
結合知識本體與案例式推理之即時廣告推薦 
-以線上交談平台的廣告推薦為例 

 
 

  
 
 

 
 

摘要 
 

隨著人們對網路的使用日趨頻繁，許多

企業開始利用網路來宣傳廣告，但是目前

的廣告方式通常都只是在特定的主題平台

或是以不分主題的隨機方式來打廣告，如

此對某一廣告沒有興趣的人們就會排斥甚

至遠離，所以廣告的效益將大打折扣。本

研究希望能夠藉由使用者的資訊及使用者

間聊天的內容的分析，結合知識本體

(Ontology)的技術與案例式推理(Case-Base 
reasoning)的概念來找出使用者比較有興趣

的議題分類，再將相關的廣告推薦給使用

者，以達到提高即時廣告效益的目的。 

關鍵詞：廣告、知識本體、案例式推理、

推薦、聊天議題。 
 
1. 前言 

 
  由於網際網路的方便性，越來越多人

開始透過網路平台從事各式各樣的活動，

例如聊天、網路購物、線上討論等，而在

從事這些活動的時候，通常都會有一個推

薦的服務機制，因為在這些網路平台上的

資源都是非常龐大的，使用者往往無法從

如此龐大的資源空間裡快速的找到自己想

要的資源，因此，資料的過濾與推薦變的

非常重要。推薦就是用來幫助使用者找到

符合自己需求的資源，利如廣告推薦、文

章推薦、產品推薦等。 
 
  而另一方面，在這些網路平台的介面

上經常可以看到許多的網路廣告，這些網

路廣告有各種廣告的方式，利如橫幅廣告

(Banner Ads)、按鈕廣告(Button Ads)、插播

式(Interstitial Ads)、文字廣告(Text Links 
Ads)、贊助式廣告(Sponsored Ads)等[2]，
但由於這些廣告方式通常都沒有針對特定

主題來進行廣告，而且都是屬於非即時的

廣告方式，所謂的非即時的廣告方式指的

是平台管理者事先就設定好要放哪些廣告

上去。因此，這樣的方式往往沒有辦法達

到良好的廣告效益，因為每一個網路平台

使用者彼此的興趣都不一樣，所以不一定

會對這些廣告感興趣。 
 
  雖然目前有許多關於網路廣告推薦的

研究，但是其研究重點幾乎都是放在廣告

的推薦精準度上，而忽略掉即時的廣告推

薦，例如陶幼慧等學者(2005)利用網路探勘

應用於電子商務網站做效能的分析，但是

並沒有即時推薦的效果[4]，表 1 為即時與

一般廣告之優缺點比較。有藉於此，本研

究提出將知識本體的技術與案例式推理的

概念結合，並應用到網路的交談平台上，

從使用者之間的交談內容分析其中的聊天

議題，找出聊天議題的相關廣告有哪些，

再將相關的廣告推薦給使用者。因為所推

薦的廣告與使用者的相關性提高，所以廣

告的效率也提昇了。 
 

表 1 即時與一般廣告之比較 
 即時推薦 一般推薦 

推薦範圍 小 大 
客製化 有 無 

廣告吸引力 高 低 

 
2. 文獻探討 
 

2.1 知識本體(Ontology) 
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「知識本體」又可稱為本體論或實體



