
致理技術學院 
 

 

 

資 訊 管 理 系 

專 題 期 末 報 告 書 
 

 

 

 

農學市集社群顧客關係管理 
 

 

 

指導老師：林曉雯老師 

         學生：吳銘訓(10010227) 

                      張瑋哲(10010122) 

                       張凱評(10010234) 

                       黃郁雁(10010254) 

 

 

   中華民國 103 年 12 月 
 

  



致理技術學院 
 

 

資 訊 管 理 系 

專 題 期 末 報 告 書 
 

 

農學市集社群顧客關係管理 
 

學生：吳銘訓(10010227) 

                  張瑋哲(10010122) 

                  張凱評(10010234) 

                  黃郁雁(10010254) 

 

 

本成果報告書經審查及口試合格特此證明。 

指導老師：林曉雯老師 

 

 

中華民國  103 年  12 月 
 

  



致謝詞 

 剛進大學認識學長姊的時候，時常聽他們討論專題，三不五時就

約著去圖書館或某個地方討論，轉眼間，我們大三開始做專題，每次

接近報告的時間才驚覺時間過得很快，現在我們大四也完成最後一次

報告了，從想題目到完成專題過程中發生了很多值得回憶的人、事、

物。 

 首先感謝我們的指導老師林曉雯老師，從頭細心地帶著我們，從

完全不懂市集的營運到熟練操作，甚至將市集的重要決策與我們一起

討論，使我們成長、茁壯，連參與市集的小農們也認同我們的成長，

隨著舉辦的次數增加，也越來越多人知道致理幸福農學市集，也代表

我們辛苦的耕耘逐漸得到成果，這個專題沒有曉雯老師的指導，沒有

大家的努力就不會有今日的成果。 

 在過程中也感謝 Lab 的大二大三學弟妹們，每次在市集運作都需

要學弟妹的幫助，每次問卷的回收、與顧客的聯繫，對我們的專題而

言更是相當重要的資料，沒有這些資料就沒辦法完成這個專題。 

 最後感謝我們這組的組員，我們就像是齒輪，缺乏一個就無法轉

動，沒有大家一起努力就沒有今日的成果，即使過程中有摩擦、有淚

水，但經過一次次的磨合才能完成，並奪得第一名，謝謝組員們，沒

有大家的貢獻，就不會有這份報告。 



《致理技術學院資訊管理系》論文審查意見表 

論文名稱：農學市集社群顧客關係管理 

報告期間： 

□ 1.期初 

□ 2.期中 

□ 3.期末 

審查意見 

Q：根據我所了解，你們市集販售的產品大部分都是由校內老師因為人情

因為各種因素而購買，所以你們有實際接觸到校外顧客嗎？還是只有賣給

校內教職員而已？ 

A：評審委員可以從圓餅圖數據看到，我們的客源高達 78%來自校外人士，

所以我們是實際上有對外與顧客接觸。 

Q：請問你們有為你們各個攤位的農友做些提升經濟來源的協助嗎？ 

A：我們會根據各個攤位的屬性以及節氣的部分，替每個攤位設計不同的

體驗活動，讓農友能夠藉由體驗活動介紹自己與產品，更貼近消費者。 

Q：請問你們針對客群的擬定，有沒有其他相關佐證資料？ 

A：最初我們將目標顧客群設定在女性、30-50 間、注重健康的人，從實體

市集獲得的問卷資料中，我們得到印證，而在虛擬粉絲專頁的經營，我們

也可以從粉絲品質的部分，獲得驗證，得到虛與實的雙重證實，目標顧客

群的確立。 

刊登建議： 

□1.                      □2. 

□3.                      □4. 

審查者      教授 簽名                       年  月  日 

 



《致理技術學院資訊管理系》論文審查意見表 

論文名稱：農學市集社群顧客關係管理 

報告期間： 

□ 1.期初 

□ 2.期中 

□ 3.期末 

審查意見 

 

刊登建議： 

□1.行銷方式宜再活潑      □2.建議參加雲科大舉辦的競賽 

□3.可參加 Big Data 競賽   □4. 

審查者      教授 簽名                       年  月  日 

 



《致理技術學院資訊管理系》論文審查意見表 

論文名稱：農學市集社群顧客關係管理 

報告期間： 

□ 1.期初 

□ 2.期中 

□ 3.期末 

審查意見 

Q：請問顧客價值分析中，採用了三項因子 R、F、M，請問你的研究中為什

麼沒有採用 R 因子？ 

A：R 因子的用途在於確立顧客最近購買的時間。而實體市集舉辦的關係，

確定就是固定每個月第二週舉辦，深度了解消費者想法後，忠實顧客都瞭

解舉辦時間，但個人因素會使得無法參加。而經過前半年度的專題評估

後，發現 R因子確實不影響整體實驗結果，則將 R 因子去除。 

Q：請問你們對於目標顧客群的擬定？ 

A：我們將目標顧客群設定在女性、30-50 間、注重健康的人，從實體市集

獲得的問卷資料中，我們得到印證，而在虛擬粉絲專頁的經營，我們也可

以從粉絲品質的部分，獲得驗證，得到虛與實的雙重證實，目標顧客群的

確立。 

Q：請問農學市集與農夫市集的不同之處？ 

A：農學市集注重在學的部分，也就是我們學生身體力行參與整個展售過

程，協助規劃，以及運用所學行銷之知識，提供給農友與以往不同的行銷

方式。 

Q：未來是否考慮走向 EC？ 

A：由於實體市集的結束，確實整個團隊都朝向經營 EC 以及社群為主，不

論是對於農產品的涉入，或是 EC 的學術研究，都已投入嘗試中。 

刊登建議： 

□1.                      □2. 

□3.                      □4. 

審查者      教授 簽名                       年  月  日 

 



1 

 

摘要 

 

在一般的市集中，販售者與消費者的互動取決於販售者對消費者的印象給予

不同程度的互動或折扣，藉由這些互動留住優質或是消費力高的消費者。本研究

除了使用傳統顧客關係管理收集問卷方式外，亦將交易紀錄以 Data Mining 技術

分析會員偏好來推薦購物，增加目標顧客群消費力，並且在社群顧客關係管理方

面，分成實體社群與虛擬社群的經營。非市集活動期間，在校內推行團購收集問

卷及深度訪談進行 Social Network Analysis 找出關鍵人物，藉由核心人物的影

響力，達到團購的揪團行為；在致理幸福農學市集 FB 粉絲團，透過社群顧客關

係管理，分析粉絲互動及粉絲與會員關係，依結果發布貼文，進而使目標顧客群

結構改變；最後針對會員、關鍵人物及粉絲設計對應的行銷企劃，反覆操作使顧

客對市集產生鏈結。 

 

 

 

關鍵字：社群顧客關係管理、顧客關係管理、Data Mining、Social Network 

Analysis 
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第一章    序論 

第一節 研究背景與動機 

顧客關係管理對於企業而言是維繫企業營運的基本操作，鄧盈嘉(2007)認為，

顧客關係管理已經成為企業維持競爭優勢的重要方法。也因企業維繫舊有顧客小

於開發新顧客群，因此，顧客關係管理成為各大企業重要營運重點之一。 

社群媒體為新興行銷工具，許多企業運用像是 Twiiter、痞克幫及 Facebook

建立自己的品牌價值。蔡明達與劉孙傑(2013)研究發現，網路品牌社群已成為維

繫品牌與顧客對話，促進消費者間的品牌族群意識之重要互動帄台。而且、

Andersen(2005)認為虛擬品牌社群可透過網路克服時間與空間的限制，發展市場

潛能價值，使得虛擬品牌社群對於品牌行銷的成敗與消費者經營日趨重要。 

社群顧客關係管理結合了舊有顧客關係管理法則，與社群媒體帶來的行銷效

益，陳冠臻(2012)論文中提到：「社群顧客關係管理不會取代傳統顧客關係管理，

相反地會增加傳統顧客關係管理更多價值。」運用科技網路的發達，結合社群媒

體，達到便利又快速的顧客關係維運。吳雅靜(2014)提出，「社群顧客關係管理

提供了與顧客雙向溝通的工具，提供企業與顧客互動的功能」，使得顧客藉由社

群帄台表達想法，企業也能夠即時針對顧客意見做出應對及反饋。 

社群顧客關係管理為較新的學術領域，雖然有文獻可以參考，略知一二，但

實體的運用上仍為少數，希望藉由農學市集的實體操作，能運用這新興行銷工具，

借力使力，能更深入一層的行銷操作，且得到有意義的反饋。 

在致理幸福農學市集透過顧客關係管理所產生的資料利用 SSAS(SQL Server 

Analysis Services)，因為 Gopalkrishnan(2012)認為大數據(Big Data)的時代

已經來臨了，大數據已經成為新的發明之母，迫使企業重新審視他們的數據，是

否在戰略上使用它。為了保持競爭優勢，企業必頇專注於一個明確的業務目標，

並不斷擴大業務評估的分析活動。企業決策應包含圍繞這些訊息的邊際業務價值。

因此將致理幸福農學市集各月的會員交易資料利用 SSAS(SQL Server Analysis 

Services)以 Apriori 演算法推導出購買 A攤位的會員同時會去 B攤位購買的機

率，以後在碰到會員購買 A類攤位時，我們就可以該會員推薦 B攤位的商品。 

除了市集營運時間透過社群顧客關係管理運用在市集校內團購，因為網路團

購已經慢慢成為趨勢，像是一些知名的網站GOMAJI夠麻吉、Groupon台灣、17Life、

集購城等等，從圖 1和圖 2可以明顯看出來團購網站人數大幅上升 15%，越來越

多人偏向網路下單取貨，使得網路團購越來越夯，除了利用揪團購買來降低成本，

促使了電子商城每年都有好幾千億的市場規模，所以以校內團購為例實際操作。 
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圖 1 2011 年 5 月份 各家團購網銷售統計 

