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摘  要 

 

    本研究利用顧客交易資料，包含顧客重複購買次數、最近一次購買與購買歷史總時

間，透過 BG/NBD 模型(Fader et al., 2005)來預測顧客未來交易次數與顧客活躍機率。此研

究可利用模型預測結果，對顧客作一對一行銷方案，將高交易金額的顧客與其活躍機率作

比對，找出需要重新制定新行銷方案的顧客，以增加顧客權益與提高顧客流失管理效率。 

 

本研究之資料為台灣某人類肝臟用藥的交易資料，交易時間為 97 年 1 月至 98 年 2 月

共六十週的交易資料，本研究將其資料分為兩部份，前 30 週作為建模資料，後 30 週資料

作為檢驗模型準確度。交易顧客為非契約性的醫院、診所與藥局，總共為 953 個顧客。非

契約顧客之研究主因為其非購買行為難以判斷為交易關係流失或者只是在兩次交易時間

的暫時停止交易，因此本模型計算出的顧客活躍機率能計算每位顧客於特定時間其交易存

活機率。 

 

本研究結果，根據顧客重複購買次數的預測值與實際值，其 MAPE (mean absolute 

percentage error) = 42.6% < 50%為可靠預測；且透過變異數分析，顧客活躍機率之高低對顧

客總金額有顯著影響，而顧客活躍機率之高低對顧客購買的平均金額並無顯著影響。 

 

 

關鍵字：BG/NBD；顧客活躍機率；顧客流失管理 
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Abstract 

In the study, we use a transaction database containing information on the frequency and 

timing of transactions for a list of customers in order to forecast about future purchasing. The 

forecasting results help us develop one to one marketing plans to increase customer equity and 

churn management efficiency. 

    The data for a sample of 935 non-contractual customers who made their purchase of some 

particular hepatic capsule with the pharmaceutical company is during the first 30 weeks of 2008. 

We have information on their repeat purchasing behavior up to the lasting 30 weeks. The first 30 

weeks purchasing data is used for modeling. The last 30 weeks information is used to measure 

accuracy. The types of customers are hospitals, clinics and pharmacies in Taiwan.  

    The result shows the model reliable for the mean absolute percentage error 42.6% < 50%. 

The level of customer active probability affects customer transaction total monetary significantly 

by analysis of variance, while the customer active probability has no significant effect on 

customer average transaction monetary. 
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一一一一、、、、    緒論緒論緒論緒論 

1.1 1.1 1.1 1.1 研究背景與動機研究背景與動機研究背景與動機研究背景與動機    

1995年Woodruff提出顧客價值是公司競爭優勢來源的觀點，顧客關係不僅

受到行銷領域的關注，同時也成了策略探討競爭優勢的一個新焦點。顧客關係管

理的最終目的就是產生更高的顧客權益(customer equity)，根據Rust、Lemon與

Zeithaml學者的觀點，顧客權益是所有顧客總終身價值的折現值，而三項驅動顧

客權益的來源為：價值權益、品牌權益與關係權益(Rust, Lemon, & Zeithaml, 

2005)。而台灣藥品市場中，在非直接對消費者市場銷售情形之下，與醫院、診

所、藥局通路等的關係權益相顯重要。 

本篇研究利用台灣藥廠之人類肝臟用藥的顧客交易資料，其銷售對象為台

灣之醫院、診所與藥局，我們所研究對象為其中無訂立契約之客戶。對於契約型

態的顧客，我們很容易可以透過顧客在時點是否訂立契約來判斷此顧客是否仍持

續與本公司的交易關係；但對於非契約型態顧客而言，在某一時間點下，並不容

易判斷此時點的非購買行為，表示為正式與公司的交易關係終止，或僅為兩次交

易之間的短暫停止購買。因此契約型客戶，其忠誠行為的判定是比無訂立契約的

客戶相較容易。因此顧客活躍機率在這些無訂立契約的顧客中相顯重要，顧客活

躍機率即在某一時間點下，顧客交易關係仍活躍的機率。 

 

本研究利用顧客歷史交易資料建模，並預測這些無訂立契約之顧客對本藥

品的未來購買行為與顧客活躍機率，以利決策者制定正確的行銷策略與計畫，以

提升顧客流失(customer churn)管理效率。 
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1.2 1.2 1.2 1.2 研究範圍與對象研究範圍與對象研究範圍與對象研究範圍與對象    

本研究為實證研究，以台灣某藥廠之人類肝臟用藥之銷售交易為資料來

源，其中顧客為非訂立契約的醫院、診所與藥局。資料時間為2008年1月至2009

年2月，總共60週之顧客交易資料。我們將此資料分為前30週與後30週，前30週

資料用以建立模型，後30週資料作以檢驗模型預測結果。前30週資料之顧客數為

953筆，總交易次數為2176筆。 

 

1.3 1.3 1.3 1.3 研究內容研究內容研究內容研究內容    

傳統的顧客分析預測模型中，多是透過顧客歷史交易資料直接建立預測模

型，例如迴歸模型，並對未來之購買行為作預測；本研究採用概似函數模型，其

探討模式之不同處為透過顧客歷史之交易資料，求得潛在特徵值θ ，再根據此特

徵值θ 對未來交易行為作預測。 

 

 

資料來源：Fader, P.S. and B. G. S. Hardie, Probability Models for Customer-Base Analysis, 2006, pp.3 

圖 1 概似函數模型與傳統模型之比較圖 

 

過去交易資料 未來交易預測 

潛在特徵值θ  

傳統研究傳統研究傳統研究傳統研究    

未來交易預測 f=  ( 過去交易資料 )  

概似函數概似函數概似函數概似函數模模模模型型型型研究研究研究研究    

ˆ (fθ = 過去交易資料 ) →未來交易預測 ˆ(  )f θ=  
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本研究所採用的模型為，2005年由Fader、Hardie 和Lee三位學者提出之

BG/NBD模型，此模型為Pareto/NBD 模型(Schmittlein, Morrison and Colombo，

1987)之進化模型。BG/NBD模型主要能根據每位顧客的歷史交易資料，根據顧

客的重複購買次數、最後一次的購買時間(
xt )與總購買歷史時間(T)。我們採用

( , , )xx t T 來標記， x 為在觀察期間 (0, ]T 所觀察到的重複購買數量， xt 為此段時間

內最後一次交易時間，而 (0 ]xt T< ≤ ，即可對顧客未來之購買次數作預測，亦可

計算出個別顧客活躍機率。根據顧客個別活躍機率配合顧客總金額，可以辨認即

將流失的關鍵顧客。 

 

