔用品：因個案公司對於這個品類已不再生產，促銷活動以出清庫存量為優先考量。因此所產生之相關

規則不予參考。 

ii.各樣式組合類：此為季節性短期組合包裝促銷，一次性的搭售正常品促進販賣，售完為止。 

 

個人清潔/組合類的促銷活動所產生的規則是可預見且預期會發生的結果，而非潛藏、有用的規則。這些規則

資訊對於後續策略決策的擬定並無幫助，因此忽視不計。 

依前述之最小機率及最低重要性之門檻設定及關聯規則忽略不計部份後，總計規則依六個集群數量共129條，

每集群之對應數量如下表4-3所示。依上列之條件篩選後，整理每集群機率高前5名規則於表4-4說明如後。 

表4-3 關聯規則數量表  

群名 規則數量 群名 規則數量 

新進客戶 17 預警客戶 33 

淺嘗即止 25 黏著客戶 12 

潛力客戶 22 忠誠客戶 20 

總計 129 



 

 

表4-4 各集群關聯規則 

客戶群 規則代號 支援 機率 重要性 規則 

新進客戶 新-01 176 0.54 0.93 浴廁清潔劑(瓶)->碗盤洗潔精(瓶) 

新進客戶 新-02 167 0.53 0.92 洗衣精(瓶)->碗盤洗潔精(瓶) 

新進客戶 新-03 138 0.51 1.03 漂白粉(瓶)->洗衣粉(大盒) 

新進客戶 新-04 137 0.51 1.10 漂白粉(瓶)->去污粉(罐) 

新進客戶 新-05 142 0.50 0.87 烤爐清潔劑(瓶)->碗盤洗潔精(瓶) 

淺嘗即止 淺-01 98 0.59 0.93 去污粉(罐)，碗盤洗潔精(瓶)->洗衣粉(大盒) 

淺嘗即止 淺-02 151 0.59 0.98 漂白粉(瓶)->洗衣粉(大盒) 

淺嘗即止 淺-03 123 0.57 0.92 萬用清潔劑(瓶)，碗盤洗潔精(瓶)->洗衣粉(大盒) 

淺嘗即止 淺-04 210 0.55 0.99 去污粉(罐)->洗衣粉(大盒) 

淺嘗即止 淺-05 107 0.54 0.89 去污粉(罐)，萬用清潔劑(瓶)->洗衣粉(大盒) 

潛力客戶 潛-01 76 0.61 0.93 漂白粉(瓶)，去污粉(罐)->洗衣粉(大盒) 

潛力客戶 潛-02 103 0.60 1.65 冷洗精(瓶)->洗衣精(瓶) 

潛力客戶 潛-03 89 0.59 0.93 去污粉(罐)，碗盤洗潔精(瓶)->洗衣粉(大盒) 

潛力客戶 潛-04 82 0.59 0.93 去污粉(罐)，碗盤洗潔精(瓶)->洗衣粉(大盒) 

潛力客戶 潛-05 147 0.59 0.98 漂白粉(瓶)->洗衣粉(大盒) 

預警客戶 預-01 102 0.77 0.92 漂白粉(瓶)，去污粉(罐)->洗衣粉(大盒) 

預警客戶 預-02 92 0.74 0.90 漂白粉(瓶)，衣領精(瓶)->洗衣粉(大盒) 

預警客戶 預-03 91 0.73 0.89 漂白粉(瓶)，碗盤洗潔精(瓶)->洗衣粉(大盒) 

預警客戶 預-04 88 0.73 0.89 衣領精(瓶)，碗盤洗潔精(瓶)->洗衣粉(大盒) 

預警客戶 預-05 80 0.72 0.88 浴廁清潔劑(瓶)，去污粉(罐)->洗衣粉(大盒) 

黏著客戶 黏-01 171 0.67 1.05 去污粉(罐)->洗衣粉(大盒) 

黏著客戶 黏-02 145 0.67 1.02 漂白粉(瓶)->洗衣粉(大盒) 

黏著客戶 黏-03 132 0.60 0.96 衣領精(瓶)->洗衣粉(大盒) 

黏著客戶 黏-04 85 0.57 1.48 烤爐清潔劑(瓶)->浴廁清潔劑(瓶) 

黏著客戶 黏-05 148 0.57 0.95 萬用清潔劑(瓶)->洗衣粉(大盒) 

忠誠客戶 忠-01 98 0.82 1.02 去污粉(罐)，碗盤洗潔精(瓶)->洗衣粉(大盒) 

