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  胡坤德 教授 
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摘     要 

由於零售業者面臨動態的競爭環境，再加上消費者對產品需求多樣化的消費模式， 

因此顧客關係管理逐漸受到企業重視。過去的傳統資料處理方式已跟不上現在的速度，

利用資料採礦的方式來做資料的處理及分析，可以有效的發掘出資料隱藏著看不見的重

要訊息，將資訊做更大價值的發揮。 

本研究以建材零售業為研究對象，針對購買建材的廠商與需要做裝潢的顧客，企圖

了解是否能透過結合 80/20 法則與關聯法則提升忠誠顧客比例，以及透過關聯法則分析

顧客基本資料與歷史交易資料，了解顧客的購買行為進而為顧客量身訂作客製化產品及

服務，進而與顧客建立良好的互動關係。 

本研究首先將資料採礦與顧客關係管理之概念結合，以建立出研究之架構。其次，

將初始的資料透過資料轉換與定義，轉換為使用者需要的結構化的資料，使分析者與系

統皆能判讀。利用二階層群集分析來對於顧客做分群，分群出 80/20 兩群顧客以及流失

與未流失兩群顧客。最後透過資料採礦的關聯法則，採用 Apriori 演算法萃取出對於企

業有意義的法則，同時根據法則的判讀做出解釋並提供建議及因應的方式，可作為經營

決策者制定行銷策略的參考。 

關鍵字詞：資料採礦、二階層集群分析、關聯法則、顧客關係管理、建材零售業 
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ABSTRACT 

As retailers face dynamic comptetion and continuous consumer’s demands for products 

consumption modes of diversification.  Therefore, Customer Relationship Management 

(CRM) is gaining more and more attention in the enterprise.  The traditional ways of data 

processing is out of date; and have been replaced with Data Mining which is used to. not only 

extrapolate data but also reveals the meaning behind the raw data collected in such a manner 

the information can be interpreted and utilized. 

This research focuses on the study of building materials retail business, from the 

perspective of the manufacters who purchase of the construction materials and the customers 

who need to do the interior decorating.  Attempt to understand the Pareto Principle whether 

through a combination of the 80/20 rule and association rules to enhance the proportion of 

loyal customers.  As well as through the association rule to analysis the basic information of 

customer and the transaction data to understand the customer’s buying behavior and provide 

customers tailor-made products and services.  And establish a good interaction relationship 

with customers. 

First, we will be combining the concept of data mining and customer relationship 

management in building the main structure of this study. Transforming the raw data obtained 

through data switching and data identification into materials which are acceptable by both 

analysts and the system.  Using the Two-Steps Cluster to categorize the customer and then 

grouping of 80/20 into two groups and the customer churn.  Finally, through the Association 

Rule in data mining, we will calculate the most significant rule for this company by Apriori 

algorithm.  Meanwhile we also provide the explanation of the rule, suggestions and 

solutions as well as derive an optimal marketing strategy. 

Keywords：Data Mining, Two-Step Cluster, Association Rule, Customer Relationship 

Management, Construction Materials Retail Business 
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第一章 緒論 

1.1 研究背景與動機 

因市場的競爭越來越激烈，企業對於顧客關係的管理越來越重視，因

此顧客的開發、保留、流失已成了企業獲利的關鍵因素。同時由於資訊科

技的快速進步，使得資料的收集、儲存、分析的工作更得以實現，諸如資

料倉儲、資料挖掘技術的應用等。結合顧客關係管理的意涵與資料採礦的

技術，進而幫助企業分析流失顧客、保留顧客與開發顧客，以及如何結合

資訊技術與專業知識將資源轉變成具決策價值的智慧，成為每個企業最關

心的議題。 

台灣建材零售業從傳統的中小企業，提供各種三夾板、木心板、原木

訂製品以及裝潢用建材零售，到近幾年已有朝裝潢方面發展的趨勢，並且

採取提升服務品質增加顧客滿意度。 

過去，建材零售業的經營模式是以純零售為主，對於顧客的經營模式

一直是處於願者上鉤的被動經營模式，不會主動開發與連繫舊顧客。由於

經營模式簡單，對於與顧客之間的交易紀錄均是透過紙本的方式做記錄，

此種方式可讓會計人員方便以及快速紀錄，但在交接上難免會有資料遺失

的問題。 

根據財政部統計月報資料，如表1.1，各個細項批發業銷售額佔總批發

業之比率中，其中建材零售業在2008~2012年是呈現逐年下降的趨勢。在表

1.2各細項批發商家數之統計數字中可以觀察到，2008~2012年建材零售業

的家數也是呈現減少的趨勢，原因可能是經營不當導致失敗或是公司合併

等情形，造成家數逐年減少。 

表1.1 2008~2012年建材零售業銷售額於零售業所占比重 

產業 

(單位：%) 
2008年 2009年 2010年 2011年 2012年 

建材 

零售業 
6.33 4.74 4.92 4.51 3.74 

(資料來源：財政部統計月報) 
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表1.2 2008~2012年建材零售商之家數 

單位： 

家數 
2008年 2009年 2010年 2011年 2012年 

建材 

零售業 
19370 18333 17721 16328 15301 

(資料來源：財政部統計月報) 

針對建材零售業銷售額及家數逐年下降的情形，經濟部統計處有觀察

且調查在2011年經營上遇到的困境，並且統計出各項原因之比例，如表

1.3，面對種種的困境，每個建材零售商採取不同的經營策略來吸引顧客，

如表1.4。 

表1.3 2011年目前經營上遭遇的困境 

困境 
資金 

取得不易 

營業用地價

格或房屋租

金過高 

稅負過重 
景氣不佳客

源不足 

缺乏 

專業人才 

進貨 

成本增加 

單位(%) 9.62 1.92 3.85 25 3.85 21.15 

困境 
銷售商品 

價格下跌 

消費者偏好

變動大 

勞動 

成本提高 

國際化 

能力不夠 

市場競 

爭激烈 
 

單位(%) 1.92 1.92 5.77 1.92 23.08  

(資料來源：經濟部統計處) 

表1.4 2011年所採取的經營策略 

策略 
提高 

商品價值 

推動商品 

國際化 

開  發 

新事業 

薄利 

多銷 

單位(%) 21.15 3.85 1.92 26.92 

策略 
拓展銷售 

通路及規模 

加強廣告 

促銷活動 

提    升 

服務品質 

創新營 

運模式 

單位(%) 21.15 3.85 19.23 1.93 

(資料來源：經濟部統計處) 
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由於建材零售產品差異性低，加上面對景氣不佳客源不足、市場競爭

激烈等困境，因此為了保持競爭力，許多公司採取提高商品價值、薄利多

銷以及拓展銷售通路等不同的經營策略來吸引新顧客。但從銷售額逐年下

降的情形來看，這些經營策略對於建材零售商的效果是不佳的。 

現在，各類資訊充斥市場促使顧客主動參與性增強，因此不論是品質、

價格及服務方式等皆容易被比較，造成顧客有貨比三家的心態，也促使顧

客流動率升高。在公司想透過採取不同的經營策略吸引新顧客來提升利潤

的同時，極容易忽略現有顧客的重要價值。 

Frederick E. Reichheld(1996)指出，企業吸引一位新客戶所花的成本是

維繫一位現有客戶的五至十倍。Peppers & Rogers(2001)指出，企業若能將

客戶流失率減少5%，利潤就可提昇60%至100%。因此本研究想透過顧客關

係管理的方式替公司維持住現有顧客以及建構完整的顧客關係管理。公司

現有的顧客可以分為三種層次，分別是使用後非常滿意者，會再次購買者，

且不但自己購買還會推薦他人使用者，而第三層者也就是CRM的目標族

群，因為這類的人能比其他兩類人為公司帶來更多更多的利潤，如圖1.1。 

顧客關係管理是利用資訊科技技術，強化與客戶的關係以鞏固老顧

客，吸引新客戶及提高客戶的利潤貢獻度，並且利用與客戶相關的各種資

訊，加以分析，來提高對客戶的了解，提供客製化的服務，增加客戶忠誠

度和企業營運績效。一般而言，顧客關係管理蒐集之顧客資料包括行銷活

動的顧客反應度、運銷和產品供應之相關數據資料、銷售與購買之資料、

客戶資料、客戶註冊資料、相關服務之數據、產品市場資料及網路銷售數

據。由於各項資料均為顧客與企業間之互動而產生，因此藉由分析顧客之

各項資料，得以有效掌握顧客特性，而資料採礦(Data Mining)之技術及應

用即可達到此一要求（尹相志，2004） 

 

圖 1.1  忠誠顧客的概念(資料來源：本研究整理) 
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利用資料採礦工具，可從龐雜的資訊中抽取有用的資訊，以客觀的統

計分析方法，快速且正確地找出企業需求的經營資訊，得到正確的銷售模

式、客戶關係、行銷策略等，以利企業掌握正確經營動態。 

隨著資訊科技的發達，企業希望從資料庫中找出顧客的特徵、消費的

趨勢、與購買行為的關聯，來提供決策者制定企業的行銷策略。顧客關係

管理的觀念即是在這樣的一個環境條件下產生，其主要追求的目標有四：

保留既有顧客、獲取更多新顧客、提高顧客對公司的貢獻度、與防止顧客

詐欺(陳麒文，2002)。這些目標均可利用資料採礦的技術來預測未來可能的

結果，進而防止顧客流失或建立與顧客之長期關係，以提升企業的營運績

效。 

1.2 研究問題與目的 

由於建材零售業經營模式簡單，對於顧客的交易資料均是使用紙筆作

紀錄，雖然此方法可以讓會計人員快速紀錄以及根據顧客不同的要求新增

欄位，但在交接時難免會有資料遺失的問題，或是內部與外勤人員資訊錯

誤等情形。因此本研究第目的之一為將公司與客戶交易的紙本記錄建立顧

客交易資料庫，並透過資料轉換為使用者需要的結構化資料，使分析者與

系統皆能判讀。 

公司的顧客可以分為兩大類，分別為製造商與零售顧客。透過分群法

則將製造商的顧客分為80/20兩群，且命名為忠誠顧客與風險顧客，接著將

80%的顧客再進行分群動作，分為流失與未流失兩群，進而分析與探討其

關聯度。因此顧客面可以分成以下兩個目的： 

 

研究目的一：以80/20法則分析製造商與供應商之行銷關係，比較20%

顧客關聯度與80%顧客關聯度是否有雷同之處，期望能從

80%的顧客群中再找出潛在忠誠顧客，提升企業營運績

效。 

研究目的二：透過零售顧客的交易紀錄找出顧客的購買特徵，若有符

合特徵的顧客，提供客製化產品及專業性的知識，以達到

顧客滿意並且降低顧客流動率，進而提高企業利潤。 
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1.3 研究流程 

本研究分五大流程以圖 1.2 表示： 

 

圖 1.2 研究流程圖(資料來源：本研究整理) 

1. 問題確認 

瞭解及界定研究主題，從觀察到之現象提出研究背景及動機，並瞭解

需研究的問題及目的。 

2. 架構建立 

主要由三大部份之文獻探討以做為歸納架構之建立依據，第一部分產

界定研究主題與目的 

理論、文獻探討 

產業概況蒐集 

顧客關係管理 

資料採礦 

建立研究設計 

資料蒐集 

資料分群 

資料採礦 

資料結果與分析 

結論與建議 

資料庫建立 

問題確認 

架構建立 

資料蒐集 

資料分析 

總結 
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業概況之蒐集，瞭解建材零售業的營業模式以及歷年交易情形；第二

部分顧客關係管理之發展以及應用之探討；第三部分資料採礦之研

究，對於其應用以及技巧做一深入之研究，進而決定使用何種探勘方

式分析資料。 

3. 資料收集 

取得研究對象之初級資料，透過資料處理、過濾以及正規化，並建立

欲研究資料的資料庫以利後續資料採礦分析。 

4. 資料分析 

利用資料採礦技術關連規則以及群集分析，企圖在資料庫中找出有價

值之資訊。 

5. 總結 

根據本研究分析發現提出結論，並對於業界及學界提出建議。 
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第二章 文獻探討 