1.4 1.4 1.4 1.4 研究目的研究目的研究目的研究目的    

本篇研究將這些無訂立契約之客戶，透過BG/NBD模型估計出顧客未來購買

次數與顧客的個別活躍機率，以利行銷人員制定一對一的行銷策略與計畫，來提

高顧客忠誠度，進而增加顧客權益，以提升流失管理(churn management)效率。 
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二二二二、、、、文獻回顧文獻回顧文獻回顧文獻回顧 

2.1 顧客權益顧客權益顧客權益顧客權益(customer equity) 

顧客關係管理的目的是為了產生更高的顧客權益(customer equity)，根據

Rust、Lemon 與 Zeithaml 學者的觀點，顧客權益是所有顧客的總終身價值的折現

值，而三項驅動顧客權益的來源為：價值權益(value equity)、品牌權益(brand equity)

與關係權益(relationship equity)(Rust, Lemon, & Zeithaml, 2005)。上述三種驅動來

源會分別形成以顧客為中心的價值管理、品牌管理與關係管理。以本文之所採用

的人類肝臟用藥資料，是以關係權益為主的例子。以顧客權益的觀點，決策人員

會透過財務指標，如投資報酬率，來檢驗與重新制定更適宜的策略與行銷方案

(Rust, Lemon, & Zeithaml, 2004)。 

 

Hagan、Lemon 與 Rust 也說明顧客權益為公司的策略性資產，是行銷領域

的新方向，過去總把行銷費用支出視為短期支出，透過顧客權益觀點後，行銷費

用被視為長期投資以創造企業長期利潤，最終回饋股東利益(Hagan, Lemon, & 

Rust, 2002；Rust, Lemon, & Zeithaml, 2004)。 

 

另一種顧客權益的看法是來自 Blattberg 等學者所提出的驅動模式，透過顧

客取得(acquisition)、顧客保留(retention)與附加銷售(add-on selling)三種行銷活動

來極大化顧客終身價值(CLV, customer time value)，上述活動皆須考慮支出與回饋

(Blattberg, Getz, & Thomas, 2001)。而本研究即採用其顧客保留(retention)之觀

點，以適當的行銷活動，如甦醒顧客方案，將有價值的顧客保留以創造公司長期

利潤並增加顧客權益。 
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2.2 顧客顧客顧客顧客流失流失流失流失(churn)管理管理管理管理 

如何降低關鍵顧客流失是一個重要的課題，當重要顧客流失時，不僅公司

會減少收益，也增加了競爭者的市佔率與顧客所帶來的附加效益，例如口耳相傳

(word of mouth)的效果。因此，在顧客關係管理中，有效降低顧客流失是一個重

要的行銷活動。 

關於顧客流失(churn)與保留(retention)的文獻中，有些目的在建立預測模

型，並以預測準確度為目標(Lemmens & Croux, 2006; Neslin, Gupta, Kamakura, Lu,  

Mason, 2006)。除了探討顧客模型也研究導致顧客流失的因素或之間的影響，如

在訂立契約型態的顧客中， Schweidel、Fader 和 Bradlow 提出一個顧客保留

(retention)模型說明:1.持續(duration)的相關性 2.宣傳效果 3.用戶異質性 4.

群眾互相影響(cross-cohort)5.日期影響(Schweidel, Fader, & Bradlow, 2008)。

2003 年 Reinartz 和 Kumar，將顧客的獲利性(profitability)納入顧客關係持續

時間(lifetime duration)的計算中(Reinartz & Kumar, 2003)。本研究採用相似

的想法，將原始顧客關係持續時間模型上為考慮的獲利性納入檢驗。 

 

2.3 一對一行銷一對一行銷一對一行銷一對一行銷 

根據Peppers等學者對一對一行銷的觀點，一對一行銷指的是透過顧客表達

或者其資料顯示的訊息，公司根據這些訊息去做適當的行銷活動。這是以顧客導

向的觀點。過去市場導向或產品導向的方式，會跟據顧客的背景資料做分群，找

出適合產品特性的目標族群，再針對目標顧客設計行銷計畫，希望獲得市場佔有

率；當一對一行銷時，透過與顧客接觸的第一線接觸，如通路，接收顧客的個別

訊息，並透過這些個別訊息制訂個別計畫，以期望獲得顧客佔有率 (Peppers, 

Rogers, & Dorf, 1999) 。 
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2.4 NBD 模型模型模型模型 

Ehrenberg(1959)提出負二項分配(Negative Binomial Distribution)模型來估計

與預測顧客的購買次數，此篇文章奠定了未來學者對顧客消費行為探討的文獻基

礎。 

 

2.4.1 模型假設模型假設模型假設模型假設 

假設顧客隨機購買頻率為平均交易率λ ，且λ 隨著每位顧客而變動。 

令隨機變數 ( )X t 為在 t 時間內之交易量。而顧客個體之交易量 ( )X t 假設為

Poisson分配，其平均為 tλ ： 

( )
( ( ) | )

!

x t
t e

P X t x
x

λλ
λ

−

= =  

而母體間的交易率( λ )則隨著Gamma分配： 

1

( | , )
( )

r r e
g r

r

αλα λ
λ α

− −

=
Γ

 

而隨機選擇之顧客個體之交易量分配為： 

0

( )
( ( ) | , ) ( ( ) | ) ( ) ( ) ( )

( ) !

r xr x t
P X t x r P x t x g d

r x t t

α
α λ λ λ

α α

∞ Γ +
= = = =

Γ + +∫  

此即為負二項分配(NBD; Negative binomial distribution)。 

 

2.4.2 期望交易量期望交易量期望交易量期望交易量 

    我們希望能根據過去顧客購買歷史資料，來求得在T 時附近 ( , ]T T t+ 之期望

交易量 ( ( ) | )E Y t data 。對於NBD而言，最直接的應用即為Bayes理論： 

[ ( ) | , , , ] ( )
r x

E Y t r x T t
T

α
α

+
=

+
 

    在交易模型建立中，我們可分成兩區的過程，交易過程(Transaction Process)

與退出過程(Dropout Process)： 

交易過程：當顧客仍存活時，顧客之交易會隨機地在其平均交易率附近出

現。且交易率(Transaction rates)會隨著每位顧客間不同。 
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退出過程：每位顧客皆有一段無法觀察之存活時間。且退出率(Dropout rates)

會隨著每位顧客間不同。 

 

2.5 Pareto/NBD 模型模型模型模型 

Schmittlein, Morrison and Colombo，1987年提出Pareto/NBD 模型，在交易模

型建立中，依然分成兩區的過程，交易過程(Transaction Process)與退出過程

(Dropout Process)。 

 

