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摘要摘要摘要摘要 

 

網際網路蓬勃發展的今日，將傳統企業經營的

模式作了一個很大的顛覆，打破了以往時間與空間

的限制。更由於網際網路的無遠弗屆、流通迅速、

與市場透明化等因素下，勾勒出潛力無窮的商機大

餅。由於網際網路的發展迅速，資訊的流通與取得

極為方便。再者，市場機制的透明化，使顧客可取

得的有價值性之情報比以前多，對於產品的選擇性

也相對的增加，於是對產品的忠誠度就不再像以往

傳統市場機制那樣的高，而顧客的消費行為將取決

於服務品質與產品品質來做為參考依據。同樣的，

拜網際網路所賜，企業也可以取得更多的顧客資訊

與消費資訊，利用這些相關的資訊，依據顧客的消

費行為變化，制定企業因應的對策與經營策略以吸

引顧客。再者，隨著資訊科技技術的成熟，企業紛

紛透過資訊科技來管理該企業的顧客資訊。為了提

供企業能充分利用他們所獲得的資訊與增加競爭

的優勢，使用資訊科技來讓大量的顧客資料變成有

用的資訊，同時製造了挑戰的機會。在本研究中，

結合 RFM 分析技術及 SOM 來進行顧客的市場區

隔，其目的是準確的找出對企業貢獻度高的關鍵顧

客與市場區隔，並提供企業能針對這些重要的關鍵

顧客群找出合適的行銷手法，進而吸引消費者的注

意與購買意願。 

關鍵詞關鍵詞關鍵詞關鍵詞：數位化行銷、RFM 分析技術、自組織映射

圖網路(SOM)。 

 

