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              摘要 
 
   本研究乃將認知心理整合到行銷個人化
服務模式，由與消費者的互動中，協助其搜
尋所需的資訊（網路上智慧型代理人），並
以網狀認知學習消費者行為模式，透過不斷
的學習更新使用者的知識(動態認知學
習)。並用這一模式開發圖書查詢系統，當
消費者取得代理人經消費者與代理人(產
品、資訊)的互動，學習消費者主觀的行為
認知概念，判斷其所需的資訊傳回給使用
者，提高個人化服務水準。除此之外，也可
以由圖書的資訊代理人主動出擊，與代理人
溝通提供合適的資訊給消費者，增加消費者
的使用意願和忠誠度，達到企業與消費者雙
贏的策略。 
 
關鍵字：智慧型代理人，消費者行為，
認知概念圖 
 
壹、 前言 

綜觀行銷觀念的演進，已從「生產時
代」，「銷售時代」到完全以消費者偏好為主
的「消費者導向時代」。為了創造良好的銷
售成績，各家公司無不絞盡腦汁，蒐集資訊
以提供最符合消費者所需的產品組合。如假
設消費者的消費行為是理性的，能夠清楚的
瞭解本身偏好及所需，因此利用各種查訪取
得消費資訊，再以 E-K-B 購買決策模式推
演：消費所需、資訊的蒐集、方案評估、購
買、購後經驗到儲存記憶，來研究此一行銷
的課題。 

 
反觀消費者，由於目前產品推出的速

度相當快速，琳瑯滿目的產品組合，常令消
費者必須花費許多的時間，蒐集所需的相關
產品資訊，然而消費者面對龐大的產品資

訊，往往不知如何評估何種產品組合才是其
真正所需。因此近年來有不少的學者開始研
究個人化服務與提高顧客的忠誠度等的相
關議題，幫助消費者過濾資訊及擷取所需的
資訊，可是往往只是從表面上，學習消費者
瀏覽過的網頁、產品或瀏覽時間，判斷消費
者所需資訊為何，都未能深入瞭解消費者的
深層需要，乃因為消費者表達的語意可能與
其內心深處所需不一致，因此利用這種資訊
擷取法提供給消費者的資訊，可能較無法滿
足消費者真正的需要。 

 
可是從認知心理的觀點，可以看到現

今學校教師教學，也正從傳統的講述式的機
械式背誦教學；轉變到如何改善教學或學習
的方法或策略，使學生習得有意義的知識，
具體而言，採 Ausubel 的「有意義學習」
（meaningful learning）：注重概念與概念間
的關係建立，同時與學習者的「先備知識」
(prior knowledge)做有意義的連結。利用舊
有的經驗，幫助新的概念建立關連，形成一
種有組織的知識或稱之概念圖。因此我們嘗
試將這種學習概念的建立過程，運用在消費
者的消費行為上，作若干的組合與分析以瞭
解消費者行為認知過程。 

 
貳、 理論架構 
2.1 認知心理與消費者決策影響因子 
    近年來有關人類選擇行為的理論一直
受到學者專家的注目：如 John Dewey 將決
策過程以行為觀念與問題解決相結合等，都
說明想要知道消費者行為模式，唯有從探討
消費者的認知心理著手，而且這種消費行為
決策過程如人學習有意義知識一般，乃因為
知識是認知、文化脈絡及經驗的組合（Harris 
1996），其中文化脈絡是社會價值、宗教信
仰、天性等形成的觀念結構，經驗則是個人
獲得知識的過程，而認知是資料經過資料的



擷取、整合、調適融合成為具有實質的內
容。認知（知識）的移轉時，消費者從其自
身的文化、與外來的資訊（新認知）產生互
動（調適與整合）獲得知識。所以 Harris
認為文化(背景知識)對知識獲得有深遠的影
響，因此，在知識傳達的過程，必須要瞭解
彼此的背景學習脈絡與經驗。 
    同時Nonaka也在1995提出的知識創造
中指出外顯知識：形式化、制度化及語言傳
遞的知識；內顯知識：個人與特別情境的認
知與技能知識與知識的移轉。一再強調知識
移轉過程：『知識的建構宛如蜘蛛網(Spider 
Web)，藉由分享、回饋、質疑、修正與擴散
等過程促進知識的交流與成長，因此知識網
路的認知節點越多，知識分享的效益或能力
也越大。』 
    基於上述的論點，我們必須瞭解消費者
的需求認知與其解決認知不足的行為模
式，才能提供令消費者滿意的資訊，所以我
們從傳統消費認知的角度來探討學生對於
資訊需求認知影響因素為何，可分為文化背
景、人格價值觀、社會階層、情境因素、人
員的影響、需求滿足等六個認知構面。 
1.文化背景： 
    文化在消費者行為中被研究，是因其

