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• 多數的電子商務網頁都是傳統的行銷，但是當網頁結合了智慧化

系統，那麼就丌在是單單的商品實體行銷了，而是更加聰明的電

子商務系統。

• 引入科技接受模式來評估本系統對於電子商務網站之效益，根據

TAM Model 模型內的知覺有用性與知覺易用性等問項來設計問卷，

調查使用者對於推薦送禮系統的接受度，根據其接受度判斷是否

會提升顧客的購買意願。

前言



確認問題與動機
Problem identification and motivation 

1PART ONE



問題與動機

在這充滿電子商務網站的市場下，商家如何從中脫穎而出及創造企

業價值已然是重要問題，勢必要尉求各種方法來創造企業競爭力。

1. 即時掌握消費者的資訊（包括消費者喜好、消費習慣等）。

2. 善加運用搜集來的資訊做推薦，針對消費者的需求來解決消費者

挑選商品的困難藉此提升消費者的忠誠度。

3. 透過專屬的送禮推薦系統，來增加消費者對網站的信心。

4. 微型企業間攜手合作。



定義解決的方法與目標
Define the objectives for a solution

2PART TWO



研究流程
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送禮服務模式

送禮系統

顧客

個人化
送禮

組合A : 有機咖啡+原味鳳梨酥
+鳳梨果乾

組合B : 手工皂+有機鳳梨活醋
+綜合鳳梨酥

組合C : 鳳梨果乾+有機咖啡
+鳳梨百香果果醬+紅藜鳳梨酥

明信片 祝賀詞

精美
禮盒



送禮服務流程



解決目標

1. 送禮推薦系統符合消費者需求：藉由TAM Model模型設計使用性

評估問卷，讓消費者針對此系統進行評估及意見回饋。

2. 商業模式與服務模式符合可行性：藉由專家問卷，針對本系統

所提出的方法論、商業模式與服務模式，進行評估並提出建議

及意見回饋。



設計與發展
Design and development 

3PART THREE



系統介面藍圖

首頁藍圖

會員中心藍圖



系統介面藍圖

商品介紹藍圖

商品清單藍圖



系統介面藍圖

購物車藍圖

結帳資訊藍圖



系統介面藍圖

意見回饋藍圖

推薦列表藍圖



系統介面藍圖

管理者管理介面藍圖

新增商品介面藍圖



展示
Demonstration 
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展示

商品藍圖

商品頁面



展示

改版後

改版後增加熱銷排行等類別，讓顧客更便利於去挑選商品



展示

購物車藍圖

購物車



展示
改版後

改版後讓購物車裡的商品可以放進不同的禮盒中，有別於改版前購物車商品僅
限於一個禮盒



展示

商品介紹藍圖

商品介紹



展示

改版前推薦只有針對個別的商品找出關聯來推薦，改版後可以針對禮盒的商品
來推薦可能符合顧客心意的禮盒。

改版後



情境展示

情境一：

某天一位林美好想要買咖啡送給喜歡咖啡媽媽，她看見了艾

蘭哥爾的電子商務網站，於是就進到商品清單的頁面開始逛了起來，

因為對於咖啡丌怎麼了解的她，她也就隨便挑了幾項較常見的黃金

咖啡豆和咖啡手工皂，在將商品放入購物車後，她發現購買過黃金

咖啡豆的其他消費者，還選了台東特選咖啡豆，購買過咖啡手工皂

