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摘要 

    隨著客戶服務成為品牌與消費者間的重要連結，客服系統的自動化越來越

重要，因此聊天機器人成為客服系統自動化的首要選擇，而隨著疫情的升溫，

外送的需求大幅增加，使得客服問題層出不窮，加上台灣對於咖啡飲品的需求

增加，因此適當的客服平台能為品牌方提升效益、節省成本。本研究以咖啡外

送平台之客服聊天機器人為背景，實驗設計為 2 客服聊天機器人（AI 式聊天機

器人 vs.規則式聊天機器人）× 2 自我揭露程度（自我揭露程度高 vs. 自我揭露

程度低），探討客服聊天機器人搭配自我揭露程度對消費者行為是否具有差異，

並以年齡作為調節變項，探討年齡（數位移民 vs.數位原民）是否會調節客服聊

天機器人並對消費者行為產生差異，將消費者行為分為四個依變項（品牌態

度、購買意願、口碑推薦意願以及品牌忠誠度）。本研究主要採用實驗法作為驗

證研究假設分析之依據，以此驗證受測者在與聊天機器人互動過後，所產生的

消費者行為是否與研究假設相符，再輔以滯後序列分析以了解消費者在與 AI 式

聊天機器人互動過程中的行為，會為品牌方帶來哪些優勢。 

    本研究結果證實（1）「AI 式聊天機器人」相較於「規則式聊天機器人」有

較佳的消費者行為、（2）「自我揭露程度高」相較於「自我揭露程度低」有較佳

的 消費者行為、（3）「與 AI 式聊天機器人互動」，相較於「與規則式聊天機器

人互動」， 「數位原民」能產生較佳的消費者行為、（4）「與 AI 式聊天機器人

互動」相較於「與規則式聊天機器人互動」，「自我揭露程度高」能產生較佳的

消費者行為、（5）消費者與 AI 式聊天機器人互動過程中，所產生的消費者行

為，能提高客戶服務效率與品質進而減少人力成本。 

 

關鍵字：聊天機器人、AI、外送、咖啡、客服、自我揭露、消費者行為、品牌

態度、購買意願、口碑推薦意願、品牌忠誠度 
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Abstract 

  As customer service has become an important link between brands and consumers, 

the automation of customer service systems has become important. Therefore, 

chatbots have become the first choice for customer service system automation.  

 A 2 customer service chatbot（Rule-Based Chatbot vs. AI-Based Chatbot）× 2 

self-disclosure degree（high vs. low）, to discuss whether customer service chatbot 

with self-disclosure levels have any difference in consumer behavior, and consider 

age as an adjustment variable, to discuss whether age（digital immigrants vs. digital 

natives） will adjust customer service chatbots and make differences in consumer 

behavior. Consumer behavior is divided into four dependent variables（brand 

attitude, purchase intention, intention to recommend word of mouth, and brand 

loyalty）. 

 The result of this research shows that:（1）compared to the Rule-Based Chatbot, 

AI-Based Chatbot leads to a better consumer behavior. ;（2）compared to the low 

self-disclosure, high self-disclosure degree leads to a better consumer behavior. ; 

（3）compared to Rule-Based Chatbot, AI-Based Chatbot with digital natives leads 

to a better consumer behavior. ;（4）compared to Rule-Based Chatbot, AI-Based 

Chatbot with high self-disclosure degree leads to a better consumer behavior. ;（5）

Consumer behaviors generated during the interaction between consumers and AI-

Based chatbots can improve the efficiency, quality of customer service and reduce 

labor costs. 

 

Keyword：Chatbot, AI, delivery, coffee, customer service, self-disclosure, consumer 

behavior, brand attitude, purchase intention, word-of-mouth recommendation 

willingness, brand loyalty 
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第壹章、 緒論 

第一節、研究動機、背景與目的 

    在傳統人工客戶服務中，客戶服務依賴於客服人員，因為服務的品質將取決

於客服人員的經驗，員工的知識與能力受限於人為因素，當有經驗的人員離開公

司時，公司將承受巨大損失（Tseng, 2014）。近幾十年來，客服領域一直朝著自動

化服務的方向發展，尤其是透過網站的方式（Meuter et al., 2005）。儘管客服的自

動化不斷地改進與發展，但是需要透過人工處理服務的客戶仍然佔大多數，像是

客戶利用網站進行自動化服務並不能完全滿足客戶需求，必須通過電話或聊天進

行對話等客服方式（Følstad et al., 2014）。 

    對於品牌來說，客戶服務的品質在客戶滿意度和客戶忠誠度上面佔有關鍵因

素。客服部門是公司中資源最豐富，同時影響消費者對品牌感知與形象建立的因

素之一，因此客戶服務對於員工能力的要求很高，與客戶互動需要具備高度熟練

能力的客服人員，才能完成一次高水準的客戶服務。而智能自動化讓客戶服務的

成本在可接受範圍內提供高效率服務，在公司創造收益的能力中發揮重要作用。

隨著技術的發展，服務的性質正在被重新定義，服務體驗對客戶與品牌間的關係

也正在改變（Van Doorn et al., 2017；Bitner, 1995）。品牌目前致力於推動服務業

對人工智慧（AI）的需求，以期達到更高的獲利效率（Huang & Rust, 2018；Wirtz 

et al., 2018）。 

品牌選擇聊天機器人做為客服系統能夠為品牌帶來優勢，Hsu et al.（2017）

認為消費者透過聊天機器人能夠幫助其瀏覽網站，從而縮短時間並協助消費者快

速決策，同時使品牌與客戶建立社會關係、保持客戶對品牌的信心並加強客戶與

品牌之間的情感關係。聊天機器人因其理解和處理自然語言的能力而受到認可，

自然語言處理是為了簡化消費者的工作，也滿足人類希望能以自然語言的方式與

機器互動的期望。幫助並完成人機互動以及了解消費者行為是聊天機器人的優勢

（Galvao et al. 2004）。當消費者展現出對 AI 客服的正向情緒時，品牌方也需要
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對消費者的想法、感受和行為進行更深入的了解（Ostrom et al., 2019）。有鑑於

此，社會訊息處理理論（SIP）是一種超越社會影響和互動關係，認為人機互動

的意義不僅僅由過去的互動和時間來中介（Walther, 1992；Walther & Burgoon, 

1992）。此理論主要探討人們如何認識和發展網路上的關係（Utz, 2000）。而聊天

機器人利用呈現的詞語表達，並建立意義，同時影響消費者對聊天機器人的形象

感知，消費者透過聊天機器人所傳遞訊息的方式，評估對機器人的想法。因此，

聊天機器人是一種通過自然語言對話與消費者進行互動的技術，品牌透過聊天機

器人來實現客戶服務自動化，是發展客戶服務的關鍵技術，以此降低消費者的等

待時間以及品牌方的人力成本（Ostrom et al., 2019；Turel & Connelly, 2013）。 

目前聊天機器人大致分為兩類，分別為規則式聊天機器人（Rule-Based 

Chatbot）及 AI式聊天機器人（AI-Based Chatbot）（Khan et al., 2019；Rosruen & 

Samanchuen, 2018）。規則式聊天機器人（Rule-Based Chatbot），是目前最常見的

聊天機器人類型，透過事先規畫好的對話式選單來與使用者進行回覆，並且完成

事先預定好的任務，主要執行單一功能，透過每一項選單內容，分別連結至不同

的內建訊息，漸進式地對客戶需求進行了解。但是當機器人需要對消費者進行深

入理解或處理複雜問題時，規則式聊天機器人將無法解決問題，且消費者需經過

長時間的點選選項，才能真正得到核心問題的解答，互動過程制式且結構化，功

能較為基本（Efraim et al., 2017）。AI式聊天機器人（AI-Based Chatbot），事先不

用計畫好規則，是以自然語言處理（Natural Language Processing，簡稱 NLP）技

術，製作出能進行開放式交談的聊天機器人，此類型聊天機器人通常被稱為虛擬

助理，與規則式聊天機器人相比，擁有更高、更複雜的互動性以及個性化、情緒

擬人化，採用機器學習（Machine Learning）以及人工智慧（AI）技術，記住與特

定消費者相關的對話訊息，與消費者對話時進行學習並豐富資料量，達到人工智

慧的效果，能針對情境感知做出不同反應，透過每一次與人類溝通的過程，或是

依據消費者的網路使用行為及自身設定的基本資料，進行個人化服務，了解消費
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者偏好，提供個人化建議並預測需求，面對消費者詢問問題時，AI 聊天機器人

透過自然語言對話的溝通模式，讓消費者感受到像是在與真實的人進行聊天一樣，

使消費者對此聊天機器人感知的不是冰冷機器，而是具有溫度、能解決問題的客

服。而此類聊天機器人需達到具備自然語言的理解能力及讀懂上下文意，並且想

要效益最大化，則必須以數據為核心，創建龐大資料庫，透過足夠的資料進行訓

練，讓聊天機器人了解使用者的意圖，給出最佳的回應，例如 Apple 推出的 Siri，

就是以消費者為導向的 AI 聊天機器人（Brandtzaeg & Følstad, 2017）。 

    AI 聊天機器人的特點是即時回覆、減少人力成本以及進行擬人化的對話服

務。在外送情境下的客服系統，比起其他產品客服來說擁有急迫性，必須立即

被解決問題的需求，隨著外送服務的興起，服務當中的各項要素都將成為消費

者對此外送服務的衡量標準（Ilham, 2018）。外送服務的電子服務品質（e-

Service Quality）是否傑出是非常重要的（Suhartanto et al., 2019）。對於使用外

送服務的消費者來說，服務品質與送達速度是影響此外送體驗的關鍵因素之

一，此次的服務體驗會影響消費者的再購買意願（Liu & Florkowski, 2018），加

上外送本身是相對客製化的服務，像是不同消費者在同一間飲料店購買同款商

品，卻可能因為甜度、冰度或是其他個人化需求，而產生兩杯完全不相同的飲

料。因此外送情境中的客服系統透過 AI 客服聊天機器人的特性，將能夠達到即

時回覆以及使用非制式化對話的模式，以較具有彈性的對話及立即回應方式來

滿足消費者需求，不需要像規則式聊天機器人需要透過選單一層一層地點選問

題，花費較長時間最終才能獲得解答。 

    目前台灣的餐點外送，大多數店家會依賴外送平台，像是 foodpanda 或是

UberEats。目前 foodpanda 的客服包含線上文字客服與官方粉絲團，但客服對話

記錄卻無法保存，且若是消費者沒有立即回覆，會被更換為另一位客服人員，

導致消費者需要重新訴說問題；Uber Eats 則是有客服信箱與官方粉絲團，但相

對等待時間就會比較長。兩大外送平台之客服類型現況如表 1。 
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表 1 兩大外送平台之客服類型現況 