2.5.1 模型假設模型假設模型假設模型假設 

1. 當顧客存活時，其顧客交易量會隨著交易率λ 而Poisson分配。 

2. 顧客之間交易率的異質性為Gamma 分配，隨著形狀參數 (shape 

parameter) r ，與測量單位參數(scale parameter)α ， ( , )Gamma r α  

3. 每位顧客存在一段無法觀察之存活時間τ ，這期間內的每個時間點顧客

顯的不活躍，因此其退出率 µ ，且退出率 µ 為指數分配。 

4. 顧客間之退出率的異質性為Gamma 分配，隨著形狀參數 (shape 

parameter) s ，與測量單位參數(scale parameter) β ， ( , )Gamma s β 。 

5. 交易率λ 與退出率 µ 在顧客間獨立變化。 

 

2.5.2 模型模型模型模型概似概似概似概似函數之推導函數之推導函數之推導函數之推導 

假設每位顧客的 x 次交易發生在 (0, ]T 期間內，其標記為 1t , 2t …, 
xt 。 

有兩種可能會導致交易次數提升： 

1. 觀察期結束時，此顧客仍然存活，也就是 Tτ > 。 

2. 在τ 時點時，顧客即失去活性，而τ ( , ]xt T∈ 。 
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當條件落於λ ，其模型概似函數為： 

11 2 1 ( ) ( )( )

1( | ,..., , , ) ... x x xt t T tt t t x T

xL t t T T e e e e e
λ λλ λ λλ τ λ λ λ λ−− − − −− − − −> = =  

11 2 1 ( ) ( )( )

1( | ,..., , , ( , ]) ... x x xt t tt t t x

x xL t t T t T e e e e e
λ λ τλ λ λτλ τ λ λ λ λ−− − − −− − − −∈ = =  

當移除τ 之條件，其模型概似函數為： 

1
( ) ( )

( , | , , ) ( | , , ) ( | ) ( | , , ( , ]) ( | )
x

x

T

x x
t

x x
t T

L x t T L x T T P T L x T t T f d

e e
λ µ λ µ

λ µ λ τ τ µ λ τ τ µ τ

λ µ λ

λ µ λ µ

+
− + − +

= > > + ∈

= +
+ +

∫
 

 

我們並不需要得知每個交易發生的時點，我們只需要得知每個顧客的最近一

次的購買時間(recency)與購買頻率(frequency)。我們採用 ( , , )xx t T 來標記， x 為在

觀察期間 (0, ]T 所觀察到的交易數量， xt 為此段時間內最後一次交易時間，

(0 ]xt T< ≤ 。 

高斯超幾何函數(Gaussian Hypergeometric Function) 

2 1

0

( ) ( ) ( )
( , ; ,; )

( ) ( ) ( ) !

j

j

c a j b j z
F a b c z

a b c j j

∞

=

Γ Γ + Γ +
=

Γ Γ Γ +
∑  

利用尤拉積分展開為： 

1
1 1

2 1
0

1
( , ; ,; ) (1 ) (1 )

( , )

b c b a
F a b c z t t zt dt

B b c b

− − − −= − −
− ∫  

其中 0c b> > 且 B 為Beta函數。 
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2.5.3 Pareto/NBD 概似概似概似概似函數函數函數函數 

α β≥若 ，

( , , , | , , )xL r s x t Tα β

2 1 2 1
( , 1; 1; ) ( , ; 1; )

( )

( ) ( ) ( )

r s

x

r s x r s x

x x

F r s x s r s x F r s x s r s x
tr x r x r x T

r r s x t r s x t

α β α β
αα β α

α α+ + + +

− −+ + + + + + + + + + + +Γ + + +     += +    
Γ + + + + + +    

  

 

α β≤若 ， ( , , , | , , )xL r s x t Tα β  

2 1 2 1
( , ; 1; ) ( , 1; 1; )

( )

( ) ( ) ( )

r s

x

r s x r s x

x

F r s x r x r s x F r s x r x r s x
tr x r x r x T

r r s x t r s x T

β α β α

βα β β

β β+ + + +

− − 
+ + + + + + + + + + + + + +Γ + + + +    

= +    
Γ + + + + + +    

  

  

2.5.4 Pareto/NBD 小結小結小結小結 

Pareto/NBD 能預測： 

1. [ ( )]E X t ，為在 ( , ]o t 之交易量期望值： 

1

0 0
[ ( ) | , , , ] [ ( ) | , ] ( | , ) ( | , ) 1

( 1)

s

r
E X t r s E X t g r g s d d

s t

β β
α β λ µ λ α µ β λ µ

α β

−
∞ ∞   

= = −  
− +   

∫ ∫

 

2. ( )P alive 為每個顧客其伴隨著過去購買資料在T 時仍存活的機率；也就是

( )P Tτ > ，τ 為顧客失去活性的時間點；即為顧客活躍機率。 

( )

( )( ) ( )
( | , , , , )

( , , , | , , )

r s

r x s

x

x

r x

r T T
P alive x t T

L r s x t T

α β

α β
λ µ

α β

+

Γ +

Γ + +
=  

 

3. 
( ( ) | , , )xE Y t x t T

，在 ( , ]T T t+ 期間，帶著
( , , )xx t T

歷史交易資料之個體條件期

望交易量。 

令 ( )Y t 為 ( , ]T T t+ 期間之購買次數，則. 
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( ( ) | , , ) ( | , ) ( | , )
T t

t

T
E Y t T tP T t T f T d e

µλ λ
λ µ τ λ τ µ τ λτ τ µ τ τ

µ µ

+
−> = > + > + > = −∫

而  ( ( ) | , , , , ) ( ( ) | , , ) ( | , , , , )x xE Y t x t T E Y t T P T x t Tλ µ λ µ τ τ λ µ= > × >  

將

( )

( )( ) ( )
( | , , , , )

( , , , | , , )

r s

r x s

x

x

r x

r T T
P alive x t T

L r s x t T

α β

α β
λ µ

α β

+

Γ +

Γ + +
= 和 λ 與 µ 之共同後驗機率分

配(Joint posterior distribution)代入， 

1

( )

( )( )( )( ) ( )
( ( ) | , , , , ) 1

( , , , | , , ) ( )( 1)

r s

s
r x s

x

x

r x

r x T Tr T T
E Y t x t T

L r s x t T T s T t

α β

β βα β
λ µ

α β α β

−+

Γ +
  + + +Γ + +

= × −  
+ − + +     
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2.6  BG/NBD 模型模型模型模型 

2005年Fader，Hardie 和Lee三位學者提出BG/NBD(Beta-Geometric/NBD)模

型，此模型有效解決原本Pareto/NBD模型計算不易的問題，僅以Excel軟體即可

計算出顧客未來之購買次數。 

 

2.6.1 模型假設模型假設模型假設模型假設 

1. 當顧客具備活性時，其顧客交易量會隨著交易率λ 而Poisson分配。也就

是說在兩交易時間中交易率是隨著指數分配： 

1( )

