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摘 要

本論文主要目的是針對工具機產業之特性，建構適用於工具機產業的銷售預測模型。 過去研究較少探討有關工具機業利用

舊顧客銷售資料在行銷與銷售預測方面之研究， 本論文將探討預測顧客再購買之可能性，針對工具機業所提供的銷售資料

及顧客購買 資訊，對顧客交易資料進行分析，首先應用SMC 模型為理論基礎來驗證顧客未來是否 再購買產品的可能性，

以協助銷售分析與預測，接著應用RFM 模型分別將顧客分群。 利用RFM 模型所得出再購買可能性較高之客戶群將與

由SMC 模型所得結果作一比對與 驗證兩種模式所得之差異。本論文所提方向可用於選擇目標顧客並評估顧客的重要與 價

值性，藉此可以提升預測之準確性，並作為企業營業部門、銷售人員或是決策管理 者在年度目標預測或銷售計劃之 參考

依據。

關鍵詞 : 工具機產業 ; 銷售預測 ; SMC 模型 ; RFM 模型
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