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摘要 

隨著台灣經濟持續發展，國民所得也不斷提升，便利商店提供二十四小時的經營方式正符合顧客對

時間的便利性需求。目前便利商店的消費型態，顧客多以便利性為主要訴求，雖然常至便利商店消費但

停留時間短流動性較高，故便利商店不易取得顧客購買行為與特性等相關資訊，進而推動有效的 CRM 策

略。本研究以全家便利商店元培店為例，蒐集了交易發票資料與顧客問卷資料，藉由統計分析與資料探

勘技術找出顧客特性、交易項目與消費時間的關聯性，希望藉由了解顧客的特性與偏好，在最佳的時間

點，提供顧客最需要的產品與服務，以提升顧客的滿意度，進而建立顧客忠誠度，最後能達到店家與顧

客長期互利的雙贏關係。 

關鍵詞：資料探勘、顧客關係管理、便利商店、關聯法則。 
 
1. 緒論 

隨著台灣經濟持續發展，國民所得也不斷提

升，國人消費水準也相繼攀升，在這樣的環境中，

便利商店提供二十四小時的經營方式正符合顧客

對時間的便利性需求。即使便利商店在商品價格上

與超市、量販店相較之下趨於弱勢，卻能以提供符

合顧客需求的便利與舒適購物場所，贏得顧客的青

睞與認同，綜觀整體零售業，便利商店愈來愈有舉

足輕重之角色與地位。 

近年來由於企業大多是以顧客為導向，其中

Peppers and Rogers [12]提出開發新顧客的成本

要比保持舊顧客的成本高出六到九倍。由此可知企

業與顧客建立良好且長期的關係，就更顯重要。

Kandell[10] 認 為 顧 客 關 係 管 理 (Customer 

Relationship management；CRM)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。因此商家勢必要針對不

同的顧客群族，提供合適之商品或服務才能取得競

爭優勢。 

隨著資料倉儲與資料挖掘等知識管理技術的

應用，客戶關係規劃漸漸成為CRM核心。資料探勘

是尋找和分析資料的一個過程，主要的目的是找出

隱含在裡面有用的資訊。 隨著「資料探勘」技術

的發展，許多產業相繼應用此技術，找出對企業最

有價值的顧客資訊，分析消費者的行為偏好與特

性，進而採取不同且有效之CRM策略。 

目前便利商店的消費型態，顧客多以便利性為

主要訴求，雖然常至便利商店消費但停留時間短流

動性較高，故便利商店不易取得顧客購買行為與特

性等相關資訊，進而擬定有效的CRM策略。雖然已

有部分的便利商店採用會員卡(如統一超商的i-cash

卡)來記錄顧客交易與購買行為，但因使用人數不

多，並無法掌握所有的顧客資訊。 

    本研究以全家便利商店元培店為例，蒐集了該

店近一個月的發票資料(共 7546 筆交易紀錄)做為

交易資料的依據，此外，亦運用了問卷調查方式，

蒐集了顧客特性與購買行為的資料。希望藉由統計

分析與資料探勘技術找出顧客特性、交易項目與消

費時間的關聯性，針對顧客的特性與偏好，擬出適

合的 CRM 策略，以提升便利商店的競爭力。本研究
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主要分析的類型如下： 

1.時間特性分析：找出不同時段及星期與商品、銷

售量、顧客之間的關聯性。 

2.商品關聯性分析：找出顧客購買商品項目間關聯

性。 

3.消費者特性分析：找出性別、年齡、職業等顧客

特性與交易商品與時間之間的關聯性。 

希望藉由了解顧客的特性與偏好，在最佳的時

間點，提供顧客最需要的產品與服務，以提升顧客

的滿意度，進而建立顧客忠誠度，最後能達到店家

與顧客長期互利的雙贏關係。 

本研究內容除了緒論外，第二部分為文獻探

討，主要探討針對顧客關係管理與資料探勘相關文

獻；第三部分為研究架構與方法；第四部分為統計

摘要分析，主要以交易資料與問卷部分做出統計摘

要分析；第五部分為資料探勘結果分析；最後為結

論與建議部分。 

  

2. 文獻探討 
此章節以探討顧客關係管理與資料探勘兩部

份相關文獻為主，分述如下。 

(1)顧客關係管理 

    在顧客關係管理的定義上，許多學者提出了不

同的觀點例如，Alex [5]認為顧客關係管理在滿足大

部份對於企業具有價值(利潤貢獻度)的顧客需求，

同時也認為顧客關係管理是許多技術與觀念的發

展與集合，其包含了行銷學、一對一行銷、資料倉

儲、資料採礦及顧客忠誠度維繫等。而 Tiwana[15]