和個人價值觀、想法、文物即及其他
有意義符號有關，所以一個人的消費
行為與文化背景有一層密不可分的關
係，對學生而言它包含了就讀的學
校、年齡、性別、科系等，而又因科
系的不同，其對於書籍所需求的類別
亦不同，例如資管系學生對於電腦資
訊類的評價可能是(高)，管理類
(中)，宗教類(低)。 

2.人格價值觀： 
    一個人特質、價值觀、信念會形成市場

區隔的特定行為類型，對於消費行為會
產生個別化的行為特徵，所以學生因有
其不同的專長及興趣，對於書籍需求的
種類就有所差異，也就是說具有相同專
長或興趣的人對於某一類的資訊必有交
集之處，如此一來某一族群對資訊需求
特徵則會被凸顯出來。 

3.社會階層： 
社會階層，由價值觀、興趣及行為相似

的人所組成，其社經地位從高至低的差
異影響了個人的需求，也導致不同的消
費行為，而在此我們的研究對象為學
生，所以將消費行為定為學生對書籍資
訊的需求認知，並將書籍規劃為生活休
閒 18 類，教科書(工具書)24 類，來瞭
解學生本身的興趣認知為何，以便提供
適當的資訊。 

4.情境因素： 
行為常常隨著情境不同而變，但這些改
變常是瞬間、無理可循的，但有時又可
以透過研究加以預測，以定策略，所以
因情境因素的改變常使消費者，會有去
詢問甚至購買的意願，我們目前對此因
素無法直接作分析，所以暫不考慮。 

5.人員的影響： 
人們常對知覺到的壓力做反應，以順從
規範或他人期望，有時我們也會諮詢他
人意見，作為購買決策之用，如觀察某
些人之購買行為，這些人就可能成為比
較群體，以學生來說最常見的就是同學
間的影響為最，然而對此因素無法透由
VR 取得資訊，所以也暫不考慮。 

6.需求滿足： 
 對於消費者而言，當理想狀態和現實狀
況有所差異時，需求可能發生，為了滿
足自身的需求，消費者開始做資訊的尋
求，藉由不斷地透過查詢或諮詢等動
作，滿足其購買需求或自我的需求認知
做修正，。所以將購買與查詢的行為轉
換為命題認知，或許可推測出消費者的
需求點為何。 

 
    認知整合為將輸入轉換為輸出的價值
創造過程，需要結合各種不同的認知，進行
知識轉換。這種認知創造需要結合各種不同
的背景知識與資訊，而建立過程是同時互動
與同步的邏輯模式。因此將上述的認知因子
利用到此一模式時，必須考慮到消費者的認
知的個別差異與因子間的互相影響關係。因
此必須根據與消費者的互動資訊和認知概
念圖的結合，得到因子與因子間的網狀行為
認知後，建立消費者的認知概念關係，找出
消費者的偏好、需求，進而提供消費者個別
化的服務資訊。 



 
2.2 消費者行為與興趣認知概念圖： 
 

實際上為了瞭解影響消費者因子間的
關連性，我們將消費者行為轉為認知命題，
同時利用消費者在網路上的涉入程度將行
為擷取出來；當查詢時不外乎利用類別
(0.27)或者書名(0.73)來快速地查詢書
籍，我們以深度資訊擷取的方式，可以得到”
查詢”行為的評價值，及”購買”行為的評價
值，利用以上兩消費者行為與消費者本身提
供的背景資料，來完成消費者認知概念性構
圖，這種以概念圖中認知與認知間的評量模
式求得消費者的消費行為概念，可以做為消
費者的分類與分群依據。 
 
查詢行為的評價值 
以深度資訊擷取方式，在做查詢動作時；例
如直接以”書名”查詢，表示消 
費者對於這本書有相當瞭解或有興趣所以
權重值為 0.75，相對的以”類別”            
的方式來做查詢，可能對書本瞭解程度並不
高，所以權重值為 0.45 
(如右圖)。 
 
 
 
