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摘要 

 

在行動通訊發展的演進過程中，隨著資訊和通訊的快速發展和普及化，行動通訊科技以變成生活中溝通與傳輸

的重要媒介。就國內目前通訊現況而言，國內通訊產業主要以無線和有線通訊為主，且未來通訊主流主要以行動電

話基地台所組成，因此行動通訊將會變成國內行動電話發展趨勢。而對於許多企業而言，在面對激烈的競爭下，將

顧客流失率降至最低為企業首要面對問題之一。 

本研究主要以資料探勘技術為研究方法，藉由問卷施放取得電信產業中，顧客基本資料、顧客行動電話使用經

驗和滿意度資料，用來評估預測顧客流失的可行性，希望提供企業對於降低顧客流失可行方法之參考基礎。本研究

發現，顧客基本資料對於顧客流失之預測能力偏低，顧客行動電話使用經驗對於顧客流失有一定之預測能力，至於

顧客滿意度對於顧客流失有顯著影響，但卻無法有效預測顧客流失行為。 

 

 

關鍵字：行動通訊、資料探勘、顧客流失、顧客滿意度 

KeyWords: Mobile telecommunication、Data-mining、Customer churn、Customer satisfaction 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



壹、 緒論 

一、研究背景與動機 

隨著資訊和通訊科技的快速發展和普及化，行動通訊(Mobile telecommunication)科技已經快速發展並且應用於

生活中，成為溝通和傳輸的重要工具和媒介。從 1990 年開始，行動通訊才真正逐漸發展，並且成為工業化國家發

展的重要關鍵因素，其最主要的原因就是行動通訊是不受地理區域和空間的限制，能夠有效廣泛應用在商業活動和

日常生活，讓訊息傳播更加方便。 

我國電信市場主要於 1997 年由交通部電信總局首開行動電話行動通訊業務，使得國內行動電話通信進入完全

競爭市場的局面。根據國家傳播通訊委員會 (2011)統計顯示，國內電信服務業中以行動通訊的總營收最多，占整

體營收的 58.63%，由此看來，無線通訊產業的市場商機利益龐大，這也使得無線通訊相關業者爭相投入大量資金

和資源，期望能從中獲取大量利益。因為市場具有高度獲利性，使得各家業者各自推出不同的費率方案和促銷組合，

期望能吸引顧客簽約，增加市占率和獲利率；再加上各項服務的申辦方便性提高和手續費降低，以及近幾年來新發

展的行動號碼可攜帶性服務的提出，大大降低顧客的轉換障礙 (Maicas, Polo & Sese, 2009)，如此一來顧客便能輕易

的在不同的服務提供者之間轉移，增加行動通訊業的顧客流失率(Customer churn rate)。 

對於許多企業而言，面對競爭激烈的市場和商業環境，顧客流失管理成為企業關心的首要問題，唯有透過滿足

顧客的需要，才可以將顧客流失率降至最低。Berson et al., (2000)提出，行動通訊產業每個月的顧客流失率平均為

2.2%；Mattersion (2001)調查顯示，在電信產業中，歐洲每年顧客流失率為 25%、美國為 37%、亞洲為 48%。從上

述可以看出各國電信業者都面臨嚴重顧客大量流失的問題，公司若能減少顧客流失率，就能大大的減少吸引新顧客

的成本，並且增加顧客獲利率。根據 Berson et al., (2000)研究顯示，電信產業中獲取一位新顧客的成本約為美金

300~600 元。Kotler (1994)也指出，若能有效的保留現有的顧客，其獲利率是吸引新顧客的十六倍。故企業必須設

法提高顧客保留率並且降低顧客流失率，以增加企業獲利。 

企業為了在競爭激烈的環境中生存並獲利，推出了許多吸引顧客的優惠方案，包含了網內互打免費、零元手機

方案、續約購機補貼等，企圖利用此類優惠方案吸引新顧客，但往往忽略現有顧客，導致以往企業大多會針對已流

失的顧客進行事後抽樣，並且針對流失的顧客背景、交易記錄和消費行為分析其流失前的行為，但面臨顧客快速流

失的情況下，事後的分析往往已經失去時效性。 

先前研究主要都利用轉換成本、顧客滿意度、顧客信任、服務品質、預期價值、忠誠度和顧客信任來檢驗對於

顧客流失的影響(Gerpott, Rams & Schindler, 2001; Ranaweera & Prabhu, 2003; Kim, Park & Jeong, 2004; Ahn, Han & 

Lee, 2006)，此類因素皆是顧客使用企業提供產品/服務所產生的主觀認知而呈現出來的結果，故較難掌握。一般而

言，顧客的流失行為會顯示在其結束合約之前的產品使用度上，以電信產業來說，主要可以透過顧客的通話習性了

解，主要包含平均通話時間、平均通話次數、通話對象等來了解，若是可以透過相關的分析工具針對流失顧客結束

合約之前的相關使用變數產生的徵兆，用來預測顧客的流失行為，提供給電信業者加以運用，則可以避免顧客流失

的行為產生，降低顧客流失所帶來的損失。最常用的分析工具為資料探勘(Data-mining)。資料探勘為發現顯著顧客

資訊的一系列程序，最主要的目的是可以藉由分析大量資料，挖掘隱蔽但有用的相關知識和資訊，進而解決企業所

面臨的營運問題。 

故本研究希望透過資料探勘的方式，針對不同的消費者使用行動通訊產品的相關變數和生活型態將顧客作區

隔，並且針對不同區隔顧客的流失行為作預測，提供實證上的結果，給予企業作為決策時的參考依據。 

二、研究動機與目的 

本研究希望可以藉由問卷調查的方式，取得電信產業中顧客個人資料、顧客使用行動通訊產品相關經驗資料、

滿意度的調查，藉由此類資料預測顧客流失的行為。故本研究的研究目的如下： 

(一)、將顧客的基本資料，透過資料探勘中監督式學習法，預測顧客流失的行為。透過此一方法了解顧客的基本資

料是否可以有效作為預測顧客流失行為的工具，提供企業用來預測顧客流失的行為。 



(二)、將顧客的行動通訊使用變數，透過資料探勘中監督式學習法，預測顧客流失的行為。透過此一方法了解顧客

行動通訊使用經驗是否可以作為預測顧客流失型為的預測變數，提供企業用來預測顧客流失的行為。 

(三)、將顧客對於目前使用門號公司之滿意度加入行動通訊使用變數，透過資料探勘中監督式學習法，進一步了解

並預測顧客流失的行為，透過此一方法了解顧客流失前的相關特徵，提供企業用來預測顧客流失的行為。 

貳、 文獻探討 

一、行動通訊發展演進過程 

早期台灣電信市場為政府機關所持有的公營事業組織，於 1987年首開放終端設備自由選用，到 1997年開始開

放通信相關業務，至今台灣電信市場已是完全競爭市場。台灣電信市場主要分為三個時期，從初期的獨占時期至初

步開放，到引入基礎建設競爭期和全面開放競爭期 (引用國家通訊傳播委員會)。 

(一). 獨占時期至初步開放 (1987~1994)： 

為了因應先進國家電信自由化的趨勢，台灣政府於 1987 開始進行終端自由化，也就是用戶可以利用經政府驗

證通過的電話機來使用。1989 年放寬國內出租數據電路共同使用之限制並且開放電信服務之加值網路業務。

1994年開放數位式低功率無線電話業務，但開放幅度與成效均有限。 

(二). 引入基礎建設競爭期 (1995~2000)： 

1996年通過電信三法，促使原先的電信事業監理單位和經營部分離，即交通部電信總局和中華電信股份有限

公司分離後，台灣電信自由化才正式展開。1997年交通部電信總局首先開放行動電話、行動數據和中繼式無

線電話等行動通信業務。1988 年開放衛星通信業務。1989 年開放低階行動電話等，這些業務主要是無線頻譜

資源的開放，是屬於較低困難度的建設。但後續 2000 年固定通信業務之開放與相關的公平機制建立，為自由

化面臨最大的挑戰。 

(三). 全面開放競爭期 (2000~現今)： 

主要是以交通部電信總局對於多項通訊業務的開放，包含了 2000 年開放國際海纜、2001 年語音單純轉售業

務和網路電話業務、2002 年的第三代 (3G)行動通訊業務、2003年的虛擬行動網路業務、2006年成立國家通

訊傳播委員會、2007年開放無線寬頻接取業務。目前台灣通訊產業已屬於完全競爭市場之局面。 

二、國內行動通訊現況 

目前國內通訊產業主要以無線通訊和有線通訊兩類為主，且全球未來的通訊主流將會以行動電話基地台組成。

雖然台灣也受到全球金融危機的影響而景氣衰退，但根據資策會統計 2008 年統計，台灣無線通訊產業 2008年總產

值為 6250 億新台幣，跟 2007 年總產值 5327 億新台幣相比，無線通訊產業在金融海嘯的影響下，其總產值反而成

長了 17.3%，顯示出台灣的無線通訊產業發展前景看好。 

目前台灣行動電話市場主要分為 2G 行動電話業務和 3G 行動電話業務，在 2G 方面，以中華電信、台灣大哥

大和遠傳電信所組成。根據國家通訊委員會統計至 100年 8月止，2G 行動電話業務主要以中華電信用戶數為最多，

其次分別為台灣大哥大和遠傳電信，如表 2-1所示。 

表 2- 1台閩地區 2G行動電話業務概況表 

公司別 用戶數(戶) 
去話分鐘數(分) 