認為顧客關係管理以資料庫技術與行銷結合，加強

對顧客的瞭解，幫助企業把焦點放在顧客上，提供

更佳服務，有助於顧客的識別、獲取與保留。Bhatia 

[6]認為，顧客關係管理是利用軟體與相關科技的支

援，針對銷售、行銷、顧客服務與支援等範疇，自

動化與改善企業流程。而陳文華 [2]認為，客戶關

係管理是一種新的做法，主要是藉由提供更好的服

務品質以期更有效率地獲取新客源並保留原有顧

客。 

   在顧客關係管理的目的與流程， 也有許多學者

提出ㄧ些看法，例如： Reinartz and Kuma[14]顧客

關係管理的目的在於提昇產品與服務品質來增加

顧客滿意，以維持顧客忠程度。Peppers and Rogers 

[12]將顧客關係管理執行流程分為顧客確認、顧客

分類、顧客互動及商品客製化四個主要流程。而

Kalakota and Robinson [11]則認為顧客關係管理可

分成三個階段，分別為獲取、增強與維持。每個階

段對於顧客關係都有不同影響，且每一階段皆可讓

公司與顧客的關係更加緊密。從這些學者的觀點中

不難看出顧客關係管理有著舉足輕重的地位。 

本研究依據 Peppers and Rogers[13]所提出的

流程，透過問卷和交易紀錄做顧客確認和分類，然

後納入 Tiwana[15]提出的觀點，將顧客資訊以資料

庫技術與行銷結合，再藉由資料探勘技術取得相關

資訊，以加強對客戶的了解，希望研擬出更適的

CRM 策略。 

(2)資料探勘 

隨著網際網路的快速發展，全球處於資訊爆炸

的時代，因此如何將資料變成有用的知識，是一大

問題。資料探勘主要目的是從資料庫中挖掘出有價

值的資訊，幫助企業做正確且有效率的決策來增進

商機。陳虹君[3]曾提到愈來愈多企業開始使用資

料探勘來解決商業上最關鍵的問題，增加競爭優

勢。黃彦文[4]也提到能掌握資訊就是贏家，企業

體只要能由已知資料找出前所未知的資訊，或比競

爭者了解更多的資訊，自然就有致勝的把握。邱昭

彰 [1]曾提到利用資料探勘來輔助企業的顧客關

係管理運作，有助於解決顧客分類、敏感度分析、

顧客行為分析、流失分析、顧客分群等問題。由此

可見，資料探勘在顧客關係管理之應用逐漸備受重

視。 

根據 Frawley [7]對資料探勘的定義是從資料

庫中挖掘出未知、潛在有用的資訊過程。Grupe and 

Owrang[9]則認為資料探勘是指從已經存在的資料

中挖掘出新的事實及專家仍未知曉的新關係。

Fayyad [8]認為資料探勘是資料庫之知識發掘

(Knowledge Discovery in Databases，KDD)的一

部分，其知識發掘流程為資料選取、資料前置處

理、資料轉換、資料探勘、結果評估的一系列過程。

資料探勘可應用於分析資料的特徵與關係，可以提
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供企業決策所需要的資訊以協助企業做相關決策

與預測。資料探勘中常用的技術包括決策樹、群集

分析、時間序列分析、關聯分析、類神經網路等。 

本研究架構是採用 Fayyad [8]所提出的知識

發掘流程，使用關聯法則找出商品項目及消費者特

性與偏好之間的關聯性。 

 