 
圖 2 2012 年 7 月份 各家團購網銷售統計 

    除了知名的團購網站正夯，就連台灣好農、安全農業入口網、聯合農產品網

路商城也漸漸興盛起來，主因是近年來的食安風暴層出不窮，戴奥辛鴨事件、黑

心油豆腐、香精牛奶、塑化劑污染食品事件、餿水油、回鍋油等等，造成人心惶

惶，消費者對廠商的信任，換來的是商人為了自己利益而不顧消費者的健康，此

時這些帄台正一步一步的興起，可以在網路上訂購台灣在地小農的優良產品，不

只有機構負責把關，更能把小農資訊分享給消費者，讓消費者能夠自己去購買想

要的農產品，不並擔心任何問題。 

    我們將市集團購引進校內的原因，幫助小農在市集上沒有銷售完的優質產品，

推廣至校內讓教職員能夠購買，另一方面，為了研究校內教職員在校內的社群群

體，了解社群在團購中否能夠有影響性，而進行每月的團購資料收集，分析出校

內教職員的社群網絡分析圖(Social Network Analysis)，而根據Tsvetovat 

(2002)的分類，將團購模式依團購協商和形成團體發生的時間可區分成兩種：募

集前協商（pre-negotiation）和募集後協商（postnegotiation），在校內團購

中採用募集後協商（postnegotiation），先讓教職員們訂購，之後再將統計的數

量回報給小農。校內團購不只讓我們能夠在這裡學習到如何行銷，更讓我們了解

校內教職員是否重視這一部分。 

 

 

http://zh.wikipedia.org/wiki/%E4%BA%8C%E5%99%81%E8%8B%B1
http://zh.wikipedia.org/wiki/%E8%B1%86%E8%85%90
http://zh.wikipedia.org/wiki/%E9%A6%99%E7%B2%BE
http://zh.wikipedia.org/wiki/%E9%A4%BF%E6%B0%B4%E6%B2%B9
http://zh.wikipedia.org/wiki/%E5%9B%9E%E9%8D%8B%E6%B2%B9


8 

 

第二節 研究目的 

本研究主要探討，使用舊有傳統顧客關係管理方式進行顧客維繫，加入社群

媒體後，產生新的社群顧客關係管理方向。實體社群擁有得天獨厚的教師社群，

利用 Nodexl 軟體分析，找尋教職員之中的主要人物並對其設計行銷手法；利用

SSAS(SQL Server Analysis Services)中的關聯法則分析市集資料，將其結果應

用在市集購物推薦及攤位設計。而希望藉由社群顧客關係管理，作分析整理，主

要目的包括： 

1.運用社群顧客關係管理降低不確定型顧客比率。 

2.運用社群顧客關係管理找出教師社群主要人物並設計行銷方法。 

3.運用社群顧客關係管理對致理幸福農學市集之會員交易資料進行資料探勘，進

而提出商品組合建議。 
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第三節 研究架構 

 

圖 3 研究架構圖 
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由圖 3可以知道本研究分成傳統顧客關係管理(CRM)及社群顧客關係管理

(SocialCRM)，傳統顧客關係管理透過市集實體活動收集問卷分析會員樣貌及非

會員樣貌，實施體驗活動收集問卷了解參加活動的人偏好哪種類型的活動，交易

紀錄可以知道消費者偏好哪些產品及購物習慣並藉由 DataMining 推薦購物;社

群顧客關係管理分為實體社群及虛擬社群，實體社群利用團購的消費者深度訪談

及交易資料進行 Social Network Analysis，虛擬社群運用致理幸福農學市集

FaceBook 粉絲團的粉絲進行互動及探討粉絲及會員的關係進行分析並依分析結

果得知消費者篇好哪種類型的 Po 文進行發文，最後針對各個目標策畫行銷策略

與企劃，不斷地重複以上流程可以精確了解顧客群並培養忠實顧客，進而增加新

的顧客。 
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第二章   文獻探討 

本論文的研究個案「致理幸福農學市集」，第一節先介紹「致理幸福農學市

集」，除了實體市集的運作之外，也經營了品牌的 Facebook 粉絲專頁，所以我們

將在第二、三節先探討虛擬社群定義與社群媒體，了解甚麼是社群，第四、五節

則是社群顧客關係管理與顧客價值矩陣，在品牌的行銷宣傳方面，我們分成

Facebook 粉絲專頁的發文與管理，以及實體市集會員消費者與教師團購的消費

紀錄分析，並將分析結果用來做實體市集的購物推薦，所以我們在第六節將探討

社會網絡分析，此分析可以讓我們了解教職員與教職員之間彼此相互影響的關係，

第七節則是 Facebook 事件分類，利用這些分類讓我們輕易掌握使用者對於發文

的喜好種類，最後第八節是資料探勘之相關文獻。 

第一節 致理幸福農學市集 

一、緣起 

目前有很多提供消費者與小農接觸的市集帄台，不過有些叫農夫市集，有些

叫農學市集，對致理幸福農學市集而言，我們的農學，不僅只是一般市集，消費

者與農業良善的循環關係，更強調的是學校的『學』。讓在致理學商的學生經由

參與市集的籌辦、協助行銷包裝、通路的經營，甚至幫助小農建置網站帄台以增

強實務操作力，來培養畢業後就業能量外，與農民們實際接觸，到產地去體驗，

讓學生懂得感覺、感動、感觸。 

二、市集營運 

 每個月的市集都會由學生設計活動及行銷企劃在市集實際操作，活動設計配

合每個月的節慶或主題搭配攤位共同設計活動，例如九月份刻南尋蜜-使用林回

有機農場的有機南瓜雕刻南瓜燈，並用南瓜籽與果肉製成果醬，目的是為了推廣

攤位產品及吸引親子共同參與活動並從中了解如何吃得健康。行銷企劃包含了每

個月的滿額禮、節慶禮盒、打卡活動、團購等等，滿額禮透過消費憑證兌換禮品，

例如該月消費累積滿 1000 元的憑證可兌換一份石磊有機農場小黃瓜，2000 元可

換一盒日照有機農場雞蛋等等；節慶禮盒包含了中秋禮盒及年節禮盒，禮盒內包

含了市集的產品，例如中秋禮盒推行米多幸福米鳳梨酥及唐婆醋；打卡活動則是

運用在活動，例如柿染活動的布料運用打卡活動可免費升級；團購在校內推行，

對校內教職員推廣食農教育，以上行銷企劃的目的是給學生實際操作並從中了解

實際狀況並為小農推廣產品及理念。 

第二節 虛擬社群定義 

虛擬社群的定義非常的廣泛，以下收集多數先進對於虛擬社群之定義彙整。

Baym(1995)定義虛擬社群是一個在網路上的社會集合體，由於參予會員的存在給

予該社群意義，虛擬社群可說是一個存在的實體(real entity)，當越多的人們

進行討論，且長時間的投入在上面，即可形成虛擬社群。本研究整理歷年來各國
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內外學者對於虛擬社群之定義於下敘述，Mitchell (1995) 指出虛擬社群為一個

新的社會領域，是一種動態的、反映出社會性本質的空間。而Jones (1995)指出

虛擬社群透過像是BBS、訊息郵件和互動式媒體來傳達彼此共同的信任和經驗，

進而來連結分散在世界各地的人。Fernback (1997) 認為虛擬社群是指參與者在

網路空間上的社會關係，社群內的人們並不一定要面對面地互動，只要透過電腦

網路所提供的虛擬空間來進行互動即可算是虛擬社群。而Inbaria et al.(1999)

也認為虛擬社群是一群人以電腦網路或電子佈告欄的方式互相交換資訊或意見，

會員因相同的興趣或情感而聚集在一起。將虛擬社群的定義為有共同興趣、經驗

或相同需求的的人群聚集起來，藉由電腦網路的虛擬空間，彼此間討論互動、分

享經驗、知識傳遞，並從中發展人際關係，互相了解信賴，進而形成一種虛擬的

溝過網絡關係(Armstrong and Hagel,1997; Komito,1998)。而Wasko and Faraj 

(2000)認為虛擬社群中的成員，當對某些知識要有所需求的情況下，與其他共有

興趣的網路成員交流，進而形成虛擬社群。Ridings and Gefen(2004)認為虛擬

社群是一群藉著有共同興趣和習慣的一群人，透過有系統方式運作的共同空間或

機構進行溝通聯繫。另外，Inbaria et al.(1999)則是以工具的觀點，強調人們

透過電腦網路所提供的工具在虛擬社群上進行互動。而Moon and Kim (2001)認

為虛擬社群是一群有相同興趣和經驗的人們，透過電腦介面上進行互動的社會現

象。且Lee et al.(2003)認為虛擬社群是一個知識共享的有效途徑，透過虛擬社

群能夠讓有經驗及技能的人進行知識分享的一種行為，使用者透過這些行為，在

虛擬世界會形成一種虛擬社群的關係。該社群藉由網路或網頁所形成，故稱之為

虛擬社群，此社群與當前的網路資訊、媒體及傳播科技等息息相關(王政彥，2004)。

另外，綜合上述各學者的研究，虛擬社群可視為一群具共同興趣而藉由網路溝通

的集合體。 

表 1 不同學者對其有不同意義 

提出學者  定義 年份 

Rheingold  虛擬社群來自於網路上的社會累積，當擁有足夠的人數持續

在網路上公開討論，而且也夠久了以後，這些人便累積了相

當感情基礎，便會在網際空間裡形成人際關係網絡。  

1993 

Fernback, 

Thompson  

一種在網際空間中經由一次次在某特定環境中（如：Chat）

互相接觸及討論相同興趣主題所產生出的社會關係。  

1995 

Adler, 

Christopher  

一個允許具有共同興趣的人們透過網路空間，如：WWW 來彼此

交流、溝通及分享資訊等的空間  

1998 

Inbaria,Shayo

, Olfman  

社群通常是形容許多種型式的電腦媒介通訊，特別是指在群

體間的一種長期的、以文件媒介的溝通方式。  

1999 

Kannan, Chang  一群到達臨界數量之網際網路使用者因相同興趣或情感而在

網際網路上參與討論區討論，於聊天室中與其他人互動，並

且交換資訊所產生之人際關係。  

2000 
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第三節 社群媒體 

社群媒體是一種新型網路社會的現象，Weber(2009)認為社群媒體是一個讓

有共同興趣的人聚集在一起，分享意見、想法、經驗的線上帄台。社群媒體的存

在，使人們得以即時與自己的朋友互動，將傳統因地區限制的一對多(one to many)