本月 本年累計數 

總計 7,510,831 563,298,078 4,386332,593 

中華電信股份有限公司 4,094,409 272,996,449 2,182,687,148 

台灣大哥大股份有限公司 1,707,544 117,958,429 942,095,430 

遠傳電信股份有限公司 1,708,878 172,343200 1,261,550,015 

而 3G行動通訊業務市場主要由中華電信、台灣大哥大、亞太電信、威寶電信和遠傳電信共五家電信所組成。

根據國家通訊委員會統計至 100 年 8月止，3G 行動通訊總用戶數為 20,151,321 戶。 



從國家通訊傳播委員會統計資料中可以看出，2010 年台灣電信服務總營收為新台幣 3l,643 億元，其中行動通

訊業就佔了整體營收的 58.63%。由此看來，目前台灣的行動通信業仍為電信服務中主要的營收來源。此外，國家

通訊傳播委員會 2010年調查中可以明顯看出國內行動通訊信的用戶數由 2001年的 21.8百萬增加至 2010年的 27.9

百萬，可見國內市場對於行動通信的需求量逐年提升。反觀室內電話用戶數的成長則愈趨緩和。由國家通訊傳播委

員會於 2010 年調查中可以得知各類電信服務用戶數普及率。從研究數據中可以得知，國內的室內通訊從 2006 年開

始就逐年下降，從 2005年的 59.8%下降至 2010年的 54.8%；取而代之的是行動通信，從 2005 年開始的 97.4%提升

至 2010的 120.4%。可見行動通信的普及率已經遠遠超過室內電話。 

從以上數據中顯示，國內的電信服務以行動通話為主，這也反映在行動通信使用戶數和使用普及率。隨著行動

通話一般化，電信業者必須對於顧客的行為和需求有充分了解，藉由生活型態和使用習慣將顧客作適當的區隔，針

對不同偏好的顧客提供合適的消費組合和行銷策略，藉此從顧客獲取利潤以維持公司生存，並維持顧客的長久關係。 

三、資料探勘探討 

 (一)、資料探勘之定義與執行步驟 

隨著電腦儲存和運輸資料能力大幅進步、資料倉儲技術的進步和網際網路上的資訊快速增加的影響，使得資料

探勘 (Data mining)在近幾年的重要性與日俱增，也已經成為各大企業爭相投入應用的一種技術，其目的主要是協

助企業管理者作出適當的決策判斷，提升企業的競爭優勢。 

資料探勘簡單來說就是從大型資料庫中，自動探索有效資訊的一種程序 (Khajvand, Zolfaghar, Ashoori & 

Alizadeh, 2011)，也是知識發現(Knowledge Discovery in Databases, KDD)中重要的步驟之一。Hand (1998)認為知識

發現就是從大量的資料中，透過整合、轉換、探勘、解釋與評估等步驟，並將挖掘的知識呈現出的一系列過程，而

資料探勘就是在其中扮演重要的角色。故資料探勘的技術就在於為了從大型資料倉儲中發現隱蔽但有用的相關資訊

和知識之相關技術 (Tan, Steinbach & Kumar, 2005)。適當的資料探勘可以從大型的顧客資料庫中妥善的擷取和辨明

有用的資訊和知識，是一種可以提供形成多樣化的顧客關係管理的工具 (Berson et al., 2000; Bose & Chen, 2010)。 

根據 Roiger (2003)在 Data Mining: A Tutorial Based Primer 一書中提到資料探勘主要有六個程序，分別為「訂定目

標」、「建立目標資料集」、「資料的前處理」、「資料轉換」、「資料探勘」、「解釋與評估」，分別解釋如下。 

1. 訂定目標：為整個知識發掘首要的工作。經營者藉由企業未來方向或行銷決策所需要的資訊，制定企業導入

知識發掘的目標。此步驟希望可以清楚的描述企業欲解決的問題，並且審慎評估專案所需花費，訂定專案完

成交貨日期。 

2. 建立目標資料庫：目標資料庫來源主要可以從大型資料倉儲、一個或多個可互相交易資料的資料庫，以及一

個或多個純文字檔案。資料的可用性和實際性為資料探勘計畫成功與否的關鍵因素。 

3. 資料的前處理：資料前處理主要是包含處理資料雜訊和遺漏的資訊的資料清理工作，並且找出重複的記錄和

不正確的屬性質，將資料重新作修整，以提高整體資料庫的可用性。 

4. 資料轉換：資料具有多變的格式，須透過資料轉換的過程將資料的型態和屬性作調整。 

5. 資料探勘：此一步驟主要希望可以藉由探勘的過程中，取得在資料庫中有用但未被重視的資料和知識，提供

決策者制訂決策時使用。 

6. 解釋與評估：為了判定一學習模型是否可被接受，故需要應用在測試環境以外的問題上加以了解。解釋與評

估的方式包含了統計分析、試探性分析和實驗分析。 

(二)、資料探勘相關技術 

資料探勘主要是針對資料作一系列分類 (Classification)、推估(Estimation)、預測 (Prediction)、關聯分組 (Affinity 

Grouping)、群集化(Clustering)和描述(Description)，來挖掘其內隱的相關資訊，提供給決策者參考使用。其常用的

方法如下 (Berry & Linoff, 1997)： 

1. 購物籃分析：為一種同質分組的型式，主要是希望可以找出一起搭配販售的產品組合，能顯示出商品組合的

售出率高低並形成規則性。 

2. 群集分析：利用幾何學、統計、類神經網絡等方法分析資料，將資料分成多個群內同質、群間異質的群組，



使各群組具有各自的特徵。 

3. 連結分析：以數學的圖型理論為基礎，搜尋資料間的關聯，並且根據此關連性發展出分析模型。 

4. 決策樹：主要利用在資料的分類上，屬於監督式學習的資料探勘方法。此方法能將訓練資料集的記錄分為獨

立子群，每一個子群皆有其規律，且子群間是互斥的。可以藉由決策樹的發展，清楚了解分類規則。 

5. 類神經網絡：為一種平行分散的計算模式，以大量簡單的相連人工神經元，模仿生物神經網絡的資訊處理系

統，使電腦能夠模擬人類的神經系統結構，進行資料的處理。 

6. 基因演算法：應用選擇、雜交、突變等物競天擇和基因演化的機制，結合電腦語言，得到最後的最佳方案，

能得知預測功能最佳的參數。 

四、顧客流失相關研究 

隨著資訊科技日趨發達，消費者的選擇已從過去的單一選項轉變成今日多樣化選擇，這不僅改變了消費者的消

費習慣，也間接改變了公司的行銷策略，從過往的商品導向策略轉為客製化的個人行銷導向，不僅如此，消費者的

選擇也從過去的單一選項到現在多樣化選擇，因此，顧客的去留將會決定企業的存活。Reichheld and Sasser (1990)

提出，顧客流失對於企業的影響甚大，企業若能減少 5%的顧客流失率，除了可以增加顧客的忠誠度，更可以使企

業獲利率由 25%提升至 85%。其實顧客流失的現象存在於許多產業，尤其是顧客數較龐大的公司都會面臨此一問

題，在保險業、信用卡業和電信業更顯嚴重。Wei and Chiu (2002)提出全球的無線通訊產業每月的平均顧客流失率

為 2.2%，也就是說平均每年的顧客流失率約為 27%，至今的增加幅度將更為驚人。而近期因為通訊產業競爭逐漸

升高，導致電信業者不得不關注顧客流失的現象。 

 (一)、顧客流失定義 

顧客流失 (Customer Churn)主要是在描述顧客轉換 (Customer Switching)的一種行為，所以我們也可以稱顧客

流失為顧客轉換 (Customer Switching)。Berson et al., (2000)提出，電信產業中的顧客流失代表顧客從一服務提供轉

移至另一服務提供者的行為，而所衍伸出來的流失管理，則是一管理者如何維持可獲利顧客的程序。相同的，Kentrias 

(2001)也提出電信服務產業中，對於保護公司較為重要的顧客的程序稱之為流失管理。 

一般往往會視顧客保留和顧客流失為相同的，但是 Strouse (1999)提出，顧客流失和顧客保留為一體兩面的，

其原因為企業所追求的目標為最大化顧客保留率，並極小化顧客流失率。 

各行各業中，對於顧客流失的定義與看法不完全相同。Msttison (2001)提出，若以財務人員角度來看，流失為

因為某些原因使先前的顧客不再為顧客的那群人；而若以銷售人員的角度來看，則視流失為向其它業者申租服務的

那群人；此外有些流失則是因為顧客本身單純主動不繼續使用服務提供者的服務，或是因為未繳費而遭停用的顧客。 

在競爭激烈的外在環境趨使下，顧客會決定一家公司的成敗，顧客的流失往往會造成企業嚴重的損失，故顧客

流失也會跟顧客信任 (Customer Trust)、顧客保留 (Customer Retention)、顧客滿意度 (Customer Satisfaction)和顧客

忠誠度(Customer Loyalty)有因果關係存在 (Edward & Sahadev, 2011)。Keavency (1995)將顧客流失的行為視為顧客

