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第一章   緒論 

    科技時代的來臨，將人類活動範圍從實體環境推展至虛擬環

境之中，以完成所需執行的各類型之任務，甚至是商品與服務的

交易行為。隨著網路使用人數逐年倍增的情況下，造就了電子商

務市場的興起。為了提高服務品質，設計動態介面代理人

(animated agent)於網站中成為趨勢。 

    本研究即探討介面代理人之型態對線上使用者喜好

(likeability)與打擾(irritation)之關係。在本章中，將分為三節，依

序說明本研究之研究背景、研究問題與目的，以及研究產業。 

第一節   研究背景 

資訊科技蓬勃發展之下，網際網路(Internet)成為現今社會最

重要的資訊整合平台與通訊媒介(Eastin, 2002)。由於其經濟性與

便利性，全球已有 14 億以上之人口係直接透過網際網路進行資

訊交流、遠端學習、線上休閒、即時通訊、政策宣導等活動(Internet 

World State, 2008; 趙國仁，1998)。Internet World State 更進一步

預估，網路用戶在 2010 年將超過 20 億人口，使用率亦從 2000

年至 2008 年大幅成長 305.5% (Internet World State, 2008)。 

網際網路的普及化，除了改變既有生活形式，也改變了傳統

交易型態，促使電子商務(e-commerce)在世界經濟中快速的發展

(Watson, Berthon, Pitt, and Zink han, 2000)。以台灣為例，2007 年

電子商務市場規模即高達 1,855 億新台幣，共有 1 萬 1 千家商店

提供線上產品、服務與其相關資訊。即此，消費者能容易使用資

訊管道與業者達到直接溝通、與購買決策行為(Glushk, Tenen-

baum, and Meltzer, 1999)；而各業者亦能透過網際網路滿足現有顧
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客之需求與全球性的開拓潛在顧客市場來增加收益與市佔率

(Card, Chen, and Cole, 2003)。 

    隨著全球經濟快速成長之下，人民對於休閒娛樂活動漸趨重

視，旅遊成為 20 世紀成長最快速的產業。根據世界觀光旅遊委

員會(World Travel & Tourism Council, WTTC)推估，2005 年至

2015 年全球觀光產業相關需求，將自 6.20 兆美元成長至 10.68

兆美元。由於旅遊產業必須提供與消費者相關旅遊產品的資訊較

為龐大，加上各國政府對於此產業之積極推動下，為了使消費者

能更完整與及時性地搜尋到旅遊產品資訊，旅遊產業無疑成為最

早使用電子商務進行商品資訊服務的先驅之一(Archdale, Stanton, 

and Jones, 1992; Millman, 1998; Sussman and Baker, 1996)。 

近年來，各業者為加強虛擬環境中的服務品質與提升網站自

我競爭能力，動態介面代理人被視為軟體與網頁設計的重要元件

之一(McGoldrick, Luo, Beatty, and Keeling, 2006)。綜觀動態介面

代理人在各領域的應用角色，共可歸類為廣告、服務、娛樂三大

功能，除了用來協助使用者達成目標任務之外，也用來喚起使用

者對網頁之興趣、注意力與知覺(Isbister, Nakanishi, Ishida, and 

Nass, 2000)。 

由於動態介面代理人之功能導入，使得人機互動

(human-computer interaction)更接近於人際互動 (human-human 

communication)之特性。對電子商務網站的使用者而言，介面代

理人如同實體店面中的服務人員，藉由面對面的互動模式來提供

使用者線上諮詢與服務，以滿足使用者能夠在虛擬環境中快速搜

尋所需資訊與完成任務之需求(McGoldrick et al., 2006)；網路業者

亦能夠透過介面代理人與使用者建立、加強與保持長久的顧客關

係(McGoldrick et al., 2006; Sheth and Parvatiyar, 1995)。 

除了介面代理人功能之導入外，如何設計合適的介面代理人
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型態(animated agent type)以符合使用者喜好亦成為重要議題。由

於動態介面代理人之型態設計不僅能美化與豐富化網頁介面，也

能藉此互動元件影響網站使用者的第一印象之好壞，倘若第一印

象是正面的，其往往能提升使用者對於該元件，甚至是該網頁的

喜好程度(Lewis, 1998; Phillips and Lee, 2005)。 

    喜好係指個人對某事物的喜愛程度，會令人在其過程中產生

正向情緒與態度，進而影響了使用者購買意圖與行為(Ahearne, 

Gruen, and Jarvis, 1999; Reysen, 2005; Sanders, 2006)。當個人對該

事物呈現高度喜好時，會願意停留更多的注意力與興趣於網頁及

其內容之上，並且更完整、有效處理業者所提供的商品資訊，從

而提高消費者對產品購買之意圖或是網站再訪率(Biel, 1990; 

Moss and Colman, 2001; Sanders, 2006)。隨著喜好之程度越高，使

用者的喜好將從行為培養成習慣，最後形成了使用者偏好，於此

網路業者便可透過喜好刺激網站忠誠度與高度使用率(Moss and 

Colman, 2001)。 

    然而，一旦網頁之設計發生網頁內容不足、網頁設計元件與

網頁陳設不相符，或是無法達到使用者之預期心理時，就會造成

使用者受到打擾現象之存在，導致使用者對網站的負面情緒的產

生(Aaker and Bruzzone, 1985)。是故，儘管網頁之元件在設計圖

樣方面提供了網站使用者多元化之選擇，達到提高使用者的喜好

度與娛樂性之效果，但在此過程中，可能因為設計過於突兀與衝

突性，造成了使用者打擾之情況(McGoldrick et al., 2006)，反而降

低了應有的正向網站態度(Maes and Shneiderman, 1997; Norman 

and Jennings, 1997)。於此方面，就過去文獻研究內容多以動態介

面代理人之技術層面做探討，在介面代理人型態之設計與使用者

打擾之連結卻少有研究，本研究將針對介面代理人型態設計對使

用者之喜好度與打擾間之影響性進行探討。 
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第二節   研究問題與目的 

一、研究問題 

動態介面代理人是介面代理人系統與虛擬動畫人物所

結合出的新型電腦技術，用於協助使用者執行與操作電腦各

軟體或網頁介面(Head, 1998)。最早人機互動理論對於動態

介面代理人之研究著重於動態介面代理人之有無對使用者

行為與態度之影響。大多學者認為，當某一軟體或網站放置

介面代理人時，能夠提升使用者之工作效率與引起興趣，並

且透過動態介面代理人功能，讓使用者在執行任務較繁縟複

雜的工作時，能依介面代理人的協助與指示，有效提升工作

效率(Zanbaka, Ulinski1, Goolkasian, and Hodges, 2006)。儘管

當時因電腦科技受限於技術性不足之障礙而影響了動態介

面代理人功能之運作，動態介面代理人之存在也確實改變了

人機互動模式，轉向為人類之社交模式(Head, 1998; Maes, 

1994; Phillips and Lee, 2005)。 

隨後，在科技發展之下，動態介面代理人得以與各項技

術做結合發展，例如：視覺軌跡追蹤、聲音呈現等多元化技

術發展與應用等。研究學者發現，由於這些技術的導入，除

了會影響使用者的情緒外，也讓使用者更能深刻體驗臨場

感，在進行網路購物時也能有如同在實體店面般之感受

(Darves, Oviatt, and Coulston, 2002; McBreen and Mervyn, 

2001)。 

除了所屬相關技術性配件，動態介面代理人之外貌設計

亦因為動畫繪圖技術而有了多樣化的設計與選擇。動態介面

代理人呈現樣貌與型態之功能尤如人類溝通理論中的非文

字語言(Badler and Allbeck, 2004)，因此，使用者能藉由動態
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介面代理人的外貌與型態來取得雙方溝通角色之定位。另

外，透過外貌的設計亦能讓使用者對其產生第一印象之觀

感，倘若此第一印象足以引起使用者之注意，將有效提高使

用者對動態介面代理人與該網頁的的興趣與喜好，從而影響

使用者對動態介面代理人之信任度、有效度與接受度 

(McBreen and Mervyn, 2001; McGoldrick et al., 2006)。 

動態介面代理人所呈現的型態主要可分為擬人化程度

與擬真程度此兩大主軸。就擬人化程度之層面來說，為了讓

線上消費者也能在網頁中享受個人化服務專員之顧客服務

項目，並且是該服務項目能更貼近真實生活之感受，電子商

務往往將人類型態之動態介面代理人設置於網頁之中

(McGoldrick et al., 2006)，其後再針對使用對象、企業欲塑造

出之形象與設計風格，設計出不同個人特質的人類型態之動

態介面代理人。其個人特質包含:年齡、性別、時尚風格、

性格與種族等(Baylor, Rosenberg-Kima, and Plant, 2006)，其

中，為了營造舒適的網頁環境，以及提高消費者對網頁之信

任感，實務界中多選用以往被視為溫和有善的女性虛擬人物

做為網頁裡的互動元件(Darves et al., 2002)。擬真程度方面，

近年來亦將極具立體效果與真實感的 3D 圖像格式置入成為

網頁元件之一，以達到如真實情境之訴求(Koda and Maes, 

1996; McBreen and Mervyn, 2001)。 

然而，學者 Maes (1994)之研究曾提出，將人類型態與

動物型態之動態介面代理人相比較時，事實上，動物型態之

代理人更能夠吸引使用者之目光與喜好，讓使用者產生與其

對話之期望，使用者會更願意花時間與此型態之動態介面代

理人作互動。因此，在大部份之情況下，使用動物型態之介

面代理人往往比人類型態之介面代理人更來得佔優勢，也更
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具備了娛樂性質之效能(Parise, Kiesler, Sproull, and Waters, 

1996; Zanbaka et al., 2006)。是故，為了保有實境之感受而使

用人類型態之動態介面代理人，然而，人類型態是否真為使

用者最喜愛之動態介面代理人設計？ 

再者，廣告學理論之相關研究提及，不同的廣告產品必

須使用不同性質、特性的角色做視覺刺激，即便該角色為動

物而非人類(Moyers, 2001)；亦即消費者對於商業廣告中之

角色喜好不只侷限於人類，有時候廣告商使用動物做為廣告

元素更容易達到較高的廣告效果。在此情況之下，本研究欲

探討在電子商務之網站中，不同型態的動態介面代理人對使

用者喜好之影響程度為何？ 

事實上，動態介面代理人的使用有可能產生打擾的效

果。首先，許多學者認為動態介面代理人會分散使用者的注

意力，而不是增強互動效果。例如：微軟文書軟體所嵌入的

各式動態介面代理人，該公司設計之初衷為提高使用者之工

作效率，而事實結果卻因為其技術相關問題，以及使用者多

以娛樂之性質與動態介面代理人進行互動，如此一來，反而

造成使用者工作效率的減低與分散注意力(Head, 1998)。 

其次，使用者與動態介面代理人進行溝通與互動之過程

中，擬人化的動態介面代理人容易讓使用者造成錯誤的心理

反應與錯誤的實際操作經驗，因而讓使用者產生了打擾的感

受 (Maes and Shneiderman, 1997; Norman and Jennings, 

1997)，這是因為使用者會對介面代理人所產生的社會反

應，而這樣的社會反應係透過使用者認知到介面代理人的能

力(Reeves and Nass, 1996)。 

此外，介面代理人屬於網頁元素之一，儘管介面代理人

對於使用者之實用性上有很大的助力，卻可能因為設計型態
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與環境有所衝突而造成打擾效果。然而，過去有關動態介面