外送平台 客服形式 優點 缺點 

foodpanda 線上文字客服 

官方粉絲團 

 

降低人工成本 

聊天紀錄未被保留 

需重複與客服人員溝通問題 

UberEats 客服信箱 

官方粉絲團 

等待時間長 

資料來源：本研究整理 

 

    咖啡受到全球多數人的喜愛，每年有數百萬人飲用（Carvalho & Spence, 

2019）。根據財政部 2019 年統計，台灣咖啡進口量在 2004 年開始超過 1 萬公

噸，2010 年起加速成長，2013 年、2015 年分別突破 2 萬及 3 萬公噸，2018

年達 3.6 萬公噸新高，較 2008 年成長 2.1 倍（財政部統計處，2019 年 11 月

28 日）。而在台灣銷售市場方面，根據食力 foodNEXT 的調查，連鎖咖啡店佔

據台灣咖啡市場大多數的佔有率，且台灣每人每年平均喝咖啡的杯數在 2018 

年已達 204 杯，台灣一年的咖啡外帶杯數，目前已經達到 6 億杯，以 101 的高

度為例，可疊成 13 萬座。但台灣每人每年平均喝咖啡的消耗量尚低於日本人的

370 杯，及韓國人 353 杯的飲用量，由此可見台灣的咖啡飲品市場還有成長的

利潤空間（食力 foodNEXT，2019 年 6 月 5 日）。 

    咖啡品牌的爆炸性增長創造了一個競爭的市場，品牌必須尋找吸引和留住

客戶以及提高盈利能力的方法（Islam et al., 2019）。在過去傳統的行銷策略中，

通常會著重於提供高品質服務來提高使用者滿意度與忠誠度（Sinniah et al., 

2018）。目前，品牌已經意識到高品質的服務不再是強大的競爭優勢（Gupta, 

2016），新的行銷方式應該是著重於為客戶創造愉快的體驗，像是近年各具特色

的咖啡廳崛起，手作咖啡館、文青咖啡廳等等，除了優秀的咖啡品質，愉悅的

服務體驗也會對咖啡廳的形象產生影響（Wu et al., 2018）。因此，創造良好的體
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驗品質引起了品牌商的極大興趣（Alnawas & Hemsley-Brown, 2018；Wu et al., 

2018）。客戶通過他們的體驗來感知產品的優劣而不是透過功利主義或是功能方

面來評斷商品（Ismail, 2011）。因此，創造難忘的體驗有望幫助品牌提高客戶滿

意度和忠誠度（Verhoef et al., 2009）。 

    2019 年，國際咖啡品牌星巴克宣布與外送平台 Uber Eats、foodpanda 合

作，目前有 300 間門市可以進行外送服務，其餘大型連鎖咖啡品牌路易莎咖

啡、cama 咖啡等，均與兩大外送平台合作，顯現咖啡外送的需求逐漸增加。綜

合上述，有鑒於目前台灣外送平台蓬勃發展，對於外送客服的需求增加，且根

據表 1，目前兩大外送平台的客服系統均存在不同缺點，加上咖啡市場相較其

他鄰近亞洲國家還有很大的成長空間，且品牌客服所提供的服務品質體驗對於

塑造品牌形象以及影響消費者行為皆具有關鍵意義。因此本研究將選擇外送情

境下的客服聊天機器人，並以訂單中餐點有誤的狀況，以咖啡外送做為實驗情

境，將此客服聊天機器人放置在 LINE 通訊軟體中，透過 AI 聊天機器人應用在

咖啡外送中，能夠應付外送情境下的個人化需求，且其擬人化的特性使得客服

服務更具備溫度，提升服務品質，並帶給消費者最佳的消費體驗，同時降低品

牌的人力成本，並解決目前外送平台的客服問題，像是 AI 聊天機器人能夠立即

性回覆、LINE 通訊軟體能夠保留對話紀錄等等。 

    自我揭露相關研究發現，在人際關係中，人們感知到的個性會影響人際關係

間的社會互動（Dryer, 1999）。相較於與真人客服的互動，人們與聊天機器人的互

動所做出的反應是更具備有效性。與聊天機器人進行交流時的準確性以及信任程

度的提升，會使聊天機器人對客戶滿意度產生正面影響（Chung et al., 2018）。自

我揭露在各種環境中都有重要作用，包括心理健康（Pennebaker, 1995）、客戶服

務（Moon, 2000）和就業（DeVault et al., 2014）。因此，過往的研究中發現自我揭

露與各種構面的關係，包括信任度（Wheeless & Grotz, 1977）、親密度（Cozby, 

1973）、性別（Hill & Stull, 1987）和性格（Cozby, 1973）。Nass et al.（1994）的
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研究中提到使用者會將社交規則應用在與電腦互動的過程，使用者會不自覺將電

腦擬人化，以人際互動的模式進行人機互動，擬人化程度是否能成功建立人與機

器間的互動關係中越來越受到重視（Nordheim, 2018）。Araujo（2018）提到設計

時讓聊天機器人擁有人的屬性，如：對話風格、人名、性別、個性、年紀等，將

影響使用者對機器人以及服務的看法，更是聊天機器人在生活中發揮有效應用的

關鍵。在探討自我揭露時，社會交換理論也常被提及，該理論將人際間的互動關

係，理解成能夠用來計算得失的理性行為，認為人際間的交換行為能夠維護社會

的基礎（Homans, 1958）。此理論還提出交換關係，此關係又細分為兩種，其一為

經濟交換（Economic Exchange Relationship），主要重視利益的測量，交換關係能

不能成立，主要是交換的雙方對於交換物品所認定的經濟價值（Chen & Hung, 

2010）；另一個則為社會交換（Social Exchange Relationship）（Blau, 1964），超出

經濟衡量，關注於持續性的互動關係（Molm, 1997），並聚焦這段關係所感知到

的報酬。當使用者與聊天機器人互動，在這樣的互動下發展關係，使用者從與聊

天機器人之間的關係感受到可能的報酬，因此本研究將聚焦於社會交換理論中的

社會交換關係。 

    隨著 AI 技術的進步，品牌透過即時通訊軟體提供線上消費者進行客戶服務

（Van Esch & Black, 2019；McLean & Wilson, 2016；Turel & Connelly, 2013）。

線上聊天客服系統可促進消費者在搜尋、建議和購買方面的決策（Chattaraman 

et al., 2012）。客戶通常會在服務體驗期間高估對服務願意等待的時間，最終客

戶往往會對於被迫在線上等待感到反感。所以，長時間的等待會帶來負面的服

務體驗（McLean & Osei-Frimpong, 2017；McLean & Wilson, 2016）。當客戶使

用真人客服時，客戶必須經常忍受長時間等候，才得以解決問題

（Vandenberghe et al., 2007）。相比之下，AI 客服系統可以不分時間、地點為客

戶的問題提供即時回應（van Esch & Mente, 2018），使用上更為便利。 

    Prensky（2001）最早提出以1980年作為區分數位原民（Digital natives）與
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數位移民（Digital immigrants）的分界線，數位原民是指出生於1980年以後的

