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摘要 

  隨著人工智慧技術的進步，聊天機器人在日常生活中的應用逐漸普及，成

為企業優化業務流程的重要工具，並在社群媒體中嶄露頭角，成為受歡迎的數

位行銷工具。相對於傳統的客服服務，聊天機器人能透過智能化的方式解決問

題，並利用 24小時即時互動、演算法功能及擬人化的情感表達，成功與消費者

建立更深層次的連結，促進品牌與消費者之間的關係。然而，在聊天機器人的

智能提升之下，也開始引起消費者對於個人資訊安全的擔憂，以及對這種近乎

人類但非人類的設計感到不適應，並可能對品牌或產品帶來負面影響。 

  本研究旨在探討聊天機器人中的言語表達方式和功能設計以及消費者之特

質影響，並採取 2幽默感程度（高幽默感／低幽默感）x2消費者人格特質（外

向人格／內向人格）x2個人化程度（高個人化／低個人化）三因子組間實驗設

計，探討消費者對聊天機器人之消費者行為（聊天機器人持續使用意願、品牌

態度、購買意願）之影響，並探討隱私顧慮對自變項和依變項之間的中介效果

影響。 

  本研究結果顯示，（1）在聊天機器人的言語表達方式中，高幽默感相較於

低幽默感的聊天機器人，更能引發消費者較佳之消費者行為；（2）在消費者人

格特質中，人格特質外向者相較於人格特質內向者，能表現出較佳之消費者行

為；（3）在聊天機器人的功能設計之中，高個人化相較於低個人化的聊天機器

人，更能引發消費者較佳之消費者行為；（4）高個人化的聊天機器人搭配人格

特質外向者時，消費者會產生較佳之消費者行為；（5）隱私顧慮在自變項與依

變項之間並未能顯著地發揮中介效果。 

 

關鍵字：聊天機器人廣告、幽默感、消費者人格特質、個人化、消費者行為 



 

ii 

 

Abstract 

With the advancement of artificial intelligence technology, chatbots have gradually 

become ubiquitous in daily life, emerging as crucial tools for businesses to optimize 

operational processes. They have gained prominence in social media, serving as popular 

digital marketing tools. In contrast to traditional customer service, chatbots employ 

intelligent solutions, coupled with 24/7 real-time interaction, algorithmic functionalities, 

and personified emotional expressions, successfully fostering deeper connections with 

consumers, and enhancing the relationship between brands and consumers. However, 

the increasing intelligence of chatbots has also sparked concerns among consumers 

regarding the security of personal information and discomfort with designs that mimic 

human attributes but lack true human essence, potentially leading to adverse impacts 

on brands or products. 

 

This study aims to investigate the influence of language expression, functional design 

in chatbots, and consumer traits. Adopting a 2 (humor level: humor/non-humor) x 2 

(consumer personality: extrovert/introvert) x 2 (personalization level: 

personalized/non-personalized) three-factor between-subjects experimental design. 

The research explores the effects on consumer behavior towards chatbots (continuance 

usage intention, brand attitude, purchase intention) and examines the mediating effects 

of privacy concerns on relationships between independent and dependent variables. 

 

The findings of this study indicate that (1) in the language expression of chatbots, 

humor compared to non-humor induces more positive consumer behavior; (2) in 
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consumer personality traits, extroverted individuals exhibit more positive consumer 

behavior than introverted consumers; (3) in the functional design of chatbots, 

personalized features compared to non-personalized ones elicit more positive consumer 

behavior; (4) when paired with extroverted consumer personality traits, personalized 

chatbots lead to more positive consumer behavior; (5) privacy concerns did not 

significantly mediate the relationship between independent and dependent variables. 

 

Keywords: Chatbot advertising、Humor、Consumer personality、Personalization、

Consumer behavior 
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第壹章 緒論 

第一節、研究背景 

  人工智慧的出現，日益將人類的日常生活與智慧軟體、智慧代理的創意以

及分析能力相互融為一體，智慧代理更可以協助人類減輕工作並完成各種複雜

的任務操作 (Adamopoulou & Moussiades, 2020)。從手機的個人助理，到商業互

動背後的數據分析、客製化和網路保護，人工智慧幾乎觸及人類生活中的各種

層面 (PwC, 2017)。人工智慧因技術能力的增強，越來越受到大眾的關注，也越

來越多企業將人工智慧納入為優化業務流程的工具，並在人工智慧的實際應用

中獲得效益，伴隨人工智慧進入行銷領域，可以紀錄更多客戶的行為及足跡，

提供推薦產品、協助購物和售後服務等個人化的服務 (Arsenijevic & Jovic, 

2019)。在人工智慧和機器學習的推動下，誕生新的行銷工具聊天機器人，並帶

來前所未有的商業潛力 (Luo et al., 2019)。人工智慧也發展出更卓越的消費者洞

察力優勢，在數據驅動下能利用消費者偏好及個人化產品以滿足消費者個人需

求，並使企業佔領更大的市場份額 (PwC, 2017)。 

  根據 Grand View Research (2023) 的研究報告指出，2023年至 2030年聊天

機器人複合成長率為 23.3%，到 2030年全球聊天機器人市場規模預計達到 272

億美元，人工智慧與機器學習技術的持續創新也增強聊天機器人的功能，讓企

業大幅降低營運成本。此外，隨著客戶在數位環境中花費更多時間，品牌也正

向數位轉型，透過服務代理聊天機器人來與客戶即時互動，並增強客戶體驗以

滿足期待（Chung et al., 2020 ; Hagberg et al., 2016）。聊天機器人能運用數據計

算替客戶打造量身定製的對話、個人化的優惠和更便利的購物服務，增加客戶

的參與度 (Letheren & Glavas, 2017)。聊天機器人行銷不同於過往傳統行銷上的

優勢，聊天機器人可以使用在對話式行銷中，增加客戶於網站上的參與度並促

進銷售，以此區分消費者並在合適的時間向潛在受眾，以目標式的溝通來宣傳
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產品，更能在對話中蒐集消費者個人資訊如姓名、聯繫方式及興趣等，以供未

來分析消費者所需之數據資料並提供個人化的服務，聊天機器人更能提供 24小

時全年無休的即時服務，能有效改善購物體驗並提高銷售額 (Beata Stefanowicz, 

2023; Orinna Barton,2023)。 

  如今媒體渠道的多樣性迫使我們需要以持續且不間斷的方式處理訊息，在

數位技術和社群媒體的日益精進下，社群媒體中的聊天機器人被品牌視為最友

善、最真實且能和消費者建立友好關係的數位行銷工具，比起過往的客戶服務

和銷售流程中，能提供消費者更良好的體驗以及愉快的互動方式 (Kaczorowska-

Spychalska, 2019)。社群媒體的領導者 Facebook 從 2016年透過 Messenger平台

的 API串聯技術，開始提供聊天機器人的服務，包括圖像、連結和按鈕回覆等

訊息進行回覆，讓用戶可以查看訂單、訂購餐廳與接收個人化的廣告等 (Josh, 

2016)。2018年 LEGO 便運用 Messenger建置的聊天機器人，與客戶進行推銷式

的對話並能在聊天機器人對話中，依據欲送禮的孩童年齡、預算、喜歡的樂高

類型以及購買的國家選取合適的樂高，而此次聊天機器人的行銷活動相較於樂

高官網的廣告報酬率高出 3.4倍，透過 Messenger廣告點擊購買的價值也提高了

1.9倍 (Digital Marketing Community, 2019)。根據 Statista (2023) 統計，Facebook

社群平台目前活躍用戶達 29億，現為全球第一。Facebook 是現今大量消費者聚

集的平台，也是消費者獲取訊息的重要管道，更是建立市場影響力的重要傳播

方法之一 (Hsu,2012)。在 Thomala (2022) 的調查中指出， Facebook 在台灣擁有

約 1,860萬名活躍用戶，總共佔台灣人口總數的 80%。Datareportal (2022) 也表

示，截至 2022年 1月，Facebook 在台灣的廣告覆蓋率相當於台灣網路總用戶的

75.3%。高覆蓋率的社群媒體加上聊天機器人的服務，讓 Facebook 上的聊天機

器人逐漸成為受歡迎的數位行銷工具 (Zarouali et al., 2018)。 
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  MIT Technology Review (2018) 發現，以客戶為中心的品牌已經大量的運用

聊天機器人來優化客戶體驗，人工智慧大規模快速的改善客戶體驗，讓近 90%

的受訪者表示品牌解決投訴的效率大幅提升。聊天機器人的行銷讓人們線上的

服務與數據間互動的方式產生潛在性的轉變，目前也被部分零售商、醫療業、

金融業以及旅遊業者等廣泛使用 (Ashfaq et al., 2020; Brandtzaeg & Følstad, 2017 ; 

Grand View Research, 2017)。Salesforce (2019) 調查顯示 77% 的客戶表示，聊天

機器人將在未來五年內改變他們對公司的期望。而聊天機器人為提供服務會蒐

集其個人資訊，並在客戶不自覺的情況下進行收集，此舉也將引起消費者之隱

私擔憂 (Ischen et al., 2020 ; Wottrich et al., 2017)。Cheng & Jiang (2020) 研究結果

表明，使用者一方面受益於聊天機器人技術所帶來的資訊需求或娛樂等多種滿

足，另一方面也擔心自身之隱私風險，因為個人資訊可能會以無法預見的方式

被濫用，從而加劇使用者對聊天機器人使用的不確定性。  

  綜上所述，聊天機器人目前被眾多品牌頻繁使用，提供更優良的品牌體驗、

互動以及售後服務，藉以吸引和提升消費者的互動體驗並擴展商機，聊天機器人

雖然帶來許多便利性及商業價值，但同時也因客戶個人資訊的應用存在潛在的負

面影響。因應實務的廣泛應用，學術領域中關於聊天機器人之消費者行為議題也

開始吸引部分學者關注。在國外研究中，Zogaj 等 (2023) 探討線上購物的服務聊

天機器人之擬人化及性別差異，是否會影響消費者於網路之中的購買意圖。Li & 

Wang (2023) 在電子商務的環境中以擬社會人際互動觀點，探討聊天機器人之語

言風格是否對消費者使用聊天機器人有所影響。而在國內碩士論文中，有從聊天

機器人之擬人線索（林怡秀，2023；鍾小惠，2022）及整合科技接受模式（吳柏

瑩，2021）等。從上述文獻可觀察到消費者行為探究聊天機器人之學術研究可行

性。 因此本研究將深入探討聊天機器人應用於品牌上對消費者行為意圖的影響，

並以實驗法的方式衡量聊天機器人與消費者之間的關係，期望能在學術及實務上

提供借鏡及參考。下節將延伸聊天機器人之特性與廣告理論說明本研究動機。 
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第二節、研究動機 

  因應人工智慧技術的快速發展，對話式的客服聊天機器人也能應用對話互

動來解決問題，相較於過往客戶需要撥打電話尋求客服人員的協助，因為大量

的需求而導致較長的等待時間，讓客戶互動體驗感到失望及不滿意；客服聊天

機器人在去除人為因素後能夠提供 24小時的服務，替客戶安排最合適的解決方

案，也讓企業能創造收入並節省成本，達到真正的業務流程自動化，目前它也

已經部份取代客戶服務及銷售人員的開銷 (Business Insider, 2017; Nuruzzaman & 

Hussain, 2018)。在客戶服務中，客服人員時常收到大量的重複問題，企業便能

運用全天候服務的聊天機器人來節省人力資源及支出，並以高效且快速的方式

回答這些問題。聊天機器人更是提升客戶產品服務的有效方法，因為它們並不

會感到疲憊，因此客服聊天機器人在企業中越來越受到歡迎 (Cui et al., 2017)。

Ashfaq 等 (2020) 研究也顯示，聊天機器人若提供最新且可靠的訊息、即時回覆

及個人化服務，能明顯提升用戶的滿意度，進而讓用戶更願意持續使用聊天機

器人。 

  根據電腦為社會行動者典範(Computers As a Social Actors, CASA)研究，當

電腦呈現出越多與人類相關的特徵時，越可能引發社會行為，且能夠表達情感

的電腦具備社會吸引力，而個人對於電腦代理的情感依戀源於人們觀察到的社

會反應，個體並不會意識到自身的行為，是一個無意識的自發過程，會應用廣

泛的社會規則去關注社會線索並給予反應，並將電腦作為一種互動的社交夥伴 

(Nass & Moon, 2000; Reeves & Nass, 1996)。聊天機器人作為一種電腦代理，可

以透過對話表達幽默感、情感或稱呼其使用者名字來建立與用戶的擬社會人際

互動，或運用一對一的對話方式，來模擬人際交流與親密對話，提高品牌的親

和力 (Tsai et al., 2021)。Han (2021) 研究中指出商務背景下的聊天機器人，擬人

化線索能帶給消費者使用樂趣以及社會存在感，促進良好的購物體驗及購買意



 

5 

 

願，因此業者在行銷時應優先考量提高消費者在聊天機器人使用中的感知享受

及社會存在感。Roy & Naidoo (2021) 研究指出具有類人特質的聊天機器人可以

使人們對與聊天機器人間的互動有不同的心理傾向，賦予聊天機器人類人的社

會屬性，如熱情或溫暖等人性化特質，對人機互動有正向的影響，並且影響消

費者對品牌的態度和購買意願。過往有關人性化的聊天機器人研究檢查了言語

風格、稱呼姓名、回覆故意延遲、使用表情符號或視覺化的聊天機器人設計等 

(Araujo, 2018; Pelau et al., 2021; Rhim et al., 2022; Roy & Naidoo, 2021; Rietz et al., 

2019; Tsai et al., 2021)，但人們對於消費者服務相關的聊天機器人在幽默作用上

的研究較少 (Shin et al., 2023)。如上所述，擬人化的研究觀點與方向在聊天機器

人的研究上有其發展性與研究價值，尤其目前研究對聊天機器人擬人化設計多

著重於延遲訊息回覆、性別設定、隨意的語言風格或顯露情感等 (Araujo, 2018; 

Cheng et al., 2022; Schanke et al.,2021; Toader et al., 2019)。幽默作為擬人化會話

代理的重要要素之一，能讓使用者因其社會存在感的增加，因而投入更多情感

於聊天機器人之中，但幽默設計在聊天機器人上的效果認知卻較少 (Dybala et 

al., 2009 ; Tay et al., 2016)。因此，本研究認為在聊天機器人環境中，幽默設計

的操弄有助於影響其消費者行為。 

  幽默作為一種情緒運用於機器人之中，能使其具備更強烈的個性和社交技

能，而當品牌使用與目標群體概念一致的擬人化線索設計聊天機器人時，則能

促使消費者行為產生正面影響 (Oliveira et al., 2021; Zogaj et al., 2023)。因此，在

企業普遍地應用聊天機器人的情況下，越來越多企業開始探討具備何種特徵或

傾向的目標消費者會更願意使用擬人聊天機器人 (Blut et al., 2021)。Shumanov 

& Johnson (2021) 研究指出，隨著聊天機器人在社群媒體中的頻繁使用，聊天機

器人開發商開始尋找對消費者更有意義的設計，其中一種方法便是設計符合消

費者人格特質的語言對話，並依賴人格特質尋找機器與消費者的互動方式，提
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供更個人化的溝通、服務及產品，響應不同客戶的性格類型，提高說服溝通的

有效性。 

  在消費者行為研究中，品牌個性被定義為與品牌相關的一組類人特徵，人

類渴望將物體擬人化，以幫助人與物體之間的互動，因此品牌個性的擬人化特

徵幫助了消費者與品牌建立關係，並依據社會線索進行判斷和互動 (Ahmad & 

Thyagaraj, 2015; Aaker, 1997; Nass & Moon, 2000; Plummer, 2000)。在 Ahmad & 

Thyagaraj (2015) 品牌個性研究中指出，消費者人格特質和品牌個性的一致性在

塑造消費者行為時會引起顯著作用，並使消費者與品牌建立關係，品牌個性對

消費者行為有明顯的影響品牌個性，並乘載消費者欲表達的本體，作為一種反

映自我的符號，進而影響購買行為。Mulyanegara等 (2009) 也指出將品牌個性

定位為具情感且友善的，可能會吸引人格特質外向之人，且品牌可以依據自身

定位及人格特質以採用合適的個性去塑造客戶服務助理，並量身打造其行銷策

略。品牌個性對於公司的業績有深遠的影響，企業可以透過行銷方式向消費者

傳遞品牌個性，具備不同人格特質的消費者對品牌個性的認知也會有所不同，

讓各種特徵的消費者相信並且認同品牌是策略人員須關注的重點 (Lin, 2010)。 

  根據 Nass & Moon (2000) 的研究中指出，目前鮮少有證據表示對電腦的社

會反應僅限於特定類別之人，在人格研究中也並未發現個體差異會對特定社會

反應有所不同。過去聊天機器人研究領域中，有關人格特質研究檢查了內向、

外向、盡責、友善類型的聊天機器人，但甚少研究檢查具備幽默特質的聊天機

器人和消費者人格特質之間的交互影響 (Ruane et al., 2021; Shumanov & Johnson, 

2021; Smestad & Volden, 2019)。綜上所述，對聊天機器人領域中的人格特質研

究瞭解較少，尤其聊天機器人及消費者之間交互作用的認知瞭解尚有探討的空

間，因此本研究將探討具備幽默特質的聊天機器人和消費者人格特質之間的互

動是否能引發更正面之行為影響。 
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  劍橋分析公司(Cambridge Analytica)認為人格特質能替客戶打造更為個人化

的訊息，人格特質的洞察也能與個人建立更好的聯繫(Graves & Matz, 2018)。如

今個人化作為常見的差異化行銷策略之一，為使品牌或售後服務保持競爭力，

不少網路商家會採用差異化策略來吸引並維持顧客關係。Ho 等 (2008) 的研究

也發現人格特質對個人化內容的效果有關鍵作用。個人化的聊天機器人能夠提

高用戶使用效率並提供良好的體驗，透過蒐集用戶的個人化資訊發送與用戶需

求相關的訊息，提高銷售額及客戶滿意度，若能有效結合客戶的特徵、個人偏

好等，可以再增強個人化聊天機器人的系統功能 (Putri et al., 2019)。個人化提高

了消費者的使用效率，能幫助消費者更容易做出購買決策，且因個人化引發消

費者感知廣告與自身內容的相關性，能更受到消費者的關注，與此同時也是因

為自身利益有意識的使用個人化廣告 (Strycharz, 2019)。 

  根據 Tam & Ho (2006) 網路個人化的研究指出，個人化策略會使用內容相

關性及自我參照來引發消費者正面的影響，其中內容相關性是衡量網路提供之

內容與特定用戶資訊目標的相關程度；自我參照則是衡量內容激發與消費者自

我相關的程度，此外，受到自我參照和內容相關的消費者搜索的訊息較少，且

花較少時間做出抉擇，表示與未接受個人化服務的消費者相比，消費者更容易

接受與自我內容相關以及自我參照的建議。但 Van Doorn等 (2013) 在個人化的

研究中發現，更高程度的個人化會增加侵入感並對購買意願產生負面影響，例

如在廣告中增加個人身分或交易訊息和使用瀏覽數據。強化個人化服務的效果

可能會讓網路廣告的隱私侵犯經驗更加明顯。若消費者認為廣告具有侵入性，

卻又無法迴避或關閉它，消費者則會認為對網站失去控制力，最終會導致負面

反應如對品牌或訊息的負面態度，使廣告失去效力，降低消費者購買廣告產品

的意願 (Awad & Krishnan, 2006; Rejón-Guardia & Martínez-López, 2014)。 

  如今個人化開始被應用於聊天機器人之中，聊天機器人可以運用其雙向通

訊，從客戶方收集有意義的數據並使其個人化回應客戶需求，更有 91% 的消費
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者表示他們更喜歡提供個人化推薦的品牌 (Wiacek & Zabój, 2022)。此外，個人

化服務更是用戶滿意度和持續使用意願的重要預測指標，在設計聊天機器人的

過程中應理解用戶需求並提供適當能力的服務與協助，能讓用戶和聊天機器人

互動時感到愉快，並傾向繼續使用該聊天機器人 (Lin, 2010)。綜上所述，在個

人化的廣告研究中，正面與負面結果並存，Lee & Lee (2022) 研究發現社群媒體

中的個人化內容會導致消費者感知到隱私風險，並認為其個人化具有侵入性，

進而對購買意願帶來負面結果。使用者也可能因為個人化內容而感到不滿，並

有意識的對行銷訊息進行抵抗(Morris, 2016)。與此同時，有部分消費者更傾向

於個人化服務，因個人化更理解消費者並能更精準預測消費者心理，並提高消

費者之購買意願與接受度(Whang et al., 2022)。在過去聊天機器人的個人化研究

中，大多關注於醫療、飯店訂房、教育以及遊戲產業的應用，較少關注品牌聊

天機器人行銷的應用所帶來的影響 ( Kuhail, 2023; Lin, 2010; Miura, 2022; Putri, 

2019)。因此本研究將探討具備個人化的聊天機器人和消費者之間的互動會引起

正面之行為抑或是負面之行為。此外，為了有效衡量消費者對於使用聊天機器

人後的行為組合評價，本研究將以聊天機器人持續使用意圖、品牌態度與購買

意願為消費者行為的構面，做為評估本研究使用聊天機器人後消費者行為影響

的指標。 

  消費者行為是考量消費者對數位廣告各方面的反應，用以瞭解成功買賣關

係的前因以及消費者決策的所有過程 (Cummins et al., 2014; Stephen, 2016)。本

研究認為聊天機器人的使用與品牌間的關係密不可分。客戶服務的聊天機器人

因為能即時回覆及讓消費者簡易快速得到答案的功能，成為吸引顧客使用的關

鍵，並被品牌頻繁的使用 (Følstad & Skjuve, 2019)。當用戶感知到聊天機器人的

效率、訊息有用性、個人化關注及趣味，能對消費者的滿意度和態度起關鍵作

用，進而影響用戶的持續使用意圖 (Ashfaq et al., 2020; Coursaris & Van, 2016)。

Percy & Rossiter (1992) 指出人們會尋找最能滿足動機的品牌，而品牌態度則取
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決於當前使用的相關動機，當滿足其使用動機時，消費者則會對聊天機器人所

提供之品牌態度呈正面態度。此外，理性行為模式中提到人的行為是依據其獲

取的資訊，經由理性的思考後所採取的行動，其中人的特定行為由意圖決定，

而意圖又受其個人態度和主觀規範影響，是在意志控制下的行為，理性行為模

式也是檢查對產品購買意圖的預測指標之一，購買意願更與品牌態度呈現正相

關 (Belleau et al., 2007; Fishbein, 1979; Fishbein & Ajzen, 1975)。故本研究認為消

費者在聊天機器人廣告中產生的品牌態度會正面影響購買意圖，故提出購買意

圖。 

  另外，本研究以隱私顧慮作為中介變項。根據 Schmidt 等 (2022)表示，平

台從消費者端蒐集個人訊息的行為快速增加，並在分析消費者訊息、偏好和行

為等強大技術的發展下，引起人們對消費者訊息容易被濫用的嚴重擔憂。根據 

Miyazaki & Fernandez (2021) 網路購物的研究分析表示，隱私和安全問題皆會引

起消費者的特別關注，較高品質的網路體驗會導致對線上隱私的顧慮，且 36%

的消費者特別指出對財務以及個人訊息的擔憂。Phelps 等 (2000) 研究表示，消

費者對與品牌交換個人訊息以獲得購物利益時，與訊息相關的信念以及行為與

消費者態度呈現正向關係，關注個人訊息隱私的消費者會認為從消費者獲取的

訊息數量應受到限制。隨著消費者數位以及數據使用的擴大，使用聊天機器人

的品牌應該專注於緩解數位隱私問題，提高參與度並降低隱私顧慮，並建立起

品牌與消費者之間信任的橋梁 (Lappeman et al., 2023)。 

  綜上所述，聊天機器人在客戶服務及廣告上的運用是種趨勢，但聊天機器

人與真人客服所提供的消費者體驗仍有差異，而消費者本身對於聊天機器人的

接受程度也會因人格特質的差異而有所改變。再者聊天機器人目前所提供的服

務為與消費者之間的私人對話，當消費者察覺個人訊息在不經意的情況被蒐集

以及運用時，便會對廣告內容以及品牌產生負面態度。因此本研究欲透過實驗
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法分析何種操弄以及行為組合能使消費者對聊天機器人產生正面的行為影響，

並補足聊天機器人在學術上的可行性且提供未來品牌實務參考。根據上述文獻

整理，可以歸納出幽默感、人格特質以及個人化會影響消費者對於聊天機器人

的態度和行為意圖，因此本研究提出聊天機器人幽默感程度 (高、低)、消費者

人格特質 (內向、外向)以及個人化 (高、低)對於影響消費者體驗聊天機器人客

戶服務以及廣告之間的關係。並提出隱私顧慮作為中介變項，探討聊天機器人

中的擬人化、消費者人格特質和個人化與消費者行為 (聊天機器人持續使用意

圖、品牌態度、購買意願)之間是否有中介效果影響。 

 

第三節、研究目的 

  整理上述兩節，本研究將藉由實驗法過程探討聊天機器人的「幽默感」、

「消費者人格特質」、以及「個人化」影響消費者體驗聊天機器人後之行為的

關鍵因素，因此歸納出下列研究目的： 

 

一、在聊天機器人環境中，經過幽默化過程後，高幽默感與低幽默感，何種操

控屬性能影響消費者產出最佳的消費者行為？ 

二、在聊天機器人環境中，內向的人格特質與外向的人格特質，何種類型的人

格特質會影響消費者產出最佳的消費者行為？ 

三、在聊天機器人環境中，經過個人化過程後，高個人化與低個人化，何種操

控屬性能影響消費者產出最佳的消費者行為？ 

四、在聊天機器人環境中，幽默感與消費者人格特質與個人化三者之間是否對

消費者行為產生交互影響？ 

五、在聊天機器人環境中，隱私顧慮是否對幽默感、消費者人格特質和個人化

具有中介效果影響？ 
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第貳章 文獻探討 

  針對聊天機器人發展與相關理論敘述，本章節將分為六節整理過去研究文

獻進行回顧，藉以梳理聊天機器人與消費者行為的過去研究以及實務現況。第

一節為聊天機器人過去相關研究及定義；第二節以擬人化角度探討聊天機器人

之人性化特徵操弄，尤其以幽默感作為擬人化設計為探討核心；第三節以消費

者之人格特質視角切入探討於聊天機器人中的情感流動，並分為內向及外向兩

種不同的人格特質討論其消費者行為差異；第四節則針對聊天機器人的個人化

技術進行探討；第五節針對隱私顧慮進行探討，並作為本研究之中介變項。最

後，透過前五節的文獻梳理，第六節將依據上述文獻進行本研究之假設推導，

分為主效果、交互作用、三因子交互作用以及中介關係推導。 

第一節 聊天機器人 (Chatbot) 

一、聊天機器人定義 

  Mauldin (1994) 提出 Chatterbot一詞，意指一個以電腦控制的玩家，可以與

其他玩家交談、探索世界以及回答玩家有關最短路徑的導航訊息，並回答其他

玩家有關房間和物體的問題，而 Chatterbot 則是 Chatbot 一詞之前身。聊天機器

人是一種使用自然語言與用戶互動的程式，目的為模擬人類對話，並結合語言

模型和演算法，以使用自然語言模擬人類與電腦之間的非正式聊天通訊 (Shawar 

& Atwel, 2007)。根據 Zumstein 與 Hundertmark (2017) 的研究，將聊天機器人定

義為使用電腦程序，並借助文本的對話系統來模擬人類語言。聊天機器人也能

稱為智慧機器人、互動型代理、數位代理或是人工對話實體，聊天機器人的功

用除了可以模仿人類對話，更能夠娛樂用戶、提供知識型服務、人工輔助或是

實現特定目標等 (Adamopoulou & Moussiades, 2020)。除此之外，聊天機器人也

可以根據使用的參數（parameters）不同，分為以下四種類別，分別為知識領域
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（Knowledge domain）、提供的服務（Service Provided）、目標（Goal）及回應