代理人與打擾之關係多屬於技術層面之探討(Maes and 

Shneiderman, 1997; Norman and Jennings, 1997; Reeves and 

Nass, 1996)，而對於型態設計與使用者之打擾卻鮮少研究，

本研究之研究目的將針對動態介面代理人之型態設計是否

會造成使用者打擾？何種型態設計較容易造成打擾之感

受？將在本研究中做進一步之探討。 

二、研究目的 

依據以上所述研究問題之說明，介面代理人型態對於使

用者之喜好與干擾效果仍待進一步釐清，故本研究預達成之

研究目的包含如下： 

(一)了解網站使用者喜好何種型態之介面代理人。 

(二)了解何種型態之介面代理人會造成網站使用者之打擾。 

(三)提供企業實際管理運用參考。 

第三節   研究產業 

本節旨在說明本研究欲研究之產業，依序介紹旅遊產業之背

景、台灣線上旅遊產業與旅遊網站之分類。 

一、旅遊產業背景 

Naisbitt(1995)曾經預言：「旅遊業將是二十一世紀最大

的產業。」直至今日，隨著全球經濟快速成長之下，人民對

於休閒娛樂活動漸趨重視，旅遊被視最為主要的休閒活動，

因此，旅遊早已為休閒娛樂產業中最重要的一環。世界旅遊

組織(World Trade Organization, WTO)與世界觀光旅遊委員
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會(WTTC, 2008)表示，2006 年止，世界各地接待遊客已達

8.4 億人次之多，全球民眾平均在一般消費支出中，就有 11% 

是在旅遊產業；2007 年上半年，從事旅遊相關之服務業的

人數有達兩億三千一百萬人，亦即，每九位就業人口中，便

有一人從事觀光旅遊產業活動(Internet World State, 2008)。 

總觀 2007 年旅遊產業整體之概況，全球觀光及旅遊約

創造 70.06 兆百億美元的經濟產值，佔全球 GDP 的 10.4% 。

預估 2005 年至 2015 年全球觀光產業相關需求，將自 6.20

兆美元成長至 10.68 兆美元；從業人員將自 2 億人增加至 2.5

億人，而觀光旅遊產業對GDP的貢獻率將自3.6% 增至3.8%  

( Internet World State, 2008)。 

二、台灣線上旅遊產業 

旅遊產業是最早使用電子商務進行商品資訊服務的先

驅(Archdale et al., 1992; Millman, 1998; Sussman and Baker, 

1996; Underwood, 1996)。世界旅遊觀光協會指出，估計 2007

年全球線上旅遊會有 260 億美元之規模，其中以亞洲線上旅

遊市場最受矚目，成長也最快速。 

多年來，線上旅遊市場坐穩台灣電子商務市場之龍頭地

位。根據 2008 年資策會電子商務研究所的研究，台灣線上

旅遊產業佔 B2C 電子商務市場整體的 58% ，產值達新台幣

626.4 億元，如此大的商機吸引各財團投入。截至目前為止，

共有 231 家旅行社架設商務網站，達到建立顧客關係、集結

消費者資訊與需求、提供旅遊相關資訊、旅遊相關產品之交

易平台之建立等訴求(Standing and Vasudavan, 1999)。 

由於旅行業者經營模式之改變，利用網路進行旅遊規劃

成為國人最重要的管道。依據 Microsoft Advertising 2007 年



  - 9 -

台灣地區線上調查統計，以複選方式讓台灣區 MSN 及

Windows Live 之 1407 名用戶勾選資訊來源方式，其中以網

路系統獲取資料之方式為冠，重要資訊來源程度高達

42% ，遠高於旅遊指南(12%)、親友推薦(16%)、傳統旅行

社(15%)等資訊來源處。因此旅遊業者如何有效設計網頁與

整合資訊服務系統，以提升使用者對商務網頁之使用率與評

價，成為重要的議題。 

三、旅遊網站之類別 

台灣旅遊網站主要係依據其核心競爭能力與屬性做為

分類的指標，其中王大中(2000)將台灣較具規模之 20 家旅遊

網站作為分析對象，約可歸類為三大類別： 

(一)EC 通路網站：所謂的 EC 通路網站是指以商業用途為目

的所架設之電子商務網站，用來販售旅遊相關之產品。

依照設立網站之業者不同又可區分為： 

1. 旅遊業者網站：此類網站是由旅行社、航空公司或飯

店業者所成立的電子商務網站。由於該網站是以直營

方式進行產品銷售，業者無須花費中間通路商之成

本，便可達到販售之行為，因此具備了價格策略之優

勢。 

(1)旅行社：該網站中所販售的旅遊產品結合了上游廠

商(例如：航空公司、飯店等)所提供之產品，進行

適切性組裝與包裝後，再透過網際網路販售與消費

者。例如：雄獅旅行社、易遊網(ezTravel)、可樂旅

遊網。 

(2)航空公司：由航空公司架設網站，並且直接販售機

票與相關服務，例如：遠航的 easyfly。 
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(3)飯店業者：凱撒、亞都等飯店業者共同成立的旅遊

王 travelking。 

2. 販售旅遊商品的網路通路：有別於旅遊業者獨自設立

旅遊網站，網路通路是以異業結盟之方式，結合網路

科技公司與旅行社而成的。例如：百羅旅遊網則由訊

連科技與行家旅行社共同成立的、「網際旅行社」擁

有旅行社執照，可直接經營旅遊商品業務，其經營策

略是在各大網站灑下入口，吸引網友線上購買旅遊品

後，再與各家網站做分帳。 

3. 入口網站的旅遊商品頻道：旅遊業者以大型的入口網

站為 網路通路來販售旅遊產品之旅遊網頁。由於入

口網站本身具備大量使用者人潮之優勢，提供旅遊業

者一販售低價旅遊商品之通路。例如：入口網站新浪

網、以票務販售業務為主的元碁售票網等。 

(二)Contact 網站： 

1. 媒體轉型的旅遊網站：由過去傳統媒體轉型投資成立

的旅遊網站。例如：年代推出提供旅遊內容資訊的旅

遊頻道旅遊年代外，亦以自營方式成立年代旅行社負

責販售旅遊商品，藉由品質把關或取消費者信任。目

前的經營規模尚無法向航空公司取得機票銷售，需先

與大型旅行社的票務中心合作。 

2. 以旅遊內容(ICP)出發的旅遊網站：意識型態廣告公司

去年收購拓賈科技後，成立專營旅遊市場的     

IDTravel 網站。網站內容以全球自助旅遊為主，結合

資訊內容與電子商務。IDTravel 提供旅遊資訊內容的

網站名為「旅遊副刊」，以景點介紹為主，強調與藝

文的結合，提倡旅遊文學，像「旅遊圖象」即提供攝
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影家、畫家旅遊時所拍攝的作品。而販售旅遊商品的

網站名為網路旅遊工房，以旅遊商品自由組合為號

召，提供二十二家旅遊業者商品販售。 

(三)社群形態的經營：社群形態的旅遊網站強調提供網友 詳

細的旅遊資訊，吸引網友線上購買旅遊商品，並企圖以

社群的經營方式加強網友忠誠度，現在逐漸受到了網路

業者的關注，以網路社群「Anyway」最具代表性。 
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第二章   文獻回顧 

本章將針對本研究之研究變數相關文獻進行整理與探討，共

分三節依序介紹：介面代理人、喜好度與打擾。 

第一節   動態介面代理人 

過去軟體機器人的研究發展下，引發了各方業者對於介面代

理人發展可能性的討論與研究。所謂的介面代理人指的是一電腦

程式。對於電腦使用者而言，介面代理人(interface agent)就如同

一位行政助理，藉由其程式設計者所賦予的能力，自動化的執行

一些程式、與使用者或其他介面代理人進行溝通、或被授權行使

使用者的指令(Head, 1998)。 

Human-computer interaction (HCI)研究中認為，透過介面代理

人與虛擬人物技術所結合的虛擬環境之溝通平台，能夠讓人際互

動關係在虛擬環境中有效運作，並且提升人機互動上之各項優點

(Nwana, 1996)。 

一、介面代理人 

1950 年代 A. M. Turing 提出了人工智慧技術：讓電腦系

統能夠模擬人類思考模式與行為，以代替人類執行工作，此

技術奠定了日後代理人系統開發之基石(賴泳伶，2005)。然

而，代理人此概念直到 1997 年才由學者 Hewitt 正式提出。

有 別 於 一 般 的 電 腦 軟 體 ， 代 理 人 具 備 了 獨 立 性

(self-contained) 、 互 動 功 能 (interactive) 與 即 時 運 作

(concurrently-executing)等特點來達到自我內部控制和系統
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協作功能，得以達到協助使用者執行與完成任務之職責

(Dehn and Van, 2000)。 

Nwana(1996)認為代理人共可分為七大類，介面代理人

即為該七大類的其中一種，因此也具有代理人系統所應具備

的九大特性，包含(Franklin and Graesser, 1996; Rudowsky, 

2004; Wooldridge and Jennings, 1995)： 

(一)自主性(autonomy)：代理人具備了自我控制行動與內部

情況之能力，無須透過他人之干涉，便可執行任務。 

(二)社交性(social ability)：代理人能透過代理人通訊語言

(agent communication language)與他人作互動。 

(三)反應性(reactivity)：代理人從使用者透過圖像介面、其他

代理人所匯整的資訊、網際網路、或者是整合性媒介所

接受到的實體環境。代理人會依照即環境之變動，給予

適當的反應。 

(四)積極性(pro-activeness)：代理人不僅只是被動回應環境所

給予的資訊，他們能以目標導向採取主動性行為。 

(五)彈性(flexible)：代理人所採取的行動會依照環境變動作

反應調整，或是能增加解決問題所需的知識。 

(六)時續性(temporally continuous)：是一種持續性的執行過

程。 

(七)學習(learning)：代理人行為會根據先前經驗做改變。 

(八)移動性(mobile)：代理人能夠改變實體位置，以提升解決

問題之能力。 

(九)人格特質(character)：例如情緒、誠實等人類特質。 

由於介面代理人如同個人助理一般，在同一工作環境下

與使用者合作完成任務，因此在以上所述之特性中特別強調

自主性與學習兩大能力。 
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二、動態介面代理人 

介面代理人最大的困擾在於：電腦中的虛擬世界具備了

不可觸摸與不可視的兩大特點，因此，儘管介面代理人具有

與使用者互動特性，確無法讓使用者具體感受到互動效果

(McGoldeick et al., 2006)。為強化人機互動之功能性，便將

動態角色(animated character)之技術與介面代理人做結合，發

展出的新介面代理人型態—動態介面代理人(Cassell, Bick-

more, Camphell, Vilhjalmsson, and Yan, 2000)。動態介面代理

人又被稱為擬人化代理人(anthropomorphic agent)、動畫代理

人(animation agent)，或體現對話代理人(embodied conversa-

tional agent)，其透過人類或動物之體態具體呈現於電腦介面

中，再藉由擬人化之過程，讓該角色具備了說話、情緒反應、

臉部表情、姿勢變化等人類的行為反應(Dehn and Van, 

2000)。最典型的代表即是微軟公司(Microsoft Corporation) 