1. 前言前言前言前言 
 

隨著科技的日新月異，資訊不斷被發掘與更新

下，數位化行銷的方式也愈來愈受到歡迎，使得企

業行銷的手法多了許多的選擇，包含口碑行銷、資

料庫行銷、置入性行銷等多樣化的行銷。再者，因

經營環境的國際化及競爭白熱化，所以在面對低忠

誠度的消費者及產業快速變遷等因素之下，即時反

應並滿足市場及顧客需求，利用資訊科技輔助企業

進行企業的行銷勢在必行[4,14]。 

行銷不僅只是銷售與廣告，而是提供企業經營

者所需的方向及協助確定所經營的商品和勞務是

正確無誤的，同時也需要替它們尋找通往消費者的

配銷管道。因此站在企業的角度來看，如何滿足市

場需求一直是行銷研究的重要課題。為了滿足市場

需求並能發展出與其他同業不同的行銷策略，可從

“市場區隔”來加以發掘目標市場的機會。 

近年來有許多對於個人化服務的相關研究，其

最終目的即為了想達到一對一的行銷與服務[11]。

但是顧客群何其龐大，倘若能先將顧客做分群，即

為市場區隔，不但能減少企業為了直接進行個人化

服務所付出的成本外，也能提昇個人化服務的品

質，進而使顧客的滿意度升高，相對地顧客的忠誠

度也會直線上升。然而顧客的心理隨時在變，如何

時時掌握顧客在消費時的偏好因素即為刻不容緩

的工作，在得知顧客的需求後，便可依其需求來調

整企業本身相對應的策略，而後必然能使顧客的滿

意度提昇使企業與顧客獲得雙贏的局面。 

為了達到此目的，隨著資訊科技的出現，企業

紛紛透過資訊科技來管理該企業的顧客資訊

[4,8]。為了提供企業能充分利用他們所獲得的資訊

與增加競爭的優勢，使用資訊科技來讓大量的顧客

資料變成有益的，同時製造了挑戰的機會。在競爭

激烈的市場中，企業要如何隨著外在環境與不斷變

動的顧客心理來制訂專屬於自己的經營決策，實為

一難題。然而顧客的心理不斷的在改變，因此如何

時時掌握顧客在消費時的偏好因素即為刻不容緩

的工作，在得知顧客的需求後，便可依其需求來調

整企業本身相對應的策略，而後必然能使顧客的滿

意度提昇使企業與顧客獲得雙贏的局面。因此本研

究將結合RFM分析技術及SOM來進行顧客價值市

場區隔，其目的是找出對企業貢獻度高的關鍵顧客

群，藉以了解顧客群的消費行為、特徵或忠誠度

等，進而提供顧客所需的商品組合，並且有效地引

起顧客高度的購買意願與興趣。 

在本文第 2 節將進行文獻探討，包括數位化行

銷、RFM 分析技術、及自組織映射圖網路(SOM)

等。第 3 節為本研究的研究方法，本研究將採用

RFM 五等分，衡量一個顧客的重要性，再利用 SOM

將顧客進行分群，以獲得顧客的價值趨勢，進而有

效的進行顧客價值群別的市場區隔。第 4 節則以「北

風資料庫」為例，進行本研究的實例驗證。最後，

第 5 節則是結論及未來的研究工作。 
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2. 文獻探討文獻探討文獻探討文獻探討 

 
在本節中將分別說明數位化行銷、RFM 分析

技術、及自組織映射圖網路(SOM)。 

 

2.1 數位化行銷數位化行銷數位化行銷數位化行銷 

 

數位化行銷，最重要的是在「行銷」，「數位」

只是行銷的一種管道。狹義來說，數位化行銷是以

數位科技相關之媒體，作為企業品牌行銷之通路、

廣告工具，如關鍵字廣告、簡訊服務、及產品數位

型錄等。廣義而言，數位化行銷應為整合了資訊科

技、商業活動、與企業管理三大領域範疇之數位應

用，特別是可提供一個以顧客角度為導向的行銷模

式，這是一個能讓顧客與企業彼此深入接觸品牌、

進行品牌溝通及互動的平台[13]。 

再者，數位媒體管道是可以被尋址的，因此行

銷人員可以對每位消費者進行持續、雙向與個人化

的對話，這種資料運作的模式就像神經網路，從這

個消費者的互動傳遞到下一個，同時也能持續利用

即時的行為資訊和顧客的直接回應，促使互動的進

步和優化[1]。此外，數位化行銷包含網路行銷及傳

統行銷領域之數位化資訊，在傳統行銷方面，如以

直效行銷的方式與消費者溝通；將傳統的行銷方式

以數位化的方式呈現，如個人化行銷、資料庫行銷

等。而這種新型態的數位化行銷方式，也促使企業

必須從嶄新的角度重新構思企業與消費者接觸及

互動的新方法。 

此外，本研究認為數位化行銷的出現可以使企

業行銷產生下列二種改變： 

(1) 降低行銷廣告的製作成本：利用資訊技

術與網際網路的資料傳遞，讓行銷資訊

可以透過互動媒體來提供較為人性化的

互動，其製作成本可能比拍攝廣告影片

還要低。 

(2) 拉近與消費者的距離：電腦設備的使用

可以拉近與消費者的關係，進而也隨之

提高了消費者的忠誠度或提供給消費者

更多的加值服務，而通路/(非)中介機會讓

新的通路商出現或是創造出更多的行銷

通路[13]。 

總而言之，數位化行銷就是要把產品的相關訊

息以適合的數位模式加以包裝，可能是一封電子郵

件、可能是由手機或個人數位助理上接收的一則簡

訊、也可能是網站上的網頁、甚至網路社群、

BLOG、聊天室、或數位互動電視平台等，都可以

是數位化行銷演出的舞台。 

 

2.2 RFM 資料分析技術資料分析技術資料分析技術資料分析技術 

 