有想要終止購買或使用當前的品牌，轉求另一替代品牌的心理傾向。先前也有研究指出，顧客流失的行為為顧客的

忠誠度下降所帶來的行為。 

    根據上述文獻，本研究將顧客流失定義為一顧客不再使用原有的服務提供者的服務，或是終止原先的服務的行

為表現。 

(二)、關鍵顧客流失的影響因素和降低流失的必要性 

為了減少顧客流失所帶來的損失，必須要了解造成顧客流失的原因，並且分析造成的影響因素。Cheng, Yao & Wang 

(2009)提出以企業本身、競爭者和顧客三方面，各自均有自己本身影響顧客流失的因素。 

1. 企業的流失相關因素：包含企業的產品和服務未達到顧客需求、產品價格和價值不成比例、顧客服務不足 

     和顧客關係維持能力較弱。 

2. 顧客的流失相關因素：顧客對於產品的品質、價格和服務的需求不盡相同、地理轉換因素、價格敏感度、心

理因素。 

3. 競爭者的流失相關因素：產品差異性、替代品所帶來的壓力、價格的競爭力。 



    從以上三個角度來看，可以得知造成顧客流失的影響因素不僅包含了產品/服務的種類和品質無法達成顧客的

需求，也會受到顧客本身的心理因素和生活型態鎖影響，導致顧客流失行為的產生。 

    隨著競爭者的數目日趨攀升，很多企業已經意識到長期穩定的顧客已成為公司最重要的資產，且唯有不斷的增

加顧客數目和持續性的增加顧客資產價值，公司的競爭力才得以持續下去。先前研究也證實，公司開發或吸引一位

新顧客的成本，約為維持一位舊顧客成本的五倍 (Heskett et al., 1994 ; Kotler, 1994)。Kotler (1994)也指出，保留舊

顧客的獲利率為開發一位新客戶的十六倍。 

    降低顧客流失率除了可以降低企業成本之外，企業也可以藉由存在的顧客資料中有價值的資訊去做有效的分

析，從中了解他們的績效和行為。由於開發新客戶的成本遠高於維持舊有顧客的成本，故若能提高企業顧客的忠誠

度，使具忠誠度的顧客成為企業的重要資產，將可以降低企業服務顧客成本的支出(Genesh et al., 2000)。除此之外，

在無線服務產業中，並不屬於一次性購買的商品，所以必須藉由後續提供的服務，來增加顧客與公司的關係長度，

以保證企業有更多的收益。 

    根據上述，消費者不僅會因為產品的評價影響其轉換意願，也會因為後續的服務好壞而影響其轉換的意願，所

以要有效降低顧客流失，不僅要從外在的商品改進，也要從內部的服務做改進，如此一來除了可以降低吸引新顧客

的成本，也可以增加舊有顧客的獲利率。 

五、顧客滿意度 

    顧客滿意度(Customer Satisfaction)之研究作早始於 Cardozo(1965)，其認為提升顧客之滿意度可以有效增加顧客

再次購買的意願；Cina(1989)則深入解釋顧客滿意度是消費者之對於其消費之產品的期望和實際被提供服務經驗的

感受落差；當消費者的服務體驗未達其原先期望，即會產生失調；反之，當服務體驗超過其原先期望，對於該產品

或服務即會有良好印象的產生，顧客即可能重複購買該公司的產品或服務。顧客滿意是因為預期與真實經驗後產生

的差距所造成，若實際經驗比原先預期好，會產生正面的態度，若實際經驗未達預期，則會產生認知失調，進而影

響消費者對於下次購買商品或使用服務的意願。 

(一)、顧客滿意度定義 

    顧客滿意度主要是顧客對於所接受到支產品或服務後，與先前自我認知比較過後的感受。Czepiel, Rosenberg & 

Adebayo(1974)認為滿意度是代表顧客對產品各種表現主觀反應累積的概念與整體性的評估，對該組織的特定產

品、服務的滿意及組識不同面向的滿意度，例如：實體設施、人、產品。Woodside & Daly(1989）認為顧客滿意度

是顧客消費後產生之整體態度的一種表現，它反映出顧客喜歡或不喜歡的程度。Kotler（1997）認為顧客滿意度是

一個人所感覺的愉悅程度高低，源自其對產品知覺績效和個人對產品的期望，兩相比較後所形成的。 

(二)、顧客滿意度衡量 

    顧客滿意度的衡量方式主要以「整體滿意度」及「分項滿意度」為主。整體滿意度利用單一項目衡量消費者對

於產品的整體滿意程度，為一種整體性的評估；而分項滿意度則是分別衡量產品各屬性的滿意度(Fornell, 1992)。分

述如下： 

1. 整體滿意度衡量 

    Czepiel & Rosenberg(1974)認為顧客滿意度可視為一整體性的評估反應，此一整體性的反應代表顧客對產品

不同屬性之主觀反應的總和。Day (1977)也認為衡量消費者對產品的使用結果是一項整體的、概括的現象，用單

一項目衡量其整體產品滿意程度即可。 

2. 分項滿意度衡量  

    Zeithaml, Parasuraman and Berry(1994)認為價格、服務品質、產品品質、與其呈現的績效都會影響滿意度的

表現，其範圍應包含了顧客對於產品或服務各方面的評估、比較之後所產生的感受。Ostrom and Iacobucci (1995)

則認為產品價值、服務效率、服務人員態度、企業整體表現及與理想中之企業的接近程度等五項指標會影響滿

意程度。 



参、研究設計 

一、研究流程 

    本章節主要以研究動機與研究目的為依據，作為本研究規劃、設計與實施的基礎，內容依序分別為：研究流程、

資料蒐集、輔助軟體介紹。 

本研究流程圖如圖 3-1 所示。主要分成三階段：第一階段為問卷調查，主要針對顧客的「行動電話使用經驗」、

「滿意度」和「顧客基本資料」作調查，第二階段主要透過第一階段所蒐集的問卷資料，依序進行 「資料淨化」、

「資料整合」、「資料轉換」、「資料換算」資料前處理四步驟；第三階段則是應用監督式學習進行資料分析；主要利

用監督式學習法預測顧客流失行為，並根據分析結果提供給行動通訊業者，期望能事先掌握顧客行為，降低顧客流

失所帶來的損失。 

                                      問卷調查 

 

 

                                    資料前處理 

 

 

                                   資料探勘 

 

 

 

 

圖 3-1研究流程圖 

二、研究變數定義與衡量 

(一)、問卷設計： 

本研究主要是希望透過問卷發放調查顧客的行動通訊設備使用經驗，來預測顧客流失的相關行為；此外也透過

調查了解顧客的生活型態，將顧客做分群，了解不同群內的顧客習性。故問卷內容主要分為三部份，分別為「行動

電話使用經驗」、「顧客滿意度」和「顧客基本資料」。 

在顧客行動電話使用經驗中，主要是針對顧客目前最常使用之門號進行調查，包含了使用的門號系統、月租費、

每月固定花費及相關的使用特性，藉此了解顧客對於行動電話使用的相關經驗，和流失傾向。共計 12 提問項，如

表 3-1所示： 

表 3-1 顧客行動電話使用經驗問卷設計 

變數類別 變數名稱 內容 

自變數 1.使用系統 
1.中華電信 

4.亞太電信 

2.台灣大哥大 

5.威寶電信 

3.遠傳電信 

6.其它 

自變數 2.簽約年限 

1.無綁約 

4.一年半 

7.三年 

2.半年 

5.兩年 

8.三年以上 

3.一年  

6.兩年半 

自變數 3.月租費 

1.200 元含以下 

4.601~800 元 

7.1,201~1,400 元 

10.1,801 元以上 

2.201~400 元 

5.801~1,000 元 

8.1,401~1,600 元 

3.401~600 元 

6.1,001~1,200 元 

9.1,601~1,800 元 

自變數 4.通話費用支出 1.200 元含以下 2.201~400 元 3.401~600 元 

行動電話使用經驗 滿意度 人口統計資料 

資料淨化 資料整合 資料轉換 資料換算 

iDA 

用來評估是否可以有效

預測顧客流失，找出顧客

流失行為前的相關特徵 



4.601~800 元 

7.1,201~1,400 元 

10.1,801 元以上 

5.801~1,000 元 

8.1,401~1,600 元 

6.1,001~1,200 元 

9.1,601~1,800 元 

自變數 5.手機使用時間 

1.半年含以下 

3.一年~一年半(含) 

5.兩年~兩年半(含) 

7.三年以上 

2.半年~一年(含) 

4.一年半~兩年(含) 

6.兩年半~三年(含) 

自變數 6.更換行動電話次數 
1.無 

4.三次 

2.一次 

5.四次 

3.二次 

6.五次含以上 

自變數 7.每日使用次數 
1.無 

4.五~六次 

2.一~二次 

5.七~八次 

3.三~四次 

6.九次含以上 

自變數 8.手機價格 
1.2,000元含以下 

4.6,001~8,000 元 

2.2,001~4,000 元 

5.8,001~10,000 元 

3.4,001~6,000 元 

6.10,001元含以上 

自變數 9.繳費方式 

1.便利超商繳款 

4.預付卡儲值 

7.其它 

2.電信門市繳款 

5.信用卡繳款 

 

3.銀行、郵局轉帳 

6.金融卡繳款 

自變數 10.搭配 3G 網路 1.是 2.否 

自變數 11.轉換門號公司原因 

1.接/播電話品質不佳           2.費率比其它業者高 

3.電信(門號)公司服務人員態度不佳 

4.較少數家人/朋友使用此電信(門號)公司 

5.電信(門號)公司信譽形像不佳   6.其它 

依變數 
16.它家電信公司推出相關

優惠方案，轉換的機率 

1.0% 

4.60% 

2.20% 

5.80% 

3.40% 

6.100% 

本研究主要將顧客流失的傾向依照 0%~100%分為六類顧客流失傾向等級，並且依據低度流失特性和高度流失

特性，將 0%和 20%之顧客歸為低度流失顧客，40%~100%之顧客歸為高度流失顧客，以方便解釋之用。 

在顧客滿意度部分，主要參考Zeithaml et al.,（1994）衡量顧客滿意度所需包含的服務品質、產品品質、價格等

因素；也參考Czepiel(1974)及Fornell(1992)所認為滿意是一項整體的、概括的現象，目的是用來衡量單一的『整體

服務滿意度』，將其問項發展與本研究相關之題項，如表3-2所示： 

表 3-2 顧客滿意度問卷設計 

變數類別 題項 內容 

自變數 服務 12.我對於目前所簽約的電信(門號)公司所提供的服務感到滿意 

自變數 產品 13.我對於目前所簽約的電信(門號)公司所提供的產品(月租方案)感到滿意 

自變數 品質 
14.我對於目前所簽約的電信(門號)公司的網路通話品質(如通話清晰度、斷話

率)感到滿意 

自變數 整體 15.整體而言，我對於目前所簽約的電信(門號)公司感到滿意 

人口統計變數主要是指研究對象的經濟、社會背景等資料。Kotler(1998)認為人口統計變數可以分為性別、年

齡、家庭人數、家庭生命週期、所得、職業、教育、宗教、種族及國籍等十類，本研究依此分類並考量國內實際情

形， 僅使用性別、年齡、職業和所得共四項，如表 3-3 所示。 

 

 

 



表 3-3人口統計變數問卷設計 

變數類別 變數名稱 內容 

自變數 1.性別 1.男 2.女 

自變數 2.年齡 
1.20 歲以下 

4.41~50 歲 

2.21~30 歲 

5.51~60 歲 

3.31~40 歲 

6.61 歲以上 

自變數 3.職業 
1.軍公教 

5.金融業 

2.服務業 

6.科技業 

3.製造業 

7.自由業 

4.學生 

8.其它 

自變數 4.所得 
1.20,000 元含以下 

4.60,001~80,000 元 

2.20,001~40,000 元 

5.80,001 元含以上 

3.40,001~60,000 元 

 