於 1997 年為 Office 文書作業軟體所研發設計的線上小幫手

功能(如圖 2-1)，使用者可以選擇不同卡通造型的介面代理

人進行互動與詢問文書軟體操作問題，而動態介面代理人會

快速的替使用者在資料庫中體使用者找到需要的答案(Head, 

1998)。 

 

 

 

 

 

 

圖 2-1  微軟公司小幫手設計 
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三、動態介面代理人對使用者之影響 

就整體而言，動態介面代理人設計的存在豐富了人機互

動模式，使用者能在過程中感受到許多正向態度與正向效果

(Johnson, Richel, and Lester, 2000; Phillips and Lee, 2005)，其

分述如下： 

(一)喚起興趣與提高學習動機   

由於電腦繪圖能力的進步，動態介面代理人得以   

呈現多元化的樣貌與應用，讓業者能藉由豐富的介面來

吸引使用者之目光，然後透過與動態介面代理人互動所

產生的娛樂效果來喚起使用者之興趣(Johnson et al., 

2000; Phillips and Lee, 2005)，讓使用者提高學習與使用

軟體或網站的意願，除此之外，也透過其內建資料庫、

搜尋功能與個人化服務，讓使用者更容易操作與完成任

務(Dehn and Van, 2000)，藉此提升了使用者的正面學習

態度或網站態度。 

(二)人機互動轉為社交性互動 

以往使用者僅能藉由想像來面對電腦軟體與網際  

網路世界的溝通，動態介面代理人身形的存在將虛擬溝

通改為實體面對面的互動方式(Dehn and Van, 2000; 

Head, 1998)，另外結合了使用者日常生活中的溝通語

言，讓使用者除了得以觀察到溝通的過程，也更能感受

到日常生活中的社交規則(Phillips and Lee, 2005)。Choi 

and Rifon (2002)對網頁動態介面代理人的研究中出：一

旦社交模式導入網頁後，便會增強消費者對於網頁的涉

入程度，如此能夠再次加強了消費者的網頁態度以及網

路再訪意圖。 
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(三)網絡人際關係的建立 

當使用者與動態介面代理人進入社交模式後，便 

能透過介面代理人之設計形象產生信任感，以及在溝通

過程中進行人際關係的建立與解決個人溝通問題

(Bickmore and Cassell, 2001; Isbister et al., 2000; McGol-

drick et al., 2006)，而這些人際關係的建立、加強與維繫

對網路商家來說尤為重要。 

為了使動態介面代理人更貼近使用者在實際生活上的

溝通模式，在設計介面代理人時，首要考量的問題即是如何

將機器語言轉譯為人類語言，以及如何讓動態介面代理人了

解使用者所表達的意思，因此，動態介面代理人必須包含以

下四大溝通特性(Cassell, Sullivan, Prevost, and Churchill,  

2000)： 

(一)能夠了解使用者溝通語言之意涵。 

(二)能夠產生與使用者相同的溝通語言。 

(三)能夠處理溝通程式，例如：turn taking、回饋與修復機械

裝置。 

(四)能夠在溝通中給與提示，或者提供使用者新的建議。 

以上所述之使用者溝通語言主要可分為兩種類型：文字

語言與非文字語言。儘管文字語言為一般生活中最主要溝通

管道，然而非語言文字除了能夠獨自表達溝通者欲表達之意

思外，也能補充說明文字語言無法完整表明之部分，因而成

為最重要的溝通訊息來源。根據 Badler and Allbeck (2004)之

歸類，動態介面代理人所使用的非文字語言共有：臉部表

情、姿勢、空間移動、立場態度、視覺引導、實體接觸、空

間行動與外貌八種，其中外貌為使用者最直接可見，也影響

了介面給與使用者之感受，因此對於動態介面代理人之外貌
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設計更顯重要(McGoldrick et al., 2006)。 

四、動態介面代理人之樣貌設計 

外貌(appearance)如同社交過程中的首要門檻，也是動態

介面代理人所使用的非文字語言種類之一，內容包含了：服

儀打扮、性別、種族、膚色、髮型等項目(Badler and Allbeck, 

2004)。對動態介面代理人來說，藉由使用者喜愛的外貌來

吸引使用者的目光與注意力是開發之重要目的之一(Johnson  

et al., 2000; Phillips and Lee, 2005)，因此，為了能有效吸引、

刺激使用者之喜好，其樣貌型態往往必須隨著領域、角色用

途，以及使用者性格、性別、國家等個人特質不同而有所改

變。以 Baylor (2005)之研究報告為例，其指出了不同種族文

化的使用者會選擇與自身種族文化以及相貌相同的動態介

面代理人做互動。 

非文字語言溝通模式中，互動者往往夠透過外貌來獲取

行為、價值觀、態度與職業等個人資訊，這些樣貌之呈現也

會影響使用者所給予的第一印象，從而選擇下一步互動的可

能性(Lewis, 1998)。使用者藉由動態介面代理人的外貌來判

斷其角色地位與用途，然後環境中決定彼此在溝通角色的相

對地位，最終影響了使用者的情緒、知覺與信任感(Head, 

1998; Maes, 1994; McBreen and Mervyn, 2001; McGoldrick et 

al., 2006)。例如：在商業網站裡，動態介面代理人常設計穿

著正式套裝，以表現出線上服務人員或銷售人員的專業形

象，以提升消費者對該網頁與動態介面代理人的信任度與好

感度(McGoldrick et al., 2006; McBreen and Mervyn , 2001)。 

電腦繪圖能力的進步讓動態介面代理人型態的設計能

夠呈現多元化的發展，以符合介面設計之需求外，也能配合
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使用者不同而提供多樣化的選擇空間(Phillips and Lee, 

2005)。而動態介面代理人所呈現的型態依照其體態與風格

可分為擬人程度與擬真程度做探討: 

(一)擬人程度高低 

            Webester’s New Collegiate Dictionary(2008)定義，所

謂的擬人化即指讓非人類之動物與無生命物品給與人

格化。介面代理人經過擬人化後，角色不再侷限於人類

的樣貌出現，甚至闊及至非生命體。依照擬人高低程度

共可區分為：人類、動物與非生命三種(Duffy, 2001)。 

1. 人類：人類型態的擬人程度是最高的，也較接近使用

者之樣貌，因此能應用之領域也較為廣泛，成為最常

被使用與討論的動態介面代理人型態，例如：新聞播

報人員、遠距醫療助理人員、商業網站的銷售人員與

服務人員等(Isotalus and Muukkonen, 2002; McBreen 

and Mervyn, 2001; McGoldrick et al., 2006)。近年來，

介面代理人之個人特質受到多方研究，個人特質包含:

年齡、性別、時尚風格與種族等。Baylor et al. (2006)

即針對介面代理人的年齡、性別、時尚風格為研究主

體，認為這些個人特質將會影響學生對工程學的態

度。研究結果指出，女學生與男性代理人互動後，更

會引起女學生對工程學的效率與使用性；就年齡來

說，同樣為年輕型的介面代理人，具時尚感的介面代

理人較會引起興趣。 

2. 動物：以各種動物的樣貌呈現，通常仍以動物本身所

具備的行為為主，再部分結合人類的溝通行為。學齡

兒童的教學軟體是最常使用的領域，例如：Darves et al.  

(2002)海底生物教學軟體之研究中使用海底生物做為
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教學導師，以引起小學孩童的興趣。另外，最常被設

計與使用者對話的即是貼近使用者生活的寵物—貓

與狗(Isbister et al., 2000; Zanbaka et al., 2006)。 

3. 非生物：為擬人程度最低者，主要是賦予非生命體生

命與人類之行為，最具代表性的例子即是微軟文書軟

體裡的迴紋針(Head, 1998)。另外，Baylor (2005)也單

獨針對幾何圖形與其他非生命體為樣貌的動態介面

代理人作研究，包含了：圓形、方形、燈檯、太陽等。 

(二)擬真程度高低 

            擬真程度係指繪圖呈現時的圖像仿真程度的高低 

(Baylor, 2005)。當擬真程度度越低，其圖像格式越接近

卡通畫風，圖形的線條也可能較為簡單；反之，擬真程

度越高的圖像，繪圖內容就較為仔細繁複，並且具有立

體感與寫實度(Gulz and Haake, 2006)。就目前繪圖技術

而言，擬真程度的效果能夠利用 2D 繪圖設計與 3D 繪圖

設計達成需求 (Baylor, 2005; Gulz and Haake, 2006; 

McGoldrick et al., 2006)。 

依據過去文獻對於介面代理人型態之各項研究，本研究

彙整如表 2-1： 
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表 2-1  介面代理人型態研究彙整表 

作  者 年代 動態介面代理人型態 結    果 

McGoldrick, 

Beatty, and 

Keeling 

2006 1. 擬人程度 

(1)人類型態：分為男

性與女性兩種。 

2. 擬真程度 

(1)2D 設計卡通與仿

真兩種。 

    整體而言，擬真程度越

高的介面代理人獲得較高

的喜好度、適合度與信任

度。然而，考慮到代理人的

性別時，女性卡通型態與男

性仿真型態能讓網站有更

多的愉悅性與信任度。 

McBreen 

and Mervyn 

2001 1. 擬人程度 

(1)人類型態：分為男

性與女性兩種。 

2. 擬真程度 

(1)以 2D 技術與 3D

技術呈現。 

研究結果顯示女性動

態代裡人較受到喜愛，另

外，擬真程度高的 3D 技術

也獲得較多的正面支持。 

Zanbaka, 

Goolkasian, 

and Hodges  

2006 1. 擬人程度 

(1)人類：男性與女

性。 

(2)動物：貓、怪物。

2. 擬真程度 

(1)使用 3D技術與真

人照片。 

男性受訪者偏向與女

性代理人互動，女性受訪者

偏向與男性介面代理人；受

訪者喜歡與虛擬代理人互

動，而非真實人物。 

                                                      (待續) 
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表 2-1(續) 

作  者 年代 動態介面代理人型態 結    果 

Baylor 2005 1. 擬人程度 

(1)人類型態：分為男

性與女性兩種，主

要探討種族與流

行度對學生的影

響。 

(2)非人類型態：包含

動物與非生命體。

2. 擬真程度 

(1)以 2D 技術與 3D

技術呈現。 

非裔學生會選擇與自

己相同種族的動態介面代

理人做為老師；而較時尚的

代理人能引起學生的期

待、自信與興趣；3D 造形

的非人類型態較能滿足學

生的喜好。 

Baylor,  

Rosenberg- 

Kima, and 

Plant 

2006 1. 擬人程度 

(1)人類型態：分為男

性與女性兩種，主

要探討年齡與流

行度對女學生的

影響。 

2. 擬真程度 

(1)皆以仿真人為主。

研究結果顯示：女性代

理人能夠正面影響學生的

信念，然而，專業與知識角

度以男性代理人較受歡

迎。越年輕、流行的代理人

越能增加學生的自信心。 

                                                            (待續) 
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表 2-1(續) 