媒體，轉變成多對多(many to many)的社群媒體。而民眾使用社群帄台分享知識、

經驗及言論，從內容消費者轉為內容生產者，因此社群媒體又稱為使用者產出內

容(User-generate content,UGC)。 

社群媒體是一個具發展潛力的行銷工具，它能鎖定目標消費群，提供各種有

助於符合客戶需求的商品資訊，同時扮演了建立與顧客間忠誠度與溝通管道的角

色。而企業使用網路社群媒體接觸網路顧客，可達成以下效益。 

1. 目標顧客的鎖定 

在社群網路經營模式下，具有相同興趣或消費習慣的族群，成為企業極力爭

取和鎖定的目標顧客群，運用社群分享相關訊息，以及關注該事物的樂趣，

吸引潛在顧客消費者的注意。 

2. 提供客製化 

企業運用社群網路與顧客互動，業者能確實掌握顧客需求，並將產品依特定

消費者需求做更改或提供個人化服務。 

3. 扮演溝通管道的角色 

企業在彼此競爭中，必頇確實分析與掌握顧客需求，而社群媒體扮演企業與

消費者間的溝通橋樑，企業透過社群媒體了解消費者需求，而消費者亦透過

社群得知相關企業的消費資訊。企業得以運用社群媒體掌握顧客需求，增加

其銷售。 

第四節 社群顧客關係管理 

企業在維繫與顧客持續的關係時，首要了解顧客的需求，創造顧客知識，進

而建立顧客關係。社群顧客關係管理目的是透過社群媒體，進行顧客獲取、顧客

維繫、增進顧客關係等三個階段維持顧客關係。社群顧客關係又名 CRM2.0。由

Greenberg(2010)提出 CRM2.0 觀念，他認為透過社群媒體建立信任與品牌忠誠的

經營策略。陳冠臻(2012)論文中提到：「社群顧客關係管理擁有三個觀點：傾聽、

對話及口碑。」透過社群媒體的力量，於社群帄台製造目標顧客群關注的議題，

吸引顧客間彼此對話，傾聽顧客需求，找出互利價值，甚至進一步獲取顧客客製

化需求，創造多於傳統 CRM 的價值，同時建立企業體的品牌口碑。 

第五節 顧客價值矩陣 

企業了解顧客，可以從多個面向著手，像是顧客價值分析、顧客利潤率、顧

客購買價值標準、顧客行為區隔……等。其中顧客價值是顧客內心在乎的價值，

又稱為顧客認知的價值。企業使用 RFM 指標將顧客價值量化分析，其目的在量化
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消費者行為，而顧客價值矩陣是由 RFM 所發展而出，適合中小型企業的顧客價值

分析方法。黃心心(2012)研究中提到：顧客價值矩陣一開始只採用兩個變數來解

釋顧客價值，即購買次數(Frequency)及購買金額(Money)。而致理幸福農學市集

依照企業體型態而言，隸屬中小型企業體，加上 R(Recency)最近購買時間在研

究過程中發現，並不影響研究結果，固使用原始顧客價值矩陣進一步分析。以下

將說明顧客價值矩陣所形成的四個區隔，如圖 4所示： 

 
圖 4 顧客價值矩陣 

1. 最佳型顧客：此區隔顧客群之帄均購買金額與購買頻率皆高於總帄均值，

屬於企業之核心顧客群，應有效地予以保留。 

2. 消費型顧客：此區隔顧客群顯示出具有較高的帄均購買金額，但是購買頻

率偏低，企業應運用不同的行銷方式，來增加顧客的造訪頻率。 

3. 頻率型顧客：此區隔顧客群有較高的購買頻率，但是帄均購買金額偏低，

企業應利用「交叉銷售」來增加顧客的帄均購買金額。 

4. 不確定型顧客：此顧客群之購買頻率與帄均購買金額均偏低，企業應挑選

適合的顧客，包括新顧客或對特殊產品有喜好的顧客。其餘顧客則可以考

慮放棄，有效配置企業資源。 

第六節 社會網絡分析(Social Network Analysis) 

一、社會網絡分析(Social Network Analysis)之定義 

有共同興趣類型的人，經由互相交流的知識，慢慢吸引同興趣的多數人來進

行探討，就會形成網絡關係(Granovetter，1973)。社會網絡(social network)

是由許多節點構成的一種社會結構，節點可能是單人或群體，也稱為行為者，他

們間交集就形成社會網絡。有部分文獻認為只要是相關內容提到，人、事、物、

團體之間互相連接的關係，就可以稱為社會網絡(Knoke and Kuklinski，1982；

Emirbayer and Goodwin，1994)。虛擬社群的知識傳遞和人際間的交流是一樣的，

Wellman et al.(1996)提議，我們應將虛擬社群視為一種社會網絡的關係(social 

network)。網路社群確實可以提供知識分享的功能，並不是單向的傳播或宣導，

而是有相互溝通性的，當越多溝通的情況下會形成網絡關係(Anderson，1999)。

在 Tredinnick(2006)也提到，通過網站使用者的參與交流，進而帶動由新用戶
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來交流，達到一定數量時就會形成社會網絡關係。 

二、社會網絡分析與應用 

Hanneman and Riddle (2005) 認為社會網絡分析係是由「節點」、「關係」

與「連結」，將任意兩節點間的關係轉化為具體距離、方向和密度以明顯易懂的

矩陣分析結果，來抽象化節點與節點之間連結的社會關係。「節點」就是社會網

絡中的行為者，主要代表網絡中的主體，人、事件、團體都可算是行為者；「關

係」代表任意兩個行為者或三者以上行為者間的關係，行為者間會彼此相互影響，

是因為他們有關係的存在；「連結」指行為者之間建立關係時，會透過直接過間

接的關係，而互相有聯繫。Bian (1994)認為人類行為往往會反映其意圖，而成

員間的互動會透露某些訊息。社會網絡分析需要經由數學的運算，以求得各種社

會網絡指標。因此有許多相關的SNA運算軟體產生。社會學者常用的社會網絡分

析工具UCINET，它有強大的矩UCINET，它有強大的矩陣分析程式，並可以全面分

析數據與其他一維和二維數據的社會網絡分析軟體。 

社會網絡分析指標有「社會網絡規模」、「社會網絡直徑」、「社會網絡密

度」與「社會網絡的中心性」(Haythornthwaite，1996；Hanneman，2005)，分

別介紹如下： 

1. 社會網絡規模(social network size)： 

代表社會網絡架構圖之間節點的數量。 

2. 社會網絡直徑(social network diameter)： 

代表社會網絡架構圖中，節點與節點間最長的路徑。 

3. 社會網絡密度(social network density)： 

代表社會網架構中，節點與節點間的緊密程度。 

4. 社會網絡的中心性(social network centrality)： 

主要是用來衡量單一節點對於其他節點的影響力程度。 

學者 Wasserman and Faust(1994)把中心性另外區分為程度中心性、接近中

心性、中介中心性，此為本研究的主要架構。 

1. 輪狀結構：輪狀結構之特性為發文者居於中心點，一至多位回應者分別與其

做文章回應，而回應者彼此之間無溝通關係存在。如矩陣表範例表2中，若

回應者與發文者有相互回應則在表中1，若無則於表中填0。矩陣建立後範例

圖如圖5。 

表 2 輪狀矩陣表範例 

節點 A B C D E 

A － 1 1 1 1 

B 1 － 0 0 0 

C 1 0 － 0 0 

D 1 0 0 － 0 

E 1 0 0 0 － 

註：1 表示有回應、0 表示無回應關係 
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A B C D 

 
圖 5 輪狀結構圖 

2. 網狀結構：網狀結構之特性為回應者與發文者之間可自由做文章回應，且

回應者彼此之間亦可自由做文章回應。為了表達網狀結構，依據發文者與

回文者關互動關係。當回應者A對發文者回應時，定義回應者A與發文者的

值為1；當其他回應者回應時，可能只回應發文者，回應者間沒有交流，則

沒有交流的回應者在矩陣表中的值為0。範例如表3、圖6。 

表 3 網狀矩陣表範例 

節點 A B C D E 

A － 1 1 1 1 

B 1 － 1 1 1 

C 1 1 － 1 1 

D 1 1 1 － 1 

E 1 1 1 1 － 

註：1 表示有回應、0 表示無回應關係 

 
圖 6 網狀結構圖 

3. 鏈狀結構：鏈狀結構係由發文者與一連串的回應者所構成，後發起者稱之

為下游回應者，被回應者稱之為上游回應者。範例如下表4與圖7。 

表 4 鏈狀矩陣表範例 

節點 A B C D 

A － 1 0 0 

B 1 － 1 0 

C 0 1 － 1 

D 0 0 1 － 

註：1 表示有回應、0 表示無回應關係 

 

 

圖 7 鏈狀結構圖 
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第七節 Facebook 事件分類 