生成方式（Response generation method），且聊天機器人也不僅限於使用一個功

能，也能以多個類別組合而成（Nimavat & Champaneria, 2017）。 

  聊天機器人的研究最早起源於 1950 年英國數學家圖靈（Turing）提出圖靈

測試（Turing Test）作為「機器能思考嗎？」問題的替代品，圖靈測試被視為測

驗機器是否具備獨立思考能力的依據 (Turing, 2009) ，測驗更被視為人工智慧的

開端，Joseph Weizenbaum 於 1996年發明的世界第一個名為 Eliza的聊天機器人

在圖靈測試中嶄露頭角，目的為充當心理治療師，以一問一答的問題形式回覆

用戶話語，再根據手寫的劇本進行對話交流，Eliza開放且引導式的問答不會讓

人們感到突兀，反而更願意將 Eliza擬人化並敞開心胸與之對話，Eliza 也讓人類

對於人工智慧有不同於以往的全新想像 (Saygın et al., 2003; Weizenbaum, 1966)。

1995年被稱最人性化的電腦，名為 Alice的聊天機器人問世，運用人工智慧標記

語言（AIML）設計，能在管理員的監督下學習和創建新的對話內容，讓回應更

加準確、適當且人性化，而當時 Alice的設計中仍存有 41,000個固定模板的問題

與答案 (Wallace, 2009)。 

  2001年聊天機器人的技術應用因 SmarterChild 的開發而有所演變，該技術

應用於美國的線上通訊軟體中，如 MSN和 Yahoo Messenger之中，也是聊天機

器人第一次實際支援日常任務，例如檢索新聞、天氣或股票價格等，能夠根據

請求立即的從網路上提取訊息並回覆 (Molnár & Zoltán, 2018; Rodrigues, 2016)。

此種訊息系統的功能是人機交互的重大發展，而後人工智慧聊天機器人也持續

熱絡發展，如智慧型手機以及家庭音響之中的智慧個人語音助理，並且透過語

音下指令處理如監控家庭設備、日曆、電子郵件及問題答覆等功能，例如 Apple

開發的 Siri、Amazon 的 Alexa等智慧助理 (Adamopoulou & Moussiades, 2020)。 

  2016年 Facebook 宣布開放 Messenger平台建置聊天機器人的服務，讓人們
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可以在 Facebook 上尋求更多商業活動及服務交流，Facebook的創辦人祖克伯 

(Mark Zuckerberg) 認為人們應該像與朋友發送訊息一般，與企業進行訊息間的

互動交流，並且執行簡單的任務，如協助訂購商品、查詢訂單以及與客服人員

交談等 (Jessica Guynn, 2016)。Facebook 允許品牌在平台中創建聊天機器人的服

務，也改變了人們與品牌間的溝通方式，讓客戶能運用通訊軟體執行特定的日

常操作 (Adamopoulou & Moussiades, 2020)。Zarouali 等(2018) 聊天機器人的研究

中指出，在訊息技術領域裡，線上社群和類人提示的使用被認為是具有線上介

面的應用程式最重要的發展之一，而如今聊天機器人成功匯集至社群軟體中，

並提供其功利性（utilitarian）及享樂性（hedonic），以快速且省時的方式回覆

客戶增加其有用性、提供詳細的相關訊息以增加幫助性，亦或是在對話中加入

笑話或表情符號以增添樂趣，皆對聊天機器人的有效性帶來重大影響。此外，

Brandtzaeg & Følstad (2017) 也提出生產力、娛樂、社交和新穎性為聊天機器人

使用者之使用意圖，其中更以生產力為主要因素，使用有效率的方式以提供必

要的幫助與訊息等功能，使用者與聊天機器人間的互動比起其他形式的互動更

能滿足用戶生產力需求。 

  在任何情況下，廣告商都應該以有趣的形式向目標受眾提供有價值並豐富

的訊息，若廣告商選擇符合當前傳播任務的潛在消費者最感興趣的媒體工具，

能提高其廣告價值（Ducoffe, 1995）。Ducoffe & Curlo (2000)表示在正確的時間

向正確的人提供正確的訊息是製作有價值之廣告的基本要求，廣告中的內容也

會反映消費者的興趣、態度、生活方式以及過往的購買模式，且廣告的資訊性

（Informativeness）和娛樂性（Entertainment）更是影響廣告價值的關鍵因素。

如今社群媒體逐漸成為零售商和消費者互動的創新溝通工具，在社群媒體中，

功利性以及享樂性會影響消費者之忠誠度與購買行為，在功利性中消費者尤其

注重其時間節省、獲取資訊的便利性；在享樂性消費者則是較注重其體驗式購
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物、社群性以及娛樂性 (Adamopoulou & Moussiades, 2020)。Zarouali 等 (2018) 

研究也顯示功利性和享樂性特徵對聊天機器人的有效性有重要影響，更提出消

費者接受科技模型 (Consumer Acceptance of Technology model, CAT-model) 以解

釋消費者的行為，其理論包含三個認知因素 (感知易用性、感知有用性和相對優

勢)以及三個情感因素 (愉悅、喚醒以及支配)，而其中感知有用性和感知易用性

與消費者對聊天機器人的品牌態度具有利影響；三個情感因素則能顯著預測消

費者對聊天機器人的品牌態度。 

  Facebook自從 2016年推出聊天機器人服務後，便被企業主廣泛使用 (Josh, 

2016; Robertas, 2019)。人類的行為也因技術的發展而改變，人們期望全天候的

即時服務和個人化訊息服務，聊天機器人則是最佳的解決方案，而作為有影響

力之企業，與受眾隨時保持聯繫更是至關重要，透過在 Facebook Messenger、

Whatsapp和 Instagram 等社群媒體的聊天機器人與消費者接觸時，能夠有效的

與消費者互動並提供個人化內容，並且提高自動化的流程 (Botosynthesis, 2023;  

Robertas, 2019; Williams, 2023)。根據 Facebook (2021) 所提供的企業解決方案

中，企業版的 Facebook Messenger for Business 透過對話與客戶維持關係，並能

從數十億的用戶中依照個人偏好建立個人化的服務，包含展示產品、設定自動

化常見問題、付款服務、追蹤後續資料或吸引顧客再次互動等，提供多元的服

務讓企業能夠依照需求打造最符合客戶的聊天機器人 (Facebook, 2021)。 

  如今聊天機器人被廣泛地運用在各個產業之中，如健康醫療、零售、教育

以及旅遊業等，但企業大多將聊天機器人使用於售後服務及客戶服務之中，其

次則為客戶關係管理、銷售及行銷上 (Bergur Thormundsson, 2023; Brandtzaeg & 

Følstad, 2017)。2022 年 Open AI 推出聊天機器人 ChatGPT 吸引了全世界的關

注，它是一個基於對話的人工智慧聊天機器人，透過機器學習的訓練能夠理解

自然人類語言，並生成詳細且類似於人類的書面文本以回答問題，全球數百萬
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名用戶體驗到人工智慧的潛力，解決各種人類對於訊息的需求，讓人們對於聊

天機器人有了全新的體驗 (Melissa, 2023; Samantha Lock, 2022)。綜合上述聊天

機器人的相關文獻整理，本研究定義在社群媒體領域中的聊天機器人，使用自

然語言模擬與人類之間的對話，以類人的社交方式即時提供使用者有效資訊，

且符合其使用者對功利性及享樂性的期待，在正確的時間以多元的方式傳遞給

使用者合適的訊息。 

 

二、聊天機器人與電子商務 

  聊天機器人中能使用自然語言模擬和人類對話的功能，被視為是使用自然

語言與人機互動的經典介面之一，聊天機器人在人機互動的溝通系統中也越加

流行，在科學、商業和娛樂系統中變得越來越重要，聊天機器人的廣泛應用，

可能徹底改變人機互動的方式 (Reshmi & Balakrishnan, 2016)。聊天機器人的應

用讓多數消費者之間的互動從面對面轉為虛擬，聊天機器人構成一種有價值的

互動行銷傳播工具，讓品牌能夠直接地與消費者互動 (Tsai et al., 2021)。Jiang 

(2022) 研究中也指出，聊天機器人中的對話溝通為客戶的評論及時提供反饋，

並根據他們的反饋做出適當的改變，積極地解決他們的訴求並對客戶的需求保

持敏感，將他們視為真正的溝通夥伴、尊重他們的觀點或意見以及建立開放和

理解的對話。 

  在過去幾年間，聊天機器人的興起促成在線購物體驗的巨變，聊天機器人

透過人工智慧演算法、自然語言處理和機器學習技術，使聊天機器人能以類似

人類的方式進行理解和回應用戶問題，在商業團體與網路服務中變得越來越流

行，而聊天機器人也開始成為人們日常生活的一部分，在生活中無意識的情況

下便會與之進行互動，聊天機器人的發展也逐漸走向社會領域，具備擬人化且

無處不在地運用，不再只是人類的助手，更與人們成為如朋友般的陪伴 (Costa, 
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2018; Schultz, 2023)。聊天機器人可以提供自動化的客戶支持、電子商務指導、

內容和互動體驗 ，聊天機器人在應用程式上能接觸到廣泛的受眾，比起人類宣

傳更加有效，同時更可能成為一種強大的訊息蒐集工具，為企業的客戶服務品

牌節省了許多成本 (Josh Constine, 2017; Nimavat & Champaneria, 2017)。用戶因

為聊天機器人可以提供快速便利的服務，專門回答用戶問題而使用，最常見之

聊天機器人的使用動機則被認為是生產力，而其他動機是娛樂、社交、具有新

穎性聯繫 (Adamopoulou & Moussiades, 2020)。 

  在傳統商務中，導購為最具說服力的銷售方式之一，而如今由聊天機器人

擔任其購物助理並於線上商店之中提供幫助以及有關產品的附加訊息藉以簡化

決策過程，並且幫助客戶尋找滿足其需求的商品，促使消費者購買商品 (Shawar 

& Atwell, 2007)。相較於過去線上商店網站僅能依靠選單以及搜尋欄提供用戶搜

尋訊息，且有時設計不良的網站介面會使消費者難以有效率的搜尋到訊息，現

在聊天機器人能使用戶更輕鬆地查找訊息，消費者能與聊天機器人對談詢問並

快速的獲取答案，聊天機器人依靠預先的對答設定，處理消費者的問題並建議

相關訊息 (Gupta et al., 2005)。 

  2016年 4月 Facebook 宣布讓企業於 Messenger中建立聊天機器人服務，提

供用戶電子商務內容、互動體驗以及自動化的客戶支持，讓人們能如同和朋友

對談般與 Messenger中的聊天機器人交談，更提供圖像、連結及按鈕功能讓用

戶可以在聊天機器人中預訂餐廳、查詢電子商務訂單、瀏覽商品並導覽至網頁

付款購買商品，支援更舒適且便利的客戶體驗 (Constine, 2016)。聊天機器人系

統能夠容易地匯入網站及聊天系統中，以彈出視窗、側邊欄工具或通過聊天程

式插入使用的網站或應用程式中，並有效率的幫助客戶回答有關業務的常見問

題，讓客戶服務真人免於一遍又一遍回答重複問題的輪迴中，在此情況下的出

色表現，替公司減少人事成本並帶來商業利益 (Froehlich, 2018; Schultz, 2023)。
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在線購物的聊天機器人更能以個人化的方式與客戶互動，如訂製的產品推薦、

特別優惠或改善消費者體驗讓客戶感到被重視和理解，更有聊天機器人模仿人

類間互動，讓用戶體驗更為自然和愉快 (Schultz, 2023)。隨著 Messenger 的 9億

用戶與廣告商的廣泛連結，再加上全球近 40% 的網路用戶更喜歡與聊天機器人

互動，聊天機器人在商業中的使用持續增加 (Constine, 2016; Yuen, 2022)。根據

Research & Markets  (2023) 調查數據表示，到 2024年聊天機器人市場預計達 94 

億美元，且電子商務領域將有最大的市場規模。 

 

三、聊天機器人相關研究 

  近年來聊天機器人在眾多領域中迅速發展，其中包括行銷、教育、醫療照

護、旅遊業者、航空公司和娛樂等 (Adamopoulou & Moussiades, 2020; Melián-

González et al., 2021)。在醫療保健領域中，聊天機器人被運用於心理保健中，

在精神科諮詢中協助分析對話，運用高級的自然語言理解（Natural Language 

Understanding）以理解使用者話語，並使用情緒智慧技術，從對話內容、語調

和臉部表情進行情緒識別，提升諮詢效果與諮詢者的滿意度，而能將此技術運

用於青少年遊戲成癮案例 (Oh et al., 2017)。在教育領域中，根據 Ranoliya 等人 

(2017) 的研究中表示，可以開發針對大學相關常見問題的互動式聊天機器人，

使用人工智慧標記語言（Artificial Intelligence Markup Language）技術，讓用戶

能夠用來查詢有關大學錄取、大學訊息、校園活動或學術等相關問題。此外，

聊天機器人也能作為引導學生學習的輔助工具，如要求學生使用聊天機器人的

應用程式，完成老師指定的學習任務，或是與同學間評量、共享影片及學習歷

程等，讓同學間可以相互參與學習且老師能更容易的監督學生學習狀況 (Hwang 

& Chang, 2021)。在旅遊領域中，相較於過去與真人客服訂房和規劃旅遊行程，

自助服務技術 (Self-service technologies) 也為公司和客戶提供了互動的新方式，
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如在遊客選定的景點附近，依照遊客喜好推薦條件合適的飯店，再運用飯店的

價格、等級和距離等進行推薦 (Melián-González, 2021; Nica & Wotawa, 2018)。

在旅遊實務領域中，2023 年 Trip.com 便推出聊天機器人 TripGen，能夠協助旅

客客製化其航空航班、旅館以及旅遊導覽，且旅客更可以使用粗略的行程規劃

與聊天機器人進行交談，它會替旅客進行推薦以緩解旅客計畫旅途時的壓力並

支援多種語言 (Trip.com, 2023)。在金融實務領域之中，萬事達卡（Mastercard）

也利用 Facebook Messenger 上的聊天機器人向客戶提供服務，客戶能使用它查

看消費習慣、帳戶餘額以及付款歷史等，讓客戶更快速且方便的能夠得知有關

個人的金融資訊 (Quah & Chua, 2019)。 

  在網路技術的發展之下，企業能夠以多元的方式蒐集客戶的資料，再結合

人工智慧技術進行大數據分析，提供量身打造的服務給客戶，然而現今人們頻

繁使用社群媒體，也讓使用者的個人資料更容易從中取得。社群軟體也改變了

用戶尋求客戶服務的方式，更多用戶開始向社群媒體發送請求，許多企業為了

應對此需求也建立專門的客戶服務團隊來回應社群媒體上的用戶請求 (Xu et al., 

2017)。 

  綜合上述學術以及實務案例，以使用者過去在網路中所留下的足跡進行數

據分析，再將合適的訊息傳遞給使用者為聊天機器人目前的一大趨勢，過去研

究多著重於聊天機器人之服務所帶來之消費者行為影響。本研究整理目前電子

商務領域聊天機器人相關文獻（表 1），過往文獻中部份著重於各種變因所帶

來的消費者與聊天機器人之互動關係，更有部分研究提出聊天機器人以擬人化

作為設計要素，欲使人與機器人之間能更類似於人與人之間的交流。經由文獻

爬梳得知人與機器人間的互動仍想模擬人與人間的互動模式以及情感互動，因

此本研究將帶入過去文獻較少著墨之消費者人格特質概念，加以討論聊天機器

人與人之間的情感流動，並探究未來在廣告行銷領域之發展性。 
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表 1 

聊天機器人相關研究 

作者 篇名 研究討論結果 

 (Xu et al., 2017) A New Chatbot for 

Customer Service on 

Social Media 

創建社群媒體中的客戶服務系

統，使用 Twitter中 60 個品牌

共 100萬則對話分析用戶與品

牌間的內容。結果顯示對話分

為情感與資訊兩種主題，且超

過 40%的需求是情緒化的，發

現客戶服務互動的新模式。 

 (Han, 2021) The Impact of 

Anthropomorphism on 

Consumers’ Purchase 

Decision in Chatbot 

Commerce 

透過研究檢驗擬人化對消費者

對行動通訊聊天機器人的客服

影響，並以感知娛樂和社會存

在感探討其購買意圖之影響。

結果顯示擬人化會體驗到更高

的聊天機器人社會存在感及商

務樂趣，客服聊天機器人對消

費者之購買意圖有正向影響。 

 (Li & Wang, 

2023) 

Chatbots in e-commerce: 

The effect of chatbot 

language style on 

customers’ continuance 

usage intention and 

attitude toward brand. 

 

研究使用聊天機器人語言風

格、品牌聯結 (Brand affiliation)

和擬社會人際互動來探討其消

費者對聊天機器人的持續使用

意圖和品牌態度，並以消費者

尋求退貨及購買商品後與品牌

的聯結兩種場景進行實驗。結

果顯示，非正式的語言風格導

致更強的擬社會人際互動，並

增強客戶繼續使用聊天機器人

的意願和品牌態度。 

 (Zarouali et al., 

2018) 

Predicting Consumer 

Responses to a Chatbot 

on Facebook 

研究提出消費者接受科技模型 

(CAT-model)，模型中包含三種

認知，即感知有用性、感知易

用性和感知幫助性和三種情

感，即愉悅、喚起和支配。用

以解釋消費者對聊天機器人所

支援的品牌態度及惠顧意圖。

結果顯示，感知有用性和感知
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幫助性以及三種情感對聊天機

器人品牌有正向影響。 

 (Chung et al., 

2020) 

Chatbot e-service and 

customer satisfaction 

regarding luxury brands 

研究測試在奢侈零售品牌中，

聊天機器人的互動性、娛樂

性、時髦性、客製化和問題解

決對消費者的使用影響。結果

顯示，商務聊天機器人提供品

牌與消費者良好的互動與參與

度，並能提升其客戶滿意度和

購物體驗。 

 (Crolic et al.,2022) Blame the Bot: 

Anthropomorphism and 

Anger in Customer–

Chatbot Interactions 

 

探討擬人化、客戶預期和客戶

憤怒情緒如何影響客戶在服務

環境中對聊天機器人的反應。

結果顯示，當客戶在憤怒的情

緒下進入聊天機器人主導的服

務互動時，聊天機器人擬人化

會對客戶產生負面影響，遇到

憤怒的客戶應適當部署聊天機

器人的擬人化程度。此外，顧

客的情感背景對設計聊天機器

人相當重要，尤其是解決問題

或處理客訴的聊天機器人。 

 (Ashfaq & 

Loureiro, 2020) 

I, Chatbot: Modeling the 

determinants of users’ 

satisfaction and 

continuance intention of 

AI-powered service 

agents 

提出結合期望確認模型、資訊

系統成功模型和科技接受模式

三種模型的分析框架，對聊天

機器人使用者的數據依據資訊

品質、服務品質對消費者滿意

度進行分析，並以感知享受、

感知有用性和感知易用性作為

使用者持續使用意圖的預測因

素。結果顯示，提高訊息及服

務品質對消費者滿意度有正向

影響，而聊天機器人的滿意度

是對聊天機器人持續使用意圖

的重要決定因素。 

資料來源：本研究整理 
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四、小結 

  隨著聊天機器人技術的發展以及社群媒體的興盛，讓許多品牌將聊天機器

人進駐於社群媒體中，提供更即時且全面的服務給消費者，也讓品牌能省下更

多人力及開銷。綜合上述相關學術研究及實務案例，聊天機器人在品牌服務客

戶及行銷有相當大的貢獻。然而，本研究發現目前聊天機器人相關研究主要以

功能及動機需求的面向，探討其使用者的行為及態度，但從情感及消費者心理

層面的討論較少。過去研究也指出在社群媒體中的客戶服務中，情感訴求也佔

據用戶需求的一大部分，探討聊天機器人與客戶間的情緒流動的影響，對品牌

與客戶間的關係流動及消費者使用意圖具有研究價值 (Xu et al., 2017)。此外，

過去研究已經證實其聊天機器人的效果能對消費者行為有正向影響，如提供資

訊有效或即時回復具備效率且易用性高等，多聚焦於聊天機器人的功能替品牌

滿足其客戶需求，但對於會長期使用聊天機器人的使用者輪廓仍相當模糊，因

此本研究加入探討使用者的人格特質對於使用聊天機器人的行為影響。最後，

不論社群媒體或聊天機器人之廣告行銷皆會使用消費者個人訊息分析並加以使

用，而個人化在廣告行銷研究領域中也是頻繁討論的影響因素之一。因此本研

究將個人化因素加入，探討在不同類型的使用者和情感之因素，是否會影響消

費者對於個人化功能的觀感。在過去研究中也表示個人化、電子商務、社群媒

體和網路行銷應跨主題進行研究，提供更多面向的觀點 (Chandra et al., 2022)。

因此本研究認為透過情感、使用者心理觀點及個人化切入聊天機器人研究具有

其研究價值及發展性。 
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第二節、擬人化 (Anthropomorphism) 

一、擬人化定義與相關研究 

  擬人化被定義為將人類特徵、動機、意圖、情感灌輸在非人類實體的真實

或想像行為中，並使用類人特徵與人進行社會互動，促進人們的社會理解且合

理化其行為 (Duffy, 2004; Epley et al., 2017)。人們通常將非人類主體擬人化，從

電腦、寵物或神明等一切事物賦予類似人類的能力和心理體驗，並傾向將類人

的能力歸因於其他非人類主體，特別是類人的心理能力，如意圖、情感和認知 

(Waytz et al., 2010)。人們也不只認為機器人與人類相似，人們對技術代理的行

為也如同與其他人類互動時所表現出的社會習俗及規則 (Nass & Moon, 2000)。

Epley 等 (2007)將影響人們擬人化非人類實體的心理因素分為三種：引出代理知

識（Elicited agent knowledge）、效果動機（Effectance motivation）以及社交動

機（Sociality motivation）。引出代理知識指稱人們因對人類的行為理解勝過於

非人類實體，因此人們會以人類行為解釋非人類實體之行為，直到人們找出非

人類實體的行為模式。效果動機則是當人們有動機能解釋或理解非人類實體之

行為時，擬人化的傾向就會增加。社交動機則是當他人缺乏與社會聯繫時，會

將非人類實體視為類人建立人際聯繫感以彌補社交行為。 

  如今人工智慧的功能及創新經常以人類特徵或設想等行為被擬人化 (Salles 

et al., 2020)。擬人化和智能作為兩個關鍵的人性結構會影響使用者對服務中應

用的人工智慧的信任程度，且在不同產業中所應用的擬人化程度也會影響使用

者看法，如在醫療產業中，需要比設計為提高工作效率的人工智慧應用程序，

表現更高水準的擬人化 (Troshani et al., 2021)。而在電子商務領域的研究中，視

覺及聽覺設計被作為擬人化設計並應用於互動的聊天機器人當中，其中人體特

徵包含其眼睛、嘴巴和手腳，在配合其類似人類揮手、拍手和跳躍等動作，並

搭配專業配音員所錄製的人聲與用戶交流，研究也表明當以此擬人化的方式展
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示其商品時，消費者願意為產品支付更多費用，藉以提升銷售 (Yuan & Dennis, 

2019)。 

  在社群領域的研究中，將類似人類語言或名稱的擬人化設計，加入提供客

戶修改個人資料等服務的品牌聊天機器人，增加使用者對它的類人感知，對消

費者更是一種無意識的擬人化，研究更發現聊天機器人的擬人化設計與消費者

和品牌間的情感聯繫有其關聯性 (Araujo, 2018; Gong & Nass, 2007)。Spatola & 

Wudarczyk (2021) 過去的研究中發現，溫暖的擬人化表現與情感歸屬具有關聯

性，溫暖能使機器人的情感歸因以及使用者所感知的機器人擬人化更為明顯，

而情感歸因更可以作為機器人擬人化的部分特徵，更指出能探索機器人不同的

情感特徵來擴展現實生活中的人機互動面向。在品牌研究的領域中，品牌擬人

化的特徵也可以分為外表特徵、思想及個性三種，擬人的外表特徵包含類似人

類的臉或手，思想則包含類似人類的意圖、意識、動機或情感，個性即像此品

牌是友善的等個性描述 (MacInnis & Folkes, 2017)。Nicolas & Agnieszka (2021) 

研究也表示，機器人的擬人化能歸因於其個性如何設計於機器人間和其中的交

互作用，而人工代理的心理表徵，也能觸發使用者對此類似人類的行為特徵進

行社會分類過程。透過上述文獻可以得知，擬人化能夠有效促進人機間的有效

互動，而其中情感和消費者之人格特質也能引起人機間的社交互動，讓使用者

感知類似人與人之間的行為模式，因此若能透過設計或情感操弄聊天機器人，

藉以影響使用者對聊天機器人服務的接受度或正面看法是重要的課題之一。 

 

二、擬人化和幽默感的關係 

  Martin (2007) 解釋幽默是一個廣義術語，指的是人們認為有趣並容易使他

人歡笑的任何話語、事情或行為，以及創造和感知此種有趣刺激的心理過程，

以及享受它引發的情感反應。幽默是一種將人們聯繫起來的動態象徵性交流行
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為，包括非語言和語言交流，並且可以讓參與者產生正向的認知以及情感反應 

(Crawford, 1994)。從心理學的角度而論，幽默過程可以分為四種，分別是社會

背景、認知感知過程、情緒反應以及笑聲的行為表達 (Martin, 2007)。而幽默感

作為人類的一種人格特質，是指創造和欣賞幽默刺激的傾向 (Martin & Lefcourt, 

1984)。Morkes 等 (1999) 將人機互動領域中的研究統整，將幽默定義為一種不

協調的評論，它被接收者認為是嘗試娛樂他人，且成功的達成娛樂的目的。幽

默的支持者認為，幽默是一種通用的語言，它使廣告人性化，使傳播者可以根

據自己的水平與觀眾交流 (Sternthal & Craig, 1973)。Weinberger & Gulas (1992) 

認為廣告中的情感傳遞是重要的要素之一，而幽默則能增加消費者之好感並與

消費者建立更強的連結。 

Morkes 等 (1999) 研究中指出，參與者使用電腦執行任務時，遇到具有幽默

對話的參與者時，會認為他們的互動夥伴更討人喜歡，並且以更禮貌及友好的

方式回應，擁有更多互動和歡笑。幽默的設定顯然是更討人喜歡的，幽默的介

面能獲得使用者正面的反應，由幽默引起的快樂和社交感也可能與正面的情感

相關，因此使用者對於幽默感的介面會有更正向的感覺 (Morkes et al., 1999)。

在服務性質的聊天機器人中，聊天機器人能運用有趣的反應或詼諧言語塑造幽

默感之特質，高度幽默感能使消費者將其特徵歸因於類似人類的行為，並以人

與人之間的社會規則看待人機互動，藉以提高消費者的接受意願，並減少服務

失敗的負面影響 (Zhang et al., 2021)。 

  在社交環境中，用以社交對話的虛擬人機代理中，使用幽默能吸引用戶參

與對話，且大多數用戶認為此代理具有類似人類的行為特徵和個性，進而喜歡

與代理進行對話溝通，而用戶對代理的感知和反應就如同與真人對話互動一般 

(Babu et al., 2006)。綜合上述文獻可得知，幽默感為一種人類獨有的行為特徵和

個性，將幽默感應用於非人類實體時能將其行為歸因於擬人化，引起人類的情

感感知，使人機互動有正向之影響。 
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三、聊天機器人以幽默感作為擬人化 

  擬人化作為一種人與機器人的機制，促進互動並結合人們在社群環境中所

需的期望，通過擬人化進行社會互動並與人相處以增加便利性，且人們根據此

期望利用擬人化，成功的讓機器人不做出較令人失望之舉動，並增加其幫助性 

(Duffy, 2003)。根據電腦為社會行動者典範 (Computer As a Social Actor, CASA)

指出人們會無意識的應用社會規則去關注社會線索並給予反應，並期望套用於

電腦之中，即使人們知道機器並無任何意圖、情感和人類動機，且將電腦作為

一種社交互動的夥伴，更表示人與機器人間應該如同人與人之間進行情感互動 

(Nass & Moon, 2000; Reeves & Nass, 1996)。當用戶使用的聊天機器人與人相似

時，他們會對與機器人之間的關係更加緊密，認為更容易預測機器人 (Delgosha 

& Hajiheydari, 2021)。當擬人化在聊天機器人中產生正面影響時，人們在接觸擬

人化的非人類實體時，人類圖式將會被喚醒，並將人類特徵歸因於非人類實體

之中，因而影響人類對聊天機器人的判斷以及行為 (Epley et al., 2007; MacInnis 

& Folkes, 2017; Roy & Naidoo, 2021)。擬人化能使消費者與非人類代理人建立情

感的關係，使用擬人化聊天機器人推薦產品時，會增加使用者對社會臨場感的

感知，並對產品產生更大的信任 (Mourey et al., 2017; Qiu & Benbasat, 2009)。有

鑑於人們對類人線索的自然關注，擬人化也為廣告關注度提供一種有效的方法 

(Waytz et al., 2010)。 在過去基於對話式互動的擬人化聊天機器人中，已經檢查

過延遲訊息回覆、性別設定、隨意且不正式的語言風格和情感顯露等 (Araujo, 

2018; Cheng et al., 2022; Schanke et al.,2021; Toader et al., 2019)。。 

  幽默作為擬人化會話代理的重要要素之一，能使人機對話更有效並創造具

吸引力的互動，有助於在用戶和代理之間建立更信任的關係，營造代理的同理

心和個性感 (Braslavski et al., 2008; Morkes et al., 1999; Niculescu et al., 2013)。幽

默的使用能夠讓使用者對其來源更為喜愛，並增強其廣告的說服力及使用者的
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專注程度，並創造使用者正面的情緒 (Djambaska et al., 2016; Sternthal & Craig, 