作  者 年代 動態介面代理人型態 結    果 

Koda and 

Maes 

1996 1. 擬人程度 

(1)人類型態：女性

與男性。 

(2)動物：狗。 

(3)非生命體：笑臉

  。 

2. 擬真程度 

(1)人類型態分為卡

通與真人相片，

其他皆為卡通造

型。 

擬真程度越高的介面

代理人越令人感受到喜

歡、舒適與智慧；狗的喜好

度也比人類高；女性代理人

令使用者感覺較為大方。 

 

第二節 喜好 

本節將針對喜好之相關文獻進行整理，以供了解此變數之意

涵與其相關影響。 

一、定義 

喜好是個人對某人、事與物表現出喜愛之態度(Hoyer 

and Maclnnis, 2001)，係屬於心理層面之範疇。當一人對某

人或事物產生喜好之態度時，便會產生喜悅、開心與滿足等

正面情緒之經驗與感覺(Ahearne et al., 1999; Reysen, 2005; 

Sanders, 2006)。構成與影響其喜好之因素往往於消費者之文

化層面有極大的相關性(Moss and Colman, 2001)，整體概括
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共可分為生活方式、價值觀、審美觀、風俗習慣、流行態度

與個人特徵(如：性別、年齡)等原因交錯所形成而來。 

由於喜愛是一種態度的表現，而過去學者對消費者行為

之研究中指出，態度主要係以認知與情感兩構面所構成

(Mitchell and Olsen, 1981; Shimp, 1981; Stayman and Batra, 

1991)，因此，喜愛亦包含了認知與情感兩種重要元素。所

謂的認知(conictive)代表的是對於該產品或廣告的知曉、了

解程度；而情感(affective)則是指消費者對於產品或廣告內容

的喜歡程度，在此定義之下，喜好所代表的意含係屬於情感

態度之層面。然而，也有學者認為情感之表現必須包含於認

知理論之中，因此，喜好必須是結合情感與認知兩構面之元

素而形成的。 

過去學者對喜好之測量方式是讓受測者在一系列的形

容詞項目中挑選出較符合受測者對實驗目標物之觀感，因

此，所整合出的形容詞將為因為目標物的不同而有所些微差

異化。社會心理學曾經用相似度、熟悉度、吸引力與相互性

來判定喜好度(Hogg, Cooper-Shaw, and Holzworth, 1993; 

Kahle and Homer, 1985; Kenrick, Neuberg, and Cialdini, 

2002)，而 Smit, Meurs, and Neijen (2006)則針對 1970 年開始

各學者對廣告內容之研究，將所有喜好度的組成構面進行統

整，發現喜好度之呈現共可分為以下六種： 

(一)娛樂性。 

(二)積極的或刺激性。 

(三)具意義性。 

(四)具情感性。 

(五)打擾性。 

(六)親近性。 
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二、喜好之重要性 

就行銷學而言，了解影響個人喜好之因素是很重要的，

因為唯有在了解形成消費者對某事物之喜好原因後，方能在

行銷組合中找出適當的策略方法(Carpenter and Nakamoto, 

1989)。例如：實務界中即常常透過說服與推薦等行銷策略

來刺激消費者之喜好(Kenrick et al., 2002)。 

廣告態度之研究中顯示，由於喜好能夠產生正面情緒經

驗，讓消費者願意花更多的注意力在目標物之上，並且在愉

悅的情緒之中，完整處理廣告商欲給予消費者的正確資訊

(Biel, 1990; Sanders 2006)，然後將這些資訊深刻的儲存在記

憶之中(Youn, Sun, Wells, and Zhao, 2001)。接著，消費者對

於廣告內容之喜好將會誘導消費者分別對對產品與品牌建

構出正向的態度，從而進行對於產品的選購意圖(Biel, 

1990)。 

由此可了解，消費者喜好之重要性，不僅只侷限於喜好

程度與記憶之加深等態度層面的正向影響，甚至進而影響消

費者的行為(Smit et al., 2006; Stayman and Batra, 1991)，例

如：媒體廣告或商業網站的再訪率增加、或是強化商品購買

意圖與刺激消費者進行具體購買行動等。 

除此之外，態度是持久性的情感、認知與行為(Kotler and 

Gertner, 2002)，這些持久性的態度將會養成消費者一些既定

的習慣，消費者的偏好最後透過這些習慣而形成。所謂的偏

好是個人對廣告內容、產品與品牌持續性保持與強化良好之

態度，往往決定了選擇性之行為(Strong, 1925)，因此商家亦

能藉由喜好來培養消費者的忠誠度。本研究根據 Hoyer and 

Maclnnis (2001)與 Strong (1925)兩位學者對喜好之各研究，

將其形成原因與其後續影響之圖形整理如圖 2-2： 



  - 25 -

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2-2  消費者喜好之形成與其影響 

 

第三節 打擾 

打擾為廣告效果之其中一構面，係由平面廣告之相關研究而

來。相對於其他廣告反應，打擾對於消費者為負面性之影響，甚

至會消弭其他廣告反應所產生之正向效果，本節將針對打擾此變

數進行相關的文獻回顧與整理。 

一、定義 

過去學者對於廣告態度的研究中發現消費者的廣告反

應對廣告本身、廣告產品，以至於廣告商皆有顯著之影響

消費者文化 

消費者喜好 

消費者行為 

消費者習慣 

消費者偏好 
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(Aaker and Bruzzone, 1985; Burke and Edell, 1989; De Pels-

macker and Van den Bergh, 1998)，於此，各學者致力於將消

費者之廣告反應做有效歸類與分析。而在各向研究中發現，

廣告反應主要可分為正面與負面此兩大類別，其中，打擾即

是有別於其他個人對廣告的正面反應(例如：幽默、具影響

力、溫暖、獨特等)，會引起消費者負面情緒的廣告反應(Allen, 

Machieit, and Marine, 1988; James and Kover, 1992; Wells, 

Leavitt, and McConville, 1971)。 

依據 Aaker and Bruzzone (1985)之定義，打擾是指令人

生氣、使人煩躁、造成不悅，以及短暫不耐煩等負面之情緒，

其介於「比不喜歡還要負面，但比侵犯還要不負面」之間。

由於打擾主要是因為觀眾與消費者之感受到多為不愉悅與

不耐煩等負面之感受所喚起(Chen and Wells, 1999)，因此，

對消費者而言，打擾的產生往往會降低消費者對廣告之好感

度與信任感，相對增加了消費者對廣告更多的負面態度(De 

Pelsmacker and Van den Bergh, 1998)；另一方面，對廣告商

來說，消費者的情緒反應將會導致廣告本身的溝通效果與說

服力等效果的降低 (De Pelsmacker and Van den Bergh, 

1998)，即此，整理各學者之研究，對於平面廣告反應對於

消費者與廣告之影響主要有三大方面(Aaker and Bruzzone, 

1985; De Pelsmacker and Van den Bergh, 1998)： 

(一)打擾降低了消費者的喜好程度 

喜好度在廣告態度之研究中為消費者對廣告的正

向知覺反應，對於廣告本身、產品與其品牌皆會有正面

加分效果，因此，當消費者對廣告是喜愛的時候，會讓

廣告更具有正面之影響力，進而將此影響性轉換為對廣

告元素注意力的提升。然而，若此廣告具有產生負面效
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果的打擾感受後，便會削弱消費者對於該廣告的喜愛程

度，也會減少對廣告元素注意力之投入程度。 

(二)增加對廣告更多的負面態度 

由於打擾的成形，降低了消費者對廣告的好感度，

而負面情緒的增加，讓消費者對該廣告的負面情緒也相

對增加，因而直接或間接性的扭曲了消費者對產品與品

牌負面態度。 

(三)降低基本廣告溝通效果 

所謂的廣告溝通效果係指：不同的產品搭配其適當

的媒體做行銷，藉其廣告內容來影響消費者對該產品與

品牌等的認知、情感與行為三層面。當消費者在廣告中

感受到打擾時，除了在心裡產生負面情緒之外，亦會對

其廣告產生迴避之行為或是反對聲浪，因此，業者必須

降低廣告的曝光率，或是更換廣告行銷方式來降低其負

面效果。  

對於廣告反應之研究中能夠發現：即便打擾僅是廣告反

應的其中構面之一，然而，一旦增加了打擾之程度，將會削

弱了其他正面廣告反應，也降低了品牌態度與廣告態度

(Aaker and Bruzzone, 1985)，然後直接或間接性的降低消費

者購買意圖與行為。本研究依據 Sweta and Abhijit (2009)研

究打擾對廣告態度、品牌態度與購買意圖之影響示意圖，整

理如圖 2-3： 
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                  －                         － 

  

 

                    －                         － 

                                

圖 2-3 打擾對廣告態度、品牌態度與購買意圖之影響 

 

二、打擾與網站 

隨科技蓬勃發展，廣告媒介由過去傳播媒體轉向網際網

路，透過網站 達到廣告行銷之使用率也隨之提高。相同的，

網頁所呈現的架構、內容或物件等，也會讓使用者產生了打

擾之廣告反應，並且也影響著使用者對網站之態度(Gao and 

Koufaris, 2006; Gao, Koufaris, and Ducoffe, 2004) 。網站態度

是網路使用者對一網站的內容與實用性所呈現出之反應與

態度(Chen and Well, 1999)，而此網站態度往往會受到使用者

感受到網站之資訊性、娛樂性與打擾性三種認知所影響(Gao 

and Koufaris, 2006; Reichel and Sasser, 1990)： 

(一)資訊性 

當廣告媒體所呈現之資訊內容可達到最佳溝通效

果時，並且能將完整訊息傳達與消費者本身時，便可稱

為該網站具有資訊性。當消費者認為線上環境所提供的

資訊價值具備足夠的豐富性時，資訊性的知覺將會正向

影響網站態度。 

(二)娛樂性 

娛樂性質對網路消費者而言是極為重要的一環。若

打擾 

廣告態度 

品牌態度 

購買意圖 
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一網站具有適 當的娛樂性，能夠引起使用者的興趣與

好感，進而正面增強網站態度，使得使用者再訪率之提

升。 

(三)打擾性 

打擾性的原因在於使用者在該網站中感覺到打擾

之負面情緒，對於網站態度具有負面之影響。 

因此，當使用者知覺到該網站擁有足夠的資訊性與娛樂

性時，會使得網站態度呈現正向效果，讓使用者對於該網站

的回饋意圖也會有增強效果；然而，對網站的知覺具有打擾

性存在時，便會降低使用者之網站態度，也降低了回饋意

圖。所謂的回饋意圖包含了網站再訪意圖或是產品購買意

圖，此三種使用者對網站知覺對網站態度與回饋意圖之影

響，如圖 2-4 所示： 
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回饋意圖 

(Intention to reture) 

資訊性 

(informativeness) 
娛樂性 

(entertainment) 
打擾性 

(irritation) 

網站態度 

(ATS) 

 

 

 

                      ＋                ＋                  － 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2-4 使用者對網站的三種認知與態度之關係 
資料來源：Y. Gao and M. Koufaris (2006). Perceptual antecedents of user attitude in  

electronic commerce. Database for Advances in Information Systems, 

37(2/3), 42-50. 