    因應行銷方式的多元化，近年來故事行銷與體驗行銷大為盛行，為了探討每

個品牌特色，黃意如(2012)的研究指出，品牌得以從商品的各個面向體現品牌的

無形價值。因此，將事件分為十四類：品牌起源、創始者與經營者軼事、品牌提

供的利益、品牌信仰的理念、品牌的特殊傳統、品牌願景、企業營運與發展、商

品命名或包裝設計、商品特色與功能、商品產製技術與創新、商品的相關知識、

商品產地的風土條件、品牌內部人員的軼事、企業品牌榮譽事蹟。雖然此事件分

類原應用於故事文本分類，經研讀後發現，Facebook 事件發文分類亦可根據需

求，做為分類，則本研究將採用部分分類將農學市集 Facebook 粉絲專頁事件貼

文進行分類。 

第八節 資料探勘 

資料探勘(Data Mining)應用了許多統計分析與人工智慧相關的演算法，配

合電腦技術自動化，將資料加以分析、歸納與整合，所產生的大量資料中勘查出

關鍵資訊，再定義為採礦模型，取得資料所隱含的知識，透過這樣的方式，能在

龐雜的資料中發掘更多意義與趨勢，有助於決策者知識的取得和輔助決策。 

一、資料探勘定義 

資料探勘是一種資料分析與處理的技術，是一種利用分類、關聯分析、群集

分析等其他種方法將大量的資料庫進行分析、篩選、統計，挖掘出隱含的意義及

關連性，發現出隱藏價值的知識，輔助決策者做重要決策之參考。 

外國學者對於資料探勘定義如表 5所示 

表 5 資料探勘定義整理 

提出者 資料探勘定義 

Frawley et al. 

(1991) 

資料探勘是在資料庫中取得知識的過程，流程步驟首先理解要

應用的領域、熟悉相關知識，接著建立目標資料集，再進行前

置處理，去除錯誤或不一致的資料，精簡化與轉換，再由資料

探勘程序成為模式、做迴歸分析或找出資料關聯性，最後得到

有用的知識。 

Curt 

(1995) 

資料探勘是一種資料轉化的過程，從沒有組織的數字與文字集

合的大量資料，轉換為資訊，再轉換為知識，最終產生決策。 

Cheung et al. 

(1996) 

資料探勘為萃取大型資料庫中事前未知且有用的資訊之過程，

並可提供進行企業決策之參考。 

Berry et al. 

(1997) 

資料探勘是針對大量的資料分析，使用自動或半自動的方式分

析，找出有意義的關係或規則。 

Berson et al. 

(2001) 

資料探勘是挖掘儲存在倉儲中的大量資料，發現「新的有意義

(meaningful new)」相互關係、模式和趨勢的程序。 

資料來源:羅佳晴(2011) 
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二、資料探勘步驟: 

資料探勘的步驟，根據 Motoda Hiroshi(2000)指出可分為以下六個步驟: 

1. 選擇目標資料集:針對即應用相關領域的專業知識充分準備，選擇研究目標

所需要的相關資料。 

2. 資料前置處理:過濾資料中之錯誤或不一致的資料、處理漏失資料欄位，並

定義資料型態。 

3. 資料轉換:選擇有用的資料集，並將此等資料集轉換成適用的形式；亦即針

對目標資料集，找出有用的代表資料，並利用資料轉換之方法，將此等資料

集轉換成研究所需要之變項。 

4. 選擇適當的演算法與模組:即依據所選定之演算法與模組將資料進行運算。 

5. 執行探勘:資料經運算後找出各變項之關聯性，再根據要研究的問題，尋求

有興趣及有價值之資訊。 

6. 結果說明:當獲取所需要之事後，對結果進行解釋說明與評估。 

三、資料探勘的功能 

一般而言，Data Mining 功能可包含下列五項功能： 

1. 分類(classification)：依分析對象的屬性分門別類加以定義，建立類組。 

2. 推估(estimation)：根據既有連續性數值之相關屬性資料，以獲致 某一

屬性未知之值。 

3. 預測(prediction)：根據對象屬性之過去觀察值推估該屬性未來值。 

4. 關聯分組(affinity grouping)：從所有物件中決定那些相關物件應該放在

一起。 

5. 同質分組(clustering)：將異質母體中區隔為較具同質性之群組。 

四、關聯法則 

關聯規則(Association Rule)又稱為購物籃分析(Market Basket Analysis)，

主要是在探討大型資料庫中，商品項目與其屬性之間共同發生的關聯，用來分析

消費者的購買行為及購買商品的消費模式。關聯分析有兩個參考依據，也就是支

持度(Suppor)與信賴度(Confidence)，主要是用來衡量所找出的規則是否有意義。

關聯規則分析的最終目的為「找出那些商品項目會一起被購買」。舉例而言，如

果 A是某一事件的一種選擇，則 B也出現在該事件中的機率有多少。決策者可針

對所得到的關聯規則，來移動商品貨架或針對商品進行促銷的活動。所以利用這

個技術除了可以分析顧客的消費行為、找出商品項目間彼此的關聯性，亦可改善

商品貨架的擺設方式。這樣不但有利於提升商品的競爭力，亦可提升商品的銷售

利潤。(陳秀如，2004) 

關聯法則中最著名及常用的演算法為 Apriori 演算法。Agrawal 等人(1993)

提出 Apriori 演算法，之後陸續有人有 Apriori 演算法相關的研究被提出。

Apriori 演算法包含兩個部分:產生大型項目集與元素項目集。一個項目集中包

含 K個項目稱為 K-項目集(K-itemset)。項目集出現在資料庫中的交易次數均大

於或等於最小支持個數稱為大型項目集，Lk 表示所有大型 K-項目集所形成的集
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合。Ck 表示所有候選的 K-項目集集合，當 Ck 經過最小支持個數過濾則形成 Lk。 

表 6、圖 8為 Apriori 演算法之範例，表 6假設資料表中包含四筆交易資料，

表示消費者的購買細項。 

表 6 資料庫中的 4筆交易記錄 

ID Items 

001 ABCE 

002 BE 

003 ACD 

004 BCE 

根據表 2-6 的交易紀錄做 Apriori 演算法計算，流程如下： 

圖 8 Apriori 演算法計算流程圖 

 

資料來源：張家蓁，資料採礦應用於消費者網路團購因素探勘之研究(2010) 
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第三章   研究方法 

在我們研究方法分為三個部分來進行說明: 

1.市集實體活動:透過 Microsoft SQL Server 2008 中的 SSAS，利用關聯法則

Apriori 演算法，將結果應用於會員及非會員之消費者商品推薦。 

2.虛擬社群(FB): 利用 RFM 指標將顧客價值量化分析，在透過社群發文來分析致

理幸福農學市集會員類型特性，藉此改變每一區矩陣的數值。 

3.實體社群(團購):將先前所收集的購買者資料，透過 Nodexl 軟體資料分析，分

析校內教職員的社群網絡分析圖(Social Network Analysis)，經由分析出來

資料，尋找教職員之中的主要人物，來驗證主要人物是否能促使朋友圈購買團

購。 

第一節 市集消費者購買明細資料建立與分析 

市集從 102 年 6 月開始成立，並於 102 年 12 月開始至 103 年 10 月收集了各

月農學市集的會員交易資料，這次我們使用了 103 年 3、4、5、7、8、9 共六個

月資料，並進行資料整合、篩選等初步工作，接著進行資料庫的建立與正規化，

最後使用 Apriori 演算法，從資料庫中探勘會員的購買行為與商品屬性之間的關

聯性。 

 
圖 9 SSAS 流程圖 

一、資料庫設計 

首先將搜集的資料篩選出需要的欄位，整合所有欄位，並補齊空值，接著進

行正規化，資料庫通常需經 3階正規，第一階正規化：將重複的資料儲存到不同

的紀錄，並加上適當的主鍵；第二階正規化：除去資料表中的部分相依性；第三

階正規化：除去資料中的間接相依性。如下圖 10: 
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圖 10 會員購買正規化結果 

二、Apriori 演算 

Apriori演算簡述如下：首先，簡單統計所有含一個元素項目集出現的頻數，

並找出那些不小於最小支持度的項目集，即一維最大項目集。從第二步開始循環

處理直到再沒有最大項目集生成。循環過程是：第 k步中，根據第 k-1 步生成的

(k-1)維最大項目集產生 k 維元素項目集，然後對資料庫進行搜索，得到侯選項

目集的項集支持度，與最小支持度進行比較，從而找到 k 維最大項目集。 

以下為103年4月致理幸福農學市集會員購買資料中的4筆資料加以解釋： 

表 7 Apriori 操作實例-1 

會員卡號 農家編號 

150 A08,A09,A13,A40  

151 A02,A08,A09  

152 A02,A08,A40  

153 A08,A09  

一般來說 minSupport 設定為總樣本數的 20%，故這裡假設最小支持度

MinSupport=2，下面用圖例說明演算法運行的過程： 

首先，對每個元素項目候選項進行支持度計數得到表 8： 

表 8 Apriori 操作實例-2 

項集 支持度計數 

A02  2 
A08 4 
A09  3 
A13  1 
A40 2 
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比較元素項目支持度計數與最小支持度 minSupport，因 A13 沒有大於

MinSupport 故予以刪除，產生 1維最大項目集表 9： 

表 9 Apriori 操作實例-3 

項集 支持度計數 

A02  2 
A08 4 
A09  3 
A40 2 

由表 3-3 產生元素項目集表 10： 

表 10 Apriori 操作實例-4 

項集 

{A02,A08} 
{A02,A09} 
{A02,A40} 
{A08,A09} 
{A08,A40} 
{A09,A40} 

掃描資料庫，對每個元素項目集進行支持度計數，得到表 11： 

表 11 Apriori 操作實例-5 

項集 支持度計數 

{A02,A08} 2 
{A02,A09} 1 
{A02,A40} 1 
{A08,A09} 3 
{A08,A40} 2 
{A09,A40} 1  

比較元素項目支持度計數與最小支持度 MinSupport，產生 2 維最大項目集

表 12： 

表 12 Apriori 操作實例-6 

項集 支持度計數 

{A08,A09,A40}  1  
直到沒有其他最大項目及生成，演算法中止。 
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第二節 虛擬社群-RFM 指標將顧客價值量化分析 

