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摘要 

現行推薦系統提供的解釋機制主要以文字來說明推薦原因，當推薦資訊過多時，可

能造成消費者資訊負荷超載的問題，尤其當網站採用社會網絡基礎推薦系統進行商品推

薦時，社會網絡結構的複雜性將難以用文字清楚表達推薦來源。因此，為改進解釋機制

的績效，本研究提出視覺化解釋機制，以更友善的介面來讓消費者瞭解社會網絡基礎推

薦系統的推薦來源。經實驗室實驗法驗證此系統的績效後發現，當解釋機制增加視覺化

推薦網絡說明功能時，有購物經驗的消費者對於解釋機制的喜好程度會增加，可提供網

路商店在設計推薦系統時參考之依據。 

 

關鍵詞：視覺化介面、網絡視覺化、解釋機制、購物經驗、推薦系統 

 



 

 

 

視覺化解釋機制於社會網絡基礎推薦系統之應用 

壹壹壹壹、、、、 研究研究研究研究背景與背景與背景與背景與動機動機動機動機 

隨著電子商務的盛行，線上購物已逐漸成為現代人購物方式的新選擇。然而，在電

子商務規模的持續擴大與資訊爆炸的情況下，消費者需要花費許多心力從眾多產品種類

與產品資訊中，找到真正符合需求的產品與資訊，這使消費者容易陷入資訊超載

(information overload)的問題之中。因此，許多網路商店紛紛建置推薦系統(Recommender 

Systems)來提供產品建議與資訊，以降低消費者在購物中所需花費的心力，並幫助消費

者能夠快速找到相關資訊以進行購物決策(Li et. al. 2011)。以亞馬遜書店(amazon.com)為

例，當會員登入該網站後，即可以看見亞馬遜根據會員以往的購物經驗或瀏覽歷程等資

料為基礎，主動提供推薦產品訊息。另外，亞馬遜書店除了具有推薦系統服務外，當會

員點選某產品時，亦可以看到其他顧客對此項產品的平均評分或是產品評論及推薦原因

等資訊，而網站所提供的推薦資訊會影響消費者對於推薦系統的信任程度與忠誠度。 

雖然眾多電子商務網站推出推薦系統，藉以提供推薦資訊來幫助消費者能從個人化

資訊中進行購物決策，但是對於消費者而言，推薦系統的推薦演算法是不可見的，消費

者並不清楚推薦資訊的來源。由於推薦資訊來源具有不透明性，有可能造成消費者對於

推薦系統的不信任(Benbasat & Wang 2005)，因此，為解決消費者對於推薦系統處理過程

的非透明性所造成的不信任感，必須透過解釋機制(explanation)來說明推薦原因及推薦

處理過程，以提升消費者對推薦系統的信任度。然而，當推薦商品數量多，或推薦資訊

量較大且複雜時，僅以純文字形式為主的解釋機制提供推薦來源說明，可能對消費者產

生資訊負荷超載的問題。因此，本研究認為若解釋機制能以視覺化方式呈現，將能有效

提升消費者對於解釋機制的喜好程度，因為當訊息以圖形化呈現時，能夠有助於資訊接

受者的知覺與概念處理(Larkin & Simon 1987)。 

近年來虛擬社群蓬勃發展，傳統電子商務已逐漸轉為社群商務模式，因此，以社群

網絡作為推薦系統的基礎是目前新穎的推薦系統技術(Hogg 2010; Kazienko et. al. 2011; 

Yuan et. al. 2010)。若以社群網絡結構作為推薦基礎時，為讓消費者瞭解推薦資訊來源，

必須設計良好的解釋機制讓消費者清楚瞭解推薦系統是如何透過社會網絡進行商品推

薦，然而，由於社會網絡是複雜的結構，若以目前純文字形式的解釋機制說明，可能無

法清楚且完整地表達，因此，以視覺化方式呈現網絡結構，是降低消費者資訊負載的解

決方案。過去已有研究利用視覺化方式來呈現文章之間的引用關係，相對於以純文字說

明整個網絡之間的關係，視覺化的呈現更能完整表達且讓人一目瞭然(Chen 2005)。所以

本研究認為，當電子商務網站建構社會網絡基礎推薦系統時，若解釋機制能以視覺化方

式呈現，將有助於消費者瞭解推薦商品的推薦來源，並提升消費者對解釋機制的喜好程

度，因此，設計適合社會網絡基礎推薦系統應用之視覺化解釋機制系統為本研究的研究

目的之一。 



 