 

三、網站中打擾形成之因素 

廣告商往往使用不同的傳播媒介來達到行銷之目地，卻

常在無形之中造成不可預期的負面廣告反應—打擾(Greyser, 

1973)。過去平面廣告之研究中，造成打擾的主要原因在於

廣告內容、操作技巧與佈置三大項目之設計與應用不當，讓

觀眾感受到討厭、冒犯或是無禮等感受(Aaker and Bruzzone, 

1985; Bauer and Greyser, 1968; Chen and Wells, 1999; Ducoffe, 

1996)，因而引發了消費者打擾之廣告反應，例如：廣告內

容過度誇大產品效果、呈現不實劇情、影片內容過於冗長、

相同廣告出現頻率過頻繁等。 
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現為廣告媒體新主流之網頁廣告會造成使用者負面反

應之原因則是以網站組織架構之陳設方式、網站物件，或是

特定設計元素失敗所造成的負面感覺為主(Chen and Wells, 

1999)，其中，造成網頁瀏覽者負面情緒之網站物件包含：

浮水廣告、持續性動畫、無標準的連結色彩、過期資料、複

雜的全球資源定位器(Universal Resource Locator, URL)、損

毀連結、錯誤訊息與彈跳視窗等。Reichel and Sasser (1990)

整理使網頁成為打擾廣告的兩大原因為： 

(一)網站之操作性行為 

當使用者拜訪一網站時，因廣告商於網站中放置一 

過於操作性的設計，而讓使用者產生討厭、冒犯或羞辱

之感受(Ducoffe, 1996)。 

(二)網頁設計與陳設 

拜訪者對於網站內容與元素感覺到困惑、分散注意

力，以及因為網頁上的呈現與其特色(features)不符所引

起的混亂，或是網站拜訪者對其設計的不滿與失望

(Aaker and Bruzzone, 1985; Chen and Wells, 1999)。 

儘管打擾所產生的結果是負面的，卻有學者認為打擾式

廣告並不意味著失敗的廣告。就大部份之研究結果而言，越

是受喜愛的廣告能提升的品牌效果、廣告態度與品牌態度；

反之，打擾則會降低品牌歸屬與負面的品牌效果(Aaker and 

Bruzzone, 1985)。然而，相較於最一般性、最原始簡單的廣

告內容，打擾式廣告更能夠增加消費者之注意力，因此，就

算具有打擾性的廣告會造成消費者之不悅感，但在有限度的

範圍之內，打擾式廣告卻也成功的達成其宣傳之效力。 
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第三章   研究方法 

本章將針對本研究之研究架構、相關變數之操作性定義作更

進一步說明，並依照各文獻與相關理論，推導本研究之研究假

設，而後依序說明其研究設計、實驗設計、問卷設計與統計分析

方法。 

第一節   研究架構 

本節將說明本研究之研究架構。本研究之主旨在於探討介面

代理人之不同型態造成使用者喜好度與打擾之效果，因此，於研

究中將以介面代理人之型態視為獨立變數(independent varia-

ble)，並以喜好度與打擾作為本研究之依變數(dependent varia-

ble)。本研究之架構如圖 3-1 所示： 

 

 

 

 

 

 

圖 3-1  研究架構 
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      打擾 

動態代理人之型態 

擬人程度 

擬真程度 
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第二節   變數之操作性定義 

根據本研究之架構，本節將針對自變數：介面代理人之型

態，以及依變數：喜好度與打擾給與操作性定義及其衡量方法。 

一、介面代理人之型態 

本研究所指的介面代理人之型態係依 Badler and All-

beck (2004)之定義，為動態介面代理人之樣貌呈現。而該樣

貌之呈現方式亦依本研究之分類，將動態介面代理人設計分

類方式分為擬人程度與擬真程度： 

(一)擬人程度：主要以生命體之人類與動物做為擬人程度之

高低區分。其中，由於本研究係以動態介面代理人之性

格：兇猛與溫馴做為研究之探討，因此，依照傳統人們

既定之認知：女性之性格被認為比男性較為溫順

(Williams and Best, 1986)，於此，將人類以男性與女性做

為性格之分類；另外，動物中，生物學具掠食性的動物

往往較草食性動物較為凶暴，因此與人之感受亦較為兇

猛，故本研究亦以肉食性動物與草食性動物為性格之分

類。 

(二)擬真程度：此分類方式如同 McGoldrick et al. (2006)之研

究設計方式，利用 3D 之立體圖像格式與 2D 卡通之圖像

格式做為擬真程度的高低效果。 

二、喜好度 

由於本研究中動態介面代理人之設計目地用於做為網

頁之服務人員，因此喜好度之衡量採用 Bartneck, Kulic, and 

Croft (2008)對電腦機器人之喜好度問項做為本研究之喜好
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度提項，共分為不喜歡/喜歡、不友善/友善、不親切/親切、

不愉快/愉快、很糟糕/良好五問項，並且依照其負面感受到

正面感受，給與李克特七點尺度做為衡量，1 表示越接近負

面感受；反之，7 表示越接近正面之感受。 

三、打擾 

本研究所使用之打擾，係以過去研究消費者對具有打擾

性的廣告做分析之衡量結果為主(Aaker and Bruzzone, 1981; 

Fennis and Bakker, 2001)。在此研究之中，打擾之衡量項目包

含了：感到討厭的、感到煩躁的、感到可笑的、感到愚蠢的、

感到厭煩的、感到無聊的，與感到太強眼的七項目作為衡

量，每個項目皆使用李克特七點尺度作衡量。 

第三節   研究假設 

本節將依文獻探討與其相關理論，配合本研究之架構，進行

研究假設之推論，主要分為動態介面代理人型態與喜好度，以及

動態介面代理人型態與打擾。 

一、動態介面代理人型態與喜好度 

網頁態度之相關理論之論述說明，若能在廣告中創造娛

樂性，將會提高消費者或是使用者之喜好度(Aaker and 

Bruzzone, 1985; De Pelsmacker and Van den Bergh, 1998)，而

廣告元件之一的動態介面代理人設計之存在對使用者與網

頁互動之喜愛有顯著的效果存在(Parise et al., 1996)。 

為有效提供使用者多樣化的選擇，動態介面代理人樣貌

設計往往隨著網頁之訴求與使用目的不同而提供各式選
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擇。就擬人程度來說，擬人程度越高的人類型態之動態介面

代理人往往最容易被使用於商業網站中，主要原因在於人類

型態的介面代理人能給與使用者信任感與高自我相似度

(Baylor, 2005; McGoldrick et al., 2006)；然而，儘管動物型態

之介面代理人設計無法讓使用者感受到與人類型態般的信

任感，就整體性動態介面代理人之相關研究與圖像學之研究

顯示，人類對各類型的動物圖像賦予一些意義與關聯性聯

想，例如：微軟小幫手的海豚具有和平之意涵，令人類願意

親近與其進行交談(Darves et al., 2002; Head, 1998)，再者，

人類與動物的互動過程中，人類容易對動物產生憐愛之心與

期待，因此更能引起使用者引起使用者更高的興趣(Olney, 

Holbrook, and Batra, 1991)，在此過程中，讓使用者感受到娛

樂之性質，藉此提升更多的注意力與互動性，這也是近年來

業界常用動物作為廣告元素，或者將動物型態之介面代理人

應用於教學軟體與遊戲軟體的原因(Darves et al., 2002; Head, 

1998; Zanbaka et al., 2006)。 

除此之外，為了提升使用者之正面情緒與感受，在行銷

環境中製造出溫馨感人氣氛成為無往不利之方式，例如：設

置溫和有善的虛擬人物、小孩或是動物等方式 (Olney et al., 

1991)。以人類型態之動態代理人來說，相較於男性動態代

理人，女性動態代理人較有親和力、信任感與耐心，因此，

使用者也較願意與其進行互動與資訊分享(McGoldrick et al., 

2006)；而動物型態之動態介面代理人中，由於動物與人類

關係學上曾提及，溫馴性動物有助於緩和人類之情緒，讓人

類之心靈感受平靜之功能，加上其溫和之個性，使用者也較

願意放下畏懼之心而親近之。於此，本研究可推得研究假設

1-1 與研究假設 1-2： 
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假設 1-1：相較於人類型態之動態介面代理人，使用者對動

物型態之動態介面代理人具有顯著喜好。 

假設 1-2：相較於兇猛型態與男性型態之動態介面代理人，

使用者對溫和性動物型態與女性人類型態之動

態介面代理人具有顯著喜好。 

3D 圖像格式為日前最新技術，目地在於讓圖像較為真

實與立體感，以接近真實人類之生活。透過此項技術能讓網

站使用者更融入網頁環境(McBreen and Mervyn, 2001; Zan-

baka et al., 2006)。然而，3D 動態介面代理人圖像往往因為

過於真實，讓使用者在既有的觀念下認為動態介面代理人應

具備哪些反應能力，因而讓使用者降低了對於與動態介面代

理人互動的期待與幻想空間，相對的，卡通格式的動態介面

代理人圖像能夠提高使用者的期待與幻想，甚至也能夠藉著

卡通圖像所給予的親近感與可愛度提高使用者對 2D 動態介

面代理人的喜愛度(McGoldrick et al., 2006)。基於以上之論

述，本研究可推得研究假設 1-3： 

假設 1-3：相較於 3D 格式之動態介面代理人，使用者對 2D

格式之動態介面代理人具有顯著喜好。 

二、動態介面代理人型態與打擾 

使用者對動態介面代理人產生之知覺主要係來自於動

態介面代理人之呈現型態。當動態介面代理人之擬人程度越

高時，使用者會認為該動態介面代理人具有較高的智慧，因

此在進行更多的資訊交流時，不會產生過多的懷疑與不確性

之風險，而動物型態僅有娛樂之性質，倘若將動物型態之動

態介面代理人設置於旅遊網頁之中，將會因其功能定位模糊

而產生使用者打擾之情況(Koda and Maes, 1996)。另外，依
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打擾之定義：打擾係因個人從廣告內容或其元件中感覺到不

愉快、不舒適、惱怒等負面情緒之外(Aaker and Bruzzone, 

1985; Chen and Wells, 1999)，動態介面代理人造成使用者分

散注意力也是其中打擾的一種方式，因此，即便動物型態之

動態介面代理人為使用者最喜愛之型態，其設置於商業網頁

之中，除了僅因為娛樂性質而與動態介面代理人進行互動，

因而造成使用者任務完成之效率降低外，亦因其設計過於突

兀、搶眼而造成視覺性的打擾(Dehn and Van, 2000)。 

另一方面，以網頁設計之角度來說，設置一性格剛烈、

凶暴之圖片與元素於服務性質之網頁中，將容易造成網頁始

用者情緒上之影響與波動，因而產生討厭、浮躁等負面之感

受，對於一般電子商務網頁預陳設之平靜與歡樂氣氛有所衝

突 ，因而讓使用者產生打擾之負面網站態度(Olney et al., 

1991)。由以上相關之論述，本研究可推得研究假設 2-1 與研

究假設 2-2： 

假設 2-1：相較於人類型態之動態介面代理人，動物型態之

動態介面代理人對使用者具有顯著打擾。 

假設 2-2：相較於溫和性動態介面代理人，兇猛性動型態之  

動態介面代理人對使用者具有顯著打擾。 

圖片格式方面，儘管使用擬真程度高之代理人能夠提升

使用者對網頁環境的涉入程度，然而，使用擬真程度高的介

面代理人於電子商務網頁之中，由於其過度真實的圖像格

式，反而會讓使用者在互動過程中感受到被侵犯隱私之感覺 

(McGoldrick et al., 2006)，並且即便是動物型態之動態介面代

理人，若使用擬真程度較高的 3D 圖片格式，更容易使得使

用者感受到不信任感與煩躁(Baylor, 2005; Zanbaka et al., 

2006)；而在電子商務網站之介面設計中，設置使用者較能
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夠信賴擬真程度低的 2D 動態介面代理人可相對減少對使用

