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一. 大數據的運用 

1. 選舉、民調、公共政策形成 

2. 疾病防治、運動賽事 

3. 犯罪調查 

4. 商業 
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二. 商業運用的理論基礎 

1. 相關性 

2. 從資料推測客戶的屬性、需求與購買行為 

(對金融業而言，掌握客戶的風險承受度、

投資考量與交易行為) 
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三. 商業運用的目的 

1. 促進銷售  從客戶找商品 

2. 促進銷售  從商品找客戶 

3. 防止客戶流失  客戶流失前的現象觀察 
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四.  商業運用的方法 

•客戶基本資料 

•交易資料 

•庫存資料 

•商品資料 

….. 

 

1 2 
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儲存資料 建立模型 運用 

•客戶分群 

•檢定統計 

•相關係數 

….. 

 

•促進銷售 

•預防客戶流失 

….. 

 

• Idea的產生 

•Top down 

•Bottom up 

….. 

 

發想 3  4 

探索 
資料   從數據中找出意義 
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當沖 
交易 

大戶 

定期 
定額 

單筆 
基金 

交易量 

資產 

分期繳 
 

躉繳 
 

 
保障型 

 

 
投資型 

 

年齡 

資產 

其他參數：交易次數、下單方式(電子或人工)、客戶損益等。 

壽險商品 股票與基金 

五.  客戶分群 
精準 
銷售 
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客戶 商品 

銷售風險較低的商品 案例:  對期貨操作積極的客戶 

六. 1  商業運用之1    促進銷售--從客戶找商品 

客戶資產配置 

 

 單一客戶 

 共同屬性的

一群客戶 
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交易口數 

保證金 

以保證金與交易口數 

為變數 界定目標客戶 

(可以增列客戶損益為 

另一變數) 

實例1 ：對期貨操作積極的客戶 銷售壽險商品 
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實例1 ：對期貨操作積極的客戶 銷售壽險商品 
 
 

銷售其他低風險商品 

1.名單 2.聯繫 4.追踪 3.銷售 

名單 
#1,025 

聯絡客戶 
#953 (93%) 

成功 
#38(4%) 

失敗 
#915(96%) 

未聯絡成功 
#72 (7%) 

後續嘗試 

  協助客戶進行資產規劃，配置應有的商品 
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商品屬性 商品銷售 目標客戶 

六. 2  商業運用之2    促進銷售--從商品找客戶 

商品 客戶 

商品驅動 
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1.  

議題設定 

商品規劃 

4. 

輔導銷售 

2. 

目標客戶 

條件設定 

 

3.  

名單撈取 

 

6.  

進度追踪 

成效檢討 

5. 

執行銷售 

流程 

• 商品有市場性 

• 關聯度高 
     的條件 

• 對銷售人員進行
商品說明與輔導 

• 銷售業績 
    與問題檢討 

六. 2  商業運用之2     --從商品找客戶 

• 執行銷售 
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 建模過程 

 14項變數逐一檢定 

 選取其中具相關性之6項變數 

 再取相關程度最高的2項變數 

     (客戶年齡、是否交易ETF) 

 

 

 

0% 

5% 

10% 

15% 

20% 

客戶年齡 

月均ETF交易量 

是否交易ETF 

月均台股成交

筆數 

月均台股成交

金額 

月均台股庫存 

相關程度 

(correlation) 

實例2 ：什麼樣的台股客戶會買基金？ 
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         (A)2014年有交易ETF 

22,431戶 

       (B)44歲(含)以上 
            12,673戶 

   (C)25~43歲 

9,758戶 

(D) 
月均台股庫存>=100萬 

7,714戶 

(E) 
月均台股庫存<100萬 

4,959戶 

定期定額目標客戶 
(C)+(E)  
合計14,717戶 

單筆目標客戶 
(D)7,714戶 

實例2 ：什麼樣的台股客戶會買基金？ 

 每次行銷活動中，平均每名銷售人員的客戶數 
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之後6個月銷售金額 

1.名單 2.聯繫 4.追踪 3.銷售 

名單 
#22,431 

聯絡客戶 
#21,242 (94.7%) 

成功 
#1,307(6.2%) 

失敗 
#19,935(93.8%) 

未聯絡成功 
#1,189(5.3%) 

