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摘要 

推薦系統，已成為許多電子商務企業的成功關鍵因素之一。傳統的推薦系統多假設

使用者對產品或服務有固定明確的喜好，然在許多研究中指出使用者的喜好並非固定，

常與所處的情境有關，相同的使用者在不同情境下可能會有不同的喜好及決策策略，若

未適時考慮情境則可能導致推薦結果無法符合需求。 

本研究提出一個新的推薦系統架構，除了修改擴充原有模組外，另加入一情境感知

模組，並提出以多階段整合方式將情境整合入推薦架構，改善傳統推薦系統缺失。並依

據所提出之架構，以餐廳為例建置一考量使用者情境的雛型系統，並由使用者實際使用

此雛型系統，且與傳統的推薦系統進行比較。從實驗結果顯示，本研究的精確度、回饋

率、F值，與滿意度問卷結果，都較傳統系統為佳。 
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情境感知推薦系統架構─以餐廳推薦為例 

壹、緒論 

近來，隨著網際網路爆炸性的發展，使得資訊得以透過各種媒體迅速在網路上散

佈，當使用者需要資訊時，不管是在任何時間或地點，只需透過網路，就可以找尋到所

需的資訊，並且因在Web 2.0時代任何人都可以在網路上提供資訊，使得網路上的資訊

快速的累積。但是當面對過多的資訊量時，人們常耗費過多的時間及精力在龐大的資料

堆中找尋出真正需要的資料，形成資訊超載(Information Overload)的現象。 

「推薦系統」發展的主要目的即是解決資訊超載的問題。推薦系統是一種協助使用

者過濾資訊的系統，其核心任務除了有效過濾資訊外，更著重在於找出使用者的喜好，

給予使用者有興趣的資訊(Liang et al. 2006; Resnick et al. 1997)。若將推薦系統應用到電

子商務上，藉由推薦系統的支援，可以增加消費者與商家之間的關係，進而提升服務品

質增加利潤，例如：亞馬遜網路書店(Amazom.com)就是一個成功的案例。 

根據財團法人台灣網路資訊中心於 2009 年的「台灣無線網路使用狀況調查」中，

針對民眾喜歡使用何種行動上網服務進行訪查，結果顯示民眾最喜歡的行動服務是在出

外旅遊時可隨時查詢當地的相關消費或娛樂資訊，占 86.32%，其次是家人即時狀況、

交通路況、電子導航服務…等。由此可知，使用者在使用行動服務時會期待因著不同的

週遭情境而獲得不同的資訊服務。 

 然而，現今主要應用的推薦系統，大多只考慮使用者及產品 /服務兩大主體

(Adomavicius et al. 2005)，並假設使用者對產品/服務的喜好是固定不變的，因此推薦系

統的重點在找出使用者的喜好，並依此來推薦。但許多研究已指出使用者的決策常是和

所處的情境有關(Bettman et al. 1991; Klein et al. 1989; Lussier et al. 1979)。也就是在不同

情境下，相同的使用者可能有不同的決策策略與喜好，而現有的推薦系統，並無法考量

到此部份。 

因此，針對現有推薦系統的限制，本研究提出一個新的推薦系統架構，加入情境考

量，將情境納入推薦過程中，建立一可支援情境資訊的推薦系統。故本研究目的可分為：  

1. 透過架構的改變，來改善傳統推薦系統架構中未將情境因素列入考量的限制，

建構一可考量使用者情境的推薦系統架構。  

2. 依據所提出的系統架構，進一步實作一個以推薦餐廳資訊為例的系統雛形，導

入考量情境的推薦技術，與傳統未考量使用者情境的推薦系統，透過實驗的

方式，進行效能與滿意度的差異分析比較。  

貳、文獻探討 

一、推薦系統 (Recommender System) 

推薦系統是一資訊系統，提供內容或產品資料，以符合使用者的需求(Liang et al. 