者脅迫性，降低負面之網站態度。及此，本研究可推得以下

之假設：  

假設 2-3：相較於 2D 格式之動態介面代理人，3D 格式之動

態介面代理人對使用者具有顯著打擾。 

及此，依動態介面代理人之型態對使用者喜好與打擾進

行研究假設之推論，共可分為兩大類之研究假設，本研究將

其相關研究假設匯整於表 3-1： 

 

表 3-1 研究假設彙整表 

動態介面代理人之型態與喜好 

假設 1-1 相較於人類型態之動態介面代理人，使用者對動物型態之動

態介面代理人具有顯著喜好。 

假設 1-2 相較於兇猛型態與男性型態之動態介面代理人，使用者對溫

和性動物型態與女性人類型態之動態介面代理人具有顯著

喜好。 

假設 1-3 相較於 3D 格式之動態介面代理人，使用者對 2D 格式之動

態介面代理人具有顯著喜好。 

動態介面代理人之型態與打擾 

假設 2-1 相較於人類型態之動態介面代理人，動物型態之動態介面代

理人對使用者具有顯著打擾。 

假設 2-2 相較於溫和性動態介面代理人，兇猛性動型態之動態介面代

理人對使用者具有顯著打擾。 

假設 2-3 相較於 2D 格式之動態介面代理人，3D 格式之動態介面代

理人對使用者具有顯著打擾。 
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第四節   研究設計 

一、實驗設計 

為有效控制其他可能影響結果之外生變數(external va-

riable)，本研究之研究方法主要採實驗法之因子設計，衡量

變數之個別主效果(main effect)。於本實驗設計中的主要操弄

變數為：動態介面代理人之型態。 

動態介面代理人之型態依照其擬人程度之高、低分為人

類、動物之設計，而擬真程度之高、低亦透過 3D 與 2D 設

計作交乘。另外，過去研究指出，動態介面代理人的性格呈

現亦會影響使用者之情緒，因此，本研究亦將人類型態以性

別—男、女做為性格之區分；動物則依照其生物學之角度，

以肉食性動物與草食性動物區分為兇猛與溫馴性。因此，於

本實驗設計中，將呈現 2×2×2 之因子設計，其統整如表 3-2 

之顯示，探討介面代理人型態之組合效果。 

 

表 3-2  實驗設計組別 

 人類型態 動物型態 

女性 男性 兇猛動物 溫馴動物 

低(2D) 實驗組別 1 實驗組別 2 實驗組別 3 實驗組別 4 

高(3D) 實驗組別 5 實驗組別 6 實驗組別 7 實驗組別 8 

 

二、研究樣本 

根據創市際市場研究顧問公司之研究資料顯示，台灣旅

遊網站的瀏覽人口之主要年齡層分佈廣泛，其中以 10-55 歲

之間之使用者居多。即此，本研究之樣本以 55 歲(包含)以下
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之年齡做調查，並以便利抽樣法之方式，以台灣北部之民眾

做為研究之對象。 

 

第五節   資料收集方式 

為有效且正確性的蒐集研究相關資料，本研究將進行兩階段

性的資料蒐集方式：前測實驗與正式調查，其相關說明如下。 

一、前測實驗 

為了有效控制介面代理人型態對受測者，在進行主實驗

研究前，將先進行兩次前測。 

(一)第一次前測 

1. 目的：選擇介面代理人欲呈現之代表性動物，並且再

次確認各草食性與肉食性動物對受測者之溫馴與兇

猛之觀感是否有所差異。 

2. 方法：首先，動物與人類關係與心理學之相關書籍中

了解草食性動物與肉食性動物對人類心裡感受之相

關研究，並確認其食性與給與人之性格感受相關性。

最後從台北木柵動物園與動物書籍，依照生物學草食

性動物與肉食性動物各找出八種最具代表性動物，其

代表之動物包含：獅子、老虎、豹、鱷魚、鯊魚、狼、

黑熊、老鷹、鹿、羊、長頸鹿、白兔、斑馬、大象、

無尾熊、貓熊。 

接著將以上 16 種動物交錯製成表格，並以兩組

形容詞：溫馴的/兇猛的、易親近的/令人害怕的讓受

測者能依其直覺性反應來勾選 16 種動物給與人之觀
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感，以此確保草食性動物與肉食性動物的代表性動物

與人之感受與預設是無衝突性的。 

之後，再由其歸類中讓前測之受測者票選出兩分

類心中最具兇猛性與溫馴性之動物，做為本研究之動

物代表。 

3. 受測對象：前測將以中國文化大學之國貿系學生作為

受測對象。因考量使用者性別會影響本研究之前測結

果，受測者將依男女性別做區分，各取 15 名做為本

次受測對象。 

(二)第二次前測 

1. 目的：選擇出個型態之介面代理人之呈現樣貌代表，

以避免因圖片設計之美醜造成主實驗時之偏誤。 

2. 方法：依照第一次前測所選取與設定之 8 種型態之動

態代理人於網路或繪圖書籍中找尋相關圖片，每一方

格型態皆找出 7 種設計款式，以供第二次之受測者能

有多樣化的選擇，以上共計 56 張圖片。 

此次前測問卷之設計中，每組動態介面代理人之

型態共有 7 張圖片，受測者需依照其個人主觀意識，

依照其美醜程度，依序給與 1-7 之排列分數，分數越

高，代表受測者對於該圖片之美觀印像評價越高。 

本研究將 30 份之前測問卷進行分數分析，並依

照其分數總分之高低，將過醜與過美之圖片與以刪

除，最後留下分數居中者，做為正式問卷之代表圖樣

設計。 

3. 受測對象：前測將以線上網路使用者作為對相。因考

量選取之樣貌會受到受測者男女性別之影響，因此，

男女性別之受測者將各取 15 名。 
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二、正式調查 

本研究之主實驗係以紙本問卷進行訪查，為避免無效問

卷之產生，本研究之每一實驗方格將發放 65 份之問卷，共

計發放 520 份問卷。實驗過程之中，將以隨機指派的方式

予受訪者進行測驗。 

第六節  問卷設計 

本研究之問卷係依據研究問題與其概念性架構而來，並依照

研究之目的參考相關文獻，與以研究變數之操作型定義。本問卷

共可分為四大部分，其依序之說明分別如下： 

第一部份：問卷填寫說明 
為確保受測者能夠了解問卷中所述之動態介面代理人

為何，並且也能夠較快進入模擬之情境，因此於本段落中，

透過描述之方式向受測者進行說明，其描述如下：本公司—

和美旅行社創立於 2003 年，並於同年的 12 月架設旅遊網

頁—和美旅遊網站。為了有效服務所有顧客與本網頁使用

者，本公司在網站首頁中設置介面代理人系統。在和美旅行

社網站畫面中，您會看到一動態服務人員，他將會在您有疑

問及瀏覽網站遇到疑問時解答，以方便您更快速的搜尋到您

想要的旅遊資訊! 

第二部份：動態介面代理人型態之喜好度調查 
此部份之目的在於了解動態介面代理人之型態對使用

者喜好程度之影響。首先將實驗方格中的動態介面代理人之

圖片置於選項之前，在依照使用者對該圖片之印象，進行李
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克特 7 點尺度之選擇，共分：不喜歡/喜歡、不友善/友善、

不親切/親切、不愉快/愉快、很糟糕/良好五題問項。 

第三部分：動態介面代理人型態之打擾調查 
延續第二部份動態介面代理人圖片之選擇，將此動態介

面代理人之圖片置於和美旅遊網頁之中，同樣先使受測者觀

看該網頁之圖片，再依照受測者之觀感，回答動態介面代理

人之型態置於旅遊網頁中，造成打擾程度之相關問項，每題

問項皆依照李克特 7 點尺度回答其同意程度。打擾之相關問

項如表 3-3 所示： 

 

表 3-3  打擾之相關問項 

題 項 問       項       敘       述 

01 網頁中設置此介面代理人令我感到討厭。 

02 網頁中設置此介面代理人令我感到煩躁。 

03 網頁中設置此介面代理人令我感到可笑。 

04 網頁中設置此介面代理人令我感到愚蠢。 

05 網頁中設置此介面代理人令我感到厭煩。 

06 網頁中設置此介面代理人令我感到無聊。 

07 網頁中設置此介面代理人令我感到太搶眼。 

 

第四部份：個人基本資料 

    此部分主要用來了解受測者之基本資料，並且透過其問項進

行受測者之篩選。問項包含：性別、年齡、教育程度與職業別，

共四題。 

 



  - 44 -

第七節   資料分析方法 

本研究於問卷整理後，將有效問卷整理並歸檔儲存為 Excel 

2007 檔案，後將資料輸入 SPSS12.0 進行資料的分析。其中，為

明確瞭解與分析問卷資料，所使用的分析方法列述如下: 

一、敘述性統計  

以次數分配、百分比、平均數等分析工具，檢測樣本基

本資料的分配情況。 

二、信度及效度分析 

運用此方式來衡量受測者之喜好度與打擾兩依變數的

信度與效度。 

三、獨立樣本 T 檢定 

比較各類型態之動態介面代理人對於使用者喜好度與

打擾之間的差異性與影響性。 

四、Pearson 相關分析 

用以檢驗兩依變數(喜好與打擾)之間的關係性。 
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第四章  研究結果 

本章節主要將回收後的正式問卷依敘述統計分析、信度分

析、T 檢定進行資料整理與數據分析，最後再以相關分析進行兩

依變數之相關性探討，依序共分為五節。 

第一節  回收樣本統計資料 

本研究將回收後之問卷做篩選與整理，並依照有效問卷之受

訪者基本資料進行分析，以了解樣本回收情況與受測者的分佈情

況。 

一、問卷回收狀況 

本研究共設計 8 種實驗方格，每一方格發放 65 份問卷，

共計 520 份。為降低本研究結果之偏誤，將回收後所發現的

51 份無效問卷予以剔除，無效問卷包含：受訪者年齡超過

56 歲以上者、未完整答題，最後有效問卷總計 469 份，問

卷有效回收率達 90% 。 

二、答卷者基本資料 

(一)性別分布 

有效樣本之性別分佈主要係以女性居多。女性有效

樣本之份數共有 280 份，佔所有有效問卷 59.7% ；男性

則佔 40.3% ，共計 189 份之有效樣本數。其分佈情形如

表 4-1 所示： 
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       表 4-1  樣本性別分佈 

  

 

 

 

 

 