1973)。過去研究強調廣告中的幽默能增加廣告態度、注意力以及正面的情感，

當幽默與產品和品牌適當的結合運用時，並以理智、謹慎且不侵犯他人的面向

來創造，便是廣告中的有利工具，幽默的多種效果能使廣告更令人難忘，顧客

會在觀看後留下長期的正面觀感，並建立起與廣告和產品的聯繫及依戀，增加

其購買行為 (Djambaska et al., 2016; Eisend, 2009; Teixeira & Stipp, 2013)。 

  幽默作為一種普遍存在的行銷工具，新型的聊天機器人模型也開始融入更

多人性化的個性特徵，包括幽默感，而具有情感技術的聊天機器人被設計成與

人類相似，當社群機器人能夠適當表現出幽默感時，聊天機器人的社交吸引力

和互動會對使用者有正面的影響 (Niculescu et al., 2013; Warren & McGraw, 2013; 

Zhang et al., 2021)。Tay 等 (2016) 也指出在人機互動中引入幽默是增強機器人社

會存在感的方法之一，使它們成為與真實存在相似的實體。Morke等 (1999) 表

示以任務為導向的幽默溝通可以提高個人對任務的滿意度。Tay 等 (2016) 的研

究表明，當社交型聊天機器人講述基於人類行為的笑話時，比起人類親自講述

更來的幽默，因為普遍使用者認為機器人較不具攻擊性且無害。在對話式聊天

機器人中，幽默感可以讓使用者更為積極參與對話，當使用者與具備幽默感的

聊天機器人對話時，會投入更多情感，並且更喜歡該聊天機器人，可得知幽默

感的存在、話語中的情感及使用者的對話參與具有關聯性 (Dybala et al., 2009)。

Liu & Huang (2023) 表示在人際互動中使用幽默的表情符號，能彌補聊天機器人

服務中的不足，如聊天機器人無法快速理解使用者的問題或回答有誤時，表現

幽默成為一種有效的補救措施，能減輕消費者遇到錯誤的負面情緒。因此在幽

默感的運用之下，本研究認為聊天機器人中引入幽默感能讓讓使用者與其進行

情感的連結與互動，在使用聊天機器人之時能有更佳的互動成果，促使消費者

對其有正面之行為和態度。 
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四、小結 

  由上述可以得知，擬人化是將類似於人類的特徵和行為歸因於非人類實體

中，包括現今商業上被廣泛使用的聊天機器人也為非人類實體，在被擬人化的

聊天機器人之中，人們運用外表或是心理狀態做出行為的推理判斷和情感體驗 

(Epley et al., 2007; Golossenko et al., 2020)。幽默作為一種人類獨有的特徵，被

視為一種擬人化並應用在廣告中使人們心情愉悅，具有長久的作用，更能讓使

用者對廣告或其使用來源產生正面的觀感 (Martin & Lefcourt, 1984; Niculescu et 

al., 2013; Van Kuilenburg et al., 2011)。聊天機器人作為現今顧客和品牌之間溝

通的工具之一，能否引入幽默設計並進行有效溝通並使消費者產生正向的行為

意圖具有其研究價值。然而在目前聊天機器人的研究之中，較少以幽默觀點去

探討擬人化對於消費者的行為影響，多半以擬人化聊天機器人的類人外表進行

研究，因此本研究認為，以幽默觀點切入擬人化對於消費者使用聊天機器人的

行為影響具有其研究價值與潛力。此外，本研究欲探討擬人化在人與機器人間

的情感反應，因此加入消費者自身之人格特質進行更深入的發展。下節將以消

費者之人格特質來增加使用聊天機器人之行為反應的發展性。 
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第三節 人格特質 (Personality) 

一、消費者人格特質與五大人格特質 

  Allport (1937) 提出人格特質 (Personality)，將其定義為個體內部心理和物理

系統內的動態組織，決定了他人對外在環境的獨特調整以及形式，能由個人的

人格特質預測其行為與態度。人格特質能系統的解釋個體彼此不同方式的一組

特徵，常用於描述與態度、需求、感受和行為相關的差異，是獨特且持久的思

想、情感和行為模式，更表現個人對自身所處環境的適應程度，對消費者決策

有重要的影響 (Moon, 2002; Jani, 2011)。在人類的人格特質研究中，理論學家將

可能的人格特質範圍縮小到一組有限的範圍加以分類，而最成熟的分類標準是

五大人格特質，五大人格特質是迄今為止使用最廣泛且穩定的衡量標準，且被

認為與個人和社會關係間的維持方式有關，並開始被應用於研究線上社群媒體

的使用 (Amichai-Hamburger & Vinitzky, 2010; Moon, 2002; Ryan & Xenos, 2011; 

Ross et al., 2009; Robert, 2008; Schrammel & Tscheligi, 2009)。本研究將借鑑五大

人格特質加以分類並進行研究。 

  五大人格特質（Five-factor model） 意旨一種持久的傾向，會在行為模式中

表現出來，而每個特質的相關特徵可以在自然語言中找到，儘管會因不同文化

表達的方式有所不同，但存在於各種年齡、性別、種族與語言群體中 (Costa & 

McCrae, 1992)。以理論而言，任何個人的個性都可以根據五大人格特質中的因

素來簡化為價值觀 (Moon, 2002)。五大人格特質是心理學中一種反覆出現且全

面的人格特質分類法，用於描述人格的相關特徵，五大人格特質更可以提供一

個框架並且系統性的檢查這些關係，其中包含了人格的關鍵組成部分，它將人

格分為五種，分別為外向性（Extraversion）、親和性（Agreeableness）、嚴謹

性（Conscientiousness）、神經質（Neuroticism），以及經驗開放性（Openness 

to experience） (McCrae & Costa, 1987)。外向性是反映個人善於交際並能夠體驗
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正面情緒的傾向；親和性是反映人際行為中的信任、同情和合作的傾向；嚴謹

性反映了一個人有組織、勤奮和一絲不苟的程度；神經質反映了一個人經歷心

理困擾的傾向；經驗開放性代表個人願意考慮替代方法、保持求知慾並享受藝

術 (McCrae & Costa, 1987)。 

人格特質已被證明與多種類型的互動有其關聯性，其中包含網路、電子商

務、社群媒體等 (Amichai-Hamburger & Vinitzky, 2010; Bosnjak et al., 2007; Kim 

& Jeong, 2015)。人們發現內向的人會以電腦的通訊功能來滿足互動交流的需求 

(Amichai-Hamburger, 2002)。外向性格的人會使用更多的社群軟體及通訊軟體，

Facebook 的聊天室對外向人格具有其吸引力 (Correa et al., 2010; Ryan & Xenos, 

2011)。神經質特質的人可能會使用網路來避免孤獨，並對使用網路與他人進行

互動交流感到相當有興趣 (Butt & Phillips, 2008; Wolfradt & Doll, 2001)。Golbeck

等 (2011) 表示在廣告、社群媒體和電子商務之中，若能推斷客戶的人格特質，

能依據客戶不同的人格特質呈現不同的訊息，有效提升客戶接受度和信任感。

Amichai-Hamburger 等 (2002) 探討人格特質在網路與現實生活中的交流作用，

發現內向的人傾向透過網路進行交流，而外向的人則傾向通過傳統面對面的方

式進行交流。在消費者行為中，人格特質能更有效的理解消費者並透過個人化

的溝通來回覆其需求，更具說服力並能實際影響行為與選擇，能更準確的替消

費者配對產品和服務並改善結果，能在正確的時間和地點向正確的人傳達正確

的訊息對企業的社群媒體格外重要 (Matz et al., 2017; Ö zgüven & Mucan, 2013)。 

 

二、相似性吸引理論 (Similiarity-attraction theory) 

  相似性吸引理論的研究主要集中於理解人格特質的作用和態度的相似性，

以解釋為什麼人們會被他人吸引，而人們傾向於被自己相似的人所吸引 (Byrne, 

1997)。個人會對世界有一種邏輯和一致看法的基本需求，人們喜歡同意自我觀
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點並驗證想法和態度之人，藉以強化個人世界的邏輯性和一致性，而相似的人

具有強化作用，產生正面進而產生吸引力 (Montoya & Horton, 2013)。當消費者

接觸到文法描述和表現個性的非人類主體時，人們更容易被具有相似個性的社

會行為者吸引 (Jin & Youn, 2021)。相似性吸引理論認為匹配人格特質與相似的

人互動能夠延伸至消費者與電腦間的互動，當電腦設計能夠符合消費者人格特

質時，能夠提高用戶的接受度和採用程度 (Shumanov & Johnson, 2021)。 

  隨著聊天機器人越來越常使用人類特徵的設計，人類也逐漸將人類的互動

模式轉移至人機互動中，將相似性吸引理論應用到消費者與聊天機器人的互動

中，消費者和聊天機器人之間的人格特質匹配也會產生更正向的結果 (Bernier 

& Scassellati, 2010; Jin & Youn, 2021)。在人機互動中，社會心理相當重要，能

使用電腦模型操弄社會互動與人類之間的互動，讓機器人在某些態度上匹配使

用者，並影響使用者對機器人的整體看法，當機器人表現出與使用者相似的偏

好時，使用者會對機器人給予更高的評價 (Bernier & Scassellati, 2010)。Nass & 

Lee (2001) 研究顯示當機器人產生與使用者人格特質相似的聲音時，會增加其

吸引力、可信度以及電腦的資訊性。 Epley 等 (2007) 研究表示性格認真的消費

者偏愛有計畫性和系統性的行為，因此此類型的消費者會更喜歡有能力的聊天

機器人，滿足個人的動機和需求；而性格隨和的消費者偏愛友善或關係導向的

行為，因此此類型的消費者會更喜歡溫暖的聊天機器人，進而滿足個人的社交

需求。綜上所述，賦予聊天機器人類似人類特徵的人格特質並和使用者配對能

帶來更正面的影響，使用者感受到其相似性能產生正面的結果。 

 

三、聊天機器人與消費者人格特質 

  在資訊系統的領域中，人格特質被作為預測人類行為的解釋工具，人格特

質的作用在網路使用中迅速發展，成為客戶體驗的關鍵驅動因素，而如今人格
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特質也成為聊天機器人社交互動的主要決定因素，更影響個人嘗試在電子商務

領域中採用聊天機器人的意願 (Chen et al., 2021; Correa et al., 2010; Da Cunha & 

Greathead, 2007)。Wang 等 (2012) 表示五大人格特質與感知有用性具有相關，

個體差異和人格特質對持續使用技術的意圖有明顯的作用，能從中更瞭解對技

術產生正面信念的人格特質類型。Svendsen 等 (2013) 研究中也顯示人格能直接

影響行為意圖，尤其外向性對行為意圖有重要的影響關係。 

  Müller 等 (2019) 表示不同人格特質之用戶對於聊天機器人的接受度也會有

所差異，如內向、粗心或信任感較低的用戶，聊天機器人設計應該避免提供太

多個人化服務，以免降低用戶對其信任感；而具有好奇心的用戶會對聊天機器

人提供個人建議的功能表現感激，並在使用後給予正面回饋。在即時通訊軟體

的領域中，個人在人格的開放體驗分數越高，此種類型的人就越願意嘗試新奇

和不同的事物，而外向的人更可能接受新技術，並對即時通訊工具產生樂趣與

愉悅感 (Wang et al., 2012)。因此，內向性與外向性是人機互動中許多面向相關

的重要因素 (Pocius, 1991)。外向性作為人類特徵，也是個人是否會與他人交往

強而有力的預測因素 (Peeters et al., 2006)。Salem 等 (2015) 表示外向的人也更可

能將機器人擬人化並相信機器人具有其人類獨特特徵 。此外，內向和外向是探

討科技採用以及人類的人格特質研究中，最多人探討的兩種維度 (Robert, 2018; 

Shumanov & Johnson, 2021)。因此，本研究根據 Shumanov & Johnson (2021) 的

研究探討內向以及外向兩種人格特質之行為差異。人格特質與社群網路使用模

式有其關聯性，外向性能夠衡量個人在外部世界尋求刺激和表達正面情緒的傾

向，外向者也通常較為健談並活躍於社群中，並更廣泛的使用社群軟體進行互

動、分享事物和個人感受等 (Bachrach et al., 2012)。此外，過去研究也發現外向

人格特質對於使用新技術的行為意圖有正面的影響 (Terzis et al., 2012; Wang et 

al., 2012)。綜合上述文獻，本研究定義消費者人格特質為影響個人對聊天機器

人使用行為的主要角色之一，且本研究將消費者人格特質分為外向人格特質及
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內向人格特質兩大種類，消費者在與聊天機器人互動的過程中，會因個人人格

特質之差異，對聊天機器人的使用行為會有所不同。 

四、小結 

  透過上述文獻可得知，在五大人格特質的分析下，人格特質會使消費者產

生不同行為模式。Lixăndroiu等 (2021)線上購買行為研究中，表示人格特徵是預

測基本行為的因子，與線上購買行為具有關聯性，研究人格特質能增加有關個

體對稱性的相關訊息，並影響消費者決策，若能在電子商務考量人格特質的影

響，並蒐集且加以組織有關客戶的數據，以預測消費者的潛在行為或意圖，能

夠帶來更好的用戶體驗。過去有關人格特質的研究大多關注於社群媒體和資訊

系統中的影響，在現代社群媒體的聊天機器人的迅速發展之下，聊天機器人作

為新興廣告行銷及客戶服務的科技，卻鮮少研究探討其人格特質對聊天機器人

的效果影響，Wang 等 (2022)也表示應關注其人格特質框架在資訊系統中的其他

效果。因此本研究認為，不同的消費者人格特質會對聊天機器人的使用行為產

生不同的影響。綜合上述文獻整理，本研究將消費者的人格特質以內向及外向

做為區別，並在聊天機器人的使用情況下加以探討不同人格特質所引起的行為

及廣告效果。 
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第四節 個人化 (Personalization) 

一、個人化定義 

  Tam & Ho (2006) 在網路個人化的研究中提出，個人化目標旨在正確的時間

向正確的人提供正確的內容，為實現個人化策略必須控制個人化訊息或優惠內

容、呈現格式及時間，以利引起消費者對商家之正面反應，此外要將行銷訊息

植入消費者腦海以增加未來接受該公司產品之可能性，影響用戶未來的購買決

策，以最大化當前和未來之商業機會。Serino等 (2005)將個人化定義為使用有

關特定用戶的訊息並提供其量身打造或個人化的服務，其個人化包含適應個人

用戶的需求、興趣、目標和任務。Arora 等 (2008) 也表示個人化是以品牌或公

司蒐集數據並過濾資料後，經過演算法去構想客戶喜好並提供建議，而非允許

客戶自行選擇。Treiblmaier 等 (2004) 表示個人化不同於由用戶依據自己特定需

求所進行自訂的客製化，個人化是由系統發起並驅動的，個人化更要求系統監

控使用者行為以便自動適應，且使用者無法自行控制系統如何適應使用者之行

為。 

  在通訊技術及訊息的發展下替蒐集和分析客戶數據提供新的機會，使個人

化成為互動行銷策略的關鍵因素之一，再透過傳統的細分概念，讓公司根據內

容分類和用戶輪廓進行匹配，個人化與網路應用的結合，提供了一個訊息豐富

且適合互動的環境，促成越來越多的行銷人員開始使用個人化來幫助提高行銷

業績 (Cöner, 2003; Montgomery & Smith, 2009; Vesanen, 2007)。行銷人員依靠消

費者數據資料來進行日常的行銷溝通，個人化的溝通能使雙方在充分理解各自

的需求與願望，讓關係得以發展，在允許追蹤個人數據的情形下，消費者能在

有需求時，毫不費力地收到更多關於自己感興趣的產品或服務訊息 (Dolnicar & 

Jordaan, 2007; Hayes et al., 2021)。個人化能透過使用者於社群媒體中的訊息，
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將使用者進行概略人格特質分析，並區分為不同的群體，並基於不同群體量身

打造個人化廣告和推薦系統 (Bachrach et al., 2012)。 

  在電子商務的背景下，個人化包含蒐集有關消費者偏好訊息，並使用此偏

好訊息向消費者推薦產品，推薦系統也會根據客戶的偏好隨時對頁面內容進行

調整 (Kaptein & Parvinen, 2015 ; Serino et al., 2005)。個人化的購物體驗能有效的

提高消費者的忠誠度，並使用數據挖掘技術為客戶量身打造服務，以滿足客戶

個人的需求和偏好，並增加他們對購物的興趣 (Chung & Shin, 2008)。消費者與

品牌間的互動也因數位化的發展變得複雜，部分消費者開始將個人化體驗視為

標準，更有 80% 的消費者在高個人化體驗的品牌中購買商品 (Epsilon, 2018)。

在智慧型手機的研究領域中，個人化訊息通過客戶的偏好、興趣、背景和購買

行為所設計，能引起客戶對廣告更大的興趣，並在察看訊息時獲得更多資訊及

享受 (Kim & Han,2014)。在電子商務的領域中，個人化會蒐集有關消費者偏好

的訊息，並以此資訊向消費者推薦產品，個人化現在已被認為是客戶關係與網

路策略中的重要因素之一，通過為每個客戶提供獨特價值及利益來管理客戶關

係 (Fan & Poole, 2006; Serino et al., 2005)。此外，個人化服務並不會替使用者帶

來煩惱 (annoyance)或干預 (irritation) 效果，反之能減少許多誤導性廣告所造成

的效果，並精準投放廣告給需要該產品之客戶 (Kim & Han,2014)。 

  在人機互動中，科學家將個人化視為縮小用戶與電腦之間差距的方法，並

根據用戶需求設計合適的系統以實現用戶目標 (Fan & Poole, 2006)。Broeck 等 

(2018) 研究表示個人化的聊天機器認有助於幫助客戶快速解決問題、提供有效

的服務或進行建議，聊天機器人幫助和有效解決問題的能力讓客戶對聊天機器

人的態度發揮關鍵的影響作用。聊天機器人系統可以從有關用戶的數據和知識

中受益。聊天機器人和人工智慧系統應該盡可能詳細瞭解用戶的偏好，以便在

正確的時間向正確的用戶提供正確的訊息 (Zumstein & Hundertmark, 2017)。然

而個人化雖能提供消費者更符合個人需求的訊息，但同時也可能因過度滲透個
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人資訊而形成雙面刃。Broeck 等 (2018) 便指出聊天機器人若隱約獲取消費者未

直接透漏的訊息，或將商業訊息滲透於個人化的訊息之中，可能會使消費者產

生被品牌出賣的侵入感。過去研究也指出個人化對於網路廣告的產生效果在正

面與負面之間好壞參半 (Liu et al., 2012; Tsang et al., 2004)。對於企業而言，要

如何制定有效且個人化的溝通策略是相當重要的，因此必須瞭解如何與消費者

溝通能避免隱私問題 (Aguirre et al., 2016)。綜上所述，個人化能替消費者及企

業主更有效的交流互動以及溝通，但聊天機器人若未妥善運用個人資訊仍有可

能造成廣告的反效果，因此如何有效的操弄個人化讓消費者對廣告具有良好的

體驗仍是重要的探討議題之一。 

 

二、推薦代理 (Recommendation Agents) 

  在電子商務的快速發展下，越來越多消費者要在線上的環境中做出購物決

策，在零售業的創新及網路的技術進步下，許多的線上商店都開始提供推薦代

理，以此協助消費者解決因購物所產生的問題 (Komiak & Benbasat, 2006)。推薦

代理 （Recommendation Agents）旨在了解他們所服務的使用者之個人需求，推

薦代理對用戶興趣的理解程度以及個人化設定是使用者選擇採用此技術的關鍵

因素 (Komiak & Benbasat, 2006; Xiao & Benbasat, 2007)。根據用戶的特定偏好、

過往購物歷史紀錄或具有相似特徵的其他消費者的選擇來提供產品推薦，推薦

代理可以有效減少消費者搜尋的複雜性以及過量訊息，提升其購物決策的品質 

(Hanani et al., 2001; Häubl & Trifts, 2000)。如今推薦代理技術能夠越來越精準的

推薦商品給用戶，而用戶對推薦代理的信任便成為是否採用此技術的重要決定

因素 (Benbasat & Wang, 2005)。線上用戶是否會相信推薦代理的建議並採取行

動取決於推薦內容的有用性以及推薦品質，其中包含用戶偏好、興趣匹配的程

度和多樣化的推薦，反之當推薦代理推薦的內容不合適或帶有偏見時，可能會
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使用戶對能力的信任感下降並導致用戶對網站產生負面觀感 (Chau et al., 2013; 

Herlocker et al., 2004; Nilashi et al., 2016)。此外，當推薦代理推薦用戶原本已知

的內容時，用戶可能會傾向信任推薦代理並對此產生正面的態度 (Jannach et al., 

2015)。在過去研究也發現推薦代理的多樣性和新穎性在不同的產品中都會帶給

用戶不同的影響與效果，因此電子商務的設計邏輯應針對不同產品而有所差異 

(Nilashi et al., 2016)。消費者也不僅將推薦代理視為線上購物的輔助工具，更將

其視為具有人類特徵的社會參與者，而推薦代理的工具實用性以及消費者對推

薦代理作為虛擬助理時的信任感，都將會影響其消費者的採用意圖 (Benbasat & 

Wang, 2005)。個人化的推薦代理若能在進行推薦前增添其消費者的參與度，可

以帶來更高程度的感知推薦品質、滿意度、購買意圖和系統有效性 (Dabholkar 

& Shen, 2012; Knijnenbur et al., 2011)。 

 

三、聊天機器人與個人化 

  線上的數位廣告在社群媒體中不斷的創新發展下，社群媒體 Facebook 開始

運用其環境的大型訊息數據資料庫開發了特有的廣告環境，讓 Facebook 中的廣

告商能夠運用使用者之個人訊息、行為數據等開發個人化的內容並瞄準特定受

眾 ( Facebook, 2023)。企業和組織也開始尋求替客戶提供更量身訂製且具有吸引

力的體驗，聊天機器人中運用個人化技術的趨勢也越加流行，其中包含自然語

言理解、機器學習和用戶數據分析 (El-Ansari & Beni-Hssane, 2023)。Facebook

於 2016年宣布讓聊天機器人廣告運用於 Messenger之中，能直接將相關優惠訊

息、推廣活動或最新資訊直接發送給已與該企業交談的受眾們，能夠有效促進

企業的客戶服務，提供更多樣化的方法觸及潛在受眾 (Constine, 2016; Facebook, 

2023)。聊天機器人作為人工智慧的創新技術之一，能通過預先編成的聊天對

話、高度個人化且富有互動感的方式與特定消費者進行交流，再依據消費者行

為模式進行分析，不斷學習並優化程式，提供個人化的訊息與建議，在此之中
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消費者不需付出大量努力便能在需要的時間點內，收到符合自身興趣的產品、

服務或其他訊息，成為一種新型的客戶溝通模式和商業策略 (Facebook, 2023; 

Gupta et al., 2005; Hayes et al., 2021; Kunze, 2016; Letheren & Glavas, 2017)。如今

訊息應用程式與電子商務所組成之訊息式電子商務服務稱之為對話式商務，對

話式商務便是消費者可以和品牌代表聊天，獲得協助、提出問題、獲取個人化

推薦等，並點擊購買在訊息應用程式中的推薦產品，將聊天作為一種商業界面 

(Shopify, 2016; Kumar, 2016)。 

  消費者也傾向於接受個人化程度較高的聊天機器人作為銷售助理，因為消

費者認為個人化的聊天機器人更有能力預測自己所購買的產品的感受與看法，

且當消費者能夠理解其個人化技術且對此技術具備信心時，能夠使消費者提高

購買意願和接受度，並更輕鬆地做出購買決策 (Whang et al., 2022)。過去的研究

中也發現在聊天機器人和客戶的互動中，客戶會認為若低個人化的內容服務，

會相對因花費更多時間與精力去篩選訊息而感到不堪負荷，因此若讓客戶感知

到其劣勢，進而會減少對於個人化聊天機器人的抵制與隱私問題，進而願意披

露更多個人訊息 (Chen et al., 2019; Fan et al., 2022)。在實務聊天機器人的應用之

中，巴黎萊雅（L'Oréal Paris）設計一款個人化的聊天機器人，透過此聊天機器

人可以收集大量有關客戶的訊息，並隨時保持聯繫溝通，紀錄客戶的需求及願

望並提供建議，此種對話式的行銷方法逐漸開始取代人們在實體商店的體驗，

並增加客戶與品牌間的關係，參與聊天機器人體驗的人有 82%表示喜歡該聊天

機器人，更高的個人化會導致用戶對網站內容有越正面之影響 (BARIŞ, 2020; 

Kalyanaraman & Sundar, 2006; Marr, 2019)。Kim 等 (2022) 研究中提出不同目的

導向的消費者，對個人化的聊天機器人的行為表現有所差異，廣告商可以透過

呈現高度個人化的廣告適配度來提高廣告的效果，迎合特定的消費者需求，簡

化產品搜索，建立良好的消費者與品牌關係。如今客戶要求品牌提供快速且精

準的服務，能夠透過聊天機器人能夠輕鬆解決客戶的請求，且適用於不同產業



 

38 

 

如電子商務、銀行、金融和旅遊業等 (BARIŞ, 2020)。綜合上述文獻，本研究定

義聊天機器人的個人化廣告為聊天機器人根據系統主動蒐集之使用者數據，並

主動分析使用者訊息已提供量身定製的個人化廣告內容，並分析其使用者的興

趣及過去使用經驗以增加廣告適配度，且在個人化的體驗中，使用者並無自訂

系統之權限。因此在個人化的運用之下，本研究認為聊天機器人中加入個人化

技術能讓讓使用者在使用聊天機器人時能產生更佳的顧客體驗，促使消費者對

其有正面之行為和態度。 

 

四、小結 

  透過上述文獻可以得知，在聊天機器人具備個人化的設計成為推薦代理

時，會使消費者與聊天機器人產生不同的互動過程及決策過程。個人化能夠有

效的吸引用戶的注意力，並提高用戶對訊息或內容的回應能力及態度 (Bang & 

Wojdynski, 2016; Howard & Kerin, 2004; Malheiros et al., 2012)。在不同情況下使

用者對於個人訊息的使用程度也會依據目的不同而有所改變，消費者有可能透

過聊天機器人的個人化廣告準確地獲得所需訊息並從中受益，也可能因消費者

認為披露過多個人訊息造成的隱私喪失帶來負面觀感，個人化對廣告的研究結

果影響為好壞參半，而過去個人化研究也多著重於廣告內容本身和社群媒體，

相較之下，聊天機器人中的個人化廣告研究較少，過去個人化研究也認為應研

究不同類別、渠道以及廣告形式的個人化會帶來何種效果 (Bang & Wojdynski, 

2016; Cellappa & Sin, 2005; Kim et al., 2022; Yu & Cude, 2009)。因此本研究認

為，以聊天機器人角度切入個人化來探討聊天機器人具有其研究價值與潛力。

然而，本研究將以個人化來探討其聊天機器人中的廣告內容對消費者之行為效

果影響。 
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第五節、中介變項隱私顧慮 (Privacy concern) 