(3)可以幫助知識的重新利用。 論，最早來自於哲學的領域，若以哲學的

觀點來解釋的話，可解釋為一切存在於世

界的本質，學者(Gruber，1993)定義知識本

體是ㄧ種概念化的明確描述[13]，而對於人

工智慧的領域來說，知識本體被發展為用

來提供機器可處理的資訊來源，並供不同

的代理人(Agent)之間溝通[3]。具體來講，

知識本體是一種利用概念和階層關係來描

述知識的方法，透過知識本體加上推論引

擎可以促進不同領域之間的知識分享和重

覆使用。許多知識本體被發展來幫助知識

的分享和再利用(Gruber，1995)[14]。因此，

知識本體普遍被應用在知識工程、網頁探

勘等以人工智慧為分支的領域。知識本體

的架構，主要可分為實體(Entities)、概念

(Concept) 、屬性(Attributes)、關聯(Relations)
和公理(Axiom)，所謂的實體指的是一種具

體的物件且為單一個體，例如一張桌子、

一本書等，概念則是由多個相同的實體所

組成，屬性指的是ㄧ個概念所包含的特

徵，例如魚類這個概念包含了鱗片、鰓等

特徵，關聯則是代表兩個概念或是兩個實

體之間所存在的關係，例如is a relation、a 
part of 等關聯(如圖 1)，而公理指的是知識

本體的推論規則或限制。 

(4)可以擴充不同領域的知識達到知識

的共享。這些特性可以用來幫助我們從聊

天的重要關鍵字去正確地推論出聊天的議

題。 
 

2.2 網路廣告(Display Advertisement) 
 

根據資策會 FIND 對於國內的網路人

口調查，2010 的網路人口數達到近 1100
萬人。自從網際網路出現後，無所不在的

優勢，使得網路變成廣告主的最愛。另一

方面，網路廣告也可以讓廣告主知道自己

的廣告的點閱次數，有效的衡量廣告效

益。網路廣告市場因此得以快速擴張，是

整個廣告產業中成長最快的一環(天下雜

誌，357 期，2006)，而根據台北市網際網

路廣告暨媒體經營協會(IAMA)的統計，在

2010 年台灣整體網路廣告營收市場高達新

台 78.81 億元，如圖 2。但是，由於網路廣

告幾乎都是以隨機的方式來呈現，所以造

成點閱率普遍不高的情況，另外，根據網

路調查公司 Webtrends(2009)的調查報告，

Facebook 的廣告點閱率有漸漸下滑的趨

勢，2009 年的點閱率為 0.06%，到了 2010
年的時候則下降成 0.05%，這樣的點閱率

遠低於業界中的平均值 0.10%。 
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圖 1 本體論的架構-以動物的分類為例 

 
圖 2 2007-2010 台灣網路廣告成長趨勢   綜合知識本體的特性其優點主要如下

所述： (圖片來源：IAMA，2010.1) 

 (1)具有語意的描述能力，可以推論出

相關的類別。 而由於網路廣告的盛行，許多學者開始

進行關於網路廣告的研究，Fain等學者

(2006)對於贊助式廣告做了調查的相關研

究，指出將廣告的內容與使用者意圖做比

(2)知識本體的屬性可以當作特定資料

的特徵，以進行分群與分類。 



較是很重要的[8]，所謂的贊助搜尋意指不

按照網路排名而是依據廣告提供者所出的

價錢來進行廣告的宣傳，Hung-Chi Huang
等學者(2008) 提出以分類樹應用到交談內

容的分析並用在廣告的推薦上[9]，但是此

研究所的方法只能針對英文的交談內容做

分析，所以無法處理中文的交談內容。本

研究試圖利用Yahoo! directory，自行建立中

文的分類樹，並以其為基礎來輔助廣告的

推薦。  
  
2.3 案例式推理(Case-Base 

Reasoning，CBR) 

圖 3 案例式推理之循環圖[7] 
 