一、RFM & Facebook 事件分類 

致理幸福農學市集開辦至今，共 487 位會員，本研究取創辦時期前六個月的

會員，會員數共 258 位，作為研究樣本，探討藉由社群顧客關係管理的維繫之下，

是否能夠有效改變顧客價值型態的分布。 

    本研究以傳統顧客關係管理中，顧客價值分析法－RFM 將農學市集的會員

分為四大類，其中不將 R(Recency)－最近購買時間納入考量因子，由於農學市集

固定每個月舉辦一次，經由實際觀察且多次分析後，發現並不影響消費者行為，

則不納入考量。而於農學市集顧客群，F 高 M 高的最佳型顧客佔 19%；F 高 M

低的頻率型顧客佔 5%；F 低 M 高的消費型顧客佔 8%，最後 F 低 M 低的不確定

型顧客佔 68%。 

    為達有效顧客關係管理，最佳

型顧客藉由社群媒體 Facebook 粉

絲頁，經營社群顧客關係管理，達

到農學市集口碑擴散；頻率型顧客

藉由農學市集回收之消費憑證推

斷顧客感興趣及喜好的產品；消費

型顧客以舉辦各式食育為基礎的

體驗活動吸引消費型顧客持續造

訪；不確定型顧客則是頻率型及消

費型顧客兩者操作手法皆採納。 

圖 11 致理幸福農學市集顧客價值型態 

本研究採實際觀察法深入了解會員顧客群，並將這原始四類型顧客的相關特

性歸納如下： 

表 13 致理幸福農學市集會員類型特性 

會員型態 特性 

F 高 M 高 
皆為注重健康資訊者，購買偏好為蔬菜、水果及特色農產品(例如：

有機紅棗)，部分會員對於健康料理講座踴躍參與 

F 高 M 低 

部分會員帄時有購買有機蔬果的習慣，對於市集初探，以至於消費

金額不高。大多數此類型會員偏好於加工品(例如：手工餅乾、豆

腐)。對於體驗活動部分，出席率相對高於其他類型的會員。 

F 低 M 高 

顧客對於是否注重健康知識表現不一，但這類型顧客亦偏好於加工

品，且一次購買量大(例如：手工饅頭、手工餅乾、醋)。對於體驗

活動較無參與紀錄。 

F 低 M 低 

多數會員僅於成為會員當月消費 500 元或是超過些許，直至第六次

市集結束後，進行會員型態分析，皆未再回來市集購物或參加體驗

活動。 
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接著，使用社群顧客關係管理，將致理幸福農學市集 Facebook 粉絲頁按讚

粉絲，逐一核對身分進行分類。結合圖 11 會員價值型態，將為 Facebook 粉絲頁

粉絲且為會員者挑出，進行分類，並將每一類型會員喜愛的發文偏好作出統計。

運用黃意如(2011)事件分類中的品牌提供的利益、品牌信仰的理念、品牌的願景、

企業營運與發展、商品命名與包裝設計、商品特色與功能、商品相關知識、商品

產地的風土條件及企業品牌榮譽事蹟，進行農學市集 Facebook 粉絲頁發文分類

(表 14)。 

表 14 致理幸福農學市集 Facebook 粉絲頁發文分類 

Facebook 事件分類 

1.品牌提供的利益 6.商品特色與功能 

2.品牌信仰的理念 7.商品相關知識 

3.品牌的願景 8.商品產地的風土條件 

4.企業營運與發展 9.企業品牌榮譽事蹟 

5.商品命名與包裝設計  

將 Facebook 粉絲頁發文分類之後，根據每篇貼文的按讚，進行事件分析，

了解按讚的人喜歡哪類事件並統計。 

1.品牌提供的利益中，意指農學市集提供給粉絲相關食育體驗活動或是年節、

特色產品的販售。 

2.品牌信仰的理念中，意指農學市集藉由 Facebook 粉絲頁傳達正確的食育觀，

如何吃的健康又安心。 

3.品牌的願景中，意指農學市集除了希望粉絲們能有食育觀念，同時長期關心

我們的土地發展，友善土地、農友及消費者三方的未來願景。 

4.企業營運發展中，意指農學市集使用 Facebook 粉絲頁發表新的季節性產物

或是農學市集展售資訊，使得農學市集永續經營與發展。 

5.商品命名與包裝設計中，意指農學市集根據每篇發文內容的創意標題設計，

以及農學市集自製品牌特色產品。 

6.商品特色與功能中，意指農學市集於 Facebook 粉絲頁介紹市集內販售的特

色產品，以及其產品特殊功效或其正確使用方法。 

7.商品相關知識中，意指產品不一定是特殊產物，但給予產品相關正確的知識。

(例如：吃柚子的正確節氣，而非到了中秋節就一定要吃柚子。) 

8.商品產地的風土條件中，意指農學市集團隊進到產地中，讓大家了解每項作

物的種植環境、水源及農夫栽種方式。 

9.企業品牌榮譽事蹟中，意指致理幸福農學市集此品牌受邀至電台、電視節

目……等媒體採訪。 
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第三節 社群網絡分析圖 

在團購中共分為三個部分、前期、中期、後期，前期我們擬定了團購的流程

及利用 4P 方式來分析團購所遇到的問題並思考如何解決，中期藉由訪談的方式

來收集資料，後期利用 Social Network Analysis 的分析來尋找主要人物並設計

行銷策略。 

一、團購流程 

因為我們一個月一次市集，每個月市集結束後，就開始著手下個月的團購內

容，圖 12 為我們的團購流程圖，我們組員共有 4 人在進行，一開始進行產品的

討論，選擇當月盛產的蔬果、加工品或是小農自製的民生用品，小組討論結束，

在與老師做討論，選擇合適的產品做為我們當月團購的產品，每月所推出的產品

5-10 項不等，在每一次的團購中，除了設計文宣和資料蒐集之外，了解產品是

我們更重要的課題，在試吃會上面，我們會針對教職員做推廣，也會把產品的特

性告知給他們，讓他們了解到產品的功效，以達到購買的慾望。 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

產品決定(市集後的第一個禮拜)和發送當月的團購產品 

1. 市集結束後，會從當月的產品清單選擇下個月所推的產品，並與老師討

論，討論後會聯繫小農。 

2. 若有市集當天取貨的老師進行發放，而其他會在市集結束後下一周發放

到各老師手中，會事先簡訊告知或是電聯。 

工作分配(聯繫小農、dm 製作、網路製作、訂單製作) 第二個禮拜 

1. 先聯繫小農確認是否有足夠的數量能夠處理我們的訂單，並與小農談洽

能否給優惠的價格 

2. 與小農確認後，並將圖片、產品名稱、規格、價格及優惠價格製作於

DM、網路、訂單(無圖片)上，並且確認無誤送印，約一周工作期。 

發送 DM、訂單以及發佈網路及 EMAIL(文宣)、試吃會(通常舉辦在市集的前

一周或當周) 第三個禮拜 

1. 會在試吃會前將 DM、訂單和網路(事後會發布至個教職員信箱點選致理

幸福農學市集教職員團購信件，就可以下訂單)發送出去，並在 DM 上告

知試吃會的地點及時間。 

收取訂單並在最後一天統計數量聯繫小農 第四個禮拜 

1.在收單的最後一天(含網路版)統計所有老師所定的數量及個人資訊於

EXCEL 上，並於隔天電話聯繫小農告知訂購數量 
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圖 12 團購流程圖 

圖 12 是經過幾次團購而討論出來的流程，目的是為了讓組員更清楚知道時

間內該完成的事情，在發送單子時，順便提醒老師我們團購的流程，讓他們清楚

了解。 

 

二、4p 

為了了解團購運作上所產生的問題，利用4P分析來了解校內團購上的問題，

針對這些問題做應變的處理。 

 

(一)產品 

 

圖 13 產品價值核心圖 

根據圖 13，我們以產品價值核心來探討消費者端與生產端在產品面的優勢

並論述團購在產品面的價值。 

 

1.核心利益 

我們團購的核心利益在於產品屬於健康、安全及天然加工品，讓消費者不必

擔心產品的來源不明確，更能保障他們購買及挑選上的利益，而另外推廣我們市

集的理念。 

(1)消費者端核心利益: 

(A)可以輕鬆選購產品，不必擔心產品來源不明 

潛在產品

附加產品

期望產品

基本產品

核心利益

市集當天在與小農確認數量及貨物送達的時間 

1.市集當天會再與小農確認數量及出貨時間，若當月訂購的作物無法提

供，會以 EMAIL 或是簡訊告知農作物的情況。 
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(B)產品屬於健康、安全 

(2)供應者端核心利益: 

(A)提供一個免費的帄台 

(A)增加曝光度 

 

2.基本產品 

我們團購的基本產品，每月推出的產品都是符合有機、自然的栽種方式，達

到與生態共存的一個目的，而我們到小農的產品了解他們的種植的環境及生長方

式，因產品本身的種植方式，產量並不多，所以在價格上面會比起慣性農法還要

來的貴。 

(1)消費者端基本產品: 

(A)購買到安全、天然的產品。 

(B)消費者依照自己喜好購買。 

(2)供應者端基本產品: 

(A)種植方式為有機農法、秀明自然農法或是天然加工品。 

(B)不會去使用農藥來加速作物生長，每一期作物都有它的生長期。 

(C)與自然共存。 

 