RFM資料分析技術是由Arthur Hughes在 1994

年所定義的。所謂的 RFM 資料分析技術分別為最

近購買時間(Recently)、購買頻率(Frequency)與購買

金額(Monetary)的縮寫。RFM 資料分析技術主要是

在分析及衡量顧客的消費行為，透過顧客過去的歷

史交易資訊進行顧客的區隔，以作為衡量顧客的忠

誠度與貢獻度之依據。以下為 RFM 資料分析技術

之說明[3,10]： 

最近購買時間最近購買時間最近購買時間最近購買時間(Recently)：Recently 簡稱為 R，

係指顧客最近的購買時間，即所謂顧客最近一

次購買的時間與現在時間的距離天數，用來衡

量顧客再次購買的可能性。當購買時間距離愈

近，則表示該顧客再次購買程度愈高；若最近

購買日期距離愈遠，則表示該顧客購買意願降

低、或購買行為改變、或是因其他因素而導致

至他處消費。 

購買頻率購買頻率購買頻率購買頻率(Frequency)：Frequency 簡稱為 F，

係指在某段期間內購買該企業產品的總次

數，此期間可定義為一個月、一季、或是任何

可衡量的時間長度，可用來衡量顧客在購買行

為中與企業的互動程度。當購買頻率愈高，則

表示顧客的熱衷程度愈高。 

購買金額購買金額購買金額購買金額(Monetary)：Monetary Amount 簡稱

為 M，係指在某段期間內購買該企業產品的總

金額，可做為用來評價顧客對該企業的貢獻度

及顧客價值。當顧客的購買金額愈高時，則表

示顧客的價值較高。 

 

Arthur Hughes 學者認為 RFM 資料分析技術在

衡量一個顧客的重要性程度是一致的[2,3]，因此將

採用相對的分級，將 R、F、M 各分為五等分，以

1~5 來做為區分，數字越大則代表價值越高，即每

一等分將是整個資料庫的 20%。因此，每位顧客在

紀錄中將會有三個數字分別代表 R、F、及 M 的等

級，組成方式為 555、554、553 到 111，共有 125

種，而 555 即代表最近曾經購買產品、且購買次數

頻繁、以及消費的金額很多的顧客。 

此外，平均購賣時間間隔是學者沿用以久，用

來計算購買期間最簡單的方法。Goodman 學者透過

計算每次顧客購買的間隔時間 [9]，利用 MLE 

(Maximum Likelihood Estimation)計算出該顧客的

平均購買時間間隔，MLE 計算公式如(1)所示，t1

係指第一次購買時間，t2 為第二次購買時間，以此

類推。 

 

MLE=(t1+t2+t3+…+tn)/n, 即 ntn
i i /1∑
=

    …(1) 

 

最後，將依據最大概似估計值，對顧客購買的

間隔時間來做加權，計算出加權平均購買期，簡稱

WMLE(Weighted Maximum Likelihood Estima-

tion)，WMLE 計算公式如(2)所示。 

 

 



 

 

WMLE=(t1+2t2+3t3+…+ntn)/(1+2+3+…+n), 

即 ∑∑
==

n
i

n
i i iit 11 /                   …(2) 

根據以上敘述，透過 MLE 與 WMLE 之差異，

可用來作為判斷該顧客的價值及分類，如表 1 所示

[9]。 

 

 

表表表表 1    顧客價值趨勢分析表顧客價值趨勢分析表顧客價值趨勢分析表顧客價值趨勢分析表[9] 

MLE 與 WMLE 之差異 顧客價值趨勢分析 

MLE-WMLE>0 
表示顧客的購買間隔時間短，為企業主要的獲利顧客， 

即具有較高的顧客價值。 

MLE-WMLE=0 
表示顧客的購買間隔時間穩定，為企業一般獲利客顧客， 

即顧客價值趨向穩定。 

MLE-WMLE<0 
表示顧客的購買間隔時間長，為企業公司較少的獲利顧客，

即具有較低的顧客價值。 

 