(二)年齡分佈 

受訪者之年齡是由 20 歲以下及 21 至 55 歲所組成，

並且大多以學生族群為主要受測對象，因此樣本之年齡

層之分佈是以 20 歲以下之有效樣本為首，共計 225 份，

佔總有效樣本之 48% ；其次為 21-25 歲之年齡層，共計

196 份，佔總有效樣本之 41.8% ；再者為 26-30 歲之受

訪者排列第三，共計 25 份之有效樣本，佔 5.3% 。相關

分析如表 4-2 所顯示： 

 

     表 4-2  樣本年齡分佈 

年   齡 樣本數 百分比(%) 

20歲以下 225 48.0 

21-25歲 196 41.8 

26-30歲 25 5.3 

31-35歲 14 3.0 

36-40歲 5 1.1 

46-50歲 2 0.4 

51-55歲 2 0.4 

合   計 469 100.0 

性別 樣本數 百分比(%) 

男性 189 40.3 

女性 280 59.7 

合計 469 100.0 
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(三)教育程度分佈 

    表4-3為教育程度之分佈情況。由表中可得知本研究

受測者的教育程度排序以大學為第一，百分比高達

94.2% ，共有442人次；排序第二者為高中，共19人次，

佔4.1%；最後為研究所，共8人次，佔1.7% 之比例。 

 

表 4-3  樣本教育程度分佈 

教育程度 樣本數 百分比(%) 

高中 19 4.1 

大學 442 94.2 

研究所 8 1.7 

合計 469 100.0 

 

 (四)職業別分佈 

    如表4-4 職業別分佈表所示：樣本職業別以學生為

首，共計416人，佔總有效樣本的88.7% ；接續為其他工

作行業者，共計22人，佔4.7% ；排序第三者為自由業者，

共12人，佔2.6% 。 

 

       表 4-4  樣本職業別分佈 

職業別 樣本數 百分比(%) 

軍公教人員 6 1.3 

專業人員 3 0.6 

民營企業工作者 5 1.1 

技術勞力工作者 3 0.6 

                                              (待續) 
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 表 4-4(續) 

職業別 樣本數 百分比(%) 

自由業 12 2.6 

退休人員 1 0.2 

家庭主婦 1 0.2 

學生 416 88.7 

其他 22 4.7 

合計 469 100.0 

                          

      第二節 信度、效度分析 

本節將以信度分析與過去文獻研究之相關內容，將喜好與打

擾兩依變數之問項進行信度與效度分析。 

一、喜好度 

本問卷中喜好度之問項是依據本研究之目的，再由相關

文獻資料整理後而來，因此在衡量研究問題此方面，具有相

當之效度。而信度方面，本研究係以Cronbach’s Alpha值進行

信度分析，其分析結果顯示如表4-5所示，喜好度此變項之

Alpha值達0.908，已超過0.7以上，因此在問卷內部一致性上

有達到基本之要求。 

 

    表 4-5  喜好之信度分析 

研究變項 問卷題數 Cronbach’s Alpha 值 

喜好 5 0.908 
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二、打擾 

        本問卷中打擾之問項是依據本研究之目的，再由相關文

獻資料整理後而來，因此在衡量研究問題此方面，具有相當

之效度。信度方面，亦以Cronbach’s Alpha值進行信度分析，

其分析結果顯示，打擾此變項之Alpha值達0.902，因此在問卷

內部一致性上有達到基本之要求，如表4-6所示。 

 

  表 4-6  打擾之信度分析 

研究變項 問卷題數 Cronbach’s Alpha 值 

打擾 7 0.902 

   

第三節 動態介面代理人與喜好關係之分析 

本節將以獨立樣本t檢定分析動態介面代理人之擬人程度、擬

真程度與喜好之間的關係。 

一、 擬人程度 

    本研究將擬人程度之高低以人類型態與動物型態做分

類，進行使用者喜好之測驗。在高擬人程度與低擬人程度之

樣本數均等之情況下，相較於人類型態(高擬人程度)之動態

介面代理人，動物型態(低擬人程度)動態介面代理人具有較

高的喜好平均數。兩者均分如表4-7所示，高擬人程度之喜好

平均數為3.6755，而低擬人程度之喜好平均數為4.3237。 
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表 4-7  擬人程度對喜好之均數比較表 

擬人程度 樣本數 喜好平均數 

人類型態(高) 233 3.6755 

動物型態(低) 236 4.3237 

            

         進一步分析高擬人程度與低擬人程度兩者平均數之差

異性，表4-8顯示擬人程度之喜好t值為-5.724，p=0.000＜0.05，

代表使用者對人類型態與動物型態動態介面代理人之喜好具

有顯著差異，因此支持假設1-1。 

 

表 4-8  擬人程度對喜好之t檢定表 

依變數 

平均數相等的 t 檢定 

t值 自由度 顯著性 平均差 標準誤差 

喜好 -5.724 467 0.000*** -0.64819 0.11323 

     註：***表p＜0.001。 

 

        此外，人類型態動態介面代理人又區分為男性與女性做

探討，研究結果顯示使用者對女性與男性動態介面代理人之

喜好平均數分別為3.7443與3.6085(見表4-9)，儘管使用者對女

性動態介面代理人之喜好較為偏高，然而兩者之平均數差距

僅0.1358。 
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表 4-9  男、女性人類型態對喜好之均數比較表 

人類型態 樣本數 平均數 

女性 115 3.7443 

男性 118 3.6085 

        

        表4-10顯示，使用男、女性人類型態之動態介面代理人，

對使用者喜好之影響程度沒有顯著性之差異(t=0.883，p=0.378

＞0.05)。 

 

表 4-10  男、女性人類型態對喜好之t檢定表 

 

依變數 

平均數相等的 t 檢定 

t 自由度 顯著性 平均差 標準誤差異 

喜好度 0.883 231 0.378 0.13587 0.15392 

 

    動物型態之凶猛性(獅子)與溫馴性(兔子)動態介面代理

人中，使用者對於溫馴性動物型態之動態介面代理人具有較

高的喜好(4.7916)；反之，面對兇猛性動物型態的動態介面

代理人之喜好則相對較低(3.8479)，其結果如表4-11。 

 

表 4-11  動物型態對喜好之均數比較表 

動物型態 樣本數 平均數 

獅子 117 3.8479 

兔子 119 4.7916 
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    表4-12顯示動物型態喜好之p值為0.000＜0.001，表示使

用兇猛性或溫和性動物型態之動態介面代理人，對喜好之影

響具有顯著性之差異。 

 

表 4-12  動物型態對喜好之t檢定表 

依變數

平均數相等的 t 檢定 

t 自由度 顯著性 平均差 標準誤差 

喜好度 -6.107 234 0.000*** -0.94373 0.15454 

註：***表p＜0.001。 

 

綜合男、女性人類型態與溫馴性、兇猛性動物型態對喜

好之研究結果，使用者對溫和性動物型態之動態介面代理人

有顯著性之喜愛，因此，研究結果支持本研究假設1-2。 

二、 擬真程度 

    表4-13為擬真程度之高(3D)、低(2D)對喜好之平均數值

比較表，結果顯示出使用者對2D圖片之喜好度為4.0595，而

3D圖片之喜好度為3.9451，兩者平均數值之差為0.1144，亦

及，使用者對擬真程度低的2D圖片之喜好較擬真程度高的

3D圖片略為偏高。 

 

表 4-13  擬真程度對喜好之均數比較表 

擬真程度 樣本數 平均數 

2D(低) 232 4.0595 

3D(高) 237 3.9451 
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    儘管研究結果為2D圖片之喜好度較為偏高，然進一步進

行兩平均數之t檢定後，由表4-14中可發現，其p值為0.329＞

0.05，代表2D與3D圖片之喜好並無顯著之差異(見表4-13)，

因此，此研究結果無法支持研究假設1-3。 

 

表 4-14  擬真程度對喜好之t檢定表 

依變數 

平均數相等的 t 檢定 

t 自由度 顯著性 平均差 標準誤差 

喜好度 0.977 467 0.329 0.11434 0.11702 

 

第四節 動態介面代理人與打擾關係之分析 

    本節將依照動態介面代理人之擬人程度與擬真程度對使用者

打擾進行研究結果之分析。 

一、 擬人程度 

擬人程度對打擾之研究果中，由表4-15可知，擬人程度

高的人類型態動態介面代理人對使用者打擾之平均分數為

3.6033，擬人程度低的動物型態動態介面代理人之打擾平均

分數為3.6259，顯示擬人程度高、低對打擾之影響並無太大

之差別(兩者平均數差為0.0226)。 
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表 4-15  擬人程度對打擾之均數比較表 

擬人程度 樣本數 平均數 

人類型態(高) 233 3.6033 

動物型態(低) 236 3.6259 

   

在t檢定之結果下，擬人程度高、低與打擾間之關係並無

顯著差異(t=-0.181，p=0.856＞0.05)，代表著當旅遊網頁使用

人類型態之動態介面代理人與使用動物型態之動態介面代

理人時，使用者所感受到的打擾程度並無太大差別性(見表

4-16)，因此，本研究結果不支持假設2-1。 

 

表 4-16  擬人程度對打擾之t檢定表 

依變數 

平均數相等的 t 檢定 

t 自由度 顯著性 平均差 標準誤差 

打擾 -0.181 467 0.856 -0.02260 0.12455 

 

表4-17研究結果表示，人類型態中的男性與女性動態介

面代理人對使用者打擾之平均數值分別為3.6745與3.5339，

兩者亦無太大之差異性(平均數差為0.1406)。 

 

表 4-17  男、女性人類型態對打擾之均數比較表 

人類型態 樣本數 平均數 

女性 115 3.6745 

男性 118 3.5339 
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    本研究進一步以t檢定觀察男、女性人類型態動態介面代

理人與打擾之關係，其結果中亦顯示出男、女性人類型型態

之動態介面代理人對使用者之打擾程度並無顯著差異性

(t=0.825，p=0.410＞0.05)，代表人類型態之性別差異性對打

擾之影響不大，其結果如表4-18所示。 

 

表 4-18  男、女性人類型態對打擾之t檢定表 

依變數 

平均數相等的 t 檢定 

t 自由度 顯著性 平均差 標準誤差 

打擾 0.825 231 0.410 0.14064 0.17044 

 

    動物型態中，使用者在兇猛性(獅子)動物型態之動態介

面代理人感受到的打擾程度較高(平均數為3.8889)；反之，

在溫馴性(兔子)動物型態之動態介面代理人所感受到的打擾

程度相對較低(平均數為3.3673)，表4-19指出兩者對打擾程度

上具有高差異性(平均數差為0.5216)。 

 

表 4-19  動物型態對打擾之均數比較表 

動物型態 樣本數 平均數 

獅子(兇猛性) 117 3.8889 

兔子(溫和性) 119 3.3673 

 

    相較於溫和性動物型態之動態介面代理人，當商務網業

中使用兇猛性動物型態之動態介面代理人往往會造成使用

者較高的打擾程度。在表4-20中即指出，兩種不同性格的動



  - 56 -

物型態之動態介面代理人所造成的使用者打擾具有顯著性

之差異，其p值=0.004＜0.05，代表兇猛動物型態的動態介面

代理人所產生的使用者打擾具有顯著效果。 

 

表 4-20  動物型態對打擾之t檢定表 

依變數 

平均數相等的 t 檢定 

t 自由度 顯著性 平均差 標準誤差 

打擾 2.917 234 0.004* 0.52154 0.17882 

註：*表p＜0.05。 

 