一、隱私顧慮定義 

  隨著社會習俗的變化，個人願意透露更多生活習慣與訊息，個人對社會的

好奇心更體現在對公眾人物私生活之窺探，而數據監控所產生的隱私問題也引

起重視 (Westin, 1968)。Baek & Morimoto (2012) 將隱私顧慮定義為消費者擔心

防止向他人披露個人信息的權利，可能受到侵犯的程度。隱私顧慮也意旨個人

對與服務商共享訊息的相關風險和潛在負面後果的意念，更包含個人訊息是否

有被正確收集、存取和使用的擔憂 (Zhou＆Li, 2014)。消費者認知的隱私保護也

分為三種層面，分別為個人數據的收集、個人訊息的控制以及了解隱私和個人

數據處理的相關法律，其中更包含消費者能夠隨時檢查收集的訊息類型、正確

性以及內外部的使用方法，以及允許消費者隨意添加、刪除和修改資料庫中所

提供的訊息 (Malhotra et al., 2004; Smith et al., 1996)。Dinev & Hart (2006) 提出個

人需要滿足其隱私需求才能關注其他需求，若隱私風險和擔憂未得到解決，個

人不會傾向於在線上購物時披露個人訊息。信任會影響隱私顧慮以及使用者的

持續使用意願，若用戶對服務商具有信任感時，用戶會相信服務商能提供有效

的服務並保護個人訊息免於風險之中，能促進用戶的持續使用行為 (Zhou＆Li, 

2014)。 

  如今在網路技術進步和社群媒體的廣泛使用下，現代資訊系統雖能有效率

並清楚地提供消費者數據，讓公司在行銷上能夠蒐集和運用數據進行競爭，但

披露個人訊息也替消費者帶來風險，因此學術界也開始關注訊息隱私問題，即

個人控制訊息的權利 (Dinev & Hart, 2006; Nissenbaum, 2009)。過去的研究也指

出，消費者在大部分情況下能明確意識到有關個人的訊息正在被蒐集，如網站

上會詢問使用者是否能提供個人訊息供網站蒐集，而消費者能夠選取同意及拒

絕的選項，但在某些情形中，使用者仍可能在無意識的情況下被行銷人員蒐集
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個人相關訊息，讓使用者對於使用社群網站存在風險和不確定性，此時使用者

對於隱私的擔憂即有可能增加 (Cespedes & Smith, 1993; Sheehan, & Hoy, 2000; 

Zhou＆Li，2014)。 

  在社群媒體領域中，當使用者接收到用於行銷行為的個人化訊息，使用者

有可能因為社群媒體持續的蒐集和跟蹤在網路中的使用行為，造成隱私顧慮並

抵制訊息 (Jung, 2017; Okazaki et al., 2009)。在電子商務領域中，過去研究表示

用戶在使用高度互動網站時確實較少提供個人身分訊息，但並不會因為隱私顧

慮而明顯改變個人的通訊行為，即使是具有隱私意識的用戶也會傾向對銷售的

機器人展示自我 (Spiekermann et al., 2001)。但仍有消費者會擔心披露給電子商

務的訊息中，可能被組合起來創建為用戶不願被透漏的個人訊息，當消費者意

識到隱私受到威脅時會對此採取防禦行動，如拒絕購買或隱藏重要的個人訊息

等，若服務供應商能確保消費者之線上隱私，如採用通知、選擇、安全或審查

等基本隱私政策，或是第三方認可其企業隱私標準等，則能有效減少消費之負

面反應 (Van et al., 2007; Wirtz et al., 2007)。若能讓消費者感受到公司對其隱私

的注重與保護，消費者更願意提供真實的個人訊息，以供雙方提供更有用的資

訊及友善的互動 (Wirtz et al., 2007)。 

 

二、個人化隱私悖論 (Personalization-privacy paradox) 

  在網路與移動設備的快速發展下，公司也越來越希望能與特定用戶有緊密

的連結，個人化服務的發展也更為重要，移動設備也成為發展個人化服務的重

要數據來源之一，但同時也引起了使用者對個人訊息隱私的嚴重擔憂 (Sutanto 

et al., 2013; Xu et al., 2018)。公司為了能提供更個人化的訊息，依靠每分每秒與

消費者接觸的所存取的數據資料，如點擊廣告訊息或購買行為，並揭露消費者

與公司間的互動類型在促使消費者對此進行回應，利用這些數據來建立個人化



 

41 

 

溝通，與消費者有更深度聯繫的機會 (Aguirre et al., 2016; Urban et al., 2014)。而

當公司運用消費者的各方面行為數據促成個人化的聯繫時，消費者同時會運用

隱私風險、隱私控制和隱私入侵的認知過程來評估個人披露訊息的後果，便會

引起消費者對公司如何蒐集個人訊息的隱私擔憂，消費者開始認為公司的行銷

行為具有侵入性，並擔心提供的訊息被濫用或未經授權的二次使用等，進而導

致線上行為的參與度下降，因此個人化是種雙面刃的技術使用，既能增強也可

能減弱消費者與公司間的互動關係，形成個人化隱私悖論的結果 (Aguirre et al., 

2016; Hallam & Zanella, 2017; Xu et al., 2008)。 

  個人化的購物體驗可以提高購物者忠誠度，但隱私問題也會影響消費者的

行為以及與智慧技術間的互動 (Ameen et al., 2022)。當強化個人化服務的效用，

會使網路廣告的隱私侵犯經驗更加明顯，如果消費者認為廣告具有侵入性，但

又沒有辦法迴避或關閉它，消費者會認為對網站失去控制力，最終會導致負面

反應如對品牌或訊息的負面態度，且廣告失去效力，降低消費者購買廣告產品

的意願 (Awad & Krishnan, 2006; Rejón-Guardia & Martínez-López, 2014)。因此若

公司能在徵求消費者的隱私許可或給予機會表明個人喜歡的類別，能使消費者

有更正面的態度並在廣告中發現更多價值，因此企業在制定個人化的溝通策略

時，應該對個人化和隱私的悖論具有認知，避免加劇隱私問題讓消費者脫離互

動 (Aguirre et al., 2016; Gao et al., 2013; Unni & Harmon, 2007)。企業能透過賦予

消費者對隱私的控制權來減緩擔憂 (Aguirre et al., 2016)。過去研究也曾表示個

人價值觀會影響消費者對於個人化和隱私問題的看法，當個人隱私顧慮程度較

高時會認為個人化服務所推薦的產品價值較低，更指出重視訊息透明度的消費

者可能不太喜歡個人化服務所推薦的產品，無論公司隱私政策發展完善與否，

提倡隱私至上的消費者都可能不願意參與線上的個人化服務 (Awad & Krishnan, 

2006)。因此公司應該依照隱私敏感度區分消費者，專注於替低隱私價值傾向的

消費者提供個人化服務價值和好處，或進一步說服高隱私價值傾向的消費者分
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享必要的個人訊息，能夠有效避免個人化隱私悖論的發生 (Awad & Krishnan, 

2006; Karwatzki et al., 2017)。服務提供商需要讓個人化服務設計與消費者的隱

私偏好一致才能避免消費者拒絕使用個人化服務 (Karwatzki et al., 2017)。 

 

三、隱私顧慮與聊天機器人 

  如今越來越多公司使用聊天機器人作為客戶服務的替代技術，客服聊天機

器人作為一種新興應用，用戶對新技術的信任以及是否採用有其重要的關聯性 

(Corritore et al., 2003; Følstad et al., 2018)。用戶在使用聊天機器人時期望能利用

自己提供的個人訊息來使用個人化服務，與此同時卻又希望能保證個人涉及的

訊息的機密性和控制權，在新技術的發展下替用戶帶來新的困境 (Bouhia et al., 

2022; Belen-Saglam et al., 2021)。聊天機器人的對話是透過有效處理用戶之回

覆、對話期間使用者披露的訊息和隨時隨地消費者與網路的互動數據，並進行

自我優化再合適的回覆消費者需求，而在此過程中往往會導致消費者對隱私需

求的緊張關係 (Belen et al., 2021; Mani & Chouk, 2017)。 

  人們會在提供聊天機器人個人相關訊息等具有隱私性的資訊後，因失去掌

控聊天機器人數據的權力而感到不安，並對刪除數據的能力和使用方式感到擔

憂 (Belen et al., 2021)。此外，聊天機器人也會將用戶提供的數據蒐集整理後運

用於提供他人服務，會使用戶產生與個人重要訊息脫離之負面觀感，最終降低

用戶個人數據的意願，為防止用戶拒絕提供個人資訊，應確保用戶對個人數據

保持其代理權 (Belen et al., 2021)。使用者的隱私顧慮會對使用聊天機器人的態

度和意圖產生影響 (De Cosmo et al., 2021)。研究指出，用戶對聊天機器人的信

任受到兩種因素影響，第一種為聊天機器人之特定因素，如人性化、自我展示

或專業外觀；第二種則是與聊天機器人環境相關，如聊天機器人代表的品牌、

其安全性和隱私性等 (Følstad et al., 2018)。聊天機器人若能在適當的時機顯露個
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人風格或幽默感進行交流，有利於與用戶間建立信任 (Følstad et al., 2018)。感知

的隱私控制對於電子商務和社群媒體環境中的隱私問題相當重要，使用者對個

人訊息的控制感有助於減少使用者對入侵的感知，而使用隱私政策進行干預可

以增加個人的隱私控制感知，並減輕個人感知到的隱私風險 (Xu et al., 2008)。

若能讓聊天機器人配置降低用戶風險的功能，如有關聊天機器人的操作介紹或

請求訊息使用的詳細說明等，能有效降低用戶的風險感知 (Bouhia et al., 2022)。 

 

四、小結 

  綜合上述三小節，自網路普及後隱私顧慮便漸漸成為使用者接受新技術的

擔憂因素之一，不論網路使用、社群媒體或聊天機器人的環境中，隱私顧慮皆

能影響消費者之行為效果。故本研究認為藉由具備擬人化和個人化的聊天機器

人以及不同人格特質的消費者之中，可能影響消費者隱私顧慮及消費者行為。

本研究將隱私顧慮定義為消費者提供個人訊息後對其數據的控制及潛在負面後

果的意念，而隱私顧慮會因個人價值觀的差異對消費者產生不同程度的影響，

並使消費者的行為產生變化。如今過去在聊天機器人領域已經有針對性別、年

齡和教育程度等進行研究 (Bouhia et al., 2022; Belen Saglam et al., 2021)，但其他

操控因素對隱私顧慮造成之影響的瞭解甚少。因此，本研究將以顧慮隱私為中

介變項，評估受測者在具備擬人化和個人化的聊天機器人環境中，不同人格特

質的消費者是否會受到隱私顧慮的刺激而產生行為效果的變化。 
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第六節、研究假設推導 

一、聊天機器人幽默感主要效果 

  為提高機器人在人機交互中的社會存在感而引入的擬人化社會特徵中，情

感被認為是促進豐富交流的最有效和最重要的因素之一 (Tay et al., 2016)。Van 

Dolen 等 (2008) 研究發現當客戶對服務結果感到不確定時，情感元素具有補償

效應，能夠應用幽默感減輕在客戶互動的過程中，因而產生的滿意度、消費者

享受程度以及行為意圖中的負面結果。享樂性因素能影響其感知享受並提高使

用者對聊天機器人的接受程度和態度，並對消費者持續使用該技術的意圖產生

直接影響 (Rese et al., 2020; Kasilingam, 2020)。幽默對於人機互動會產生正面影

響，使用者也認為具高幽默感的互動夥伴會更討人喜歡 (Morkes et al., 1999)。

因此，有些公司也開始使用聊天機器人，將幽默感作為聊天機器人人性化的有

效手段之一，藉以提高對客戶的服務效率 (Følstad et al., 2018; Tay et al., 2016)。

幽默感能使用戶對與聊天機器人間的互動感到有趣，並提高服務滿意度 (Shin & 

Levine, 2023)。具備幽默感的互動夥伴也更善於交際，並會使用友好和禮貌的

方式回應，在互動中經常開玩笑也能表現出更多的歡笑 (Morkes et al., 1999)。

在社群媒體的領域中，當廣告中的幽默感越強，品牌態度和購買意圖會產生越

正面的影響，特別當幽默使用在廣告中，更好融入具有說服力的訊息之中，當

消費者認為該幽默訊息被適當地使用於品牌之中，消費者會對該品牌產生正向

的反應 (Phua & Kim, 2018)。幽默可以成為一種重要的情感訊息訴求，並透過新

興技術運用於社群媒體的廣告訊息中 (Eisend et al., 2014)。 

  Go & Sundar (2019) 在電子商務領域研究中也發現，聊天機器人的語言風格

會影響其消費者行為，因語言能夠模仿人類間的對話，更自然地與客戶進行溝

通，從而提高聊天機器人的擬人化感知，而採用非正式的語言風格更可以讓客

戶進行更自然的對話，提高消費者持續使用聊天機器人的意圖和品牌態度，並
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減少對人為干預的依賴。當聊天機器人使用語言表達其情感並展示出社交線索

給消費者時，會使人與聊天機器人建立密切關係和共存感，而心理感知會通過

用戶與聊天機器人間的情感依戀對聊天機器人的使用意圖產生影響，使用意圖

更會影響用戶對於聊天機器人的整體評價 (Lee et al., 2020)。綜合上述推論，本

研究認為聊天機器人的情感表達與消費者有其正向的相關性，在與聊天機器人

互動的過程中，能帶入人類特徵即幽默感來與消費者進行互動，因此本研究認

為當聊天機器人具高幽默感時，相較於不具高幽默感的聊天機器人，消費者行

為會有較佳的影響，故提出下列假設： 

 

H1：具高幽默感的聊天機器人相較於低幽默感的聊天機器人，消費者會對聊天

機器人產生較佳的聊天機器人持續使用意願 (H1a)、品牌態度 (H1b)和購買意願 

(H1c) 

 

二、人格特質主要效果 

  Tsao & Chang (2010) 表示人格特質是反映個人的行為特徵、思考模式和情

感表達等的綜合體。在科技技術採用和人類人格特質的研究中，內向和外向為

最多人探討並使用的兩種維度 (Shumanov & Johnson, 2021; Robert, 2018)。Ajzen 

& Fishbein (1980) 也在五大人格模型中提出外向性可能在做出特定行為的決策

中發揮作用，因為人格特質因素可能對特定技術的感知有用性的信念以及主觀

規範有其相關性。在 Facebook研究當中，五大人格特徵可以成為在技術環境中

易用性和有用性的重要預測因素，而外向性也被發現與感知易用性和感知有用

性具有正相關 (Rosen & Kluemper, 2008)。Wang 等 (2012) 在即時通訊的研究中

表示，感知有用性以及五大人格模型具有其關聯性，並被列入為資訊系統持續

使用意圖的模型之中，感知有用性與用戶滿意度呈現正相關，當用戶滿意度提
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升時，會使用戶對資訊系統的持續使用意願有正面的影響。Morgan-Thomas & 

Veloutsou (2013) 研究也提出當個人體驗到新科技之感知有用性時，此體驗會替

使用者帶來滿意度以及正向的行為意圖，並與品牌發展情感連結，對品牌態度

帶來正面影響。 

  Devaraj 等 (2008) 研究認為外向性能會影響個人看待社會規範與使用技術意

圖之間的關係。外向性之高度社交性和靈活性，使他們更容易接受變化、新事

物以及新想法 (Tsao & Chang, 2010)。在社群網站中，外向性被認為是維護個人

的一種方式，外向的人可能會使用多種通訊技術，因此外向性的人更可能發現

通訊技術易於使用並對技術形成正面態度 (Rosen & Kluemper, 2008)。 Svendsen 

等 (2013) 於科技接受模式的研究中也表示，外向性對行為意圖有正面之影響。

外向性格的人也更能接受其新科技，並產生樂趣及愉悅感 (Wang et al., 2012)。

當能運用個性特徵理解消費者對線上購物的態度以及消費者之購買行為時，便

能獲取有關用戶的重要訊息(Chen & Lee, 2015)。根據 Lixăndroiu 等 (2021) 在線

上購買行為的研究，表示對客戶人格特質的預測及資料收集能更有組織的預測

客戶行為並重複使用其意圖，並帶來正向的使用者體驗，研究也發現外向性對

網路購物表現出有利的態度，外向性對系統可用性和使用者體驗具有其正面的

影響。此外，五大人格模型作為預測購買意願的分析因素，高程度的外向性也

明顯影響個人在網路上的購買意願 (Tsao & Chang, 2010; Yoon, 2009)。用戶體驗

和系統有用性為決定購買意願的重要因素(Tsao & Chang, 2010; Yoon, 2009)。然

而過去的人格特質研究中較為著重於討論帶有人格特質的服務或品牌對消費者

行為影響，對不同人格特質之消費者對聊天機器人之網路購物服務的使用研究

較少。 因此綜合上述人格特質研究於網路購物不同技術的使用推論，本研究認

為消費者之人格特質會與消費者使用的聊天機器人及品牌之間的互動有相當高

的關聯性，在與聊天機器人互動的過程中，不同人格特質會使消費者有不同之

行為。因此本研究認為當消費者人格特質為外向時，相較於人格特質為內向的
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消費者，消費者行為會有較為正面的影響，故提出以下假設： 

 

H2：外向人格的消費者相較於內向人格的消費者，會對聊天機器人產生較佳的

聊天機器人持續使用意願 (H2a)、品牌態度 (H2b) 和購買意願 (H2c) 

 

三、個人化主要效果 

  當廣告被認為是個人化並與消費者具有其高度相關時，廣告個人化通常被

視為一種有效的策略，並能正面影響人們對廣告及品牌的態度 (Boerman et al., 

2017)。消費者的態度是個人化廣告潛在利益的總和，當廣告個人化的好處勝過

成本時，消費者便會對廣告和品牌產生正面的態度 (De Groot, 2022)。消費者也

能透過個人化來滿足他們的選項需求並減少尋找資訊或產品的方向，從中受益 

(Murthi & Sarkar, 2003)。個人化是公司旨在根據客戶數據以改變行銷組合以適

應每位消費者的個人品味，而所有形式的行銷策略核心皆是使用技術來提高其

有用性並滿足客戶所需，並旨在透過個人化提高決策品質來提升客戶之滿意度 

(Chandra et al., 2022; Montgomery＆Smith, 2009)。根據 Liang 等(2009) 在電子商

務的研究中發現，個人化的客戶服務能帶來更高的感知有用性，其中包含允許

客戶追蹤訂單以及個人化的售後服務，客戶的態度也會變得更為正向，而感知

有用性也已經成為用戶使用技術的態度和意圖的關鍵預測因素之一。用戶持續

使用該系統的意圖會取決於個人對使用後的滿意度和感知到的有用性 (Yeh & 

Teng, 2012)。Li 等 (2020) 研究中也發現個人化和基於對話的推薦系統是構成客

戶滿意度的重要工具，個人化推薦功能能有效的使目標用戶提升其滿意度。當

客戶認為體驗到的廣告有用並具有其價值性時，能使消費者完全專注於廣告中

並增強客戶購買意願 (Kim & Han, 2014)。 
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  在 Facebook 中的個人化廣告研究中，感知個人化導致感知到的廣告相關性

更強，而廣告相關性與品牌態度具有正相關，因此當廣告高度個人化時，能對

品牌態度產生正面影響 (De Groot, 2022)。Tam & Ho (2006) 表示在個人化策略

之中，廣告內容之相關性會引發消費者的正面影響，能依據廣告內容相關性來

衡量網路提供之內容與自我資訊目標的相關程度。廣告內容的相關性能提高廣

告說服力，並隨著廣告與消費者之相關程度越高時，消費者更能理解廣告內容

並進行訊息處理，成為更具有吸引力的訊息，使廣告與消費者之間有更強的參

與度，進而產生正面態度 (Banerjee & Dholakia, 2008; Lee & Rha, 2016; Smink et 

al., 2020)。根據 Whang 等 (2022) 聊天機器人的研究中，當聊天機器人提供高度

個人化的訊息時，能夠使消費者更輕鬆的理解以及預測產品，並增強其購買意

願，且消費者也樂於接受個人化程度高的聊天機器人作為銷售助理 (Whang et 

al., 2022)。綜合上述推論，本研究認為聊天機器人之個人化與消費者有高度相

關性，在與聊天機器人互動的過程中，能帶入個人化與消費者進行互動，因此

本研究認為當聊天機器人具備個人化時，相較於不具備個人化的聊天機器人，

消費者行為會有較佳的影響，故提出以下假設： 

 

H3：具高個人化的聊天機器人相較於低個人化的聊天機器人，消費者會對聊天

機器人產生較佳的聊天機器人持續使用意願 (H3a)、品牌態度 (H3b)和購買意願 

(H3c) 

 

四、幽默感與人格特質的交互效果 

  企業的主要行銷策略是為自身定位合適的品牌個性，並透過品牌意識來建

立滿意且忠誠的消費者，品牌個性會直接影響顧客滿意度和品牌忠誠度 (Bilgili 

& Ozkul, 2015)。品牌能應用市場研究來檢視消費者的自我概念，如消費者個性
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或性別等，並採用與目標群體自我概念一致的擬人化線索來設計聊天機器人，

以此讓消費者產生正面態度 (Zogaj et al., 2023)。當品牌具備個性時能使消費者

對品牌產生情感依戀，而情感依戀則能實現消費者期望並提升其滿意度，滿意

度也會因消費情感的差異而有所不同 (Mann & Rawat, 2016; Mooradian & Olver, 

1997)。當品牌或行銷內容擁有喚起情緒的特質時，並喚起消費者做出預期的反

應，情感訴求可以通過改變他人的自我概念，使情緒成為影響消費者行為的要

素 (Achar et al., 2016)。幽默的訊息則具備其刺激性且容易喚起人們較正面的情

緒，例如樂趣以及娛樂 (Styśko-Kunkowska & Borecka, 2010)。幽默作為一種情

緒運用在機器人中更有吸引力、更強的個性以及更好的社交技能 (Oliveira et al., 

2021)。聊天機器人可以透過其回應語言來呈現個性，且將消費者個性與聊天機

器人個性一致的進行匹配，會導致更高的聊天機器人參與度和購買行為，其中

更以外向的性格類型影響最為明顯 (Shumanov & Johnson, 2021 )。在過去研究中

得知幽默廣告與外向性有其相關性，外向性的快樂也與有趣的笑話有其關聯性 

(Martin, 2018; Styśko-Kunkowska & Borecka, 2010)。Mooradian & Olver (1997)研

究中則表示外向的人格特質對於購買行為的情緒具有相關性。在欣賞幽默的人

中，外向者也會比內向者更頻繁的表現出享受 (Ruch, 1994)。在人格特質研究中

也發現內向與害羞的特質具有高度相關，因此害羞的人無法在社交場合中充分

放鬆並適應幽默，幽默更與社交迴避呈現負相關，能得知相較於外向特質的人

格，內向特質的人較不幽默 (Briggs, 1988 ; Hampes, 2006)。 

  在聊天機器人的研究中，擬人化能使消費者與聊天機器人之間的社交存在

感增強，進而對消費者行為產生正面影響 (De Cicco, 2020; Go & Sundar, 2019)。

Roy & Naidoo  (2021) 研究指出當賦予聊天機器人如熱情或溫暖等類人的特質，

會使消費產對品牌產生有利的態度以及購買意願，對人機互動有明顯的影響。

當幽默感能增強其機器人的社交技能，與具備高度社交性之外向人格特質的消
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費者互動時，機器人與消費者之間的個性便有其一致性 (Oliveira et al., 2021; 

Tsao & Chang, 2010)。當聊天機器人與消費者的個性具有其一致性時，會使消

費者產生正向的購買意願 (Zogaj et al., 2023)。當消費者與聊天機器人進行互動

時，有趣又愉快的體驗可以引發正面的觀感並且有助於提高消費者滿意度，而

當用戶感到更加滿意時則更願意繼續使用聊天機器人 (Ashfaq, 2020; Park, 2020; 

Chung et al., 2018)。綜合上述文獻，本研究認為幽默感高低與內外向人格特質

具有交互作用，故提出以下假設： 

H4-1：當聊天機器人具備幽默感時，搭配外向人格的消費者相較於內向人格的

消費者，會對聊天機器人產生較佳的聊天機器人持續使用意願 (H4-1a)、品牌態

度 (H4-1b)和購買意願 (H4-1c) 

 

H4-2：當聊天機器人不具備幽默感時，搭配內向人格的消費者相較於外向人格

的消費者，會對聊天機器人產生較佳的聊天機器人持續使用意願 (H4-2a)、品牌

態度 (H4-2b)和購買意願 (H4-2c) 

 

五、個人化與幽默感的交互效果 

  幽默感被視為聊天機器人的重要情感技能之一，是增強聊天機器人社會存

在感的方法之一，讓聊天機器人能成為如真實存在般的實體 (Tay et al., 2016)。

幽默旨在逗樂和娛樂人們並傳達輕鬆愉快的享受，滿足人們消遣和情感釋放的

需要，使用在電腦介面時能增加其使用幽默的程度 (Morke et al., 1999; Ducoffe, 

1996)。情感因素作為可以預測擬人化聊天機器人之特徵的要素之一，賦予聊天

機器人越複雜的情感會導致越多的擬人化 (Spatola & Wudarczyk, 2021)。而幽默

感作為擬人化特徵時，高程度的擬人化能讓使用者產生其信任感，進而促進用
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戶的持續使用意圖 (Shao et al., 2021)。El-Ansari (2023) 研究發現，具備情感分

析的個人化過程顯著增強了用戶體驗和用戶對聊天機器人系統的滿意度。個人

化的問候以及情感的訊息內容能夠增強用戶於網站中的社會存在感知，且社會

存在對品牌態度能形成正面影響，人們與產品推薦代理之間的關係則是透過已

建構的社會存在來進行評估 (Gefen & Straub, 2003; Hassanein & Head, 2005; Qiu 

& Benbasat, 2009; Van Hooijdonk, 2021)。 

  個人化廣告能為廣告訊息提供更大的娛樂性，個人化能通過娛樂性和訊息

性產生間接影響，能增加其客戶購買商品的意願 (Kim & Han, 2014)。在社群媒

體的研究中也發現，娛樂對信任及購買意願有顯著影響 (Kim & Ko, 2010)。Kim 

& Han (2014) 研究更提出廣告是根據客戶的需求、偏好以及興趣進行個人化設

計，是令人可信且愉快的，並能提供經濟利益，能使消費者對廣告價值有良好

的認知 (Kim & Han, 2014)。在電子商務中的研究也發現，消費者對個人化的技

術信任會對持續使用意願形成正面影響 (Lee & Rha, 2016)。因此，當聊天機器

人能提供相關、準確且高品質的個人化訊息時，用戶認為其訊息有用便會提高

滿意度，並持續使用聊天機器人 (Ashfaq et al., 2020; Hossain & Quaddus, 2012)。

此外，用戶對聊天機器人服務的滿意度是聊天機器人持續使用意圖的強大決定

因素(Hossain & Quaddus, 2012)。綜合上述文獻，本研究認為幽默感高低與個人

化程度高低具有交互作用，故提出以下假設： 

 

H5-1：當聊天機器人具備幽默感時，搭配個人化的聊天機器人相較於非個人化

的聊天機器人，消費者會對聊天機器人產生較佳的聊天機器人持續使用意願 

(H5-1a)、品牌態度 (H5-1b)和購買意願 (H5-1c) 
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H5-2：當聊天機器人不具備幽默感時，搭配非個人化的聊天機器人相較於個人

化的聊天機器人，消費者會對聊天機器人產生較佳的聊天機器人持續使用意願 

(H5-2a)、品牌態度 (H5-2b)和購買意願 (H5-2c) 

 

六、人格特質與個人化的交互效果 

  當人們在網路中披露個人訊息時，人格特質會影響隱私關注以及信任的發

展 (Bansal et al., 2016)。根據電子商務環境裡且關注個人化的研究中，具有外向

人格特質的人更願意與他人互動，因此更願意承擔風險並且信任他人，而程度

較高的信任感也使外向特質的人對隱私關注較低，並且信任線上商業行為所涉

及的個人訊息應用 (Bansal et al., 2016)。在關注網路行為裡個人化的研究中也發

現，當用戶接觸到個人化的內容時，個人化的內容相關性會引發用戶的正面態

度，並在認為是對自身有益的企圖下使用個人化功能，推薦代理的品質會使用

戶對信任感產生影響，鑑於信任對用戶購買意圖的強烈影響，也進一步證明信

任感是影響線上用戶行為意圖的重要因素 (Nilashi et al., 2016; Strycharz, 2019; 

Tam & Ho, 2006)。個人化的推薦代理旨在生產量身打造的內容給客戶，產出更

有說服力的訊息以說服客戶購買商品 (Ho et al., 2008)。當運用個人特徵對訊息

進行個人化時，將特定特徵的人重視的框架去適應消費者的個性特徵，能使消

息更具備說服性 (Winter et al., 2021)。劍橋分析公司 (Cambridge Analytica)也認

為使用人格特質能更好的為客戶定製訊息，人格洞察和行為的結合能更好的與

個人建立聯繫，個性行銷也可以為產品、服務以及體驗有更佳的匹配程度，當

人格特徵和企業思維方式相匹配時，便能提升效率及有用性 (Graves & Matz, 

2018)。 

  個人的人格特質對個人化內容的效果方面有著關鍵作用 (Ho et al., 2008)。

人格特質外向的人會在接觸個人化廣告後表達出更高的參與意圖和購買意願，
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而品牌態度與消費者的參與意圖則呈現正相關 (Barger et al., 2016; Winter et al., 