 
除了根據上述來做為判定顧客價值之外，

Goodman 學者也提出透過(MLE-WMLE)/ MLE 以

獲得顧客變動比率，再配合運用平均購買次數或平

均購買金額與判定值之差異，來做為顧客價值之判

定，如表 2 所示。 

 

 

表表表表 2    顧客價值趨勢及平均判定值分析表顧客價值趨勢及平均判定值分析表顧客價值趨勢及平均判定值分析表顧客價值趨勢及平均判定值分析表[9] 

 (MLE-WMLE)/MLE>0 (MLE-WMLE)/MLE<0 

平均購買次數-判定值>0 忠誠顧客 消極顧客 

平均購買次數-判定值<0 機會顧客 (即將)流失顧客 

平均購買金額-判定值>0 忠誠顧客 消極顧客 

平均購買金額-判定值<0 機會顧客 (即將)流失顧客 

 

 

2.3 自組織映射自組織映射自組織映射自組織映射 

 

自組織映射圖網路(Self-Organizing Map; SOM)

是由Tuevo Kohonen在1980年所提出[12]，它是屬於

無監督式學習網路模式的一種。其基本原理是模仿

人類大腦中，具有相似功能的腦細胞會聚集在一起

的特性，所發展出來的類神經網路起，例如大腦中

的視覺、聽覺、與味覺等。將一群未經標示的樣本，

透過SOM演算法，從中尋找某些相似的特性，然後

再將這些具有相似特性的樣本聚集成一類[5]。SOM

為以競爭架構為基礎的學習型網路，亦極將高維度

之輸入資料向量特徵映射於二維之陣列節點中，由

於每一個節點都有其權重，而其神經元輸出所映射

之距離則以歐幾里德距離計算，以求得最小距離之

優勝者。圖1所示為SOM架構圖。而SOM的學習原

理為調整優勝者附近區域之權重以達到沒有新的

神經元為止，其學習之速率會遞減直到收斂[6]。 

 

圖圖圖圖1  SOM 架構圖架構圖架構圖架構圖 

 

SOM的演算法如下所示[5]： 

(1) 對於N個維度的輸入值，以X表示輸入向

量：X=[x1,x2,…xN]
T
 

(2) 第 j 個 神 經 元 的 連 結 權 重 為 ：

Wj=[wj1,wj2,…wjN]T, j=1,2,…,M 

� 網路中所有神經元連結權重的初始值可

以隨機亂數產生。 



 

 

(3) 競爭式學習法則 

� 每筆輸入向量都必須尋找其對應的優勝

神經元，即與該輸入向量最近似的神經

元，進而調整該神經元的連結權重。 

(4) 距離計算公式  

� 比較所有神經元的連結權重與輸入向量

間的距離。 

� 採用歐幾里德基準(Euclidean Norm)計

算距離，並選取出優勝神經元。 

� q(X)=min||X-wj||2, j=1,2,…,M 

� q(X)為輸入向量X與所有神經元連

結權重的最短距離 

 

(5) 在每一筆輸入向量所對應出的優勝神經元

都不盡相同，因此每個神經元被調整的次

數及時機也不一定相同或有規則可循，完

全端視輸入向量間的分布關係。圖2所示為

優勝神經元之鄰近區域圖。因此，設定神

經元間的鄰近關係，如鄰近半徑、鄰近區

域、鄰近函數及鄰近距離，適當地隨著優

勝神經元進行調整，則有助於網路神經元

間的拓樸映射關係，其設定神經元間的鄰

近關係之參數包括： 

� 鄰近半徑鄰近半徑鄰近半徑鄰近半徑R：：：：一開始可先取較大的半徑

值，隨著訓練次數或時間的增加，該鄰

近半徑可以逐漸縮小。 

� 鄰近區域鄰近區域鄰近區域鄰近區域：：：：以鄰近中心為中心點，鄰近

半徑的長度為半徑，所圍繞的區域範圍

稱鄰近區域。 

� 鄰近中心鄰近中心鄰近中心鄰近中心：：：：優勝神經元為鄰近中心，以

該神經元為調整的中心，修正鄰近區域

中所有的神經元。 

� 鄰近函數鄰近函數鄰近函數鄰近函數：：：：即為優勝神經元，以神經元

為調整的中心，來修正鄰近區域中所有

的神經元。 

� ηqj=exp(-||rj-rq|
|2/R2) 

