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摘 要

掌握顧客資訊並且贏得新顧客以及留住舊顧客，一直以來都是大部分企業的關鍵問題。而大部分企業幾乎都是把顧客管理

以及顧客資訊分開處理，不過顧客資訊與顧客管理是非常息息相關的。 本研究的目的就是將要建立一個能夠根據生命週期

概念來流程化處理顧客資訊的CDM(Customer Data Management)雛型系統。本研究所提出的CDM雛型系統主要是建立

在PDM (Product Data Management)系統所具有的生命週期概念上，並且以CRM (Customer Relationship Management)為系統

的功能核心。CDM系統是由CRM中所延伸出來的，它可以幫助企業以事件導向的方式，流程化處理從銷售前到售後服務

為止整個生命週期中的顧客資料。CDM系統的整體架構是以整合資訊系統結構的方法論來做分析與建立，並且以ARIS系

統為分析工具。
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