1 1( | ; ) , 0j jt t

j j j jf t t e t t
λ

λ λ −− −

− −= > ≥  

2. 顧客之間交易率的異質性為Gamma分配： 

1

( | , ) , 0
( )

r r
e

f r
r

λαα λ
λ α λ

− −

= >
Γ

 

3. 在每次交易後，顧客會變得不具備活躍性的機率為 p，因此顧客退出時

間點是隨著幾何分配，其機率質量函數(pmf)為： 

P(在第j次交易後，立即不活躍的退出機率)= 
1(1 ) j

p p
−− , j=1, 2, 3… 

4. 不活躍機率 p 的異質性服從Beta分配，其機率密度函數： 

1 1(1 )
( | , ) ,0 1

( , )

a b
p p

f p a b p
B a b

− −−
= ≤ ≤ ，

(a) (b)
( , )=

(a+b)
B a b

Γ Γ

Γ
。 

5. 顧客交易率λ 與退出率 p 在顧客間獨立變化。 

 

2.6.2 模型概似函數之推導模型概似函數之推導模型概似函數之推導模型概似函數之推導 

假設每位顧客的 x 次交易發生在 (0, ]T 期間內，其標記為 1t , 2t …, 
xt 。 

有兩種可能會導致交易次數提升： 

1. 觀察期結束時，此顧客仍然存活，也就是 Tτ > 。 
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2. 在第x次交易後，顧客立即失去活性，也就是 xtτ = 。 

 

當條件落於λ ，其模型概似函數為： 

11 2 1 ( ) ( )( )

1( | ,..., , , ) ... x x xt t T tt t t x T

xL t t T T e e e e e
λ λλ λ λλ τ λ λ λ λ−− − − −− − − −> = =

 

11 2 1 ( )( )

1( | ,..., , , ) ... x x xt t tt t t x

xL t t T T e e e e
λ λλ λλ τ λ λ λ λ−− − −− − −= = =

 

 

當移除τ 之條件時，其模型概似函數為：

( , | , , ) ( | , , ) ( | ) ( | , , ) ( | )x x xL p x t T L x T T P T p L x T t P t pλ λ τ τ λ τ τ= > > + = =

1

0(1 ) (1 ) xtx x T x x

xp e p p e
λλλ δ λ −− −

>= − + − ，若 0x > ，則
0 1xδ > = ，否則

0 0xδ > = 。 

 

當移除λ 和 p 的條件時： 

1

0 0

1 1 1
1

0 0

1 1 1
1

1

0
0 0

( , , , | , , )

( , | , , ) ( | , ) ( | , )

(1 )
(1 )

( ) ( , )

(1 )
(1 )

( ) ( , )
x

x

x

r r a b
x x T

r r a b
tx x

x

L r a b x t T

L p x t T f r f p a b d dp

e p p
p e d dp

r B a b

e p p
p p e d dp

r B a b

λα
λ

λα
λ

α

λ λ α λ

α λ
λ λ

α λ
δ λ λ

∞

− − − −
∞

−

− − − −
∞

−−
>

=

−
= −

Γ

 −
+ − 

Γ 

∫ ∫

∫ ∫

∫ ∫

 

 

2.6.3  BG/NBD模型概似函數模型概似函數模型概似函數模型概似函數 

因此，我們可以表示BG/NBD模型之概似函數為 

1 2 3 0 4( , , , | , , ) ( )x xL r a b x t T A A A Aα δ >= +   

其中

1 2 3 4

( ) ( ) ( ) 1 1
, , ,

( ) ( ) ( ) 1

r xr xr

x

r x a b b x a
A A A A

r b a b x T b x t

α

α α

++
 Γ + Γ + Γ +  

= = = =   
Γ Γ Γ + + + + − +   
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2.6.4 顧客活躍機率顧客活躍機率顧客活躍機率顧客活躍機率 

顧客活躍機率其定義為此顧客在
xt 不活躍之機率加上此段時間間隔內仍然

活躍卻未買的機率： 

0

( , ) ( )

( , ) ( )( )
( | , , , , , , )

( , , , | , , )

1

1
1

r

r x

x
x

r x

x

x

B a b x r x

B a b r T
P alive x t T r a b

L r a b x t T

a T

b x t

α

αα
α

α
δ

α

+

+

>

+ Γ +

Γ +=

=
  + 

+  
+ − +   

 

但根據此方法，當顧客在 (0, ]T 期間之重複購買次數為0的時候，其存活機率=1。

這事依循此模型之假設，當顧客剛完成購買行為時，視此顧客為死亡狀態，而在

觀察階段的初始期，所有顧客為存活狀態(alive)。為了解決此問題，有以下兩個

變化型的方式來解決。(Fader, Hardie, & Lee, 2008) 

i. 1969年Morrison提出的方法。他鬆綁了全部顧客再觀察的初期階為存活狀態

的假設。其假設於觀察初期於全部顧客有 100%π × 為死亡狀態，剩下

(1 ) 100%π− × 在BG/NBD中為存活。 

則此時之顧客活躍機率為： 

1
, 0

( ) 1

( | , , , , , , , )
1

, 0

1 ( )
1

r

x

r x

x

x
T

P alive x t T r a b

x
a T

b x t

π

α
π π

α
α π

α

α
+

−
= +

+ −


= 
 >

+ +
 + − +  

 

ii. 另一個解決方式，將在0時，此顧客之死亡機率為丟擲骰子決定，而此時之

BG/NBD模型之概似函數為： 

( , 1) ( ) ( 1, ) ( )
( , , , | , , )

( , ) ( )( ) ( , ) ( )( )

r r

x r x r x

x

B a b x r x B a b x r x
L r a b x t T

B a b r T B a b r t

α α
α

α α+ +

+ + Γ + + + Γ +
= +

Γ + Γ +
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則其顧客活躍機率為： 

1
( | , , , , , , , )

1 ( )
x

r x

x

P alive x t T r a b
a T

b x t

α π
α

α
+

=
+

+
+ +  
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三、研究方法 

本研究之資料來源為台灣某藥廠之人類肝臟用藥之銷售資料，其交易時間

為2008年1月到2009年2月之間共60週的交易資料。我們將此交易資料分成前後兩

部分，前半段30週之顧客交易資料用以建立BG/NBD模型，後30週之資料作為檢

驗模型預測結果之準確度分析。用以建立模型的前30週資料共有953個顧客，交

易筆數為2176筆交易資料。 

 

本研究之顧客鎖定為非契約型顧客，本文之非契約型顧客包含：無訂立契

約之醫院、診所、藥局，而各類顧客之比例，醫院佔整體14%，診所47%，藥局

39%。 

 