人，在出生之時便是充滿新科技的時代，包含電腦、手機、遊戲等新興科技，

進而改變接收資訊的方式及閱讀習慣。數位移民則是在1980年以前出生的人，

使用有限的技術產品的一代，是需要花費較多的時間適應數位環境，但仍舊具

有原先的使用習慣，比如他們會閱讀紙本的教學手冊學習如何操作，且在系統

使用的流暢度差於數位原民，所有的新興科技都必須重新學習。 

    消費者行為研究中，社群媒體獨特性及普遍性改變了行銷方式，例如廣告和

促銷模式（Hanna et al.,2011），也影響了消費者行為，從獲取訊息到購買前後的

行為（Mangold & Faulds, 2009）以及網路的使用模式（Laroche et al., 2012）。Nicosia

（1966）認為影響消費者行為主要來自兩個因素，消費者特性及品牌特性。品牌

方以行銷或是廣告的方式，與消費者產生聯繫，經過一連串的互動後，消費者的

反應會決定品牌往後如何塑造形象，此模式又將消費者行為細分成四部分，資訊

暴露、資訊蒐集、評估購買行為及資訊回饋。榮泰生（2015）則認為影響消費者

行為最重要的四大因素是，環境、情境、群體、個人因素，這些因素形成消費者

生活型態，此生活型態進一步影響消費者行為。對消費者而言，與品牌溝通的難

易度、回應的時間與品質，都是影響服務滿意度的關鍵因素（Verhoef et al., 2009；

Cheong et al., 2008）。當通過 AI 式客服，消費者可以在任何時間、地點與品牌聯

繫，客服聊天機器人通過節省時間和方便性來創造更高的價值，進而提升客戶滿

意度及其品牌忠誠度，影響消費者行為（Colwell et al., 2008）。本研究將採用實

驗法作為研究分析方法，探討消費者在咖啡外送的情境下，與不同類型的聊天機

器人搭配不同自我揭露程度的實驗互動過後，所產生的消費者行為是否具有差異，

爾後再輔以滯後序列分析的方式，透析消費者在與 AI 式聊天機器人互動過程中

的行為，會為品牌帶來何種優勢，藉此了解與提供品牌在未來選擇 AI 式聊天機

器人時，能夠獲得的利益。 
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第二節、研究問題 

聊天機器人目前被大量運用在許多產業的客服系統中，由於規則式聊天機

器人的建置成本比 AI 聊天機器人更低，多數品牌會以規則式聊天機器人來做為

客服機器人，但外送情境下的客服領域，需要解決的問題相對多元且個人化，

規則式聊天機器人僅以選單模式進行，比起 AI 聊天機器人更為制式化，同時消

費者透過點選的方式無法立即找到想要詢問的問題及答案，較為不便，且在咖

啡外送情境下的客服問題，因為個人化需求而有所不同，包含咖啡濃度、甜度

或是金額錯誤等問題，造成外送情境的客服問題變得多元而個人化，因此在咖

啡外送客服的情境中，規則式聊天機器人或將無法滿足客戶需求，進而影響消

費者對品牌看法及態度。在相似的對話框架下，聊天機器人所揭露自我訊息的

多寡，可能會使消費者對聊天機器人提供的資訊存有懷疑，同時在聊天機器人

中，為客戶提供解決問題的能力與品質，也可能對客戶體驗產生影響。在過往

的研究中，自我揭露程度在聊天機器人中的應用大多著重在醫療領域，做為心

理疾病患者醫治的方法（Lee et al., 2020；Ho et al., 2018；Skjuve & Brandtzæg, 

2018），以自我揭露來研究消費者行為的相關研究較少，因此本研究將針對自我

揭露在消費者行為中，包含品牌態度、購買意願、口碑推薦意願與品牌忠誠度

是否具有差異進行探討。 

綜合上述，傳統人工客服效率低且存在人力風險，造成消費者對品牌的負面

看法，而聊天機器人客服能即時回覆、同時間解決多位消費者問題，補足了人工

客服的缺點，並且相較於規則式聊天機器人，AI 聊天機器人的即時回覆及擬人

化對話服務的特性，與外送情境之客服需要即時回覆以及解決個人化問題的需求

相符合，根據前一小節所述，目前兩大外送平台的客服系統均存在不同缺點，台

灣咖啡市場相較其他鄰近亞洲國家來說還有大幅度的利潤成長空間，因此本研究

將以在客服的外送情境下，且訂單中餐點有誤的狀況，以咖啡外送做為實驗對象。 

本研究將探討客服聊天機器人（規則式 vs. AI 式），規則式聊天機器人將以
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選單的方式提供受測者選項，AI式聊天機器人則是以自然語言對話的方式進行，

搭配聊天機器人自我揭露的程度（高 vs. 低），透過自我揭露所帶給使用者的主

觀感受，探討其對消費者行為是否產生差異。而消費者行為的定義非常廣泛，根

據榮泰生（2015）在消費者行為一書中提及，消費者行為是消費者的交換過程，

此交換過程包含對於服務、商品或是用戶體驗的想像、購買與處理，因此本研究

將其分為四個變項，分別是品牌態度、購買意願、口碑推薦意願與品牌忠誠度，

作為本研究之依變項，期望藉此研究，提供企業在聊天機器人的實務操作上能具

備更多學術佐證與依據外，更希望做為未來深入、廣泛之聊天機器人研究的學術

基礎。 

本研究欲透過聊天機器人外送客服的任務，探討規則式聊天機器人與 AI 聊

天機器人在咖啡外送的情境下及其自我揭露程度，並加入年齡為調節變項，探討

對消費者行為（品牌態度、購買意願、口碑推薦意願與品牌忠誠度）是否具有差

異，且消費者在與 AI 聊天機器人的互動中會產生何種消費者行為，將透過實驗

法的互動過程以及滯後序列分析的方式來了解以下問題： 

 

1. 規則式聊天機器人與 AI 聊天機器人在咖啡外送情境下，是否存在消費者行

為的差異？ 

2. 客服聊天機器人之自我揭露程度在咖啡外送情境下，是否存在消費者行為的

差異？ 

3. 年齡是否會對客服聊天機器人類型產生調節效果，並存在消費者行為的差異？ 

4. 客服聊天機器人與自我揭露程度在咖啡外送情境下，會如何交互影響消費者

行為？ 

5. 消費者在與 AI 聊天機器人的互動過程中，產生的消費者行為，會對品牌方

帶來何種優勢？  
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第三節、研究流程 

    本研究之研究流程首先敘述研究動機、背景與目的，並提出研究問題，同時

參考過去相關文獻與理論進行回顧與探討，之後進行研究方法及詳述聊天機器人

的建立，設計問卷並進行前測，再建立正式問卷，並發放正式問卷與回收問卷，

問卷經過統計、分析與解釋後，驗證本研究假設是否成立，並提出研究結論與限

制。本研究之研究流程，可見如圖 1 

 

圖 1. 研究流程 
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第四節、 名詞解釋 

一、聊天機器人（Chatbot） 

    聊天機器人（Chatbot）是經由人類對話或是自然語言的方式，與人類進行

溝通的人工智慧，聊天機器人的建構是經由人為方式而來的（Brennan, 2006），

透過與人類對話的過程，幫助使用者完成任務，比如訂購餐點、訂購車票、提

供購買或是健康資訊。聊天機器人在人工智慧（Artificial Intelligence, AI）、自

動規則、自然語言處理（Natural Language Processing, NLP）和機器學習

（Machine Learning, ML）的驅動下，會將人類對話內容先轉換成電腦語言，經

過辨識之後再將電腦語言解譯成人類能理解的自然語言，藉此解決使用者各種

需求，以協助使用者完成任務（Shawar & Atwell, 2007）。 

 

二、人工智慧（Artificial Intelligence, AI） 

    對於人工智慧的定義非常多元，目前最常見的定義是，Searle（1980）將人

工智慧分為弱人工智慧（Weak AI）與強人工智慧（Strong AI），弱人工智

慧，只有單一功能，指依靠高度複雜的算法技術來發現數據模式並預測未來的

人工智慧技術，並處理特定領域或目標的問題，弱人工智慧不需要具備完整的

認知能力，只需要看起來具備智慧。強人工智慧則是指能夠自主思考和行動的

人工智慧技術，但目前不存在這樣的情況（Broussard, 2018）。 

    深度學習被視為目前人工智慧的核心技術，人工智慧從現有數據中學習，

因此被稱為機器學習（Machine learning），機器可以改變常規的、自動化的任

務，但機器並不會獲得知識、智慧。機器會根據收集的資料創造互動，人工智

慧的應用範圍廣泛，像是影像辨識、自然語言辨識、翻譯、聊天機器人等等

（Broussard, 2018）。 
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三、人機互動（Human-Computer Interaction, HCI） 

    人機互動（Human-Computer Interaction, HCI）被定義為對有效電腦系統的

評估、設計和使用的關注（Tosi, 2020）。Hsu 與 Nourbakhsh（2020）將其視為

一個整體。HCI是人機系統的一部分，是任何形式的電腦系統在設計過程中最

重要的部分（Kocsis, 2019）。 

 

四、自我揭露（Self-Disclosure） 

    自我揭露（Self-Disclosure）為每個人願意向其他人訴說與自己相關的資

訊，其中包含自身的想法、感受與經驗等，願意向其他人分享自己內心的真實

感受，進而使其他人認識並了解自己的一種溝通行為（Gibbs et al., 2006；

Derlega et al., 1993）。Cozby（1973）將自我揭露定義為，將自己的私人訊息自

願地透露給其他人，以此來進行溝通的行為；Wheeless et al.（1976）則是將自

我揭露視為，當要與其他人進行溝通時，會透過揭露與個人相關訊息來完成互

動；Derlega et al.（1993）將自我揭露定義為每個人利用口語上的方式，揭露自

己的想法或是經驗給其他人；Greene et al.（2006）定義自我揭露必須是兩個人

以上的互動，並且其中一個人要自願或是故意揭露個人訊息，以此方式完成互

動。 
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第貳章、文獻探討 

第一節、AI 聊天機器人 

一、聊天機器人 

    聊天機器人的研究最早是來自於圖靈（Alan M. Turing）在 1950 年代所撰的

Computing Machinery and Intelligence，文章中探討了機器是否具有思考能力的問

題，並提出了經典的圖靈測試，做為驗證機器是否具備思考能力的參考依據。在

1964 年到 1966 年間由 Joseph Weizenbaum 發明的 ELIZA 則是最早的聊天機器

人，最開始的目的是希望能讓電腦模擬心理醫生，對心理疾病患者提供幫助，透

過擬人化的對話方式，讓病患對此聊天機器人產生信任，能夠自然地說出自我資

訊，與聊天機器人進行無心理壓力的交流，此類聊天機器人，只需要設計規則式

腳本，使機器能夠理解簡易的自然語言，並產生類似於人類的社交互動模式，即

可達到效果，是一款能跟人類進行自然語言對話的聊天系統。1989 年 Michael 

Loren Mauldin 開發第一個在網路上的聊天機器人 Julia，並於在 1994 年提出將

「聊天機器人」概念專業化。1995 年，Richard S. Wallace 則是受到聊天機器人

ELIZA 的啟發，進而開發 ALICE 系統，並公布人工智慧的標記語言（Artificial 

Intelligence Markup Language, AIML），此系統被大量應用在虛擬助理的程式中，

在聊天機器人開發中最具有影響力。 

目前聊天機器人大致分為兩類，分別為規則式聊天機器人（Rule-Based 

Chatbot）及 AI 聊天機器人（AI-Based Chatbot）（Khan et al., 2019；Rosruen & 

Samanchuen, 2018）。近年來，聊天機器人系統被應用在各個領域中，像是電商、

教育、醫療、金融都可以借由聊天機器人的開發，降低人力成本，聊天機器人在

商業中的應用，有利於商家服務客戶，以提供協助、諮詢管道，甚至對消費者進

行引導性購買，大大降低企業成本，提升銷售率（Lester et al., 2004）。聊天機器

人大多被設置在品牌網站首頁或是 Facebook 粉絲專頁上，原先最主要的功能是

與使用者進行簡單問題的回覆，提供客戶基本服務或是解決產品問題，而現今聊
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天機器人在商業中的應用目的，逐漸轉變為替品牌搜集客戶資料與了解客戶喜好，