 
Q,B  :查詢、購買行為綜合評價值。                                       
查詢行為深度 
Dw   :行為深度。                                                     
Qw,Bw:查詢、購買行為動作權重值。 
Q=Dw*Qw (式 1) 
1.查詢本身的權重值: (0.74)                                      
2.查詢評價值 Q=(0.75*0.74)  :使用書名查 
詢書籍。                    
3.查詢評價值 Q=(0.45*0.74)  :使用類別
查詢書籍。 
 
購買行為深度(右圖) 
 
B=Dw*Bw  (式 2) 
購買行為的評價值 
1.購買本身的權重值: (0.62) 
2.購買評價值 B=(0.91*0.62)  :使用查詢

書名方式購買書籍。 
3.購買評價值 B=(0.58*0.62)  :使用查詢
類別方式購買書籍。 
                                                            
2.3 消費者行為與興趣認知命題的轉換 
 

透過系統與消費者的互動，可以得到
消費者主觀的的認知概念圖，然而因每個消
費者的需求認知及主觀意識不同，所以每一
個消費者的初步認知概念圖也不盡相同。在
消費者的主觀意識下，產生消費行為時;行
為的影響因素主導著消費者行為，然而因子
與因子有著一定的相關連性存在，當一消費
行為(命題)產生時，即有一個消費認知概念
圖對應著，每一個人的消費認知不盡相同，
透過因子間關聯表現下，我們可以預測推得
消費者所需要的資訊在哪一個領域，或推測
出消費者屬於哪一個族群，另外從認知概念
的圖中則可以找出影響消費者的因子在哪
裡，所以我們找出個人偏好特徵，來幫助我
們瞭解消費者他需要的是什麼。 
 
    針對學生對書籍資訊的需求，我們將書
籍資訊分為休閒書籍 18類及教科書籍 24
類，透過與學生互動下找出學生的需求資
訊，再透過門檻值的篩選提供符合個別化的
資訊給學生。(圖一)在對消費者尚未建立起
消費認知時，Agent 會先從消費者提供的基
本資訊建立初期的認知概念圖，透過與消費
者互動下經由購買或查詢的動作下找出需
求認知，再利用門檻值找出適合使用者的資
訊。 
 
類別評價值： 
消費者的類別評價，除了由基本的認知建立
關係外，透過行為動作的發生會將(式 1)及
(式2)轉移成命題認知並建立關係或產生關
聯，再由(式 3)計算每一類別的評價，將所
有類別進行正規化找出消費者的特徵，經由
α-cut 篩選出適當的資訊給消費者。 
Wi:為影響因子或行為因子的權重值，因兩

者直接影響消費者的興趣認知。 
n :動作行為的次數。 

類別 0.75 

書名 0.45 

依查詢書名購買 0..91 

依查詢類別購買 0.58 



                每一類別評價=


n

i

wi
1

     
                          (式 3）

                       
 
                                        
 
 w 值 0.34                     0.51      0.68              B                           Q 

 
 
 
 
 
  0.68  0.34     0.59    0.51     0.51      0.33     0.61     0.34     0.56    0.51   0.53  0.33   

       (圖一)初期消費認知                       (圖二)消費需求認知 
 
    
透過圖一與圖二我們可以曉得消費者的需
求資訊類別的變化，然而類別的評價值會因
消費者的互動下有所增減，進而達到動態的
認知更新，所以每一位消費者的消費需求認
知均不同；在門檻值α-cut=0.5 之下，我
們將提供運動、電腦硬體、資訊處理及電腦
程設相關的資訊給消費者，以滿足需求，當
消費者的需求認知改變時，Agent 會根據需
求認知提供消費者個別化的資訊服務。 
 
    所以當消費者在註冊時填寫基本資料
(職業背景、生活背景等)與認知屬性問卷上
傳後，經前述的資訊統計和動態演算機制，
得到消費者的個別化消費認知概念圖之初
值。註冊之後消費者認知屬性會依其使用
Agent 的次數、瀏覽的過程、查詢次數，而
動態地更新認知屬性值，形成一個動態的學
習過程。同時隨著與 Agent 交談過程中逐漸
建立消費者認知概念圖，亦即將「認知理論」
的知識建構模式與「動態學習模式」相結
合，形成網狀模式知識結構，藉由網內知識