3. 研究架構與方法 
本研究主要是將交易發票與問卷資料，利用統

計分析與資料探勘之技術，從中找出顧客特性與偏

好， 並針對不同的顧客族群，提出適合的 CRM 策

略。本研究架構如圖 1 所示，首先將蒐集來的資料

建置於資料庫中，接著 將資料作整理、除去錯誤

或不一致的資料，再使用統計分析與關聯法則來探

勘，並將其交易紀錄分析與問卷結果做交叉驗證比

對，接著可從分析結果中篩選出有用的資訊，最後

利用其資訊擬定出相關的 CRM 策略。其中關於資

料蒐集、資料前置處理與資料探勘方式分述如下。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

圖1 研究架構圖 
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3.1 資料蒐集 

    本研究主要蒐集的資料包括發票交易記錄與

問卷調查兩部份，蒐集的方式與內容如下：  

(1)交易發票記錄 

本研究以全家便利商店元培店為例，以7/2(星期

六)至7/29(星期日)，共四星期的交易資料，(本研究

所蒐集之期間已排除特殊節日之影響)，約一個月發

票共7546筆交易。雖然目前全家便利商店採用銷售

點管理系統(POS)記錄交易資料，但在此系統中只

有記錄單筆交易總金額，並未清楚列出每筆交易的

商品細項，故本組採用人工輸入發票的方式，建置

於資料庫中，並藉以取得顧客之交易時間、商品與

數量資料。 

(2)問卷調查 

在問卷調查方面，調查日期為 95 年 7/30 至 8/5

日為期一星期，每日分為四個時段對到此商家消費

之顧客採隨機抽樣做問卷，希望了解此家便利商店

的顧客相關資料。問卷共發放 250 份問卷，回收卷

數 248 份，回收率為 99.2%，其中有效問卷 227 份，

無效問卷 21 份。 

問卷主要內容包括： (1)消費者的基本資料：

性別、婚姻狀況、年齡與職業。(2)促銷方式偏好：

喜好的促銷方式、如何得知促銷資訊。(3)消費行平

均一星期消費次數、消費時段、消費星期、平均每 

 

次消費金額等。 

 

3.2資料前置處理與資料探勘 

由於研究中主要資料探勘的資料包括交易發票

紀錄檔與消費者問卷資料。因為資料量大，其中可

能包含許多錯誤、不完整或是不一致的資料，為提

高資料正確性，先將資料做清理與一致性的調整，

並對部份資料做轉換與分類。 

    由於交易的商品種類相當繁多，所以我們採用

編碼的方式精簡資料，將商品分成九大類，分別為

食品(非零食)、食品(零食)、飲料(茶類)、飲料(非茶

類)、菸酒、書報、日用品、服務/代售、其他類，

如此一來可精簡資料量，使探勘執行效率更好。 

此外，在消費金額方面，一般而言至便利商店

消費的顧客，多為小額消費，故我們將消費金額分

為 30 元以內、 31~50 元、 51~100 元、101~200

元、201 元以上共五區間。在時間區隔方面，我們

將時間分成星期一至星期日共七個時段；並將每日

分為四個時區(分別為 01：00~07：00、07：00~13：

00、13：00~19：00、19：00~01：00)及細分為 12

小時區，希望找出顧客與消費時間之關聯性。 

本研究利用資料探勘中的關連分析法則進行

交易資料、商品關連性與問卷得料的顧客特性分

析，主要的資料探勘工具為「Weka」1。

                                                 
1參考網址 (http：//www.oefai.at/~alexsee/WEKA) 

          星   期 總合 

商品類別 一 二 三 四 五 六 日 總計 

食品(非零食) 3.32 3.06 3.60 2.77 2.53 2.03 2.21 19.52 

食品(零食) 1.38 1.66 1.24 1.24 1.05 0.76 0.93 8.27 

飲料(茶類) 3.80 3.41 3.37 3.05 3.24 2.30 2.67 21.84 

飲料(非茶類) 5.26 4.47 3.94 3.75 3.08 3.14 3.40 27.02 

菸酒 3.16 2.56 2.13 1.65 2.26 2.13 1.74 15.63 

書報雜誌 0.41 0.38 0.45 0.40 0.42 0.25 0.26 2.57 

日用品 0.31 0.28 0.23 0.35 0.38 0.27 0.25 2.07 

服務/代收/代售 0.45 0.34 0.49 0.28 0.34 0.44 0.55 2.89 

其他類 0.02 0.01 0.01 0.01 0.02 0.03 0.08 0.18 

百分比(%) 18.10 16.17 15.46 13.50 13.32 11.35 12.10 100.0 

表 1 商品星期銷售量表            單位：% 
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4. 統計結果摘要分析 