3.期望產品 

我們在發送團購的流程中，並還不是非常的明確，讓老師們沒有很清楚我們

的作業程序，因為我們除了要跟老師溝通外，也必頇跟小農溝通，所以在處理產

品的程序上，沒辦法做到一次性，EX:像是所有團購產品沒有辦法在同一天的時

間內到達，而在我們團購的選擇方面比較低，所以對於想要一次購買性的消費者

不是很好的選擇，只能在市集當天再次的購買。 

(1)消費者端期望產品: 

(A)能夠在團購中一次性購買到他們所需要的產品，不必再花額外時間再次

購買。 

(B)對於我們團購的流程非常的不清楚，所以我們應該明確的將團購流程標

示出來，讓購買的老師了解我們在收單到送貨的流程。 

(2)供應者端期望產品: 

(A)我們在每月推出的產品並非是所有廠商，而是由內部討論後才決定要推

出哪一家，所以我們思考如何提升產品的選擇性(團購) 

(B)流程規劃更加仔細，並與小農明定我們在作業上的流程規劃。 

 

4.附加產品 

我認為我們團購還沒有做到全面化的機制，例如:沒有基本的網站可供消費

者去瀏覽，我認為我們做到類似購物網站，明確的分類各店家所販賣的商品，依

照自己喜好去點選購買。 
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(1)消費者端附加產品: 

(A)建立基本的網站提供購物車服務 

(B)服務的流程化，ex:網站的服務流程，讓消費者清楚訂購的產品怎麼抵

達、付款、訂購等等。 

(2)供應者端附加產品: 

(A)將訂單第一時間由網站服務人員轉接給供應者，做到第一時間的處理。 

(B)明確的服務流程，提升工作效率。 

 

5.潛在產品 

在校園內每月固定時間設置 QR-code 刊版，集合智慧型手機掃描功能，讓老

師訂購他想要的產品。 

 

(二)通路 

指產品從賣方(通常是指製造商)配送給買方(通常是指消費者)的過程;通路

則是指由介於賣方與買方之間，專職產品配送與銷售工作的個人與機構(如代理

商、批發商、零售商)所形成的網路體系。 

由於市集團購接觸消費群的通路有試吃會、網路帄台，以下是根據不同通路

市集團購的 SWOT 分析。 

表 15 Swot 分析-網路團購 

優勢 

1. 在有電腦的地方都能選購。 

2. 是一個獨佔市場。 

3. 無需跟其他廠商競爭。 

劣勢 

1. 年紀大的消費者對於網路環境不

熟悉。 

2. 表單使用上不方便，多數老師還是

以填單方式訂購。 

3. 需要在教職員信箱才能做網站連

結。 

機會 

1. 智慧型手機的使用率高，可以使用

手機訂購。 

威脅 

1. 外界的網路團購網站較成熟。 

2. 市場達到一定程度，會呈現飽和狀

態。 
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表 16 Swot 分析-試吃會 

優勢 

1. 吸引消費者的目光。 

2. 透過實體產品和人員介紹，讓消費

者能夠簡單了解產品的效果。 

3. 不需要場地租借費用。 

劣勢 

1. 若當天有課無法參加。 

2. 無法每個處室都能試吃到產品。 

 

機會 

1. 增加潛在客群。 

2. 增加宣傳效果。 

3. 提升教職員對健康的概念。 

威脅 

1. 非消費族群會來試吃(學生)。 

2. 若沒有提前借道場地，無法舉辦試

吃。 

3. 試吃產品沒有準時到達。 

透過人員第一線的服務，可以更了解消費者的意見，而在網站和試吃當中，

人員佔了非常重要的位置，事先的宣傳期如果沒有做好，會導致到試吃會及網路

的成效會不佳，所以在宣傳部分要做足。試吃及網站都可以增加我們的潛在客群，

還是要看產品的接受度是否是消費者能接受的，自然而然就會慢慢增加潛在的消

費者，但是由於網站使用率不高，因 GOOGLE 表單使用上很繁雜，降低老師的使

用率，大多都是用傳單，每月的網路團購名單不至 10 人，小於訂購單的 2-3 倍，

透過試吃會能夠吸引消費者，第一:體產品能夠讓消費者體驗到產品;第二:達到

宣傳效果，對於產品了解不高，像是推出的黃金莓果，有老師不知道他是何類種

子，所以在試吃會上面要清楚了解產品的屬性並介紹給老師。 

 

(三)價格  

因為我們所推出的產品屬於有機、天然、健康的產品，因在種植方面，完全

不使用農藥，小農必頇得花上長時間的心力去種植和讓植物去適應環境，所以為

了維護產品的品質，在價格上我們是由以社會目標方式來讓生產者認知的價值最

大化在消費端並沒有優點的原因，是因為老師們沒有較大議價的能力，所以只能

在事前與小農討論是否到達一定數量，能夠提供更實質的優惠。缺點的部分，我

們針對校內團購構思價格策略:讓教職員去找身邊朋友一起購買，利用團購人數

的多寡與小農議價，藉由以量制價的方式，來降低產品價格。 

促銷部分，我們嘗試思考兩個方案來增加教職員的購買力。 

方案一:利用每月消費的金額，200 元集一點，像市集集點方式，1000、2000、

3000 換取改金額的獎品。 

方案二:單月或是偶數月推出消費多少金額可換取小額獎品(試吃)，來測試

老師對於獎品的接受度及滿意度，是否能在下一個月推出。 

 

(四)促銷 

可分為消費者促銷及中間商促銷: 

消費者促銷:免費樣品、贈品、特價品、折價券、店面展示、示範、抽獎、捐助
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公益活動。 

中間商促銷:免費產品、贈品、購買折讓、津貼與獎金、銷售競賽、經銷商列名

廣告、商業會議與商展。 

表 17 4P 優缺點 

4p 優點 缺點 

產品 1.提供當令的產品。(產品) 

2.健康、安全的產品。(產品) 

1.產品的保鮮期短。(產品) 

2.產品數量有限。 

3.產品選擇性少。 

通路 1.提供小農一個額外的帄台

(供應商)。 

2.提升教職員對健康的概念。 

 

1.沒有固定的實體店面，只有每月一次

試吃。 

2.網路購物的使用率不高。 

3.小農寄送產品要經過物流，沒辦法掌

握物流動向。 

4.只有提供致理教職員。 

5.產品沒辦法一次性發放完畢。 

價格 無 1.團體訂購的能力低，導致老師們沒有

議價的能力。 

2.教職員會與相同產品進行比較，認為

我們推出的產品價格太高。 

促銷 1.產地體驗及教師活動增加教

師了解產地的種植方式和生

長。 

2.藉由試吃活動來讓教師接觸

實體產品及試吃。(免費樣

品)。 

1.沒有折價優惠。 

2.消費團購商品無法成為會員。 

 

 

三、E-mail 收集資料 

  在本研究中，針對購買過校內團購的教職員做了資料樣本的收集，因為樣本

數不多，起出採用 email 的方式收集(圖 14)，但是後來回收率不高，而改採用

滾雪球方式收集資料樣本，為了製作社群網絡分析圖(Social Network Analysis)，

我們將受訪者所提供的在校所接觸的好友、科系、專長、經歷資料匯入 nodexl

軟體分析，利用 nodexl 計算出每一位老師的中間性指標(Betweenness 

Centrality)、進劇中間度指標(Closeness Centrality)、點入度(indegree)、

點出度(outdegree)等，藉此了解每位老師在社群中存在的影響力。 
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圖 14 E-mail 信件內容 

 

四、社會網絡指標 

在收集完相關的資料後，即進行社會網絡分析。首先必頇把溝通的回應狀態

數據化，並建立成社會網絡關係的矩陣，最後再以社會網絡關係指標進行分析探

討。以論壇收集的主題為例，主題會有發起人與回應者，發起人與回應者都算是

節點(node)，回應者與被回應者之間的溝通關係，則會形成連結(link)。以下表

來作範例，當 A 與 B 雙方之間有互相溝通，則雙方就有連結，在關係矩陣表上

面就會顯示 1，代表有互相連結；反之當Ｂ與Ｃ之間沒有溝通關係，雙方不會有

連結，在矩陣表上面則會顯示 0，代表雙方沒有關係。這個由 0 與 1 組成的表

為社會網絡關係矩陣表範例。當社會網絡關西矩陣建立完後，再透過社會網絡分

析軟體進行分析，如表 18 所示。 

表 18 社會網絡關係矩陣表範例 

節點 A B C D E 

A － 1 1 1 1 

B 1 － 0 0 0 

C 1 0 － 0 1 

D 1 0 0 － 1 

E 1 0 1 1 1 

將收集的抽樣資料數據化後，建立行社會網絡關係矩陣，並透過分析軟體 

Nodexl 將矩陣數據圖表畫。如圖 15 中，圓圈即為節點，當節點 A與節點 B 有

溝通關係，他們之間就會有連線。反觀節點 C 與節點 D 之間沒有溝通關係，則

不會有連線，依次類推，即可形成一個成員溝通型態的社會網絡關係圖。 
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圖 15 社會網絡關係圖範例 