忠誠客戶 忠-02 210 0.78 1.12 去污粉(罐)->洗衣粉(大盒) 

忠誠客戶 忠-03 79 0.76 0.96 浴廁清潔劑(瓶)，萬用清潔劑(瓶)->洗衣粉(大盒) 

忠誠客戶 忠-04 123 0.76 0.98 萬用清潔劑(瓶)，碗盤洗潔精(瓶)->洗衣粉(大盒) 

忠誠客戶 忠-05 83 0.74 0.96 浴廁清潔劑(瓶)，碗盤洗潔精(瓶)->洗衣粉(大盒) 

 

4.3.2.規則說明規則說明規則說明規則說明 

A. 購物籃說明購物籃說明購物籃說明購物籃說明 

以規則代號新-01為例，關聯內容為『浴廁清潔劑（瓶）->碗盤洗潔精(瓶)』，重要性高達0.93，發生的機率為0.54，

支援為176次。表示購買浴廁清潔劑（瓶）後會正向增強（重要性0.93）同時購買碗盤洗潔精（瓶）的可能，機率



 

有54%，且支援這規則的次數有176次。再以規則代號忠-01為例，關聯內容為『去污粉(罐)，碗盤洗潔精(瓶)->洗衣

粉(大盒)』重要性高達1.02，發生的機率為0.82，支援為98次。表示購買去污粉(罐)、碗盤洗潔精(瓶)後會正向增強

（重要性1.02）同時購買洗衣粉（大盒）的可能，機率高達有82%，且支援這規則的次數有98次。個案公司可透過

這些關聯規則依集群設計購物籃。 

B. 交叉銷售策略訂定交叉銷售策略訂定交叉銷售策略訂定交叉銷售策略訂定之參考之參考之參考之參考：：：： 

經過以上的說明刪除並非有用、潛藏的規則後，由每集群中機率高前5條規則看出：新進客戶群，主要以碗盤

洗潔精出現在規則內的次數較高，共有3次；其它淺嘗即止、潛力客戶、預警客戶、黏著客戶與忠誠客戶等均以洗

衣粉出現次數最高，表示家庭清潔用品銷售以衣物清潔為主。這些規則可供個案公司對於後續交叉銷售策略訂定之

參考，在購物籃的商品規劃上可以衣物類產品搭配其它品類共同銷售推廣，以帶動整體產品的銷售。 

 

5.結論與建議結論與建議結論與建議結論與建議 

本研究運用修正RFM顧客價值分析模型，加入顧客關係長度（L）以R、F、M、L計算顧客的價值，並使用其

為分群變數，成功的把顧客分為「新進客戶」、「淺嘗即止客戶」、「潛力客戶」、「預警客戶」、「黏著客戶」、「忠誠客

戶」等六群。接著依據各群的購物籃及人口統計變數，分析出各集群之間的異同，再利用資料探勘關聯分析、找出

購買產品的關聯規則，最終透過規則的適用篩選，訂出各集群的交叉銷售的策略。本章將彙整前章實証分析得出的

結果，提出以下的結論與建議。 

 

5.1  結論結論結論結論 

本文旨在探討與顧客溝通、互動、與顧客建立關係，並提供滿足顧客需求的服務，進而達到顧客滿足、企業獲

利的目的。而資料探勘的過程主要是找出不同特性的顧客群，讓管理者可以依據這些不同的特性，提出不同的溝通

方式與內容來滿足顧客，做到資源分配與使用最佳化的境界，因此吾人提出以下建議供個案公司行銷決策者制定行

銷策略之建議。 

 

5.1.1.分群行銷策略訂定分群行銷策略訂定分群行銷策略訂定分群行銷策略訂定：：：： 

依據各群不同的購買行為特性及問題提出行銷策略如下： 

A. 新進客戶群新進客戶群新進客戶群新進客戶群：：：： 

i. 背景說明：新進客戶群的購買頻率、購買金額、關係長度低，最近購買高，表示此群顧客最近才和個案公司進

行交易行為，因此對於此群客戶，首要任務即是吸引其再購買。 

ii. 行銷策略：增加近期再購意願。 

iii.  行銷目的：吸引新進客戶近期再次購買，避免成為淺嘗即止客戶，進而提升為潛力客戶。 

iv. 執行作法：經由郵件通知此集群客戶在期限內再購促銷的折扣或贈品贈送，以增加再購意願。同時在產品組合

中，以電視廣告商品為籃心，設計購物籃，因新進客戶群其訊息來源中，有42%的顧客是透過電視廣告得知訊

息。因此透過此方式應可以提高其涉入程度，應可提升再次回購機率。 

 