 

 

然而，消費者對於解釋機制的喜好程度除了受到資訊呈現介面與內容的影響外，亦

會受到消費者本身對於資訊處理能力的影響，而資訊處理能力則因消費者背景不同而有

所差異，例如：產品知識、購物經驗等(Balabanis & Reynolds 2001)。另一方面，消費者

也會因所要購買的產品特性不同而有不同的資訊處理及購物行為，相較之下，購買經驗

性產品會比購買搜尋性產品較難且較猶豫(Nelson 1970; Nelson 1974)。因此，本研究認

為消費者的購物經驗與產品特性，亦有可能會影響消費者對於解釋機制的喜好程度，故

探討消費者購物經驗與產品特性對於消費者喜好解釋機制之影響，為本研究的另一項研

究目的。 

貳貳貳貳、、、、 文獻文獻文獻文獻探討探討探討探討 

本研究目的在於探討消費者對於不同形式之解釋機制的喜好程度，然而除了解釋機

制的系統設計外，使用者本身的特性與推薦商品的特性亦可能會影響消費者對於解釋機

制的喜好程度。因此，以下將分別從系統面的資訊呈現方式、使用者的購物經驗與產品

本身的特性來探討影響消費者對於推薦系統解釋機制類型偏好之可能影響因素。 

一一一一、、、、解釋機制解釋機制解釋機制解釋機制與與與與介面設計介面設計介面設計介面設計 

推薦系統的應用對於電子商務網站而言，是一項能夠在競爭激烈的網路商戰世界中

取得優勢的武器之一。透過推薦系統的資訊過濾與提供推薦資訊，讓消費者能從一片汪

洋的資訊海中獲得有用資訊以進行購物決策，並降低資訊超載問題。例如 Amazon.com

網路商店在消費者瀏覽商品時，會透過推薦系統提供其可能符合消費者需求的推薦商品

(Schafer et. al. 1999)。然而，即使推薦系統能提供消費者可能有需求的資訊，但是對消

費者而言，推薦系統內部的演算法是無從得知的，若僅僅提供推薦產品資訊，並未對消

費者做推薦原因說明，有可能降低推薦系統的信任度與說服力。由於推薦系統的運作不

透明，為了讓消費者瞭解推薦系統的處理過程並有效提升消費者的信任度與說服力，推

薦系統必須透過解釋機制(explanation)說明推薦原因，藉此讓消費者瞭解推薦來源與推

薦處理過程，進而提升對於推薦商品的接受程度(Komiak & Benbasat 2004; Pu & Chen 

2007)。因此，近年來，解釋機制的設計為電子商務重要的研究議題之一，因為推薦系

統的解釋機制會影響消費者對推薦資訊的接受度與持續使用推薦系統的意願(Gregor & 

Benbasat 1999)。目前推薦系統的解釋機制主要以純文字形式說明為主，例如Amazon.com

根據消費者以往購物經驗或期望商品清單為基礎所提供的解釋機制，其推薦原因說明為

「Recommended for you XXX, because your wish list includes...」，如圖 1 所示。 

 

解釋機制 



 

 