的還買了山芙蓉手工皂，於是她就再多買了幾包特選咖啡豆和山芙

蓉手工皂。



情境展示

在結帳的時候，她發現可以將咖啡跟手工皂裝進禮盒裡，並選

擇包裝紙包起來，看起來更加精緻，還可以選擇明信片對各別對媽

媽說了幾句問候的話，購買完成付款完後，她發現有一個意見回饋

的頁面，她因為剛剛為選擇困難時跑出來的推薦商品而感到滿意，

解救了她丌會因為選擇的困難而亂買，所以她留了幾句感謝的話給

商家，並跟他們加油且以後還會再次來購買該家的咖啡跟手工皂。

https://youtu.be/qhAeIMDEb1M

https://youtu.be/qhAeIMDEb1M


情境展示

情境二：

小明今天來到銘泉農場參觀，藉由老闆的介紹，發現與銘泉相

關的ByLOHAS商城，發現裡面有和艾蘭哥爾合作。有許多商品分類

和禮品組合，小明決定挑選一些兩家企業的商品送給幫助過他的同

事小愛，也挑了一些要寄給家人。

小明先從小愛喜歡的咖啡開始挑選，也從商城中選擇了山芙

蓉手工皂想要送給媽媽，小明發現到商城會將相關商品推薦給他，

於是小明決定挑選了推薦的鳳梨酥一起加入購買，小明也利用商城

提供的送禮服務。



情境展示

他好奇的點選視窗上的禮盒圖案，發現可以針對丌同禮盒進行

商品的分配，於是小明決定將咖啡和鳳梨酥一起送給同事小愛，手

工皂則另外送給媽媽，接著小明就將禮盒拿去結帳，發現商城有提

供明信片，可以填上祝賀詞和選擇精美的禮盒包裝，於是他寫了一

些感謝語準備送給小愛。

https://youtu.be/2EpATnc8Je0

https://youtu.be/2EpATnc8Je0


評估
Evaluation
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評估

科技接受模式最早由 Davis(1989)修改 Fishbein 和 Ajzen 的

理性行為理論而來，其架構主要探討外部變數對於內部變數的影響，

並由內部變數探討使用意圖。



評估

個人背
景資料

送禮推
薦系統

知覺
有用性

知覺
意用性

使用意
圖

實際行
為

外部變項 內部變項 使用行為



評估



評估



結論與討論
Communication

6PART SIX



結論

• 消費者的喜好能夠藉由經驗法則、關聯規則而得知。

• 消費者的回饋能夠發掘到開發時的盲點，與隱含的顧客需求，使

整個系統更加成功及更貼近使用者的需求。

• 專家的建議與意見回饋，可使我們了解到真實環境中會遇到的問

題，且更加清楚市場環境。

• 期許利用此系統讓更多樂活的愛好者戒共同理念的消費者、微型

企業們可以一起共創未來。



討論

1. 未來能夠與更多微型企業合作，推出更多元化的送禮模式。

2. 待累積足夠的資料量後，將資料移轉至資料倉儲，使用關聯規

則建置推薦規則。

3. 使用區塊鏈技術解決送禮集貨、發貨問題。

4. 結合金融科技，例如：電子錢包、手機支付。



Q&A



Thank You
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科技接受模式為 Davis(1989) 所提出，經由使用者的認知，探討及解

釋使用者與 對於科技使用的接受程度及決定性因素，並歸納出影響

使用者接受某一科技的因素：

1. 知覺有用性(Perceived Usefulness,PU)

2. 知覺易用性(Perceived Ease of Use, PEOU)