過往研究指出，聊天機器人在消費者購買行為中，也擁有舉足輕重的影響，像是

聊天機器人是如何向消費者提供購買決策建議，機器人必須先掌握客戶資訊，才

能做出精準的購買建議，影響客戶的購買決策（Xiao & Benbasat, 2007；Sadeddin 

et al., 2007；Smith, 2002；Häubl & Trifts, 2000）。 

    研究指出，人類對電腦系統的各種反應通常是自然發生的，被視為是一種無

意識的過程，使用者會將注意力集中在社交反應、擬人感知上，而不是其他系統

特徵（Nass & Moon, 2000）。當電腦提供越多的社交反應、擬人感知時，尤其是

對較具體的對話系統，使用者對系統的正面反應會逐漸增加（von derPütten et al., 

2010）。對話系統中的語言提示或是系統名稱（比如人類姓名）會影響擬人化的

感知，即使提示非常細微，都會影響人類對電腦系統的認知程度（Xu & Lombard, 

2017）。目前針對聊天機器人有很多方面的研究，在技術方面，像是語音對話系

統（Abdul-Kader & Woods, 2015）、運用深度學習的方法來開發聊天機器人（Serban 

et al., 2017）以及聊天機器人的程式的編寫方法（Long et al., 2019）。另外有些研

究主要集中在人類與聊天機器人的互動上，像是如何使用聊天機器人來增加購買

量、提升品牌互動與形象（Luo et al., 2019）以及客戶如何與聊天機器人進行合

作與互動（Ciechanowski et al., 2019）。隨著聊天機器人技術被應用到客戶服務中，

人們開始針對聊天機器人服務的可用性進行研究（Kang & Kim, 2017）及其對客

戶滿意度的影響（Um et al., 2020）。這些研究目前已經使用在各個行業中，像是

如醫療（Nadarzynski et al., 2019）或是金融產業（Quah & Chua, 2019），以及在即

時通訊軟體和社交媒體中進行關於聊天機器人服務的實驗研究（Zarouali et al., 

2018）。 

    聊天機器人使品牌客服產生改變，可以達到 24 小時回覆客戶，為消費者快

速且精準地解決問題，降低人力成本。越來越多的品牌選用聊天機器人作為客服

系統，聊天機器人的類型也有所區分，不同類型的聊天機器人能夠達到的效果也
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有所不同。經過文獻的爬梳，發現聊天機器人是近年來非常熱門的新技術，同時

被大量運用在客戶服務方面，本研究將依據文獻探討中對聊天機器人的分類將其

分為規則式及 AI 式聊天機器人，規則式聊天機器人以選單式呈現，AI 聊天機器

人以自然語言對話的方式呈現，將針對不同類型的聊天機器人進行研究。 

 

二、客戶服務與人工智慧 

     Ostrom et al.（2019）描述了三種類型的 AI 服務類型，分別是支持型 AI，

增強型 AI 以及執行型 AI。在支持型 AI 的服務中，第一線員工執行服務並直接

與客戶互動，同時依據 AI 在後端所提供的即時決策或制定服務體驗等幫助，比

如醫生使用 AI 診斷病患。在增強型 AI 的服務中，AI 將直接與客戶進行互動或

是透過員工利用 AI 的方式與客戶進行互動，從而通過增強的訊息或創新服務，

比如立即語言翻譯，來擴大服務。在執行型 AI 的服務中，AI 代替了員工，直

接與客戶互動以共同創造和完成服務體驗，比如在零售業或是銀行業務的聊天

機器人以及 Siri 之類的虛擬助理。在傳統的行銷策略通常會著重於產品的質

量、實用性、價格以及可獲取性（Frow & Payne, 2007）。隨著產品和服務的商

品化，行銷人員越來越注重提供良好的客戶體驗（Tynan et al., 2014；Pine et al., 

1999）。客戶體驗是源自於品牌商與消費者間的互動（Grewal et al., 2009），表

示客戶在不同層次上的參與度，像是認知、情感、社交（Verhoef et al., 2009），

並且它是一個多維概念，包括功能和情感感知（Berry et al., 2002）。整體而言，

客戶服務體驗包括服務面向（認知體驗）和體驗面向（情感體驗）（Berry et al., 

2002；Otto & Ritchie, 1996；Fick & Ritchie, 1991）。 

    傳統的客戶服務必須通過電話、傳真或電子郵件接收客戶需求。通常客服

人員需要驗證客戶的身份並記錄需求。在傳統方法中，涉及複雜的流程，並且

需要大量書面工作來記錄訂單，報告案例並衡量服務質量。在收到客戶的申請

後，工作人員需要大量時間來搜索相關訊息和知識以解決客戶的需求。由於經
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驗和技能是隱性知識，因此很難在員工之間共享知識，客戶服務的品質取決於

員工的專業知識、經驗和素質。此外，只能在辦公時間內提供客戶服務，如果

在辦公時間以外出現問題，則無法立即為客戶提供服務，並且可能會影響客戶

的忠誠度（Cheung et al., 2006）。 

    客戶服務一直是公司的重要部門之一，隨著網路的普及，客戶服務已逐漸從

以個人和對話為基礎轉變為以自動化和自助服務為導向。但是，自動化和線上自

助服務無法完全滿足客戶的需求，且人工客服的成本仍在增加，為了提供更有效

的客戶服務，品牌提供多元的線上客服方式，比如公司網頁、社群媒體、電子郵

件以及聊天機器人。通過聊天機器人來解決問題的客戶服務逐漸受到重視，與電

子郵件和電話客服相比，聊天機器人成為品牌相對有效的管道，因為客服人員可

以同時處理多個問題。越來越多的品牌將聊天機器人視為客服的優先方式，因此

聊天機器人被視為與客戶服務最相關的方式之一（Følstad et al., 2018） 

    根據上述文獻梳理，發現越來越多的品牌將聊天機器人做為線上客服的選項，

而客服做為公司重要的部門之一，受到多數品牌的重視，同時客服帶給消費者的

服務好壞也影響消費者對品牌的認知，成為影響消費者忠誠度的關鍵，此為本研

究選擇以客服模式的聊天機器人進行探討的原因。 

 

三、人機互動（Human-Computer Interaction, HCI） 

在《媒介等式》一書指出，當我們將與社會化相關提示放入到電腦程式中，

使電腦展現出類似人類的特質，比如情感、自我意識、意圖等等，使用者會產生

與人進行社交互動的感知，將電腦視為是真人，使用者會以人際溝通的行為、態

度等方式來進行人機互動的溝通，當人類感知到電腦像真人一般時，人類會在自

動、無意識的情況下，對電腦進行人際社交的互動（Reeves & Nass, 1996）。 

人機互動（Human-Computer Interaction, HCI）不僅與工作本身有關，還實現

了共享的交流（Jeon et al., 2019），並在使用者與機器之間建立一個通用平台
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（Gutiérrez et al., 2019），以便了解在機器上執行的操作，像是設計訊息的輸入和

輸出方式。任何介面設計的成功都取決於是否能實現人類與電腦系統間的通訊程

度以及功能方面的有效性（Righi et al., 2017）。Šumak et al.（2019）強調有效的

使用者介面是實現人與電腦系統之間完美的和諧互動，是可以凝聚人的精神並提

高其操作能力的方法（Tosi, 2020）。 

    HCI研究人與電腦之間的互動，使用者介面是人與電腦之間傳遞和交換訊息

的媒介與對話場域。在理想的情境下，人機互動不依賴於機器語言，在沒有任何

設備，像是鍵盤或滑鼠的情況下，可以隨時隨地實現人機互動。Hayes（2011）

討論了人類行為與人機互動間的關係。Bulling 與 Gellersen（2010）提出了一種

基於眼動追踪的人機互動方式，人類的眼睛凝視是人類與電腦設備進行互動的強

大方式。Hollender et al.（2010）對人機互動的理論和概念進行了回顧，人機互動

被廣泛應用於現代智能系統中，例如人類動作與手勢辨識，通常機器上配備的攝

影鏡頭可以捕捉人的動作。另外，機器會根據人們的不同指令做出相應的動作，

比如人的凝視、手勢和身體動作都可以做為人與機器之間的通訊方式（Bulling & 

Gellersen, 2010）。  

    縱觀上述關於人機互動的文獻，人機互動被視為是利用新傳播科技的方式回

傳訊息給使用者，而近年來人工智慧的興起，人類與機器之間的互動越來越頻繁，

而互動的過程中必須讓人類感知到具有直覺性、容易操控且與機器交流感到順暢，

不至於無法溝通。電腦給予的回應越接近真人，與人類互動的過程具有更高的效

率，人類感知到的真人性越高，將產生更良好的互動性，當互動變得順暢且自然，

人類對於機器人的信任度也會提高，進而認為此機器人足夠有能力解決人類的問

題，因此本研究將聚焦在聊天機器人與使用者進行良好互動的關鍵因素。  
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第二節、社會訊息處理理論（Social Information Processing , SIP） 