圖 1 Amazon 推薦系統的解釋機制功能畫面 

近年來隨著社群商務的發展，許多消費者透過在社群內的聯繫來獲取資訊以決定購

物決策，並降低了購物風險，因此，以社群網絡作為推薦基礎已是目前的新趨勢。然而，

當推薦系統的解釋機制欲以社群網絡為基礎作為推薦來源說明時，單純以純文字解釋整

個複雜社群網絡結構是不足的。過去已有研究將網絡結構以視覺化方式呈現，相對於以

純文字說明各個節點與其他節點之間的關係，視覺化的呈現更能完整表達。O'Donovan

與 Smyth (2006)提出 PeerChooser 系統雛型，其實驗結果顯示，透過所設計的視覺化互

動機制使協同過濾具有解釋性與公開性，藉此讓使用者瞭解推薦原因並信任推薦內容，

而能有效提高推薦準確率且能提供更多資訊給使用者。Gretarsson et. al. (2010)提出

SmallWords 系統，利用層級觀念的視覺化來呈現使用者的偏好與偏好相似的朋友關係、

偏好相似的朋友與推薦產品的關係，以及其他使用者與項目等資訊，研究結果顯示，其

具有互動效果的視覺化呈現能有效提高推薦準確率。參考上述視覺化網絡設計的研究成

果，本研究設計以社會網絡結構為推薦基礎的視覺化解釋機制，以探討消費者對不同解

釋機制的喜好程度。 

二二二二、、、、購物經驗購物經驗購物經驗購物經驗 

當消費者在購買決策過程中，會先根據自己所擁有的經驗知識來評估產品，而經驗

知識可透過購物經驗來累積。Park 與 Lessi (1981)認為消費者的知識多寡會影響訊息接

受度與訊息處理能力。沒有購物經驗之消費者因為經驗不足，對於尋找衡量商品品質之

資訊會較無所適從，相對於有購物經驗之消費者而言，必須花費較多時間搜尋資訊。 

過去研究顯示，購物經驗是影響消費者行為的因素之一，具有不同購物經驗的消費

者在產品的評估與購物行為方面會有所差異，擁有購物經驗的消費者在進行購物判斷時

會有較有具體的判斷標準(Mervis & Rosch 1981; Sujan et. al. 1986)。因此，有購物經驗的

消費者對於資訊處理會比較有效率。另一方面，Balabanis 與 Reynolds (2001)認為消費者

對於資訊處理的能力會影響消費者的資訊接受態度，而資訊處理能力則會受到消費者背

景、經驗與知識的影響。因此，本研究認為，對於衡量推薦系統的解釋機制喜好程度應

考量消費者的購物經驗。 

三三三三、、、、產品特性產品特性產品特性產品特性 

由於推薦資訊內容主要為推薦消費者可能有興趣之產品資訊，且消費者對於不同類

型產品的品質評估難易度亦會有所差異，因此，產品本身的特性亦可能會影響消費者對

於推薦資訊的接受程度。產品類型分為經驗性產品(experience goods)和搜尋性產品

(search goods)(Nelson 1970)，搜尋性產品是指消費者在購買前即可根據產品的主要屬性

來進行產品評估，例如：電腦、手機；而經驗性產品的主要屬性則需要消費者在消費後

(使用商品後)才可進行具體的喜好評估，例如：音樂、飲品、電影(Brush & Artz 1999; Klein 

1998)。因此，消費者會因不同產品特性而有不同的資訊處理過程，購買經驗性產品會

比購買搜尋性產品較難且較猶豫(Nelson 1970; Nelson 1974)。因為消費者對產品廣告資

訊的信任度會因產品特性而有所不同，過去研究顯示，搜尋性產品的信任度會高於經驗

性產品，而經驗性產品會高於信任性產品，因此消費者會較願意購買搜尋性產品(Ford et. 

al. 1990)，因此，本研究認為產品特性會影響消費者對於推薦資訊的判斷。 



 

 

 

參參參參、、、、 研究方法研究方法研究方法研究方法 

一一一一、、、、研究架構與假說研究架構與假說研究架構與假說研究架構與假說 

本研究的目的在於探討影響消費者喜好解釋機制之因素，包括購物經驗、產品類型

與解釋機制類型的影響，因此，本研究的研究架構如圖 2 所示，其自變項分別為購物經

驗、推薦產品類型、解釋機制類型，購物經驗有兩個水準，分別為有購物經驗與無購物

經驗；推薦產品類型亦為兩個水準，分別為搜尋性產品與經驗性產品；解釋機制類型有

三個水準，分別為文字形式的推薦原因說明(Worded Explanation, WE)、文字形式的推薦

原因與推薦網絡說明(Worded Explanation & Worded Social Network, WE&WSN)、文字形

式的推薦原因與視覺化推薦網絡說明(Worded Explanation & Visualized Social Network, 

WE&VSN)，以下將分別以 WE、WE&WSN、WE&VSN 簡稱。 

 