(二)、抽樣對象： 

本研究主要針對國立高雄應用科技大學夜間部學生進行問卷調查，總共發放包含管理學院之財稅系、國企系、

企管系、金融系、會計系進修部之學生作為本研究之研究對象。本研究採人員發放問卷方式來收集樣本，總共針對

上述研究對象隨機抽樣發放 400 份問卷，有效回收 387 份問卷，經過初步整理後，剔除回答不完整之無效問卷 62

份，實得有效問卷 325 份。表 3-4為本問卷有效樣本 325 份特徵之統計分配概況： 

表 3-4 325份有效問卷特徵之統計分配概況 

資料特性 資料類別 有效樣本數 百分比(%) 

性別 
男 136 41.8% 

女 189 58.2% 

年齡 

20 歲以下 23 7.1% 

21~30 歲 189 58.2% 

31~40 歲 68 20.9% 

41~50 歲 25 7.7% 

51~60 歲 19 5.8% 

61 歲以上 1 0.3% 

職業 

軍公教 43 13.2% 

服務業 80 24.6% 

製造業 47 14.5% 

學生 53 16.3% 

金融業 19 5.8% 

科技業 20 6.2% 

自由業 36 11.1% 

其它 27 8.3% 

每月個人所得 

20,000元含以下 100 30.8% 

20,001~40,000 元 160 49.2% 

40,001~60,000 元 46 14.2% 

60,001~80,000 元 13 4.0% 

80,001元含以上 6 1.8% 

在整體有效樣本的性別分析上，女性的比例高於男性，女性佔了總樣本 58.2%，男性則佔了總樣本 41.8%。年

齡上，大部分分布在 21~30歲，佔總樣本數 58.2%，其次則為 31~40 歲，佔總樣本數的 20.9%。在職業方面，主要

以服務業為主，佔了總樣本 24.6%，其次為學生和製造業，分別為 16.3%和 14.5%。每月個人所得方面，主要以

20,001~40,000 元為主，佔了總樣本 49.2%。 

(三)、輔助軟體： 

本研究主要利用 iDA 軟體針對顧客基本資料、顧客行動電話使用經驗和滿意度進行顧客流失之預測，從中找

出其相關之規則。iDA 資料探勘工具主要是由 Information Acumen Corporation 公司所開發之產品，主要是建立在

Excel 上的資料探勘工具，主要包含了前端處理器(Preprocessor)、資料探勘工具(ESX, Neural Network)、規則產生器

(Rule Maker)、報表產生器。以下將系統架構各元件功能作進一步的說明。 

(1). 前端處理器：用來檢察判斷輸入的資料是否合乎 iDA 的格式與語法，若檢查出有錯誤之處，將會進行處哩，

而無法處理的錯誤資料將會產生一份錯誤資料的文件報表，提供參考修正使用；相反的，若資料一切正確無



誤，則會送入資料探勘工具進行分析。 

(2). ESX：為一種多功能的資料探勘工具，屬於三層式樹狀架構，同時支援監督是學習(Supervised Learning)和非監

督式學習(Unsupervised Learning)兩種資料探勘的學習模式。 

(3). 類神經網絡：主要包含兩種類神經網絡處理模式。一個為監督式學習的倒傳遞類神經網絡(Back-propagation 

Neural Network)；另一個非監督式學習的自我組織映射圖類神經網絡(Self-organizing Map Neural Network)。 

(4). 規則產生器：由資料探勘工具 ESX 或是 Neural Network 分析之後，並且根據使用者某些基本設定原則，再經

由規則產生器產生規則，可以做進一步的定義或解釋。 

(5). 報表產生器：經由資料探勘工具分析出來的結果，透過報表方式簡單摘要記錄呈現，提供操作者分析使用。 

肆、實證分析 

    本章係針對回收到之有效問卷，以 iDA 資料探勘軟體進行統計資料分析、意義之闡述。依循本研究目的，將

分別針對顧客基本資料、顧客行動電話使用經驗、滿意度進行顧客流失之分析，並提供預測顧客流失之用途。 

一、顧客基本資料與顧客流失之探討 

    首先針對顧客基本資料利用 iDA 資料探勘軟體之監督式學習法評估基本資料是否可以建立顧客流失預測模

型。在執行 iDA前必須確認檔案巨集安全性設為中或低等級，否則程式無法進行。此外，在執行 iDA資料探勘前，

本研究利用隨機挑選方式，從 325筆資料中挑選出 150筆樣本資料當作訓練樣本，其餘 175 筆樣本資料做為測試樣

本，其目的是希望藉由隨機挑選出之 150 筆樣本建立有效預測顧客流失之相關規則，並且將此規則套用至其餘的

175筆資料，評估模型準確性。此外將顧客基本資料之四題問項，分別為性別、年齡、職業和每月個人所得當作輸

入屬性(Input)，顧客流失兩類(即低度流失和高度流失)當作輸出屬性(Output)。 

完成以上相關條件設定後，開啟 iDA資料探勘工具即會出現指令視窗，選擇 ESX選項按確定後，將會顯示出

要操作者選擇多少筆資料範例(Number of instance)做為訓練樣本的資料數目，本研究已在資料探勘前先隨機挑選

150筆樣本資料當作訓練資料，故樣本範例數輸入 150。經由 ESX 的資料探勘過程，能藉由操作者指定的輸入變數，

透過規則產生器產生有效預測輸出變數的規則，並透過報表產生器的方式列出相關規則。茲將分別闡述如下： 

(一)、顧客基本資料監督式學習類別相似度統計： 

表 4-1 顧客基本資料類別相似度統計 

 
Class 0  Class 1  

Domain(範疇相似度) 

Res. Score(相似分數): 0.355 0.331 0.34 

No. of Inst. (樣本數目): 46 104 150 

從表 4-1 中可以得知，低度顧客流失的樣本資料屬於 Class0，在我們隨機挑選的 150 比樣本資料中有 46 筆；

而高度流失的樣本資料屬於 Class1，共有 104筆。從上表中也可以看到範疇相似度(Domain resemblance)，範疇相似

度代表資料的整體相似程度；而類別相似度(Class resemblance)則代表一類別或群集中，所有資料範例的平均相似

度。通常來說，類別相似分數比範疇相似度還高的類別是比較重要的，這不一定是規則，但對於比較大的類別而言

是比較重要的(Roiger, 2003)。從表 4-1可以看出，Class0 的類別相似分數大於範疇相似度，即代表本資料中 Class0

有良好的代表性，且具備良好的類別足以顯示出低度流失顧客的關鍵因素。我們也可以從表 4-1看出 Class0 的類別

相似度 0.355 大於 Class1 的 0.331，即代表 Class0 裡資料的契合度較 Class1 好。 

(二)、顧客基本資料最常出現的類型屬性值： 

表 4-2顧客基本資料最常出現的類型屬性值 

 

Class 0  Class 1  

c01(性別) 0(男性) 1(女性) 

c02(年齡) 2(21-30歲) 2(21-30歲) 

c03(職業) 4(學生) 2(服務業) 

c04(所得) 2(20,001~40,000) 2(20,001~40,000) 

藉由 ESX 概念可以找出各群集中最常出現的類別屬性值。表 4-2顯示了在低度流失顧客(即 Class0)和高度流失
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顧客(即 Class1)中，顧客基本資料最常出現的類別屬性值。由上表 4-2 可以得知，低度流失的顧客最常出現屬性值