3. 研究方法 
 

 
  案例式推理是源自人類決策時的一種

思考模式，人類的大腦可以視為一個案例

式資料庫，內部存在著之前所有已經解決

的案例和解決的方法[1]。舉例來說，學生

在考試的時候，遇到某個問題會先思考以

前是否有寫過相同或是類似的題目，若有

就將其解決方法直接拿來使用或是經過修

改再使用。而案例式推理的優點是能夠透

過歷史記錄快速的找到解決方法並且能夠

將方法改進以供未來使用。圖 3 為案例式

推理的循環過程[7]，當我們遇到一個問題

的時候，會先到存放案例的資料庫查詢類

似的案例，然後進行比對的動作，確定是

與目前問題相關之後，就重新利用此案例

去找出解決方法，並修改原來的解決方法

以解決目前的問題，最後再放入資料庫裡

擴充資料庫裡面的案例。 

3.1 研究目的與系統架構 
 
  本研究的目的是將案例式推理的概念

與知識本體結合，然後應用到廣告的即時

推薦上，而研究範圍是以購物的領域為範

疇，並且以線上交談平台做為應用例子，

透過知識本體的 is a relation、a part of 等特

性來輔助推論出相關的廣告。我們也將

CBR 的概念融入到廣告推薦上，用來分析

哪些廣告比較吸引使用者，並將比較符合

使用者需求的廣告呈現給使用者。 
    在圖 4 的系統架構中，我們每隔一段

時間擷取使用者的交談內容，並做斷詞處

理、過濾處理、詞彙分析，然後透過知識

本體的分類架構找出聊天議題的延伸概念

組，最後結合過去的點閱紀錄，以案例式

推理及相似度分析來找出與聊天議題較接

近的廣告，並將其推薦給使用者。 
 

 



廣告資料庫

查詢延伸概念

案例式推理
紀錄

推薦

交談內容 斷詞處理 過濾處理 聊天議題

分析聊天議題

廣告之推論

使用者

分析詞彙頻率

相關廣告比對

相似度綜合分析

圖 4 系統架構流程圖 

 
3.2 知識本體之建置 
 
  知識本體的建置方式主要可分為手動

建置和半自動建置，其中手動建置因為是

自行建置，所以會產生過於主觀的缺點，

而半自動建構的方式有很多種方法，如以

字典為基礎的方式、以文字分群為基礎

等，但都還是有其優缺點。本研究選擇專

家知識本體來做為推論的依據，因為專家

知識本體已被多位專家或使用者驗證過，

因此，專家定義的知識本體是一個較完整

且可靠的知識本體，所以可信度較為其他

方式所建立的知識本體高[6] 。目前已有許

多現成的專家知識本體，例如Yahoo! 
directory、維基百科分類索引、ODP(Open 
Directory Project)等，學者Garofalakis和
Giannakoudi (2009)利用ODP做為專家知識

本體並且用來達到個人化網頁排序的目的

[10]，Stuart E. Middleton等學者(2009)在研

究中所實驗的推薦系統，Quickstep和
Foxtrot分別是基於ODP和CORA兩個專家

知識本體所建置而成[12]，本研究則是採用

Yahoo! Directory做為我們的專家知識本

體，圖 5 為截取自Yahoo! Directory[15]的一

部分。我們考量到範圍訂的太大將使得聊

天議題的種類落差太大，造成推薦上的困

難，因此選擇以「購物」分類的三個階層

做為知識本體的領域範圍，並以每個分類

底下的網站做為要推薦的廣告，圖 6 為 

Yahoo! Directory-分類底下所包含的網站

[15]。我們使用由史丹佛大學所開發的

Protégé為建置工具，因為其優點包含了簡

單易用、支援多種之識本體語言、支援多

種儲存格式等[5]。圖 7 是本研究所建置的

專家知識本體。 
 

 
 

圖 5 Yahoo! Directory[15] 
 

 
圖 6 Yahoo! Directory-分類底下所包含的網站[15]



 
圖 7 專家知識本體之階層圖 

 