2010)。性格外向的人喜歡成為被關注的焦點並積極與他人進行社交互動，在社

交互動之中通常表現出需要涉及頻繁的個人訊息共享，因此外向比起內向性格

的人，對隱私關注的程度較低，而內向的人與隱私問題的關聯性較高 (Bansal et 

al., 2016; Pedersen, 1982; Stone & Stone, 1990)。在個人化的新聞研究之中，不同

動機的用戶對於個人化的服務滿意度也存在差異，當動機為社交時的滿意度則

較高，反之當動機是逃避時的滿意度便較低，個人化服務也可以透過推薦精準

的相關內容來提高其用戶滿意度，當用戶滿意度提高時便會增加持續使用意圖 

(Hossain & Quaddus, 2012; Liang et al., 2006)。De Cosmo (2021)聊天機器人的研

究表示，使用意圖能透過發送給使用者的個人化內容被喚起，個人化的內容能

讓使用者與聊天機器人有更多互動，互動會影響對聊天機器人的態度並最終影

響購買意願。綜合上述文獻，本研究認為內外向人格特質與個人化程度高低具

有交互作用，故提出以下假設： 

 

H6-1：當高個人化的聊天機器人，搭配外向人格的消費者相對於內向人格的消

費者，會對聊天機器人產生較佳的聊天機器人持續使用意願 (H6-1a)、品牌態度 

(H6-1b) 和購買意願 (H6-1c) 

 

H6-2：當低個人化的聊天機器人，搭配內向人格的消費者相對於外向人格的消

費者，會對聊天機器人產生較佳的聊天機器人持續使用意願 (H6-2a)、品牌態度 

(H6-2b) 和購買意願 (H6-2c) 
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七、幽默感與人格特質和個人化三者之間交互效果 

  Pappas 等 (2017) 在網路購物的研究之中，提出欲說服客戶的公司應該納入

客戶的情感參與做為策略。過去資訊系統研究也認為能透過整合情感來進一步

發展 ( Hossain & Quaddus, 2012)。由於對話介面為社交性質的使用者情緒以及

對話系統的特徵容易產生衝突，因此識別情緒做出適當反應極為重要 (Candello 

& Pinhanez, 2016)。幽默作為一種將人們聯繫起來的交流行為，可以讓參與者產

生情感反應並增加其社會存在感(Crawford, 1994; Tay et al., 2016; Weinberger & 

Gulas, 1992)。社會存在更被認為有助於電子商務中的說服力，能透過情感策略

誘發消費者正面情緒 (Fogg & Tseng, 1999; Pappas et al., 2017)。當由幽默觸發的

情感體驗與品牌被相互連結時，會導致情感被轉移至品牌之中，並產生情感傳

遞(De Houwer, 2001)。當消費者體驗具高幽默感的線上交易時，提供者能增加

消費者更多的信任感以及交流間的滿意度 (Kurtzberg et al, 2009)。消費者在與電

腦互動的過程中，若收到幽默的評論時，也會認為該系統更討人喜歡、更有趣

且更有能力，幽默也能增加使用者之系統體驗 (Morkes et al., 2019)。幽默作為

一種吸引注意力的功能，能透過幽默的正向刺激減少消費者之負面想法，並增

強其廣告態度進而影響品牌態度(Eisend, 2011)。 

   此外，在虛擬對話的服務研究中發現，服務提供者為了有效的解決客戶的

問題，會透過社群媒體來提供解決方案，而社會存在感與個人化在社群媒體之

中被認為是提供成功服務體驗的關鍵特徵，對服務體驗滿意度有正面影響，當

用戶滿意其服務時，能使用戶增強對資訊系統的持續使用意圖 (Verhagen et al., 

2014; Wang et al., 2012)。根據資訊系統 (Information System) 領域的研究，滿意

度是建立顧客持續使用意願的基本先決條件 (Hossain & Quaddus, 2012)。當消費

者認為產品有用，他們便會接受、購買並且使用它 (Hossain & Quaddus, 2012)。

在聊天機器人電子服務的背景下，如果聊天機器人提供最新且可靠的資訊和個

人化的關注，會對用戶的滿意度產生正面影響，進而影響用戶的持續使用意圖 
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(Ashfaq et al., 2020)。當聊天機器人具備幽默感時，也能讓消費者將其特質歸類

於類人行為，而此種高度擬人化的聊天機器人會導致較少的隱私顧慮並關注到

個人化的益處 (Ischen, 2020; Shin et al., 2023)。幽默所引發的情感反應能增加與

廣告相關之正面認知，並以此減輕廣告中的弱點或是負面訊息 (Eisend, 2011)。

當用戶發現聊天機器人具備有用性且令人感到愉快時，用戶會更滿意且願意持

續使用它 (Ashfaq et al., 2020)。當用戶因資訊系統達到自身動機時，會提升服務

滿意度並形成正向的品牌態度 (Percy & Rossiter, 1992)。 

  另一方面，客戶人格特質能影響個人的購買行為，外向性格的人對於隱私

問題關注較低，並更願意承擔風險信任他人，運用涉及個人行為的商業行為之

服務；反之內向性格的人是風險厭惡者，會更關注使用個人化之風險 (Anaza, 

2014; Pedersen, 1982; Stone & Stone, 1990; Zuckerman & Kuhlman, 2000)。因此，

若企業基於人格特質的特徵為特定客戶建立消息可能更有效，並導致更成功的

說服策略 (Anaza, 2014; Hirsh et al., 2012)。根據相似性吸引理論，消費者與自我

人格相似之電腦互動時，電腦設計若符合自身人格並觸發情感流動時，能提高

用戶採用程度及銷售成果 (Mann & Rawat, 2016 ; Shumanov & Johnson, 2021)。

情緒也會成為影響其說服性訊息的處理過程，尤其興奮度會增加衝動決定的可

能性並增加購買意圖 (Pappas et al., 2014; Verhage & van Dolen, 2011)。個人化的

品質替消費者帶來更多個人相關性，提高訊息品質並對說服力和品牌態度有正

面影響，並影響客戶的購買意圖 (De Keyzer et al., 2022; Pappas et al., 2017)。經

過上述的研究，本研究推測幽默感程度與消費者之人格特質以及個人化程度之

間對消費者行為有交互影響。 

 

H7-1：在聊天機器人環境中，當聊天機器人高幽默感時，外向人格特質搭配個



 

56 

 

人化程度高相較於個人化程度低會產生較佳的聊天機器人持續使用意願(H7-

1a)、品牌態度(H7-1b)和購買意願(H7-1c)  

H7-2：在聊天機器人環境中，當聊天機器人低幽默感時，內向人格特質搭配個

人化程度低相較於個人化程度高會產生較佳的聊天機器人持續使用意願(H7-

2a)、品牌態度(H7-2b)和購買意願(H7-2c)  

 

八、隱私顧慮之中介效果 

  網路技術讓世界變為訊息社會，有關人們的訊息被企業挖取，線上所留下

的數位足跡也逐漸生成有關我們生活中的訊息，隨著人們對於數據知識的認知

加深，隱私顧慮也逐漸受到人們關注 (Buchanan et al., 2007)。隱私顧慮也成為消

費者在與聊天機器人互動時，影響態度的重要的因素之一 (Ischen et al., 2020)。

在線上活動中時常無意識的被企業收集個人數據並加以運用，在隱私顧慮漸漸

被人們注意的情況下，部分企業會開始詢問是否願意提供個人數據，以減緩使

用者的隱私擔憂以及不確定性 (Cespedes & Smith, 1993; Sheehan, & Hoy, 2000; 

Zhou＆Li，2014)。 

  Ischen  (2020) 研究提出高度擬人化的類人聊天機器人會導致較少的隱私顧

慮，因為用戶與類人代理體驗到更緊密的關係，用戶進而更願意公開訊息且遵

循聊天機器人的建議。幽默感作為一種人類特質，高度的幽默感能使消費者將

其特質歸因於類似人類的行為 (Martin & Lefcourt, 1984; Zhang et al., 2021)。幽

默感具備使他人歡笑的刺激能力，能藉以達到娛樂消費者之目的 (Morkes et al., 

1999)。當消費者被廣告中的幽默感所娛樂且認為廣告是令人感到愉快時，會促

使消費者對廣告有更為正面的態度(Anckar & D'incau, 2002; Martin, 2007; Shavitt 

et al., 1998)。消費者於廣告中感知到的愉悅，在決定個人對廣告的整體態度中
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發揮高度作用，廣告態度更對消費者的行為意圖有直接的影響，並對品牌態度

產生正面影響 (Blanco et al., 2010; Martí-Parreño et al., 2013; Shavitt et al., 1998)。

根據 Basheer & Ibrahim (2010) 在手機簡訊廣告研究中，感知娛樂與購買意願之

間存在著正相關，當消費者感知到娛樂性時，會提高其參與度且最終會購買其

產品。具備娛樂感的技術也能讓使用者增強感知享受，意旨用戶在與系統互動

時會感受到愉悅，當傳遞訊息的系統越有趣，使用者會產生正面的態度並增強

持續使用的意圖 (Hung et al., 2021; Moon & Kim, 2001)。然而，本研究的聊天機

器人中，在具備幽默感的情況下，能有一定的程度減緩消費者對於隱私顧慮的

程度，因此，本研究認為在聊天機器人的環境中，是否具備幽默感能影響消費

者產生的隱私顧慮，並有影響消費者行為之可能性，故提出下列假設： 

 

H8：隱私顧慮分別中介幽默感程度(高、低)與聊天機器人持續使用意願 (H8a)、

品牌態度 (H8b)和購買意願 (H8c)之間的關係。 

 

  Škrinjarić 等 (2018) 表示網路使用者的人格特徵決定了個人對於網路隱私的

關注程度，人格特質外向的人因為其社交需求，經常出現於社交場合中，喜愛

於各種形式的社群媒體中分享個人隱私資訊，較不關心自己的網路隱私。內向

人格特質的人因較少涉及社交互動，相較於外向人格特質的人，內向性格的人

更為容易焦慮和憤世嫉俗，並且更容易感受到隱私受到侵犯 (Al-Hawari, 2014; 

Bermudez, 1999; Stone, 1986)。人格特質與社群的使用模式具有其關聯性，外向

性格的人更願意接受新事物以及新技術，並且積極向外部尋求刺激與表達自身

情緒，外向者在社群中通常也較為活躍，並樂於在社群軟體中分享個人感受並

與他人進行互動 (Bachrach et al., 2012; Wang et al., 2012)。反之，內向者對個人

資訊的披露較外向者少，並且更可能將請求個人資訊的需求視為試圖侵犯隱私
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之舉動，也間接表明內向者更需要維護自身之隱私權 (Stone, 1986)。相較於內

向性格，外向性格的人也比較容易信任他人，並在社交互動中獲得更多的樂趣 

(Bansal et al., 2016)。因此，外向性格的人於社群媒體中披露最多個人訊息，並

對訊息的敏感性關注度也較低，更能信任線上的個人訊息應用 (Bansal & Gefen, 

2010; Hollenbaugh & Ferris, 2014)。而外向人格特質的人也在接觸個人化廣告後

會表達出更高的購買意願和參與意圖，參與意圖更能替品牌態度帶來正面影響 

(Barger et al., 2016; Winter et al., 2010)。 

  人們透過社交互動來實現個人目標，更尤其外向性格以社交互動使滿足個

人的需求與動機，而當人們交換或分享有價值的個人訊息時，會提升社交互動

品質(Škrinjarić, 2018; Ridings & Gefen, 2004)。當外向者忽略隱私顧慮並接受個

人化服務所帶來的利益時，其訊息的感知有用性會對滿意度有正面影響，並與

資訊系統知持續使用意願有正向影響 (Chellappa & Sin, 2005; Wang et al.,2012)。

在隱私顧慮的議題背景下，更深入瞭解使用者的人格特質能有助於設計行銷策

略以及以消費者為導向之商業政策 (Škrinjarić et al., 2018)。因此，本研究在聊天

機器人的環境下，外向人格特質能影響消費者之隱私顧慮，並有影響消費者行

為的可能性，故提出以下假設： 

 

H9：隱私顧慮分別中介人格特質(外向、內向)與聊天機器人持續使用意願 

(H9a)、品牌態度 (H9b)和購買意願 (H9c)之間的關係。 

 

  個人化服務能增加使用者之感知利益，進而能鼓勵使用者對個人資訊進行

披露，在提供個人隱私訊息後所產生的數據，能使消費者享受因個人化服務所

帶來的好處 (Benlian, 2015; Chellappa & Sin, 2005; Karwatzki et al., 2017)。消費者
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也漸漸開始願意分享隱私的偏好訊息，以換取便利的個人化服務，線上資訊的

個人化所帶來的利益也能激勵消費者放棄部分隱私 (Chellappa & Sin, 2005)。便

利性更被認為是用戶對服務滿意度的重要變量之一，當用戶滿足自我動機並促

使個人提升對服務的滿意度時，用戶便會對品牌態度形成正面影響，同時也對

用戶的持續使用意圖形成正面影響 (Amin et al., 2014; Hossain & Quaddus, 2012; 

Percy & Rossiter, 1992)。但與此同時，人們對於隱私的權利仍抱有一定程度的

期望，包括關於個人訊息的數據如何被互動夥伴應用，因此當這些期望沒有得

到滿足時，便會被視為是隱私的侵犯 (Sannon et al., 2020)。在體驗便利的個人

化服務時也會帶來隱私問題，進而影響消費者行為，當強化個人化服務的效果

時，更會使網路廣告的侵犯感越為強烈，當消費者無法迴避或關閉此廣告時，

會導致消費者的負面態度並降低購買意願 (Ameen et al., 2022; Awad & Krishnan, 

2006;  Rejón-Guardia & Martínez-López, 2014)。因此本研究認為在聊天機器人的

環境下，個人化程度的高低會影響消費者的隱私顧慮，並有影響其消費者行為

的可能性，故提出以下假設： 

 

H10：隱私顧慮分別中介個人化程度(高、低)與聊天機器人持續使用意願 

(H10a)、品牌態度 (H10b)和購買意願 (H10c)之間的關係。 
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第參章 研究方法 

本研究主要以媒介的幽默化程度與不同程度的個人化文案，在不同的消費者人

格特質中探討對於聊天機器人消費者行為之影響。本章將依序分五小節說明其

研究方法，第一節為本研究架構，第二節為實驗設計，第三節為前測一到前測

三等子小節，第四節為實驗刺激物以及實驗程序，第五節則為變項衡量。 

第一節、研究架構 

    根據第二章文獻探討及回顧，本研究以 2幽默感程度（高幽默感／低幽默

感）x2消費者人格特質（外向人格／內向人格）x2個人化程度（高個人化／低個

人化）的三因子組間實驗設計，並以消費者行為（聊天機器人持續使用意願、品

牌態度、購買意願）作為依變項，探討變項之間的主效果與交互作用之影響。此

外，本研究也將以隱私顧慮作為中介變項，探討隱私顧慮與自變項和依變項之間

是否有其中介效果，研究架構如圖 1所示，並於第五節進行變項相關的詳細說

明。 

圖 1 

研究架構圖 

 

 



 

61 

 

第二節、實驗設計 

  為檢驗不同的變項組合中如何產出最佳之聊天機器人消費者行為，本研究

為達到有效的控制變項以及實驗之可信度，採用實驗法進行研究，檢驗各變項

之間對於聊天機器人之消費者行為影響。實驗法是量化的研究方法中，能得知

因果關係之方法（Underwood & Shaughnessy, 1975）。本研究採用三因子組間

實驗設計用以檢視自變項和依變項之間獨立及交互作用的效果。本研究為實驗

設計嚴謹性及欲排除其他因素干擾，會先進行三次前測，分別為前測一（主實

驗刺激物）、前測二（幽默感）以及前測三（幽默感及個人化）。最後再進行

2 x 2 x 2 的組間主實驗設計測試，即 2（幽默感程度：高／低）x 2（消費者人

格特質：外向／內向）x 2（個人化程度：高／低），共分為 8 個實驗組別，每

組別分別進行不同之實驗設計操弄，如（表 2）所示。 

 

表 2 

主實驗之設計組別 

幽默感程度 消費者人格特質 
個人化程度 

高個人化 低個人化 

高幽默感 
外向 A B 

內向 C D 

低幽默感 
外向 E F 

內向 G H 
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第三節、前測 

一、前測一 

  前測一主要以挑選適當之產品刺激物類別。本研究依據過去聊天機器人、

擬人化和個人化文獻 (Aguirre et al., 2015; Bleier & Eisenbeiss, 2015; Crolic et al, 

2022; Choi et al., 2001; De Keyzer et al., 2015; Li & Wang, 2023; Schanke et al., 

2021; Schreiner et al., 2019; Hirsh et al, 2012; Han, 2021; Hayes et al, 2021; Kim et 

al., 2023; Whang et al., 2022) 所選定的產品刺激物作為本研究之實驗刺激物清

單，依序為：汽車、服飾、相機、T恤、香水、吸塵器、鞋子、舊衣回收服

務、套頭衫、智慧型手機、披薩、筆記型電腦、運動鞋、口紅共 13種。第二，

依據現代消費習性與性別偏中性之產品，且品項盡量不相似之情形下挑選下列

產品做為前測一刺激物，依序為：「汽車、相機、T恤、香水、筆記型電腦、

運動鞋」，共六種產品。第三，為避免產品之涉入度影響受測者對其他變項之

影響，前測根據 Zaichkowsky（1994）之個人涉入度量表（Personal Involvement 

Inventory, PII）作為本次產品刺激物測量標準依據，共為 10項並以 7點李克特

量表 (Likert Scale) 作為評量依據，挑選個人涉入度平均值適中之產品作為最終

實驗刺激物。個人涉入度問項內容如（表 3）所示。 

表 3 產品涉入度量表 

題項 參考來源 

這個產品對我而言是： Zaichkowsky (1994) 

1.是重要的/不重要的 (important/unimportant)  

2.有趣的/無聊的 (interesting/boring)  

3.有相關的/無關緊要的 (relevant/irrelevant)  

4.令人興奮的/不令人興奮的 (exciting/unexciting)  

5.有意義的/沒有意義的 (means a lot to me/means nothing)  

6.吸引人的/不吸引人的 (appealing/unappealing)  

7.迷人的/平凡的 (fascinating/mundane)  

8.有價值的/沒有價值的 (valuable/worthless)  

9.關心的/不關心的 (involving/uninvolving)  

10.必要的/不必要的 (needed/not needed)  
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  前測一測驗日期為 2023年 11月 5日至 6日兩天，共收集 30份問卷。根據

前測一產品刺激物結果顯示，其中性別比例 66.6%為女性，33.4%為男性；教育

程度以研究所（46.6%）及大學（53.4%）為主，汽車（M = 5.01, SD = 1.34）、

相機（M = 4.08, SD = 1.28）、T恤（M = 4.86, SD = 1.07）、香水（M = 5.11, SD 

= .98）、筆記型電腦（M = 5.16, SD = 1.31）、運動鞋（M = 5.17, SD = 1.14），

並透過單一樣本 T檢定檢測個產品的涉入度平均值，挑選涉入度位於平均值為

適中之產品，故將操作之檢定值設定為 4，其結果顯示汽車（t = 4.14, p = .000 

< .05）、相機（t = .36, p = .724 > .05）、T恤（t = 4.39, p = .000< .05）、香水

（t = 6.23, p = .000 < .05）、筆記型電腦（t = 4.84, p = .000 < .05）、運動鞋（t = 

5.64, p = .000 < .05），其前測一結果如（表 4）所示。產品刺激物（相機），

平均值最接近 4且未達顯著差異，故選相機作為本研究之實驗刺激物。 

表 4 

產品涉入度檢定結果 

 檢定值=4 

 樣本數 平均值 標準差 t-value 

汽車 30 5.01 1.34 4.14*** 

相機 30 4.08 1.28 .36 

T恤 30 4.86 1.07 4.39*** 

香水 30 5.11 .98 6.23*** 

筆記型電腦 30 5.16 1.31 4.84*** 

運動鞋 30 5.17 1.14 5.64*** 

***p<.001 

 

二、前測二 

  前測二目的為測試本研究之聊天機器人對話中的幽默感操弄，是否能成功

引起受測者對於對話感到幽默的反應，並引發效果。本研究的幽默依據 Martin 

(2007) 分類出「高幽默感」和「低幽默感」，其中對於幽默感的定義是人們認

為有趣並容易使他人歡笑的任何話語、事情或行為，並根據 Weinberger & Gulas 
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(1992) 對幽默的指導原則中提出，幽默必須為產品的功能進行設計。此外，根

據 Speck (1991) 提出結構性的幽默，以幽默與產品主張結合並進行文案設計。

因此表 5為本研究為該聊天機器人之幽默感與否所設計之對話及文案內容。在

幽默的操弄設計準則將依據 Cline & Kellaris (2007) 的文案準則，廣告會提及品

牌名稱。 

表 5 

主實驗之廣告文案內容 

文案一 

(低幽默感) 

（129字） 

有人說過，攝影就是一門用光的藝術，光是攝影的靈魂之處 

你是否有在重要的時刻裡，無法幫另一半留下美麗身影而感到

可惜呢？ 

DVOS CA-200 卓越的對焦功能，不管在任何情況之下，還是

能完美將美景紀錄下來！ 

 

DVOS CA-200 讓你拍照不再失敗，輕鬆成為攝影圈的佼佼者 

讓生活中獨一無二的畫面都能被完美紀錄，不留任何遺憾 

想了解更多：https://www.DVOS.com.tw/CA-200 

文案二 

(高幽默感) 

（125字） 

曾經有人說過，攝影就是一門用光的藝術，包括把錢用光 

你是否有在重要的時刻裡，無法幫另一半留下美麗身影而有生

命危險呢？ 

DVOS CA-200 搭載最佳感光功能，不管在任何情況之下，都

能完美將美景紀錄下來！ 

 

DVOS CA-200 讓你拍照不再失敗，輕鬆成為神攝手 

讓生活中獨一無二的畫面都能被完美紀錄，不留任何遺憾 

想了解更多：https://www.DVOS.com.tw/CA-200 

 

  本研究在前測二的問項部分，參考 Zhang (1996)的研究修改，總共有三題，

為「我認為這個廣告文案是有趣的」、「我認為這個廣告文案是幽默的」、「我

認為這個廣告文案是好笑的」，並以李克特七點尺度量表測量，最後得分總數加

總後以平均計算該選項之幽默感得分。 
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表 6 

幽默效果前測量表 

題項 參考來源 

1.我認為這個廣告文案是有趣的 (funny)。 Zhang (1996) 

2.我認為這個廣告文案是幽默的 (humorous)。  

3. 我認為這個廣告文案是好笑的 (amusing)。  

   

  前測二測驗日期為 113年 1月 7日共收集 15份有效問卷。根據統計結果顯

示，其中性別比例 40%為男性，60%為女性；教育程度以大學（67%）以及研究

所（27%）為主。並對文案以成對樣本 T檢定，根據結果顯示，在平均分數方

面，文案一低幽默感文案（M = 2.48）以及文案二為高幽默感文案 （M = 5.40）

兩者具有其顯著差異（ t = -5.96, p < .001 ），結果如表 7所示。顯示此兩種廣告

文案有其明顯差異，並且「文案一」的結果較傾向低幽默感文案，而「文案二」

則較傾向高幽默感文案，前測二的文案測量結果符合本研究之主實驗刺激物的標

準，因此，根據以上選擇此兩種文案運用於聊天機器人的對話內容中。 

表 7 

成對檢定結果表 

文案名稱 t-value p 𝒅𝒇 平均分數 標準差 

文案一（低幽默感） -5.96*** .000 14 2.48 1.04 

文案二（高幽默感） 5.40 1.43 

***p<.001 

三、前測三 

  前測三目的為檢驗本研究之建置於 Facebook 的 Messenger中的聊天機器人

對話中的個人化操弄，是否能成功引起受測者感知到個人化的效果。本研究以

Tam & Ho (2006) 定義的個人化為依據，個人化廣告目的旨在正確的時間向正確

的人提供正確的內容，並控制個人化訊息或優惠內容、呈現格式及時間。因此
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表 8為本研究為該聊天機器人之個人化與否所設計之對話及文案內容。根據

Kim 等 (2023) 個人化的服務研究，於個人化操弄中顯示性別、生日、購買歷史

紀錄等個人資料，並根據 Moon 等 (2008) 對個人化的設計準則，個人化應提供

顧客自身真正關心的產品屬性及功能。最後，參考 Li & Wang (2023) 的研究品

牌挑選準則，本研究會以虛構品牌 DVOS 作為實驗品牌，以消除混雜效應。 

表 8 

主實驗之個人化設計對話內容 

個人化設計 高個人化 低個人化 

要求個人資料 非常抱歉造成您體驗不佳，我

很樂意幫您處理退貨事宜，請

先提供您的個人基本資訊以便

我核對您的身分及訂單資料 

非常抱歉造成您體驗不佳，我很

樂意幫您處理退貨事宜，請先提

供您訂單資料以便我進行核對。 

個人資料 姓名：｛林怡君｝ 

性別：｛女性｝ 

電子郵件：｛xxx@gmail.com｝ 

訂單編號：DVOS123B 

購買功能考量：｛感光｝ 

預算：｛2-3萬｝ 

訂單編號：DVOS123B 

退貨流程 客服人員已經發送退貨流程至

您填寫的 e-mail，我們會於收到

回覆的 7天內完成退貨及退

款。 

以下為退貨流程： 

1. 請打開訂單的 email 郵件，並

點擊訂單右下角"我的訂單"，在"

我的訂單"中找到欲退貨的訂單 

2. 打開欲退貨的訂單，並於訂單

介面右下角點擊"退貨/退款" 

3. 填寫"退貨/退款"所需的資訊，

將於收到申請 7天內完成退貨及

退款 

個人化推薦 嗨，｛怡君｝！我們發現跟您

一樣曾經購買相同商品的｛女

性｝，對於我們這款主打和

｛感光｝功能的相機相當有興

趣，如果｛怡君｝想知道更多

有關 CA-200相機的資訊，請點

擊下方連結 

嗨！我們近日推出新款 CA-200

相機，主打對焦功能，如果想知

道更多有關 DVOS CA-200相機

的資訊，請點擊下方連結 
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  本研究前測三的問項參考 Ü nal 等 (2011)、Shanahan 等(2018)和 Srinivasan

等 (2002)的研究修改，總共有四題，為「我認為聊天機器人發送的廣告內容是

個人化的」、「我認為聊天機器人傳送的訊息，讓我就像是獨特的客戶一」、

「我認為聊天機器人發送的訊息，是根據我的喜好通知我有關優惠的資訊」、

「我認為聊天機器人發送的廣告內容，是特別針對我的情況進行個人化」，並

以李克特七點尺度量表測量，最後得分總數加總後以平均計算該選項之個人化

得分。 

表 9 

個人化效果前測量表 

題項 參考來源 

1.我認為聊天機器人發送的廣告內容是個人

化的  (contents are personalized)。 

Ü nal et al.  (2011）、 

Shanahan et al. (2018)、 

2. 我認為聊天機器人傳送的訊息，讓我就像

是獨特的客戶一樣。 

Srinivasan et al. (2002) 

3. 我認為聊天機器人發送的訊息，是根據我

的喜好通知我有關優惠的資訊。 

4. 我認為聊天機器人發送的廣告內容，是特

別針對我的情況進行個人化 (personalized for 

my usage)。 

 

 

  前測三測驗日期為 113年 1月 11日，收集 15份有效問卷。根據統計結果

顯示，其中性別比例是 47%為男性，53%為女性；教育程度以大學（73%）以

及研究所（27%）為主。以成對樣本 T檢定，根據結果顯示，在平均數方面，

文案一為高個人化（M = 6.40）及文案二為低個人化（M = 2.61）兩者具有顯著

差異（ t = 8.13, p = .000 < .05 ），結果如表 9 所示。顯示此兩種廣告文案具有

明顯差異，並且「文案一」的結果較傾向高個人化文案，而「文案二」則較傾

向低個人化文案，此次前測三的文案測量結果符合本研究之主實驗刺激物的標

準，因此，根據以上選擇此兩種文案運用於聊天機器人的對話內容中。 
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表 10 