2006)。其核心任務除了有效過濾資訊外，更著重在於找出使用者的喜好，給予使用者



有興趣的資訊(Liang et al. 2006; Resnick et al. 1997)。藉由推薦系統的支援，以降低資料

的氾濫及線上搜尋的複雜度(Xiao et al. 2007)，並增加消費者與商家之間的關係，進而提

升服務品質增加利潤。 

推薦系統依照不同的觀點，有許多不同的分類方式，接著介紹幾種不同的分類方式： 

(一) 依照推薦方法進行分類  

推薦系統依照其推薦方法的不同可分為流行基礎(Popularity-based)、內容

基礎 (Content-based)、協同過濾 (Collaborative Filtering)、關連分析基礎

(Association-based)、人口統計基礎(Demographics-based)、專家 (Expertise)、

個案基礎(Case-based)等推薦方法，其中最主要且最常被應用的是內容基礎推

薦、協同過濾推薦和兩者綜合的混合型推薦(Balabanovic et al. 1997; Montaner 

et al. 2003; Schafer et al. 2001; Stohr et al. 1999)，以下針對以內容基礎與協同

過濾兩種推薦方法做說明。  

1. 內容基礎推薦：主要是分析產品的特性，再與使用者過去的消費行為、興

趣或是對商品的評價等資訊，建立起商品特質與使用者特質間的關聯，藉

以提供相關的商品推薦功能，推薦出使用者可能會喜歡或有興趣的商品。

內容推薦是由資訊檢索技術衍生而來，主要應用於文件推薦(Adomavicius 

et al. 2005)。然而內容推薦有些缺點常被人提及(Adomavicius et al. 2005; 

Balabanovic et al. 1997; Good et al. 1999; Montaner et al. 2003; Moukas 

1997)： 

(1) 缺乏使用者的主觀意見，比較偏向只對產品特質的分析。 

(2) 推薦結果容易趨於同一種類型的商品(過於特定化)。 

(3) 使用者評價的部分可能與事實不符。 

(4) 分析的方法過於簡單草率膚淺。 

2. 協同推薦：它蒐集了使用者過去的購買記錄，並加以分析建立出使用者特

有的使用者輪廓(User Profile)，再將相似的使用者結合成群組。由於每個

群組中的使用者可能具有相同的特質，其有興趣的商品也可能相同，因

此，可以將同群組內的不同使用者所購買過的商品，做互相推薦的動作，

以達到協同推薦的目標(Konstan et al. 1997; Schafer et al. 2001)。但是協同

推薦亦有其缺點(Adomavicius et al. 2005; Balabanovic et al. 1997; Good et 

al. 1999; Kim et al. 2002; Montaner et al. 2003; Sarwar et al. 2000)：  

(1) 新產品會有無法被推薦的窘境。 

(2) 稀疏問題：因商品種類和有購買紀錄的使用者數量不成比例，造

成無法將使用者進行相似類型的分類，而無法進行推薦的狀況。 

(3) 喜好過於特殊的使用者，無法進行分群推薦的動作。  

(4) 需龐大的成本以取得大量的參與者資訊，才能進行準確的推薦。 

(二) 依照資訊推薦的方式進行分類  

Schafer, et al. (2001)將推薦系統依照推薦的方式，分為推式(Push)、拉式

(Pull)與被動式(Passive)。 



1. 推式：主要是主動將推薦資訊推薦給使用者，通常採用電子郵件的方式

進行；優點是可以直接即時的將推薦資訊傳達給消費者，缺點是可能會

引起顧客反感。 

2. 拉式：主要是當顧客有需求時才將推薦資訊給使用者，由顧客自行決定

何時接收推薦資訊；顧客在瀏覽網站時，可自行點選商家所推薦的產

品；優點是顧客擁有絕對的自主性，缺點是效果不佳，因為吸引顧客來

點選瀏覽推薦資訊非常困難，因此這種方法在實務應用上往往效果不

佳。 

3. 被動式；當顧客的購物車裡已經有想要購買的產品時，根據這些產品，

進行推薦；優點是推薦的東西與顧客當下可能的需求產品相當接近，缺

點是，當顧客的購物車沒有想要購買的商品時，無法進行推薦，且購物

車內的產品可能不是顧客最終想要購買的產品時。 

(三) 依照商品資訊取得的方式進行分類  

依照商品資訊取得的方式不同，可分為搜尋性商品(Search Goods)與經驗

性商品(Experience Goods) (Nelson 1974)。 

1. 搜尋性商品：是指消費者在購賣產品前，就針對商品進行調查。  

2. 經驗性商品：是指消費者必須實際購買使用後，對商品的主觀感受。  

上述的推薦方法，不論是內容推薦或協同推薦，方法中所考量的，都是考量兩個實

體(Entities)—使用者及產品/服務(Adomavicius et al. 2005)。並且假設使用者的喜好是固

定不變的，因此推薦系統的重點，在於找出使用者(對產品)的喜好，之後再提供合適的

產品/服務給使用者。然而，在真實的環境，常發覺使用者在決策過程中，很少只考慮使

用者及產品/服務資訊，若單只考慮此兩項，並無法滿足使用者。許多學者也指出顧客的

決策是與所處的情境有關的。也就是，在不同的情境下，相同的顧客可能會有不同的決

策策略及會喜好不同的產品或品牌(Bettman et al. 1991; Klein et al. 1989; Lussier et al. 