2.1 顧客關係管理 

顧客關係管理的英文為Customer Relationship Management(CRM)，最早

開始發展顧客關係管理的國家是美國，其於1980年代初期便有所謂的接觸

管理，專門收集顧客與公司聯繫的所有資訊；至1990年初其則演變成為包

括電話服務中心與支援資料分析的客戶服務功能。 

麥肯錫顧問公司董事長 John Ott 則將 CRM 做另一種方式的解釋，他

認為所謂的顧客關係管理，應該是「持續性的關係行銷」（Continuous 

Relationship Marketing，CRM）。其強調的重點：尋找對企業最有價值的顧

客，以微型區隔的概念，界定出不同價值得顧客群，企業以不同的產品、

不同的通路，滿足不同區隔顧客得個別需求，並在關鍵時刻，持續地與不

同層次的顧客溝通，強化顧客的價值貢獻。同時還必須進行反覆測試，進

而隨著顧客消費行為的改變調整銷售策略，甚至是更動結構(陳曉開，1999)。 

經濟部商業司則指出，顧客關係管理乃技術性策略，將資料驅動決策

轉變為商業行動，以回應並期待實際的顧客行為。從技術觀點來看，CRM

代表必要的系統及基礎架構，已擷取、分析與共享所有企業與顧客關係。

從策略的角度來看，CRM 代表一個過程，用來評估與分配組織的資源，給

那些能帶來最大利益的顧客關係活動。 

根據80/20 法則（80/20 Principle），企業80%的利潤是來自於20%的顧

客(陳麒文，2002)，如圖2.1所示，因此企業對這20%顧客的關係就顯得格

外重要。另一方面，若以成本的角度來思考，企業會從既有的顧客中獲取

90%的營收(Curry, J., Wurtz, W., Thys, G., & Zijlstra,1998)。而根據李昇敦的

研究調查(李昇暾，2000)顯示，一般人認為受到不好的服務時，96%的人會

默默地離去，其中91%的人日後絕不會再光顧，企業一般只能聽到4%不滿

顧客的抱怨；同時調查中也顯示，其中一位不滿的顧客平均會把他的抱怨

轉告八到十個人，甚至其中的20%還會轉告20 人之多。由以上種種的省思

再次強調出管理大師彼得杜拉克（Peter Drucker）所說過的：「每個公司最

重要的工作是爭取顧客、留住顧客、和竭盡所能地擴大顧客獲利貢獻度。 
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市場 銷售

金字塔上20％
的顧客

銷售總額
的80％

 

圖 2.1 市場與銷售之 80/20 法則(資料來源：陳麒文，2002) 

企業經常把焦點放在「獲取新顧客」上，卻往往忽略了本身原有的顧

客群 (唐林林，2003)，  如此一來，  便造成了所謂的「旋轉門效應

（Revolving-door Effect）」(夏載，2001)，亦即費盡心思地將新顧客拉進來

時，舊的顧客卻出走了。同樣地，IBM 也表示，必需以六到八倍於留住

舊顧客的代價，才能拉進一個新的顧客。這些說明都顯示著，當顧客忠誠

度不高或資訊取得不足時，企業的獲利狀況就會面臨威脅，而顧客關係管

理便是為了解決企業面臨網路與相關資訊科技的衝擊，及缺乏堅強擁護的 

顧客群危機。 

而顧客關係管理主要目標仍在於即時滿足客戶需求、提高客戶滿意

度、與客戶建立長期良好的關係及增加營業利潤。但是，隨著資料倉儲與

資料挖掘等知識管理技術的應用，客戶關係漸漸成為 CRM 的核心。如何

透過顧客分析找出客戶得消費行為、忠程度、潛在消費群與主關鍵客戶，

進而利用促銷管理針對不同市場區規劃行銷活動，以達到建立品牌知名

度、改變購買行為或維持客戶忠誠度等目的，是企業對於 CRM 的期許。

此外，藉由每次促銷活動的效益與顧客關係的交叉分析，選擇適當的通路

與客戶進行互動，更是企業掌握客戶需求變動與提升客戶滿意度的最佳解

決方案(1999 年度台灣「顧客關係管理」運用現狀調查報告，2009)。圖 2.2

表示顧客關係管理架構的主要應用元件。 
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客戶關係規劃
Customer 

Relationship 

Planning

客戶互動系統
Customer interaction System

顧客關係管理

Customer 

Relationship 

Management

互動網站
Web

顧客分析(Customer Analysis)

促銷管理(Campaign Management)

關係最佳化(Relationship Optimization)

行銷通路(Channels)

客服中心
Call Center

電話銷售
Tele Sales

領域銷售
Field Sales

 

圖 2.2 顧客關係管理架構主要應用元件 

(資料來源：1999 年度台灣「顧客關係管理」運用現狀調查報告，2009) 

綜合以上論述可以歸結出，今日的顧客關係管理理由由於結合顧客溝

通管道及資料分析上的資訊技術的進步，可以分別就技術面與策略面來

看。就技術面而言，便是利用資訊庫技術，使企業可以蒐集所有客戶相關

資料，加以大量轉換、載入、分析，將這些資料加以預測和分析，以作為

行銷策略制定的參考，也就是將資料驅動決策（Data-driven decisions）轉

變為商業行動，以提高執行成功的機率，進而達到提高利潤及降低成本的

目的。就策略面而言，則是透過顧客分析找出客戶的消費行為、忠誠度、

潛在消費群與對企業最有貢獻價值的顧客，以妥適分配組織的資源，並以

不同的產品、不同的通路，滿足不同區隔顧客的個別需求，以致力於顧客

滿意與顧客忠誠的提昇。同時配合策略的改變更動組織結構與流程，獲得

員工與顧客的一致支持，才能有效率地因應顧客需求做調整，成為真正以

顧客為中心的彈性組織。 

2.1.1 顧客關係管理定義 

顧客關係管理的定義廣泛，許多學者以及業界均有其解釋，本研究將

其整理如表 2.1： 
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表2.1 顧客關係管理之定義 

提出學者、業界 年代 顧客關係管理之定義 

David 1999 顧客關係管理就是「關係管理Relationship 

Management」、「終身價值行銷Life-time 

Marketing」、「忠誠行銷Loyalty 

Marketing」。這些策略企圖創造企業與顧客

間長期獲利的關係 , 並發展忠誠關係與創

造利潤。 

麥肯錫(McKinsey)公司 1999 顧客關係管理應該是持續性的關係行銷

(Continuous Relationship Marketing, CRM)，

尋找對企業最有價值的顧客。 

Alex 

(Alex, S.,1999) 

1999 認為顧客關係管理簡單地定義就是滿足大部

份對於企業具有價值（利潤貢獻度）的顧客

需要；同時顧客關係管理是許多技術與觀念

的集合與發展，牽涉的技術與觀念包含行銷

學、一對一行銷、資料倉儲、資料採礦、顧

客區隔與顧客忠誠度的維繫等。 

NCR安迅資訊公司 

(安迅資訊公司,1999) 

2000 顧客關係管理為分析、整理代表顧客消費習

性的顧客交易資料，歸納出每一位顧客的需

求，並針對其做出回應。而其主要的目的

為：1.鞏固現有顧客（Customer Retention）；

2.贏取新顧客（Customer Acquisition）；3.增

進顧客利潤貢獻度（Customer  

Profitability）。 

Jackie Kandell 

(Jackie Kandell,2000) 

2000 CRM 的重點在於以客戶需求為核心，視客

戶生命週期為重要的企業資產，主要目標在

於保有客戶並提高客戶滿意度。在同一時間

內提供客戶不同的產品與服務，儘可能滿足

客戶所有的需求以謀取最大的收益。主要應

用的行銷方式有：一對一行銷、大量客製化

等。 

Paul Ratcliff 

(Paul Ratcliff,2000) 

2000 認為CRM 是以行銷為基礎的新觀念，用來

有效的維持並加深企業與客戶之間的關係，

資訊科技在CRM 中屬於輔助性的角色，讓

CRM 相關工作更有效率的執行。本質上，

CRM 透過客服代表進行客戶服務與維持現

有客戶的工作，客服代表分析客戶相關資料

以從事行銷與交叉銷售的活動，滿足個別客

戶的需求。 

Newell 2000 顧客關係管理是靠增加顧客與公司之間的連

繫來不斷改變顧客行為的整個過程。 
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表 2.1 顧客關係管理之定義（續） 

提出學者、業界 年代 顧客關係管理之定義 

陸承志 

(陸承志，2001) 

2001 所謂的顧客關係管理，係指企業運用整體資

源以全面瞭解每位個別顧客，並運用所有管

道與顧客互動，以提昇顧客的終身價值。 

資策會 2002 顧客關係管理應該是持續性的關係行銷

(Continuous Relationship Marketing, CRM)，

尋找對企業最有價值的顧客與顧客互動, 並

以達成或超越顧客最滿意為目的。並且是需

要持續不斷的開創、修正、執行與顧客間的

互動。 

(資料來源：本研究整理) 

2.1.2 顧客關係管理之步驟 

顧客關係管理是一種不斷將最新、即時及迅速地將顧客資訊轉變成有

益的顧客關係，而且他是一種循環反覆的過程，從建立顧客知識開始，到

建立所謂的顧客互動溝通管道，如此反覆操作以找出最適合自身的最佳管

理方法，如圖 2. 3 所示。大概可分為四個階段： 

Knowledge 

Discovery

Marketing

Planning

Analysis &

Refinement

Customer 

Interaction

Learning

Action

 

圖 2. 3 顧客關係管理的循環過程(資料來源：劉玉萍，2000) 
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1. 知識發掘 (Knowledge Discovery) 

這是透過顧客確認、顧客區隔以及顧客預測的流程。企業經由各種路徑

蒐集各種的顧客互動與交易來源,同時將其轉換成為對管理與規劃有用

的資訊與知識,給予行銷人員使用詳細顧客資訊的能力,以做為更佳的歷

史資訊與顧客屬性分析,並做為更佳決策。 

2. 市場行銷計畫 (Marketing Planning) 

這是為特定顧客產品、提供通路、時程以及從屬關係的流程。行銷規劃

幫助發展策略性的溝通計劃或活動,掌握與規劃投資機會、服務顧客的

計劃以及產品與服務。 

3. 顧客互動 (Customer Interaction) 

這是運用相關及時資訊，透過辦公室前端應用軟體與顧客之間的互動溝

通的流程。顧客互動必須與你的顧客、潛在的延伸企業互動點,以及銷

售策略與顧客購買活動的連結相互對應。 

4. 分析與修正 (Analysis and Refinement) 

這是利用顧客互動資料分析結果，持續修正與管理方法的流程。藉由與 

客對話中持續學習的階段 ,分析從顧客互動與調整的訊息、溝通方式及

時機。 

而Kalakota and Robinson(1999)認為，要妥善的管理顧客生命週期，就

必須以三個階段來實行顧客關係管理，這三個階段分別為：獲取新顧客

（Acquisition）、強化既有顧客的獲利性（Enhancement）、以及維持現有

顧客（Retention），如圖 2.4 所示。 
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獲取新顧客
差異化
創新
便利性

維持現有顧客
適合性
傾聽意見
提供新產品

強化既有顧客
產品組合
降低成本

增加顧客服務

 

圖 2.4 顧客關係管理之運作流程(資料來源：Kalakota, R., & Robinson,1999) 