圖 2 研究架構圖 

根據研究架構，本研究提出下列六項假說 

H1：消費者的購物經驗會影響其對於解釋機制的喜好程度 

H2：推薦產品類型會影響消費者對於解釋機制的喜好程度 

H3：解釋機制類型會影響消費者對於解釋機制的喜好程度 

H4：購物經驗與推薦產品類型在消費者對解釋機制的喜好程度上具有顯著交互作用 

H5：購物經驗與解釋機制類型在消費者對解釋機制的喜好程度上具有顯著交互作用 

H6：推薦產品類型與解釋機制類型在消費者對解釋機制的喜好程度上具有顯著交互作用 

購物經驗 

l  有 

l  無 

解釋機制類型 

l  WE 

l  WE & WSN 

l  WE & VSN 

  

解釋機制喜好程度 
推薦產品類型 

l  搜尋性產品 

l  經驗性產品 



 

 

 

二二二二、、、、系統開發系統開發系統開發系統開發 

根據本研究目的，為讓解釋機制能夠以視覺化方式呈現，需設計一個以社會網絡為

推薦基礎的實驗性網站，並進行實驗以瞭解消費者對於不同解釋機制的喜好程度之影

響。由於實驗性網站需取得受測者之社會網絡資料，因此，本研究利用現行 Facebook

社交網站之應用程式平台開發實驗系統，並經受測者同意而取得受測者之社會網絡。本

研究採用 Adobe Flash Builder 4 搭配 Flex 架構來開發視覺化網络機制，以縮短開發時

間。本研究設計之解釋機制類型呈現如表 1 所示，分別為文字形式的推薦原因說明

(WE)、文字形式的推薦原因與推薦網絡說明(WE&WSN)、文字形式的推薦原因與視覺

化推薦網絡說明(WE&VSN)。 

表 1 三種解釋機制類型範例畫面 

(1) WE (2) WE&WSN* 

  

(3) WE&VSN 



 

 

 

* 實驗系統會以全名呈現 

三三三三、、、、實驗設計實驗設計實驗設計實驗設計 

為了控制其他影響因素，以探討自變數對因變數的因果關係，故本研究採取實驗研

究法進行資料蒐集。本研究為三因子混合實驗研究設計，分別為「購物經驗」、「推薦產

品類型」、「解釋機制類型」，共 2(有購物經驗/無購物經驗) x 2(搜尋性產品/經驗性產品) x 

3(WE / WE & WSN / WE & VSN) 的 12 組實驗組合。詳細實驗設計如表 2 所示。 

表 2 實驗設計表 

 

搜尋性產品搜尋性產品搜尋性產品搜尋性產品 經驗性產品經驗性產品經驗性產品經驗性產品 

WE 
WE & 

WSN 

WE & 

VSN 
WE 

WE & 

WSN 

WE & 

VSN 

GⅠⅠⅠⅠ：：：：無購物經驗無購物經驗無購物經驗無購物經驗 

(人數：29) 
Ⅰ-M1 Ⅰ-M2 Ⅰ-M3 Ⅰ-P1 Ⅰ-P2 Ⅰ-P3 

GⅡⅡⅡⅡ：：：：有購物經驗有購物經驗有購物經驗有購物經驗 

(人數：31) 
Ⅱ-M1 Ⅱ-M2 Ⅱ-M3 Ⅱ-P1 Ⅱ-P2 Ⅱ-P3 

過去已有研究將產品特性分為搜尋性產品與經驗性產品做為探討影響消費者購買

決策的因素。例如：Chiang 與 Dholakia (2003)研究結果發現，消費者對於搜尋性商品（書

籍）的購買意願顯著高於經驗性產品（香水）。Gupta et. al. (2004)亦發現，消費者願意

於線上購買搜尋性產品（書籍、機票）的意願高於經驗性產品（酒、立體音響）。在本

實驗研究設計中，選擇書籍作為搜尋性產品，且為讓受測者能在短時間內閱讀並能夠產

生偏好，本研究決定以雜誌為搜尋性產品，經驗性產品則選擇香水，因為本實驗受測者

為學生，選擇酒類會較不恰當，而立體音響則因為建置成本過高。 



 