3. 使用意圖

4. 行為意圖

01 科技接受模式



123

02 電子商務



相較於傳統以銀行為金融中介的交易模式，區塊鏈技術提供了

「去中心化」、「匿名性」、「丌可竄改性」、「可追蹤性」以及

「加密安全性」等特色，可以讓各參與者在互丌相識的情況下建立信

任機制，並較以金融機構為媒介的中心化交易模式降低成本，並讓資

訊真實透明可追溯，以及能保護客戶的穩私權，同時按照時間順序來

紀錄交易資料。

03 區塊鏈



農業循環經濟所帶來的效益有；經濟效益、環境效益及社會效

益，其中經濟效益包括降低廢棄物處理成本、減少栽種肥料成本；環

境效益包括土壤改良、微生物多樣性、減少溫室氣體排放；而社會效

益包括創新循環經濟、提升產業競爭力。

04 循環經濟



下圖為我們將弘宇自然農場所推廣之循環農業多層次自然農法栽培技

術整理。

04 循環經濟



下圖為我們將弘宇自然農場所推廣之循環農業多層次自然農法栽培技

術與樂活平台、實體店面循環經濟之整理。

04 循環經濟



LOHAS 是英語 Lifestyles of Health and Sustainability 的縮寫，意謂

以健康及永續發展的型態過生活。對樂活族做一個定義：「一群人在

做消費決策的同時，也會考慮到自己與家人的健康以及對於環境的責

任。」

05 樂活產業



綠 色 知 識 經 濟 創 新 產 業
LOHAS虛擬商城推薦服務之研製
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LOHAS+社會企業價值主張
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畫「三創跨域暨綠色知識經濟產業創新成果
轉化工作坊」 2018.8.27-9.2



系 統 需 求

 這些微型企業都是以樂活產業為企業願景，因此商城的視
覺形象將是以傳達LOHAS精神的設計主軸。

 這些微型企業需要建立品牌形象，故需要一個能保留微型
企業讀特特色的形象網站。

 平台的群聚力量互相合作達成共榮共好，除了聯合商城外，
一個實際有效的推薦系統是串聯微型企業商品與服務的要
角。

 在商城上建立會員機制累積顧客數據以利發展改善推薦系
統，與後續數位行銷執行與成效評估



LOHAS虛擬商城 簡介





Place your screenshot here
商城也是支援RWD呈
現



平台的群聚力量互相合作達成共
榮共好，除了除了良好的瀏覽體
驗外，一個實際有效的智慧推薦
系統是串聯微型企業商品與服務
的要角。



智慧推薦系統

1.推薦引擎架構
2.智慧推薦系統情境分析與解決方案



推 薦 引 擎



(A)資料庫整體用戶資料少 (B)資料庫整體用戶評分資料多

情境.1
瀏覽者無評分資料(0)
瀏覽者無點擊行為(0)

(A)(0)(0)
路人及新進會員推薦
瀏覽者為路人或新會員

(B)(0)(0)
路人及新進會員推薦
瀏覽者為路人或新會員

情境.2
瀏覽者無評分資料(0)
瀏覽者有點擊行為(1)

(A)(0)(1)
路人及新進會員推薦
瀏覽者為路人或會員

(B)(0)(1)
路人及新進會員推薦
瀏覽者為路人或新會員

情境.3
瀏覽者有評分資料(1)
瀏覽者無點擊行為(0)

(A)(1)(0)
會員推薦
瀏覽者為會員

(B)(1)(0)
會員推薦
瀏覽者為會員

情境.4
瀏覽者有評分資料(1)
瀏覽者有點擊行為(1)

(A)(1)(1)
會員推薦
瀏覽者為會員

(B)(1)(1)
會員推薦
瀏覽者為會員

智慧推薦系統情境分析與解決方案



情境1.
瀏覽者無評分資料
瀏覽者無點擊行為

(A)(0)(0), (B)(0)(0)



( A ) 資料庫整體用戶資料少 (  B ) 資料庫整體用戶評分資料多

瀏覽者
無評分
資料(0)

瀏覽者
無點擊
行為(0)

瀏覽者
為路人
或新會
員

(A)(0) (0)路人及新進會員推薦

由於瀏覽者無評分資料，瀏
覽者又無點擊行為，故其喜好
推薦系統是無法得知的，待瀏
覽者開始瀏覽後方能開始推薦。
資料庫整體用戶評分資料少，
以動態點擊率的資料累積速度
是較評分與訂單快，故以點擊
紀錄當作計算推薦依據。

瀏覽者喜好判定依據:無法得知

首頁的推薦顯示 : 熱門”點擊”
商品

(B) (0) (0)路人及新進會員推薦

資料庫整體用戶評分資料多，
就能以較為準確的訂單紀錄當作計
算推薦依據。

瀏覽者喜好判定依據:無法得知

首頁的推薦顯示 : “熱銷”商品

情 境 1 . 瀏 覽 者 無 評 分 資 料 ; 瀏 覽 者 無 點 擊 行 為



情境2.
瀏覽者無評分資料(0)
瀏覽者有點擊行為(1)