中，性別為男性、年齡介於 21~30 歲、職業為學生、每月個人所得介於 20,001~40,000 元；高度流失的顧客最常出

現屬性值中，性別為女性、年齡介於 21~30 歲、職業為服務業、每月個人所得介於 20,001~40,000 元。從以上可以

得知低度流失顧客和高度流失顧客的最常出現屬性值差別在於性別和職業，也就是說可以透過性別和職業作來當作

判斷低度和高度流失顧客的屬性。 

(三)、顧客基本資料各群集解釋： 

      Class 0(低度流失顧客)：46 筆 

表 4-3顧客基本資料 Class 0 最典型案例 

c01(性別) c02(年齡) c03(職業) c04(所得) Typicality 

0(男性) 2(21-30歲) 7(自由業) 2(20,001~40,000) 0.47 

0(男性) 2(21-30歲) 2(服務業) 2(20,001~40,000) 0.46 

表 4-3為在 Class 0 中最具代表性的類別資料之屬性值，代表值(Typicality)是一筆資料與其所屬群集裡的其他成

員的平均相似度(Roiger, 2003)。可以從表 4-3看出最典型的案例中主要性別為男性、年齡介於 21-30歲、職業則主

要以自由業和服務業為主，而每月個人所得則介於 20,001~ 40,000 元。兩筆最有代表性的資料的代表值分別為 0.47

和 0.46，透過此兩筆資料我們可以先初步對 Class 0 的架構有初步的了解。 

  Class 1(高度流失顧客)：104 筆 

表 4-4顧客基本資料 Class 1 最典型案例 

c01(性別) c02(年齡) c03(職業) c04(所得) Typicality 

1(女性) 2(21-30歲) 2(服務業) 2(20,001~40,000) 0.43 

1(女性) 2(21-30歲) 2(服務業) 2(20,001~40,000) 0.43 

表 4-4為在 Class 1 中最具代表性的類別資料之屬性值，可以從表 4-4看出最典型的案例中主要性別為女性、年

齡介於 21-30歲、職業則主要以服務業為主，而每月個人所得則介於 20,001~ 40,000 元。兩筆最有代表性的資料的

代表值皆為 0.43，透過此兩筆資料我們可以先初步對 Class 1 的架構有初步的了解。 

透過以上最具代表性的類別資料，我們可以先對該類別的架構有初步的了解。以上述最典型例子為例，在低度

流失顧客群中，顧客的性別大部分為男性，且年齡均介於 21-30 歲，個人所得也介於 20,001~40,000，也就是說愈

具備以上特性類型的顧客，其流失的機會就會愈小。而同樣地在高度流失顧客群中，顧客的性別大部分為女性，且

年齡均介於 21-30 歲，職業大部分從事服務業，個人所得也介於 20,001~40,000，也就是說愈具備以上特性類型的

顧客，其流失的機會就會愈大。 

(四)、顧客基本資料測試模型評估： 

根據 iDA 資料探勘工具可以將先前所輸入的 150 筆訓練樣本，主要是以顧客基本資料變數共四題作為輸入變

數(Input)，低度與高度顧客流失則當作輸出變數(Output)，透過規則產生器所產生的規則建立出預測顧客流失的相

關規則，並且將規則套入至剩餘的 175筆測試集資料做預測準確性的評估。測試集模型的準確率可以透過混亂矩陣

(Confusion Matrix)來做總結。混亂矩陣對角線的值為每個類別中正確被分類的個數，在主對角線之外的值便是分類

錯誤的。此外，矩陣中縱軸值的加總為 175 筆訓練資料中透過 iDA計算出該類別的分類數，而橫軸加總數目為 175

筆訓練資料中該類別中實際數目。如表 4-5 所示，縱軸的 Class 0 共計 77筆，Class 1 共計 98筆，表示根據 iDA的

計算分類，低度流失的顧客共計 77人，高度流失的顧客共計 98人。而橫軸的 Class 0 共計 51筆，Class 1 共計 124

筆，表示根據在 175筆訓練資料中，低度流失的顧客共計 51 人，高度流失的顧客共計 124 人。 

透過 iDA訓練樣本建立出的規則，套用至測試的 175筆樣本中得到的結果如表 4-5 所示，表示有 19筆資料正

確的被分類至 Class 0，66筆資料正確的被分類至 Class 1；總預估正確率僅達 48.0%，顯示出顧客基本資料對於顧

客流失的預測能力較低。 

 

 



表 4-5 監督式學習基本資料混亂矩陣 

 

 

 

 

 

二、行動電話使用經驗與顧客流失關係探討 

從上述研究中中得知，我們無法從顧客基本資料中有效的預測顧客流失傾向，故本節希望透過與顧客較直接的

行動電話使用經驗，共十一題問項，分別為顧客最常使用的門號系統 (a01)、門號簽約年限(a02)、每月月租費(a03)、

過去六個月平均電話費用支出(a04)、目前手機使用時間(a05)、過往汰換手機之次數(a06)、平均每天約使用幾次行

動電話設備(a07)、購買手機所花費之費用(a08)、繳費方式(a09)、是否搭配行動 3G 上網服務(a10)和主要會基於何

種原因轉換目前的電信公司(a11)當作輸入屬性(Input)，而顧客流失兩類(即低度流失和高度流失)則當作輸出屬性

(Output) 

，找出能有效預測顧客流失傾向的相關因素，並藉由 iDA資料探勘軟體找出其相關規則，提供給實務界參考使用，

在顧客具有高度流失的特徵情況下，提早做出相關回應措施，以降低公司損失。經由 ESX 的資料探勘過程，能藉

由操作者指定的輸入變數，透過規則產生器產生有效預測輸出變數的規則，並透過報表產生器的方式列出相關規

則。茲將分別闡述如下： 

(一)、顧客行動電話使用經驗資料類別相似度統計： 

表 4-6顧客行動電話使用經驗資料類別相似度統計 

 
Class 0  Class 1  Domain(範疇相似度) 

Res. Score(相似分數): 0.288 0.29 0.29 

No. of Inst. (樣本數目): 46 104 150 

    從表 4-6 中可以得知，低度顧客流失的樣本資料屬於 Class0，在我們隨機挑選的 150 比樣本資料中有 46 筆；

而高度流失的樣本資料屬於 Class1，共有 104 筆。從上表中也可以看到範疇相似度(Domain resemblance)和類別相似

度(Class resemblance)，通常來說，類別相似分數比範疇相似度還高的類別是比較重要的。從表 4-6可以看出，Class1

的類別相似分數大於範疇相似度，即代表本資料中 Class1 有良好的代表性，且具備良好的類別足以顯示出高度流

失顧客的關鍵因素。我們也可以從表 4-6看出 Class1 的類別相似度 0.29 大於 Class0 的 0.288，即代表 Class1 裡資料

的契合度較 Class0 好。 

(二)、顧客行動電話使用經驗資料最常出現屬性值： 

表 4-7顧客行動電話使用經驗資料最常出現類型屬性值 

 

Class 0  Class 1  

a01(使用電信) 1(中華電信) 1(中華電信) 

a02(簽約年限) 5(兩年) 5(兩年) 

a03(月租費) 2(201~400 元) 2(201~400 元) 

a04(每月通話費用) 2(201~400 元) 2(201~400 元) 

a05(手機使用時間) 1(半年含以下) 7(三年以上) 

a06(手機汰換次數) 6(五次含以上) 6(五次含以上) 

a07(平均每天手機使用次數) 3(三~四次) 3(三~四次) 

a08(手機購買費用) 6(10,001 元含以上) 1(2,000 元含以下) 

a09(繳費方式) 1(便利超商繳款) 1(便利超商繳款) 

a10(搭配網路) 0(是) 1(否) 

a11(轉換原因) 4(較少數家人/朋友使用) 2(費率比其它業者高) 

藉由 ESX 概念可以找出各群集中最常出現的類別屬性值。表 4-7顯示了在低度流失顧客(即 Class0)和高度流失

顧客(即 Class1)中，顧客行動電話使用經驗資料最常出現的類別屬性值。由上表 4-7 可以得知，低度和高度流失的

顧客最常出現屬性值中，共同的特性為使用之電信均為中華電信、簽約年限均為兩年、每月月租費和通話費用均為

201~400 元、手機目前汰換次數均為三~四次、平均每天手機使用次數約為三~四次、繳費方式均為便利超商繳款。

 Confusion Matrix 

預測-Class 0 預測-Class 1 

實際-Class 0 19 32 

實際-Class 1 58 66 

Percent Correct(預估正確率)：48.0% 
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此外，從以上可以得知在低度流失顧客(Class0)中，最常出現的類型屬性值，主要以目前手機使用時間為半年以下，

手機購買時所花費的費用為 10,001元以上、有搭配行動 3G 上網，而會轉換目前行動電話公司的主要原因為較少數

家人/朋友使用；在高度流失顧客(Class1)中，最常出現的類型屬性值，主要以目前手機使用時間為三年以上，手機

購買時所花費的費用為 2,000 元含以下、無搭配行動 3G 上網，而會轉換目前行動電話公司的主要原因為目前使用

之電信費率比其它業者高。從以上可以得知低度流失顧客和高度流失顧客的最常出現屬性值差別在於目前手機使用

時間、購買手機時所花費之費用、有無搭配行動 3G 上網和會受到何種因素轉換目前電信公司；也就是說電信公司

可以透過目前手機使用時間、購買手機時所花費之費用、有無搭配行動 3G上網和會受到何種因素轉換目前電信公

司當作判斷低度和高度流失顧客的屬性。 

(三)、顧客行動電話使用經驗資料各群集解釋： 

Class 0(低度流失顧客)：46筆 

表 4-8顧客行動電話使用經驗資料 Class 0 最典型案例 

a01(使用電信) 1(中華電信) 1(中華電信) 

a02(簽約年限) 5(兩年) 5(兩年) 

a03(月租費) 1(200 元以下) 2(201~400 元) 

a04(每月通話費用) 2(201~400 元) 2(201~400 元) 

a05(手機使用時間) 3(一年~一年半含) 1(半年含以下) 

a06(手機汰換次數) 6(五次含以上) 6(五次含以上) 

a07(平均每天手機使用次數) 3(三~四次) 3(三~四次) 

a08(手機購買費用) 6(10,001 元含以上) 6(10,001 元含以上) 

a09(繳費方式) 1(便利超商繳款) 2(電信門市繳款) 

a10(搭配網路) 0(是) 0(是) 

a11(轉換原因) 4(較少數家人/朋友使用) 1(接/播電話品質不佳) 

Typicality 0.41 0.39 

表 4-8為在 Class 0 中最具代表性的類別資料之屬性值，代表值(Typicality)是一筆資料與其所屬群集裡的其他成

員的平均相似度，可以從表 4-8 看出最典型的案例中，顧客最常使用的門號系統(a01)為中華電信、門號簽約年限為

兩年(a02)、每月月租費(a03)為 400 元以下、過去六個月平均電話費用支出(a04)為 201~400 元、手機使用時間(a05)

約為半年含以下和介於一年~一年半(含)、過往汰換手機之次數(a06)為五次以上、平均每天約使用幾次行動電話設

備(a07)為三~四次、購買手機所花費之費用(a08)為 10,001 元以上、繳費方式(a09)主要以便利超商和電信門市繳款

為主、有搭配行動 3G 上網服務(a10)、主要會基於較少數家人/朋友使用和接/播電話品質不佳轉換目前之電信公司

(a11)。兩筆最有代表性的資料的代表值分別為 0.41和 0.39，透過此兩筆資料我們可以先初步對 Class 0 的架構有初

步的了解。 

Class 1(高度流失顧客)：104 筆 

表 4-9顧客行動電話使用經驗資料 Class 1 最典型案例 

a01(使用電信) 1(中華電信) 1(中華電信) 

a02(簽約年限) 5(兩年) 5(兩年) 

a03(月租費) 2(201~400 元) 2(201~400 元) 

a04(每月通話費用) 2(201~400 元) 2(201~400 元) 

a05(手機使用時間) 7(三年以上) 1(半年含以下) 

a06(手機汰換次數) 6(五次含以上) 6(五次含以上) 

a07(平均每天手機使用次數) 3(三~四次) 3(三~四次) 

a08(手機購買費用) 3(4,001~6,000 元) 6(10,001 元含以上) 

a09(繳費方式) 1(便利超商繳款) 2(電信門市繳款) 

a10(搭配網路) 1(否) 0(是) 

a11(轉換原因) 4(較少數家人/朋友使用) 1(接/播電話品質不佳) 