1979)。 

因此，若要能精準的預測顧客的喜好，提供合適的推薦，無疑的取決於將相關情境

資訊置入推薦過程考量的程度(Adomavicius et al. 2005)。 

二、情境 (Context) 

「情境」一詞在不同的學術領域中，有完全不同的意義。而即使在資管領域的學者

們，對於「情境」的定義方式也有不同(Dey et al. 1999)，Dey (2001)提出一個較一般化

的定義，認為情境是可以用來描述一個實體狀況的資訊。這個實體可以是與使用者與應

用系統互動的相關人、地、物，也包含了使用者和應用本身。 

雖然，這一般化的概念較明確的表達了情境的意涵，但並無法直接運用這概念進行

實作，必須要進一步將這個一般化概念具體化，才能運用到實際執行上。依照情境資料

的型態特性，學者將情境分成四大類(Chen et al. 2000; Schilit et al. 1994)：  

1. 運算情境：可以輸入輸出的設備(顯示器、工作站、印表機等)、網路連線通訊成本

及頻寬等。  

2. 使用者情境：使用者本身所在位置、周遭的人及他們的關係及喜好等。 



3. 物質情境：使用者環境週遭的光線明亮和噪音程度、溫度、交通狀況等。  

4. 時間情境：每日、每週、每月和季節等。  

而 Carolis, et al. (2009)則將情境分為兩大類：  

1. 有關於使用者，包括位置、活動、情緒。  

2. 使用者移動時的環境，包括空間、日期時間、天氣、溫度、噪音燈光、有用資源。  

三、情境感知 (Context-Aware) 

情境感知的定義，意指在使用者與系統互動過程中，當系統有能力分析周遭環境的

人、事、時、地、物，以及使用者和系統本身時，即可稱該系統具有情境感知的能力(Dey 

et al. 1999)。現今，許多研究都朝情境感知的概念發展，因此概念的服務可以廣泛應用

在生活中，例如：飲食、娛樂、音樂、購物、旅行等，透過行動化的技術，在任何時間、

任何地點，提供鄰近使用者當前所在位置相關資訊，包括當時所在位址、地圖、天氣、

餐廳位置等等，甚至延伸到各種商務的行為。一個情境感知的系統是根據感知使用者當

前的情境，透過彈性的運算服務，自動提供相關的資訊或是服務給使用者，此相關的資

訊則是依據使用者的任務而定(Dey et al. 1999; Salber et al. 1998)。此種應用系統通常包

含以下三個功能類別(Dey et al. 1999)：  

1. 提供資訊或服務給使用者  

2. 自動執行使用者所需的服務  

3. 將情境資訊標記在原始資料上，且利用這些標記做進階查詢。 

Herlocker and Konstan (2001)首先將情境思考帶進推薦機制中(翁頌舜 et al. 2006)，

他們認為推薦機制應著重任務導向(Task-Focused)，而不能只根據過去使用者的經驗來預

測評分，因為當顧客在做決策時，勢必會根據當下的情境來做判斷，因此，若要能更正

確的提供更人性化且符合顧客需求的資訊，推薦系統也必須將決策環境可能的因素納入

考量(Herlocker et al. 2001)。Bose and Chen(2009)也指出在行動通訊的環境中，為了要提

供有效的服務來滿足使用者需求，瞭解顧客的偏好是非常關鍵的。根據不同類型的情境

資訊，所衍生出的應用範圍也不同，約略可以分為主動及被動兩種應用(Chen et al. 2000; 

Dey et al. 1999)： 

1. 主動式情境感知(Active Context Awareness)的應用，調整系統以配合情境。是指當接

收到了情境資訊後，情境資訊會整個改變應用系統的行為模式，例如：會議中，

行動電話自動拒接或轉接。 

2. 被動式情境感知(Passive Context Awareness)的應用程式，僅使用情境資訊。則是當

使用者對某一服務或資訊感興趣時，才呈現更新過的情境資訊給使用者，或者是

保留接收到的情境資訊，等使用者需要的時候再去取用，只是單純影響應用系統

資訊呈現方式，例如：依使用者習慣與喜好，對資訊做不同的優先排序。 

在情境感知推薦方法的研究中，最主要的困難而且需要被克服的，是因為在使用者

模型中增加考量了情境，使得每個特定情境下的相關使用者和產品的資料量減少，增加

了稀疏程度的嚴重性(Lombardi et al. 2009)。 



四、包含情境相關的餐廳資訊系統 

為了驗證本研究所提出之架構的可行性，將實作一雛型系統來進行驗證，並評估其

效能。將以推薦餐廳來進行實驗，因為，每個人每天都會面臨要選擇吃什麼的決策，而

使用者當時的情境，常使得所選擇的餐廳不同。研究如何選擇餐廳的資訊系統很多，但

有討論到使用者情境的推薦系統就很有限，本研究將各研究所考量的情境及處理方法整

理如表 1。 

表 1 情境相關的資訊系統整理 

作者 情境 方法 描述 

Tung and Soo 

(2004) 
位置、時間 透過對話過濾 

透過使用者與代理人的對話來瞭解使用者

需求，推薦鄰近使用者的餐廳資訊給使用者 

Park and Lee 

(2005) 