    社會訊息處理（SIP）是一種在電腦媒介傳播（CMC）環境中應用的人際關

係溝通理論（Walther & Burgoon, 1992）。主要探討人們如何認識和發展網路上的

關係（Utz, 2000）。根據 SIP，儘管無法獲得非言語的聲音和肢體提示，但在線上

交流中，這種關係有望隨著時間的增加逐漸接近面對面的程度（Walther & 

Burgoon, 1992）。隨著時間的流逝，也有證據表明，線上交流者能夠產生並傳播

和管理人際印象，以傳達情感訊息（Lam & Mayer, 2014；Ramirez & Zhang, 2007；

Walther & Burgoon, 1992）。SIP 表明，在網路環境中，交流也會從非親密發展到

親密，假設在發展關係的動機下，即使網路上的傳播者無法提供可供使用的語言

提示，他們也會通過尋找提示及其社交表達來適應媒體的限制，因此，關係發展

僅通過語言環境發生（Walter & Burgoon, 1992）。SIP 基於對人類互動研究的假設

是互動者一旦獲得彼此的訊息，便會利用訊息來形成印象，最終發展人際知識和

穩定關係（Olaniran et al., 2012）。這些人際關係包括 12 個訊息主題，例如親密

感、社會與任務取向、主導地位等（Burgoon & Hale, 1987）。人們可以使用技術

來實現關係目標，例如建立關係和形成他人的印象。因此，即使是在理論形成之

初的線上交流純文本管道中，也認為人們可以使用可用的訊息來實現人際目標

（Walther, 1992）。 

    在與聊天機器人的互動過程，這可能特別相關，因為聊天機器人是利用所呈

現的詞語表達來建立意義，同時影響客戶對聊天機器人的形象感知，透過聊天機

器人所傳遞訊息的方式，去評估對機器人的想法（Westerman et al., 2019）。因此

本研究將客服聊天機器人的訊息呈現方式分為兩種類型，規則式聊天機器人與

AI 聊天機器人，以此做為自變項，來探討在與聊天機器人的互動中，不同類型

的聊天機器人是否會對消費者行為產生差異。 
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第三節、自我揭露（Self-Disclosure） 

一、自我揭露定義 

    自我揭露是人際關係中溝通的過程，同時也是發展人際關係的關鍵因素。在

自我揭露的溝通過程中，透過語言或是非語言的方式表達，均能使互動雙方更加

了解彼此，同時增加親密感受、拉近人際關係間的距離感，進一步地建立或維持

關係（Derlega et al., 1993；Wheeless et al., 1976；Jourard & Lasakow, 1958）。 

    網路上的自我揭露是出於各種原因有意或無意地在社群媒體平台上揭露個

人訊息（Dhir et al., 2021）。社群媒體的使用會誘使用戶透露私人訊息，以表現自

我和歸屬感（Seidman, 2013）。Bazarova 與 Choi（2014）指出，自我表達和社會

認同是促使網路自我揭露的兩個重要原因。Hollenbaugh 與 Ferris（2014）表示，

成為網路社群的一部分，並在社交媒體中找到同伴，成為在網路上願意自我揭露

的最重要因素。網路互動的親密感是關係伴侶之間親密感建立的重要組成部分，

自我揭露是關係發展的重要指標，並且對親密關係的發展有影響（Park et al., 

2011）。隨著自我揭露的廣度和深度增加，伴侶可以建立親密關係並使關係令人

滿意（Park et al., 2011；Altman & Taylor, 1973）。因此，在使用社群媒體的情況

下，自我揭露與使用者和其他用戶的親密關係有關。另一方面，人們可能會在不

同情境下形成對不同對象的線上親密感，例如網路購物（Lee & Kwon, 2011）、行

動支付（Yuan et al., 2020）中的親密感。 

    自我揭露為人際交流的過程，過去的研究也證實自我揭露對於關係的發展

以及維持具有主導的作用（Laurenceau et al., 1998；Nakanishi, 1986），並且能夠

促進信任進而建立親密關係（Worthy et al., 1969）。自我揭露是個人自願或者故

意揭露自己的資訊給他人，包括他們的思想、感情和經驗（Krasnova et al., 

2010；Qian & Scott, 2007；Archer & Burleson, 1980），而這樣的資訊可能是個人

的資訊、興趣、情感、照片、信息、觀念、經驗又或者感情的狀態等（Tang & 

Wang, 2012；Park et al., 2011；Krasnova et al., 2010）。當人與聊天機器人互動
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時，聊天機器人的自我揭露程度越高，將能夠為使用者帶來更多的親密感受，

甚至進一步建立或維持人機關係。 

 

二、社會交換理論（Social Exchange Theory, SET） 

    談論雙方自我揭露的過程時，社會交換理論也常被提及，社會交換理論

（Social Exchange Theory, SET）是從經濟學、人類學及心理學的基本理論衍伸

而來，該理論將人際關係間的互動過程，理解成是一種理性行為，亦即人與人

之間的互動會同時考量能夠獲得的好處及必須的付出，並且認定人際關係間的

交換行為是維護社會的基礎之一（Homans, 1958）。Blau（1964）進一步將社會

交換理論中所提出的交換關係劃分為兩種關係，分別是經濟交換關係

（Economic Exchange Relationship）與社會交換關係（Social Exchange 

Relationship），在經濟交換關係中，人際關係間的交換關係重視金錢上的衡量，

因此交換的成功與否，取決於彼此間對於交換物所認定的經濟價值（Chen & 

Hung, 2010），在社會交換關係中，人際關係間的交換關係則是超出經濟的衡

量，眼前之經濟利益的重要性將會降低，反而會關注於持續性的互動關係

（Molm, 1997），並聚焦於對於這段關係所感知到的報酬。當使用者與聊天機器

人互動，在這樣的互動下發展關係，並從與聊天機器人之間的關係感受到可能

的報酬，因此本研究將聚焦於社會交換理論中的社會交換關係。 

    從社會交換關係的角度來看，人際關係間的互動會同時考量可能的獲得及付

出，而在互動的過程中會產生資源交換，這些資源可以是有形的或是無形的，包

括金錢、時間、友誼、關懷、認同以及避免痛苦與尷尬，根據社會交換理論中的

社會交換關係，個人與他人進行資源交換時，會將獲得的資源或交換的正面成果

視為好處，例如感受到被關懷、認同，將給予的資源或是交換的不良後果視為付

出，包括痛苦、尷尬的感覺，並且會尋求最多的好處以及最少的付出（Kankanhalli 

et al., 2005；Molm, 1997）。在社會交換理論當中，發展和維持關係是交換過程中
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所獲得的利益，適用於主觀評價人際交流中的成本和利益（Birtch et al., 2016；

Homans, 1958），互動雙方是基於一種互惠的訊息交換過程，另一方必須做出相

對程度的自我揭露，兩方才能確實的發展關係。並且基於成本利益考量，人們會

對向自己揭露資訊的人回應，並且雙方會維持這種交換關係來提升彼此的親密感

（Derlaga & Berg, 1987）。若以社會交換關係的角度來探討聊天機器人的使用，

使用者與聊天機器人互動時，就如同人與人之間的互動，會在互動之下發展出關

係，並能夠透過與聊天機器人的互動對話感受到獲得的好處以及必須的付出。 

    自我揭露是與他人共享有關自身的資訊、感受與經驗，自我揭露不但是溝通

的過程，亦是人際關係發展的重要因素，本研究將自我揭露因素放置在聊天機器

人中，使用者在與聊天機器人的溝通互動中，可能會因聊天機器人的自我揭露而

促進人與機器之間的親密性或是近一步地維持關係，根據社會交換理論中的社會

交換關係，當使用者感知到聊天機器人的自我揭露程度越高，可能會對聊天機器

人產生更多的資源交換，在 AI 聊天機器人客服中，使用者可能會對聊天機器人

產生更良好的態度，因此本研究將自我揭露作為自變項，分為高自我揭露與低自

我揭露，以探討在聊天機器人的互動中，自我揭露是否會影響使用者的消費者行

為。 

 

第四節、數位原民（Digital natives）與數位移民（Digital immigrants） 

    根據Prensky（2001）提出數位原民（Digital natives）是指出生於1980 年之

後的人，成長於科技時代，並且從小就會使用科技產品，他們伴隨著科技與網

路而成長；數位移民（Digital immigrants）則是指出生於1980 年之前，必須學

習並適應數位環境，數位移民必須在生活中重新學習新的科技與技術，新科技

對他們來說就像是陌生的新型產品。  

    數位原民能夠同時處理多個任務，圖形理解能力勝於文字，且因為一出生

便生長在數位時代，所以具備較複雜的資訊素養能力（Harding, 2010）。數位原
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民接受資訊的數度快，喜歡即時性的互動體驗（Prensky, 2001）。在Zur and Zur