此研究採用之BG/NBD模型，除了可利用顧客歷史交易資料來預測未來此

顧客之購買次數外，利用整體顧客之概似函數極大值之方法求出的最適參數，利

用此參數計算出個別顧客活躍機率。BG/NBD能有效解決Pareto/NBD之最大突破

之處為其模型建構方法與工具之簡便，我們能利用Excel即能建立概似函數模型

與求出最適參數，並作預測分析。再利用MAPE(mean absolute percentage error)

來檢驗此模型所預測之結果與實際值之誤差比例。 
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3.1 資料整理 

先將每位顧客資料整理成 X = ( , , )xx t T 之模式， x 為在觀察期間 (0, ]T 所觀察

到的交易數量，
xt 為此段時間內最後一次交易時間， (0 ]xt T< ≤ 。T 為此顧客的

總歷史交易時間。本次研究之時間單位為週次計算。如圖2，顧客(ID=1)其

X = ( , , )xx t T = (4, 25.43, 28.4286)，T＝28.4286表示其第一次購買時間在30－

28.4286＝
4

1
7
週時間，最後一次購買時間為25.43週的時間，此顧客之重複交易次

數為4次，表示總購買次數為5次。我們可以發現ID={3, 5, 6, 7}之顧客，其重複交

易次數為0，表示這些顧客並不再觀察期間內再次購買，故
xt = 0。整體資料中，

無重複購買行為的顧客有493位，佔整體資料51.7%。 

 

圖 2 前 30 週顧客購買資料整理圖 



 

- 17 - 

 

3.2  BG/NBD 模型模型模型模型建立建立建立建立 

3.2.1 建立建立建立建立 BG/NBD 對數對數對數對數概似函數概似函數概似函數概似函數 

BG/NBD概似函數： 

1 2 3 0 4( , , , | , , ) ( )x xL r a b x t T A A A Aα δ >= +                 (1) 

其中 

1 2 3 4

( ) ( ) ( ) 1 1
, , ,

( ) ( ) ( ) 1

r xr xr

x

r x a b b x a
A A A A

r b a b x T b x t

α

α α

++
 Γ + Γ + Γ +  

= = = =   
Γ Γ Γ + + + + − +   

  

 

我們為了概似函數之操作便利，我們將公式(1)等號兩邊取對數，則 

[ ] 3 4ln ln

1 2 3 0 4 1 2 0ln ( , , , | , , ) ln ( ) ln ln ln( )
A A

x x xL r a b x t T A A A A A A e eα δ δ> >= + = + + +
  

(2)
 

其中， 

1ln ln( ) ln( ) ln( )A r x r r α= Γ + − Γ +  

2ln ln( ) ln( ) ln( ) ln( )A a b b x b a b x= Γ + + Γ + − Γ − Γ + +  

3ln ( ) ln( )A r x Tα= − + +  

4ln ln ln( 1) ( ) ln( )xA a b x r x tα= − + − − + +
 

我們可以透過我們在圖2中的前30週顧客交易資料，利用Excel中表單的公

式功能與規劃求解功能，來建立公式(2)。我們先設定四個參數之起始值=1。如

圖3所示。而B5即為我們公式(2)之值，也是我們要透過四個最適參數達成極大化

之目標。 

因此每個顧客皆可求得一個對數概似函數 ln(.) ，再將所有的顧客概似函數

作總合，即可求得此953顧客之整體對數概似函數 ( , , , | , , )xLL r a b x t Tα ，對

( , , , | , , )xLL r a b x t Tα 求極大值，即可 , , ,r a bα 獲得最佳估計值。 
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圖 3 利用 Excel 表單建立概似函數公式 
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3.2.2 求參數之最適值求參數之最適值求參數之最適值求參數之最適值
 

我們可以使用Excel之規劃求解的功能，求對數概似函數的極大值。
 

對Excel表格B5位置之LL值設定為目標儲存格，變數儲存格為B1:B4，並保持變

數大於0，即可得出LL最大值，與參數的最適值。可得

0.8343, 12.5917, 0.4271, 2.6479r a bα= = = = 而 ( , , , | , , ) 4466.0xLL r a b x t Tα = − 。 

如圖4所示。 

 

圖 4 利用 Excel 求參數之最適值
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3.2.3 個別顧客之未來期望購買次數預測個別顧客之未來期望購買次數預測個別顧客之未來期望購買次數預測個別顧客之未來期望購買次數預測 

對於 每個 顧客 ，我 們都 能透 過之 前所 獲得 之四 個最 適參 數值

0.8343, 12.5917, 0.4271, 2.6479r a bα= = = = 與每位顧客之購買資料 ( , , )xx t T 來預

測本顧客之未來購買次數 ( ( ) | , , )xE Y t x t T  

2 1

0

1
1 ( , ; 1; )

1
( ( ) | , , , , , , )

1
1

r x

x r x

x

x

a b x T t
F r x b x a b x

a T t T t
E Y t r a b x t T

a T

b x t

α

α α
α

α
δ

α

+

+

>

 + + − + 
− + + + + −  

− + + + +   =
 +

+  
+ − +     

(3) 

首先先建立
2 1( , ; 1; )

t
F r x b x a b x

T tα
+ + + + −

+ +
高斯超幾何函數(Gaussian 

hyper-geometric function)。 

此函數為冪級數，其型式為： 

2 1

0

( ) ( )
( , ; ; ) , 0, 1, 2,...,

( ) !

j
j j

j

a b z
F a b c z c

c j

∞

= ≠ − −∑  

其 ( ) ja 為降乘冪符號，
( )

( ) ( 1)( 2)...( 1)
( )

j

a j
a a a a a j

a

Γ +
= + + + − =

Γ
。當|z|<1，則級

數收斂；當|z|>1，則此級數發散；當|z|=1時，此級數收斂於c-a-b>0。 

2 1

0

( , ; ; )
j

F a b c z u
∞

=∑ ，其中
( ) ( )

( ) !

j
j j

j

j

a b z
u

c j
= 。 

我們可用遞迴關係式展開： 

0

1

( 1)( 1)
, 1, 2,3,..., 1

1

j

j

u a j b j
z j u

u c j−

+ − + −
= = =

+ −
 

在本次研究中，在
2 1F 我們計算前38項(j=38)，因38項之數列對整體之預測

只有小數點後四位之差異，而預測次數為整數值，故此數列僅計算至第38項。如

圖5所示，對於每位顧客都能根據公式(3)來建立其未來預測購買次數期望值，也

就是圖5中的H欄。 
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圖 5 利用 Excel 作個別顧客之未來購買次數之預測 

 

3.2.4 對顧客購買預測對顧客購買預測對顧客購買預測對顧客購買預測值值值值與實際值作與實際值作與實際值作與實際值作誤差計算誤差計算誤差計算誤差計算 

利用平均絕對百分誤MAPE來計算此預測是否為良好預測。 

1

1 n
t t

t t

A F
MAPE

n A=

−
= ∑

 