 

雜誌(搜尋性產品)來源是依據新聞局 99 年出版年鑑中的七大雜誌分類為基礎，此七

大類雜誌分別為財經類、生活休閒類、家庭情報類、流行時尚類、科技生活類、新聞類

和語言學習類雜誌。為符合一般性，從中選取較一般性的新聞類、財經類、生活休閒類、

語言學習類和科技生活類雜誌等五類雜誌做為本研究的雜誌分類。香水(經驗性產品)則

根據每種香水的前味、中味與後味的不同，挑選最普遍的香調，並以香調為基礎，隨機

挑選，並無特定品牌。 

四四四四、、、、前測前測前測前測 

本研究進行 36 位受測者的前測，以決定雜誌與香水的種類，並確定其具有差異性，

此外亦測試問項的可讀性與清晰度。解釋機制喜好程度之問項，採用李克特 7 點尺度量

表，1 代表非常不喜歡~7 代表非常喜歡。 

五五五五、、、、實驗流程實驗流程實驗流程實驗流程 

1. 受測者招募 

本研究招募對象以中部某大學資訊管理系學生為主，以避免受測者的網絡關係完全

獨立於整個網絡，而無法產生推薦。受測者招募採用線上報名，填寫報名資料前，會詳

細說明本實驗的目的及流程，並讓受測者勾選同意實驗參與此項實驗，以取得受測者資

料收集的授權。所有受測者都是自願參與，且於實驗過程中，可以隨時自行決定是否終

止參加實驗。整個實驗流程主要分為兩大階段，第一階段收集受測者對產品的偏好，第

二階段進行線上網站測試。 

2. 第一階段受測者偏好收集  

經招募後，共有 60 位受測者參與本實驗，其中有購物經驗之受測者共 31 位，無購

物經驗之受測者共 29 位。本階段針對受測者的產品偏好及 Facebook 資訊進行收集，實

驗產品分別以雜誌(搜尋性產品)與香水(經驗性產品)為推薦標的。雜誌分為五類，每類

有 6 本，共 30 本；香水分為五類，每類有 6 種，共 30 種不同香味之香水。每位受測者

於第一階段實驗，均須登入 Facebook，並授權本實驗收集 Facebook 的個人資訊。隨即

針對雜誌和香水這兩類產品，各十項產品進行體驗，並針對各項產品之喜好程度填寫偏

好，以進行受測者偏好資料收集。 

3. 第二階段線上網站測試 

依據第一階段中所收集的受測者產品偏好資訊進行協同式推薦程序 (CF 

approach)，預測受測者對於其它產品的喜好度。在此階段實驗中，GⅠ受測者須分別針

對雜誌與香水推薦產品各三種不同類型的推薦方式(Ⅰ-M1、Ⅰ-M2、Ⅰ-M3、Ⅰ-P1、Ⅰ

-P2、Ⅰ-P3)做喜好度評估，GⅡ受測者亦是如此(Ⅱ-M1、Ⅱ-M2、Ⅱ-M3、Ⅱ-P1、Ⅱ-P2、

Ⅱ-P3)。 

肆肆肆肆、、、、 資料資料資料資料分析分析分析分析與討論與討論與討論與討論 

一一一一、、、、樣本描述樣本描述樣本描述樣本描述 

參與實驗的受測者共有 60 人，人口統計資料如表 3 所示，教育程度主要集中在大

學一年級(36.7%)及大學四年級(40%)，性別比例是女性(65%)高於男性(35%)，平均年齡

為 20.15 歲。上網經驗平均為 9.08 年，51.7%的受測者有上網購物經驗，其中每個月上



 