季節、距離、天氣、

時間 

Bayesian network，

AHP 

在一個行動化的環境，考慮使用者群組的偏

好，提供餐廳資訊的推薦  

黃志泰(2006) 位置 
根據使用者位置及

選擇服務進行過濾 

根據使用者位置及選擇的服務，提供選擇服

務的資訊給使用者 

Oku, et al. 

(2006) 

時間、行程、同伴、

季節、溫度 
C-SVM，C-SVM-CF 

使用 C-SVM和 C-SVM-CF model來推薦餐

廳資訊給使用者 

Horozov, et 

al.(2006) 
位置 協同過濾 

根據使用者偏好及所在位置進行分類，推薦

適合的餐廳資訊給使用者。 

黄啟嘉(2009) 
位置、時間、同伴、

氣候 
協同過濾 

依據各情境內容的相似性，結合使出  偏

好，推薦餐廳 

雖然上述資訊系統都是應用在餐廳資訊領域上，但是所使用的方法及考慮的情境因

素都不同。本研究參考上述的情境因素，透過問卷調查的方式，了解消費者在選擇餐廳

時會考量的情境因素。根據調查統計的結果，進一步實作一個以推薦餐廳資訊為例的系

統雛形，並驗證系統的效能與滿意度。 

參、研究方法 

一、研究架構 

本研究的目的在於建立－考量使用者情境的推薦系統架構，以多階段整合概念、整

合情境與個人偏好。先介紹傳統的推薦系統架構，在傳統架構中，多只考量使用者及產

品/服務(Adomavicius et al. 2005; Alexander 1998)，其架構可表示如圖 1。在傳統的推薦

系統架構中，大略分為以下幾個模組： 

1. 使用者模組：接收使用者的相關資料，其中包含使用者基本資料、歷史記錄、

偏好資訊及需求資訊。這些資料可以是直接由使用者提供，或間接由使用者行

為中推得。 

2. 商品/服務模組：取得廠商、商品/服務及促銷各項商品相關資訊，包含廠商資

訊、商品/服務基本資訊與促銷資訊。並提供需要的產品資訊給推薦模組。 

3. 推薦模組：此模組是整個推薦系統的核心。 



(1) 它將使用者的需求及使用者偏好，或對應至商品/服務的屬性特性或比較其

他同好，配對出合適於個別使用者的商品/服務，其中包含了前節所提各

式的推薦技術。 

(2) 再以適合於使用者喜好的方式呈現給使用者。 

 

圖 1傳統推薦系統之架構示意圖 

在傳統的推薦系統中，並未考量使用者的情境因素，然而情境在使用者決策上常扮

演著重要的影響因素。若要提供更符合使用者需求的資訊，勢必要將情境因素列入考

慮。因此，本研究修改傳統推薦系統架構，建立一個考量使用者情境之推薦系統架構

(Context-Dependent Recommender System，CDRS)，如圖 2： 

 