此部份針對交易發票資料，與問卷調查顧客資

料做基本的統計摘要分析如下： 

 (1) 商品類別分析 

在九個商品大類中的飲料(非茶類)所占 

比例最高(27.02%)，飲料(茶類)占次(21.84%)，而食

品(非零食)則列居第三名(19.5%)，如表 1。由此發

現飲料兩大類共占總百份比 48.68%，將近半數，此

外菸酒類商品之銷售比例也佔 15.63%，相當高，可

知菸酒類商品亦為便利商店所主要銷售商品之

一。在此排名中，顧客在服務/代收/代售、書報雜

誌、日用品、與其他商品類別中之銷售數量明顯的

偏低許多。在商品細項排名部份，細項商品銷售數

量前十名的商品如表 2，顯示菸類列居第一，為本

店銷售之熱門商品，其次為綠茶類、豆類牛奶乳酸

類、鮮食類、果汁類…等。 

由上述分析可知消費者多以消費飲料類商品

居多數，此商家可以針對茶類商品與其他類商品做

搭配促銷，以增加顧客荷包佔有率。此外亦可針對

銷售量較低的商品如服務/代收/代售、書報雜誌、

日用品等設計促銷活動，以提升整體銷售量。 

 (2) 消費日期與時段分析 

在星期一至星期日的七天當中，星期一銷售量

占 18.10%位居第一名，星期二次之，星期三居第三

名(如表 1)；顯示普遍商品之銷售量由星期一最高，

且有逐漸減少的趨勢。 

在消費時區方面；若將一天細分 12 個小時

區，則商品銷售情形如表 3。 表中顯示 17~19 晚餐

時段銷售量最大，占比例為 15.06%，其次為 11~13

中午用餐時段及 19~21 時段。前幾名多為用餐時

段，凌晨時段包括 1~3、3~5 及 5~7 時段銷售數量，

比例為 1.72%~3.51%，與其他時段之銷售數量百分

比相差甚遠。 

 

 

 

 

 

表 2 商品細項銷售數量前十名 

排名 商品細項 百分比(%)

No.1 菸類 9.82% 

No.2 綠茶類 9.80% 

No.3 豆類牛奶乳酸類 8.70% 

No.4 鮮食類 7.65% 

No.5 果汁類 6.13% 

No.6 酒類 5.82% 

No.7 其他茶類 5.36% 

No.8 餅乾 4.06% 

No.9 咖啡 3.50% 

No.10 紅茶類 3.49% 

              表 3 商品 12 個時區銷售數量百分比      單位：% 

 12 個時區 

商品編號 1~3 3~5 5~7 7~9 9~11 11~13 13~15 15~17 17~19 19~21 21~23 23~1 % 

非零食類 1.12 0.58 0.39 1.34 1.27 2.44 1.87 1.67 2.96 2.26 2.00 1.62 19.52

零食類 0.29 0.22 0.15 0.44 0.56 0.75 0.64 0.58 1.62 1.28 1.14 0.61 8.27 

茶類飲品 0.61 0.32 0.37 1.33 2.07 2.86 2.46 1.93 3.41 2.84 2.34 1.30 21.84

非茶類飲品 0.63 0.37 1.00 3.40 2.99 3.42 2.65 1.76 3.82 2.58 2.91 1.50 27.02

菸酒 0.55 0.40 0.49 1.24 1.08 1.21 1.29 1.45 2.50 2.32 1.56 1.52 15.63

書報雜誌 0.04 0.09 0.32 0.61 0.23 0.36 0.15 0.16 0.24 0.15 0.13 0.07 2.57 

日用品 0.04 0.02 0.08 0.21 0.29 0.20 0.21 0.23 0.27 0.21 0.16 0.15 2.07 

代收/售服務 0.03 0.02 0.21 0.18 0.35 0.41 0.38 0.30 0.22 0.42 0.25 0.12 2.89 

其他 0.03 0.00 0.00 0.02 0.00 0.01 0.01 0.03 0.02 0.03 0.01 0.04 0.18 

百分比(%) 3.35 2.03 3.02 8.76 8.84 11.66 9.66 8.12 15.06 12.09 10.50 6.92 100.00
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若依工讀生輪班時段將每天劃分成 1~7、