3.3 分析聊天議題 
 
  本研究在線上交談平台方面是以聊天

室做為分析的平台，在研究假設方面是限

制使用者在一對一的情況之下，因為若同

時有太多的使用者將造成聊天議題過多，

使得系統必須推薦太多的廣告，這將造成

廣告的推薦失去焦點，而且變的更為複

雜，另外也將知識本體的領域定在購物的

範圍。在聊天議題分析的部份，主要可以

分成以下四個步驟： 
步驟一、交談內容擷取 
  對於交談內容的擷取，我們考量到每

一個使用者的打字速度並不相同，而且打

字速度的快慢將影響交談內容的數量，所

以將以交談時間與交談內容的文字數量做

為判斷是否擷取的依據，而關於實驗參數

的設定則必須經過更多次的測試才能得

知，因此，在交談時間方面，我們暫時設

為 1 分鐘，而交談數量將設為 100 個字。 
 
步驟二、斷詞處理 
  由於中文字詞的數量非常的龐大，而

且並不像英文詞彙都有空白來區分字詞，

因此，必須先分析出其交談內容包是由哪

些詞彙所組成，才能做更進一步的處理。

對於斷詞，我們採用由中央研究院所開發

的中文斷詞系統 CKIP(Chinese Knowledge 
Information Processing Group)。CKIP 必須

自行撰寫 Socket 程式然後將欲處理的內容

傳送到伺服器端進行斷詞處理，處理完之

後客戶端所接收的資料不僅是斷詞之後的

結果也包含了每一個詞彙的詞性。 
 
步驟三、過濾處理 
  經過斷詞的處理之後，我們可以得到

交談內容所包含的每一個詞彙，並且能從

斷詞的結果了解每一個詞彙的詞性為何，

接下來就開始依據詞性和贅字對照表過濾

出可能的聊天議題，所謂的贅字指的是沒

有意義的文字，其依詞性可主要可分為語

助詞、代名詞等，如表 2。 

表 2 贅字對照表之舉例 

語助詞 例如「嗎」、「呀」、「哈」、「呵」等。

代名詞 例如「你」、「我」、「他」等。 
問候詞 例如「嗨」、「哈囉」、「早安」、「午安」、

「晚安」等。 
介系詞 例如「的」、「個、「之」等。 
量詞 例如「條、「尾」、「片」、「件」等。 

 
步驟四、詞彙頻率之分析 
  在經過贅字的過濾之後，所留下的字

通常都是比較有意義的字詞，因此，我們

將這些字詞當作是聊天議題的關鍵字，而

接下來，則會開始先分析每一個聊天議題

的關鍵字是否有包含在專家知識本體裡

面，因為不包含在知識本體裡面主要有兩

種可能性，第一種可能性為比較新穎的字



詞，第二種可能性為超過本研究領域範圍

的字詞。 
  當可能聊天議題的關鍵字不包含在知

識本體裡面的時候，我們會將此議題移除

掉，只留下有包含在知識本體裡面的關鍵

字，而接下來，我們則會開始透過 TF(Term 
Frequency)計算這些關鍵字的出現頻率，並

且將頻率最高的前 3 個關鍵字當作交談內

容的聊天議題，然後以此聊天議題到知識

本體裡面進行推論與查詢。 
 
3.4 廣告之推論 
 
  在知識本體的推論部分，本研究參考

蔡旺典在碩士論文中對於知識本體的推論

方式[6]，該論文將關鍵字組加上其在知識

本體中的父概念、鄰概念和子概念彙整成

延伸概念向量(Extended Concept Vector)。
延伸概念向量因為涵蓋的觀念更細，比原

來的關鍵字組更能夠表達某段文章的涵

義。在本研究中，因為鄰概念對議題的影

響較小，所以我們只取關鍵字本身及其父

概念及子概念而形成延伸概念組。當系統

得到聊天內容的關鍵字組後，我們會根據

這些關鍵字組從知識本體的階層架構找出

直屬的父概念與子概念然後加上原來的關

鍵字組，共同組成聊天議題的延伸概念組

。 }t...,,t,t{T 21 n
    另外，所有由廣告商提供的廣告也可

以找到其相對應的關鍵字組，我們也依同

樣的方法透過知識本體找出直屬的父概念

與子概念然後加上原來的關鍵字組，共同

組 成 廣 告 的 延 伸 概 念 組

。有了聊天議題與廣告的

延伸概念組(T 和 A)，我們就可以使用相似

度運算來找出其相似的程度，我們定義 T
和 A 的相似度為 

}a...,,a,a{A 21 n

|AT|

|AT|
)A,T(




sim                    (1) 

因此，我們就可以將與聊天議題相似度最

高的廣告推薦給使用者。 
 
另外，我們也將案例式推理的概念融入廣

告的推薦上。如果某一個聊天議題(TA)被

談論時，我們推薦的廣告 A 被接受，那就

代表談論與 TA 類似的聊天議題時，廣告 A
容易被接受。所以，我們就比對目前的聊

天議題 A 與曾經接受的廣告所相對應的議

題 TA，如果他相似度很高，也列入推薦的

依據。 
我們定義其相似度為 

|TAT|

|TAT|
)TA,T(




sim                    (2) 