� 鄰近區域的神經元作調整可修正

為： Wj=µ(k)ηqi[x(k)△ -wj(k)] 

� µ(k )為學習速率，會隨著訓練

次數及時間的增加而逐次縮

小 

� 最後，權重更新可為：

Wj(K+1)=Wj(K)+ W△ j 

 

(6) 是否到達停止條件，若否，則回到(4)與(5)。 

 

 

 

圖圖圖圖2  優勝神經元之鄰近區域圖優勝神經元之鄰近區域圖優勝神經元之鄰近區域圖優勝神經元之鄰近區域圖 

 

在過去已有許多學者結合RFM分析技術與

SOM的分析在不同的研究上，例如：Sung和Park學

者利用RFM進行分析，接著透過SOM進行分群，比

較各群的RFM平均值和全部RFM的平均值，並觀察

其變化是否上升或下降，來判斷各群顧客間的是否

為忠誠度、潛在顧客或是即將流失的顧客等[15]。

再者，翁龍珠學者則利用SOM分群法，將顧客依

RFM消費行為分析模式，區隔不同類型的顧客群，

以建立顧客的市場區隔及找出目標顧客群等[7]。綜

合以上所述，有許多學者皆運用RFM的平均值進行

計算，並透過SOM進行分群。 

在此，本研究認為以平均值進行計算，若當某

一顧客其平均值偏高或偏低，則在進行顧客分群

時，將會促使顧客分群不均的情況出現。因此，在

本研究中將以 RFM 五等分進行計算，用以衡量每

個顧客的重要性並縮小範圍，其如同正規化般。接

著，以 SOM 將 F、M 進行分群。在本研究中，未

採用 R 的因素進行分群，其主要原因為 R 主要是用

以衡量顧客對行销手法的吸引力之一個主要指

標。因此，將以 F 及 M 來進行分群，其目的是準確

的找出對企業貢獻度高的關鍵顧客。再者，將 SOM

分成 4 群，並透過 Goodman 學者所提出的顧客價值

趨勢，將顧客分為忠誠顧客、機會顧客、消極顧客、

(即將)流失顧客等 4 群。 

 

3. 研究方法研究方法研究方法研究方法 
 

透過第 2 節的文獻探討，在 RFM 的分析技術

中，Goodman 學者透過計算每次顧客購買的間隔時

間，利用 MLE、WMLE、及判定值來分析每一位顧

客的價值。在此本研究中我們發現，當顧客為企業

間的交易行為時，如本研究驗證時所使用的微軟之

「北風資料庫」[16]，由於購買產品的時間之間隔

較為固定，導致 MLE 與 WMLE 的差值呈現大多為

大於或等於零的狀態。亦即，僅有忠誠顧客及機會

顧客的 2 種區隔，且 100%的顧客價值是呈現高度

價值，導致無法有效的進行市場區隔。因此，本研

究將結合RFM分析技術及 SOM來進行顧客的市場

區隔，如圖 3 架構所示。 

首先，本研究將採用 Arthur Hughes 學者所提



 

 

出的 RFM 五等分，以 1~5 來做為區分，其目的是

先衡量一個顧客的重要性。再者，透過 Tuevo 

Kohonen 提出的 SOM 將 F、M 分成 4 群，而 4 群

的顧客價值趨勢將以 Goodman 學者所定義的，將顧

客分為忠誠顧客、機會顧客、消極顧客、與(即將)

流失顧客等 4 群，進而有效的進行顧客價值群別的

市場區隔。 

 