B. 淺嘗即止客戶群淺嘗即止客戶群淺嘗即止客戶群淺嘗即止客戶群：：：： 

i. 背景說明：淺嘗即止客戶群的購買發生的時間距今已有一段時間，當時可能因為某些原因的知覺吸引，而產生

購買行為，但之後卻沒有再次回購。 

ii. 行銷策略：增加回購意圖。 

iii.  行銷目的：淺嘗即止客戶為買了一次即不再回購，因此增加其回購意圖，吸引其再度消費。 

iv. 執行作法：此客戶群透過網路媒體得知訊息的佔比為33.5%，平面媒體佔33.5%，此兩媒體溝通管道的特性為深

入溝通，表示深入溝通可以增加其涉入。因此，透過產品電郵DM寄送，提高對產品功能深入的了解，並搭配產

品折價優惠刺激回購意願。 



 

C. 潛力客戶群潛力客戶群潛力客戶群潛力客戶群：：：： 

i. 背景說明：潛力客戶群顧客已經和個案公司進行商品交易，並在近期發生重覆的購買行為，表示客戶對過去購

買的產品有某種程度上的滿意度。因此應該增加其購買產品的多樣化，藉此提高購買單價，並擴大其使用產品

的多樣性。 

ii. 行銷策略：提高產品使用的廣度。 

iii.  行銷目的：透過其產品使用的廣度，進而提高購買單價。 

iv. 執行作法：透過產品組合的設計（原使用品項+新品項的搭配），提高單次購買交易單價，並增加不同商品的使

用機會，擴大對商品的使用經驗，並累積其滿意度。 

 

D. 預警客戶群預警客戶群預警客戶群預警客戶群：：：： 

i. 背景說明：預警客戶群顧客和個案公司保有較長期的價值交換的行為，然而在最近購買變數中卻低於潛力客戶

群，表示此群顧客在過去曾和個案公司有頻繁的往來，但這些關係距今已有一段時日，由此可知，此群顧客對

於個案公司的服務已經疏離。因此，瞭解這群客戶內心潛在想法是首要任務。 

ii. 行銷策略：釐清顧客問題，擬定改善策略。 

iii.  行銷目的：設計問卷調查，瞭解預警客戶群為何在多次購買後不再續購，進而提出改善策略。 

iv. 執行作法：以問卷方式了解預警客戶未持續購買的原因（例如：使用後的認知與期望的落差），並以贈品及購物

折扣卷等作為提升問卷回覆率之誘因，並增加其再次購買的機率。 

 

E. 黏著客戶群黏著客戶群黏著客戶群黏著客戶群：：：： 

i. 背景說明：此群顧客群和個案公司有較長期的關係，在購買金額與頻率僅次於忠誠客戶群。因此關係的維護與

提升成為忠誠客戶群為首要任務。 

ii. 行銷策略：升級為忠誠客戶。 

iii.  行銷目的：提高購買頻率與金額、提供誘因以吸引成為忠誠客戶。 

iv. .執行作法：提供購買累積金額誘因活動、傳遞成為忠誠客戶之誘因與好處，並提醒達成忠誠會員之門檻差距，

與成為忠誠客戶群的福利。 

 

F. .忠誠客戶群忠誠客戶群忠誠客戶群忠誠客戶群：：：： 

i. 背景說明：忠誠客戶群長期以來和個案公司保持良好關係，也是公司最有價值的客戶。因此公司應塑造其為備

受禮遇的顧客，培養其尊榮之地位，並培養忠誠會員作為公司的潛在開發者。 

ii. 行銷策略：提供尊榮回饋，持續培養其忠誠度。 

iii.  行銷目的：讓忠誠客戶群的成員備受尊崇，提升忠誠客戶成員的涉入程度，並藉其吸引其他客戶群成為忠誠客

戶群的一員。 

iv. 執行作法：消費紅利積點激勵、忠誠會員推薦的種子成員、新會員推薦折扣、會員獨享優惠活動、優先參與活

動、新產品試用與年終回饋。 

 