的分享、回饋、修正，才能滿足消費者因不
同時期的需求，進而動態提供消費者所需要
的資訊。 
 
參、系統架構 
 
3.1 動態個別屬性推論 
 
    本研究將「認知屬性概念圖」的觀念
導入消費者代理人的核心，透過消費者與
Agent 的互動下，逐漸建立各個消費者的認
知概念圖模式。首先以本學校學生為實驗對
象，透過學校網路申請註冊，將每一學生所
填寫的資料，生活型態、興趣偏好、及問卷
上傳透過統計，利用動態演算機制得到個人
化認知屬性評價，完成基本的代理人屬性
（如圖三），系統並在身份確認後通知給予
代理人，經與消費者的互動學習後，代理人
更能精確的幫助學生尋找所需書籍的資訊。 

 
 
 
 
 
 
 

文化背景 

個人偏好

動態演算
機制（採 
Fuzzy 演
算） 

個別化客戶
屬性值 

興趣認知 社團 科系 興趣 

運動 電影
戲劇 

電腦
硬體 

資訊
處理 

電腦
程設 

消費認知 

運動 電影
戲劇 

電腦
硬體 

資訊
處理 

電腦
程設 

查詢 購買 

系統
設計 

美工
設計 



 
 
                                 圖三 動態演算機制（採 Fuzzy 推論） 

   
由於本研究之各級代理人為層狀結構，在此
我們分析最下層代理人（消費者代理人），
又因我們研究的對象為學生，所以將書籍資
訊分為其兩大類專業書籍類與生活休閒
類，用來探討學生對書籍的需求，而代理人
必須根據個人化認知屬性評價概念圖，判斷
及找尋所需求的資訊回饋給使用者。 
 
3.2 消費者行為擷取 
 
    哪一些消費者對網站是具有價值的呢?
如何對這些消費者進行最大的利益、最佳效
率的服務呢？所以我們必須再進一步收集
消費者在網路上的上站時間、上網方式、每
一頁停留時間、消費活動記錄等資訊，針對
不同價值的消費者群、易流失的消費者群、
不同涉入程度的消費者群等等，據此規劃不
同的服務策略及行動，有效提供最恰當的個
別化服務。 
     
   因此要瞭解消費者的行為，光靠消費者
本身提供的背景資訊是不夠的，所以我們除
了有形的資料粹取，仍然要依靠代理人與消
費者在互動時，以不影響消費者操作系統
下，無形中將消費者的活動行為擷取下來；
當消費者在瀏覽一網站時，消費者的操作行
為，亦是我們分析的重點。 
    當消費者不斷的瀏覽某一特定的類別

資訊或不斷查詢某一類別的資訊，及消費瀏
覽過該類似的產品，這些資訊對我們分析而
言具有舉足輕重的影響，所以當一消費者有
以上的行為時，我們將其資訊擷取出來，透
由代理人與背景資訊進行模糊推演及學習
動作，可以嘗試地分析出消費者在某一期間
內，所需的資訊為何，代理人會自動根據此
資訊，提供給消費者更好的個別化資訊服
務。 
 
3.3 動態消費者認知學習 
 
    因為從消費者本身所提供的一些背景
資料如興趣、參加社團、科系等，與使用者
瀏覽過的網頁資訊及查詢過的資料皆會記
錄下來，當使用者在瀏覽同一類別的網頁
時，經由查詢的次數或購買種類等，而我們
可以間接得到這些資訊，當這些資訊與消費
者本身的背景資訊結合時，可預測出消費者
需求資訊在哪一個範圍內，這些資訊皆為線
性知識時則根據使用者的使用頻率其知識
屬性會動態更新。另一方面，我們也希望藉
由交談的方式及運用命題式屬性化概念圖
找出彼此有關聯屬性間的因子，形成類似
「類神經的網路模式」，使其產生互動和自
動更新知識屬性，讓 Agent 能動態學習且更
新網狀知識。（如圖四） 
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                                        圖四 動態客戶屬性學習更新模型 
 
 
 
 
   
 然而對於消費者的行為認知我們無法完全
瞭解，也就是說對於消費者的消費認知在一
開始等於零時，並無法供給予正確的需求資
訊，必須透由消費者與我們的代理人長時間
的互動下，動態的去學習消費者的行為模
式，對於每一個消費者去慢慢的建立起個別
化的消費認知，當然每一位消費者的需求資
訊不會一塵不變，當需求改變或者背景改變
時，代理人也會動態的更新其背景屬性及需
求資訊，以達個別化的資訊服務。 
 