 

  

 

圖圖圖圖 3  顧客價值群別顧客價值群別顧客價值群別顧客價值群別 

 

4. 實例探討實例探討實例探討實例探討 
 

本節將進行實例的驗證，資料庫是以微軟所提

供的「北風資料庫」的範例進行分析，產品種類共

有 77 種，顧客訂單交易數量共有 830 筆，產品訂

單明細共有 2153 筆紀錄[16]。 

本研究透過Arthur Hughes的RFM資料分析技

術進行顧客忠誠度的分析，分別將最近購買時間

(Recently) 、購 買 頻 率 (Frequency) 與購 買 金 額

(Monetary)等三項進行五等分，即各等分均為

20%，接著分別給定所屬的 R、F、及 M 值，並計

算出個別顧客的 RFM 總分。如圖 4 所示，可以看

出每個顧客的 RFM 得分分佈狀態。透過圖 4 中每

一個點皆為一位顧客的 RFM 總分分佈，用以找出

顧客的價值分析，其分數越高代表顧客的價值越

高。 

 

 

 

圖圖圖圖 4  整體整體整體整體 RFM 顧客得分分佈圖顧客得分分佈圖顧客得分分佈圖顧客得分分佈圖 

 

 

再者，本研究透過 SOM 進行 F 及 M 的分群，

以進行顧客價值趨勢分析。圖 5 所示，為 4 個群

集間優勝神經元分布狀態。圖 6 則為分群後的結

果，第 1 群為 22 個、第 2 群為 30 個、第 3 群為

22 個、第 4 群為 15 個，其中橫軸為 F，而縱軸則

為 M。此外，由於消費金額為交易進行中對於企

業是最直接的衡量指標，因此在進行顧客價值趨

勢分析的區別時，將依據 M 最高的依序給予定

義。由圖 6 所示，可定義第 4 群為忠誠顧客，第 3

群為機會顧客，第 2 群為消極顧客，第 1 群則為(即

將)流失顧客。 

 



 

 

 

圖圖圖圖 5  SOM 優勝神經元分布狀態優勝神經元分布狀態優勝神經元分布狀態優勝神經元分布狀態 

 

 

圖圖圖圖 6  SOM 分群結果分群結果分群結果分群結果 

 

5. 結論結論結論結論 
 

由於隨著網路寬頻的普及與網路技術的日益

蓬勃發展，傳統的行銷模式也隨著數位的環境逐漸

朝著數位化的行銷模式發展，這種透過科技進行網

路資訊傳播與傳統行銷截然不同。再者，面對低忠

誠度的消費者及產業快速變遷等因素之下，為能即

時反應並滿足市場及顧客的需求，因此利用資訊科

技輔助企業進行企業行銷勢在必行。 

此外，在現今競爭激烈的環境下，面對低忠誠

度的消費者及產業快速變遷等因素，過去以產品為

導向的行銷策略，在現今消費者意識抬頭的環境

下，企業的經營開始趨向以顧客需求為導向。再

者，根據 80/20 的法則，企業約有 80%的利潤來自

20%的關鍵顧客。因此，對企業而言，若能將有限

的資源運用在 20%的關鍵顧客群上，將會促使企業

將其有限的行銷資源，發揮到最大的效益。因此，

如何有效的找到對企業貢獻度高的關鍵顧客群，是

本研究探討的重點。 

本研究結合RFM分析技術及SOM來進行顧客

價值市場區隔，以提供企業能針對這些重要的關鍵

顧客群找出合適的行銷手法，進而吸引消費者的注

意與購買意願。在未來研究，將針對數位化行銷應

用在個別顧客群中進行行銷手法做更深入的研

究，也會從各種不同的數位化行銷觀點，進行相關

之研究。 

第 4 群: 忠誠顧客 第 3 群: 機會顧客 

第 2 群: 消極顧客 第 1 群: (即將)流失顧客 
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