因後30週無實質購買之顧客為377筆，若採用MAPE之方式，其 0tA = 。故

此部份之顧客我們採用RMSE方法來檢驗這部分之預測誤差。 

( )

1

22

0

1 n

t t

t

RMSE A F
n =

 
= − 
 
∑  
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3.3 顧客活躍機率顧客活躍機率顧客活躍機率顧客活躍機率 

顧客活躍機率其定義為此顧客在 xt 不活躍之機率加上此段時間間隔內仍然

活躍卻未發生購買行為的機率： 

0

( , ) ( )

( , ) ( )( )
( | , , , , , , )

( , , , | , , )

1

1
1

r

r x

x
x

r x

x

x

B a b x r x

B a b r T
P alive x t T r a b

L r a b x t T

a T

b x t

α

αα
α

α
δ

α

+

+

>

+ Γ +

Γ +=

=
  + 

+  
+ − +   

       (4) 

但根據此方法，當顧客在 (0, ]T 期間之重複購買次數為0的時候，其存活機

率=1。如圖6中之K欄。 

為了避免當顧客在 (0, ]T 期間之重複購買次數為0的時候，其存活機率=1，

我們採用2008年12月Fadar所提出的新方法，此方法鬆綁了顧客在觀察初期全部

存活狀態的假設，且將顧客活躍機率作調整。如圖6中之J欄。 

則此時之顧客活躍機率為： 

1
( | , , , , , , , )

1 ( )
x

r x

x

P alive x t T r a b
a T

b x t

α π
α

α
+

=
+

+
+ +

              (5)
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圖 6 顧客活躍機率求算方式之 Excel 工作單 
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3.4 顧客活躍機率顧客活躍機率顧客活躍機率顧客活躍機率與購買金額的變異數分析與購買金額的變異數分析與購買金額的變異數分析與購買金額的變異數分析 

Fadar 所提出的 BG/NBD 模型是由顧客交易資料中的最後一次交易時間、

重複購買次數、交易歷史時間，三個變數所建構的模型。相較於顧客關係管理中

的 RFM 理論，RFM 模型的三個變數，為最後一次交易時間(Recency)、購買頻率

(Frequency)、購買金額(Monetary)，BG/NBD 缺少了購買金額的部分。對於藥商

而言，個別求算出顧客存活機率固然重要，但顧客對公司購買金額的貢獻也是同

等重要。 

根據 20/80 法則，公司 80%的利潤來源，是來自於 20%的重要顧客，我們

會利用這份交易資料，檢驗是否符合 20/80 法則，再將每位顧客的顧客活躍機率

對購買金額作變異數分析，檢驗活躍機率之高低是否會對顧客購買金額造成影

響。我們會將顧客活躍機率作分群，再對購買金額作變異數分析，此時之購買金

額我們採用了總金額與平均金額兩個變數。 
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四四四四、、、、實證分析實證分析實證分析實證分析 

4.1 建模資料建模資料建模資料建模資料整理整理整理整理 

我們將每位顧客資料整理成 X = ( , , )xx t T 之模式，x 為在觀察期間 (0, ]T 所觀

察到的重複購買數量， xt 為此段時間內最後一次交易時間， (0 ]xt T< ≤ 。T 為此

顧客的歷史交易時間。本次研究之時間單位為週次計算。關於此三變數的敘述統

計量可參閱表 6 各變數的敘述統計量總表，而變數之間的相關係數可參閱表 7

個變數的敘述統計量相關係數總表。 

 

4.1.1 重複購買次數重複購買次數重複購買次數重複購買次數(x) 

我們可透過資料得知，前 30 週中 953 位顧客之重複購買次數，其中有 51.7%

顧客之重複購買次數為 0，也就是這些顧客在這 30 週當中只有過 1 次購買行為，

即停止交易；而最高之重複購買次數為 14 次，有三位顧客有 14 次之重複購買行

為。 

表 1 根據顧客重複購買次數分類之顧客數目表 

 
重複購買次數(次) 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 總計 

顧客數目 493 182 117 45 32 34 11 10 8 5 6 3 3 1 3 953 

比例(%) 51.7% 19.1% 12.3% 4.7% 3.4% 3.6% 1.2% 1.1% 0.8% 0.5% 0.6% 0.3% 0.3% 0.1% 0.3% 100% 

 

 

4.1.2 觀察期中之歷史交易時間觀察期中之歷史交易時間觀察期中之歷史交易時間觀察期中之歷史交易時間(T) 

關於顧客之歷史交易時間(T)與重複購買次數(x)之間的關係，由圖 7 中，我
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們可以得知當重複購買次數較高的顧客，其交易歷史時間亦較長，換句話說，這

些高重複購買行為之顧客在我們觀察 30 週的前幾週即開始有購買行為。而 0 次

重複購買行為之顧客，其第一次購買行為，則是在我們所觀察的 30 週當中平均

分布，而交易歷史時間長但重複購買行為低的顧客，有可能已經喪失交易關係，

也就是此段顧客關係已經死亡；但對於歷史交易時間短而重複購買行為低的顧

客，也許此顧客只是將其重複購買行為延遲到我們觀察期之後才會發生，也就是

說這段顧客關係尚未死亡。對於此部份之研究，我們會在後續之顧客活躍機率作

深入探討。 

 

圖 7 顧客之重複購買次數與歷史交易時間關係之分布圖 

 

4.1.3 最後一次最後一次最後一次最後一次交易時間交易時間交易時間交易時間(
x

t ) 

關於顧客之最後一次交易時間( xt )與重複購買次數(x)之間的關係，我們可

以得知當重複購買次數較高的顧客，最後一次交易時間(
x

t )也較晚，這些顧客不

僅早開始購買並持續交易行為到觀察期的最後數週，我們可以說明這些是具有忠
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誠度之顧客；而 0 次重複購買行為之顧客，因其並未具有重複購買行為，所以其

最後一次交易時間亦為 0。 

 

圖 8 顧客之重複購買次數與最後一次交易時間關係之分布圖 

 

4.2 個別顧客之未來期望個別顧客之未來期望個別顧客之未來期望個別顧客之未來期望購買次數購買次數購買次數購買次數 

我們能根據

2 1

0

1
1 ( , ; 1; )

1
( ( ) | , , , , , , )

1
1

r x

x r x

x

x

a b x T t
F r x b x a b x

a T t T t
E Y t r a b x t T

a T

b x t

α

α α
α

α
δ

α

+

+

>

 + + − + 
− + + + + −  

− + + + +   =
 +

+  
+ − + 

 