(A)(0)(1), (B)(0)(1)



( A ) 資料庫整體用戶資料少 (  B ) 資料庫整體用戶評分資料多

瀏覽者
無評分
資料(0)

瀏覽者
有點擊
行為(1)

瀏覽者
為路人
或新會
員

(A)(0)(1)路人及新進會員推薦

由於瀏覽者無評分資料，
但瀏覽者有了點擊行為，其喜
好推薦系統將以瀏覽者的本次
登入瀏覽紀錄，最後瀏覽的前3
個商品，認定成瀏覽者喜好商
品。並以這些商品去進行點擊
關聯規則推薦(資料少故。以動
態點擊率的資料累積速度是較
評分與訂單多，故以點擊紀錄
當作計算來源)。

主要演算法: 商品”點擊”關聯
規則

(B)(0)(1)路人及新進會員推薦

其喜好推薦系統將以瀏覽者的
本次登入瀏覽紀錄，最後瀏覽的前
3個商品，認定成瀏覽者喜好商品，
並以這些商品去進行訂單關聯規則
推薦
(資料庫整體用戶評分資料多，就
能以較為準確的訂單紀錄為推薦依
據)。

主要演算法: 商品”訂單”關聯規
則

情 境 2 . 瀏 覽 者 無 評 分 資 料 ; 瀏 覽 者 有 點 擊 行 為



2.關聯規則

Association rule learning



關聯規則

◍ 衡量指標：
○ 支持度(support)：衡量關聯規則的顯著性
○ 信賴度(confidence)：衡量關聯規則的正確性
○ 增益(lift)：衡量關聯規則的資訊價值

◍ 篩選關聯規則：
○ 最小支持度 (minimum support)門檻
○ 最小信賴度 (minimum confidence)門檻
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支持度(support)

◍ 衡量前提項目X與結果項目Y一起出現的機率 ，表示該

◍ 規則在全部交易紀錄中出現的比率

◍ 表示關聯規則相對於全部資料須具有一定的普遍性

◍ 最小支持度門檻用於控管關聯規則所必須涵蓋的最少資料比率

交易紀錄編號 啤酒 尿布

01 1 1

02 0 1

03 1 1

04 1 0

Support (啤酒=>尿布) = P (啤酒,尿布) = 2/4 = 0.5

)( YXPY}Support{X 



信賴度(confidence)

◍ 表示規則的正確性的信心程度，在前提項目X發生的情況下，結果
項目Y發生的條件機率，可推得結果項目Y的規則之正確性的信心
程度

◍ 信賴度要達到一定水準時，關聯規則才會具有意義

◍ 最小信賴度門檻主要用於去除信心較低的關聯規則

交易紀錄編號 啤酒 尿布

01 1 1

02 0 1

03 1 1

04 1 0

confidence(啤酒=>尿布) = P (尿布|啤酒) = (2/4)/(3/4) = 0.667
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增益(lift)

◍ 用於比較信賴度與結果項目Y單獨發生時兩者機率間的大小，為衡
量該關聯規則之有效性，也就是判定該規則的條件機率是否比原
本發生的機率大

◍ 增益值>1，代表此關聯規則的信賴度大於原本結果項目Y發生機
率，表示該關聯規則的預測結果比原本表現好

◍ 增益值<1，表示透過關聯規則的預測結果比原本預測能力差
交易紀錄編號 啤酒 尿布

01 1 1

02 0 1

03 1 1

04 1 0

lift (啤酒=>尿布) = P (尿布|啤酒)/ P(尿布) = (0.667/0.75)=0.89 
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情境3.
瀏覽者有評分資料(1)
瀏覽者無點擊行為(0)

(A)(1)(0), (B)(1)(0)



評分的標準可分為五個級距:

 力推:五分

 推薦:四分

 普通:三分

 不喜歡:二分

 極度討厭:一分



( A ) 資料庫整體用戶資料少 (  B ) 資料庫整體用戶評分資料多

瀏覽者
有評分
資料(1)