個人化效果檢定結果 

文案名稱 t-value p 𝒅𝒇 平均分數 標準差 

文案一（高個人化） 8.13*** .000 14 6.40 0.20 

文案二（低個人化） 2.61 0.34 

***p<.001 
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第四節、主實驗刺激物 

一、主實驗刺激物呈現 

  本研究主實驗刺激物設計主要參照目前實務上的聊天機器人，再以過往聊

天機器人之研究做為設計參考。除了將前測的聊天機器人對話內容以及廣告文

案帶入聊天機器人中，每個實驗情境都有簡短地介紹歡迎詞，以增加聊天機器

人於實務上的真實性。本研究將聊天機器人分為幽默感（有、無）並依據不同

消費者人格特質（內向、外向）以及聊天機器人之個人化功能作為自變項，並

將利用即時通訊軟體 Messenger 形式以呈現聊天機器人與消費者之對話模式與

廣告刺激物之廣告文案。因本研究會以受測者之姓名、性別以及年齡的方式去

呈現個人化對話，因此每位受測者收到的個人化訊息會因個人資料差異有所不

同，因此表 9主實驗測試會先以前測情境設定的個人基本資料為範例，女性設

定為名為林怡君的顧客，詳細呈現方式如表 11所示。 
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表 11 

主實驗刺激物呈現 

聊天機器人廣告呈現  

A（高幽默感 x低個人化） 

  

 

B（高幽默感 x 高個人化） 
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C（低幽默感 x高個人化） 

 
 

 

D（低幽默感 x低個人化） 
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二、實驗程序 

  本研究將依照組別的不同（高幽默感/低幽默感 x 高個人化/低個人化，共 4

組）設計本研究之聊天機器人使用情境對話給受測者，當受測者體驗完聊天機

器人後，會進入下一階段並填寫問卷，即完成整個實驗過程。 

圖 2 實驗流程完畢圖 

 

  本研究以各大網路平台（Dcard、Facebook 社團）採用招募方式徵求受測者

並發放實驗問卷，因考量消費者日常使用聊天機器人服務之情境，因此不以實

驗室方式進行實驗，並依據 Cui 等(2017) 提出企業的聊天機器人能提供全天候

服務的特性進行設計。本研究實驗透過 Manychat 架設 Facebook 中 Messenger

的聊天機器人，並隨機分配 4組實驗情境給受測者，受測者會根據隨機分配後

的狀態進入該聊天室的實驗情境，本研究分為三階段，第一階段為實驗情境之

引導，此階段問卷會先請受測者試想於官網中購買一款相機並尋求 Facebook官

方粉絲專頁的聊天機器人之退貨服務，當閱讀完情境後會再請受測者點擊聊天

機器人連結。第二階段會請受測者點擊連結後，會隨機分配進入聊天機器人實
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驗情境。第三階段則為當受測者執行完聊天機器人之對話後，聊天機器人最後

提供一組問卷連結給受測者（如上圖），當受測者完成問卷後，即代表實驗流

程已完成。其中主實驗問卷問項包含依變項：「聊天機器人持續使用意圖」、

「品牌態度」、「購買意願」，中介變項：「隱私顧慮」，並加入自變項進行

操弄檢定：「幽默感程度」、「消費者人格特質」、「個人化程度」以及最後

的人口統計資料為主實驗問卷所有題項。而本實驗之消費者人格特質會於體驗

完聊天機器人後進行問卷調查，其問卷會滿足八組分配（高幽默感/低幽默感 x 

內向/外向 x 高個人化/低個人化 ），每組招募 35位以上受測者，總共 280位以

上進行實驗施測。 
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第五節、變項衡量 

一、自變項 

（一）聊天機器人擬人化：高幽默感與低幽默感 

  根據 Shin 等（2023）以消費者為導向的聊天機器人研究，並依據 Augello

等  (2008) 針對具高幽默感的機器人的定義，能向使用者講述幽默軼事。本研究

依據聊天機器人向使用者傳遞的內容分為高幽默感和低幽默感兩種類別變項。

高幽默感定義為受測者能感受到其聊天機器人以有趣且輕鬆的方式進行對話並

提供廣告內容，低幽默感定義為聊天機器人以平淡並無有趣因素的形式進行對

話並提供廣告內容。最後依據 Chattopadhyay & Basu  (1990) 對感知廣告幽默的

量表設計而成，並修改成符合本研究之聊天機器人幽默問項，共有六題問項並

使用李克特 7點量表，如表 12所示。 

 

表 12 

幽默檢定題項 

題項 參考來源 

1.我認為聊天機器人是有趣的 (funny)。 Zhang (1996) 

2.我認為聊天機器人是幽默的 (humorous)。  

3. 我認為聊天機器人是好笑的 (amusing)。  

 

（二）人格特質：內向與外向 

  根據 Rammstedt & John （2007） 所提出檢測五大人格特質問卷 Big Five 

Inventory-44的縮短版本五大人格特質問卷 Big Five Inventory-10 （BFI-10）量

表進行測量，並修改成符合本研究之人格特質問項。並根據 Itani 等 （2023）和

Schueller (2012) 的人格特質研究，能夠使用 BFI-10 將人格特質分為內向以及外

向，並依照中位數進行區別。因為內向和外向人格特質被視為一種單一的連續

體，因此能依據此指標得分較高為外向，反之得分較低則為內向作為分類依據 
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(Watson & Clark, 1997)。受測者之人格特質共有十題問項，並使用李克特 7點

量表。 

 

表 13 

人格特質檢定題項 

題項 參考來源 

1.我認為自己是含蓄的 (reserved) 。 Itani et al (2023) 

2.我認為自己是一個普遍信任他人的人  (generally 

trusting) 。 

 

3.我認為自己是傾向於懶惰的 (tends to be lazy) 。  

4.我認為自己是放鬆的，能很好的控制壓力  

(relaxed, handles stress well)。 

 

5.我認為自己對藝術不太感興趣 (few artistic interests)。  

6.我認為自己是外向的 (outgoing)。  

7.我認為自己是喜歡挑剔別人的人  

(tends to find fault with others)。 

 

8.我認為自己是工作認真的人 (does a thorough job)。  

9.我認為自己是容易緊張的人 (nervous easily)。  

10.我認為自己是富有想像力的人 (active imagination)。  

 

（三）個人化：高個人化與低個人化 

  依據 Serino 等（2005）對個人化的定義為替特定用戶量身打造特定的訊息

並提供符合個人需求、興趣、目標或任務等地個人化服務。因此本研究將依據

聊天機器人提供給使用者的內容分類為高個人化與低個人化兩種類別變項。高

個人化定義為依據受測者的個人基本資料，包含姓名、性別、年齡、手機號碼

以及購買歷史紀錄與喜好分析等提供廣告的個人化內容，低個人化則定義為並

無依據受測者的任何基本資料，單純提供近期欲刊登之廣告內容。最後，個人

化之衡量變數參考 De Keyzer 等（2015）、Ü nal 等（2011）和 Xu 等（2008）
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的研究設計成符合本研究之問項。檢驗本研究聊天機器人個人化共為三題問項

並以李克特 7點量表進行衡量，如表 14 所示。 

表 14 

個人化檢定題項 

題項 參考來源 

1.我認為聊天機器人發送的廣告內容是個人化的  

(contents are personalized)。 

Ü nal et al.  (2011）、 

Shanahan et al. (2018)、 

2. 我認為聊天機器人傳送的訊息，讓我就像是獨

特的客戶一樣。 

Srinivasan et al. (2002) 

3. 我認為聊天機器人發送的訊息，是根據我的喜

好通知我有關優惠的資訊。 

4. 我認為聊天機器人發送的廣告內容，是特別針

對我的情況進行個人化 (personalized for my 

usage)。 

 

 

二、依變項 

（一）聊天機器人持續使用意願 

  在科技接受模式的架構中，持續使用意圖是衡量消費者對新科技的重要指

標之一，持續使用意圖是對新科技服務滿意的關鍵指標（Ashfaq et al., 2020）。

本研究將聊天機器人持續使用意圖定義為，消費者在體驗完聊天機器人後，會

因滿意其服務而持續使用聊天機器人。並根據 Bhattacherjee（2001） 對資訊系

統研究的持續使用意圖量表設計而成，並修改成符合本研究聊天機器人持續使

用意圖之問項，共計 3題並使用李克特 7點量表進行衡量，如表 15所示。 

表 15 

聊天機器人持續使用意願檢驗題項 

題項 參考來源 

1.我傾向持續使用聊天機器人勝於停止使用它 。 Bhattacherjee (2001) 

2.我有意願持續使用聊天機器人，勝於使用其他替代性

服務。 

 

3.如果可以，我希望可以停止繼續使用聊天機器人。  



 

77 

 

（二）品牌態度 

  Fennell  (1978) 提出消費者的行為皆有動機，而品牌態度便取決於當前的相

關動機，品牌態度的認知由特定的利益信念組成，當人們尋找最能滿足動機的

品牌便會促成良好的品牌態度。因此，本研究將品牌態度定義為，消費者認為

其品牌提供之服務能滿足自身需求或利益，並對廣告中的產品品牌產生正向態

度。參照 Ha & Lam（2017）對品牌態度的量表設計而成，並修改成符合本研究

聊天機器人之產品品牌態度問項，共有 6題並以李克特 7點量表進行衡量，如

表 16所示。 

 

表 16 

品牌態度檢驗題項 

題項 參考來源 

1.經過與聊天機器人的對話，我認為此品牌是優秀的 

(good one)。 

Ha & Lam (2017) 

2.經過與聊天機器人的對話，我認為此品牌是有趣的 

(interesting)。 

 

3.經過與聊天機器人的對話，我喜歡此品牌  

(like)。 

 

4.經過與聊天機器人的對話，我認為此品牌的服務品質

很好 (good quality)。 

 

5.經過與聊天機器人的對話，我對此品牌是滿意的 

(satisfied)。 

 

6.經過與聊天機器人的對話，我對此品牌是有信心的 

(confident)。 

 

 

（三）購買意願 

  顧客購買意願是行銷管理的關鍵核心問題，購買意願影響顧客的最終決策

（Lo Presti, 2021）。本研究將購買意圖定義為，消費者在體驗完聊天機器人之

服務後，產生欲購買推薦產品的行為意圖。而購買意願衡量變數參考 Hwang & 

Zhang（2018）的量表設計而成，並修改成符合本研究聊天機器人之購買意圖的

問項，共 4題並以李克特 7點量表進行衡量，如表 17所示。 



 

78 

 

表 17 

購買意願檢驗題項 

題項 參考來源 

1.我會購買聊天機器人對話中傳送來的產品。 Hwang & Zhang 

2.我有意圖購買聊天機器人對話中傳送來的產品。 (2018) 

3.我有興趣購買聊天機器人對話中傳送來的產品。  

4.我未來很可能會購買透過聊天機器人對話中傳送來的

產品。 

 

 

三、中介變項 

  本研究以隱私顧慮作為中介變項，評估中介變項在自變項及依變項之間是

否具有中介效果。Baek & Morimoto  (2012) 將隱私顧慮定義為消費者擔心防止

向他人披露個人信息的權利，可能受到侵犯的程度。本研究將隱私顧慮定義為

消費者體驗完聊天機器人後，對於其個人訊息被使用後所產生的行為意圖。隱

私顧慮參考 Malhotra （2004） 的量表設計而成，並修改成符合本研究之聊天機

器人之隱私顧慮問項，共計 5題並使用李克特 7點量表，如表 18所示。 

 

表 18 

中介變項檢驗題項 

題項 參考來源 

1.綜合考慮，聊天機器人會造成嚴重的隱私問題。 Malhotra (2004) 

2.與其他人相比，我對聊天機器人處理我的個人訊息

的方式更加敏感。 

 

3.對我來說，保護我的隱私以免於聊天機器人的侵害

是最重要的事。 

 

4.我認為其他人過於關注網路隱私問題。  

5.與其他事情相比，個人隱私對我而言非常重要。  

6.我很關心今日個人隱私對我造成的威脅。  
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第肆章 研究結果 

  本章節針對主實驗問卷所蒐集的樣本，使用 IBM SPSS Statistics 23.0 統計

軟體進行研究假設驗證及資料分析。本章總共分為五小節，依序分別是第一節

樣本結構與敘述統計，將在此小節詳細敘述本研究所有樣本結構分佈以及基本

人口統計資料；第二節信度分析，主要敘述本研究各變項量表是否有符合其信

度標準；第三節操弄檢定與正式實驗結果，主要檢驗本研究自變項其幽默感程

度、消費者人格特質以及個人化程度是否有操弄成功，並以多變量變異數分析

（Multivariate Analysis of Variance，MANOVA）與 Hayes PROCESS Model 12

迴歸中介分析，進行實驗統計的分析；第四節為研究假設驗證，主要目的為綜

合統計分析的數字以判斷各變項之間是否有符合原先之假設推導；第五節為研

究假設檢定結果，彙整本研究所有研究假設檢定結果表，並將於下一章進行詳

細的討論分析。 

 

第一節、樣本結構與敘述統計 

本研究主要為 2幽默感程度（高幽默感／低幽默感）x2消費者人格特質

（外向人格／內向人格）x2個人化程度（高個人化／低個人化）的三因子組間

實驗設計，依照實驗設計將受測者分為一共八組不同的實驗組別，並以隨機分

配的方式進行實驗的測量。本研究主實驗進行時間為 2024年 1 月 14日至 2024

年 1月 18日結束，共計 5日，並針對各大網路論壇中的使用者進行發放，如：

Facebook社團、Dcard 研究所版招募實驗受測者，並於問卷填寫完畢後提供獎

項抽獎以回饋受測者，總計共招募 309位受測者。本實驗再依照問卷中設計的

BFI-10問卷將受測者以問卷中位數區分人格特質，高於中位數為外向者，反之
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低於中位數則為內向者，實驗再將各組別共 29份無效樣本剃除後，總計有效樣

本共 280份，各實驗組別有效樣本如表 19所示： 

表 19 

所有實驗組別有效樣本分布 

幽默感程度 消費者人格特質 個人化程度 有效樣本數 

高幽默感 

外向 

高個人化 35 

低個人化 35 

內向 

高個人化 35 

低個人化 35 

低幽默感 

外向 

高個人化 35 

低個人化 35 

內向 

高個人化 35 

低個人化 35 

總計   280 

   

  根據統計結果，本研究實驗問卷依據 280份有效樣本中統計，男性共 107

位（61.8%），女性共 173位（38.2%）；在年齡統計方面，18-24歲共 129位

（46.1%），25-30 歲共 82位（29.3%），31-36歲共 17位（6.1%），36歲以上

共 52位（18.6%）；教育程度方面，高中職共 9位（3.2%），大學（專）總共

190位（67.9%），研究所（含以上）共 81位（28.9%）；職業方面則為，軍共

有 3位（1.1%），農共有 3位（1.1%），教共有 10位（3.6%），公共有 15位

（5.4%），工共有 19位（6.8%），商共有 61位（21.8%），其他共有 70位

（25%），學生共 99位（35.4%）。所有分布整理如表 20所示： 
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表 20 

有效樣本問卷基本人口分布 

變項名稱 項目 人數 百分比 

性別 

男 173 38.2% 

女 107 61.8% 

年齡 

18-24歲 129 46.1% 

25-30歲 82 29.3% 

31-36歲 17 6.1% 

36歲以上 52 18.6% 

教育程度 

高中職 9 3.2% 

大學（專） 190 67.9% 

研究所（含以上） 81 28.9% 

職業 

軍 3 1.1% 

公 15 5.4% 

教 10 3.6% 

工 19 6.8% 

商 61 21.8% 

農 3 1.1% 

學生 99 35.4% 

其他 70 25.0% 
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第二節、信度分析 

  為了達到信度上的顯著水準標準，本研究將對問卷的變項進行信度檢查。

本研究正式問卷共包含聊天機器人持續使用意願量表 3題，品牌態度量表 6

題，購買意願量表 4題，隱私顧慮量表 5題，幽默感量表 3題，消費者人格特

質量表 10題，個人化量表 4題，共計 35 題。信度分析結果顯示，聊天機器人

持續使用意願量表 Cronbach’s  ∝為.829，品牌態度量表 Cronbach’s  ∝為.950，

購買意願量表 Cronbach’s  ∝為.942，隱私顧慮量表 Cronbach’s  ∝為.798，幽默

感量表 Cronbach’s  ∝為.942，消費者人格特質量表 Cronbach’s  ∝為.907，個人

化量表 Cronbach’s  ∝為.924。其所有量表 Cronbach’s  ∝ 值結果符合.7以上，說

明本正式實驗具有其可信度與一致性，所有信度檢定結果如表 21所示： 

表 21 

正式問卷信度檢定表 

變項名稱 信度 

聊天機器人持續使用意願 .829 

品牌態度 .950 

購買意願 .942 

隱私顧慮 .798 

幽默感 .942 

消費者人格特質 .907 

個人化 .924 
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第三節、操弄檢定與正式實驗結果 

  本研究針對幽默感程度（高幽默感與低幽默感）與消費者人格特質與個人

化程度（高個人化與低個人化）進行操弄檢定，三組變項皆採用李克特 7點量

表衡量三組變項。首先針對幽默感程度，本研究將實驗組別分為 8組，高幽默

感分別為 A、B、C、D組，低幽默感分別為 E、F、G、H組，並透過獨立樣本

T檢定進行檢定分析，根據 Levene’s test 中並未達到顯著性（F = .79, p = .78 

> .05），故採用相等變異數，根據研究結果高幽默感在平均數高於低幽默感 

（M = 4.23 > 3.22, t = 5.94, p = .000 < .001）並達到統計的顯著水準，說明高幽

默感和低幽默感之間是有顯著差異的，故可說明幽默感操弄成功。其結果如表

22所示： 

 

表 22 

幽默感程度操弄檢定表 

  樣本 平均值 標準差 t-value p值 

幽默感

程度 

高幽默感 140 4.23 1.46 
5.93*** .000 

低幽默感 140 3.22 1.39 

***p<.001 

  第二，本研究也針對個人化程度進行操弄檢定，高個人化分別為 A、C、

E、G組，低個人化分別為 B、D、F、H組，並透過獨立樣本 T 檢定進行檢定

分析，根據 Levene’s test 中達到顯著性（F = 6.37, p = .01 < .05），故採用不相

等變異數，根據研究結果高個人化在平均數高於低個人化 （M = 4.73 > 3.35, t = 

8.25, p = .000 < .001）並達到統計的顯著水準，說明高個人化和低個人化之間是

有顯著差異的，故可說明個人化操弄成功。其結果如表 23所示： 
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表 23 

個人化程度操弄檢定表 

  樣本 平均值 標準差 t-value p值 

個人化

程度 

高個人化 140 4.73 1.26 
8.25*** .000 

低個人化 140 3.35 1.53 

***p<.001 

第四節、研究假設驗證 

  本研究實驗主要以多變量變異數分析（Multivariate Analysis of Variance, 

MANOVA）檢驗幽默感程度、消費者人格特質與個人化程度與消費者行為

（聊天機器人持續使用意願、品牌態度、購買意願）之間的影響，評估三個

自變項之間與依變項的影響是否有符合本研究之假設推導。 

根據 MANOVA 假設，先進行 Box’M 共變異數同質性檢定，結果顯示

（Box’M = 55.16, p = .12 > .05），表示並未違反且符合多變量變異數同質性假

設，故繼續以下分析。根據 MANOVA 統計分析結果顯示，在主要效果部份，

幽默感程度（Wilks’ Λ = .92, F (3, 270) = 7.59, p < .05, Partial 𝜂2 = .08）、消費

者人格特質（Wilks’ Λ = .91, F (3, 270) = 9.32, p < .05, Partial 𝜂2 = .09）、個人

化程度（Wilks’ Λ = .94, F (3, 270) = 6.02, p < .05, Partial 𝜂2 = .06），對於依變

項皆達到顯著水準。在交互效果部份，幽默感程度 vs. 消費者人格特質（Wilks’ 

Λ = .99, F (3, 270) = .28, p > .05, Partial 𝜂2 = .00），幽默感程度 vs. 個人化程度

（Wilks’ Λ = .98, F (3, 270) = 2.11, p > .05, Partial 𝜂2 = .02），消費者人格特質

vs. 個人化程度（Wilks’ Λ = .97, F (3, 270) = 1.46, p < .05, Partial 𝜂2 = .03），其

中消費者人格特質和個人化程度達到顯著水準，其他交互效果並無達顯著水

準。最後，在三項交互效果部份，幽默感程度 vs. 消費者人格特質 vs. 個人化
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程度（Wilks’ Λ = .98, F (3, 270) = 1.46, p > .05, Partial 𝜂2 = .02）未達到顯著水

準。 

表 24 

主要效果與交互效果多變量變異數分析檢定結果 

分析項目 Wilks’ Λ 𝒅𝒇 F Partial 𝜼𝟐 p 

主效果  

幽默感程度（A） .92 3 7.59*** .08 .000 

消費者人格特質（B） .91 3 9.32*** .09 .000 

個人化程度（C） .94 3 6.02** .06 .001 

            交互效果 

AxB .99 3 .28 .00 .84 

AxC .98 3 2.11 .02 .10 

BxC .97 3 2.98* .03 .03 

AxBxC .98 3 1.46 .02 .23 

誤差  270    

*p<.05,**p<.01,***p<.001 

表 25 

三因子單變量變異數分析表 

  聊天機器人持

續使用意願 

品牌態度 購買意願 

分析項目 𝒅𝒇 𝑭 𝑭 𝑭 

主效果 

幽默感程度（A） 1 12.18** 21.38*** 15.34*** 

消費者人格特質（B） 1 16.47*** 23.83*** 21.49*** 

個人化程度（C） 1 7.98** 17.73*** 11.53** 

交互效果 

AxB 1 .83 .24 .27 

AxC 1 .19 5.31* 2.39 

BxC 1 7.37** 4.45* 5.94* 

AxBxC 1 .92 .88 .02 

誤差 272    

*p<.05,**p<.01,***p<.001 
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一、幽默感程度與消費者行為之間影響 

（一）幽默感程度與聊天機器人持續使用意願之間影響 

  根據單變項分析結果，幽默感程度在聊天機器人持續使用意願的主要效果

上有顯著的效果（ F (1, 272) = 12, p < .01, Partial 𝜂2 = .04）。進一步分析結果顯

示，高幽默感（M = 4.46, SE = .07）相較於低幽默感（M = 4.14, SE = .07）的設

計具有較正向的聊天機器人使用意願，因此 H1a獲得支持，顯示本研究之受測

者在對於具高幽默感設計的聊天機器人相較於低幽默感的聊天機器人，受測者

對於聊天機器人持續使用意願的表現會更為正向。 

 

（二）幽默感程度與品牌態度之間影響 

  在品牌態度的分析結果中，幽默感程度在品牌態度的主要效果上有顯著的

效果（ F (1, 272) = 21, p < .000, Partial 𝜂2 = .07）。進一步分析結果顯示，高幽

默感（M = 4.79, SE = .10）相較於低幽默感（M = 4.16, SE = .10）的設計具有較

正向的品牌態度，因此 H1b獲得支持，顯示本研究之受測者在對於具高幽默感

設計的聊天機器人相較於低幽默感的聊天機器人，受測者對品牌態度的表現會

更為正向。 

 

（三）幽默感程度與購買意願之間影響 

  在品牌態度的分析結果中，幽默感程度在品牌態度的主要效果上有顯著的

效果（ F (1, 272) = 15, p < .000, Partial 𝜂2 = .05）。進一步分析結果顯示，高幽

默感（M = 4.33, SE = .10）相較於低幽默感（M = 3.69, SE = .10）的設計具有較

正向的購買意願，因此 H1c獲得支持，即在具備幽默感設計的聊天機器人相較

於低幽默感的聊天機器人，受測者的購買意願會呈現的更為正向。 
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二、消費者人格特質與消費者行為之間影響 

（一）消費者人格特質與聊天機器人持續使用意願之間影響 

  根據單變項分析結果，消費者人格特質在聊天機器人持續使用意願的主要

效果上有顯著的效果（ F (1, 272) = 16, p < .000, Partial 𝜂2 = .06）。進一步分析

結果顯示，外向（M = 4.49, SE = .07）相較於內向（M = 4.12, SE = .07）的設計

具有較正向的聊天機器人使用意願，因此 H2a 獲得支持，顯示本研究之外向受

測者相較於內向的受測者在使用聊天機器人時，外向的受測者對聊天機器人持

續使用意願的表現會更為正向。 

 

（二）消費者人格特質與品牌態度之間影響 

  在品牌態度的分析結果中，消費者人格特質在品牌態度的主要效果上有顯

著的效果（ F (1, 272) = 24, p < .000, Partial 𝜂2 = .08）。進一步分析結果顯示，

外向（M = 4.81, SE = .10）相較於內向（M = 4.14, SE = .10）的設計具有較正向

的品牌態度，因此 H2b獲得支持，即在使用聊天機器人時，外向的消費者相較

於內向的消費者會呈現更為正向的品牌態度。 

 

（三）消費者人格特質與購買意願之間影響 

  在品牌態度的分析結果中，消費者人格特質在品牌態度的主要效果上有顯

著的效果（ F (1, 272) = 21, p < .000, Partial 𝜂2 = .07）。進一步分析結果顯示，

外向（M = 4.39, SE = .12）相較於內向（M = 3.63, SE = .12）的設計具有較正向

的購買意願，因此 H2c 獲得支持，即在使用聊天機器人時，外向的消費者相較

於內向的消費者所呈現的購買意願更為正向。 
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三、個人化程度與消費者行為之間影響 

（一）個人化程度與聊天機器人持續使用意願之間影響 

  根據單變項分析結果，個人化程度在聊天機器人持續使用意願的主要效果

上有顯著的效果（ F (1, 272) = 8, p < .01, Partial 𝜂2 = .03）。進一步分析結果顯

示，高個人化（M = 4.43, SE = .07）相較於低個人化（M = 4.17, SE = .07）的設

計具有較正向的聊天機器人使用意願，因此 H3a獲得支持，顯示本研究之受測

者在使用聊天機器人時，高個人化設計相較於低個人化設計，受測者對聊天機

器人持續使用意願之表現會更為正向。 

 

（二）個人化程度與品牌態度之間影響 

  在品牌態度的分析結果中，個人化程度在品牌態度的主要效果上有顯著的

效果（ F (1, 272) = 18, p < .000, Partial 𝜂2 = .06）。進一步分析結果顯示，高個

人化（M = 4.77, SE = .10）相較於低個人化（M = 4.19, SE = .10）的設計具有較

正向的品牌態度，因此 H3b獲得支持，即在使用具高個人化設計的聊天機器人

相較於低個人化設計的聊天機器人，受測者所呈現之品牌態度會更為正向。 

 

（三）個人化程度與購買意願之間影響 

  在品牌態度的分析結果中，個人化程度在品牌態度的主要效果上有顯著的

效果（ F (1, 272) = 12, p < .000, Partial 𝜂2 = .04）。進一步分析結果顯示，高個

人化（M = 4.29, SE = .12）相較於低個人化（M = 3.73, SE = .12）的設計具有較

正向的購買意願，因此 H3c獲得支持，顯示受測者在使用具高個人化設計的聊

天機器人相較於低個人化設計的聊天機器人時，受測者所表現之購買意願會更

為正向。 
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四、幽默感程度與消費者人格特質對消費者行為之間影響 

  在幽默感程度與消費者人格特質之間的交互作用結果分析，多變量分析的

統計結果中（Wilks’ Λ = .99, F (3, 270) = .28, p > .05, Partial 𝜂2 = .00）並未達顯

著上的水準，因此不繼續往下探討對於何種消費者行為產生顯著水準，故 H4-

1a、H4-1b、H4-1c、H4-2a、H4-2b、H4-2c並未獲得支持。根據統計結果，在

高幽默感搭配外向的消費者相較於內向的消費者其聊天機器人持續使用意願

（M = 4.60 vs. 4.32）、品牌態度（M = 5.01 vs. 4.49）、購買意願（M = 4.67 vs. 

3.99），另外在低幽默感搭配外向的消費者相較於內向的消費者其聊天機器人

持續使用意願（M = 4.37 vs. 3.91）、品牌態度（M = 4.53 vs. 3.79）、購買意願

（M = 4.11 vs. 3.26），從平均數字可得知不論有低幽默感，搭配外向的消費者

皆比內向的消費者要產生更佳的消費者行為，但在統計結果上並未呈現顯著。 

 

五、幽默感程度與個人化程度對消費者行為之間影響 

  在幽默感程度與個人化程度之間的交互作用結果分析，多變量分析的統計

結果中（Wilks’ Λ = .98, F (3, 270) = 2.11, p > .05, Partial 𝜂2 = .02）並未達顯著上

的水準，因此不繼續往下探討對於何種消費者行為產生顯著水準，故 H5-1a、

H5-1b、H5-1c、H5-2a、H5-2b、H5-2c並未獲得支持。根據統計結果，在高幽

默感搭配高個人化相較於低個人化時，其聊天機器人持續使用意願（M = 4.61 

vs. 4.31）、品牌態度（M = 5.24 vs. 4.35）、購買意願（M = 4.74 vs. 3.93），另

外在低幽默感搭配高個人化相較於低個人化時，其聊天機器人持續使用意願

（M = 4.25 vs. 4.03）、品牌態度（M = 4.29 vs. 4.03）、購買意願（M = 3.84 vs. 