 

網購物約 1.61 次，購物金額約 501~1000 元(54.8%)。受測者每星期閱讀雜誌的時間以 1

小時以下(65%)的比例較高，其次為 1~2 小時(31.7%)，而受測者每星期擦香水次數為 0

次的有 51 位(85%)，1 次以上的有 9 位(15%)。 

表 3 人口統計資料分析 

變項變項變項變項 類別類別類別類別 樣本數樣本數樣本數樣本數 變項變項變項變項 類別類別類別類別 樣本數樣本數樣本數樣本數 

年級 

大學一年級 22(36.7%) 
上網經驗 

6~10 年 51(85%) 

大學二年級 2(3.3%) 11~15 年 9(15%) 

大學三年級 10(16.7%) 

每天上網時

數 

5 小時以下 42(70%) 

大學四年級 24(40%) 6~10 小時 15(25%) 

碩士二年級 2(3.3%) 11~15 小時 2(3.3%) 

性別 
男 21(35%) 16~20 小時 1(1.7%) 

女 39(65%) 是否有上網

購物經驗 

是 31(51.7%) 

年齡 

18~20 歲 31(51.7%) 否 29(48.3%) 

21~23 歲 27(45%) 
每個星期擦

香水的次數 

0 次 51(85%) 

24 歲以上 2(3.3%) 1~2 次 7(11.7%) 

每星期閱讀

雜誌時間 

1 小時以下 39(65%) 3 次以上 2(3.3%) 

1~2 小時 19(31.7%) 
 

2~3 小時 2(3.3%) 

 

表 4 為各組合的解釋機制喜好程度之平均數與標準差。GⅠ受測者對於雜誌之 WE 與

WE&WSN 的平均數高於 WE&VSN，香水之 WE&WSN 的平均數高於 WE 與 WE&VSN；

GⅡ受測者對於雜誌之 WE&VSN 的平均數高於 WE 與 WE&WSN，香水之 WE&VSN 的

平均數高於 WE 與 WE&WSN。 

表 4 解釋機制喜好程度之平均數與標準差(括號內數值) 

 

搜尋性產品搜尋性產品搜尋性產品搜尋性產品(雜誌雜誌雜誌雜誌) 經驗性產品經驗性產品經驗性產品經驗性產品(香水香水香水香水) 

WE 
WE & 

WSN 

WE & 

VSN 
WE 

WE & 

WSN 

WE & 

VSN 

GⅠⅠⅠⅠ：：：：無購物經驗無購物經驗無購物經驗無購物經驗 

(人數：29) 

4.79 

(1.146) 

4.79 

(1.476) 

4.59 

(1.181) 

4.79 

(1.082) 

4.86 

(1.217) 

4.72 

(1.461) 

GⅡⅡⅡⅡ：：：：有購物經驗有購物經驗有購物經驗有購物經驗 

(人數：31) 

4.42 

(1.148) 

4.81 

(1.108) 

5.13 

(1.408) 

4.77 

(.805) 

4.87 

(1.176) 

5.26 

(1.237) 

二二二二、、、、變異數分析變異數分析變異數分析變異數分析 

在本實驗中，GⅠ與 GⅡ受測者皆需評估雜誌推薦產品的三種推薦方式與香水推薦

產品的三種推薦方式之喜好程度，其推薦產品類型與解釋機制類型屬於重複量數，為相

依因子，而購物經驗是一個獨立因子。在進行三因子變異數分析之前，先進行 Mauchly

球形檢定，檢驗不同的受測者在不同水準間配對或重複量數的變動情形是否一致，其檢

定結果如表 5 所示。推薦產品類型與解釋機制類型的 Mauchly 檢定值分別為 1.000

與.971，其轉換後的卡方值分別為.000 與 1.686；因推薦產品類型只有 2 個水準，沒有檢



 

 