Typicality 0.39 0.38 

表 4-9為在 Class 1 中最具代表性的類別資料之屬性值，可以從表 4-9 看出 Class 1 最典型的案例中，顧客最常

使用的門號系統(a01)為中華電信、門號簽約年限(a02)為兩年、每月月租費(a03)為 400 元以下、過去六個月平均電

話費用支出(a04)為 201~400 元、手機使用時間(a05)約為半年含以下或三年以上、過往汰換手機之次數(a06)為五次



以上、平均每天約使用行動電話設備次數(a07)為三~四次、購買手機所花費之費用(a08)約介於 4001~6000元或 10,001

元以上、繳費方式(a09)主要以便利超商和電信門市繳款為主、不一定有搭配行動 3G 上網服務(a10)、主要會基於較

少數家人/朋友使用和接/播電話品質不佳轉換目前之電信公司(a11)。兩筆最有代表性的資料的代表值分別為 0.39 和

0.38，透過此兩筆資料我們可以先初步對 Class1 的架構有初步的了解。 

 (四)、顧客行動電話使用經驗資料測試模型評估： 

    根據 iDA 資料探勘工具可以將先前所輸入的 150 筆訓練樣本，主要是以顧客行動電話使用經驗變數共十

一題作為輸入變數(Input)，低度與高度顧客流失則當作輸出變數(Output)，透過規則產生器所產生的規則建立出預

測顧客流失的相關規則，並且將規則套入至剩餘的 175筆測試集資料做預測準確性的評估，測試集模型的準確率可

以透過混亂矩陣(Confusion Matrix)來做總結。如表 4-10 所示，縱軸的 Class 0 共計 61 筆，Class 1 共計 114筆，表

示根據 iDA的計算分類，預測低度流失的顧客(Class 0)共計 61人，預測高度流失的顧客(Class 1)共計 114人。而橫

軸的 Class 0 共計 51筆，Class 1 共計 124筆，表示根據在 175筆訓練資料中，實際為低度流失的顧客(Class 0)共計

51 人，高度流失的顧客(Class 1)共計 124 人。 

    透過 iDA訓練樣本建立出的規則，套用至測試的 175 筆樣本中得到的結果如表 4-10 所示，表示有 30筆資

料正確的被分類至 Class 0，93 筆資料正確的被分類至 Class 1；總預估正確率達 70.0%，顯示出顧客行動電話使用

經驗對於顧客流失有一定的預測水準。 

表 4-10顧客行動電話使用經驗資料混亂矩陣 

 

 

 

 

 

 

(五)、顧客行動電話使用經驗對於預測顧客流失之相關預測規則： 

透過 iDA 資料探勘工具中的規則產生器所產生之規則，我們可以了解具備何類特質之顧客具有較高的流失可

能性，從報表產生器中可以得知針對高度流失之顧客群共有 45 條相關規則，在此將列出具有高度預測正確性的規

則做說明。 

a10=1 

  and a02=5 

  and a09=1 

  : rule accuracy 82.14% 

    從此規則中可以瞭解，若一位顧客在目前手機沒有搭配付費行動 3G 上網服

務的情況下，手機門號簽約時間為兩年，且繳費方式為便利超商繳款時，為高度

流失之客群機率為 82.14%。 

 

a10=1 

  and a09=1 

  and a01=1 

  : rule accuracy 84.00% 

從此規則中可以瞭解，若一位顧客在目前手機沒有搭配付費行動 3G 上網服

務的情況下，繳費方式為便利超商繳款，且使用之門號系統為中華電信時，為高

度流失之客群機率為 84.00%。 

 

a11=2 

  and a10=0 

  : rule accuracy 93.31% 

從此規則中可以瞭解，若一位顧客最在乎的是現在的門號系統公司的費率較

其它業者來的高，且本身手機有搭配付費行動 3G 上網服務的情況下，為高度流

失之客群機率為 93.31%。 

 

由於規則過多，僅列出上述幾點做為闡述之用，雖然規則的準確性為達到完全正確，但是如果能夠透由準確性

較高的幾條規則做為預測有流失傾向的顧客預測，將可以針對此類顧客進行流失前的相關預防動作，降低顧客流失

 Confusion Matrix 

預測-Class 0 預測-Class 1 

實際-Class 0 30 21 

實際-Class 1 31 93 

Percent Correct(預估正確率)：70.0% 



的機會。 

透過 iDA 資料探勘工具除了可以了解具備何類特質之顧客具有較高的流失可能性，也可以瞭解具備何類特質

之顧客具有較低流失的可能性。從報表產生器中可以得知針對低度流失之顧客群共有 44 條相關規則，在此將列出

具有高度預測正確性的規則做說明。 

a08=6 

  and a05=1 

  and a07=6  or  a09=2 

  : rule accuracy 100.00% 

此規則中可以瞭解，若一位顧客在在購買手機時所花費的費用為

10,001 元以上的情況下，目前手機使用時間為半年以下，加上每天平均

使用行動設備次數約九次以上或是繳款方式為電信門市繳款之顧客，為

低度流失之客群機率為 100.00%。 

 

a08=6 

  and a07=6 

  and a06=6 

  : rule accuracy 100.00% 

 

此規則中可以瞭解，若一位顧客在在購買手機時所花費的費用為

10,001 元以上的情況下，每天平均使用行動設備次數約九次以上，且目

前已經換過五次以上手機之顧客，為低度流失之客群機率為 100.00%。 

a05=1 

  and a09=2 

  and a06=6  or  a10=0   

         or  a02=5  or  a01=2 

  : rule accuracy 100.00% 

此規則中可以瞭解，若一位顧客目前手機使用時間為半年以下的情

況下，繳費方式以電信門市繳款為主，若目前換過五次以上手機，或是

有搭配行動 3G 網路，或是目前門號簽約年限為兩年，或是目前使用之

門號系統為台灣大哥大，具備以上特性之顧客，為低度流失之客群機率

為 100.00%。 

    由於規則過多，僅列出上述幾點做為闡述之用，以上為預測顧客流失為較低傾向顧客之特性，預測率均為

100%，可以有效預測較低流失傾向的顧客，管理者將可以透過此類規則判定何類顧客轉換的機會較低。 

 

三、顧客滿意度與顧客流失關係探討 

本部分首先是先透過信度分析了解滿意度各問項間的一致性和穩定水準，然後利用獨立樣本 t 檢定來判定電信

公司的相關服務、產品以及品質的滿意度對於低度和高度流失可能性的顧客是否有影響，並且進一步結合顧客行動

電話使用經驗，透過 iDA資料探勘技術分析，評估是否能增加整體顧客流失的預測能力。 

(一)、滿意度之信度分析： 

為了確保問卷中各問項間一致性和穩定水準，本研究透過信度分析（Reliability Analysis），以檢驗內部項目間

是否互相符合，故透過內部一致法中的 Cronbach’s α 值來衡量信度，而 Cronbach’s α 的信度檢定是經由衡量變數間

之共同因素的相關性，計算其總變異與個別變異數，以作為檢定一致性的依據。若 α值大於 0.7 時，表示該構面內

各題項的內部一致性甚高；若 α值介於 0.35~0.7 時，則該構面之量表於研究中屬可接受之水準；而若 α值小於 0.35 

時，則表示該構面信度水準甚低，應予以拒絕。 

以下將檢定滿意度衡量指標的內部一致性。如表 4-11所示，各題項的 Item-Total Correlation 係數均高於 0.6，

顯示滿意度量表大致在中高信度範圍內，具有一定程度的穩定性及內部一致性。 

表 4-11 滿意度之信度分析 

 問題 
Item-Total 

Correlation 
Cronbach’s α 

滿意度 

12.我對於目前所簽約的電信(門號)公司提供的服務感到滿意 0.745 

0.879 

13.我對於目前所簽約的電信(門號)公司提供的產品(月租方案)感到滿意 0.696 

14.我對目前持有門號之電信(門號)公司的網路通話品質(如通話清晰度、
斷話率)感到滿意 

0.655 

15.整體而言，我對目前的電信(門號)公司感到滿意 0.873 

 



(二)、滿意度與顧客流失： 

由表 4-12 之獨立樣本 t 檢定分析結果顯示，低度流失和高度流失之顧客在服務滿意、產品滿意、通話品質滿

意和整體滿意度皆達顯著差異。本研究推論低度流失的顧客們對於電信公司提供的服務、產品方案、通話品質以及

電信公司整體的滿意程度均偏高，尤其是以通話品質和電信公司整體滿意度最高。而在高度流失的顧客中可以明顯

看出對於電信公司提供的服務、產品方案、通話品質以及電信公司整體的滿意程度均偏低，尤其以產品方案的滿意

最低，顯示出較差的月租方案和產品組合是造成顧客流失的教關鍵因素。 

表 4-12 兩類顧客流失與滿意度變數之獨立樣本 t檢定 

**表示 P<0.05 

1. 滿意度與顧客行動電話使用經驗對於顧客流失之預測： 

在執行 iDA 資料探勘前，還是利用先前隨機挑選出 150 份樣本資料當作訓練樣本，其餘 175 份樣本資料做為

測試樣本，一樣是希望藉由隨機挑選出之 150份樣本建立有效預測顧客流失模型與規則，並且將此規則套用至其餘

的 175 份資料，評估模型準確性型。此外將顧客行動電話使用經驗十一題(a01~a11)和滿意度(a12~a15)四題，共十

五題當作輸入屬性(Input)，顧客流失兩類(即低度流失和高度流失)當作輸出屬性(Output)。 

同樣的完成先前相關條件設定後，透過iDA資料探勘工具，選擇ESX並且將樣本範例數輸入先前隨機挑選的150

筆樣本資料做為訓練資料，經由ESX的資料探勘過程將會根據操作者設定的輸入變數和輸出變數，透過規則產生器

產生有效預估的規則，並透過報表產生器的方式列出相關規則。茲將分別闡述如下： 

(1). 滿意度與顧客行動電話使用經驗類別相似度統計： 

表 4-13滿意度與顧客行動電話使用經驗類別相似度統計 

 
Class 0  Class 1  Domain(範疇相似度) 