3.54），從平均數字可得知不論有低幽默感，搭配高個人化皆比低個人化時要

產生更佳的消費者行為，但在統計結果上並未呈現顯著。 
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六、消費者人格特質與個人化程度對消費者行為之間影響 

（一）消費者人格特質與個人化程度對聊天機器人持續使用意願之間影響 

  根據交互效果分析顯示，消費者人格特質 vs. 個人化程度在消費者行為有顯

著上的交互效果（F (1, 272) = 7.37, p < .01, Partial 𝜂2 = .03）達顯著上的水準，

故進行單純主要效果考驗（Simple Main Effect），顯示不同消費者人格特質與

不同個人化程度在聊天機器人持續使用意願上有交互影響。進一步分析，在外

向的人格特質搭配高個人化相較於低個人化時，消費者也會產生較正向的聊天

機器人持續使用意願（M = 4.50 > 4.48, SE = .09, t = 2.34, p  < .01 ），故 H6-1a

獲得支持。在內向的人格特質搭配高個人化相較於低個人化時，消費者也會產

生較正向的聊天機器人持續使用意願（M = 4.37 > 3.86, SE = .09, t = 4.07, p 

= .000 < .001 ），故 H6-2a並未獲得支持，趨勢圖如下所示。在外向的人格特質

中，高個人化的平均數相較於低個人化的平均數來得高，因此假設獲得支持。

但在內向的人格特質中，高個人化的平均數依然高於低個人化的平均數，故假

設並未獲得支持。 

圖 3 

消費人格特質與個人化程度對聊天機器人持續使用意願交互效果 
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（二）消費者人格特質與個人化程度對品牌態度之間影響 

  根據交互效果分析顯示，消費者人格特質 vs. 個人化程度在消費者行為有

顯著上的交互效果（F (1, 272) = 4.45, p < .05, Partial 𝜂2 = .02）達顯著上的水

準，故進行單純主要效果考驗（Simple Main Effect），顯示不同消費者人格特

質與不同個人化程度在聊天機器人持續使用意願上有交互影響。進一步分析，

在外向的人格特質搭配高個人化相較於低個人化時，消費者也會產生較正向的

品牌態度（M = 4.96 > 4.67, SE = .14, t = 3.42, p < .01 ），故 H6-1b獲得支持。

在內向的人格特質搭配高個人化相較於低個人化時，消費者也會產生較正向的

品牌態度（M = 4.57 > 3.71, SE = .14, t = 4.72, p = .000 < .001 ），故 H6-2b並未

獲得支持，趨勢圖如下所示。在外向的人格特質中，高個人化的平均數相較於

低個人化的平均數來得高，因此假設獲得支持。但在內向的人格特質中，高個

人化的平均數依然高於低個人化的平均數，故假設並未獲得支持。 

圖 4 

消費人格特質與個人化程度對品牌態度交互效果 
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（三）消費者人格特質與個人化程度對購買意願之間影響 

  根據交互效果分析顯示，消費者人格特質 vs. 個人化程度在消費者行為有

顯著上的交互效果（F (1, 272) = 5.94, p < .05, Partial 𝜂2 = .02）達顯著上的水

準，故進行單純主要效果考驗（Simple Main Effect），顯示不同消費者人格特

質與不同個人化程度在聊天機器人持續使用意願上有交互影響。進一步分析，

在外向的人格特質搭配高個人化相較於低個人化時，消費者也會產生較正向的

購買意願（M = 4.47 > 4.31, SE = .16, t = 2.62, p  < .001 ），故 H6-1c 獲得支持。

在內向的人格特質搭配高個人化相較於低個人化時，消費者也會產生較正向的

購買意願（M = 4.11 > 3.15, SE = .16, t = 4.34, p = .000 < .001 ），故 H6-2c並未

獲得支持，趨勢圖如下所示。在外向的人格特質中，高個人化的平均數相較於

低個人化的平均數來得高，因此假設獲得支持。但在內向的人格特質中，高個

人化的平均數依然高於低個人化的平均數，故假設並未獲得支持。 

圖 5 

消費人格特質與個人化程度對購買意願交互效果 
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七、幽默感程度與消費者人格特質與個人化程度對消費者行為之間影響 

  根據交互效果分析，幽默感程度 vs. 消費者人格特質 vs. 個人化程度在多變

量分析結果中並未呈現顯著上的交互效果。在幽默感程度與個人化程度之間的

交互作用結果分析，多變量分析的統計結果中（Wilks’ Λ = .98, F (3, 270) = 1.46, 

p > .05, Partial 𝜂2 = .02）並未達顯著上的水準，因此不繼續往下探討對於何種

消費者行為產生顯著水準。顯示幽默感程度、消費者人格特質和個人化程度皆

沒有對消費者行為產生顯著影響。因此 H7-1a、H7-1b、H7-1c、H7-2a、H7-

2b、H7-2c皆未獲得支持。根據統計分析結果，在高幽默感搭配外向人格特質

和高個人化相較於搭配內向人格特質和低個人化時，其聊天機器人持續使用意

願（M = 4.59 vs. 4.00）、品牌態度（M = 5.46 vs. 3.96）、購買意願（M = 4.89 

vs. 3.40）。另外在低幽默感搭配外向人格特質和高個人化相較於搭配內向人格

特質和低個人化時，其聊天機器人持續使用意願（M = 4.40 vs. 3.72）、品牌態

度（M = 4.45 vs. 3.45）、購買意願（M = 4.05 vs. 2.90），從統計結果可以得知

不論有低幽默感，搭配外向人格特質和高個人化皆比內向人格特質搭配低個人

化所產生的消費者行為要來得佳。 

 

八、中介效果 

  本研究以隱私顧慮作為本研究的中介變項，探討隱私顧慮對於幽默感程

度、消費者人格特質和個人化程度與消費者行為之間的影響性。首先，根據統

計分析結果，隱私顧慮平均分數 4.6，顯示受測者在體驗聊天機器人有產生隱私

顧慮。第二，本研究將透過 Hayes Process Model 4 進行中介效果分析（圖 6），

並同時使用拔靴法（Booststrapping）重複進行 5000 次抽樣，重新獲得樣本進行

隱私顧慮中介效果分析。 
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圖 6 

Hayes Process Model 4 (2017) 

 

資料來源：Hayes, A. F. (2017). Introduction to mediation, moderation, and 

conditional process analysis: A regression-based approach. New York, NY: The 

Guilford publications 

 

（一） 幽默感程度與隱私顧慮 

1. 幽默感程度、聊天機器人持續使用意願與隱私顧慮 

  根據表 26中介效果分析，不同類型的幽默感程度未能顯著影響隱私顧慮

（B =.08, S.E. = .05, p = .07），而幽默感程度僅能解釋隱私顧慮 1.2%的變異度

（𝑅2 = .12, p= .07），因此不論何種程度的幽默感，在隱私顧慮上並無顯著差

異。而隱私顧慮則可以正向影響聊天機器人持續使用意願（B = .09, S.E. = .04,  

p < .05）而隱私顧慮可以解釋聊天機器人持續使用意願（𝑅2 = .012, p < .001 ），

因此可以得知當隱私顧慮越高，對於聊天機器人持續使用意願越有正向影響。

此外根據表 27分析當加入隱私顧慮時，幽默感程度對於聊天機器人持續使用意

願能達到顯著水準（B = .26, S.E. = .03, p < .000）。最後根據表 28程序分析結

果，隱私顧慮對聊天機器人持續使用意願（B = .01, S.E. = .01）的路徑程序中，

在 95% Bootstrapping 信賴區間（-.004, .04），包含 0 在內。因此 H8a 並未獲得

支持。 
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表 26 

隱私顧慮中介程序變數關係分析結果（幽默感程度與聊天機器人持續使用意願） 

 𝑹𝟐 F B S.E. p 

隱私顧慮 Model Summary .012 3.27   .07 

幽默感程度-隱私顧慮   .08 .05 .07 

聊天機器人持續使用意願 

Model Summary 

.261 48.99    

 幽默感程度- 聊天機器人持續使用意願   .26 .03 .000 

 隱私顧慮- 聊天機器人持續使用意願   .09 .04 .016 

 

表 27 

隱私顧慮中介程序總效果及直接效果分析（幽默感程度與聊天機器人持續使用意願） 

 B S.E. t p LLCI ULCI 

總效果 .27 .03 9.51 .000 .21 .33 

直接效果 .26 .03 9.28 .000 .21 .32 

 

表 28 

隱私顧慮中介程序中介效果分析（幽默感程度與聊天機器人持續使用意願） 

 B BootSE BootLLCI BULCI 

間接效果 .01 .01 -.004 .04 
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圖 7 

隱私顧慮對幽默感程度與聊天機器人持續使用意願之中介效果 

 

2. 幽默感程度、品牌態度與隱私顧慮 

  根據表 29中介效果分析，不同類型的幽默感程度未能顯著影響隱私顧慮

（B =.08, S.E. = .05, p = .07），而幽默感程度僅能解釋隱私顧慮 1.2%的變異度

（𝑅2 = .012, p = .07），因此不論何種類型的幽默感程度，在隱私顧慮上無顯著

差異。隱私顧慮對品牌態度未能達到顯著水準（B = .02, S.E. = .05, p > .05）。

此外根據表 30分析當加入隱私顧慮時，幽默感程度對於品牌態度能達到顯著水

準（B = .58, S.E. = .04, p < .000）。最後根據表 31分析結果，隱私顧慮對於品

牌態度（B = .001, S.E. = .01）的路徑程序中，在 95% Bootstrapping 信賴區間

（-.01, .02），包含 0 在內。因此 H8b 並未獲得支持。 
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表 29 

隱私顧慮中介程序變數關係分析結果（幽默感程度與品牌態度） 

 𝑹𝟐 F B S.E. p 

隱私顧慮 Model Summary .012 3.27   .07 

幽默感程度-隱私顧慮   .08 .05 .07 

品牌態度 Model Summary .462 119.06    

幽默感程度- 品牌態度   .58 .04 .000 

 隱私顧慮- 品牌態度   .02 .05 .752 

 

表 30 

隱私顧慮中介程序總效果及直接效果分析（幽默感程度與品牌態度） 

 B S.E. t p LLCI ULCI 

總效果 .58 .04 15.45 .000 .50 .65 

直接效果 .58 .04 15.30 .000 .50 .65 

 

表 31 

隱私顧慮中介程序中介效果分析（幽默感程度與品牌態度） 

 B BootSE BootLLCI BULCI 

間接效果 .001 .01 -.01 .02 

圖 8 

隱私顧慮對幽默感程度與品牌態度之中介效果 
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3. 幽默感程度、購買意願與隱私顧慮 

  根據表 32中介效果分析，不同類型的幽默感程度未能顯著影響隱私顧慮（B 

=.08, S.E. = .05, p = .07），而幽默感程度僅能解釋隱私顧慮 1.2%的變異度 

（𝑅2 = .012, p = .07），因此不論何種類型的幽默感程度，在隱私顧慮上並無顯著

差異。隱私顧慮對購買意願未能達到顯著水準（B = .07, S.E. = .06, p > .05）。此

外根據表 33當加入隱私顧慮時，幽默感程度對於購買意願能達到顯著水準（B 

= .66, S.E. = .04, p < .000）。最後根據表 34分析結果，隱私顧慮對購買意願（B 

= .01, S.E. = .01）的路徑程序中，在 95% Bootstrapping 信賴區間（-.005, .02），

包含 0 在內。因此 H8c 並未獲得支持。 

 

表 32 

隱私顧慮中介程序變數關係分析結果（幽默感程度與購買意願） 

 𝑹𝟐 F B S.E. p 

隱私顧慮 Model Summary .012 3.27   .07 

幽默感程度-隱私顧慮   .08 .05 .07 

購買意願 Model Summary .450 113.12    

幽默感程度- 購買意願   .66 .04 .000 

 隱私顧慮- 購買意願   .07 .06 .245 

 

表 33 

隱私顧慮中介程序總效果及直接效果分析（幽默感程度與購買意願） 

 B S.E. t p LLCI ULCI 

總效果 .66 .04 14.99 .000 .57 .75 

直接效果 .66 .04 14.78 .000 .57 .74 

 

表 34 

隱私顧慮中介程序中介效果分析（幽默感程度與購買意願） 

 B BootSE BootLLCI BULCI 

間接效果 .01 .01 -.005 .02 
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圖 9 

隱私顧慮對幽默感程度與購買意願之中介效果 

 

（二） 消費者人格特質與隱私顧慮 

1. 消費者人格特質、聊天機器人持續使用意願與隱私顧慮 

  根據表 35中介效果分析，不同類型的消費者人格特質未能顯著影響隱私顧

慮（B =.27, S.E. = .11, p = .02），而消費者人格特質僅能解釋隱私顧慮 2.0%的

變異度（𝑅2 = .02, p= .02），因此不論何種類型的消費者人格特質，在隱私顧慮

上並無顯著差異。而隱私顧慮則可以正向影響聊天機器人持續使用意願（B 

= .09, S.E. = .04, p < .05）而隱私顧慮可以解釋聊天機器人持續使用意願（𝑅2 

= .14, p < .001 ），因此可以得知當隱私顧慮越高，對於聊天機器人持續使用意

願越有正向影響。此外根據表 36當加入隱私顧慮時，消費者人格特質對於聊天

機器人持續使用意願能達到顯著水準（B = .45, S.E. = .08, p < .000）。最後根據

表 37程序分析結果，隱私顧慮對於聊天機器人持續使用意願（B = .02, S.E. 

= .01）的路徑程序中，在 95% Bootstrapping 信賴區間（-.001, .05），包含 0 在

內。因此 H9a 並未獲得支持。 
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表 35 

隱私顧慮中介程序變數關係分析結果（消費者人格特質與聊天機器人持續使用意願） 

 𝑹𝟐 F B S.E. p 

隱私顧慮 Model Summary .02 5.64   .02 

消費者人格特質-隱私顧慮   .27 .11 .02 

聊天機器人持續使用意願 Model Summary .14 21.85    

 消費者人格特質- 聊天機器人持續使用意願   .45 .08 .000 

 隱私顧慮- 聊天機器人持續使用意願   .09 .04 .021 

 

表 36 

隱私顧慮中介程序總效果及直接效果分析（消費者人格特質與聊天機器人持續

使用意願） 

 B S.E. t p LLCI ULCI 

總效果 .48 .08 6.14 .000 .32 .63 

直接效果 .45 .08 5.80 .000 .30 .60 

 

表 37 

隱私顧慮中介程序中介效果分析（消費者人格特質與聊天機器人持續使用意

願） 

 B BootSE BootLLCI BULCI 

間接效果 .02 .01 -.001 .05 
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圖 10 

隱私顧慮對消費者人格特質與品牌態度之中介效果 

 

 

2. 消費者人格特質、品牌態度與隱私顧慮 

  根據表 38中介效果分析，不同類型的消費者人格特質未能顯著影響隱私顧

慮（B =.27, S.E. = .11, p = .02），而消費者人格特質僅能解釋隱私顧慮 2.0%的

變異度（𝑅2 = .02, p = .02），因此不論何種類型的消費者人格特質，在隱私顧

慮上並無顯著差異。而隱私顧慮對品牌態度未能達到顯著水準（B = .04, S.E. 

= .06, p > .05）。此外根據表 39當加入隱私顧慮時，消費者人格特質對於品牌

態度能達到顯著水準（B = .72, S.E. = .12, p < .000）。最後依據表 40程序分析

結果，隱私顧慮對於品牌態度（B = .01, S.E. = .01）的路徑程序中，在 95% 

Bootstrapping 信賴區間（-.01, .03），包含 0 在內。因此 H9b 並未獲得支持。 
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表 38 

隱私顧慮中介程序變數關係分析結果（消費者人格特質與品牌態度） 

 𝑹𝟐 F B S.E. p 

隱私顧慮 Model Summary .02 5.64   .02 

消費者人格特質-隱私顧慮   .27 .11 .02 

品牌態度 Model Summary .12 18.39    

消費者人格特質- 品牌態度   .72 .12 .000 

 隱私顧慮- 品牌態度   .04 .06 .484 

 

表 39 隱私顧慮中介程序總效果及直接效果分析（消費者人格特質與品牌態度） 

 B S.E. t p LLCI ULCI 

總效果 .73 .12 6.03 .000 .49 .97 

直接效果 .72 .12 5.87 .000 .48 .96 

 

表 40 

隱私顧慮中介程序中介效果分析（消費者人格特質與品牌態度） 

 B BootSE BootLLCI BULCI 

間接效果 .01 .01 -.01 .03 
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圖 11 

隱私顧慮對消費者人格特質與品牌態度之中介效果 

 

 

3. 消費者人格特質、購買意願與隱私顧慮 

  根據表 41中介效果分析，不同類型的消費者人格特質未能顯著影響隱私顧

慮（B =.27, S.E. = .11, p = .02），而消費者人格特質僅能解釋隱私顧慮 2.0%的

變異度（𝑅2 = .02, p = .02），因此不論何種類型的消費者人格特質，在隱私顧

慮上並無顯著差異。而隱私顧慮對購買意願未能達到顯著水準（B = .11, S.E. 

= .07, p > .05）。此外表 42結果表示當加入隱私顧慮時，消費者人格特質對於

購買意願能夠達到顯著水準（B = .75, S.E. = .14, p < .000）。最後根據表 43程

序分析結果，隱私顧慮對於購買意願（B = .01, S.E. = .01）的路徑程序中，在

95% Bootstrapping 信賴區間（-.008, .04），包含 0 在內。因此 H9c 並未獲得支

持。 
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表 41 

隱私顧慮中介程序變數關係分析結果（消費者人格特質與購買意願） 

 𝑹𝟐 F B S.E. p 

隱私顧慮 Model Summary .02 5.64   .02 

消費者人格特質-隱私顧慮   .27 .11 .02 

購買意願 Model Summary .10 16.00    

消費者人格特質- 購買意願   .75 .14 .000 

 隱私顧慮- 購買意願   .11 .07 .158 

 

表 42 

隱私顧慮中介程序總效果及直接效果分析（消費者人格特質與購買意願） 

 B S.E. t p LLCI ULCI 

總效果 .78 .14 5.47 .000 .50 1.06 

直接效果 .75 .14 5.22 .000 .47 1.03 

 

表 43 

隱私顧慮中介程序中介效果分析（消費者人格特質與購買意願） 

 B BootSE BootLLCI BULCI 

間接效果 .01 .01 -.008 .04 
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圖 12 

隱私顧慮對消費者人格特質與購買意願之中介效果 

 

 

（三） 個人化程度與隱私顧慮 

1. 個人化程度、聊天機器人持續使用意願與隱私顧慮 

  根據表 44中介效果分析，不同類型的個人化程度未能顯著影響隱私顧慮

（B =.10, S.E. = .04, p = .03），而個人化程度僅能解釋隱私顧慮 2.0%的變異度

（𝑅2 = .02, p= .03），因此不論何種類型的個人化程度，在隱私顧慮上並無顯著

差異。而隱私顧慮則可以正向影響聊天機器人持續使用意願（B = .09, S.E. = .04, 

p < .05）隱私顧慮可以解釋聊天機器人持續使用意願（𝑅2 = .172, p < .001 ），

因此可以得知當隱私顧慮越高，對於聊天機器人持續使用意願越有正向影響。

此外表 45顯示當加入隱私顧慮時，個人化程度對於聊天機器人持續使用意願能

達到顯著水準（B = .20, S.E. = .03, p < .000）。最後根據表 46程序分析結果，

隱私顧慮對於聊天機器人持續使用意願（B = .02, S.E. = .01）的路徑程序中，在

95% Bootstrapping 信賴區間（-.001, .04），包含 0 在內。因此 H10a 並未獲得支

持。 
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表 44 

隱私顧慮中介程序變數關係分析結果（個人化程度與聊天機器人持續使用意願） 

 𝑹𝟐 F B S.E. p 

隱私顧慮 Model Summary .02 4.70   .03 

個人化程度-隱私顧慮   .10 .04 .03 

聊天機器人持續使用意願 Model 

Summary 

.17 28.86    

個人化程度- 聊天機器人持續使用意

願 

  .20 .03 .000 

 隱私顧慮- 聊天機器人持續使用意

願 

  .09 .04 .020 

 

表 45 

隱私顧慮中介程序總效果及直接效果分析（個人化程度與聊天機器人持續使用意願） 

 B S.E. t p LLCI ULCI 

總效果 .21 .03 7.17 .000 .15 .27 

直接效果 .20 .03 6.87 .000 .14 .26 

 

表 46 

隱私顧慮中介程序中介效果分析（個人化程度與聊天機器人持續使用意願） 

 B BootSE BootLLCI BULCI 

間接效果 .02 .01 -.001 .04 

 

 



 

107 

 

圖 13 

隱私顧慮對個人化程度與品牌態度之中介效果 

 

2. 個人化程度、品牌態度與隱私顧慮 

  根據表 47中介效果分析，不同類型的個人化程度未能顯著影響隱私顧慮

（B =.10, S.E. = .04, p = .03），而個人化程度僅能解釋隱私顧慮 2.0%的變異度

（𝑅2 = .02, p= .03），因此不論何種類型的個人化程度，在隱私顧慮上無顯著差

異。隱私顧慮對品牌態度未能達到顯著水準（B = .02, S.E. = .06, p > .05）。此外

根據表 48當加入隱私顧慮時，個人化程度對於品牌態度能達到顯著水準（B 

= .45, S.E. = .04, p < .000）。最後根據表 49程序分析結果，隱私顧慮對於品牌態

度（B = .002, S.E. = .01）的路徑程序中，在 95% Bootstrapping 信賴區間

（-.01, .02），包含 0 在內。因此 H10b 並未獲得支持。 
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表 47 

隱私顧慮中介程序變數關係分析結果（個人化程度與品牌態度） 

 𝑹𝟐 F B S.E. p 

隱私顧慮 Model Summary .02 4.70   .03 

個人化程度-隱私顧慮   .10 .04 .03 

品牌態度 Model Summary .30 59.91    

個人化程度- 品牌態度   .45 .04 .000 

 隱私顧慮- 品牌態度   .02 .06 .743 

 

表 48 

隱私顧慮中介程序總效果及直接效果分析（個人化程度與品牌態度） 

 B S.E. t p LLCI ULCI 

總效果 .45 .04 10.96 .000 .37 .53 

直接效果 .45 .04 10.81 .000 .37 .53 

 

表 49 

隱私顧慮中介程序中介效果分析（個人化程度與品牌態度） 

 B BootSE BootLLCI BULCI 

間接效果 .002 .01 -.01 .02 

 

圖 14 

隱私顧慮對個人化程度與品牌態度之中介效果 
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3. 個人化程度、購買意願與隱私顧慮 

  根據表 50中介效果分析，不同類型的個人化程度未能顯著影響隱私顧慮（B 

=.10, S.E. = .04, p = .03），而個人化程度僅能解釋隱私顧慮 2.0%的變異度（𝑅2 

= .02, p= .03），因此不論何種類型的個人化程度，在隱私顧慮上並無顯著差異。

隱私顧慮對購買意願未能達到顯著水準（B = .06, S.E. = .06, p > .05）。此外根據

表 51顯示當加入隱私顧慮時，個人化程度對購買意願能達到顯著水準（B = .55, 

S.E. = .05, p < .000）。最後表 52程序分析結果，隱私顧慮對購買意願（B = .01, 

S.E. = .01）路徑程序中，在 95% Bootstrapping 信賴區間（-.006, .03），包含 0 在

內。因此 H10c 並未獲得支持。 

 

表 50 

隱私顧慮中介程序變數關係分析結果（個人化程度與購買意願） 

 𝑹𝟐 F B S.E. p 

隱私顧慮 Model Summary .02 4.70   .03 

個人化程度-隱私顧慮   .10 .04 .03 

購買意願 Model Summary .34 61.60    

個人化程度- 購買意願   .55 .05 .000 

 隱私顧慮- 購買意願   .06 .06 .314 

 

表 51 

隱私顧慮中介程序總效果及直接效果分析（個人化程度與購買意願） 

 B S.E. t p LLCI ULCI 

總效果 .56 .05 11.92 .000 .46 .65 

直接效果 .55 .05 11.70 .000 .46 .64 

 

表 52 

隱私顧慮中介程序中介效果分析（個人化程度與購買意願） 

 B BootSE BootLLCI BULCI 

間接效果 .01 .01 -.006 .03 
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圖 15 

隱私顧慮對個人化程度與購買意願之中介效果 
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第五節、研究假設檢定結果 

  根據前四小節分析，本研究主要效果、二因子交互效果以及三因子交互效果

與中介效果皆整理於本節中。首先，主要效果共 3項假設符合原先假設推導。第

二，在二因子交互效果中共 1項假設符合原先推導。第三，在三因子交互效果中

並未有假設符合原先假設推導。最後，在中介效果也並未有假設獲得原先假設推

導支持。所有假設結果皆整理於表 53所示： 

表 53 

假設推導結果整理 

研究假設 結果 

H1：具高幽默感的聊天機器人相較於低幽默感的聊天機器人，消

費者會對聊天機器人產生較佳的聊天機器人持續使用意願 (H1a)、

品牌態度 (H1b)和購買意願 (H1c) 

成立 

H2：外向人格的消費者相較於內向人格的消費者，會對聊天機器

人產生較佳的聊天機器人持續使用意願 (H2a)、品牌態度 (H2b) 和

購買意願 (H2c) 

成立 

H3：具高個人化的聊天機器人相較於低個人化的聊天機器人，消

費者會對聊天機器人產生較佳的聊天機器人持續使用意願 (H3a)、

品牌態度 (H3b)和購買意願 (H3c) 

成立 

H4-1：當聊天機器人具備幽默感時，搭配外向人格的消費者相較於

內向人格的消費者，會對聊天機器人產生較佳的聊天機器人持續使

用意願 (H4-1a)、品牌態度 (H4-1b)和購買意願 (H4-1c) 

不成立 

H4-2：當聊天機器人不具備幽默感時，搭配內向人格的消費者相較

於外向人格的消費者，會對聊天機器人產生較佳的聊天機器人持續

使用意願 (H4-2a)、品牌態度 (H4-2b)和購買意願 (H4-2c) 

不成立 

H5-1：當聊天機器人具備幽默感時，搭配個人化的聊天機器人相較

於非個人化的聊天機器人，消費者會對聊天機器人產生較佳的聊天

不成立 
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機器人持續使用意願 (H5-1a)、品牌態度 (H5-1b)和購買意願 (H5-

1c) 

H5-2：當聊天機器人不具備幽默感時，搭配非個人化的聊天機器人

相較於個人化的聊天機器人，消費者會對聊天機器人產生較佳的聊

天機器人持續使用意願 (H5-2a)、品牌態度 (H5-2b)和購買意願 (H5-

2c) 

不成立 

H6-1：當高個人化的聊天機器人，搭配外向人格的消費者相對於內

向人格的消費者，會對聊天機器人產生較佳的聊天機器人持續使用

意願 (H6-1a)、品牌態度 (H6-1b) 和購買意願 (H6-1c) 

成立 

H6-2：當低個人化的聊天機器人，搭配內向人格的消費者相對於外

向人格的消費者，會對聊天機器人產生較佳的聊天機器人持續使用

意願 (H6-2a)、品牌態度 (H6-2b) 和購買意願 (H6-2c) 

不成立 

H7-1：在聊天機器人環境中，當聊天機器人高幽默感時，外向人格

特質搭配個人化程度高相較於個人化程度低會產生較佳的聊天機器

人持續使用意願(H7-1a)、品牌態度(H7-1b)和購買意願(H7-1c)  

不成立 

H7-2：在聊天機器人環境中，當聊天機器人低幽默感時，內向人格

特質搭配個人化程度低相較於個人化程度高會產生較佳的聊天機器

人持續使用意願(H7-2a)、品牌態度(H7-2b)和購買意願(H7-2c)  