圖 2 考量情境之推薦系統架構圖 

在此架構中，主要由 4個模組所組成，其中使用者、商品/服務及推薦模組，在傳統

推薦系統中已擁有，其內容乃將原有之功能加以修改強化，而在此架構中新增了情境模

組。各模組及其所使用之資料分述如下： 

1. 使用者模組：除原在傳統推薦系統中所收集之使用者資訊之外，另會更細的收

集決策當時之情境資訊及使用者對情境的喜好。因此，此模組下，除原使用者

輪廓外，還增加儲存了使用者過去曾經感知、設定過的情境與偏好。 

2. 商品/服務模組：類似於傳統推薦系統之模組，增加了情境條件/限制資訊。 

3. 情境感知模組：此模組的功能包含感知並接收周遭的環境資訊，推導出有意義

的情境資訊。並提供推薦模組情境資訊或過濾條件。情境資訊可能由使用者裝

置或系統自動提供，或是由使用者手動提供。 

4. 推薦模組：主要功能類似傳統之推薦模組，因需考量情境資訊，彙總、過濾及

配對的程序較為複雜，於後節詳細說明。 

將兩架構之間的差異，整理於表 2： 

表 2 新舊架構的比較 

項目 傳統架構 CDRS架構 

使用者模組 管理使用者基本資料與偏好 使用者基本資料與偏好歷史記錄，其中部分使用者



資料及歷史記錄 偏好資料與情境有關連 

產品/服務模組 維護商品相關資訊 維護商品相關資訊 

推薦模組 運用各種推薦方法進行推薦 所運用的推薦方法，必須增加考量情境因素 

情境感知模組 無 透過行動裝置感知或使用者設定，取得當下的情境  

二、情境感知模組 

在使用者周遭會影響決策的情境眾多，依不同的決策目標而可能有所不同，本研究

整合了之前學者的分類並微幅修改，以配合本研究。因本研究重心放在推薦服務上，並

不考量所使用設備或通訊的影響，因此運算情境不列入本研究情境討論範圍中。故本研

究所考量的情境可分以下幾類：  

1. 社交情境：所在位置、週遭之同伴及活動。 

2. 物質情境：温度、氣候和交通狀況。 

3. 時間情境：時間(早、中、晚)、時期(平日、假日)及季節(春、夏、秋、冬)。 

以上所探討的情境資料，可依據資料取得與應用的方式將之分為兩個層級： 

1. 初級(原始)情境資料：此資料可經由系統或外在感應器直接取得，其值是精確

的，如：經由系統取得時間 3：50pm，經由 GPS 取得地點經緯度，經度

(121.517011)、緯度(25.047769)。 

2. 次級(推導)情境資料，是對使用者情境的描述，此是初級資料經過處理後所產

生的資料。為使用者所在乎的層級資料，對於決策判斷有所影響。如：時間：

下午，地點：台北火車站。  

本研究提出多階段整合的概念，用以來整合情境與個人偏好，因著不同的情境資訊

的特性及所影響決策的方式，而採用不同的整合的方式，在不同的階段進行。此法可避

免之前的學者欲使用單一方法解決情境整合的問題，反倒產生了更複雜的問題(如：多

維度推薦系統，以多個維度來說明情境，反使稀疏問題更加嚴重)。 

依照情境資訊的特性及與個人偏好的關係，可將整合的方式分為幾類(Panniello et al. 

2009)： 

1. 過濾：當情境資訊的特性是只有在特定值或範圍內時，才進行推薦，否則該商

品/服務不予推薦(如「氣候」：下雨時不推薦室外庭園餐廳)。將情境資訊視同

過濾條件，只保留符合條件的方案，再與使用者輪廓整合，其作法又可分為預

過濾及後過濾兩模式。 

2. 調整：當情境資訊的特性會影響(但不會完全排除)使用者考量商品的偏好程度

時，(如在上午或晚上，考慮速食店用餐)。情境資訊則視如使用者偏好評準權

重的參數，會因當時的情境調整使用者考量商品評量時評準的權重。而這調整

之權重會因決策目標的不同而不同，但一般可事先由直接或間接之方式取得。 

三、取得使用者對評準權重 

當使用者註冊時，系統收集基本資料及以李克特 5點量表問項方式(1：非常不在意，

5：非常在意)，調查使用者在一般情境下及考量不同情境下，對餐廳屬性的偏好值。  

在一般情境下，若 ei 代表使用者對餐廳屬性 Ci 的原始偏好值，則總和歸一化後的

權重值 wi，可以下式求得： 



wi  =  
ei 

(Σwi = 1)     (1) 
Σi ei 

而各餐廳屬性之資料，或可參考不同網站的評比方式，或以原始資料分級，將屬性

區分不同等級，並經由歸一化，將等級轉為[0,1]之間數值。如在餐廳 j之屬性 Ci下，原

始評價為 rij，則最大值歸一化後的績效值 aij，可以表示如下式求得： 

aij  =  
[ rij – mi nj(rij) ] 

(maxj(aij) = 1)     (2) 
[ maxj (rij) – minj(rij)] 

故使用者對餐廳 Aj的總評分，可以加權和評分法計算： 

           Aj =Σi (wi . aij)                                       (3) 