如果某一個廣告非常熱門，則他所相對應

的聊天議題可能會不只一個議題(假設其

分別為 )，那麼，我們可以定義由案例式

推理所得到的推薦分數為其最大相似度的

值，即 

))TA,T( , ,)TA,T(,)TA,T(max(

)TA,T(

m21 simsimsim

sim


           

(3) 
如果某一個廣告是新廣告或沒有被推薦過

的廣告，我們可以定義 。 0)TA,T( sim

 
如此，我們就可以同時考慮聊天議題相似

度與案例式推理所得到的相似度來做為推

薦的依據。我們以滿足這兩者之ㄧ的最大

值的廣告來當作我們推薦的對象，即廣告

A 的推薦分數 
)),(),A,T(max(),( TATsimsimATGrade    (4) 

其中，T 為聊天議題，TA 為廣告 A 曾被推

薦成功時的聊天議題。 
 
因此，我們只要將目前得到的聊天議題 T
對每個廣告打分數，得到 Grade(T,A)，就

能夠找到分數較高的幾個廣告，以這些廣

告來推薦給使用者。 
 
3.5 廣告推薦流程說明例 
 
    此節是在說明廣告的推薦流程，當使

用者聊天的時間達到 1 分鐘或是聊天內容

達到 100 個字之後，系統會將最近的對話

內容擷取起來並連線至 CKIP 做斷詞處

理，緊接著會將斷詞結果進行過濾處理，

根據贅字對照表將標點符號、贅字等去除

掉，然後只留下比較有意義的字詞，再依

據頻率最高的關鍵字推論出延伸概念，最



後再經由詞彙頻率的分析找出對話內容的

聊天議題。假設判斷出聊天議題包含「生

活用品」和「精品百貨」，然後經由知識本

體的推論之後，就能得到延伸概念組，

T={生活用品,購物,線上購物,美容用品,禮
品,精品百貨}。 
  接下來，我們會與每一個廣告做相似

度的比較，假設有 A1、A2、A3 和 A4 四

個廣告，A1={精品百貨,線上購物,購物}、
A2={百貨公司,購物}、A3={二手交易,買賣

專區,線上購物,購物}、A4={網路藥局,線上

購物,購物}，經過公式(1)的比對之後就能

得知延伸概念組 T 和每一個廣告的相似

度。分別為 0.5、0.14、0.25 和 0.14。 
  此外，我們也會比對之前的推薦紀

錄，假設有廣告 A1、A2 及 A3 曾經被推薦

過，其相對應的聊天議題為 TA1={禮品,生
活用品,線上購物,購物}、TA2={美容用品,
線上購物 ,購物}及 TA3={電視購物 ,購
物}，經過公式(2)的比對之後就能知道延伸

概念組 T 和 TA1、TA2 及 TA3 的相似度分

別為 0.66、0.5、0.14，那麼，透過公式(4)
的計算，四個廣告的推荐值分別為

Grade(T,TA1) = max(0.5, 0.66) = 0.66, 
Grade(T,TA2) = max(0.14, 0.5) = 0.5, 
Grade(T,TA3) = max(0.25, 0.14) = 0.14, 
Grade(T,TA41) = max(0.14, 0) = 0.14。因

此，如果推薦值的門檻值為 0.5 的話，我們

就可以推薦廣告 A1 和 A2。 
 
4.結論與未來工作 
 
  本研究提出以知識本體結合案例式

推理的概念的推薦方式，並將其應用到線

上交談平台上，我們分析使用者的交談內

容，了解使用者之間的聊天議題，推論出

與聊天議題相關的延伸概念組，並依此延

伸概念組結合網路廣告的點閱情形，推論

出比較符合使用者需求的廣告給使用者。 
  本研究的即時推薦有別於一般廣告的

推薦方式，它可以隨著聊天議題的變化來

更換廣告，因此更能達到即時廣告推薦的

效果。 
  在未來的研究中，我們將透過實驗的

測試來分析擷取交談內容的最佳時機點，

並比較相關的研究方法，進行效能的分析

與評估。 
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