（2011）的研究中則提到，數位原民喜歡透過簡訊或是社群媒體與人聯繫、解

決問題通常靠直覺，透過直覺學習的方式認識新科技，並且喜歡嘗試、實驗，

樂於從錯誤中學習、重視立即性的回饋與滿足，並且會快速及同時間從不同地

方獲取資訊、線下與線上生活切換自如、甚至有時候會認為網路世界更貼近真

實。 

    數位移民的特徵則是習慣從有限的來源掌控訊息，並且比起圖像訊息更喜

歡文字訊息，喜歡處理較單一的任務，與數位原民相比無法用較直觀的方式使

用科技產品，必須透過學習才能理解科技產品的應用，在此學習過程中，數位

移民需要仰賴操作手冊或是透過課程的方式進行學習，無法像數位原民透過自

我摸索與操作達到學習科技的應用（Jukes & Dosaj, 2006）。根據 Zhao et al.,

（2014），數位移民會保留自己的原有的使用習慣，甚至有排斥新科技的傾向，

數位移民對於新科技應用是否完整，其重點在於對科技的接受度，而多數的數

位移民仍舊偏好透過傳統的管道與工具進行溝通，像是電話溝通。 

    根據以上文獻爬梳，發現數位原民與數位移民對於新科技的接受程度不

同，可能會對聊天機器人所呈現的方式對其應用也有所不同，因此本研究將年

齡作為調節變項，並根據文獻本研究將研究對象以 1980 年為界，分為數位原民

與數位移民，探討不同年齡層的消費者，對於不同呈現類型的聊天機器人之消

費者行為是否會存在差異。 

 

第五節、消費者行為 

一、 品牌態度 

    品牌態度是消費者對遇到不同品牌所表現出來的態度（De Chernatony & 

Riley, 1998）。品牌態度被認為是品牌形象的基礎、品牌知識（Keller, 2003）以及

品牌聯想的關鍵因素（Keller, 1993）。Zeithaml（1988）研究指出，品牌態度會被

產品屬性、功能以及體驗效果等因素所影響。品牌態度的形成通常是消費者在進
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行購買行為之前，會在市面上產品或品牌之間進行比較與選擇，其參考的依據通

常會對市面上各種品牌商品進行整體評估，而對此品牌產生正面或負面印象。因

此，想要維持競爭優勢，品牌是關鍵因素 （Manzur et al., 2011）。關於品牌形象、

聯想和態度，會受到消費者過去的使用經驗所影響，基於雙重危險原則，較小的

品牌特點是購買者較少，平均購買頻率較低（Ehrenberg et al., 2004），因此擁有

越多用戶的品通常比擁有較少用戶的品牌能獲得更多感知反應（Romaniuk & 

Sharp, 2000）。 

    品牌態度是消費者對特定品牌會產生喜歡或討厭的傾向，以及消費者對該品

牌的評價。評估基礎是品牌的顯著優勢或形象，消費者判斷顯著利益或形象是否

有益，然後形成整體品牌態度，消費者對品牌態度的綜合評估結果（MacKenzie 

& Spreng, 1992）。行銷人員通常將品牌態度視為行銷策略成功與否的關鍵因素，

因為人們認為品牌態度會影響客戶的行為（Suh & Youjae, 2006；Keller, 2003；

Chaudhuri & Holbrook, 2001）。行銷人員考慮態度和信任來評估品牌與客戶之間

的關係（Ha & Perks, 2005；Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2001）。人們對

品牌產品等對象的內部評估會產生對該產品的態度，這種態度通常是穩定且持久

的行為傾向（Mitchell & Olson, 1981）。聊天機器人的對話有效性和結果會根據聊

天機器人的認知與情感特徵產生重大影響（Rietz et al., 2019；McTear, 2016）。基

於認知和情感因素，而其中的感知易用及感知有用性是決定認知的主要因素，使

聊天機器人對品牌態度產生影響，認知和情感與客戶對品牌的態度成正向關係，

愉悅、喚醒和主導地位是影響客戶品牌態度的重要因素，與聊天機器人進行有效

的對話對於品牌態度的影響至關重要（Zarouali et al., 2018）。 

 

二、 購買意願 

    每個行業中都希望能夠透過各種方式增加消費者的購買意願，購買意願是一

個分析和預測消費者行為的過程（Lin, 2007），涉及消費者的購買意願、使用意
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願以及對特定品牌的關注程度（Shah et al., 2012；Changa & Liub, 2009）。Turney 

& Littman（2003）認為購買意願是消費者對於將選擇購買哪家品牌的預測。越高

的購買意願會促進更多消費者的購買，購買後的消費者體驗會產生對品牌的感受，

此感受會影響消費者是否再次回購該品牌的意願（Lin et al., 2011）。顧客的購買

意圖被視為顧客是否購買產品的決定過程，從而決定了購買的意願（Zheng & 

Chen, 2020；Martins et al., 2019）。在商業行為中，很難預測消費者的實際購買行

為，因此購買意願經常被用來預測購買行為，購買意願是反映了真實的購買行為，

當消費者的購買意願越高，願意購買商品的機率就越大，藉此找出對產品真正有

興趣的消費者（Schiffman & Kanuk, 2000）。 

    使用網路購物的消費者，透過網路進行購買行為意願的強弱將取決於網路中

的購買意願，從行動、目標和情境直接對應的意圖中來預測消費者的行為

（Salisbury et al., 2001）。購買意圖能預測現有或新產品的未來銷售，購買意願可

以幫助品牌做出與消費者需求和行銷策略有關的決策（Tsiotsou, 2006）。因此，

網路購買意願被用來預測網路影響的程度，例如聊天機器人有效性的關鍵因素

（Lu et al., 2016）。根據 Pavlou（2003）的研究，網路購買意願是客戶願意並打

算參與網路交易的情況，網路交易被認為是一種訊息搜索、訊息傳遞和產品購買

的活動。購買行為是一種決策過程，此過程並非是單一的，而是連續性的決策活

動。購買決策源自於消費者需求，此為決策行為中的認知問題，意即消費者意識

到自己有某種需要時，便是決策過程的開始，消費者因為有了需求或是慾望，為

了滿足需求展開決策，接著消費者會根據自身經驗以及所處的環境搜尋有關的資

訊，累積資訊量之後，消費者經過評估、比較與判斷，做出購買決策，消費者購

買過後會產生滿意程度，決定消費者的購買後活動，是否重複購買該商品，並推

薦給其他消費者，同時也會影響到對品牌的態度（Engel et al., 1995）。 
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三、 口碑推薦意願 

   口碑傳播（Word-of-Mouth, WOM）是經由人際關係的訊息來源或是口耳相

傳的方式，透過口語傳播來分享品牌產品或是消費者使用經驗，屬於非商業的

資訊流動（Arndt, 1967）。通過接收方與發送方之間的口頭交流，將產品或服務

訊息共享給另一個人（Hung et al., 2014），接收方認為這是非商業性的（Hu et 

al., 2019）。口碑推薦（WOM）是一種有效的行銷方式，能讓品牌產品或是服

務，在人際網絡中迅速傳播與達到行銷效果（Huang et al., 2017）。口碑推薦意

願是目前很重要的市場現象，同時消費者也可以透過口碑推薦意願的多寡來表

達對產品是否滿意的一種方式（Le, 2018）。口碑傳播代表了消費者的經驗分享

（Han et al., 2017）。Silverman（1997）提出口碑所具備的 4 點特色：1. 通常口

碑推薦是來源於與自己親密程度較高的人，這些推薦的對象通常是值得信任

的，且推薦的情境並非具有商業意圖，所以跟品牌所做的商業廣告或其他行銷

宣傳手法相比，對口碑推薦的信任度比較高 2. 口碑必須進行的是雙向傳播

（Wilkie, 1990）3. 口碑推薦會提供自身所使用的經驗給其他消費者，以減少消

費者對於購買決策的疑慮（Silverman, 1997；Murray, 1991；Wilkie, 1990）4. 當

口碑推薦產生時，通常是發生在對面對的情境下，因此可達到詢問與立即回

應，並且提供更完整的商品參考價值（Gelb & Sundaram, 2002；Silverman, 

1997）。WOM 可以被視為品牌擴散的效益，定義為與品牌直接或間接接觸的機

會點，也可以被視為與該品牌中的其他消費者的任何對話，包含傳統 WOM 或

eWOM（Baxendale et al., 2015）。 

    網際網路的出現和發展使客戶能夠快速交流，並輕鬆建立了一種人際網路

影響力或網路口碑（eWOM）的現象（Rita et al., 2019）。網路口碑是指潛在

的、實際的或是過往的使用者對此品牌或所生產的商品的評價，通過網路的方

式提供給其他人正面或負面的陳述（Dwivedi et al., 2020）。過去想要改變口碑

推薦往往必須在雙方面對面的情境下發生，而隨著網路的普及，口碑可以藉由
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網路做為傳播訊息的管道，快速且全面地改變（Hennig-Thurau, 2004）。網路購

買的便利性（從整體評估或交易方面）已顯示出可以提高客戶滿意度並擁有正

面的 e-WOM（網路口碑）（Duarte et al., 2018）。eWOM 可以通過文字訊息、口

頭、圖像或它們的組合（如消費者的照片和評論）來體現自己（Dwivedi al., 

2020）。而網路口碑在社群媒體或是不同的網路平台對於品牌的推薦具有不同效

果（Park et al., 2011）。在電子商務中，通過聊天介面提供即時客服與客戶進行

互動，已經成為越來越流行的方式。客戶使用聊天服務獲取訊息（產品詳細資

訊）或幫助（解決技術問題）。聊天服務的即時性將客戶服務轉換為雙向溝通，

對信任、滿意度、回購以及口碑推薦意願均具有重大影響（Mero, 2018）。 

 