   及此，綜合人類型態與動物型態動態介面代理人對打擾

關係之研究結果，商務網頁中使用不同性別的人類型態介面

代理人所造成之打擾影響沒有顯著差別，然而在動物型態

中，若使用了兇猛性動物之元件，將會對使用者產生顯著性

之打擾，因此本研究結果支持研究假設2-2。 

二、 擬真程度 

    擬真程度依其高、低之差異對使用者打擾進行結果分

析，本研究發現擬人程度低的2D圖片所造成的使用者打擾程

度較低(3.4021)，而擬人程度高的3D圖片所造成的使用者打

擾程度較高(3.8228)，代表擬真之高低程度對使用者所產生

的打擾具有高度差異程度，相關結果如表4-21。 
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表 4-21  擬真程度對打擾之均數比較表 

擬真程度 樣本數 平均數 

2D(低) 232 3.4021 

3D(高) 237 3.8228 

 

    以t檢定進一步分析高、低擬真程度之差異程度，表4-22

之結果顯示兩者具有顯著差異化(t=-3.419，p=0.001＜0.01)，

代表擬真程度越高之動態介面代理人往往會造成使用者更

高度的打擾效果，此結果支持研究假設2-3。 

 

表 4-22  擬真程度對打擾之t檢定表 

依變數 

平均數相等的 t 檢定 

t 自由度 顯著性 平均差 標準誤差 

打擾 -3.419 467 0.001** -0.42069 0.12303 

 註：**表p＜0.01。 

 

第五節 喜好與打擾之相關分析 

    為了解喜好與打擾間的相關性，本研究以Pearson相關分析法

檢定兩變數之相關程度，其分析結果如表4-23所示： 
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表 4-23  喜好與打擾之相關分析表 

  喜好 打擾 

喜好 相關係數 1.000 -0.212** 

雙尾顯著水準  0.000 

打擾 相關係數 -0.212** 1.000 

雙尾顯著水準 0.000  

註：**表p＜0.01。 

    分析結果顯示，喜好與打擾間具有顯著負相關性(雙尾檢定值

為0.000)，而兩變數之相關係數為-0.212，表示當使用者之喜好程

度提高時，反而會降低使用者之打擾程度。亦即，當網頁使用者

對網頁中所設置之廣告元件具有喜好程度，將會降低使用者心中

之打擾程度，此與網頁態度中對打擾之探討：喜好度會降低打擾

之情緒相符(Aaker and Bruzzone, 1985; De Pelsmacker and Van den 

Bergh, 1998)。 
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第五章 結論與建議 

本章主要分為三節，第一節先依研究結果進行研究假設之結

論整理，並且提出研究結論，第二節提出實務管理之相關建議，

最後於第三節說明本研究之限制，以及提出未來研究之方向。 

第一節 研究結果與研究意涵 

    本節將先匯整研究假設成立之情況，其後在一期研究結果進

行學術意含之探討。 

一、研究假設成立之情形 

本研究透過實驗設計與分析之結果，探討動態介面代理

人與使用者喜好、打擾之相關研究假設的成立情況，其分析

如表 5-1： 

 

表 5-1  研究假設成立情況 

依變數 研究假設 結果 

喜好 

假設 1-1：相較於人類型態之動態介面代理人，

使用者對動物型態之動態介面代理

人具有顯著喜好。 

成立 

假設 1-2：相較於兇猛型態與男性型態之動態介

面代理人，使用者對溫和性動物型態

與女性人類型態之動態介面代理人

具有顯著喜好。 

部分 

成立 

                                            (待續) 
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表 5-1(續) 

依變數 研究假設 結果 

 

喜好 

假設 1-3：相較於 3D 格式之動態介面代理人，

使用者對2D格式之動態介面代理人

具有顯著喜好。 

 

不成立 

打擾 

假設 2-1：相較於人類型態之動態介面代理人，

動物型態之動態介面代理人對使用

者具有顯著打擾。 

不成立 

假設 2-2：相較於溫和性動態介面代理人，兇猛

性動型態之動態介面代理人對使用

者具有顯著打擾。 

成立 

假設 2-3：相較於 2D 格式之動態介面代理人，

3D 格式之動態介面代理人對使用者

具有顯著打擾。 

成立 

 

二、研究意涵 

動態介面代理人之設計，讓各企業與商家能透過虛擬的

網路世界為客戶提供如實體環境般的專員服務，在此互動過

程中，也能培養與建立顧客關係。除此之外，動態介面代理

人型態上的設計風格也影響了網頁整體氣氛與欲給予線上

使用者之感受(Bendapudi and Berry, 1997; McGoldrick et al., 

2006; Sheth and Parvatiyar, 1995)。依照本研究結果作進一步

的探討，其相關結論分述如下： 

(一)動態介面代理人之型態與喜好度 

首先，動態介面代理人擬人程度方面之探討來說，

過往大部份學者之研究整理，不同產業應使用不同的動
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態介面代理人設計型態方能創造出較高的使用者喜

好，因此，在商業網頁之中設置人類型態的動態介面代

理人，更能提升使用者較高的喜好度，這是由於人類型

態的動態介面代理人設計較符合使用者之樣貌，所以當

使用者與人類動態介面代理人在互動時較能夠貼近真

實環境與社交模式 (Isotalus and Muukkonen, 2002; 

McBreen and Mervyn, 2001; McGoldrick et al., 2006)；而

動物型態之動態介面代理人設計較適合用於教學系統

或遊戲軟體等之中，著重於方便提高教學環境中的有趣

度來引起學生的興趣，藉此提高使用者的喜好度(Darves 

et al., 2002)。然而，綜合人類與動物型態設計比較下，

本研究結果發現，如同廣告理論中動物較能夠喚起消費

者之吸引力、注意力與情感，因此，在旅遊網頁中設置

動物型態之動態介面代理人亦能獲得使用者較高的喜

好度，不因為動態介面代理人係設置於商業網站而有所

改變。代表相較於人類型態之動態介面代理人，動物型

態之動態介面代理人雖然無法讓使用者感受到實體環

境中所呈現的人際互動效果，在吸引力與娛樂度上卻具

備了既定的效果，進而提升了使用者的注意力與興趣。 

進一步細分人類型態與動物型態之動態介面代理

人設計，女性人類動態介面代理人比男性動態介面代理

人具有親切、有善之感覺，往往是使用者較願意親近與

選擇進行互動的動態介面代理人型態(Baylor et al., 2006; 

McBreen and Mervyn, 2001)。在本研究中，使用者對男

性或女性介面代理人的喜好沒有太大差別，這與過往之

研究結果有所差別，此結果表示現在男性與女性服務人

員給與消費者既定之形象不如過往如此刻版，對於使用
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者來說，單純以男女性別之型態設計做區分，對於使用

者喜好程度的影響並不大。此外，本研究除了將人類與

動物相互比較做探討，亦將動物依性格做分類，研究結

果發現與網頁態度之相關理論同，亦及，使用溫和屬性

的元件(包含動態介面代理人)能夠獲得使用者較高的喜

好度，也能藉此使網頁整體觀感較為平和(Olney et al, 

1991)。 

(二)動態介面代理人之型態與打擾 

除了動態介面代理人技術層面會造成使用者打擾

之外，其型態之設計對使用者來說，也可能造成打擾之

效果(Dehn and Van, 2000; Olney et al., 1991)。總體來

說，動態介面代理人之擬真程度差異會影響對使用者打

擾的程度差別，當使用者在商業網站中與 3D 格式的動

態介面代理人進行互動時，由於擬真程度越高，會使得

動態介面代理人因過於逼真而顯得突兀或脅迫性，讓使

用者感受到打擾之感覺。   

特別是當使用了兇猛性設計之動態代理人時候，更

容易令使用者感受到討厭(Dehn and Van, 2000)。例如仔

本實驗中所使用的獅子型態之動態介面代理人，被認為

其打擾度最高，除了其設計至於商業網站中過於突兀之

外，亦因兇猛與不易親近之感受，造成網頁設計與互動

之距離感。 

(三)喜好度能降低打擾之感受 

喜好與打擾雖為正反兩面之情感反應，但兩者之間

卻有相互影響之關係(Gao et al., 2004; Reichel and Sasser, 

1990)。當使用者在網頁元件中感受到喜好時，便會減

少對該網頁的打擾情緒，因此，使用者對動態介面代理
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人之型態具有一定喜好程度時，會直覺反應的將負面態

度降低，使得動態介面代理人設置於網頁之打擾感受亦

隨之降低。是故，假設動態介面代理人之設計與網頁有

部份衝突性存在，若該動態介面代理人之型態為使用這

所以喜愛的，將會減少打擾效果之程度。 

第二節 實務管理建議 

    本節將依本研究之相關結論，提供實務管理建議，其內容如

下： 

一、多樣化動態介面代理人型態 

近日旅遊網站之使用者甚為廣泛，若能增設多樣化的動

態介面代理人之型態，將能提供網頁使用者更多的選擇，也

能滿足各式不同使用者之喜好。此外，不同型態的動態介面

代理人亦能提供網站不同的功能與效果。首先，使用人類型

態的動態介面代理人能讓使用者體驗到真實生活中的購物

情境，提高使用者在虛擬商店中的真實體驗之感受，而動物

型態之動態介面代理人更具有吸引與娛樂之效果，能藉此提

升使用者對網頁的興趣與態度。因此，若能適當的將不同型

態之動態介面代理人應用於網站之中，將能增加商務網頁之

生動性與豐富性，使得使用者再訪率與網站態度得以提高。 

二、利用使用者喜好之元件設計來降低使用者打擾 

由於使用者對所喜好之元件型態設計能夠減少對整體

設計之打擾感受，因此，網路業者能夠在網頁中設置喜好度

較高之元件型態，以緩和網頁設計對使用者打擾之情況，特
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別以溫和、可愛與較容易親近類型的動態介面代理人為首

選。 

第三節 研究限制及未來研究方向 

    本節將針對本研究之研究限制與未來研究方向給與相關論

述與建議。 

一、研究限制 

本研究之研究過程雖竭力要求達到研究影有之嚴謹 

度，然仍受以下因素之限制： 

(一)本研究對於擬真程度以 2D 與 3D 做粗略的分類，未能涵

蓋目前既有的科技技術所能達到之擬真程度。 

(二)本研究受測對象以學生族群居多，因此在研究結果上有

所偏頗。 

(三)本研究主要仍以紙本問卷呈現實驗設計，若以網頁內容

進行實際操作，應更能使受測者真實體驗其感受。 

(四)本研究主要以商業旅遊網頁做為研究產業，研究結果可

能不具一般化。 

二、未來研究方向 

根據上述所提及之研究限制，以及過往文獻研究之內

容，本研究建議未來研究之方向為： 

(一)擬人程度可以多增加物進行探討，另外擬真程度亦能夠

加以細分，例如：真人影像等。 

(二)受測對象能夠更廣泛，並且可將受測者之個人特質(例

如：年齡、性別等)與以加入探討。 
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(三)以不同產業對象進行研究，其結果可能會有所不同。 

(四)喜好與打擾兩變數之影響程度與方向性可與以探討。 
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