後續嘗試 

實例2 ：什麼樣的台股客戶會買基金？ 
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BEFORE (2014) AFTER (2015) 

2013台股ETF實動戶購買基金比率 

2.8% 

2014台股ETF實動戶購買基金比率 

5.8% 

檢討1: 執行成效 (名單數22,431人) 

 

(=1,307/22,431) 

檢討2: 年齡與資產總額具有高相關性; 庫存金額為第三項變數 

 

實例2 ：什麼樣的台股客戶會買基金？ 
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實例3 ：保險需求在人生各階段有所不同 

  根據客戶的年齡、所得、資產等不同條件，規劃保險商品 
 

壯年期 中年期 退休期 青年期 

 

 壽險、儲蓄險 

 躉繳、分期繳 
 

  儲蓄險躉繳行銷活動:   

     條件1 年齡41-50歲;  條件2 在本公司庫存2000萬元以上的實動戶 
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之後6個月銷售金額 

1.名單 2.聯繫 4.追踪 3.銷售 

名單 
#27,121 

聯絡客戶 
#26,307 (97.0%) 

成功 
#217(0.8%) 

失敗 
#26,090 (99.2%) 

未聯絡成功 
#814 (3.0%) 

實例3 ：保險需求在人生各階段有所不同 
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整體滲透率 名單滲透率 

壽險商品滲透率% 

1.2% 0.8% 

壽險商品滲透率% 

 執行成效 (名單數27,121人) 

 

【註】壽險滲透率計算的母體為台股全部實動客戶 

實例3 ：保險需求在人生各階段有所不同 

(=217/27,121) 
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  與人壽公司提供的經驗值不同 

失敗的可能原因 

 營業員對客戶的聯絡回報不確實 

 營業員對商品不熟悉、銷售不得要領 

 營業員擔心壽險與台股交易有資金排擠效應 
 

實例3 ：保險需求在人生各階段有所不同 
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六. 3  商業運用之3   防止客戶流失 

對客戶異常現象的觀察 

 交易量變小 

 庫存出清 資金移出 

 打電話給客服中心抱怨 

 

通報相關 
單位 

偵側異常
數據 

協助客戶 
處理問題 

了解客戶
異常原因 
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 經過長期資料收集及分析發現，客戶登入系統看盤為關鍵因素。 

實例4 ：預防客戶流失 

  留下使用軌跡 

開戶 登入系統看盤 委託下單 成交 

客戶交易行為 

  未登入示警 
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 針對高交易量客戶，由系統自動

偵側，並主動提醒營業員 

 連絡客戶，表達關懷，預防流失 

 

 分析後發現，客戶連續 5 日未登入系統，是流失警訊 

 流失的定義為連續6個月無交易 

實例4 ：預防客戶流失 

【註】本次案例中高交易客戶界定在月均800萬以上客戶 
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BEFORE (2014) AFTER (2015上半年名單) 

2014高交易客戶流失率 

-7.0% -2.5% 

高交易客戶流失率 

 執行成效: 2015上半年通知名單數8,289人次，歸戶後2,428人，流失61名客戶 

(=61/2,428) 

實例4 ：預防客戶流失 

 連絡客戶，表達關懷，預防流失 

    (瞭解原因、持股診斷、商品移轉) 
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1.  

議題設定 

商品規劃 

4. 

輔導銷售 

2. 

目標客戶 

條件設定 

3.  

名單撈取 

6.  

進度追踪 

成效檢討 

5. 

執行銷售 

流程 

• 商品有 
     市場性 

• 條件具有 
     高相關性 

• 輔銷與銷售 
     執行到位 

• 適時調整商
品與銷售 

七.  關鍵成功因素 
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         受個資法規範， 跨界資料的運用受限  
 

   資料科學家，人才有限，經驗有限 

 

2 

3 

        資訊不足/超載 1 

八.  大數據現存問題 
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九.  大數據的限制 

1. 過度倚賴數據分析 

     (九局下半場，逆轉勝…) 

2. 相關性存在，但沒有資料 
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十. 大數據的未來發展 

資料量大 

資料多樣化 
非結構化 

資料產生 
頻率高 

 

擴大資料庫 ;  
資料的更新 

開發新技術，  
處理非結構化 
的資料 
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