Res. Score(相似分數): 0.28 0.293 0.28 

No. of Inst. (樣本數目): 46 104 150 

從表 4-13中可以得知，低度顧客流失的樣本資料屬於 Class0，在我們隨機挑選的 150比樣本資料中有 46 筆；

而高度流失的樣本資料屬於 Class1，共有 104 筆。從表 4-13 可以看出，Class0 和 Class1 的類別相似分數均大於或

等於範疇相似度，即代表本資料中 Class0 和 Class1 有良好的代表性，且具備良好的類別足以顯示出低度流失顧客

的關鍵因素。我們也可以從表 4-13看出 Class1 的類別相似度 0.293 大於 Class1 的 0.28，即代表 Class0 裡資料的契

合度較 Class1 好。 

(2). 滿意度與顧客行動電話使用經驗最常出現屬性值： 

表 4-14滿意度與顧客行動電話使用經驗最常出現屬性值 

 

Class 0  Class 1  

a01(使用電信) 1(中華電信) 1(中華電信) 

a02(簽約年限) 5(兩年) 5(兩年) 

a03(月租費) 2(201~400 元) 2(201~400 元) 

a04(每月通話費用) 2(201~400 元) 2(201~400 元) 

a05(手機使用時間) 1(半年含以下) 7(三年以上) 

a06(手機汰換次數) 6(五次含以上) 6(五次含以上) 

a07(平均每天手機使用次數) 3(三~四次) 3(三~四次) 

a08(手機購買費用) 6(10,001 元含以上) 1(2,000 元含以下) 

a09(繳費方式) 1(便利超商繳款) 1(便利超商繳款) 

a10(搭配網路) 0(是) 1(否) 

a11(轉換原因) 4(較少數家人/朋友使用) 2(費率比其它業者高) 

滿意度題項 

顧客流失分類 

t值 P值 0(低度流失) 

(0% ,20%) 
排序 

1(高度流失) 

(40%~100%) 
排序 

12.對服務感到滿意 4.40 3 3.71 3 5.802 0.000** 

13.對產品(月租方案)感到滿意 4.21 4 3.50 4 5.352 0.000** 

14.對通話品質感到滿意 4.54 1 3.96 1 4.378 0.000** 

15.對電信公司整體感到滿意 4.53 2 3.83 2 6.248 0.000** 
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a12(對服務感到滿意) 4(有點同意) 3(有點不同意) 

a13(對產品感到滿意) 4(有點同意) 3(有點不同意) 

a14(對通話品質滿意) 5(同意) 5(同意) 

a15(對電信公司整體滿意) 4(有點同意) 3(有點不同意) 

藉由ESX概念可以找出各群集中最常出現的類別屬性值。表4-14顯示了在低度流失顧客(即Class0)和高度流失顧

客(即Class1)中，滿意度與顧客行動電話使用經驗資料中最常出現的類別屬性值。由上表4-14可以得知，低度和高

度流失的顧客最常出現屬性值中，共同的特性為使用之電信均為中華電信、簽約年限均為兩年、每月月租費和通話

費用均為201~400元、手機目前汰換次數均為五次以上、平均每天手機使用次數均為三~四次、繳費方式均為便利超

商繳款。此外從以上可以得知在低度流失顧客(Class0)中，目前手機使用時間為半年以下，手機購買時所花費的費

用為10,001元以上、有搭配行動3G上網，而會轉換目前行動電話公司的主要原因為較少數家人/朋友使用；在高度

流失顧客(Class1)中，最常出現的類型屬性值，主要以目前手機使用時間為三年以上，手機購買時所花費的費用為

2,000元含以下、無搭配行動3G上網，而會轉換目前行動電話公司的主要原因為目前使用之電信費率比其它業者高。

從以上可以得知低度流失顧客和高度流失顧客的最常出現屬性值差別在於目前手機使用時間、購買手機時所花費之

費用、有無搭配行動3G上網和會受到何種因素轉換目前電信公司；也就是說可以透過目前手機使用時間、購買手

機時所花費之費用、有無搭配行動3G上網和會受到何種因素轉換目前電信公司當作判斷低度和高度流失顧客的屬

性。 

(3). 滿意度與顧客行動電話使用經驗各群集解釋： 

Class 0(低度流失顧客)：46筆 

表 4-15 滿意度與顧客行動電話使用經驗 Class 0 最典型案例 

a01(使用電信) 1(中華電信) 1(中華電信) 

a02(簽約年限) 5(兩年) 5(兩年) 

a03(月租費) 6(1,001~1,200 元) 2(201~400 元) 

a04(每月通話費用) 6(1,001~1,200 元) 2(201~400 元) 

a05(手機使用時間) 1(半年含以下) 1(半年含以下) 

a06(手機汰換次數) 6(五次含以上) 6(五次含以上) 

a07(平均每天手機使用次數) 6(九次含以上) 3(三~四次) 

a08(手機購買費用) 6(10,001 元含以上) 6(10,001 元含以上) 

a09(繳費方式) 1(便利超商繳款) 2(電信門市繳款) 

a10(搭配網路) 0(是) 0(是) 

a11(轉換原因) 4(較少數家人/朋友使用) 1(接/播電話品質不佳) 

a12(對服務感到滿意) 4(有點同意) 5(同意) 

a13(對產品感到滿意) 4(有點同意) 4(有點同意) 

a14(對通話品質滿意) 4(有點同意) 6(非常同意) 

a15(對電信公司整體滿意) 4(有點同意) 5(同意) 

Typicality 0.37 0.36 

表 4-15為在 Class 0 中最具代表性的類別資料之屬性值，可以看出最典型的案例中，顧客最常使用的門號系統

(a01)為中華電信、門號簽約年限(a02)為兩年、每月月租費(a03) 為 1,001~1,200 元或 201~400 元、過去六個月平均

電話費用支出(a04) 為 1,001~1,200 元或 201~400 元、手機使用時間(a05)約為半年含以下、過往汰換手機之次數(a06)

為五次含以上、平均每天約使用幾次行動電話設備(a07)為三~四次或九次以上、購買手機所花費之費用(a08)為

10,001 元以上、繳費方式(a09)主要以便利超商和電信門市繳款為主、有搭配行動 3G 上網服務(a10)、主要會基於較

少數家人/朋友使用和接/播電話品質不佳轉換目前之電信公司(a11) 、對各項滿意度的選擇也幾乎介於有點同意~非

常同意之間。兩筆最有代表性的資料的代表值分別為 0.37 和 0.36，透過此兩筆資料我們可以先初步對 Class 0的架

構有初步的了解。 

Class 1(高度流失顧客)：104 筆 

表 4-16 滿意度與顧客行動電話使用經驗 Class 1 最典型案例 

A01(使用電信) 1(中華電信) 1(中華電信) 

a02(簽約年限) 5(兩年) 5(兩年) 

a03(月租費) 1(200 元含以下) 2(201~400 元) 



a04(每月通話費用) 2(201~400 元) 4(601~800 元) 

a05(手機使用時間) 4(一年半~兩年含) 3(一年~一年半含) 

a06(手機汰換次數) 6(五次含以上) 4(三次) 

a07(平均每天手機使用次數) 3(三~四次) 4(五~六次) 

a08(手機購買費用) 6(10,001 元含以上) 1(2,000 元含以下) 

a09(繳費方式) 1(便利超商繳款) 1(便利超商繳款) 

a10(搭配網路) 1(否) 1(否) 

a11(轉換原因) 4(較少數家人/朋友使用) 2(費率比其它業者高) 

a12(對服務感到滿意) 3(有點不同意) 4(有點同意) 

a13(對產品感到滿意) 3(有點不同意) 3(有點不同意) 

a14(對通話品質滿意) 4(有點同意) 5(同意) 

a15(對電信公司整體滿意) 4(有點同意) 4(有點同意) 

Typicality 0.37 0.36 

表 4-16為在 Class 1 中最具代表性的類別資料之屬性值，可以從表 4-16看出 Class 1 最典型的案例中，顧客最

常使用的門號系統(a01)為中華電信、門號簽約年限(a02)為兩年、每月月租費(a03)為 400 元以下、過去六個月平均

電話費用支出(a04)為 201~400 元或 601~800 元、手機使用時間(a05)約為一年~兩年、過往汰換手機之次數(a06)為三

次或五次以上、平均每天約使用行動電話設備次數(a07)為三~六次、購買手機所花費之費用(a08)為 2000 元以下或

10,001 元以上、繳費方式(a09)主要以便利超商為主、無搭配行動 3G 上網服務(a10)、主要會基於較少數家人/朋友

使用和費率比其它業者高轉換目前之電信公司(a11) ，對各項滿意度的選擇也幾乎介於有點不同意~同意之間。兩

筆最有代表性的資料的代表值分別為 0.37和 0.36。透過此兩筆資料我們可以先初步對 Class1 的架構有初步的了解。 

 (4). 滿意度與顧客行動電話使用經驗資料測試模型評估： 

根據 iDA 資料探勘工具可以將先前所輸入的 150 筆訓練樣本，主要是以滿意度與顧客行動電話使用經驗作為

輸入變數(Input)，低度與高度顧客流失擇當作輸出變數(Output)，透過規則產生器所產生的規則建立出預測顧客流

失的相關規則，並且將規則套入至剩餘的 175筆測試集資料做預測準確性的評估，測試集模型的準確率可以透過混

亂矩陣(Confusion Matrix)來做總結。如表 4-17所示，縱軸的 Class 0 共計 57筆，Class 1 共計 118 筆，表示根據 iDA

的計算分類，低度流失的顧客(Class 0)共計 57 人，高度流失的顧客(Class 1)共計 118 人。而橫軸的 Class 0 共計 51

筆，Class 1 共計 124筆，表示根據在 175 筆訓練資料中，實際為低度流失的顧客(Class 0)共計 51人，高度流失的

顧客(Class 1)共計 124人。 

透過 iDA訓練樣本建立出的規則，套用至測試的 175筆樣本中得到的結果如表 4-17 所示，表示有 28筆資料正

確的被分類至 Class 0，95筆資料正確的被分類至 Class 1；總預估正確率達 70.0%，顯示出滿意度加入顧客行動電

話使用經驗對於顧客流失無提升預測的能力。 

表 4-17滿意度與顧客行動電話使用經驗資料混亂矩陣 

 