2.1.3 顧客忠誠度 

世界產業的脈動已由生產製造導向轉為以顧客服務為導向，顧客已成

為了企業最重要的目標，因擁有顧客即擁有了收益。當產品不斷推陳出

新，產品多樣化、微利的時代來臨時，顧客的選擇性因此而大幅增加，對

於消費者不啻是一個好現象。但對於企業而言，供應者必須要推出更多樣

化的產品來滿足顧客，以維持顧客對於產品的支持，顧客的忠誠度變的難

以維持。鑑於上述問題，許多專家學者均有其深入的研究。 

Jones and Sasser(1995)認為顧客的忠誠度會影響顧客對產品或服務未

來再次購買的意願。其中將顧客忠誠分為長期忠誠和短期忠誠兩種，長期

忠誠是指顧客長期購買某特定品牌的產品或服務，不易改變選擇；短期忠

誠是指當顧客有更好的店家或產品選擇時，顧客就會立即轉換。造成短期

忠誠的原因包括政府法規的限制競爭、限制替代品的專利技術、移轉成本

及競爭者強力的促銷活動等。 

Oliver(1997)認為顧客忠誠是指顧客雖然受到環境影響或外在行銷手法

的誘惑，顧客對所喜好的產品或服務的未來再購買意願與承諾仍不會有所

改變。Bowen and Shoemaket(1998)認為顧客忠誠是顧客再次光臨的可能性

大小，並且顧客願意成為企業一份子的意向。Singh and Sirdeshmukh(2000)
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認為顧客忠誠是消費者願意繼續與服務提供者維持關係的一種傾向。 

Fredericks(2001)提出顧客佔有率(share of customer)的觀點。相對於傳

統企業追求市場佔有率，所謂顧客佔有率是指針對同一顧客，設法賣給他

更多的商品。換句話說也就是對於特定類型的消費，讓顧客將預算花在特

定企業商品或服務的比例達到最高。顧客消費愈高，為企業帶來更高的利

潤，愈是忠誠的顧客。 

顧客忠誠度的維繫可有效的保持住企業獲利的主要顧客群，由於開發

新顧客的成本遠高於舊顧客保留所需的成本，而且忠誠度是金錢買不到

的，所以企業是否成功的一個重要指標即為顧客的維持率，當顧客忠誠度

愈高，顧客的維持率也愈高；相對地，在維持顧客、提高忠誠度的同時，

對於顧客的流失也成為了一個重要的議題，本研究將在下節做一探討。 

2.1.4 顧客關係管理系統之重要性及效益 

Stone, Woodcock & Wilson(1996)關係行銷的利益通常發生在下列一個

或一個以上的區域： 

 增加顧客保留及顧客忠誠度－顧客停留越久，買的越多，更常購

買，亦即增加生命週期價值。 

 較高的顧客貢獻度，不只是因為每位顧客購買越多，而是因為： 

 花費較低成本招收新顧客。 

 銷售成本的降低，因為原有的顧客通常更有反應。 

增加利潤及競爭力的關鍵可能是擺脫那些永遠不可能具獲益性的

顧客並集中於招收與保留具有高終身價值的顧客。 

依照 Spengler(2000)調查台灣企業導入 CRM 的狀況而言，僅有 10%的

公司已經完成 CRM 的建置工作，有 28%的公司正處於建置規畫期，另有

48%的公司正在評估是否要引進，而沒有引進企劃者企業約占 14%。由此

可見 CRM 在國內頗具發展空間。 

而其問卷結果中，業者導入 CRM 系統主要有以下四點原因： 

1. 推展行銷業務 

公司期待導入 CRM 後，能夠發展訂製化的產品給消費者。例如信

用卡業者可依不同顧客購買偏好來寄發不同之郵購目錄，保險業者
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則可依顧客年齡及婚姻狀況，預測顧客未來可能購買保險之種類。 

2. 提升顧客服務的品質 

以企業利用電話服務中心(Call Center)功能為例，由於客服人員可

以根據電腦資料庫所提供的顧客背景資料，與所使用的服務，直接

在電話線上快速回應顧客需求，因此不僅可以減少顧客的抱怨，還

能增加顧客忠誠度。 

3. 提升經營績效 

CRM 強調企業的流程設計應該以顧客為導向，而非以產品為導

向，因此台灣企業採用顧客關係管理後，可以減低各項成本，尤其

是行銷費用，進而提高公司營運績效。 

4. 提升公司形象 

銀行、信用卡中心等金融業者率先採用 CRM，除了著眼於創造業

績之外，也期待可以藉此將金融業提升至「服務業」的層次，塑造

新的企業形象。這種情形造成一個新的趨勢，促使其他產業隨之採

用 CRM，來提升公司的形象。 

 

蕭崑龍(2001)認為顧客關係管理可以達成以下目標： 

1. 顧客忠誠 

為了要長期維繫顧客，企業必須長期投資在其顧客上，一個完善的

CRM 解決方案提供企業一個獨一無二的機會，使其能夠瞭解個別

不同的顧客，並進而改進產品與服務，以達成顧客各自不同的特殊

需求。這些機會包括了與既有顧客的種種互動，包括推薦顧客採購

新產品或附加產品/服務，提供彈性化的服務合約，以及開發新產

品以及隨著顧客需求變動而修正的加強措施。 

2. 降低銷售成本與增加獲利 

由於大部分的企業其銷售與行銷成本佔據了高達 60%的收益，故

須努力降低銷售成本。 

3. 積極主動的顧客管理 

顧客服務解決方案協助企業得以積極主動管理其顧客並且建議長

期的顧客關係。這些 CRM 解決方案也協助企業提供更快捷的服
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務、對於顧客問題能提供更精準的答覆，同時提高顧客忠誠度等具

競爭力的優點。 

4. 改善品質與顧客諮詢 

品質保證解決方案是顧客關係管理流程的重要環節，因期能確保對

於顧客的產品與加強改善的要求都能夠在一個有效、準確且及時的

方式做適當的處哩，亦即是公司的產品都能夠做到一致性，符合顧

客的需求。 

5. 提高顧客滿意度 

一個完善的 CRM 解決方案將把企業推向一個與其顧客「一對一」’

的密切關係。有了 CRM，企業們將可以積極處理顧客的需求。例

如：在短時間內聯繫追蹤比平常量大很多的支援需求，接洽顧客以

找出一個長期與短期兼具的解決方案。企業亦可採用 CRM 解決方

案以辨別出購買方式，並利用這些資訊來針對顧客的要求與需要做

行銷處理。 

6. 從銷售產品轉型為銷售解決方案 

顧客不僅需要產品，也需要完善的解決方案，而關鍵點就在如何從

多樣化的產品與服務當中，在有限資源的情況下設計出具體完善的

解決方案，使銷售成為一個適合顧客的解決方案，這也是一個極大

的挑戰。 

2.2 資料採礦 

隨著時間的累積，各企業組織的電腦系統中的資料儲存量也隨之增

加，然而，這些資料中有用的資訊，往往隱藏著某些特徵（Patterns）以及

關係（Relations)，使用傳統資料查詢和統計功能，並不容易找出它們。資

料採礦（Data Mining）是一種專門的程序，可在大量存放的資料中，找出

先前並不知道，但最後可有效理解的資訊，並可利用這些找出的資訊建立

一個預測或分類的模型，或識別不同資料庫之相似性，產生的資訊可協助

決策者進行更週延的決策。 

2.2.1 知識發掘 

資料採礦是知識發現的一種過程，但知識發現並不只有資料採礦一項
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工具，凡是能夠找出商業知識的方法過程，皆屬於知識發現的範疇。 

U. M. Fayyad 在 IEEE Expert Intelligent Systems & Their Applications 中

所發表的文章(Fayyad,1996)中曾經描繪出整個資料挖掘的步驟如圖 2.5 所

示。在此圖中，我們可以看到以下幾個步驟： 

 

圖 2.5 Knowledge Discovery in Database Process(資料來源：Fayyad,1996) 

1. 針對所要開發的應用領域瞭該應用領域、熟悉相關的先導知識，以及最

終目標。 

2. 建立一個挖掘目標資料集，以選擇資料集或專注在樣本資料子集或變數

子集中。 

3. 將做前置資料處理，去除錯誤或不一致的資料 (Data Cleaning and 

Preprocessing) 。對料做簡化或轉換的工作 (Data Reduction and 

Transformation)。 

4. 選擇資料挖掘的工作是：找出分類的規則(Classification Rules)、找出關

聯性規則(Association Rules)、找出序列規則(Sequence Rules)、找出同質

時序列(Similar Time Series)、找出群集規則(Clustering Rules)。 

5. 根據上面的選擇挑選演算法或處理模式。 

6. 以上述演算法尋找「樣型」(Pattern)、做迴歸分析(Regression)或找出分

類型態等。 

7. 評估上述結果，此工作須要專家的參與，以決定是否為一有用的結果。 

由此可知，知識發現是一連串的程序，資料探勘是其中的一個步驟而
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已。根據 Fayyad 等人對知識發現的定義：「The nontrivial Process of 

identifying valid, novel, potentially useful, and ultimately understandable 

patterns in data」，換句話說，就是一個指出資料中有效、嶄新、潛在效益

的一個非細瑣流程，而其最終的目標是瞭解資料的樣式。 

2.2.2 資料採礦的功能 

Michael J.A. Berry & Gordon S. Linoff (2001)認為，Data Mining 的功

能包含了六大功能：分類 (classification) 、推估 (estimation) 、預測

(prediction)、關聯分組或同質分組(association or affinity grouping)、群集化

(clustering)、描述及視覺化(description and visualization)。分述如下： 

1. 分類(classification) 

按照分析對象的屬性分門別類加以定義，建立類組(class)。例如，將信

用申請者的風險屬性，區分為高度風險申請者，中度風險申請者及低度

風險申請者。使用的技巧有決策樹(decision tree)，記憶基礎推理(memory 

- based reasoning)等。 

2. 推估(estimation) 

分類出來的結果是不連續的，而推估所得的結果是連續性的數值。例如

按照信用申請者之教育程度、行為別來推估其信用卡消費量。使用的技

巧包括統計方法上之相關分析、迴歸分析及類神經網路方法。 

3. 預測(prediction) 

根據對象屬性之過去觀察值來推估該屬性未來之值。例如由顧客過去之

刷卡消費量預測其未來之刷卡消費量。使用的技巧包括迴歸分析、時間

數列分析及類神經網路方法。 

4. 關聯分組(association or affinity grouping) 

從所有物件決定那些相關物件應該放在一起。例如超市中相關之盥洗用

品(牙刷、牙膏、牙線)，放在同一間貨架上。在客戶行銷系統上，用來

確認交叉銷售的機會以設計出吸引人的產品群組。 

5. 群集化(clustering) 

將異質母體中區隔為較具同質性之群組(clusters)。同質分組相當於行銷

術語中的區隔化(segmentation)，但是，假定事先未對於區隔加以定義，
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而資料中自然產生區隔。使用的技巧包括 k-means 法及 agglomeration 

法。 

6. 描述及視覺化(description and visualization) 

有時資料探勘的目的，只是單純的想使用更容易了解的方式，來描述一

個複雜的資料庫中，發生了什麼事。對一個狀態來說，一個正確的描述

就可以啟發更多對該狀態的解釋。 而資料視覺化是一種強而有利的描

述是資料庫探勘。要找出有意義的視覺化並不容易，但一張適當的圖

表，真比一千條關聯規則更有價值，因為從圖像來萃取有意義的資訊是

人類擅長的。 

2.2.3 資料採礦的方式 

資料探勘不是一種新技術，而是結合多項專業技術的研究

(Pieter,1996)，它包括機器學習、統計方法、資料庫、專家系統及資料視

覺化的領域。Curt(1995)認為資料探勘的技術至少包括資料視覺化、機器

學習技術、統計技術及資料庫四種技術。Y. Fu(1997)將資料探勘的技術依

不同研究領域區分說明： 

 統計方法（Statistical Approaches）：資料探勘使用許多統計工具，包

括 Bayesian 網路、迴歸分析、相關分析及分群分析（Cluster 

Analysis），通常統計模式是經由訓練資料集（Training Data Sets）來

建立，然後從模式中尋求規則及特徵。 

 機器學習方法（Machine Learning Approaches）：像統計方法一樣，機

器學習方法尋求一個最佳模式來符合測試資料（Testing Data）。不同

之處在於大多數機器學習方法利用資料自動化學習過程，自動歸納出

分類規則及建立模組。資料探勘最常使用的機器學習方法包括決策樹

歸納。 

 （Decision Tree Induction）及概念式分群（Conceptual Clustering ）。

資料庫導向方法（Database-oriented Approaches）：資料庫導向方法不

像前兩個技術在尋找最佳模式，轉而著重在處理現有的資料，是一種

屬性導向歸納（Attribute-oriented Induction），反覆從大量的資料中找

出共同的規則及模式。 

 視覺探索（Visual Exploration）：將多維度的資料轉換成視覺化物件，
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如點、線及區域，讓使用者可以動態檢視及探索有興趣的部分，進而