7~13、13~19 及 19~1 四時區，則各時段銷售比例如

圖 2，圖 2 顯示顧客較常於 13~19 下午時段來購買，

比例占了 33.93%，位居第一；其次為 7~13 時區，

圖中可明顯的看出於 1~7 時區，較少顧客至店裡消

費。 

 由上述分析可知，星期一至三銷售量最多，商

家可在星期一至三人潮最多的時候促銷商品，讓更

多的顧客知道商品資訊，進而刺激其他日期之銷

售，並可由上述消費時段與時區分析的結果，調派

支援人力，以提升客戶滿意度。 

(3) 綜合交叉分析 
就綜合交叉分析而言，星期一飲料(非茶類)銷

售量最高占 5.26%，故商家可利用飲料(非茶類)商

品搭配其他類商品促銷，以提升整體銷售量；服務

/代收/代售在星期六、日時，可見大多數顧客多於

假日利用便利商店提供的服務/代收/代售的服務；

其他類占銷售量比例最低，比其他星期高可推測顧

客大多於星期假日時購買玩具、寵物用品等其他商

品。 

飲料類與食品類商品銷售量較為高，特別是在

11~13 與 17~19 用餐食時段銷售比例較高；菸酒之

消費者多於 7~19、19~21 晚餐時段與用餐後比例較

高；書報雜誌且多 7~9 早上時段消費，比例最高；

代收/代售也 11~13、19~21 中午與晚上用餐較高，

業者可依此資訊調整存貨，動態調整商品擺放位置

或在不同時區推出促銷活動，以方便顧客選購及滿

足顧客的需求。 

 

5. 資料探勘關連性分析 

從問卷及交易資料中，可以探勘出消費者購買

商品常見的搭配組合與消費者特性與購買行為間

的關聯性，以下分成商品組合分析、消費時段與金

額分析、促銷方式偏好分析等三部份分析如下： 

(1) 商品組合分析 

消費者在購買綠茶時較偏好搭配購買其他飲

品其次為搭配料理食材或鮮食類；購買糖果則較偏

好於同時購買運動機能或豆類牛奶乳酸飲，次為麵

包或餅乾。而購買酒類的搭配商品主要有兩項，主

要搭配茶類飲品其次為菸；購買需微波食品者，通

常偏向搭配零食、果汁購買。在商品與服務方面，

便利商店中銷售最好為茶類飲品，或許是受到近年

來健康資訊的影響，各個年齡層的首選飲品即為綠

茶。在服務方面，13~18 歲很常使用代收/代購服

務，多為購買線上遊戲點數卡。  

由上述分析，可供商家做行銷組合的參考，此

外可提供做為商品擺放位置的參考，減少顧客尋找

商品的時間。且可針對不同健康需求的消費者，推

出符合健康概念的飲品，而年青人在購買遊戲卡的

同時常會搭配茶類飲品，以此做為促銷搭配，應為

不錯的考量。 

(2) 消費時段與金額分析 

就購買時段與金額來說，女大學生最常的消費

時區段是 15 ~ 17。而國、高中生則最常在 7~9 時

的上學尖峰時區到店消費。男大學生一個星期到店

消費的頻率高於女大學生，普遍消費額度介於

51~100 元，其次為 101~200 元。從事服務業的消費

者與國、高中生的消費族群在消費額度上較低，消

費金額介於 31~50 元。 

綜合上述消費資料探勘及交易統計分析結

果，可得到女大學生通常在 15~17 時區購買鮮食類

食品、綠茶或豆類牛奶乳酸類的飲品，而國、高中

生較常在商店購買牛奶類的飲品、鮮食類或麵包類

的食品。 

 分析結果可建議業者在下午可推出飲品之促

銷方案，價格應低於 50 元以內，避免超出顧客預

算，顧客接受度會較高。針對上午時段，推出奶類

飲品搭配鮮食或麵包類的促銷方案，以增加顧客選

圖 2 四個時區之銷售數量百分比 
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購便利性。 

(3) 促銷方式偏好分析 

 由顧客資料中我們可以得知，大部份的消費者

較偏好於第二件打折的促銷方式，而以學生的接受

度最高。對於獲得促銷資訊的部份，分析發現女性

在促銷方式會較偏好於門市內陳設廣告；而男性卻

多是從電視廣告中得知門市促銷資訊。 

依上述分析，業者可針對女性顧客，設計符合

其偏好的店內廣告或佈置，電視促銷廣告則可以男

性偏好為訴求。在促銷活動方面，可多舉辦第二件

促銷活動，最能吸引消費者。 

 

6. 結論與建議 
本研究以全家便利商店元培店為例，蒐集了交

易發票資料與顧客問卷資料，利用傳統統計分析與

資料探勘技術，找出購買商品、消費者特性與購買

時間的關聯性，希望藉此協助業者了解其顧客購買

行為與偏好，本研究亦依分析出的結果提出了相關

的 CRM 建議，可供業者參考。 

在未來研究方向上，可探討不同季節對銷售商

品及顧客購買行為的影響，本研究主要資料蒐集期

間在夏季，因便利商店中許多商品的銷售可能有季

節性效應，所以未來可朝季節性影響深入探討。此

外，因為便利商店可能因所在區域位置，影響顧客

族群與消費特性，未來亦可朝不同區域便利商店差

異性做比較。本研究模式可提供後續相關研究參

考。 
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