四、 品牌忠誠度 

    忠誠度被認為是由三個因素組成：  

1. 顧客滿意度（Customer satisfaction） 2. 轉換障礙（Switching barrier）3. 顧

客的聲音（Customer voice），其中轉換障礙是指形成一種讓消費者不易更改所

使用品牌的障礙，而顧客的聲音則是指注重消費者的負面評價，並想辦法讓產

生負面看法的消費者變成忠誠顧客（Formell, 1992）。Jones 與 Sasser（1995）將

忠誠度分成長期忠誠與短期忠誠，長期忠誠是對品牌真的忠誠，較不容易受到

其他品牌的誘惑，而改變對品牌的喜好，短期忠誠則是指當消費者可能因為價

格、商品品質等原因，發現有更好的選擇時，會馬上更換品牌，對於品牌的忠

誠程度較不牢固。只有當實際品牌績效超過顧客對績效的期望（Kesari & 

Atulkar, 2016）時，滿意度才會發生，而影響品牌忠誠度。過往研究表明，消費

者從特定品牌獲得的滿意度被視為是建立品牌信任和品牌忠誠度的重要前提

（Coelho et al., 2018；He et al., 2012）。Dick 與 Basu（1994）在忠誠度中，是消

費者態度與再購買意願兩者關係間的組成，而態度會受到消費者認知、情感以

及抗拒等三個構面所影響，同時也會受到社會規範和所處環境的干擾，進而影
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響關係強度，是客戶對特定產品的態度和行為。 

    忠誠度是消費者對品牌認同的一種衡量依據，當某品牌獲得消費者認同

時，消費者較不容易對其他品牌產生行動，且進行購買決策時會優先選擇消費

者忠誠度較高的該品牌，甚至不會在意價錢是否合理，堅持購買該品牌商品，

且享受品牌所提供之服務，即使該品牌的服務無法滿足消費者時，消費者也會

有較大的包容力，具有較高品牌忠誠度的客戶對產品持積極態度和行為（Song 

et al., 2019）。Dimitriades（2006）將品牌忠誠度視為消費者對該品牌具有正向

態度，並進行重複購買行為，甚至主動推薦品牌給其他人，成為品牌推廣者，

因此影響其他人的購買決策。Kuo 與 Hou（2017）也認為品牌忠誠度是當客戶

想再次購買某種曾經使用過的商品或是需要的商品時，會優先選擇曾經購買過

的某品牌，進行再購買行為。品牌忠誠度不僅會讓消費者產生購買或是再購買

意願，同時更容易產生推薦行為以及較高的品牌滿意度，當消費者對品牌所提

供的服務感到滿意，較容易產生品牌偏好，形成品牌忠誠度（Zeithaml et al., 

1985）。在行銷策略中，人工智慧對客戶與品牌互動的影響代表消費者與人工智

慧設備之間自然而直觀的互動。換句話說，這是品牌與消費者間建立聯繫並提

高品牌忠誠度的機會（Bassano et al., 2017）。消費者與聊天機器人的互動，會使

消費者根據此互動體驗對品牌產生評價（Ramaseshan & Stein, 2014），消費者會

依據與品牌互動的體驗來評估品牌個性，最終在品牌忠誠度具有正面的效果

（Japutra & Molinillo, 2019）。 
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第六節、假設推導 

一、 客服聊天機器人與消費者行為的關係 

    透過與客戶參與度、消費以及公司績效的相關文獻（Ho et al., 2020）、交易

關係理論（Tanioka et al., 2019）和服務業當中與 AI 相關之文獻（Huang & Rust, 

2018；Davenport & Ronanki, 2018）等研究表示，隨著品牌在客戶使用過程中增

加新的接觸時機，品牌正在尋求 AI 的技術來提供有效且吸引消費者的客戶服務

（Bitner, 2017；Bitner, 2001；Meuter et al., 2000）。尤其當通過線上的客戶服

務，客戶可以在任意的時間與品牌聯繫，這種特性讓客服聊天機器人通過節省

時間和方便性來創造更高的價值，進而提升客戶滿意度及其品牌忠誠度

（Colwell et al., 2008）。 

隨著 AI 技術的進步，品牌透過即時通訊軟體平台提供線上消費者進行客戶

服務（Van Esch & Black, 2019；McLean & Wilson, 2016；Turel & Connelly, 

2013）。站在消費者的角度，影響服務滿意度最重要的因素是聯繫的難易度、反

應時間和回應問題的品質（Verhoef et al., 2009；Cheong et al., 2008）。線上聊天

客服系統可促進消費者在搜索、指導和協助方面的決策（Chattaraman et al., 

2012）。客戶通常會在服務體驗期間高估對服務願意等待的時間，客戶通常對於

必須被迫在線上等待感到反感。所以，長時間的等待時間會帶來負面的服務體

驗（McLean & Osei-Frimpong, 2017；McLean & Wilson, 2016）。當客戶使用真

人客戶服務時，客戶必須經常等待長時間的回應以解決他們的問題

（Vandenberghe et al., 2007）。相比之下，AI 客服系統可以不分時間、地點為客

戶的問題提供即時回應（van Esch & Mente, 2018）。此特性解釋了零售行業中

AI 客戶服務的使用，根據一項研究，服裝零售業者 Uniqlo 幾乎所有的客戶服務

（99.78％）是由 AI 提供的，有將近一半（48％）的用戶使用並支持 AI 的服務

來進行購買行為（Morgan, 2019）。 

AI 聊天機器人可以借助自然語言處理，辨識客戶查詢的關鍵字，並以連貫
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的訊息進行回應，而該訊息通常是源自於龐大的資料庫來做為回應的依據。根

據深度學習的方式，人工智慧在每次使用時，依照使用者的問題或是反應進行

調整並改善聊天機器人的回覆，進行更新或是選擇作為未來資料庫的的數據

（Haenlein & Kaplan, 2019；McCarthy, 2007）。這些特性使聊天機器人成為客戶

服務中優秀的工具（Xiao & Kumar, 2021；Ostrom et al., 2019）。根據上述文

獻，發現 AI 客服聊天機器人可以為消費者提供較佳的使用體驗，進而對其消費

者行為產生差異，本研究認為在咖啡外送的情境下，消費者與 AI 客服聊天機器

人互動後，對於消費者行為會有正向影響。 

 

綜合上述，本研究提出 H1： 

H1a：在咖啡外送的情境下之客服聊天機器人，AI 式聊天機器人相較於規則式

聊天機器人，消費者會產生較佳的品牌態度 

H1b：在咖啡外送的情境下之客服聊天機器人，AI 式聊天機器人相較於規則式

聊天機器人，消費者會產生較佳的購買意願 

H1c：在咖啡外送的情境下之客服聊天機器人，AI 式聊天機器人相較於規則式

聊天機器人，消費者會產生較佳的口碑推薦意願 

H1d：在咖啡外送的情境下之客服聊天機器人，AI 式聊天機器人相較於規則式

聊天機器人，消費者會產生較佳的品牌忠誠度 
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二、 自我揭露與消費者行為的關係 

    依據社會交換理論（Social Exchange Theory），當人類在進行社會活動時，會

遵循著「互惠原則」（Reciprocity Rules），並對於他人的贈與產生交換的期待，而

自我揭露是一種訊息交換的行為，因此接收者往往會產生正在進行資訊交換的感

受，進而釋出更多自我訊息，以符合互惠原則（Short et al., 1976）。社交性是人

機互動（HCI）的本質，即使人們清楚知道機器並不會具有感情或者行為意圖，

還是會自動地或是在無意識的情況下，將機器視為是社交參與者及社會角色，此

過程所產生的心理效應使人類的進化偏向社會取向（Nass & Moon, 2000；Reeves 

& Nass, 1996）。當機器展現更多的社會線索（通常與人類行為相關，例如語言）

時，產生的社會反應就變得更加強烈（Moon & Nass, 1996；Nass et al., 1995）。關

於對話系統，過去的研究分析了社會期望的反應（Schuetzler et al., 2018）等方面，

並證明了個人可以通過互惠和自我揭露的過程與機器建立聯繫（Lee & Choi, 2017；

Moon, 2000）。 

    通過自我揭露訊息的獲取促進了關係的發展，網路活動的感知風險、互動安

全性與購買意願之間存在很強的關係。對於電子零售商而言，降低網路環境風險

以轉化為更高的消費者信心非常重要，人們若對網路購物充滿信心，購買意願可

能會增加（Park et al., 2005）。與面對面的互動相比，網路對話中的自我揭露更容

易（Nguyen et al., 2012），並且與人相比，使用聊天機器人進行自我揭露會讓使

用者感到更加安全（Lee et al., 2020；Brandtzaeg & Følstad, 2018）。在過去的研究

中，自我揭露已被證明對人機互動中關係的形成很重要（Kanda et al., 2007），而

在聊天機器人中的自我揭露程度會影響客戶對品牌的幸福感以及可感知的互動

品質（Ho et al., 2018）。透過上述文獻，推測自我揭露有助於提升訊息接收者對

產品的評價，對消費者行為產生影響，因此，本研究認為在咖啡外送的情境下，

消費者與自我揭露程度高的聊天機器人互動後，對於消費者行為會有正向影響。 
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綜合上述，本研究提出 H2： 

H2a：在咖啡外送的情境下，聊天機器人的自我揭露程度，自我揭露度高相較

於自我揭露度低，消費者會產生較佳的品牌態度 

H2b：在咖啡外送的情境下，聊天機器人的自我揭露程度，自我揭露度高相較

於自我揭露度低，消費者會產生較佳的購買意願 

H2c：在咖啡外送的情境下，聊天機器人的自我揭露程度，自我揭露度高相較

於自我揭露度低，消費者會產生較佳的口碑推薦意願 

H2d：在咖啡外送的情境下，聊天機器人的自我揭露程度，自我揭露度高相較

於自我揭露度低，消費者會產生較佳的品牌忠誠度 

 