分析出資料的模式。 

 其他方法：如類神經網路（Neural Network）運用於資料的分類及預

測，約略集合（Rough Set）運用於分類及分群。這些技術可以互相整

合來處理複雜的問題及提供替代方案，如統計方法可以結合視覺探索

技術，用以輔助系統處理資料模式及趨勢分析。 

另外，常見的資料採礦方法如下： 

 購物籃分析：運用關聯規則（Association Rule），著眼點在於找出可

以一起銷售的商品組合，它能顯示商品組合的售出率有多高並且形成

規則，當交易是非匿名時，它可以加上一個模組進行跨時性分析。  

 記憶基礎理解（Memory-based Reasoning）：比對新資料和現存資料庫

原有資料的相似度，以決定新資料的類別或預測值的工作，它是以距

離函數判斷資料間的相似度，再以數個最相似的資料投票來決定歸類

結果。  

 群集偵測：針對要分析的資料，利用幾何學、統計、類神經網路等方

法，將資料分成多個群內同質、群間異質的群組，使各群組的特徵能

有效突顯出來，連結分析搜尋資料間的關聯，並且據此發展出分析模

型，這是圖像理論在資料挖掘中的應用。  

 決策樹：主要用在資料分類與預測功能上，它能將訓練資料集的紀錄

區分為獨立的子群，每一子群都有自己的規律，彼此是互斥的。利用

決策樹技術，容易獲得清楚易懂的分類規則並找出關鍵屬性，所以本

研究將加以利用決策樹技術來進行資料挖掘的工作。 

 類神經網路：一種平行分散式的計算模式，以大量簡單的相連人工神

經元，模仿生物神經網路的資訊處理系統，使電腦能夠模擬人類的神

經系統結構，進行資料的處理。 

 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，

將此機制結合電腦語言，經過世代繁衍，得到最後留下的最佳方案，

通常用在找尋預測功能的最佳參數。 

本研究應用購物籃分析、集群偵測以及決策樹的方法，透過顧客交易

以及維修資料，來做顧客行為特徵的分析。 
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2.2.4 資料採礦流程 

資料採礦流程又可稱為工作循環如圖 2.6 所示， 

1. 識別商業問題

2.將資料轉換到可採取
行動的結果上

3. 根據結果採取行動

4. 評估結果

1. 識別商業問題

2.將資料轉換到可採取
行動的結果上

3. 根據結果採取行動

4. 評估結果
 

圖 2.6 資料採礦流程(資料來源：IBM,1998) 

其包含了四種主要的商業程序： 

1. 識別商業問題：瞭解問題的所在，需從什麼方向、角度來分析此問題。 

2. 將資料轉換到可採取行動的結果上：使用料採礦方法，把資料轉換到可

採取行動的資訊上。通常此階段最為繁雜，又可分為四個步驟： 

(1). 選取輸入資料：資料探勘的第一步驟，是指定要探勘和分析的資

料，資料來源不一定是特定資料庫中的所有資料，探勘的資料可能

從一個或多個資料庫中，取得表格、概略表或記錄文字檔。 

(2). 轉換資料：為降低資料量，首先將收集的資料作整理、清除重複或

無效的資料記錄，並且確保消費者資料的完整。 

(3). 資料採礦：使用資料採礦方法如分類、趨勢分析、分群、關聯及循

序特徵等，從轉換後的資料中發掘存在的多種特徵及資訊。 

(4). 解釋結果：經過資料探勘後，一般以文字及圖形來顯示結果。  

3. 根據結果採取行動：依據分析的資訊做出行動。 

4. 評估結果：對於行動後所得到回應做一評估，再度定義新的問題，重複

此工作循環。 
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2.2.5 資料採礦技術應用 

資料採礦技術的應用相當廣泛，在顧客關係管理方面亦有許多的研究

方向。目前在業界應用的範圍可以下表 2.2 表示： 

表2.2 資料挖掘實例 

 行業別 描述 

1 信用卡公司 

信用卡公司可使用資料挖掘來從事有關購買授權決定、分析持

卡人的購買行為、偵測詐欺行為等，成功的案例有美國聯邦銀

行(American Express)及花旗銀行(Citibank)。 

2 零售商 

可利用資料挖掘來瞭解顧客購買行為及顧客偏好的資訊，例

如：透過購物籃分析或是應用其他技術來偵測收銀員詐騙的行

為，成功的案例有 Wal-Mart。. 

3 金融服務機構 
使用資料挖掘來分析大量的財務資料，建立交易及風險模式來

發展投資策略。 

4 銀行 
利用資料挖掘以識別顧客的貸款活動、調整金融商品以符合顧

客需求，並用來尋找新的顧客及加強顧客服務。 

5 
電話銷售及直

銷 

電話銷售及直銷公司因使用資料挖掘已節省許多金錢並且能夠

精確的取得目標顧客。直銷公司可依顧客過去的購買資料及地

理資料來配置及郵寄他們的產品目錄；對於電話銷售公司而

言，不但能減少通話數，而且可以增加成功通話的比率。 

6 航空業 
對於航空業者而言，瞭解顧客需求已經變得極為重要，主要是

藉由資料挖掘獲取顧客相關資訊，來制定因應策略。 

7 製造業 
資料挖掘已廣泛的被使用在製造工業的控制及排程技術生產程

序，可用來偵測潛在的品質問題，以降低產品不良率的發生。 

8 電信公司 
電信巨人像 AT&T 和 GTE 正應用這些快速偵測不尋常的行為

技術來防止竊打。 

9 保險公司 
提供保險業者從大型資料庫中取得有價值的資訊以進行決策，

並利用這些資訊有效的偵測保險詐欺。 

10 政府單位 
美國聯邦政府利用資料挖掘的技術找出犯罪的關連性及可能

性。另外，財政部也利用此方法找出洗錢及詐欺的案件。 

(資料來源：Berry, M. J. A.,1997 and 元智大學商業智慧實驗室，2001) 
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李昇暾在「以資料採礦(Data Mining)深化顧客關係管理」一文中指出，

企業可以將資料挖掘技術應用在以下六個方向： 

 獲取新客戶(Customer Acquisition) 

 維繫客戶(Customer Retention) 

 放棄客戶(Customer Abandonment) 

 購物籃分析(Market Basket Analysis) 

 需求預測(Demand Forecasting)與目標行銷(Target Marketing) 

 交叉銷售(Cross-Selling)與主動銷售(Up-Selling) 

分述如下： 

1. 獲取新客戶(Customer Acquisition)：從第一步開始，可根據顧客屬性來

預測其對商品或通路計劃的反應，接著可以比照相對應的實際屬性與反

應是否真如預期，並且從中挑選出那些尚未成為我們的顧客，但最有可

能會對我們產品感興趣的人來。 

2. 維繫客戶(Customer Retention)：當資訊顯示企業的基本顧客己經開始流

失到對手陣營時，公司就該採取挽留措施，同時對那些還算穩定的顧

客，就該給些誘因使其更願意留下來。 

3. 剔除客戶(Customer Abandonment)：當出現顧客是企業投注於其上的費

用遠超過他的回饋時，就應該考慮是否停止為這些顧客付出努力與成

本。 

4. 購物籃分析(Market Basket Analysis)：購物籃指的就是消費者所購買的

商品種類及數量，分析消費者購買的產品將會對公司產生多少的收益，

即是所謂的購物籃分析，或稱為聯合性分析（Association Analysis）。

某些物品經常是同時被購買的，譬如可樂及洋芋片、牛奶和麵包等。從

這類的分析我們可以得到對以下問題的解答：如相關產品該如何陳設？

該促銷哪些產品？該作什麼行銷策略等。 

5. 需求預測(Demand Forecasting)與目標行銷(Target Marketing)：在處理過

大量的資料後，當再一次收到一筆新的資料時，電腦系統便會模擬它的

結果。換句話說，就是我們能根據某類潛在顧客的特性去預測其需求，

從而找出對我們所提供的商品最具有消費傾向的顧客。這方面的分析可

加強我們對各種商品其主力顧客的促銷動作，進而提高銷售的成績。  
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6. 交叉銷售(Cross-Selling)與主動銷售(Up-Selling)交叉銷售是將具有相關

性的產品服務加以促銷，像航空公司與租車行、飯店的結盟就是一個例

子。主動銷售是根據顧客的消費特性，向潛在顧客介紹適合的產品，如

保險公司可以向雙薪並有年幼子女、年收入150萬的保戶提供以下建

議：有75%和他們條件相同的保戶除了購買意外險外，也會幫自己的子

女購買教育年金。 

2.2.6 相關文獻探討 

以下為本研究彙總之資料採礦相關文獻，並將研究主題與研究之結果

列於表中，其摘要如表 2.3： 

表2.3 國內資料採礦相關研究整理 

作者 年度 研究主題 研究結論 

鍾碧絙 92 資料探勘應用於銀行業

信用卡持卡者、帳戶區隔

與零售業酒品交叉銷售

之探勘研究 

利用資料探勘的購物籃分析進行顧客

購買行為與偏好研究，以決定最適銷

售產品組合與最有可能被推薦於交叉

銷售的商品。 

陳宜欣 95 以資料探勘技術探討顧

客忠誠方案-以某信用卡

發卡銀行為例 

利用資料探勘的方式探討消費者參與

信用卡忠誠方案本身，以及忠誠方案

是否能夠為發卡銀行帶來收益。 

曾和順 95 應用資料探勘技術提升

電話行銷成交率之研究–

以國內某郵購公司為例 

利用資料探勘技術中之支援向量機及

決策樹預測顧客是否接受促銷活動，

透過資料探勘技術找出會員特性和投

保意願的關聯性，幫助提升電話行銷

的成功率。 

蔡志豐 98 應用資料探勘技術於資

訊能力檢定之學生分群

研究-以某國立大學為例 

分析及探勘 91 至 93 學年大學部學生

資訊能力檢定資料及其學籍資料，進

行知識的發現學生特質與資訊能力是

否存在潛藏關聯性。 
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表 2.3 國內資料採礦相關研究整理（續） 

作者 年度 研究主題 研究結論 

李明蒓 99 應用資料探勘技術於顧

客關係管理之研究個案 

透過分群技術將顧客分為 11 群，並透

過敘述性統計找出高貢獻度顧客群與

潛在顧客群，最終目的是建立良好的

顧客關係管哩，培養顧客忠誠度增加

顧客再購意願，促進企業的可持續發

展，發展成為一種新的競爭優勢。 

歐宗殷 99 資料探勘為基礎之零售

業銷售預測模式-以連鎖

超商鮮食商品為例 

以資料探勘的方法論建構銷售預測模

式，運用灰關聯分析的特性，將影響

銷售量的重要因子篩選出來，並以實

際的銷售資料進行預測模式的比較。 

陳玉珊 99 以資料探勘作中小企業

信用保證貸款之信用預

測 

首先對選出之資料先進行 Data 

Preprocessing，並就Data Imbalance之

問題，利用增加樣本數方法(SMOTE)

解決。再以是否承保和承保後是否逾

期為切入點，使用 ID3、J48、Naïve 

Bayesian Classifier、SVM、Logistic 

Regression、Adaboost 和 Random 

Forest 7 種探勘方法來探勘出承保之

准駁及貸放後逾期之規則。 

許郁卿 100 整合資料探勘及紅綠配

行銷策略於商品銷售之

研究 

以顧客交易資訊為基礎，分別針對紅

配綠行銷策略提出各模式機制的演算

法且提出雛型系統。根據系統的銷售

數據，可方便產品經理人進行商品的

控管，最後制定出適合使用的行銷策

略。 

蘇俐文 100 應用資料探勘技術於顧

客關係管理之研究 

利用資料探勘之分群法將顧客進行分

群，並分析不同群組屬性，一不同的

顧客特性進行不同的策略方法，找出

潛在顧客及提升顧客滿意度、忠誠度

及企業獲利能力。 
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表 2.3 國內資料採礦相關研究整理（續） 