當每筆資料矩陣建立與圖表化後，再次使用社會網絡分析的軟體 UCINET 進

行各種社會網絡分析指標的演算，本研究採用的指標有「社會網絡直徑」、「社會

網絡節點」、「社會網絡密度」與「社會網絡中心性」，其計算方式為： 

1.社會網絡節點： 

代表在社會網絡中使用者的數量，也有人稱做社會網絡的大小論壇中以每筆

資料中所發言的人當為結點數量，如圖 15 中表示 A~D 就是有 5個節點數量。 

2.社會網絡中心性： 

中心性用來衡量一個行動者在社群網路中的影響力程度 Wassermanand 

Faust(1994)。從組織行為層次的觀點，當個人在組織中的中心性愈高時，將擁

有較高的影響力 Brass and Burkhardt(1992)。Freeman(1979)提出三種衡量方

式來描述社會網絡的中心性，分別為程度中心性、居間中心性與接近中心性。本

研究採以三種中心性指標，以了解校內教職員的影響性： 

(1)程度中心性 

程度中心性(degree centrality)是觀察某一節點與周圍節點的連結關係，

若一個節點與多個節點有關性，則代表該節點具有較高的影響力。以上圖 15 為

例，結點 A 與 4 個關係者有連結，代表節點 A 的較會影響到別的節點。圖 15

中發起者 A與其他 4位回應者有回應，因此程度中心性為 4/(4-1)=1.333，代表

發起者 A 他的程度中心性為 接近 100%。 

其公式如下： 

DC=
 ai
n
i=2

n−1
∗ 100% 

n:表示為社會網絡中節點的總數。 

 

A 

C 

D 

E B 
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表 19 節點發散 

同表19，節點發散共分為In-Degree和Out-Degree，以圖15舉例，In-Degree

是由 A觸及 B點，Out-Degree 是由 A點觸及 B點。 

 ai
n
i=2 :表示所有回應者 i 有主動與發文者建立回應關係之成員數。 

(2)居間中心性 

居間中心性(betweenness centrality) 表示社會網路關係中，某一個節點

是任二個節點間互動的關鍵結點。如上圖 15，結點 B 與結點 D 之間要互動，

必頇透過結點 A，因此結點 A 有影響其相鄰兩點仲介的權利。其 A 點居間中心

性為:0.75。 

其公式如下： 

BC(ni)=
 J<𝑘ajk (n i)ajk

[(n−1)(n−2)/2]
 

n：代表所有的節點 

ajk：代表節點𝑗到結點𝑘之最短路徑 

 

表 20 教職員居間中心性 

表20居間中心性(betweenness centrality)透過軟體分析出來的值越高者，
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表示他的影響力非常高。一個具有高連接中間度指標的點有可能是重要的點，因

為它可以影響很多點或者是被其他點所影響。 

(3)接近中心性 

接近中心性(closeness centrality, CC)著重在每一個使用者到其他使用者

的距離，利用「距離」或「接近程度」來描述，也就是某個點，對整個網絡上的

所有點的接近程度。也可以說是緊密程度，可藉此判斷結點間的接近程度，當與

其他人距離越短代表接近中心性越高，那麼這個點就可以很快速、有效地傳遞資

訊至整個網絡。如圖 15 結點 A 與其他節點的距離總為所有結點距離總和最小

值，故結點 A 是能較快取得資訊的人。 

其公式如下： 

CC = {
 min(bj)
n
j=2

n − 1
}−1 ∗ 100% 

n：表示為社會網絡中成員的總數。 

 min(bj)
n
j=2 : 表示網絡中所有回應者 j 到發文者節點最短路徑的距離總和。 

 

 
表 21 教職員接近中心性 

表 21 近距中間度 (closeness centrality) 指標主要在量化一個點和其他

同網路點的距離。一個具有高近距中間度指標的點有可能是重要的點，因為它距

離其他的點都很近，所以它可以很快的影響其它點或者是很快的被其它點所影

響。 
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第四章   研究結果與分析 

第一節 市集資料 

資料來源是將農學市集會員，以傳統顧客關係管理方法，將會員入會時填寫

會員資料表(附錄一)的基本資料做出分析，由會員資料表所得資料分析如下： 

 
圖 16 致理幸福農學市集會員性別分析 

 

圖 17 致理幸福農學市集會員年齡分析 

 

圖 18 致理幸福農學市集會員身分分析 

22%

78%

會員性別

男

女

11%

26%

27%

25%

11%

會員年齡

30歲以下

31-40歲

41-50歲

51-60歲

61歲以上

78%

14%

8%

會員身分別

校外人士

校內教職員

學生
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圖 19 致理幸福農學市集會員關注健康資訊分析 

 

圖 20 致理幸福農學市集會員得知訊息的管道 

 
圖 21 致理幸福農學市集 Facebook 粉絲頁粉絲分布 

由上方多張分析圖驗證，農學市集獲得實體市集資訊與虛擬社群資訊的實證

反饋得知與預設目標顧客群吻合，為女性、年齡為 31-50 歲、校外人士及注重健

康資訊者為主。 

53%
45%

2%

會員是否留意健康資訊

非常留意

偶爾看看

沒有留意

26%

11%

26%

37%

會員得知訊息管道

網路

宣傳單

親朋好友

其他
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圖 22 致理幸福農學市集 F高 M高會員按讚貼文分類 

 

圖 23 致理幸福農學市集 F高 M低會員按讚貼文分類 

 

圖 24 致理幸福農學市集 F低 M高會員按讚貼文分類 

27%

21%

13%

16%

12%

2%
5% 4%

F高M高

品牌提供的利益

品牌信仰的理念

品牌的願景

企業營運與發展

商品命名與包裝設

計

16%

21%

13%

31%

15%

0% 4%0%
F高M低

品牌提供的利益

品牌信仰的理念

品牌的願景

企業營運與發展

商品命名與包裝設

計

26%

14%

4%

24%

19%

7%

3% 3%
F低M高

品牌提供的利益

品牌信仰的理念

品牌的願景

企業營運與發展

商品命名與包裝設計

商品特色與功能

商品相關知識

商品產地的風土條件
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圖 25 致理幸福農學市集 F低 M低會員按讚貼文分類 

由上方分析圖可知，將致理幸福農學市集會員與 Facebook 粉絲頁的粉絲比

對後，根據四大類型顧客觀察 2013 年 8 月至 2014 年 4 月的按讚貼文進行分類，

得知各類型顧客重視的發文類型。 

 

圖 26 會員型態經由虛擬社群經營後分布圖 

由圖 26 可得知，藉由虛擬社群經營農學市集會員且為粉絲者，將 F 低 M 低

顧客由原本 68%下降至 52%，並將多數顧客轉換為 F 低 M 高的顧客。雖然 F 高

M 高的顧客降低 12%，但是我們仍將本來僅來過一次的顧客群，即 F 低 M 低顧

客，再次帶回市集，以利後續社群顧客關係管理之經營，如圖 27。

 

圖 27 會員型態經營前後比較圖 

24%

20%

7%

23%

18%

1% 2%

5%

F低M低

品牌提供的利益

品牌信仰的理念

品牌的願景

企業營運與發展

7%6%

35%52%

會員型態

F高M高
F高M低
F低M高
F低M低
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第二節 團購資料 

本研究以 Nodexl 軟體作為資料分析的軟體，我們將收集的資料輸入至

Nodexl 軟體，而產生出 Social Network Analysis 圖，了解校內教職員在校所

接觸的人群。 

 

一、資料收集 

    為了瞭解教校內職員在每一次團購中購買的產品偏好、是否注意健康以及消

費習慣，做了此問卷來訪談教職員。 

此問卷內容為團購的前置問卷分析，針對購買過的教職員做資料收集 

1.請問老師是否有在注意健康資訊?健康資訊來源? 

2.每月推出的產品皆為不同，請問老師在購買過程中會依據何類性質的產品作。

為你首要購買的條件?(1.蔬菜類 2.小農加工品 3.水果類 4、點心類 5.民生用

品) 

3.老師推薦會不會增加你購買的慾望?為什麼? 

4.老師對於我們推出的產品品質如何? 

5.對於我們產品掌控發放的時間及流程還滿意嗎?有哪邊需要改進的嗎? 

6.如果舉辦教職員產地體驗或活動體驗，您會想參加嗎?何類型活動? 

7.感謝您支持我們的團購，想請問老師對團購有何建議?有需要改進的地方嗎? 

 
圖 28 校內教職員注健康資訊分析 

68%

14%

18%

是否注意健康資訊

會 不會 偶爾
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圖 29 健康的資訊來源分析 

(主要來源為網路，其次是朋友) 

 

圖 30 教職員主要購買的產品選擇分析 

經由問卷訪談內容結果，將教職員填寫購買的順序，選取前三項，作為資料分析。 

35%

26%

19%

3%
2%

11%
4%

健康資訊來源

網路 朋友

書籍、雜誌 學校單位(圖書館、各處室)

同事 電視(新聞、健康頻道)

郵件

22%

23%
31%

20%

4%

主要購買產品選擇

蔬菜類 小農加工品 水果類 點心類 民生用品
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圖 31 老師推薦是否會增加購買慾望分析 

經由訪談內容結果，部分的教職員認為他人推薦，是存在一種信任感，促使

別人購買的動機，而少數部分的教職員認為，購買產品還是會針對自己的喜好去

做選擇，不會因為老師推薦而購買。 

 

圖 32 教職員對於產品品質滿意度分析 

經由訪談內容結果，大部分教職員滿意我們的產品品質，而少部分認為產品

品質需要改善。  

41%

59%

老師推薦是否會增加購買慾望?