的公式，求得個別顧客之未來期望購買次數E(Y(t))，t=30。 

根據前30週顧客購買次數來作分類，我們可獲得預測之平均值。並與後30週

之實際購買次數做比較。我們可以得知，當購買次數低時，其未來30週之預測值

與實際值之預測較準確，原因為樣本筆數較多筆，我們依據前30週之購買筆數分

類列出每組之未來期望購買次數與實際購買次數，如表2與圖9所示。 
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表 2 根據前 30 週重複購買次數之分類，後 30 週之重複購買次數實際值與預測

值 

 
前30週重複購買次數 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 

顧客數目 493 182 117 45 32 34 11 10 8 5 6 3 3 1 3 

後30週預測重

複購買次數 
0.99 1.82 2.53 3.25 3.86 4.58 5.29 5.88 6.45 7.67 7.74 8.42 9.78 9.81 10.91 

後30周實際重

複購買次數 
0.79 1.42 2.04 2.20 3.19 3.69 5.20 6.90 7.14 19.20 11.83 9.33 14.00 13.00 26.67 

誤差 0.2 0.4 0.49 1.05 0.67 0.89 0.09 -1.02 -0.69 -11.53 -4.09 -0.91 -4.22 -3.19 -15.76 

 

 

圖 9 後 30 週之重複購買次數實際值與預測值 
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4.3 個個個個別顧客未來重複購買次數預測之別顧客未來重複購買次數預測之別顧客未來重複購買次數預測之別顧客未來重複購買次數預測之誤差誤差誤差誤差 

4.3.1 MAPE (mean absolute percentage error) 

用MAPE來檢驗此模型預測結果。因某些顧客之後30週之重複購買實際值為

0tA = ，這會使得MAPE → ∞。 

1

1 n
t t

t t

A F
MAPE

n A=

−
= ∑

 

因此本部份之MAPE計算並不將未來無實質重複購買之顧客計算在內。 

我們針對後30週實質重複購買次數來作分類，將計算其MAPE值作檢驗。檢

驗結果為下表中可見。整體之MAPE為42.67%，根據MAPE<50%即為可靠預測，

故此研究之整體預測為可靠預測。在整個研究當中，當未來實際重複購買次數較

小時，如 1
t

A = ，因其誤差所佔之百分比會提高，故其MAPE會提高；而當未來

實際重複購買次數大時，如 18,19, 20tA = ，因其樣本數少，故其MAPE亦會較大。

但整體之MAPE仍顯示此預測為可靠預測。如表3與圖10所示。 

 

 表 3 根據後 30 週實際重複購買次數之分類之 MAPE 值 

後30週實際 

購買次數 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

MAPE 75.56% 50.70% 39.93% 38.61% 35.86% 41.89% 32.34% 51.69% 53.68% 42.71% 

後30週實際 

購買次數 
11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 

MAPE 26.75% 48.72% 36.61% 23.58% 49.98% 51.03% 38.30% 59.93% 59.46% 68.14% 
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圖 10 根據後 30 週實際重複購買次數之分類之 MAPE 值 

 

4.3.2 RMSE (Root mean squared error) 

因後30週無實質購買之顧客為377筆，此部份之顧客需用RMSE方法來檢驗這部分

之預測誤差。 

( )

1

22

0

1 n

t t

t

RMSE A F
n =

 
= − 
 
∑  

而此 377 筆之 RMSE 為 1.57。我們也將其他後 30 週購買次數有 575 位顧客之預

測值與實際值利用 RMSE 方式做檢驗。整體之 RMSE 為 1.36。 

表 4 根據後 30 週實際重複購買次數之分類之 RMSE 值 

後30週實際 

購買次數 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

RMSE 1.57 0.87 1.01 1.09 1.24 1.34 1.59 1.50 2.03 2.20 2.07 

後30週實際 

購買次數 
11 12 13 14 15 16 17 18 19 20  

RMSE 1.72 2.42 2.18 1.82 2.74 2.86 2.55 3.28 3.36 4.68  
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圖 11 根據後 30 週實際重複購買次數之分類之 RMSE 值 

 

4.4 顧客活躍機率顧客活躍機率顧客活躍機率顧客活躍機率 

透過本研究之顧客活躍機率結果，根據原始BG/NBD顧客活躍機率公式(4)

與修改過後之公式(5)，做出結果如圖12之比較，無重複購買次數(x=0)之顧客，

採用修改過後之顧客活躍機率，能夠避免原始機率等於1的情形，也更能有效在

無重複購買次數之顧客中，作活躍機率之區別。因此，在本文研究即採用修改過

後之活躍機率的結果作後續應用。 
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圖 12 兩種顧客活躍機率之結果比較 

 

顧客活躍機率結果，如圖12所示，最高之活躍機率為0.9942(ID=806)，最低

之顧客活躍機率為0.3095(ID=625)。我們試著將顧客重複購買次數(x)、最後一次

交易時間(tx)、總歷史交易時間(T)，分別與顧客活躍機率作相關性分析。如圖13、

圖14、圖15為其與各變數之間的分布圖。圖16為整體之顧客活躍機率。 
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圖 13 顧客活躍機率與重複購買次數分布圖 

 

 

 圖 14 顧客活躍機率與購買歷史時間分布圖 
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圖 15 顧客活躍機率與最近購買時間分布圖 

 

 

圖 16 顧客活躍機率 
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4.5 顧客活躍機率顧客活躍機率顧客活躍機率顧客活躍機率對顧客購買金額的影響對顧客購買金額的影響對顧客購買金額的影響對顧客購買金額的影響 

BG/NBD 模型缺少了購買金額的部分，對於藥商而言，個別求算出顧客存

活機率固然重要，但顧客對公司購買金額的貢獻也是同等重要。 

將顧客活躍機率作四分位差，分成「HH」、「H」、「L」、「LL」，四個群組，

「HH」範圍為 0.920~0.994，「H」範圍為 0.826~0.919，「L」範圍為 0.750~0.825，

「LL」範圍為 0.310~0.749，再對顧客購買總金額、平均金額作變異數分析，檢

驗活躍機率之高低是否會對顧客購買總金額、平均金額造成影響。 

利用 SAS 軟體之 Proc Anova 指令，分析結果對總平均金額(TM)有顯著影

響，其 F 值=19.48，其 P 值<0.0001，表示顧客活躍機率的高低對顧客購買總金

額有顯著影響。對平均金額(AM)無顯著影響，其 F 值=1.43，P 值=0.2321，表示

顧客活躍機率之高低對顧客購買平均金額無顯著影響。 

關於對總金額影響部分，將顧客活躍機率各組間的差異，利用最小顯著差

異法(LSD; least significant difference)作事後檢驗，結果在顧客活躍率最高(HH)