作者 年度 研究主題 研究結論 

周建成 102 應用交通資料蒐集與

發佈設備及資料探勘

法協助觀光地區交通

管理策略之研究 

利用資料探勘法之分類決策樹與關連關

係演算法，進行策略執行之門檻值設定

與策略宣導之效益分析。研究結果發現

車輛偵測器對於預測壅塞發生助益良

多，且在路況良好時，利用資訊發布設

備進行交通策略宣導可發揮較大效益。 

Aggarwal Sonal 

& Bhatnagar 

Vishal 

102 Technological 

applications of data 

mining and virtual 

reality: a literature 

survey and 

classification 

作者先進行問卷調查收集資料，接著透過分

群的文獻進行分群的動作，根據不同的主題

提出分類框架，再進一步資料採礦。根據資

料採礦之結果，將假設的與實際的進行比較

與探討。 

Mohammad 

Siami & Zeynab 

Hajimohammadi 

102 Credit scoring in 

banks and financial 

institutions via data 

mining techniques 

利用資料探勘技術挖掘出信用評分，將顧客

分為企業、個人，企業再分為中型與小型企

業進行公司的信用評分，並且透過類神經網

絡以及變數選擇挖掘出個人的信用評分。 

(資料來源：本研究整理) 

2.3 本章小結 

從資料採礦理論集資料採礦類型的探討中，可以知道資料採礦可以用

來幫助企業分析顧客的忠誠度或是流失度以及購買特性，從過去的歷史資

料中，經過資料採礦方法的演算歸納，推導出強而有力的法則。本研究即

是利用此一方法中的購物籃分析，期望能夠建立顧客購買產品的關聯法

則，讓企業根據這些法則提供更客製化的產品以及服務，而在進行此方法

之前，也先對資料進行分群以求得更正確的結果。 
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第三章 研究方法 

本章將對本研究的研究方法加以闡述，第一部分首先對研究架構加以

介紹，第二部分將對於所使用的應用工具做一描述，第三部分將對於本研

究應用資料採礦的分群技術以及關連法則的演算法做解說。 

3.1 資料收集 

本研究取得之初級資料為南部地區某建材零售商之顧客交易記錄，資

料選取的期間為民國 97 年 1 月 1 日至 101 年 12 月 31 日，針對公司與顧客

的交易記錄及行為做統計，以其公司之廠商與零售顧客為主要研究對象，

每一次交易即為一筆交易記錄，共 368,864 筆交易記錄。 

 資料範圍：民國 97 年 1 月 1 日至 101 年 12 月 31 日 

 研究對象：南部地區某建材零售商 

3.2 研究工具 

本研究將紙本記錄輸入至 Microsoft Excel 作為初步資料的原始檔案來

源，並且以Microsoft Access作為資料庫作業平台。因為本研究原始輸入資

料為 XLS 格式的資料，在此先用 Excel 作為轉換格式的工具，將轉換後的

資料輸入至 IBM SPSS Statistics 20 進行分群之步驟。分群後之群體資料導

入 WEKA 應用軟體作為關連法則挖掘的平台。 

3.3 研究架構 

本研究主要的架構，如圖 3.1 表示，首先取得顧客交易資料，包括顧

客明細、產品明細、交易明細以及進貨資料，以顧客代號為主要索引鍵，

透過二階段分群法分出忠誠顧客以及高風險顧客，透過關聯法則之分析萃

取出顧客之購買行為之知識規則。 
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圖 3.1 研究架構流程(資料來源：本研究整理) 

就資料採礦技術而言，最廣泛出現在資料挖掘工具裡的技術有決策樹

(Decision Tree)、關聯法則(association Rule)、群集(clustering)以及類神經網

路(Neural Network)。這些技術都有許多不同的演算法以及實現方式，幾乎

每種工具都有些微的差距；然而資料挖掘的範圍太廣，無法在此詳細論述

每一種演算法，因此針對本篇研究所運用到的群集演算法以及關聯規則

(Association Rule)演算法兩項來做說明。 

3.4 二階段分群法 

在現今的統計學之中，要將樣本給劃分為幾個集群時，最常使用的一

個程序就是集群分析方法（Cluster Analysis），其中可分為階層式集群分析

（Hierarchical Cluster Analysis）和非階層式集群分析（Nonhierarchical 

Cluster Analysis），而兩階段方法就是結合了階層式與非階層式的優點，以

求得最佳群數。分別說明如下： 

1. 階層式集群分析：主要是利用凝聚(agglomerative)與分離(divisive)的方

式，將樣本的個體視為一群，然後將相近的個體合成同一群，依次的

結合使得群組愈來愈少，最後所有個體結成一群，或是經由相反的程

序，將所有個體從同一群，一一分離出為個別的群數。此種方法最大

的好處可以使決策者依據實際需要，選擇最適當的群數，作為區隔資

料之依據。而群集間距離的判定有下列方法： 
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(1)最短距離法(nearest – neighbor method) 

又稱為單一聯結法(single linkage method)，其採用群集間之最近距

離，作為群集間之代表性距離。 

                 (3.2.4) 

(2)最長距離法(furthest – neighbor method) 

又稱完全聯結法(complete linkage method)，其與最短距離之聚類

方式相反，其採用兩群集間最遠點之距離作為兩群集間之代表性

距離。 

                 (3.2.5)  

(3)群平均法(group – average method) 

最短距離法及最長距離法各有其優缺點，觀念上，前者為空間之

收縮，後者為空間之擴散。而群平均法又可稱為平均聯結法

(average linkage method)，表示兩群間所有元素間距離之平均值。 

               (3.2.6) 

(4)華德法(Ward method) 

華德法又稱離差平方和法(squares sum of dispersion method)和最小

變異數法 （minimun variance method），是由Ward（1963）提出。

此法先將每一樣本資料視為一群集，後再依序將群集合併，合併

順序的安排是基於方差分析概念，以離差平方和為相似性測度。

同群集樣本之間離差平方和最小，群集與群集間的離差平方和最

大。假定已將m個變量的n個樣本分成T類， 表第t類第i個樣本

之第k個變量， 表示第t類樣本之個數， 表示第t類第k個變量的

重心，則第t類中樣本之離差平方和為 

                    (3.2.7) 
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其中 

                            (3.2.8) 

T 個種類之離差平方和為 

        (3.2.9)  

華德法在類和類合併時，是針對某兩類合併後，其 S 為其中增加最

小者，予以合併之（高士傑，2001；黃俊英，2003；易任和葉惠中，1990）。

本研究使用此演算法代表階層分群方法。 

2. 非階層式集群分析：非階層式集群分析中最常使用的方法為K-Means 

Cluster分群法，與其他的分群法最大的差異在於：若樣本的分群數為已

知的情形之下，則K-Means Cluster分群法可以將所有的樣本分為指定的

群數，而且K-Means Cluster分群法比較不容易受到不適當之屬性（構

面）、異常點與不同的相似度（距離）的影響，因此本研究採用K-Means 

Cluster分群法與SOM的分群法做比較。 

K-means又稱為Forgy’s algorithm(Jain,2001)，其主要概念是以反覆

疊代的動作，逐次降低目標函數值，直到目標函數不再變化，即代表

分群結束。簡單來說，K-means演算法是一種將n筆輸入資料依照其資

料特性分群為K類的分群演算法，其中K為一正整數，其演算法的目標

在於求取各個輸入資料與其相對應分群中心點距離平方和之最小值。 

主要的演算步驟如下： 

步驟1：任意由n個資料物件中，隨機選取k個物件視為k個群聚的中

心。  

步驟2：對於所有n個物件，找其最近似的群心(以距離近者相似度較

高)，然後將該物件歸到最近似的集群。  

步驟3：計算目標函數(式3.2.10)，若未改變，表示沒有任何物件變換

所屬群聚，可以結束分群，若有改變，則進行步驟4。  

步驟4：重新計算新的集群中心點(群聚內各物件的平均值)，回到步驟

2。平方誤差標準(Square-Error Criterion)之計算如下： 
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                         (3.2.10) 

(mi代表群聚i的中心，p是群聚i內的物件，ci則代表群聚i) 

K-means群聚法簡單且有效，其分群結果佳、誤差率低，在屬性

增加時仍保持較低的錯誤率(Balakrishnam,1994)，但K-means在使用上

的困擾為必須事先設定分群數目K，但一般較難從原始資料中判斷適

當的群數，且在使用者主觀的認定並不斷測試下，容易造成客觀度不

足的問題。因此發展出選取K-means初始群數的方式，分為四種(Pena 

et.al ,1999)： 

(1)Anderberg隨機法：將資料透過隨機方式，分割成K個群組。 

(2)Forgy方法：參考Anderberg的方法，由資料庫中隨機選取K個 

種子，藉著最近的種子分配到所代表的集群。 

(3)Macqueen方法：由資料庫中隨機選取K個種子，依據其順序指派剩

餘的種子到最接近群心的集群，經過每一個指派，所有群心重新計

算完成。 

(4)Kaufman方法：最初群數的決定來自連續代表種子的選取，直到K

個集群都被找到。 

3. 兩階段方法：Sgarma(1996)建議如果要求的更精確的分類結果，可以同

時使用分層法與非分層法。第一階段以華德法做分群，以決定群組個

數，第二階段再以K-Means進行群集，以二階段方法目的是由於第一階

段華德法是屬於分層式群集分析，當二個個體一旦被分在一群，則其後

永遠就在同一群，而此時在第二階段所使用K-Means就是彌補此種缺

點，以達到最佳組內同質、組間異質的群數。 

此種分析的手法就是透過兩階段分群方法，修正了分層式集群法中對

於集群分析一旦形成，就無法對併入不適當集群觀察值進行重新分群的缺

點。同時也克服了非層級式集群法需事先決定集群數目與集群中心點的問

題。 

3.5 關聯法則(Association Rule) 

挖掘關聯式法則(Han, J., and Kamber,2001)為資料探勘中相當重要的一

個議題，一般交易資料庫中都儲存著數量龐大的交易資料，而每一筆交易
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記錄也都記載著相關的項目(item)，包含使用者相關資料及交易的項目或

時間等；而資料探勘的技術便可從這些大量的資料中，挖掘出各個項目之

間的關聯法則。 

關聯規則是指由於某些事件的發生而引起另外一些事件的發生，發現

關聯的目的是為了要在交易資料庫中發現項目之間的關係，找出同一個交

易中隱含其它項目之存在的項目。其起源在於分析市場購物籃資料(Market 

Basket Data)中的大量商品集合(Large itemsets)的關聯程度，因此，也稱為

市場購物籃分析(Market Basket Analysis)。關聯法則通常應用在市場購物籃

分析上，藉由銷售點系統所紀錄的消費者購買紀錄，分析出購買商品之間

的關聯性，根據這些關聯性，可以了解顧客的消費習慣，知道顧客是誰、

買了些什麼以及為什麼這樣買。藉由此些資料，企業可以得知哪些商品是

會被同時購買，及其被購買的相關先後順序；而這些資訊對於企業在做產

品銷售計劃及決策時相當幫助。 

關聯法則的主要目的是要找出資料項目間的關聯性，其型式為

X→Y，就是當客戶買了某項產品 X 時，同時會去購買 Y 產品，這兩種產

品 X、Y 之間就是一種關聯。其中 X 與 Y 分別表示在資料庫中不同的資

料項目組，也就是若 X 出現時，同時也可能出現 Y。例如，顧客買了牛奶

和麵包時，也會購買果醬；其表示方式如下： 

牛奶&麵包→果醬 [support=40% ， confidence=70%] 

40% 和 70% 則 是 代 表 該 條 規 則的 支 持 度 (Support) 和 信 賴 度

(Confidence)。也就是在所有交易資料中，會購買牛奶和麵包的人佔了總

交易量的百分之四十；而在這百分之四十的交易中，會再購買果醬的人佔

了百分之七十。這種交易行為的百分比，必須要高於某個程度的比例這條

關聯性的法則才算成立。因此以下介紹關連法則裡面重要的參數名詞： 

 項目組(Itemset) 