5.1.2.分群客製化行銷分群客製化行銷分群客製化行銷分群客製化行銷購物籃購物籃購物籃購物籃推廣推廣推廣推廣 

本研究接續根據資料探勘關聯分析，參考領域知識，提出各群之購物籃銷售促銷。透過關聯分析找出關聯規則，

分別針對六大集群進行購物籃設計，見表4-4。個案公司可分別於各集群提出交叉銷售購物籃，提升整體銷售量。 

 

5.1.3.分群行銷網頁規劃分群行銷網頁規劃分群行銷網頁規劃分群行銷網頁規劃 

將以客製化的方式執行新的行銷策略與銷售推廣活動，因此在網頁的設計規則如下： 

A. 分群網頁：會員經由其帳號密碼登入購買網頁後即進入該顧客群特有的行銷推廣活動網頁，載明其客製化的行



 

銷活動方式。 

B. 推薦商品提醒：除了合購購物籃的設計外，單品點選的購物順序設計應參照各群的購物籃規則。設計點選商品

後，頁面推薦其它商品，推薦規則來自於各群的關聯規則。 

 

5.1.4.媒體投資媒體投資媒體投資媒體投資：：：： 

天然、無毒清潔用品的使用方法與消費者購買意願須作深入溝通，經由平面媒體與網路報導而涉入的顧客可以

保持較長的關係，這由忠誠客戶群的訊息來源有64%是來自這兩個媒體可看出其端倪。因此，藉由平面媒體與網路

廣告深入報導的特性，加強此投資，可強化涉入程度，成為忠誠客戶。 

電視廣告可有效吸引年輕族群成為新進客戶。因此持續投入此資源，相較於年長客戶，年輕族群的使用年數也

較高。因此，吸引年輕新進客戶購買的同時也須一併思考發展「長期關係」的策略。 

 

5.1.5.機會點的掌握機會點的掌握機會點的掌握機會點的掌握：：：： 

經由各集群內外間的差異分析可觀察出幾個機會點，以下針對這些機會點掌握供個案公司參考。 

A. 中南區消費族群：相較於北區，中區及南區的顧客佔比相對小，表示有很大的機會點，可設計中、南區新客戶

的促銷方式提升此地區的來客數。例如，只要是身分證字號第一碼為「T」，即可享有買就送的贈品，諸如此類。 

B. 品類購買：衣物清潔類在各集群的購買比重，除了淺嘗即止客戶群為31.8%，其它五個集群都在40%以上，這佔

比和整體市場一致。個案公司可加強在非衣物清潔的品類，多以衣物清潔類品類結合帶動其它品類方式促銷。

可將購物籃規則衍生，如規則「忠-03，浴廁清潔劑（瓶）、萬用清潔劑（瓶）、洗衣粉（大盒）」可加其它品項

成「浴廁清潔劑（瓶）、萬用清潔劑（瓶）、洗衣粉（大盒）、烤爐清潔劑（瓶）、去污粉（罐）」，並在價格上給

予誘因。 

C. 年輕族群：35歲以下顧客和個案公司關係長度較短，由忠誠客戶中35歲以下顧客佔14.9%比率、新進客戶佔48%

比率即可看出，如何培養年輕族群成為忠誠客戶，值得深思。但長期而言，仍應持續培養年輕族群，以累積潛

在使用者。 

 

5.2  未來研究建議未來研究建議未來研究建議未來研究建議 

本研究對後續的相關研究，提出下列方向作為日後研究的建議 

A. 客戶終身價值：在衡量顧客價值，僅就RFML四個變數之模型衡量，若能考量相關成本及時間價值，對於客戶

價值衡量之研究應會有正面的貢獻。 

B. 資料探勘應結合商業智慧，自動化：資料探勘技術結合商業智慧，以自動化的模式結合領域知識，這方面的研

究對於實施顧客關係管理的企業有莫大助益。 

C. 研究對象的擴展：本文研究的對象僅限於網路購物會員資料，研究對象若能擴展到實體通路購物者的研究，對

於個案公司產品購買者的行為輪廓可以更有效的掌握。 

D. 研究產品的擴展：供應商受限於通路商的條件限制，必須付出非常大的代價才能將產品上架販售給消費者，雖

然許多供應商已經透過顧客關係管理，跳過通路商直接和消費者交換價值。然而礙於產品線的不足，往往無法

滿足消費者的需求。因此，建議個案公司可針對會員需求進行研究，找出適合之相關居家用品，並結合其它業

者，運用現有會員購買機制，提供多元的產品滿足會員。 

E. 時序分析：可增加時序分析，找出時序的規則，訂出購買品項先後的次序，作為垂直銷售策略之建議。 
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