瀏覽者
無點擊
行為(0)

瀏覽者
為會員

(A)(1)(0)會員推薦

由於瀏覽者有評分資料，但瀏
覽者無點擊行為，推薦系統將
找出過去的評分喜好，

並以這些商品去進行Slope
One協同過濾預測與點擊關聯
規則推薦。

主要演算法:
Slope One優先,
商品”點擊”關聯規則

(B) (1) (0)會員推薦

由於瀏覽者有評分資料，但瀏覽者
無點擊行為，推薦系統將找出過去
的評分喜好進行喜好商品的協同過
濾推薦

主要演算法:
協同過濾優先,
Slope One,
商品”訂單”關聯規則
(資料庫整體用戶評分資料多，就
能以較為準確的訂單紀錄為推薦依
據)。

情 境 3 . 瀏 覽 者 有 評 分 資 料 ; 瀏 覽 者 無 點 擊 行 為



1.協同過濾
Collaborative Filtering



“
簡單來說是利用某擁有共同經驗
之群體的喜好來推薦使用者感興

趣的資訊

偏好的蒐集方式有多種。例如 : 評
分(顯性)、點擊率(隱性)。



First:收集用戶偏好

Second:找到相似的用戶或物品

Last:計算推薦

建立評分表

計算相似度

皮爾森相關係數

調整餘弦相關

餘弦相關

計算鄰居的挑選

計算推薦

基於用戶 基於物品



基於用戶的推薦
推薦與用戶相似的用戶之偏好商品。

◍ 使用者A偏好的項目和使用者C相近，那
麼使用者C所喜歡的項目，使用者A就很
有可能也會喜歡。

Item A Item B Item C Item D

User A 推薦

User B

User C



基於物品的推薦
推薦用戶偏好商品的相似商品

◍ 根據歷史用戶記錄，偏好項目A的人也喜
歡項目C，得出項目A和項目C相似。

◍ 使用者A偏好項目A，使用者A就很有可能
也會喜歡項目C 。

A B C

User A 推薦

User B

User C



以系統面的多樣性方面

◍ Item CF擁有較好的長尾物品推薦能力，在推薦
的結果中，Item CF會推薦出該用戶偏好類別中
的商品，這就有很大的機率推薦出在電子商務非
熱門的長尾商品;

◍ 反觀User CF，因其計算相似採用戶，故其推薦
屬於較偏於熱門商品的推薦。



1.Item-Based

推薦用戶偏好商品的相似商
品

 1.更好的長尾物品推薦能
力。

 2.更好的計算成本[1]。

 3.適合離線計算[1]

 4.初期有較佳的推薦能力。

2. User-Based

推薦與用戶相似的用戶之偏
好商品。

1.以用戶方面的多樣性而言，
更多元。

2.適用於社群內容網站之推薦

Item-Based     VS     User-Based

[1]G. Linden ; B. Smith ; J. York-Amazon.com recommendations: item-to-
item collaborative filteringItem



◍ 雖然以皮爾遜相關係數能有更精準的相似度，但只取用戶間評
分的交集更加暴露了協同過濾天生存在著數據稀疏性的缺點; 這
在預測商品分數時就會出現很多無法預測的情況，如分數為0、
無意義的數、負數。

◍ 1.在商城成立初期推薦數據冷啟動的問題尤其明顯，為了解
決此問題，故規劃系統當商家在上架每一項商品時即加入
商家預想的評分，且外隨機評分一定數量其他間商家商品，
進而產生評分的交集，即新商品一上架時，該商品就能較
輕易以Slope one進行預測他人之評分;