相異物品的項目組。當一筆紀錄中有{A, B, C}三個項目，則項目組有

{A}、{B}、{C}、{A, B}、{B, C}、{A, C}、{A, B, C}，若物品項目

有 n 項，則項目組有 2n-1 種。因此，當項目有很多時，項目組是很

可觀的。 

 支持度(Support) 
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即某項目集在資料庫中出現的頻率(frequency)，通常以 Support(X)表

示之，X 為 item set。例如：若資料庫中有 100 筆交易紀錄，其中有

40 筆交易發現有購買牛奶，則此 item set 的支持度為 40/100=40%。

其支持度越高，代表這個 item set 越值得深入探討 

 信賴度(Confidence) 

指兩個項目組之間的信賴程度，通常以
 

 XSupport
YXSuppert 

表示

之，X, Y 為 item set。也就是在 X 出現的機率下，Y 也會出現的條

件機率 

 支持度門檻值(Min Support) 

若某個項目組的支持度太低，則不具參考性，因此，在進行關聯法則

前會先訂定一個支持度的門檻值(threshold)，此支持度的門檻值稱為

最低支持度(Min Support)。若項目組超過 Min Support 值則稱為高頻

項目組(Large itemset, 或稱為 Frequent itemset)。因此，如何去訂定適

當的 Min Support 值是很重要的，因為太低的 Min Support 值會探勘

出過多的規則而無所適從，太高的 Min Support 值又容易錯失一些具

有價值的規則。 

 信賴度門檻值(Min Confidence) 

與 Min Support 意義類似。在進行關聯法則前亦先訂定一個信賴度的

門檻值，此信賴度的門檻值稱為最低信賴度(Min Confidence)。若信賴

度太低，則不具參考性，且在探勘過程中，未達到Min Confidence 的

關聯法則將會被刪除。 

Megiddo and Srikant(1998)指出支持度門檻值及信賴度門檻值之設定是

很重要的，當支持度門檻值設太低時，會將重要性較低之項目也包含進

來，而設太高又怕因此而失去某些重要規則。信賴度門檻值之設定太低則

較不具意義，Han and Kamber(2001)認為門檻值的設定需依據使用者的需

求而定。 

因此關聯法則是否可被保留使用是透過以上係數的設定，必須要滿足

支持度是否超過支持度門檻值(Min Support)及信賴度是否大於最小的信賴

度門檻值(Min Confidence)而定(M. S. Chen, J. Han, P. S. Yu,1997)( R. 

Agrawal, R. Srikant,1994)( R. Agrawal, T. Imielinski, A. Swami,2004)。 
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3.5.1 關聯法則的演算法 

所謂關連法則就是某些項目會引發其他項目出現的規則，例如消費者

購買雜誌後，通常有 75%的人會同時買咖啡，此時「買雜誌→買咖啡」便

是一個法則。而法則的挖掘，就是在龐大的資料中，把一些資料項目的相

關性找出來的方法。以交易資料庫為例，每天均有大量的交易發生，經年

累月累積下來的龐大資訊，無法由人進行分析來找出商品的關連性，然而

這些交易記錄事實上隱含了許多有用的資訊（如消費者購買習慣）在裡面，

如果能運用適當的方法將它找出來，便可能發現商機，創造利潤，挖掘關

連法則的演算法也就是在這種需求驅使下所產生出來的方法。以下就本研

究所使用的 Apriori 演算法做一介紹。 

3.5.2 Apriori 演算法 

Agrawal 等學者於 1994 年提出了 Apriori 演算法(R. Agrawal, R. 

Srikant,1994)，目前已是探討關聯法則最具代表性的演算法，其後雖又許

多針對不同情況所提出的演算法，但大多都依據 Apriori 加以延伸改進。

Apriori 演算法的探勘過程主要分成兩個階段： 

1. 辨識常出現的項目集合 

先找出滿足最小支持度的所有項目組，也就是在交易資料庫中包含項目

組的交易數量必須大於或等於所指定的最小支持數量。然後，這些滿足

最小支持數量的項目組就稱之為高頻項目組(large itemsets or frequent 

itemsets)，若一個項目組包含有K個項目，稱之為K項目組(K-itemsets)；

若某K-項目組滿足最小支持數量，即稱之為高頻K項目組 (large 

K-itemsets)。 

2. 產生關聯法則 

根據前階段所找出的高頻項目組及以最小信賴度為條件，計算出所有符

合的關聯規則；例如ABC為高頻3項目組，A、B、C I，假如關聯規則

AB→C滿足最小信賴度，則此關聯規則成立。Apriori演算法表示式如下： 

1L {Large 1-itemsets}； 

For (k=2;Lk-1<>;K++) 

  {CK=Set of Now Candidates; 
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for all transactions t D 

for all K-subsets s of t 

if (s ε 

CK) s.count++; 

Lk={cεCK︱c.count>=sinsupp}} 

Set of all large itemsets = ∪K LK; 

舉個例子來說明 Apriori 演算法推導關聯法則的產生過程。在資料庫

D 中有 4 筆已排序的交易紀錄，如圖 3.所示。另外設 Min Support=50%，

也 就 是 超 過 4*50%=2 筆 的 資 料 可 視 為 Large itemsets ； Min 

Confidence=80%。在第一次掃描時，如圖 3.2 所示，找出資料庫中所有

1-itemset 並 count 出現次數放在 C1 中，在 C1 中 count 次數超過 Min 

Support(超過 2 筆紀錄)，則視為 Large itemsets，把結果放在 L1 中。 

BE

ABCE

BCE

ACD

Transactions

3E
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3

3
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Count

D

C

B

A

1-itemset

3E

3

3

2

Count
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B

A

Large 1-itemset

1-pass

D C1 L1

 

圖 3.2 高頻項目組之產生過程(第一次掃描) 

接下來的掃描，如圖 3.3 所示，用聯集(join)的方式，如第二次掃描的

過程，即將 L1* L1(*為 join 的運算元)，來產生 C2 的 candidate itemsets，

並篩選(prune)出超過 Min Support 的 itemsets，放到 L2；直到 join 出來無

法產生新的 Large itemsets。 
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圖 3.3 高頻項目組之產生過程(第二次以後的掃描) 

當找完所有的 Large itemsets 後，將 L1~L3 中所有的 itemsets 彙整，

查若(k-1)-itemsets 為 k-itemsets 的子集合，則將(k-1)-itemsets 刪除；例

如，{A, B}、{A, D}、{B, D}是{A, B, D}的子集合，所以{A, B}、{A, 

D}、{B, D}會被刪除。最後加入 Min Support 來考慮，所得之 Large 

itemsets，如圖 3.4 所示。 

2AC

2

Count

BCE

Large itemsets

 

圖 3.4 最後所得高頻項目組 
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第四章 實證分析 

4.1 資料採礦 

根據文獻探討過的資料採礦流程逐一進行採礦的步驟如圖4.1，先確立

採礦的目標，了解其領域，界定資料範圍，然後進行資料的處理、轉換，

接著做採礦的動作，將探勘出來的結果做出分析並解釋，萃取出知識。 

 

圖 4.1 資料採礦流程圖(資料來源：本研究整理) 

4.1.1 目標資料(Create Target Data Sets) 

為了能夠正確地挑出適當的資料集合來做採礦的工作，必須先對於取

得之資料做了解，假設對於資料來源的應用領域沒有足夠的認知以及充分

之了解，往後的工作將會使得最後萃取出來的知識不具可用性。 

本研究透過建材零售商取得的顧客交易資料表包括下表4.1所示顧客

明細、表4.2產品明細以及表4.3交易明細這三大項的相關資料，樣本共有

368,864筆資料，51個欄位。 
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表4.1 顧客明細 

項目 欄位名稱 描述 項目 欄位名稱 描述 

1 客戶編號 客戶之唯一鍵值 4 聯絡轄區 公司郵遞區號 

2 性別 客戶性別 5 公司地址 公司地址 

3 公司型態 公司營業之型態 6 公司年齡 公司年齡 

表4.2 產品明細(B2B) 

項

目 
產品名稱 描述 利潤 

項

目 
產品名稱 描述 利潤 

1 南亞門片 門片 800 31 木紋門 門片 500 

2 PC 門片 1200 32 小百葉 通風片 50 

3 H5 門片 1200 33 貼皮胡桃 門片 500 

4 2P 米 門片 1200 34 木紋彩雕 門片 500 

5 2P 柚 門片 1200 35 南亞門框 門框 200 

6 A7 門片 1200 36 烏心石框 門框 200 

7 K6 門片 1200 37 越檜玻璃門 門片 200 

8 胡 2P 門片 1200 38 南檜玻璃門 門片 600 

9 H12 門片 1200 39 越框 A 級 門框 300 

10 H3 門片 1200 40 越框 B 級 門框 300 

11 保白 門片 500 41 花其松 A 級 門框 300 

12 代工白橡 門片 200 42 柚木門框 門框 500 

13 木紋彩繪 門片 500 43 柳安紗門 門片 500 

14 南亞門組 
門框+

門片 
300 44 柳安紗窗 

窗戶 
500 

15 拼花彩檜 門片 500 45 南檜百葉門 門片 500 

16 柚木門框 門框 1000 46 
胡桃長條 

百葉 
通風片 400 
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表4.2 產品明細(B2B)(續) 

項

目 
產品名稱 描述 利潤 

項

目 
產品名稱 描述 利潤 

17 香山百葉門 門片 800 47 
柚木框 3 號

線 
門框 1000 

18 香山門柱 補強用 0 48 梧桐木門片
胡桃 

門片 500 

19 香山玻璃門 門片 500 49 南檜原木門
大門片 

門片 1200 

20 越檜 A 級 門框 350 50 南檜門片 門片 500 

21 南檜原木門 門片 500 51 MH 系列 門片 500 

22 塑門框 門框 200 52 柚色實木門 門片 500 

23 
烏心石門框

3 號線 
門框 400 53 

咖啡色 

通風門 
門片 1400 

24 
烏心石門框 

雙線 
門框 250 54 硫化銅門框 門框 500 

25 越檜紗門 門片 500 55 木紋雙色 門片 2400 

26 
南亞塑鋼 

門框 
門框 200 56 

硫化銅門片

全組 

門框+門

片 
1000 

27 
花其松和式

門組 
門片 1200 57 硫化銅門片 門片 800 

28 
烏心石   

和式窗 
窗戶 300 58 白鐵門 門片 600 

29 
柳安木 

百葉片 

通風門

片 
200 59 木編瓦門扇 門片 1000 

30 
越檜和式 

門組 
門片 3000 60 

硫化銅門片

風梨花 
門片 1200 
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表 4.2 產品明細(B2C)（續） 

項目 產品名稱 項目 產品名稱 項目 產品名稱 

1 鞋櫃 12 強化玻璃 23 白鐵門組 

2 TV 櫃 13 塑膠地磚 24 包圓柱 

3 展示櫃 14 實木地板 25 櫃台 

4 廚房拉門 15 拉門 26 洗手台 

5 廚房櫃 16 置物櫃 27 儲藏室隔門 

6 衣櫥 17 壁板 28 浴室門 

7 床頭組 18 更衣室 29 鋁窗 

8 書桌 19 衣架 30 浴室天花板 

9 書櫃 20 屏風 31 化妝台 

10 浴室拉門 21 木門組   

11 天花板 22 軌道抽屜   

表4.3交易明細 

項

目 
欄位名稱 描述 項目 欄位名稱 描述 

1 施工地區 
台南市行政劃

區 
8 流失狀態 流失、未流失 

2 施工人員 該次施工人員 9 施工類型 住宅、店面 

3 購買產品 同等產品代號 10 建議項目 建議補強項目 

4 公司年齡 
顧客公司經營

年數 
11 進貨成本 

該筆訂單進貨

之成本 

5 付款方式 現金、支票 12 銷售金額 
該筆訂單之總

交易金額 

6 訂單日期 下單之日期 13 利潤 
銷售金額-進貨

成本 

7 交易金額 
每月平均交易

金額 
14 抱怨次數 顧客抱怨次數 



 