驗值，而解釋機制類型的顯著性 p=.430>.05，未達顯著水準，則接受虛無假設，表示未

違反變異數分析之球形假定。 

表 5 Mauchly 球形檢定 

受試者內效應

項 

Mauchly’s 

W 

近似卡

方分配 
df 顯著性 

Epsilon 

Greenhouse

-Geisser 

Huynh-F

eldt 
下限 

推薦產品類型 1.000 .000 0  1.000 1.000 1.000 

解釋機制類型 .971 1.686 2 .430 .972 1.000 .500 

推薦產品類型 x

解釋機制類型 

.937 3.707 2 .157 .941 .988 .500 

由表6可知三因子交互作用「購物經驗x推薦產品類型x解釋機制類型」的F值等

於.542，顯著性機率值 p = .583 > .05 ，其顯著性考驗未達顯著水準，即購物經驗、推

薦產品類型、解釋機制類型在受測者對於解釋機制喜好程度上未具有交互作用。由於三

因子交互作用未達顯著，則須進一步查看二因子交互作用項效果的顯著性考驗。在「購

物經驗x推薦產品類型」二因子交互作用項顯著性考驗方面，其F值為.324，顯著性機率

值 p = .571 > .05，未達顯著水準；在「購物經驗x解釋機制類型」二因子交互作用項顯

著性考驗方面，其F值為3.159，顯著性機率值 p = .046 < .05，達到顯著水準，表示購物

經驗會影響受測者對於不同類型的解釋機制喜好程度，以圖3的平均數圖來分析，可發

現受測者對解釋機制喜好程度會受到解釋機制類型和購物經驗之交互作用影響；「推薦

產品類型x解釋機制類型」二因子交互作用項顯著性考驗方面，其F值為.155，顯著性機

率值 p = .857 > .05，未達顯著水準。雖然三個因子的個別主要效果並不顯著，如表6所

示，但是由於「購物經驗x解釋機制類型」的交互作用項考驗達到顯著，所以應進一步

進行「單純主要效果」考驗。 

表 6 解釋機制喜愛程度之三因子混合設計變異數分析摘要表 

變異來源變異來源變異來源變異來源 SS df MS F p 

購物經驗(獨立因子 A) 1.246 1 1.246 .309 .580 

推薦產品類型(相依因子 B) 1.425 1 1.425 1.587 .213 

解釋機制類型(相依因子 C) 3.199 2 1.599 1.175 .312 

購物經驗 x 推薦產品類型(AxB) .291 1 .291 .324 .571 

購物經驗 x 解釋機制類型(AxC) 8.599 2 4.299 3.159 .046 * 

推薦產品類型 x 解釋機制類型(BxC) .186 2 .093 .155 .857 

購物經驗 x 推薦產品類型 x 解釋機制類型 

(AxBxC) 

.653 2 .326 .542 .583 

殘差項 (區組設計因子) 69.808 116 .602   

誤差 233.51

8 

58 4.026   



 

 

* p<.05 

  
 

圖 3 購物經驗與解釋機制類型對解釋機制喜好程度之交互作用影響 

表 7 為購物經驗與解釋機制類型混合設計之單純主要效果考驗摘要表。從表 7 中得

知，有購物經驗的受測者對三種不同類型的解釋機制之喜好程度有顯著的不同，事後比

較結果顯示，有購物經驗的受測者對「WE & VSN」的平均喜好程度(5.194)顯著高於對

「WE」的平均喜好程度(4.597)，其平均數差異為.597(p=.008<.01)，表示有購物經驗的

受測者偏好「WE & VSN」的推薦機制類型。另一方面，在「WE & VSN」類型下，消

費者的購物經驗會影響其對於推薦機制喜好程度，變異數分析 F 值等於 5.005，顯著性

p 值=.027<.05，達到.05 顯著水準，表示有購物經驗的受測者對「WE & VSN」之平均喜

好程度(5.194)顯著高於無購物經驗的受測者(4.655)。 

表 7 購物經驗與解釋機制類型混合設計之單純主效果考驗摘要表 

變異來源變異來源變異來源變異來源 SS df MS F 事後比較事後比較事後比較事後比較 

解釋機制類型之單純主效果      

GⅠ：無購物經驗的受測者 .966 2 .483 .534 
解釋機制類型無

顯著影響 

GⅡ：有購物經驗的受測者 11.172 2 5.586 5.430 ** WE & VSN > WE 

購物經驗之單純主效果      

WE 1.155 1 1.155 1.045 
購物經驗無顯著

影響 

WE & WSN .004 1 .004 .002 
購物經驗無顯著

影響 

WE & VSN 8.686 1 8.686 5.005 * GⅡ> GⅠ 

*p<.05,  **p<.01 

伍伍伍伍、、、、 結論結論結論結論與建議與建議與建議與建議 



 