不成立 

H8：隱私顧慮分別中介幽默感程度(高、低)與聊天機器人持續使用

意願 (H8a)、品牌態度 (H8b)和購買意願 (H8c)之間的關係。 

不成立 

H9：隱私顧慮分別中介人格特質(外向、內向)與聊天機器人持續使

用意願 (H9a)、品牌態度 (H9b)和購買意願 (H9c)之間的關係。 

不成立 

H10：隱私顧慮分別中介個人化程度(高、低)與聊天機器人持續使

用意願 (H10a)、品牌態度 (H10b)和購買意願 (H10c)之間的關係。 

不成立 
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第伍章 結論 

  本章節接續第肆章探討研究分析結果，並提出討論並分析結論。第一章節

針對研究的統計數據分析結果，並針對假設做出回應與討論。第二節主要針對

本研究之學術及實務上的貢獻，最後，第三節則提供本研究面臨的研究限制並

以此提供給未來研究者研究建議以及發展見解。 

第一節、 研究發現與討論 

  本研究主要探討在聊天機器人的使用情況下，幽默感程度的高低（高幽默

感 vs. 低幽默感）搭配不同的消費者人格特質（外向 vs. 內向）以及個人化程度

（高個人化 vs. 低個人化）呈現，對於消費者能產生最佳的消費者行為（聊天

機器人持續使用意願、品牌態度、購買意願）組合，並且探討隱私顧慮在於本

研究的依變項與中介變項之間是否存在關係，再依據本研究假設與研究結果進

行討論。 

 

一、高幽默感相較於低幽默感，消費者會產生較佳的消費者行為 

  本研究參考 Phua & Kim (2018) 及 Shin & Levine (2023)對於幽默在聊天機器

人以及廣告中的運用，認為強烈的幽默感能與消費者創造更為有趣的互動以及

對消費者行為產生正面的影響。此外，依據 Martin (2007) 對於幽默的準則，本

研究將廣告文案區分為高幽默感及低幽默感兩類。實驗結果顯示，在體驗聊天

機器人的對話情境時，受測者在具高幽默感的情境組別中，相較於無幽默的情

境組別，會表現出更佳的消費者行為（聊天機器人持續使用意願、品牌態度、

購買意願）。研究結果發現，當受測者體驗高幽默感的聊天機器人時，相較於

低幽默感的聊天機器人，受測者會展現出更高的聊天機器人持續使用意願此進

而支持本研究的假設。本研究與 Go & Sundar (2019) 的實驗結果，當採用此種
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非正式且幽默的語言風格與客戶對話時，能有效提升消費者對於持續使用聊天

機器人的意願。此外，本研究與 Lee 等 (2020) 以及 Følstad 等 (2018) 的研究結

果一致，當聊天機器人透過幽默的表達方式呈現情感時，有助於建立消費者與

聊天機器人之間的密切關係，進而影響消費者對聊天機器人的持續使用意願。

本研究對品牌態度的假設同樣得到支持，與 Phua & Kim (2018) 的研究結果相

同，廣告中強烈的幽默感能更有效地融入具有說服力的訊息中，進而引發消費

者對品牌產生正向態度。最後，本研究對購買意願的假設亦獲得支持，與 Phua 

& Kim (2018) 的研究結果一致，透過情感訴求中的幽默感能吸引消費者的關注

並提升廣告的喜愛程度，進而對消費者的購買意願產生正面之積極影響。綜合

上述的研究結果與論述，本研究證實受測者在高幽默感的刺激操弄情境之下，

透過聊天機器人與消費者的對話過程以及廣告文案推薦，受測者感知到聊天機

器人所具備的幽默感，相較於低幽默感的情境組別，更能呈現較佳的消費者行

為結果。 

 

二、外向消費者人格特質相較於內向消費者人格特質，消費者會產生較佳的消

費者行為 

  本研究依據 Ajzen & Fishbein (1980) 提出的五大人格特質作為理論基礎，並

參考 Shumanov & Johnson (2021) 將消費者人格特質分為內向及外向兩類，再依

據 Rammstedt & John (2007) 提出的 Big Five Inventory-10 進行消費者人格特質的

測量。經由實驗結果顯示，在體驗聊天機器人對話情境時，外向人格特質的受

測者相較於內向人格特質者表現出較佳的消費者行為（聊天機器人持續使用意

願、品牌態度、購買意願）。本研究亦發現外向的消費者人格特質對於聊天機

器人持續使用意願也會呈現正面的影響，與 Wang等 (2012) 對資訊系統的研究

結果一致，即外向性的五大人格特質能夠促使消費者對聊天機器人的持續使用
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意圖產生正向影響。在品牌態度部分，本研究假設也獲得支持。如同 Morgan-

Thomas & Veloutsou (2013) 的研究結果，即外向性的個體在體驗新科技並感知

其實用性時，會與品牌產生情感聯結，形成正面品牌態度。最後，本研究對購

買意願的假設得到支持，與 Tsao & Chang (2010) 和 Yoon (2009) 的研究一致，

即五大人格中的外向性可作為預測購買意願的因素，且高程度的外向性明顯影

響個人的購買意願。綜合上述的研究結果與論述，本研究證實當消費者人格特

質為外向時，相較於內向的消費者人格特質，外向者能產生較佳的消費者行為

結果，亦呼應 Rosen & Kluemper (2008) 在社群網站中提出的見解，即外向性的

個體更容易對技術形成正面態度。 

 

三、高個人化相較於低個人化，消費者會產生較佳的消費者行為   

  本研究以 Tam 與 Ho（2006）對個人化目標的理念為基礎，其主旨在於在

正確的時間向正確的人提供正確的內容，並參考 Kim 等 (2023) 和 Moon (2008) 

對個人化的設計準則進行實驗設計。根據研究結果顯示，受測者在體驗聊天機

器人時，高個人化的情境組別相較於低個人化的情境組別，展現出更佳的消費

者行為（聊天機器人持續使用意願、品牌態度、購買意願）。在本研究中，個

人化的操弄包含姓名、性別、電子郵件、購買相機的考量以及預算等因素。值

得關注的是，高個人化的情境相較於低個人化的情境，對於聊天機器人持續使

用意願呈現更正向的影響，與 Liang 等 (2009) 的研究結果相符合，即個人化的

客戶服務有助於塑造客戶的正向態度並影響持續使用的意願。另外，在品牌態

度方面，本研究對品牌態度的假設獲得支持，實驗結果與 Boerman 等 (2017) 和

De Groot (2022) 的研究一致，當廣告個人化與消費者有高度相關時，會正面影

響人們對品牌的態度。最後，在購買意願方面，本研究和 Whang 等 (2022) 對提

供個人化訊息的聊天機器人的研究結果一致，即消費者能更輕鬆理解對話內容
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並進行預測，進而增強購買意願。購買意願的研究結果也與 Kim & Han (2014) 

提出的當客戶感受到廣告有價值時，消費者會更專注於廣告中並增強購買意願

相呼應。綜合上述的研究結果與論述，本研究證實受測者在高個人化的情境刺

激之下，透過聊天機器人與消費者之間的對話內容和互動，當受測者感知到個

人化時，相較於低個人化的情境組別，高個人化的情境能產生較佳的消費者行

為結果。 

 

四、幽默感程度對消費者人格特質或個人化程度對於消費者行為之間並無影響 

  為深入探討幽默感在搭配不同人格特質對消費者的行為影響，本研究旨在

分析具高幽默感與低幽默感的聊天機器人之對話內容及互動方式對於外向者和

內向者的消費者行為影響。本研究認為較容易感受到幽默的外向者在面對具高

幽默感的聊天機器人時，其對話內容以及互動能促使外向者展現更佳的消費者

行為；反之較不容易感受到幽默的內向者，在搭配低幽默感的聊天機器人時則

會呈現較佳的消費者行為。因此，本研究提出高幽默感搭配外向消費者人格特

質，消費者能產生較佳的消費者行為。而根據本研究統計結果，無論有低幽默

感在搭配外向人格特質者時，皆會表現較佳的消費者行為。 

  然而，本研究原先假設將較不容易享受幽默的內向人格特質者與不幽默的

聊天機器人進行對話及互動會形成較佳的消費者行為，但在統計結果中，與原

先假設不同，對於內向者而言，在不幽默的情境下，仍是外向人格特質者表現

出較佳的消費者行為。本研究認為其原因可能為一，雖然人格特質作為一種在

資訊系統領域中，能夠預測人類行為的解釋工具，而幽默感是影響消費者行為

的要素之一，但其效果可能仍不足以改變不同人格特質對於新技術接受程度的

影響。先前研究如 Müller 等 (2019) 表示不同人格特質的用戶對聊天機器人的接

受程度存在差異，幽默感的設計未必能夠改變內向人格特質對聊天機器人的態
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度，並給予正面回饋。此外，Wang 等 (2012) 也強調外向的人更可以接受新技

術，因此無論在高幽默感或低幽默感的情境之下，外向人格特質者均傾向對聊

天機器人的使用表現出正向影響。 第二，聊天機器人做為一種新興技術，其消

費者的人格特質有可能會影響對聊天機器人之使用和態度。Hampes (1999) 研究

中更有提到幽默與信任之間存在關聯性，而人格特質對於新科技的接受程度與

信任感也有重要的影響，尤其是外向人格特質之人具有較高的信任感。故不論

有低幽默感的實驗情境之下，外向人格特質相較於內向人格特質皆展現出較佳

的消費者行為。 

  本研究也進一步參考 Shao 等人 (2021) 對於幽默感和信任感之間的研究結

果，高程度的幽默感能夠促進用戶的持續使用意圖。根據 El-Ansari (2023) 對具

情感分析的個人化的研究觀點，認為個人化的情感訊息對品牌態度和聊天機器

人體驗有正面影響。因此，本研究推論在高幽默感的情境下，搭配高個人化的

聊天機器人會引發較佳的消費者行為；反之，在低幽默感的情境下，搭配低個

人化的聊天機器人則可能促成較佳的消費者行為。然而，在統計結果中並未支

持此假設。本研究認為其原因可能為一，依據 Fishbein & Ajzen (1975) 所提出的

理性行為模式而論，人的行為更可能是依據獲取的資訊並經由理性的思考所採

取的行動，人的特定行為以意圖決定。因此，在高個人化的情境下，聊天機器

人能夠根據消費者的特定意圖進行適應性對話，準確滿足個人需求，對消費者

行為和品牌產生正面影響。總結而論，無論有低幽默感的情境之下，在能夠滿

足消費者意圖的高個人化的情境之下，均能促成較佳的消費者行為。 

 

五、外向的消費者人格特質與個人化程度的交互作用顯著影響消費者行為 

  聊天機器人的個人化應用能替每位客戶提供有效的幫助，並有助於快速解

決客戶問題 (Broeck et al., 2018)。隨著時間的推移，聊天機器人越來越瞭解用戶
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的偏好，使其能在正確的時間提供正確的訊息給客戶，而在聊天機器人中實現

個人化的趨勢也逐漸普及，對於客戶對聊天機器人的態度產生了關鍵性的影響 

(Zumstein & Hundertmark, 2017)。根據 Bansal 等人 (2016) 的研究，人格特質被

指出會影響個人化中的隱私關切程度，不同人格特質的信任程度會導致使用者

與個人化聊天機器人互動時產生不同的效果，其中外向者更願意承擔風險並信

對他人產生信任，在個人化的情境下呈現更佳的互動。因此，本研究推論外向

的人格特質搭配高個人化能夠引發較佳的消費者行為。相反地，內向人格特質

者對於個人隱私問題的關注程度較高 (Stone & Stone, 1990)。因此推論內向人格

特質搭配低個人化能促成較佳的消費者行為。根據本研究結果顯示，外向人格

特質搭配高個人化時有顯著的影響作用，故假設 H6-1a、H6-1b、H6-1c皆獲得

支持。這與 Bansal 等 (2016)、Pedersen (1982) 和 Stone & Stone 的研究結果相

符，外向性格的人在社交互動的情境下，更傾向於分享個人訊息並且對隱私的

關注程度較低。De Cosmo (2021) 也強調聊天機器人能透過發送個人化內容來喚

起使用者意圖，進而提升對聊天機器人的滿意程度和態度。然而，內向人格特

質的人在高個人化的情境下，仍然展現較佳的消費者行為。因此假設 H6-2a、

H6-2b、H6-3c皆未獲得支持。 

  本研究推測可能有兩方面的原因，首先，Amichai-Hamburger (2002) 研究提

出內向人格特質的人可能會使用通訊功能來滿足自身需求並進行交流。Tam & 

Ho (2006) 和 Nilashi 等 (2016) 也認為在對消費者有益的情境下使用個人化之功

能，若滿足消費者使用意圖以及提供有品質的推薦功能，能建立用戶對個人化

功能的信任感，進而影響購買意圖和用戶行為。因此，這可能會減緩內向性格

所引起的隱私焦慮，通過正確並能滿足自身意圖的個人化功能，進而對聊天機

器人產生信任感，進而產生較佳的消費者行為。第二，個人化的運用能夠根據

消費者的偏好為其推薦產品並滿足其個人需求，以增加其購物的樂趣 (Chung & 

Shin, 2008)。個人化不僅不會替消費者帶來煩惱或干預效果，反之能準確的投
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遞廣告或解決需求，促使更佳的消費者行為效果 (Kim & Han, 2014)。綜上所

述，不論消費者是外向或內向的人格特質，在聊天機器人中有低個人化的情境

都能促使正面的消費者行為。 

六、幽默感程度與消費者人格特質和個人化程度對消費者行為之間並無影響 

  本研究為了探討在聊天機器人的對話內容中，透過幽默感的操作設計加上

個人化的操弄，以及搭配不同的消費者人格特質會對消費者行為產生影響。本

研究提出具高幽默感的聊天機器人搭配外向的消費者人格特質能提升人機之間

的情感交流及機器人之社會存在感，並誘發正向的情緒。當此種特質再搭配高

個人化的聊天機器人設計時，社會存在感以及個人化的設計將促使消費者對聊

天機器人的服務產生良好的體驗，進而激發更佳的消費者行為。相對地，本研

究在低幽默感的聊天機器人情境下，搭配較為害羞且無法輕鬆適應幽默的內向

消費者人格特質，再結合低個人化的對話設計，提出此設計能讓較關注隱私問

題，並且厭惡風險的內向人格特質之人減緩其隱私焦慮，進而產生較佳之消費

者行為。然而，根據本研究結果發現，幽默感程度與消費者人格特質和個人化

程度並未呈現顯著的關聯性。 

  本研究基於過去 Pappas 等 (2017) 和 Candello & Pinhanez (2016) 的研究，強

調在網路購物中以情感參與作為說服客戶的策略，尤其是透過對話介面提供社

交性質服務的系統更應提供情緒反應。幽默觸發的情感體驗及交流行為能使消

費者產生情感反應和社會存在感 (De Houwer, 2001; Tay et al., 2016; Weinberger 

& Gulas, 1992)。當聊天機器人具備類似人類的行為高幽默感時，此種類人的機

器人能減少隱私顧慮，進而提升個人化的好處 (Ischen, 2020; Shin et al, 2023)。

因此本研究推論三個變項組合（幽默感程度、消費者人格特質、個人化程度）

能夠產生較佳的消費者行為。然而，根據本研究的統計結果，三者自變項在主

要效果皆符合顯著水準，但在交互效果僅有消費者人格特質與個人化程度呈現
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顯著的交互影響，因此判斷在幽默感程度的設計中對於兩者的變項影響較為有

限。在本研究中，雖然幽默感的操弄設計旨在帶來情感的交流體驗或是類似人

的設計，以提升消費者對聊天機器人的社會存在感或情感依附，但依據 Costa 

(2018) 和 Schultz (2023) 的研究表示，隨著人工智慧迅速的發展之下，透過演算

法、自然語言處理或機器學習等技術，聊天機器人在不斷的訓練下其言語越趨

人性化，更如同朋友般的陪伴。Jiang (2022) 也表示聊天機器人替客戶提供即時

的服務和反饋，與消費者建立如同真正溝通夥伴的關係，並尊重和理解消費者

的對話。此種如同真人般的對話情境以及隨時隨地的陪伴感可以推測消費者在

使用聊天機器人時，無論聊天機器人是否具備幽默感，都能感受到一定程度的

社會存在感及情感流動。因此若能讓受測者感受不同類型的幽默內容，或提供

更高程度的人性化幽默感，如聊天機器人具備人性化的表情或肢體等，或許可

以讓幽默感程度的操弄更為明顯，並且影響消費者之行為。 

 

七、隱私顧慮對幽默感程度、消費者人格特質及個人化程度皆無中介效果 

  根據 Dinev & Hart (2006) 和 Nissenbaum (2009) 的研究指出，在網路技術和

社群媒體的廣泛應用之下，消費者也開始對披露於網路中的個人訊息存在隱私

風險而感到擔憂，並關注個人訊息的控制權利以及隱私問題。若個人隱私訊息

被不當使用，消費者更有可能對在社交媒體中利用個人資訊進行行銷的行為產

生抵制，從而引發嚴重的隱私顧慮。因此本研究旨在檢驗消費者對於聊天機器

人對話內容的體驗感受，並主要探討聊天機器人中的刺激變項（幽默感程度、

消費者人格特質、個人化程度）對消費者體驗感受的影響。 

  首先，在幽默感程度方面，本研究參考 Ischen (2020) 將幽默感視為一種擬

人特徵，當具有擬人化特質的聊天機器人存在時，用戶體驗到更親密的關係，

從而減輕其隱私顧慮並接受相關建議。其次，在消費者人格特質方面，外向的
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個體由於社交需求，更願意分享個人隱私資訊，因此對隱私問題較不關心；反

之，內向的個體由於容易焦慮而更少披露個人資訊，且更容易感知到他人侵犯

隱私，因此更需要維護自身隱私權利 (Al-Hawari, 2014; Bermudez, 1999; Stone, 

1986)。最後，在個人化程度方面，消費者在分享個人訊息時除了會感受到隱私

問題外，也會因分享訊息而獲取便利的個人化服務，而線上的個人化服務所帶

來的益處也逐漸使消費者放棄部分隱私 (Chellaooa & Sin, 2005)。個人化服務更

可以提升對於服務的滿意程度和品牌態度等 (Amin et al., 2014)。因此，本研究

提出隱私顧慮在幽默感程度、消費者人格特質和個人化程度對消費者行為有中

介效果。然而，根據本研究結果顯示，隱私顧慮對於三者皆無明顯影響。   

  本研究認為聊天機器人中的隱私顧慮未能在受測者與消費者行為之間產生

明顯影響的原因有以下幾點。第一，隱私顧慮可能因聊天機器人所索取的個人

資訊而有不同程度的影響，在本次聊天機器人情境設計中，蒐集的個人資訊分

別為姓名、性別、電子郵件以及購買產品的考量和預算，可能無法讓受測者完

整體驗當個人訊息提供給他人的準確感受。本實驗設計相較於實務上退貨情境

中會蒐集的個人訊息仍有差異，因此無法全面評估受測者對於聊天機器人對話

內容的隱私顧慮。第二，本實驗設計情境為消費者欲退貨已購買之產品，因而

蒐集其個人隱私資訊。依據 Ischen (2020) 探討聊天機器人隱私顧慮的研究中，

品牌聊天機器人是為了提供個人化的推薦服務，因而在網路中收集消費者個人

隱私資訊，進而使消費者感知到提供的個人訊息會引起隱私問題或被他人洩漏

的顧慮。但本次實驗設計是為滿足消費者的退貨服務需求而蒐集消費者個人資

訊，且情境設定電子郵件是需要寄送退貨程序給消費者，在此實驗設計之下推

測會讓消費者認為是因服務而需要的個人資訊，並非無故蒐集並用於其他無法

預測的用途之中，進而不會引起明顯的隱私顧慮。因此隱私顧慮在聊天機器人

對話內容，對幽默感程度、消費者人格特質和個人化程度對於消費者行為的中

介效果影響性較小，故假設八、九與十皆未獲得支持。 
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第二節、研究貢獻 

一、 學術貢獻 

  隨著社群媒體的發展以及人工智慧技術的普及，消費者逐漸會在日常生活

中應用到由人工智慧所提供的服務。企業開始關注人工智慧技術可以帶來的價

值，將其納入優化業務流程及服務品質的工具之一，而聊天機器人便是企業的

行銷工具首選，也在實務中漸漸獲得顯著的成效並為企業帶來更大的利益。為

了更精確地探討行銷中較為新興行銷工具的有效性，越來越多以學術的角度來

探討聊天機器人所帶來的影響及結果。然而在過去的研究之中多以問卷調查法

來探討消費者對於聊天機器人之使用行為以及看法，且對於消費者與聊天機器

人之間的情感效果或人格特質之影響的探討於學術中較為缺乏。因此本研究透

過實驗法的方式，並藉由過去消費者行為中對於人格特質以及情感的角度切入

探討聊天機器人，並從聊天機器人的對話風格、訊息呈現操弄以及服務方式等

特性提出「幽默感程度」、「消費者人格特質」、「個人化程度」探討對於聊

天機器人消費者行為效果影響。 

本研究於學術價值上提供幾點貢獻，首先，在聊天機器人的領域中，僅有

少部分學者關注消費者人格特質對聊天機器人的體驗差異，例如 Shumanov & 

Johnson (2021) 研究內向及外向與聊天機器人之間的相似性吸引理論，是否能提

高用戶的採用意願。本研究證實消費者的人格特質對於聊天機器人會形成不同

的感受及體驗，進而影響消費者行為；第二，本研究經實驗情境驗證消費者人

格特質的不同以及個人化程度的操弄，能影響消費者對於聊天機器人的看法，

進而影響其消費者行為；第三，本研究也證實在聊天機器人中較偏好高幽默感

的對話方式以及廣告內容；第四，在聊天機器人中高個人化的服務以及對話方

式，能促使較佳的消費者行為而非引起隱私問題進而產生不佳的效果。整體而

言，本研究提供目前於聊天機器人的學術研究中，於消費者行為以及廣告領域
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中鮮少被關注的特點，也期望能擴充廣告行銷領域的研究版圖並貢獻學術價

值。 

 

二、 實務貢獻 

  在社群媒體的服務以及行銷實務上，越來越多品牌透過粉絲專頁架設聊天

機器人並提供專屬的個人化服務給消費者。然而，聊天機器人雖然越來越多品

牌開始使用，但對於消費者而言目前尚未是占比最高的服務方式，因此消費者

使用聊天機器人的行為以及看法仍是值得討論的議題。本研究認為若能加強聊

天機器人的人性化並如同真人服務一般帶給消費者有情感的互動交流，能夠有

效的促進消費者越佳的行為，並提高聊天機器人之使用率以及效果。 

  本研究在聊天機器人的設計中，期望能帶來更高程度的擬人化設計，提高

消費者之接受度和緩解消費者對於新媒介的隱私焦慮感，因此選擇幽默感作為

操弄設計。過往幽默感在廣告效果的研究中時常被提及並討論，社群媒體實務

也時常運用幽默的廣告文案吸引消費者注意力，但在聊天機器人的實驗之中較

少深入探討且實務也漸漸有具有幽默話語及互動性較高的聊天機器人出現，因

此本次選擇幽默感作為設計要素。第二，本研究也證實不同的消費者人格特質

會使消費者對此種較為新興的聊天機器人服務產生不同的行為效果。此外，呼

應前者的人性化設計，幽默為一種主觀的感受，對於不同人格特質的人也會產

生不同情感反應，聊天機器人作為一種類人服務的替代方案，其情感層面的交

流互動也是相當值得探討的要素，本研究也證實外向之人更容易對聊天機器人

有正面行為和態度。最後，聊天機器人作為一種一對一的互動對話媒介，當產

生個人化的服務時，是否會影響消費者對聊天機器人之觀感是目前聊天機器人

該重視的課題。不同於社群媒體中廣泛觸及大眾的廣告形式，聊天機器人是更

為私密的對話空間，個人化的設計是否會影響消費者接受其技術是相當重要的
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探討議題，本研究也證實消費者偏向高個人化的服務。因此本研究建議行銷業

者在設計聊天機器人時，盡量透過幽默且人性化的方式進行對話，並依照不同

消費者的人格特質以及個人需求進行個人化的服務，藉此提供消費者更好的服

務品質及效率。 

 

第三節、研究限制與未來研究建議 

  本研究主要以實驗法檢驗消費者對於聊天機器人的消費者行為，但在實驗

設計上仍有些許不足，在研究能力及實驗經費的限制之下，整體研究中所遇的

研究限制將於下列概述。 

 

一、 實驗情境 

  本研究選定網路環境（Dcard、Facebook 社團）作為實驗場域，受測者在不

同的環境及時間下進行實驗，因此可能有些許不可控因素會造成實驗結果的偏

誤。此外，本研究之實驗情境是以要求受測者想像購買商品後，欲尋求退貨服

務並再和聊天機器人進行互動對話，與現實中聊天機器人所提供的退貨服務及

流程會有些許差異，故種種以上提及的因素亦可能造成實驗上的偏誤。最後，

此次研究問卷的男女比例稍有差異，而性別在其他研究中也會被作為操弄變項

之一，但在本研究中未將性別列如為自變項之一，因此在此研究設計之下有可

能影響實驗結果。綜上所述，在未來的實驗中，若能平均性別比並且以具有類

似經驗的受測者或實際體驗情境後，再進行聊天機器人之情境體驗，可以更準

確評估消費者行為效果，並運用於實務之中。 
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二、 聊天機器人設計 

  本研究依據兩個自變項，每個變項中包含兩個水準，故設計出 4種不同情

境的聊天機器人對話內容。此次研究已經改進過往部分研究，不以截圖的方式

進行實驗，改以搭建聊天機器人的線上程式 Manychat 設計其真實的聊天機器

人，並放置於 Facebook 的粉絲專頁上，且受測者必須擁有 Facebook 帳戶並開

啟 Messenger才能與聊天機器人進行對話。但此次設計的聊天機器人仍有遇上

不可控的技術問題。如少部分受測者無法透過連結串連至正確的聊天機器人聊

天室中，或是聊天機器人並未如預期自動跳出問候語和受測者進行對話。而上

述的因程式所產生的不可控因素都可能會影響本次受測者對於聊天機器人使用

上的實驗結果，故本研究建議若未來使用線上的程式搭建聊天機器人時，要預

先規劃若出現不可控的技術問題時該如何有效解決和引導受測者。 

 

三、 幽默感程度 

  幽默感作為一種主觀的體驗，本研究是以過去聊天機器人的相關文獻中，

有提及的幽默感因素進行內容設計，而此次有低幽默感的平均值僅有 1分之

差，若能設計更具有差異性的幽默的內容，能夠更準確的討論消費者之行為差

異。此外，本研究在幽默感的內容設計上，本次只有探討帶來歡笑的正向幽默

類型對於消費者之影響，但在廣告效果對於幽默感的學術探討中，仍有許多不

同的幽默類型會對消費者造成不同的行為效果影響。故本研究建議往後研究者

若想以幽默感探討聊天機器人，可以考量使用不同種類的幽默類型進行比較，

能夠提供更有實務價值的研究結果。 
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四、 消費者人格特質 

  本研究在區別消費者人格特質的問卷中，採用 Rammstedt & John （2007） 

提出之檢測五大人格特質 Big Five Inventory-44 的縮減版本 Big Five Inventory-

10 ，並以中位數進行外向以及內向的區分，高分者為外向反之低分者為內向。

但此次問卷所檢測出的內外向分數並無極端之差異，許多受測者的分數相當接

近中位數，可能會造成部分實驗組別的區分有所偏誤。因此建議若未來欲使用

問卷區別內向和外向者，可以使用原版的 44題問卷版本，能夠更精準區別內外

向之受測者。此外，本次研究基於五大人格特質進行消費者人格特質的區別，

但此次並未探討其他四種人格特質使用聊天機器人之行為差異，因此若未來欲

以五大人格特質探討消費者對聊天機器人之行為，能嘗試將五種人格特質皆放

入研究進行探討。 

五、 個人化程度 

  本次研究在個人化的設計中，礙於受測者會擔憂其個人隱私資訊的洩漏，

因此此次蒐集的個人資訊皆有事先考量其隱私嚴重程度，再放入其實驗設計之

中。但在實際運用聊天機器人時，可能會蒐集更隱私之個人訊息，如信用卡卡

號、手機號碼或住家地址等，而此次於個人化的設計雖然操弄成功，但對於實

務上的運用可能尚有些許的差距。故本研究建議若未來想仿造最真實的實驗情

境，可以事先告知受測者需要蒐集個人訊息，並事先同意再進行實驗，藉以還

原最貼近實務的實驗情境。 

 

六、 產品選擇 

  本研究為了避免實驗產品的涉入程度會影響消費者對於三者變項的刺激，

本研究僅挑選過往符合三者變項的文獻中有提及之產品，並進行涉入度的測試
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最後挑選出本實驗產品。然而，在實務中有更多不同種類的產品以及服務的聊

天機器人，並不能以本次實驗結果一概括之。因此，本研究建議往後的研究者

可以探討更多不同種類的產品、服務以及產業，藉以提供更精確的消費者於聊

天機器人中的行為影響。 
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