41 

為了方便資料後續的處理作業，必須做資料轉換的工作。因此本研究

利用 Microsoft Office Access 來做關聯式資料的轉換，如圖 4.2 使其呈現為

Excel 的檔案模式以利方便作業，轉換後的資料表如圖 4.3 表現。 

 

圖 4.2 Access 資料表 

 

圖 4.3 Excel 資料表 
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4.1.2 資料淨化(Data Cleaning & Preprocessing) 

一般的原始資料常有無法預期的錯誤或重複的情況發生，此時便要先

做資料前置處理，去除錯誤或不一致的資料；本研究中所需剔除資料的欄

位有下列幾項： 

1. 顧客明細部分 

(1) 公司資料： 公司資料包括了公司地址及聯絡轄區，一般來說顧客

是否下訂單主要依據為施工地點的區域，故公司聯絡轄區不列入採

礦範圍。 

2. 產品明細部分 

(1) 進貨產品明細 : 6項進貨次數極少之產品項目，對於採礦過程容易

產生極端值，故予以刪除。 

(2) 銷售產品明細：B2C的零售項目中有16項產品顧客訂購次數較少，

再次訂購機率較低，且對於採礦過程容易產生極端值，故予以刪除。 

3. 交易明細部分 

(1) 利潤：當顧客下訂單，公司會記錄進貨成本與銷售金額，透過計算

後新增利潤欄位，且刪除進貨成本與銷售金額此二欄位。 

經過初步資料淨化，剩餘之欄位共有 32 欄。 

4.1.3資料歸納(Data Reduction & Transformation) 

這個階段是要對資料做簡化或轉換的工作，將資料轉換為適合進行採

礦的格式。為簡化資料的複雜性，經過處理的有下列欄位： 

 訂單日期：該筆交易所代表顧客下訂單之日期 

 交易金額：該筆訂單的總銷售金額 

因本研究資料是關聯型式，客戶資料共有 54,455 筆，每一筆代表一位

客戶，而交易資料則有 368,864 筆，每一筆代表一次的訂購記錄，因此接

下來的工作是藉由資料的轉換，以客戶編號為主要索引鍵，將 368,864 筆

的資料以增加欄位的方式來縮減為 54,455 筆，如此可大量的減少資料的數

目，減輕以後工作時，演算法執行速度的負擔，亦可保留住原始資料的完

整性。轉換方式如下： 
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 如果顧客在一天內下訂單次數有 2 次以上，必須考慮到一位顧客有可

能有很多筆交易紀錄，若以原始型態交易記錄為索引鍵時，資料過於

繁瑣與龐大，因此利用客戶編號來當作索引，使其資料型態是以每筆

資料代表一位客戶在本研究範圍期間有下過訂單。因此抽出訂購日期

此欄位，轉換為該年訂購是否訂購，接著抽出交易金額此欄位，轉換

為該年月平均交易金額，如圖 4.4 以及圖 4.5 所示。 

 

 

 

 

 

 

 

圖 4.4 訂購日期轉換 

 

 

 

 

 

 

 

圖 4.5 交易金額轉換 

有些欄位裡的變數屬於文字型態，在後續上的處理並不是很方便，因

此需做轉換。在施工類型、付款方式以及公司型態此三項欄位裡之變數選

項較少，將其文字型式轉換為數字代表。 

4.1.4 群集分析(Clustering) 

經過上述轉換已經 368,864 筆資料轉換為 54,455 筆，而欄位由原本 51

個欄位轉變為 33 個欄位。由前一章所提及，在處理龐大資料時，可先透

過分群的方式，將相似度高的資訊聚集在一起，不相似的資訊分開，進一

步從中去找尋規則和關聯。因此透過二階層分群法(華德法K-means)，

訂購日期 

97 年訂購 

98 年訂購 

99 年訂購 

100 年訂購 

101 年訂購 

交易金額 

97 年交易金額 

98 年交易金額 

99 年交易金額 

100 年交易金額 

101 年交易金額 
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將 B2B 的顧客作分群。 

本研究使用spss20.0統計分析軟體來對此進行分析，首先進行二階段分

群法的第一階段，也就是階層式分群法中的華德法(Ward method)，此方法

主要是用來確定資料適合的分群數目，計算區間採用歐基里德直線距離平

方(Squared Euclidean distance)來觀察379個顧客由379群凝集至1群的凝集過

程，結果如表4.4所示。 

表4.4 群數凝聚過程 

集群數目 凝聚係數 係數增量 係數增加率 

5 1,790,199,468 1,075,014,155 60.04% 

4 3,610,213,106 1,820,013,638 50.41% 

3 7,957,939,555 4,347,726,449 54.63% 

2 13,306,905,106 5,348,965,551 40.19% 

1 88,411,584,953 70,104,679,847 79.29% 

 

從資料表中可以看出，全部資料從 379 群凝集至 1 群的過程中，其變

異係數(coefficient)在二群要凝集為一群時差異最大，當凝聚係數突然增

大，表示組內誤差突增，此時應停止凝聚的程序，該組則為最佳分群數。

(陳宜欣，2006) 

4.1.5 K-means 法 

在初步把資料分為二群之後，利用 K-means 方法對於資料作一些觀察

與驗證的動作。以第一階段分群所得到的結果二群做為分群數，剛開始

K-Means Cluster 會隨機指定各個群組中心，並且進行計算初始群集的中心

點，隨著計算疊代的變化，各集群的商品向量會向中心點收斂而改變群組

的個數，分群結束後得到分群結構表，如圖 4.6，且利用 Excel 統計及繪製

圖表檢定是否符合分群需求，如圖 4.7，從圖中可以看出設定利潤為分群

設定觀察值分出的忠誠顧客雖僅佔了總顧客人數的 19%，但為公司帶來的

利潤已經高達總營業額中的 80%，利潤來源相當集中，加上公司並無法保

證忠誠顧客是否會流失，因此必須增加忠誠顧客之比例，減少顧客流失

率。因此接著透過關聯度分析觀察忠誠顧客與高風險顧客的關聯度法則是
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否有雷同之處，藉以提升忠誠顧客之比例。 

 

圖 4.6 分群結構表 

 

 

圖 4.7Excel 檢定表 

4.1.6 購物籃法則分析(Market Basket Analysis) 

當利用資料挖掘的技術從資料庫中挖掘出許多的知識和法則時，由於

產生的知識、法則的數量很多，但其中的有些的知識、法則對使用者而言

是具有重覆性的、直覺的或無意義的。故在眾多關聯法則中，須找出具有

意義的關聯法則，以提供決策者參考依據。依據 Klemettinen(1994)等學者

指出，並不是所有有高信度及高支持度的法則就是有用的，因為有些法則

的意義可能重覆或是意料中，有些沒有意羲法則是由不相關的屬性所構

成，因此關聯法則建立了以後，選出有意義且可解釋的法則。 

本研究關聯法則所使用的工具為紐西蘭 Waikato 大學所開發出來的

Waikato Environment for Knowledge Analysis 軟體，使用介面如圖 4.8 所示。 
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以下將對於挖掘出的關聯法則做一分析。 

 

圖 4.8Weka 使用介面 

在做關聯法則探勘時必須先做好參數設定的工作，也就是支持度門檻

值(Min Support)與信賴度門檻值(Min Confidence)。此二參數的設定，多憑

經驗而得，資料量小時，最小支持度門檻值可比較小，但當最小支持度門

檻值設太小時，會使電腦記憶體容量耗用大增而無法執行，所以須依資料

之特性來找出關聯法則；反之，最小支持度門檻值應設較高。因為信賴度

愈高，表示關係愈強烈。 

在軟體的預設值中，支持度門檻值是設定在 1.0，信賴度門檻值在 0.9

的範圍，表示出現的關聯規則是在支持度 1%~100%之間且信賴度要至少

90%的法則才會出現。在這樣的情況下，法則所呈現的大多是屬於無意義

的關連，例如：97年訂購＝0  97年交易金額＝0 sup:(0.8) conf:(1)；此法

則表示 80%的客戶如果 97 年訂購的次數是 0 的狀況，有 100%的可信度該

客戶 97 年的交易金額為 0。因此，本研究認為支持度的範圍可做向下修正

的調整，經過反覆的測試，支持度在 1%~50%之間，而信賴度至少要在

50%以上此規範下產生的法則在分析上較有實質的意義，才有足夠的採信

度來提供給廠商，做為決策依據。以下將有用的關聯法則做一整理及解

釋： 
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1. 忠誠顧客 

(1). 施工區域=5，99 年訂購=1，100 年訂購=1  102 年訂購=1  

sup:(0.48) conf:(0.94) 

在 48%的忠誠顧客群中，若施工區域為中西區、99 年與 100 年有

下過訂單，則在 102 年會下訂單的可信度有 94%。  

從此法則可以觀察到，若施工地區位於離案例公司較近，則會向

案例公司下訂單的機率較高 ，因此施工地區與下訂單的機率是有

關聯度的。 

(2). 購買產品=2，98 年訂購=1，99 年訂購=1  102 年訂購=1  

sup:(0.37) conf:(0.97) 

在 37%的忠誠顧客群中，若購買產品為高級門片類，在 98 年與 99

年皆有下訂單，則在 102 年下訂單的可性度為 97%。 

從原始交易資料中發現，部分廠商會固定訂購單價高利潤的產

品，而且每年訂購的次數與數量具有周期性，因此累計下來為案

例公司帶來的利潤是相當高的。 

(3). 購買產品=1，99 年交易金額=3，公司年齡=10  付款方式=2，

100 年訂購=1 sup:(0.38) conf:(0.93) 

在 38%的忠誠顧客群中，若購買產品為南亞門片，在 99 年的月平

均交易金額為20000~30000且廠商公司年齡為10年以上，則在100

年會下訂單且付款方式為支票的可性度為 93%。 

從原始資料中發現，有一部分的顧客自身公司的年齡已經超過 10

年且與案例公司下訂單的單筆訂單金額甚高，因此付款方式往往

以支票的形式付款，而此種顧客公司經營時間久且有相當的營業

規模，因此有時會接到建設公司的大型案子，相對向案例公司下

訂單的金額也會提升，因此為案例公司的忠誠顧客。 

(4). 施工區域=6，98 年訂購=1，100 年交易金額=2  購買產品=3  

sup：(0.39) conf：(0.89) 

在 39%的忠誠顧客群中，若施工區域為安南區、98 年有下過訂單

且在 100 年交易金額為 10000~20000，則購買產品為高級門片類的

可性度為 89%。 
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從原始資料中發現，部分的顧客雖然施工區域近但不是每年都會

下訂單，但是若該年有向公司下訂單則該年的月平均交易金額通

常會在 20000 上下，而且訂購的產品項目通常以高單價為主，因

此為案例公司帶來之利潤相當高，而此種顧客也被歸類到忠誠顧

客群中 

(5). 購買產品=35，施工區域=3，101 年訂購=1，101 年交易金額=3  

付款方式=2 sup：(0.38) conf：(0.8) 

在 38%的忠誠顧客群中，若購買產品為南亞門框、施工區域為南

區、 101 年有下過訂單以及 101 年平均每月銷售金額為

20000~30000，則付款方式有 80%為支票付款。  

從原始交易資料中發現，購買門框類產品為公司所帶來的利潤比

其他產品低，若依照看單筆訂單帶給公司的利潤多寡來區分忠誠

顧客是不公平的，由於部分廠商訂購次數每月至少 10 次，每次的

數量至少 5 片，每個月為公司帶來的利潤甚至超越其他訂購高利

潤產品的廠商，此種顧客對公司有著相當高的忠誠度。  

(6). 99 年訂購=1，100 年訂購=1，101 年訂購=1  102 年訂購=1，公

司年齡=10 sup：(0.45) conf：(0.9) 