會 不會

91%

9%

產品品質滿意度

滿意 不滿意
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圖 33 教職員對於產品發放的流程及時間滿意度分析 

經由訪談內容結果，少數不滿意的教職員認為課程時間沒辦法配合產品的發

送、生鮮產品的保存方式以及流程上是否可以更加明確。 

 

圖 34 教職員是否會想參加產地體驗分析 

經由訪談內容結果，大部分教職員會想參加，經由實際產地體驗的接觸，可

以更加了解到農場環境及種植方式，在購買產品也更加安心，而不會的原因，教

職員沒辦法配合時間參加，但是他們也是想去的。 

    一開始原本是此用 e-mail 方式收集資料樣本，但是回收率不佳，而採用滾

雪球方式收集資料樣本，此資料收集與分析將近 3個月的時間，根據資料分析出

來的，圖 36 中顏色較深的圓球是我們的主要人物，我們會針對主要人物做行銷

策略，行銷策略分為 3項： 

1.統一商品規格：目的為了降低產品選擇上的複雜性，以達到更明確的目標統計 

88%

12%

產品發放的流程及時間滿意度調查

滿意 不滿意

64%
2%

34%

是否會想參加產地體驗

會 不一定 不會
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2.提供試吃：藉由主要人物傳遞與分享試吃品，藉此提升購買商品的慾望 

3.以量制價：目的為了驗證主要人物在朋友圈的影響性 

    在資料收集期間，詢問了 34 位老師，在訪問期間老師提供 3-5 位在校所接

觸的老師的資料，我們再將資料匯入 Nodexl，並以科系、是否購買過、專長的

類別等等，統計資料數約 163 筆左右。 

 

圖 35 Nodexl 資料輸入 

從圖 35 看出，我們將每位老師的科系、購買紀錄、專長、經歷等等資料輸

入後，利用系統進行分析，而產生圖 36。 

 

 
圖 36 校內教職員 Social Network Analysis 分析圖 

   為了驗證我們研究的結果，在十二月份選擇了蜜棗 3 兩規格作預購，除了針

對主要人物，還找了曾經購買過蜜棗和參加產地體驗的教職員進行實驗測試，經

過一個月實驗結果發現，本研究的主要人物在研究裡發現，在本次團購並未有太

大的貢獻，反而是參加教職員體驗的教職員在本次團購中有顯著貢獻，在社群的
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號召力比較，在圖 36 中可以看到主要人物分佈在不同的社群裡，經由社群之間

的連結可以變成一個龐大的群體，但是在這次研究中並沒有實際發揮到社群的效

應，反而實際參加體驗的教職員在社群之間有顯著的效果，產地體驗的目的是讓

教職員實際走訪農地去了解小農的種植環境和理念，而在本次團購中所推的產品

是產地體驗的產品，經由產地體驗，讓參加的教職員更願意將產品提供給身邊的

朋友，在社群的號召力優於主要人物，在實驗中，我們發現走訪產地在與團購產

品連結，能達到社群的效應。 

 

第三節 Data Mining 

本論文以致理幸福農學市集作為研究個案的代表，運用微軟的資料庫管理工

具 Microsoft SQL Server 2008 中的 SSAS(SQL Server Analysis Services)專

案，使用關聯法則 Apriori 演算法來分析交易紀錄，根據分析結果提供消費者做

為購買參考。我們使用了 103 年 3、4、5、7、8、9 共六個月約 2100 筆交易資料，

這些數據乍看之下也許不多，但這些交易資料，是絕對無法從任何企業能得到的，

因此每筆資料都彌足珍貴。 

 

一、規則檢視器 

我們在分析時將這六個月的資料分拆成訓練組與測試組，藉此才能驗證分析

是否正確，以下是我們研究結果的呈現，最為重要的有規則和相依性網路圖這兩

部分，圖 37 為規則檢視器之畫面，圖 38 則是規則統計圖。 

 

圖 37 規則檢視器之畫面 
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圖 38 規則統計圖 

 

二、相依性網路圖 

因為我們的資料量有限，雖然只有 19 筆規則相符，但這 19 筆規則對我們而

言就是非常重要的資訊。我們除了可以用規則來當作推薦消費者購物的依據之外，

我們也可以運用相依性網路圖，讓我們輕鬆地了解攤位之間同時被消費者購買的

關係，以下是相依性網路圖呈現的基本介紹: 

 

圖 39 相依性網路圖 

根據圖 39 四種顏色的角色來強調其相依性， 選取的節點， 此節點預

測選取的節點， 互相預測， 選取的節點預測此節點。放大其中一塊圖示如

圖 40： 
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圖 40 相依性網路圖點選 A34 

由圖 40 可得知 為點選的 A34， 為購買 A13 或是 A46、A44 攤位的消費

者有可能購買 A34 這項商品， 為購買 A34 攤位的消費者對於節點商品有可能

會購買。 

 

三、19 條規則之說明 

本節是將第一節所提到的 19 條重要規則作呈現，表 22 中的每一條規則都 

有各自的最小機率和重要性，最小機率是該規則發生的可能性，重要性則是判斷

規則是否有意義的依據，通常只要大於 0，且此數據越大，代表該規則越具有參

考價值，而攤位 A與攤位 B的欄位就是消費者只要購買了 A、B兩攤位的商品後，

就會有很大的機率會去購買攤位 C的商品。 

表 22 規則整理表 
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第五章   結論與建議 

第一節 結論 

本研究先使用傳統顧客關係管理中的 F 與 M 分析顧客群的性質，再根據不

同群顧客做出細微的消費觀察，並運用社群媒體的力量進一步分析四群顧客的貼

文喜好，並針對喜好貼文施以行銷策略。 

    顧客價值分析中多有使用到 R(Recency)最近購買時間作為評估，但本研究結

果得知，若企業體如本研究對象，像是定期或是固定時間展售的場域，R 因子並

不影響研究結果及行銷策略的擬定。 

    企業除了可以使用顧客關係管理經營自己的顧客，亦可使用免費的社群媒體，

進一步並且快速地達到行銷效果。而貼文分類的依據，雖然原為故事文本之分類，

但應用於粉絲專頁之貼文分類亦達到分類之效果。本研究結果得知，運用社群顧

客關係管理能有效的改變顧客群的變化，有效提升顧客的回流率以及提袋率，並

且有效降低不確定型顧客比率。 

在團購中，我們想要經由分析出來的社群網絡來驗證主要人物是否具有一定

的影響性，實際測驗主要人物與非主要人物，實驗結果出乎意料，雖然主要人物

在朋友圈具有一定的影響力，但對於團購產品來說，沒有真正了解產品本質來源，

就不選擇購買此產品，反而參加了產地體驗會促使他們去推薦給身邊的朋友，我

們花費了長時間去收集資料、分析結果和行銷策略，目的是為了去驗證這項實驗，

結果出現了很大的落差，未來若是在進行社群網絡的分析，我們應該更瞭解主要

人物他們想要的是什麼去做行銷策略，才能達到群體之間的效應。 

透過 Microsoft SQL Server 2008 中的 SSAS，利用關聯法則 Apriori 演算

法，找出了 19 筆重要的關聯規則與建立相依性網路圖，最後將這些結果應用於

會員及非會員之消費者商品推薦。 

第二節 研究限制與後續建議 

透過此研究結果，提出致理幸福農學市集經營方向的建議，同時提供給其他

經營市集的前輩，更有效的經營管道及行銷手法，了解顧客需求，擄獲消費者的

心，也提供後續研究者得以繼續深度探討的方向。 

    對於 Facebook 粉絲頁的經營，可將經營時間再拉長，持續的予以目標顧客

群不同類型的貼文，拉長整個研究時間，研究成效或許會有更大的變化。 

經由上述的研究結果，本研究針對致理幸福農學市集交易資料的分析，提供

實務之建議，以下說明本研究的研究限制與後續建議。 

一、資料限制：搜集市集的資料有限，所以本研究的分析結果，僅限於致理幸福

農學市集這個場域使用，相同的研究方式可應用於其他場域。 

二、資料探勘運用方法：本研究僅使用關聯法則 Apriori 演算法進行研究，未來

可利用更多方法來進行探討，如：決策樹、類神經網路等演算法。 
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第六章   分工執掌與進度表 
在本章節中我們將介紹分工執掌、進度表。 

第一節 分工執掌 

工作 參與人員 

訂定專題主題、內容 全體組員 

規劃架構 全體組員 

製作企劃書 全體組員 

經營實體社群(團購)  

1. 深度訪談 吳銘訓 

2. 交易資料收集 吳銘訓 

經營虛擬社群(FB)  

1. 粉絲專頁經營 黃郁雁 

市集實體活動  

1. 問卷設計 張凱評 

2. 體驗活動設計 張凱評、張瑋哲 

交易紀錄分析(DM)  

3. 資料庫的建置設計與分析 張瑋哲 

 

第二節 進度表 
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附錄一 會員資料表 

親愛的會員您好: 

致理幸福農學市集，是以您的健康為基礎，在市集中，廣納有機、自然農法的蔬

果、及其相關安全安心製品。同時，以幸福為核心，在假日透過家庭生活的移動，

讓孩子進到校園的草地上，參加各式各樣活動；同時，父母親與長輩可以逛逛在

大樹下的小農攤位，讓優質的生產者直接與消費者交流，了解生產過程的用心與

付出。並邀請達人帶領精彩的體驗活動，透過市集把現代人渴望的村莊生活還給

都市所在的市民。此市集另一特點是提供致理學生，經由參與農學市集活動的籌

辦，除了增強技職體系學生的實務操作力，培養畢業後就業能量外，與農民們實

際接觸，讓他們懂得感覺、感動、感觸。而因為有您的熱情參與，這一切的美好，

才能持續~♥♥♥ 

 

以下資料，僅限於本市集統計行銷所用，個人資料絕對不公開，請您安心填寫。 

會員姓名：                   □先生 □小姐 

出生：_____年 

手機：_________________    

email：

___________________________________________________________________ 

身分別：□校外人士  □校內教職員  □學生 

會留意健康資訊：□非常留意  □偶而看看  □沒有留意 

從哪邊得知本次活動訊息？□網路 □宣傳單 □親朋好友 □其他：               

於未來，本市集添加下列哪種活動能讓您覺得有興趣? 

□ 親子活動 □手工製作 □產地體驗 □料理講座 □其他＿＿＿＿＿＿＿ 

是否願意本市集寄發活動資訊給您?  □願意  □不願意 

請問願意從哪個管道接收到幸福資訊?  □電聯  □E-mail 