3.3 消費者的個別化服務 
 
   消費者代理人（Consumer Agent）透由
TCP/IP 與 書籍資訊代理人(Book 
Information Agent)進行溝通及資料傳遞，而
Book Information Agent 會根據使用者的需
求資資訊，從 Information Database 搜尋符
合使用者所需的 Information，遞回給
Consumer Agent經分析後產生Personal Page
給使用者，提供最佳的資訊組合給使用者。 
 
我們取得書籍資料來源有以下二種方法： 
1.由 Book Information Agent 利用 internet 與

我們有合作關係的網路書店連線，而和網
路書店的 Agent 溝通，由於兩者協間已定
好溝通協定，達成資訊的互動及資料的更
新。 

2.運用網頁機器人到網際網路尋找網路書
店，從網路書店上擷取書籍資料回來，經
專家做分類、給予書籍評價值，完成書籍
資料收集的動作。 

 
 
   所以當 Book Information Agent 無法提
供適當的 Information 時，經 Internet 與具有
合作關係的網路書店代理人互相溝通，透過
互相認證的協定，比對消費者的認知需求，
擷取所需的資訊，即時回饋給使用者作為其
參考購買決策依據。（如圖五）此種層狀結
構中有許多 Agent，從記錄著消費者行為到
學習其認知發展與知識，然後建立每一位消
費者的認知概念圖，智慧型代理人會根據認
知概念圖判斷消費者的喜好、習性、生活背
景等等，透過網際網路與其他的 Agent 作溝
通，尋找消費者所需要的資訊，傳回給個別
化的資訊消費者。
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                          圖五 智慧型代理人個別化資訊模型 
 
 
肆、實驗結果與討論 
 
    為了驗證我們提出模式的可行性建立
一個雛形系統，以本學校學生為研究對象，
同時分析不同科系學生是否有不同的資訊
需求後，由本系統對不同的學生給予個別化
的資訊服務。本系統採三層式架構，由使用
者的 clinet 端、web server 端(Consumer 
Agent)、及由 SQL server 構成的 information 
database。而我們書籍資料的主要來源，是
與本校圖書館合作利用學校網路將圖書館

圖書資料擷取回來。 
 
    為了提高服務品質及達成個別化的服
務，本研究採會員制管理，使用者進入系統
必須進行身份確認(如圖六)，若以 guest 進
入將不會有個別化的服務，亦 Agent 不會去
學習使用者的行為，所以使用者必須先申請
帳號填寫個人基本資料（如圖七 ），以作
為 Agent 初步分析進而提供個別化的初
始畫面。 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
    
在此我們分析二位與本系統互動次數最多
的認知學習過程；（圖八）為資管系同學使
用本系統根據興趣認知提供個別化的資

訊，（圖九）為宗教系同學個別化的資訊服
務，因第一次代理人根據使用者的基本背景
推論出他們個別所需求的資訊，當這兩位同

（
圖
六
） 

（
圖
七
） 
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學與系統互動無數次後，代理人從中擷取他
們的使用行為結合他們的背景資訊，動態的
學習及更新個別化的屬性，建立起個別化的

知識結構，然而提供更符合這兩位同學所需
要的個別化資訊，可以發現與後來認知有很
大的差異。 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
    
同時我們也發現個別化資訊的滿意程度與
使用者使用系統的次數有極大的關係，每一
個人的文化背景，及需求資訊隨著時間會有
所更動，當使用者有一段時間沒有使用系統
時，自然無法精確提供使用者所需圖書資
訊，因此系統會自動透過 E-mail 主動與使
用者聯繫，希冀能透過此法與消費者建立起
長期的互動關係，且提供更好的個別化資訊
服務。 
 
伍、結論及建議 
 
    本論文的目的是希望幫助消費者建立
一有動態自我學習能力與個人化的消費者
代理人，所以我們所提出的理論模組融入了
「認知理論」的知識建構模式與「認知屬性
概念圖」，經過消費者主觀意識組成個人認
知概念，藉由網內認知的分享、回饋、修正，
才能瞭解消費者在不同時期的需求，且動態
提供消費者所需要的資訊。 
 
     本研究雖然是以學校學生為研究對
象，從研究結果可以看出，我們提出的理論
雖然可行，可是在 Agent 核心的學習能力是
用模糊演算，其行為模式的學習與預測能力
較差，無法在短期間反應出使用者的認知，
因此在未來的發展中，我們希望運用”類神
經”或者”分類系統”等方法，來當作動態學
習的核心，期能運用初期所收集到的資訊就
能發現個別化的機制提高服務品質。 
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