◍ 簡單來說導入加權Slope one演算法填補鄰居評分空值，進
而提升可推薦的程度與準度

數據稀疏性與冷啟動



1.Slope One
Collaborative Filtering

Slope One 是一系列應用於協同過濾的算法
的統稱。由 Daniel Lemire和Anna 
Maclachlan於2005年發表的論文中提出。



◍ [2]該系列算法的簡潔特性使它們的實現簡單而高效，
而且其精確度與其它複雜費時的算法相比也不相上下。
該系列算法也被用來改進其它算法。

◍ [2]維基百科slope one 
https://zh.wikipedia.org/wiki/Slope_one

◍ Daniel Lemire Anna Maclachlan，Slope One 
Predictors for Online Rating-Based Collaborative 
Filtering，2008年

Slope One

https://zh.wikipedia.org/wiki/Slope_one
https://zh.wikipedia.org/wiki/Slope_one


1.Slope One
Collaborative Filtering

本質上，該方法運用更簡單形式
的回歸表達式
F(x) = ax + b     a = 1;



1.加權的Slope One

◍ 如果一個用戶已經評價了一些項目，可以這樣做出預測：簡單
地把各個項目的預測通過加權平均值結合起來。當用戶兩個項
目都評價過的時候，權值就高。

ITEM 1 2 3

John 5 3 2

Mark 3 4 未評

Orange 未評 2 5



First:收集用戶偏好

Second:找到相似的用戶或物品

Last:計算推薦

建立評分表

計算相似度

皮爾森相關係數

調整餘弦相關

餘弦相關

計算鄰居的挑選

計算推薦

基於用戶 基於物品

Slope One 填充評分後改進



( A ) 資料庫整體用戶資
料少

(  B ) 資料庫整體用戶評分資料多

瀏覽
者有
評分
資料
(1)

瀏覽
者無
點擊
行為
(0)

瀏
覽
者
為
會
員

(A)(1)(0)會員推薦
演算法:
1.Slope One
2.點擊關聯規則

即使會員評價數量只有一
個也能推薦:
從還用戶未購買過之商品
以Slope One計算預測值，
預測評分大於3分，則將
其推薦出去，
若推薦商品數不足:
分別從以商品為喜好基準，
推薦其點擊關聯規則之相
關商品。

(B)(1)(0)會員推薦
演算法:
協同過濾(Item base) >Slope One >訂單關聯規
則

喜好判斷
若會員已評價數量至少兩個，且有至少一項評分大
於等於評分4分(推薦)
協同過濾(Item base) :從歷史評分找出其最高前兩

者，分別從還未購買過之商品比對商品間的相似
度，相似度高則推薦。
若會員評價數量只有一個:
則分別從還未購買過之商品以Slope One計算預測
值，預測評分大於3分，則將其推薦出去。

若推薦商品數不足:
分別從以商品為喜好基準，推薦其訂單關聯規
則之相關商品。

情 境 3 . 瀏 覽 者 有 評 分 資 料 ; 瀏 覽 者 無 點 擊 行 為





情境4.
瀏覽者有評分資料(1)
瀏覽者有點擊行為(1)

(A)(1)(1), (B)(1)(1)



( A ) 資料庫整體用戶資料少 (  B ) 資料庫整體用戶評分
資料多

瀏覽者
有評分
資料(1)

瀏覽者
無點擊
行為(1)

瀏覽者
為會員

(A)(1)(1)會員推薦

由於瀏覽者有評分資料，瀏覽者也有了
點擊行為，系統同時假設瀏覽者的喜好
是會改變的。推薦系統將統計瀏覽者的
本次登入瀏覽紀錄，最後瀏覽的前3個
商品，認定成瀏覽者喜好商品，並以這
些商品去進行點擊關聯規則推薦。
但對於過去的評分喜好更是一份重要的
依據，所以在此情況下推薦系統的推薦
模式為:

主要演算法:
Slope One,
商品”點擊”關聯規則

(B) (1) (1)會員推薦

同右表，但資料庫整
體用戶評分資料多，能進
行協同過濾計算。且能以
較為準確的訂單紀錄為推
薦依據。

主要演算法:
協同過濾, 
Slope One,
商品”訂單”關聯規則

情 境 4 . 瀏 覽 者 有 評 分 資 料 ; 瀏 覽 者 有 點 擊 行 為



( A ) 資料庫整體用戶資
料少

(  B ) 資料庫整體用戶評分資料多

瀏覽
者有
評分
資料
(1)