與其他三組(H、L、LL)的總購買金額差都處於顯著，剩餘之組間差距皆不顯著。

如表五所示： 

表 5 活躍機率組間對總金額(LSD)事後檢驗 

 
平均差 

(Difference between Means ) 

HH – H 24421** 

HH – LL 30265** 

HH – L 33156** 

H – LL 5845 

H – L 8736 

L– LL 2891 

**P<0.05 
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根據我們上述顧客活躍機率與購買金額的關係，在總金額方面，我們可以

透過顧客活躍機率之高低，來說明顧客對企業的價值。但因其 R-Square=5.79%，

說明利用顧客活躍機率的高低來說明顧客總購買金額只有 5.79%的解釋能力，因

此我們仍須參考顧客的總購買來判斷顧客的重要程度。關於 20/80法則，公司 80%

的利潤來源，是來自於 20%的重要顧客，根據此份交易資料，總交易金額為新台

幣 16,456,118 元，而購買總金額前 20%的顧客所交易的金額為新台幣 12,807,526

元，佔總交易金額之 77.83%，非常接近 20/80 法則，因此我們可以得知總交易

金額為重要指標，我們可透過顧客總交易金額配合顧客活躍機率，共同檢驗顧客

目前的交易狀態，並對此顧客制定新的行銷計畫。 

 

表 6 各變數的敘述統計量 

 個數 平均數 標準差 最小值 最大值 

顧客活躍機率P(alive) 953 0.83 0.0960 0.30953 0.99424 

重複購買次數(x) 953 1.34 2.2120 0 14 

最後一次交易時間( xt ) 953 11.03 12.1413 0 29.71 

總歷史交易時間(T) 953 18.86 8.3939 0.28571 29.57 

顧客購買總金額(TM) 953 17304 53466 1276 793335 

顧客購買平均金額(AM) 953 5795 11214 1276 169436 

 

表 7 各變數之間的相關係數 

 Palive x xt  T TM 

顧客活躍機率P(alive)      

重複購買次數(x) 0.5518***     

最後一次交易時間( xt ) 0.8426*** 0.6822***    

總歷史交易時間(T) -0.1046** 0.4180*** 0.3518***   

顧客購買總金額(TM) 0.20056*** 0.5452*** 0.2709*** 0.1348***  

顧客購買平均金額(AM) 0.05658 0.1499*** -0.0934** 0.0669** 0.6560*** 

***P<0.001；**P<0.05 

 

 

 



 

- 37 - 

 

 

4.6 管理意涵管理意涵管理意涵管理意涵 

2005 年 Kumar 提出七個顧客階層的行銷戰略以提高顧客權益：1.篩選對的

顧客 2.與這些顧客保持聯繫 3.在正確的時間傳遞正確的訊息 4.管理多通路之購

物模式 5.管理高成本的顧客 6.找尋與維持對的客戶 7.同時管理顧客忠誠度與

收益力(profitability) (Kumer & Petersen, 2005)。當我們將顧客活躍機率，配合顧

客購買總金額後，我們可以得知哪些關鍵客戶，目前顧客活躍機率有較低之情

形，如圖所示，顧客(ID=479)為最高的總交易金額的客戶，其 30 週內的總交易

金額為 793,335 元，其重複購買次數有 9 次，總購買歷史時間為 28.29 週，而其

最後一次購買時間為在第 18.43 週的時間點，其活躍機率卻只剩下 0.64，因此

行銷人員此時可獲得警訊，並針對顧客(ID=479)做客製化的行銷計畫。顧客

(ID=479)的購買習慣為多次(x=9)且大量購買，其平均交易金額為 79,333.5 元，

根據其購買頻率與最後一次購買時間，此顧客以有一段時間無購買行為，此時行

銷人員可針對顧客(ID=479)作訪談，了解此關鍵顧客的需求是否有變動或其它降

低購買意願之因素，並重新制定新的客製化計畫，以求維持長遠交易關係。 

 
 圖 17 顧客活躍機率配合顧客購買總金額 
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五五五五、、、、結論結論結論結論 

5.1 研究結論研究結論研究結論研究結論 

我們利用 BG/NBD 模型的方法，所預測之顧客未來購買次數與顧客活躍機

率，根據顧客購買次數的預測值與實際值誤差檢驗，整體相對誤差 MAPE=42.6%

小於 50%，雖不到 25%以下的良好預測，但仍為可靠預測。因此我們將原本 Fader

等學者用以預測網路消費的 BG/NBD 模型，應用於藥品產業的非契約顧客的未

來購買行為預測上，仍為一個可靠的預測模型。 

 

在關係行銷著重的藥品產業顧客關係上，BG/NBD 模型所預測出來的顧客

活躍機率，是行銷人員檢驗顧客關係的良好指標。根據本研究所採用的人類肝臟

用藥資料，顧客之購買總金額會受到 BG/NBD 模型所預測之顧客活躍率影響，

當顧客活躍率高的顧客(P(alive)>0.92)，與其他較低活躍機率的顧客相比，顧客

活躍機率高的顧客，其購買總金額顯著較高。 

 

本研究資料滿足 20/80 法則，本藥品前 30 週的非契約性顧客交易金額為新

台幣 16,456,118 元，而購買總金額前 20%的顧客所交易的金額為新台幣

12,807,526 元，佔總交易金額之 77.83%。合乎 80%的公司利益來自 20%的關鍵

顧客。透過總購買金額的排序，配合顧客活躍機率值，對於行銷人員可以偵察到

關鍵顧客的活躍情形，並針對較低活躍率之顧客探討與制訂適當之顧客甦醒方

案。 
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5.2 研究限制研究限制研究限制研究限制與未來發展與未來發展與未來發展與未來發展 

本研究由於時間、空間等因素，具有幾項研究限制與未來發展，詳述如下： 

1. 因為資料庫資料的限制，有些顧客背景資料我們無法獲得，如本研究只能針

對忠誠程度(level)作辨別，但無法對忠誠類型(type)作辨認。 

2. 本研究假設顧客所面臨的購買條件相同。 

3. 因本次研究的建模資料為 2008 年 1 月~2008 年 7 月中 30 週的顧客交易資料，

而驗證資料為 2008 年 7 月底~2009 年 2 月初的 30 週資料，因日期與季節性

影響，會對顧客購買有所影響，後續研究應採用年份為單位作建模資料。 

4. 本研究並無將顧客維持成本納入考慮，顧客維持成本與顧客終身價值決定關

鍵顧客的選取，可納入未來研究考量。 

5. 顧客之間具有口碑效應(word of mouth)，口碑價值於本研究並無納入考慮。 

6. 顧客具有成長性，本研究並無考慮顧客的成長性，其對企業的潛在貢獻度無

衡量。 

7. 未來研究可針對顧客類型(type)與顧客維持(retention)計畫的有效性作相關研

究。 
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