在 45%的忠誠顧客群中，若在 99、100及 101年皆有下過訂單，則

顧客公司年齡為十年且在 102 年會向公司下訂單的可性度為

90%。 

此種類型之顧客由於顧客本身也是經營多年的公司，每年在訂貨

的時候會習慣與固定的廠商下訂單，降低風險，因此此種類型之

顧客已經屬於案例公司的老顧客及忠誠顧客。 

(7). 98 年交易金額=3，99 年訂購=1 100 年訂購=1，公司型態=1  

sup：(0.37) conf：(0.87) 

在 37%的忠誠顧客群中，若在 98 年月平均交易金額為

20000~30000 且在 99 年有下過訂單，則公司類型為建設公司及會

在 100 年下訂單的可性度為 87%。 

從原始資料中發現，建設公司每年下單次數雖然比其他類型的公

司少，但是訂購量卻比其他公司來的多，使案例公司不僅可賺零
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售差額，還可有裝潢的營收。因此此種類型的顧客可帶給公司相

當多的利潤，故分類為忠誠顧客。 

根據以上七條忠誠顧客的關聯法則，可以歸納成七條可讓風險顧客提

升為忠誠顧客之要素，如下表。並且根據歸納出的七條要素與風險顧客關

聯度分析做比較，觀察是否有雷同之處藉以提升忠誠顧客之比例。 

 施工地點以南區、中西區以及安南區為主者 

 下單次數少，訂購產品項目利潤高者 

 付款方式大多為公司開支票，此種顧客偶爾會接到大案子 

 每月平均銷售金額為 20000 

 利潤不多，但是訂購次數多者 

 從 97 年至 102 年每年都有持續訂購者 

 顧客公司為建設公司 

2. 風險顧客 

(1). 公司型態=1，101 年交易金額=1，施工區域=6  102 年訂購=1，

流失狀態=1 sup：(0.27) conf：(0.86) 

在 27%的未流失顧客群中，若公司型態為建設公司、101年的月平

均銷售金額為 10000、施工區域為安南區，則 102 年會訂購的機率

為 86%。 

從原始資料中發現，部分建設公司不屬於忠誠顧客群的原因可能

是因為此類建設公司剛起步亦或是建案在別地區時向別間建材公

司訂購，因此不是每個月都會有訂單。但若施工地點為安南區，

符合成為忠誠顧客的兩項要素，因此此類型顧客有機會提升為忠

誠顧客。 

(2). 97年訂購=1，98年訂購=0，99年訂購=1，99年交易金額=2 100

年訂購=1，流失狀態=1 sup：(0.43) conf：(0.89) 

有 43%的未流失顧客群中，若公司在 97 年有下訂單、98 年未下訂

單、在 99 年的月平均交易金額為 20000，則此公司在 100 年會下

訂單此行為模式有 67 的可靠性。 

從原始資料中發現，此種類型之顧客會根據施工地區不同而選擇

對自己有利的建材廠商，對公司來說是屬於流動率高的顧客。 
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(3). 公司型態=2，98 年訂購=1，施工區域=16  100 年訂購=0，流失

狀態=2 sup：(0.18) conf：(0.61) 

有 18%的已流失顧客群中，若公司型態為土水、在 98 年有下訂

單、施工地區為歸仁，則此公司在 100 年會下訂單此行為模式有

61 的可靠性。 

從原始資料中發現，此種類型之顧客會根據施工地區不同而選擇

對自己有利的建材廠商，若下訂單數量不多而且施工地區又有一

段距離的話，公司會為了運送成本問題而提升銷售價格，造成顧

客之流失。 

接著將忠誠顧客的法則與風險顧客的法則做比較，觀察是否有雷同之

處，進而找出潛在的忠誠顧客，如表 4.5。 

表4.5 風險顧客符合忠誠顧客要素比例表 

忠誠顧客要素 符合要素比例 

顧客公司或施工地點以南區、中西區以及安南

區為主者 
13%(37 間) 

下單次數少，訂購產品項目利潤高者 3%(8 間) 

付款方式大多為公司開支票，此種顧客偶爾會

接到大案子 
5%(14 間) 

每月平均銷售金額為 20000 2%(6 間) 

利潤不多，但是訂購次數多者 5%(14 間) 

從 97 年至 102 年每年都有持續訂購者 8%(23 間) 

顧客公司為大型建設公司 3%(8 間) 

從原始資料中可以發現，雖然某些顧客群符合可能成為忠誠顧客之要

素，但是卻無法歸類於忠誠顧客群中，原因可能是在一開始做分群時所設

定之觀察值為利潤，因此分群出 19%的忠誠顧客就可提供 80%的利潤。若

將觀察值設定為銷售額或訂購次數，可以發現分群後的忠誠顧客比例提升

至 34%，但是所提供的利潤占總利潤的 82%，可以發現到雖然增加的 15%

忠誠顧客，但是與第一次分群的 19%做比較後，這 34%的忠誠顧客對公司
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的貢獻較不明顯，導致一開始分群時會將符合相同要素之顧客分在不同群

集中。 

因此符合這些要素的風險顧客群中，有可能顧客本身也能歸類於忠誠

顧客，只是貢獻度不夠高，在分群時無法與高貢獻顧客分為同一群，對於

這些風險顧客，公司可以透過降價或轉移成本等方式來提升這群顧客的貢

獻度。 

接著設定 B2C的支持度門檻與信賴度門檻值，由於裝潢類的顧客在下

單前都會先請設計師進行設計的事前工作，因此下單的產品項目也比較類

似，比較不容易產生無意義的關聯法則，因此在支持度門檻的設定上也可

做向上修正的調整，經過反覆的測試，支持度在 1%~75%之間，而信賴度

至少在 90%以上此規範下產生的法則在分析上較有實質的意義，才有足夠

的採信度來提供給廠商，做為決策依據。以下將有用的關聯法則做一整理

及解釋： 

(1) 分類=1，鞋櫃=1，衣櫥=0，強化玻璃=0，更衣室=1  床頭組

=1 ，空間設計=1 sup：(0.45) conf：(0.98) 

在 45%的零售顧客群中，如果施工分類是屬於住宅，有訂製鞋櫃

與更衣室，不需要衣櫥與強化玻璃，那他可能也會訂製床頭組且

公司會建議顧客與設計師商量空間設計，此行為模式有 98%的可

靠性。 

零售客戶若是屬於自宅裝潢，需要強化玻璃的機會就比較小，但

是公司可以建議自宅使用別款玻璃。 

由於床頭組有收納櫃的設計，因此公司可以建議不訂製收納櫃的

客人製作床頭組，既實用又不浪費空間。但是製作櫃子會影響室

內空間感的問題，因此公司會建議顧客在詢問設計師的意見。 

(2) 分類=2，櫃台=1，收納櫃=1，壁板=1廚房拉門=1 ，油漆=1 

sup：(0.45) conf：(0.98) 

在 45%的零售顧客群中，若施工分類是屬於商店，有訂製櫃台、

收納櫃以及使用壁板的話，則有 98%會訂製廚房拉門且公司會建

議壁板顏色可以用油漆與根據室內設計做修改。 

在零售顧客群中若分類屬於商店，有大部分是餐廳業者剛開幕需
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要裝潢，由於每間餐廳室內擺設不同，所設計的櫃台款式也會不

同，因此大都會特別訂製。 

若分類屬於商店又是餐廳的話，公司可以建議設置有特色的廚房

拉門，不僅可以隔絕廚房與用餐區域，也能為餐廳多添一分設計

特色。若是有訂製壁板的店面可以透過油漆的方式且依據店內裝

潢更改壁板顏色。 

(3) 屋齡=10，TV 櫃=1，書桌=1，實木地板=1，天花板=1  床頭組=1，

電燈=1 sup：(0.57) conf：(0.94) 

在 57%的零售顧客群中，若施工的房子屋齡為 10 年，有訂製 TV

櫃、書桌、實木地板及天花板的話，則有 94%會訂製床頭組且公

司會建議可以更換不同款式的電燈。 

從原始資料中發現，某些零售顧客若是屋齡已經 10 年或 10 年以

上，通常會想進行整修。而通常進行整修的內容為地板、天花板或

收納櫃，但在台南市區的舊房子空間並不大，特別是公寓式家庭，

因此想訂製收納櫃的家庭公司會建議可以改做床頭組比較不占空

間。而有重舖地板或是天花板裝修的話，公司會建議可以更換燈泡

顏色或是燈座款式，避免施工後整體顏色不協調。 
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第五章 結論與建議 

5.1結論 

隨著時代改變，市場已逐漸由生產導向轉變為顧客導向，顧客的維持

與流失成了公司在市場上競爭的勝敗關鍵。本研究企圖從顧客交易資料

中，將紙本記錄的交易紀錄建構成資料庫，透過分析尋找出顧客消費行為

的特徵值，分辨出流失顧客、高風險顧客以及忠誠顧客的特徵，藉以分析

如何提升忠誠顧客之比例提出對策，並且針對 B2C 之顧客提供更專業性的

知識與服務。 

而根據本研究之研究結果，綜合下列結論： 

1. 研究目的一 

(1). 對於忠誠顧客維持之策略 

整體服務策略：由於案例公司的忠誠顧客數量所佔的比例較

少，若失去任何一位忠誠顧客則損失嚴重，因此可以嘗試使用

整體服務策略，提供顧客全方位的服務組合，包括售前、售中

及售後三個服務階段，這種策略幾乎涵蓋了顧客的各種不同需

求，同時提升顧客滿意度。 

(2). 對於符合可能成為忠誠顧客之要素的風險顧客之策略 

功能化策略：由於此類型之顧客所符合的要素並不相同，或是

同時符合兩項以上之要素，因此依照符合不同要素之顧客提供

不同功能系列之產品或服務滿足不同顧客之需求與消費習慣。 

(3). 對於已流失顧客之策略 

設計鼓勵消費專案：從分析結果發現部分顧客流失是因為運送

成本過高，造成顧客成本壓力的問題，因此可以透過促銷方式

使顧客能增加產品數量，藉此轉移案例公司之運送成本。 

2. 研究目的二 

案例公司可依據實證分析歸納出的法則提供給零售顧客客製化產品、

服務與建議，其中建議主要分為三大類： 

 若顧客要求製作置物櫃，由於空間感的設計，公司方面會建議顧客

下單前先與設計師討論後再決定。 
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 若顧客有訂購壁板且是做為隔板之用途的話，公司方面會建議顧客

可透過油漆的方式，將壁板的顏色做更改，使整體色彩更具協調性。 

 若顧客是想將天花板與地板同時做更改與整修的話，公司方面會建

議顧客可購買不同款式之燈座或更換不同顏色之燈泡，避免燈光顏

色與地板顏色不協調，可能導致房間陰暗等情況發生。 

 對於維持零售顧客之策略： 

關係策略：透過公司提供專業性知識、處理顧客意見及抱怨情緒，

建立與顧客的依賴關係與長期而穩固的關係，而當依賴關係越深則

越信任公司。 
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5.2未來研究與建議 

本研究對於未來研究或是業界的應用有以下建議： 

1. 透過愈大量完整的資料，愈能將資料採礦的功效發揮，以尋找出可靠性

越高的法則，獲得更高的應用價值，所以建議企業在建構顧客資料時應

注重其資料的完整性。 

2. 針對產品區分出更多的定義，協助企業訂定出更適合的行銷策略。 

3. 整合智慧型決策系統，提供建議協助決策者擬定適當的商品行銷策略與

公司經營方式。 

4. 由於僅研究一家個案建材零售商，有代表性不足的問題，因此建議後續

研究可繼續採用其他建材零售商，或是比較不同的產品組合銷售方式的

接受度。 

5. 本研究運用關聯法則來挖掘顧客行為，關聯法則之演算法目前有許多改

良式演算法，亦可透過其他的演算法及程式做相關研究。 

6. 本研究主要運用顧客的交易行為面的分析變數，進行資料採礦的工作；

然而亦有學者認為更必須考量顧客的心理面，才能更清楚掌握顧客對於

企業的忠誠度，不過在實務上如何能得到所有顧客的心理面的分析資

料，可進行相關的研究。 
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