 

 

 

 

 

伍、研究結論與限制 

    本章共分為四節，第一節將綜合第四章之研究分析結果對本研究之研究目的進行詳細的說明；其次，在第二節

從研究結果中闡述其管理意涵對與對業者之建議；最後，第三節說明本研究之限制，第四節提出對後續研究之建議。 

一、研究結論 

根據本研究透過 iDA 資料探勘軟體，本研究主要針對三部分：顧客基本資料、顧客行動電話時用經驗和滿意

度進行顧客流失之預測。從顧客基本資料中我們可以發現，我們僅可以透過此類資料詳細了解本研究受測者之特

 Confusion Matrix 

預測-Class 0 預測-Class 1 

實際-Class 0 28 23 

實際-Class 1 29 95 

Percent Correct(預估正確率)：70.0% 



性，但是對於顧客流失之預測能力有限。 

此外，我們進一步透過顧客行動電話使用經驗當作預測顧客流失與否的屬性資料。從本研究中可以看出，此類

資料的預測能力高於顧客基本資料的預測能力，也就是說，利用與顧客較直接的使用經驗來做為預測顧客流失的工

具，具有較好的效果，雖然預測能力未達成百分之百支準確性，但是可以透過規則產生器所產生之正確性較高的規

則，來預測何類顧客具備高度流失或低度流失之特性。 

本研究除了透過顧客行動電話使用經驗預測顧客流失行為，也加入了滿意度一起預測顧客流失行為。從滿意度

之獨立樣本 t檢定中可以看出滿意度對於顧客流失是有顯著影響的，但是當滿意度加入顧客行動電話使用經驗，透

過 iDA 卻無法提升顧客流失的預測正確率，從這裡看出，儘管滿意度對顧客流失有一定的影響力，卻不見得是預

測顧客流失的良好工具。 

二、管理意涵 

(一)、顧客基本資料與顧客流失之探討 

從本研究發現，顧客基本資料對於預測顧客流失是無貢獻的。過往其實鮮少使用顧客基本資料作於對顧客流失

的預測工具，本研究主要是希望藉由顧客基本資料找出對於預測顧客流失的相關規則，但效果不佳，本研究將原因

推論如下： 

1. 顧客基本資料只代表受測者的身分，我們無法在假設其它情況不變之下，斷定任一性別、年齡、職業和所得

的行動電話使用顧客是否具備流失與保留的傾向，也就是說，我們只可以透過顧客基本資料初步了解整體問

卷受訪者結構，但無法透過顧客基本資料進行顧客流失之預測。 

2. 根據正常推論，會造成顧客流失與否的關鍵因素主要是顧客使用過該產品後對於該產品的主觀印象、使用相

關經驗、心理感受所產生的後續結果，故僅憑顧客基本資料，是無法對於一顧客是否會流失作出合理的預測

和判斷。 

3. 除了顧客對於使用產品後的相關經驗，顧客對於使用產品後的滿意度也有可能對於顧客流失與否有所影響，

故無法僅憑基本的性別、年齡、職業和所得就斷定顧客是否會流失。 

    綜上所述，顧客之基本資料對於顧客流失是不具預測能力的，管理當局必須透過與顧客較直接的使用經驗來作

為顧客預測流失依據，評估是否具有預測之能力，故下節將針對顧客行動電話使用經驗進行顧客流失之預測，期望

能找出預測顧客流失的相關規則。 

(二)、行動電話使用經驗與顧客流失關係探討 

透過本研究結果發現，顧客行動電話使用經驗對於預測顧客流失具有較高的預測能力。本研究主要透過與顧客

較直接的行動電話使用相關經驗來預測顧客流失相關行為，包含了使用電信、月租費和其它使用變數，作為預測顧

客流失行為的依據。從上述研究結果可以得知，預測高度顧客流失率之行為中，預估準確率最高之規則中包含顧客

所使用之門號系統、目前門號簽約年限、最常繳費方式、是否搭配行動 3G 上網服務、主要會基於何種理由轉換目

前門號系統公司，管理當局可以透過上述之使用經驗變數之組合，做為評斷顧客高度流失預測的屬性資料。 

此外，從上述研究結果也可以得知，預測低度顧客流失率之行為中，預估準確率最高之規則包含顧客所使用之

門號系統、目前門號簽約年限、目前手機裝置使用時間、目前換過幾次行動電話、平均使用幾次行動設備次數、購

買手機所花費之費用、繳交電話費用之方式和手機是否搭配行動 3G上網服務，管理當局可以透過上述之使用經驗

變數之組合，做為評斷顧客低度流失預測的屬性資料。 

(三)、顧客滿意度與顧客流失關係探討 

根據本研究結果，加入顧客滿意度的顧客流失預測規則對於提升顧客流失預測率是無貢獻的。從表 4-18 可以

看出顧客滿意度對於顧客流失率的影響是有顯著，因此我們可以斷定，顧客對於所簽約的電信門號公司所提供的服

務、產品、網路通話品質和整體滿意度，會間接影響到該電信門號公司品牌的忠誠度，進而影響到顧客會不會繼續

使用此電信門號公司。因此，若顧客的滿意度不佳，可能會使得顧客在目前合約到期之後，轉換至其它電信門號公

司，而造成顧客流失率上升；相反的，若顧客的滿意程度較佳，會使得顧客合約到期後，繼續使用此電信門號公司，

使得該電信的顧客流失率降低。因此經由本研究分析可推論，電信門號公司之顧客滿意度的高低會影響到顧客流失



率的高低。 

值得一提的是在上段將顧客滿意度用來斷定顧客流失率是可行的，但是本研究將顧客滿意度加入顧客行動電話

使用經驗後，透過 iDA 資料探勘軟體進行分析後發現，顧客滿意度無法有效的提高預測顧客是否會流失的機率，

也就是說加入顧客滿意度的顧客流失預測模型對於預測顧客流失是無貢獻的。本研究將原因推論如下： 

1. 示範效果： 

顧客選用哪一個使用行動電話門號會受到周遭人的影響，包含了家人和朋友，因此除了本身對此電信門號公司

的滿意度之外，尚會受到其周遭人對於行動電話公司的評價而影響，因此會產生示範效果，影響顧客選用其它

行動電話公司，故滿意度無法用來預測顧客是否會流失，只能確定滿意度是對於顧客流失是有影響的，但卻不

能用來準確預測顧客流失率。 

2. 不可逆性： 

行動電話門號使用者本身，極有可能因為習慣此行動電話公司，而不管其它行動電話門號業者提出任何更優惠

的方案或是更具滿意的產品組合而轉換至其它行動電話公司，或是其它因素導致故克不願意轉換至其它行動電

話公司；因此我們可以再次斷定，顧客滿意度的高低，會影響到顧客留在此電信的意願，但是不可以由顧客滿

意度來斷定顧客必定會從此門號流失或留下。 

顧客滿意度會影響到顧客的流失率，但是顧客流失卻不一定是由滿意度所造成的，很有可能是其它因素所造

成，如上述兩因素，故管理當局不能夠因為顧客流失率高就斷定公司所提供的服務、產品、網路通話品質和整體顧

客滿意度是低的，而是必需由其它方面下手，若只是一昧的為了守住顧客而提升滿意度，這是治標不治本的行為，

管理當局必須從根本下手，了解顧客心裡面所想要的是什麼，進而提高顧客對此行動電話公司的忠誠度，進而降低

顧客流失率。 

三、研究限制 

本研究主要以顧客基本資料、顧客行動電話使用經驗、滿意度和生活型態，對預測顧客流失行為做實證研究，

因為受限於資料取得限制及人力等因素，致使本研究在某些方面仍有待加強，茲分述如下。 

1. 由於電信產業對於顧客資料嚴謹保護，故有關於顧客的相關個人資料取得相當不易，導致本研究僅能透過問卷

方式蒐集顧客使用行動電話的相關經驗作為預測顧客流失之使用資料，故蒐集的相關資料有限為本研究限制。。 

2. 由上述了解本研究為透過問卷方式，而問卷所蒐集之資料僅能大略了解顧客的使用資料，並無法確切了解顧客

過往使用行動電話的詳細資料，導致在顧客流失預測上無法有效的作為預測工具，故資料的準確性欠佳為本研

究限制。 

3. 由於手機使用者分布於全國各地，因此，本研究無法取得母體之所有樣本，再加上時間、人力與成本上的考量，

因此縮小範圍至高雄應用科技大學夜間部學生作為本研究之調查對象，故無法概括全部母體樣本為本研究限制。 

四、對後續研究之建議 

本研究主要以顧客基本資料、顧客行動電話使用經驗和滿意度，對預測顧客流失行為做實證研究，但仍然有許

多其他變數與研究方向可以加以探討，而本研究提出以下建議供後續研究者參考。 

1. 決策樹可以應用於許多用途或領域上，除了本研究之預測顧客流失行為，也可以透過決策樹分析顧客過往行動

電話使用經驗，來判斷顧客選擇會選擇何種費率搭配方式，提供適合的行銷方案，避免資源配置錯誤，降低企

業本身成本損失。 

2. 本研究僅透過決策樹作為預測顧客流失的規則建立工具，建議也往後可以加入其它方法(例如：類神經網路)一起

評比預測結果。 

3. 本研究的樣本對象是高雄應用科技大學夜間部學生為主，以至於本研究的受訪對象受限在特定團體中，建議後

續研究者可以擴大研究對象，提高整體研究之可信度。 

4. 本研究透過問卷方式調查顧客使用行動電話相關經驗來預測顧客流失行為，仍有許多可以改進與深入探討的地

方，留待未來研究繼續探討。 
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