將所有的餐廳評分 Aj予以排序，將總評分值最高的幾家餐廳推薦給使用者。 

而在考量情境狀況下，需透過問項方式，取得使用者在考量不同情境下對餐廳屬性

的偏好值。本研究欲先由系統統一預設幾個情境，請使用者給予不同情境下之過濾條件

及評準偏好值，之後再開放由使用者自行輸入其歷史資料當時之週遭情境及評準偏好。

根據情境的特性及所接受的範圍，進一步過濾商家資訊。 

a. 若為過濾條件，假設在情境 m評準 Ci下績效值 aij的有效範圍為[ai
L
, ai

U
]，ai

L
, ai

U

分別是 aij的範圍下限及上限(可以只有單邊)，則可表示為若 ai
L
 < aij < ai

U，則符合過濾

條件；若在此條件外則方案即被刪除。如：過濾週間下午時段没有營業的餐廳，及過濾

氣氛差的餐廳。 

b. 若情境會影響評準 Ci的偏好值，則表示為 wi
m
 = f (wi, Ci

m
)，wi

m是在情境 m評準

Ci下的權重值，評準 Ci在情境 m下之 Ci
m可視為此效用函數之參數。 

透過運算，可求得使用者在某情境下對於餐廳屬性的偏好值。若歷史記錄中無符合

此情境下的偏好值，則先以一般情況(未考慮特殊情境)下的偏好值來處理。如此而來，

當某情境下之歷史記錄尚不足夠時，可先依一般情況來預測權重，因此並不會造成稀疏

性增加的問題。而當某情境下之歷史記錄足夠時，可考慮情境 m 對準則之權重改變而

產生影響，以增加其評估準確性。 

肆、系統實作 

一、餐廳推薦系統 

本研究所提出的系統架構，可應用於許多領域上。為驗證此架構的可行性，故選擇

以應用於餐飲推薦方面，實作一雛型系統，導入考量情境的推薦技術。餐飲的需要為人

類持續的需求，無論是平時的聚餐，或出外旅遊的當地美食，且使用者選擇餐廳的條件，

多不是固定的，常因不同時間、與不同的同伴或不同活動而有不同的選擇，正適合用來

做此研究。  

由於協同過濾基礎推薦，需要較多的使用者參與，且使用者必須對商品進行評價之

後才能進行分群及產生推薦，而在實驗階段，可能會因為參與實驗的樣本數不夠多，及

時間上的限制，導致無法分群及推薦。因此，本研究在實驗系統開發上，選擇以內容基

礎推薦法作為本次實驗的代表性方法。且在實驗階段，並不會有真實的購買行為，因此，

將選擇以搜尋性的商品進行實驗，並採用拉式的推薦方式，即當使用者有需求時，才根



據使用者當時的情境，及過去使用者的偏好，進行匹配，產生推薦。因此，本研究是採

用被動式情境感知。 

本研究實驗系統上所轉載的餐廳資訊以網路上較具盛名的餐廳資訊搜尋網站：愛評

網(www.ipeen.com.tw)與奇摩生活＋(www.lifestyle.yahoo.com)的餐廳資訊內容為主，其

中愛評網上所刊登的餐廳資訊則是有別以往其他網站由商家自行登錄資料的方式，改由

消費者自行登錄餐廳資訊，且愛評網內的資訊大多以消費者在實際到店家用餐後分享其

用餐經驗為主，因此網站內擁有較多使用者評價資訊及完整的餐廳資訊。 

二、實驗設計 

為避免在現實環境中情境變數過多而干擾實驗的準確性，故本實驗以實驗室實驗法

方式進行。建立一虛擬環境，所有情境變數均由測驗系統所控制，而測驗系統會建立一

模擬平台，模擬使用者所在情境狀態。 

根據資策會的調查報告中顯示，會在網路上進行購買的族群，主要集中在年齡為

20~39歲的年輕族群(資策會MIC 2009)。因此，本研究將選擇年齡落在這個範圍之內的

網路使用者，作為較具代表性的樣本。 

實驗設計欲分成幾個階段：情境因素問卷、系統使用實驗與事後滿意度問卷。  

三、情境因素問卷與效能評估 

情境考量因素問卷主要是針對影響消費者選擇餐廳之情境因素及對於餐廳推薦資

訊相關需求進行問卷調查。並根據情境考量因素問卷調查的結果作為本研究所考量的情

境因素。預計蒐集問卷約150份以進行分析。 

為了要驗證考量情境資訊來進行推薦的結果較能推薦符合使用者需求的資訊，在實

驗上將分成兩階段進行實驗，分別為透過考量情境資訊與未考量情境資訊(透過使用者

基本偏好)來進行推薦，透過兩階段的實驗，來比較實驗的結果。此外，為了避免參與

實驗階段的先後順序會影響到實驗的結果，故將使用者隨機分成兩個群組來進行實驗，

群組零的使用者會先進行透過基本偏好來推薦的實驗再進行考量使用者情境的實驗，群

組一的使用者實驗順序則與群組零的使用者相反。 

實驗系統將分別透過客觀值與使用者主觀感受兩個部份來進行評估，客觀值的評

估，主要是將兩階段實驗系統所蒐集到的資訊，進一步透過三個用來衡量推薦系統準確

度的評估因子：精確率(Precision)、回饋率(Recall)及 F 值(F-measure)來進行評估。使用

者主觀感受的部分則是透過滿意度問卷的調查結果進行進一步的分析。 