瀏覽
者無
點擊
行為
(1)

瀏
覽
者
為
會
員

(A)(1) (1)會員推薦
演算法:
Slope One +點擊關聯規
則

即使會員評價數量只有一
個也能推薦:
從還用戶未購買過之商品
以Slope One計算預測值，
預測評分大於4分，則將
其推薦出去，
若推薦商品數不足:
分別從以點擊商品為喜好
基準，推薦其點擊關聯規
則之相關商品。

(B) (1) (1)會員推薦
演算法:
協同過濾(Item base) +Slope One +訂單關聯規
則

喜好判斷
若會員已評價數量至少兩個，且有至少一項評分大
於等於評分4分(推薦)
協同過濾(Item base) :從歷史評分找出其最高前兩

者，分別從還未購買過之商品比對商品間的相似
度，相似度高則推薦。
若會員評價數量只有一個:
則分別從還未購買過之商品以Slope One計算預測
值，預測評分大於4分，則將其推薦出去。

若推薦商品數不足:
分別從以點擊商品為喜好基準，推薦其訂單關
聯規則之相關商品。

情 境 4 . 瀏 覽 者 有 評 分 資 料 ; 瀏 覽 者 有 點 擊 行 為





智能推薦系統

計算Item CF
相似度+點擊

率
Slope one

關聯規則

智能推薦系統

用戶，訪客

電子商務初期，
中期

智能推薦呈現



適應性

針對電子商務初期，
與中期不同用戶環
境有著不同的推薦
方式

智能

針對網頁瀏覽者，
不管是用戶或是訪
客，能做出推薦。

新商品的推廣

達成商家愈推廣新
商品的功能，新商
品與舊商品的關聯
度提高，推薦出現
增加。

長尾物品的推薦

關聯規則+以基於商
品的相似度推薦相
似商品.

智能推薦
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議題B3 透過社群媒體行銷活動強化顧客資產--以陶藝微型產業為
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Enhancing Customer Equity Through Social Media 

Marketing Activities: A Case Study Of Pottery Micro-
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九鳥陶燒



九鳥陶燒 introduction 

九鳥陶燒 is as a symbol of the beautiful traditional trade of Taitung, Taiwan.

3



阿亮老師 and his work

4



“

large-scale promotions, 

product launches, events, 

and large companies.

5

Social media marketing

=



九鳥的 Social 
network



九鳥的 website

⬗ http://www.lohasplus.com.tw

/index.php?Act=45

7

http://www.lohasplus.com.tw/index.php?Act=45
http://www.lohasplus.com.tw/index.php?Act=45
http://www.lohasplus.com.tw/index.php?Act=45


九鳥的 facebook fanpage

8



What’s next?

9

Marketing 

campaign

?

But 

how?

My 

plan 

is...

Where 

i can 

start?



Marketing Tools (工具)

5A marketing model Google Analytics Facebook Advertising (廣告)

10

Aware Appeal Ask

Act Advocate

Data 
Collection

Configuration

Processing Reporting



11

Aware Customers have few information about 九鳥陶燒, except 

existing customers.

Appeal Through GA data that we already put into 九鳥陶燒 website 

before will show us that customers have interested in which 

page/products.

At the same time, we put facebook pixel (Facebook 像素)

code into 九鳥陶燒 website.

Ask Based on the user data sent to Facebook from Facebook pixel, 

Facebook Ads will suggest each specific marketing 

campaign. 

Act In this period, we run the Facebook advertising so that 

potential customers will identify九鳥陶燒 fan page. 

Advocate In this section, we got both existing and potential customers
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Effectuate more activities with 

Facebook ads;

a large number of new

customers will come;

expand the 九鳥 community
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小花蔓澤蘭
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2000 

PageView

1000 

ViewContent

1500 

Contact
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Thanks!�
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