 

本研究的目的在探討消費者對解釋機制的喜好程度是否因消費者的購物經驗、推薦

產品類型、解釋機制類型的不同而有顯著差異。經本研究以實驗室實驗法所進行的研究

結果發現，購物經驗、推薦產品類型、解釋機制類型在受測者的解釋機制喜好程度上未

具有三因子交互作用(F=.542，p = .583 > .05)。由表 6 得知「購物經驗 x 推薦產品類型」

二因子交互作用未達顯著性(F=.324， p = .571 > .05)，故假說 H4 未獲支持，推薦產品

類型與購物經驗在消費者對解釋機制喜好程度上未具有顯著交互作用；「購物經驗 x 解

釋機制類型」二因子交互作用項具有顯著性(F=3.159，p = .046 < .05)，表示購物經驗對

解釋機制喜好程度的影響會因解釋機制類型的不同而有差異，故支持假說 H5，購物經

驗與解釋機制類型在消費者對解釋機制的喜好程度具有顯著交互作用；「推薦產品類型

x 解釋機制類型」二因子交互作用未達顯著性(F＝.155，p = .857 > .05)，故假說 H6 未獲

支持，推薦產品類型與解釋機制類型在消費者對解釋機制的喜好程度未具有顯著交互作

用。 

由表 7 得知，購物經驗與解釋機制類型對於解釋機制的喜好程度具有顯著的交互影

響，當受測者具有購物經驗的情況下，解釋機制類型具有顯著的影響效果，即受測者對

於 WE & VSN 解釋機制的喜好程度高於 WE 解釋機制的喜好程度，故假說 H3 獲得部分

支持。然而，從三個不同解釋機制類型的情況下來分析購物經驗對解釋機制喜好程度的

影響時，本研究發現在 WE & VSN 解釋機制類型下，有購物經驗的受測者對解釋機制

的喜好程度高於無購物經驗的受測者，故 H1 亦獲得部分支持。由於推薦產品類型未有

顯著的主效果及交互作用(參見表 6)，故 H2 未獲得支持。 

綜合本研究的實驗結果得知，當解釋機制增加視覺化效果時會增加有購物經驗的消

費者對於推薦機制的喜好程度，即具有購物經驗的消費者對於 WE & VSN 解釋機制喜

好程度會高於 WE 解釋機制。此結果可提供網路商店設計解釋機制時之參考，即設計符

合消費者喜好的解釋機制時應同時考量消費者的購物經驗與解釋機制的呈現方式，尤其

當推薦系統以社會網絡為推薦基礎時，複雜的推薦來源說明需要更有效率的資訊呈現方

式。 
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Abstract 

 

Explanation function embedded in recommender system provides worded descriptions to 

explain the reasons why the specific product is recommended. However, consumers may face 

information overload problem when too much recommended information is provided. In 

particular, it’s hard to explain the recommendation approach of social network-based 

recommender system because the social network structure is complicated. Hence, a visualized 

explanation is proposed by this study to enhance the performance of explanation function. 

The innovative explanation provides friendlier user interface to enhance consumers’ 

understanding of the recommendation approach pertaining to social network-based 

recommender system. A laboratory experiment was conducted to test the performance of 

visualized explanation proposed by this study. The results indicate that the consumers who 

have online shopping experience prefer visualized explanation to the worded explanation. Our 

findings provide practical implications for e-stores to design recommender system. 

 

Keywords: Visualized interface, network visualization, explanation, shopping experience, 

recommender system 

 

 