伍、實驗結果分析 

本研究實驗時間為 2010/6/23~2010/7/3，共有 75位使用者參與實驗。在刪除未完整

完成兩階段實驗的使用者 13位後，有效樣本共 62位，有效回收率為 82.7%。 

參與本次實驗的使用者分成兩個群組進行兩階段的實驗。群組 0為先體驗未考量情

境的推薦系統(後文簡稱「基本推薦」)，接著再體驗考量使用者情境的推薦系統(後文簡

稱「情境推薦」)；群組 1的使用者體驗順序則相反。其中，群組 0共有 33位使用者，

群組 1則有 29位使用者。 



在有效樣本的基本資料，男性佔 59.68%、女性佔 40.32%，年齡集中於 26-30 歲之

間(佔 53.23%)，教育程度以具研究所或博士學歷佔多數(佔 67.74%)，職業部分則以學生

族群居多(佔 72.58%)。 

一、滿意度問卷評估與比較 

本究滿意度評量是採用 Liang(2006)所發展的推薦系統滿意度問卷，包含資訊內容、

個人化服務、使用者介面與系統價值四個構面(Liang et al. 2006)。經過因素分析後，有

些題項和原始參考文獻所歸類的因素有所不同，因此將因素重新命名與分類。信度分析

採用 Cronbanch’s α值作為衡量標準，由表 4 可看出各研究構念的 Cronbanch’s α值皆

大於 0.7，顯示滿意度問卷各構念皆具有良好的信度水準(Hair 1998)。 

表 4信度分析結果 

因素名稱 Cronbanch’s α值 

推薦資訊滿意度 0.896 

介面滿意度 0.782 

參與本次實驗的使用者以學生群組佔多數比例，因此將樣本分成學生群組與非學生

群組進行獨立樣本 T檢定，檢定滿意度的評估結果在學生群組與非學生群組間是否會有

顯著的差異。由表 5可知學生群組與非學生群組在基本推薦或在情境推薦時的推薦資訊

滿意度與介面滿意度的 p-value值皆≧0.05，也就是這兩個群組在兩階段實驗滿意度的看

法上沒有顯著差異。故可將學生與非學生這兩個群組視為同一群組進行後續分析檢定。 

表 5學生群組與非學生群組滿意度的獨立樣本 T 檢定 

 
變異數相等的 Levene檢定 平均數相等的 t檢定 

F檢定 顯著性 t 自由度 p-value (雙尾) 

基本 
推薦資訊滿意度 0.020 0.888 1.173 60 0.246 

介面滿意度 7.609 0.008 1.417 20.748 0.171 

情境 
推薦資訊滿意度 0.004 0.952 -0.665 60 0.508 

介面滿意度 0.784 0.379 0.812 60 0.420 

接著，同樣透過獨立樣本 T檢定，檢查群組 0 和群組 1的使用者對於情境推薦與基

本推薦的滿意度看法是否因實驗先後順序而影響其滿意度。 

由表 6 可知，不論是推薦資訊與介面兩項滿意度，在基本推薦與情境推薦中，其

p-value 值皆>0.05，因此可推論群組 0 與群組 1 在對基本與情境推薦上並未呈現出顯著

差異，也就是兩階段實驗的先後順序並不會影響使用者對推薦實驗時的滿意度。 

表 6基本推薦與情境推薦下的滿意度問卷之獨立樣本 T 檢定分析表 

 
變異數相等的 Levene檢定 平均數相等的 t檢定 

F檢定 顯著性 t 自由度 p-value(雙尾) 

基本 
推薦資訊滿意度 1.25 0.268 0.837 60 0.406 

介面滿意度 1.343 0.251 0.112 60 0.911 

情境 
推薦資訊滿意度 7.025 0.01 -0.812 51.987 0.421 

介面滿意度 0.342 0.561 1.283 60 0.204 



最後藉由滿意度平均數與成對樣本 T 檢定來了解使用者對於兩種推薦方式，滿意度

是否有顯著的差異。從表 7可得，在推薦資訊滿意度上，情境推薦之滿意度平均數值為

4.11，明顯優於基本推薦下之平均值 3.74，而在介面滿意度上，兩項推薦的滿意度平均

數差異不大，分別為 3.99 及 3.87。從表 8成對樣本 T 檢定可知，在推薦資訊滿意度上，

其 p-value 值<0.05，亦即參與實驗的使用者在情境和基本的推薦資訊滿意度上有顯著的

差異，情境推薦的推薦資訊滿意度顯著優於基本推薦的推薦資訊滿意度。而在介面滿意

度上，兩者之 p-value 值>0.05，說明沒有顯著的差異，其原因應是在於兩者在進行推薦

時的介面大致都相同，其結果呈現方式也相同，因此滿意度並不會有顯著的差異。 

表 7基本/情境推薦滿意度平均數比較 

 基本推薦 情境推薦 

推薦資訊滿意度 3.74 4.11 

介面滿意度 3.87 3.99 

表 8成對樣本 T檢定分析表 

 

成對變數差異 

t 自由度 
p-value 

(雙尾) 平均數 標準差 
平均數的

標準誤 

差異的 95%信賴區間 

下界 上界 

推薦資訊

滿意度 

基本偏好 

-0.362 0.67 0.085 -0.532 -0.191 -4.249 61 0.000 
使用者情境 

介面滿意

度 

基本偏好 

-0.125 0.581 0.074 -0.273 -0.023 -1.694 61 0.095 
使用者情境 

二、實驗系統效能評估結果 

統計分析實驗收集到的資料，由表 9中可看出整體系統效能評估的結果。群組 0和

群組 1的使用者在情境推薦的精確率、回饋率和 F值平均值都比基本推薦時高。 

表 9整體系統效能評估結果 

 Precision Recall F-measure 

基本 
群組 0 0.272 0.382 0.318 

群組 1 0.262 0.468 0.336 

情境 
群組 0 0.379 0.563 0.453 

群組 1 0.399 0.684 0.504 

藉由成對樣本 T檢定，來檢定 Precision、Recall及 F-measure在情境推薦的系統效

能是否和基本推薦有顯著的差異。由表 10可得知 Precision、Recall及 F-measure的 P-value

值皆≦0.05，即說明兩階段的實驗在這三項的評估結果是有顯著差異，情境推薦的系統

效能顯著優於基本推薦。 

表 10客觀值的成對樣本 T檢定分析表 

 

成對變數差異 

t 自由度 p-value (雙尾) 
平均數 標準差 平均數的標準誤 

差異的 95%信賴區間 

下界 上界 

Precision 
基本 

-0.122 0.149 0.019 -0.159 -0.084 -6.434 61 0.000 
情境 



Recall 
基本 

-0.197 0.234 0.03 -0.256 -0.137 -6.612 61 0.000 
情境 

F-measure 
基本 

-0.14 0.17 0.022 -0.183 -0.097 -6.491 61 0.000 
情境 

陸、結論 

本研究主要目的為透過架構的改變，改善傳統推薦系統架構未考量情境因素的缺

失，並進一步的提供更符合使用者需求的資訊。根據提出之架構，實作一個以推薦餐廳

資訊為例的系統雛形，導入考量情境的推薦技術，驗證此架構的可行性與評估系統效能。 

實驗系統主要透過客觀值與參與本實驗的使用者其主觀感受做為系統效能衡量的

依據。根據客觀值分析結果，在考量使用者情境進行推薦的精準度、回饋率、F值皆比

未考量使用者情境所進行的推薦有顯著較佳。透過滿意度問卷衡量參與本實驗使用者的

主觀感受，結果顯示，在推薦資訊滿意度上，考量使用者情境其結果顯著優於未考量時

所進行的推薦。在介面滿意度上，因為兩階段實驗介面配置大致相同，因此在本項目上

並沒有顯著差異。 

在實務應用方面，現階段各類資訊提供網站或購物網站，大多未將使用者情境列入

考量，其資訊過濾大多根據使用者輸入的關鍵字詞或商品條件(價位、類型或位置等)，

若能將情境因素列入，經由資料分析可以更清楚了解使用者相關的偏好，進一步結合推

薦的商品資訊達到行銷目的，並且更能夠在確切的時間點提供顧客想要的商品，提供更

完整適當的服務。 
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Abstract 

Recommender system has become one of essential factors of many successful 

e-commerce websites. Traditional recommender systems assume that users have clear and 

fixed preferences for products or services. However many researches point out that the user’s 

preferences may not fix, but associates with the context. The same user may have different 

preferences and decision strategy in different context. Without considering the context, the 

recommendation results may not match the user's need.  

This research proposes a new framework of recommender system. Besides improving the 

traditional recommender system, a new context-aware model is included. Also a multi-stage 

integrated approach is applied to integrate context into recommender system. Based on the 

proposed framework, a prototype of context-dependent recommender system for restaurants is 

developed. An experiment is applied to evaluate this prototype system. From the experimental 

results show that the precision, recall, F-measure, and satisfaction level of users for this 

framework are significant better than in traditional systems. 

Keywords: Context, Context-Aware, Context-dependent, Recommender System, 

Context-Aware Recommender System, Restaurants Recommender System 