三、 年齡調節客服聊天機器人與消費者行為間的關係 

    Teo（2013）認為數位原民（1980年後出生）的特徵有四個主要結構。分別

是隨著技術而成長、適應多重任務處理、更喜歡圖像式交流以及即時性的滿足

和回饋而茁壯成長。與技術一起成長，指的是數位原民成長在充滿各種數位設

備的技術環境中，因此，科技被他們視為生活的一部分，並且在操作技術方面

擁有出色的技能。適應多任務處理，顯示數位原民傾向於同時管理不同的任

務，尤其是在使用技術設備時。多重任務處理行為也與他們使用技術的能力相

關，數位原民能夠透過技術來滿足自身需求，並使用廣泛專業知識和強度的技

術。圖像式交流，指的是數字原民和數字移民在使用圖像來表達自己方面的差

異，由於長期接觸多媒體技術，數位原民在圖像豐富而非純文字的環境中更加

自在。即時性的滿足和回饋，指的是對互動性和即時回應的渴望，因為他們接

觸高強度及速度的科技。隨著電腦與互聯網的出現，我們可以透過按鍵輕鬆查

找信息，並透過多種方式快速發送消息，立即獲得比傳統方式的更多資訊，導

致不耐煩和對即時回應的渴望。數位移民（1980年前出生）的特徵則是更傾向

要透過按部就班、閱讀文字的方式來認識新科技Prensky（2001）。Jukes and 
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Dosaj（2006）提出數位移民會習慣從有限的資源掌控訊息，且只能處理單一任

務，僅能使用線性與有順序的方式處理訊息，比起圖像或影音對於文字訊息具

備更好的理解，較無法直覺地使用科技。 

規則式聊天機器人主要提供線性和單方面服務，例如客戶服務。使用有限

狀態系統用於建構基於規則的機器人的典型固定系統。在對話的每一個環節，

使用者必須回答系統提出的具體問題（Fadhil, 2018）。AI 式聊天機器人相較於

規則式機器人，不同之處在於它們具有不同的技術要求，人工智慧組件和自然

語言處理能力能夠支持聊天機器人達到更高水準。AI 式聊天機器人提供整體功

能遠超過規則式聊天機器人，AI 式聊天機器人需要具備大腦和自然語言處理器 

（NLP）來轉換和理解對話的結果，應用一些智能並通過學習將這些知識轉化

為強大的決策能力（Fadhil, 2018）。聊天機器人是可以提供人機互動虛擬對話

服務機器人的一個方式（Lee et al., 2017）。聊天機器人此新技術能夠讓品牌滿

足客戶期望、實現公司目標並創造價值（Choi et al., 2016；Woodside & Ko, 

2013）。電子服務代理可幫助建立重要的客戶關係、更有效地利用客戶時間來了

解產品性能（Lee & Choi, 2017；Mimoun et al., 2017)。此外，隨著準確性的提

高，消費者可以享受與聊天機器的社交互動與對話（Godey et al.,2016）。 

因此根據上述文獻，數位移民（1980 年前出生）相比數位原民（1980 年後

出生）來說，對新科技的掌握能力較差，當規則式聊天機器人透過較簡單及單

一線性的方式提供服務，數位移民可能會較容易操作此聊天機器人，對此對聊

天機器人的好感度提升，進而對消費者行為產生影響。因此，本研究認為在咖

啡外送的情境下，數位移民與規則式客服聊天機器人互動後，對於消費者行為

會有正向影響。 
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綜合上述，本研究提出 H3： 

H3a：在咖啡外送的情境下，數位移民在與規則式聊天機器人互動後，相較於

與 AI 式聊天機器人互動，消費者會產生較佳的品牌態度 

H3b：在咖啡外送的情境下，數位移民在與規則式聊天機器人互動後，相較於

與 AI 式聊天機器人互動，消費者會產生較佳的購買意願 

H3c：在咖啡外送的情境下，數位移民在與規則式聊天機器人互動後，相較於

與 AI 式聊天機器人互動，消費者會產生較佳的口碑推薦意願 

H3d：在咖啡外送的情境下，數位移民在與規則式聊天機器人互動後，相較於

與 AI 式聊天機器人互動，消費者會產生較佳的品牌忠誠度 

 

四、 客服聊天機器人、自我揭露程度與消費者行為的交互關係 

    聊天機器人根據程式撰寫方式，分為兩種主要類型，具有規則腳本的規則

式聊天機器人以及進行機器學習的 AI 聊天機器人（Khan et al., 2019）。第一種

類型通常會根據先前與客戶的互動建構特定的關鍵字或情境，由於這種類型的

解決方案僅限於既定的關鍵字或方案，因此當客戶查詢超出定義的問題時，他

們需要使用其他自助服務選項或與真人客服聯繫（Efraim et al., 2017）。第二種

類型則是根據訓練後的數據回答問題，即使問題超出預定的關鍵字或方案也可

以進行答覆，這種類型依賴於大量會話數據進行訓練，以及依賴於 AI 或機器學

習（MI）技術與客戶進行互動（Brandtzaeg & Følstad, 2017）。 

Saratchandran（2019）假設人工智慧具備無偏見的與客戶進行互動的能

力，認為 AI 可以提高客戶服務的可靠性，儘管啟用 AI 的服務很可能會產生對

此新服務的偏見，但與傳統服務相比，AI 具有更大的可擴展性，能夠有機會接

觸到更多客戶，並且同時為大量客戶提供服務。聊天機器人和其他以 AI 為導向

的客服工具越來越多地被用在改善客服自動化中且能夠創造更多有效方式。 

使用機器學習、自然語言理解和處理的 AI 技術可以幫助人類實現過去無法
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完成的事情，並提高準確性與速度來分析客戶情感及反應（Gartner & Padman, 

2020）。說明 AI 有潛力成為零售商不斷改善客戶體驗並保持競爭力的主要工具

（Ntampaka et al., 2019）。在零售業中，AI 技術通常與其他技術結合使用，例如

AR 擴增實境、以機器視覺驅動的圖像辨識與預測庫存（Saponaro et al., 

2018）。為了使這些技術成功優化客戶體驗，品牌需要對客戶有完整了解，包括

喜好以及曾經的經驗，透過 AI 利用數據和客戶資料來學習如何與客戶進行最佳

交流，從而充分利用 AI，增加對客戶喜好的理解（Omale, 2019）。當消費者對

品牌個性產生正面的認知時，聊天機器人的互動強度可能會增強品牌態度，通

過擬人化來感知品牌個性是一項強而有力的活動，對於品牌在消費者與品牌關

係方面的成功至關重要（Japutra & Molinillo, 2019）。 

人類與聊天機器人在互動過程中，透過自我揭露後會產生情感、關係，在

心理層面的影響同樣具有效果（Ho et al., 2018）。與真人互動相比，在與聊天機

器人互動中，人們做出的反應更具備有效性，聊天機器人對客戶滿意度的影

響，會通過與聊天機器人進行交流的準確性和可信度產生正面影響（Chung et 

al., 2018）。人們從人際關係中感知到的回應和成本會影響關係發展的速度，信

任被視為關係發展的關鍵前提（Altman & Taylor, 1973）。如果通過與互動者的

親密感得到好的反應，則會選擇繼續自我揭露，甚至加深自我揭露的程度

（Altman & Taylor, 1973）。總體而言，自我揭露的關鍵取決於互動雙方之間是

否建立了足夠的信任感。信任是人類與機器之間建立關係和自我揭露的關鍵因

素（Lee et al., 2020），而互動雙方的自我揭露會導致彼此對關係的信任程度更

高（Ridings et al., 2002）。是否願意公開個人訊息或是較為私人的訊息往往會受

到個人是否相信自己會收到對等回應的影響，而信任通常需要透過情感途徑建

立（Ridings et al., 2002；Altman & Taylor, 1973）。 

根據以上文獻，AI 式聊天機器人透過機器學習的方式，使品牌容易了解客

戶喜好，提供品牌有用的客戶資訊，消費者在與 AI 聊天機器人的互動過程中，
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或將產生更高的信任感，而信任感的提升，讓消費者與聊天機器人之間建立更

良好的關係，加上聊天機器人本身的自我揭露程度，可能影響消費者對品牌的

看法，進而對消費者行為產生影響。綜合以上，本研究認為在咖啡外送的情境

下，消費者與 AI 式聊天機器人互動時，消費者會具備較佳的消費者行為，且自

我揭露程度越高的客服聊天機器人，消費者會具備越佳的消費者行為，故根據

以上文獻，推導出客服聊天機器人類型與自我揭露程度具有交互作用。 

 

綜合上述，本研究提出 H4： 

H4a：在咖啡外送的情境下，消費者在與 AI 聊天機器人的互動後，自我揭露度

高相較於自我揭露度低，消費者會產生較佳的品牌態度 

H4b：在咖啡外送的情境下，消費者在與 AI 聊天機器人的互動後，自我揭露度

高相較於自我揭露度低，消費者會產生較佳的購買意願 

H4c：在咖啡外送的情境下，消費者在與 AI 聊天機器人的互動後，自我揭露度

高相較於自我揭露度低，消費者會產生較佳的口碑推薦意願 

H4d：在咖啡外送的情境下，消費者在與 AI 聊天機器人的互動後，自我揭露度

高相較於自我揭露度低，消費者會產生較佳的品牌忠誠度 
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第參章、研究方法 

    本研究將探討在咖啡外送的情境下，消費者與不同類型之聊天機器人搭配

不同自我揭露程度之客服系統互動後，對消費者的品牌態度、購買意願、口碑

推薦意願以及品牌忠誠度之影響，並探討年齡是否會調節不同類型之聊天機器

人，對消費者的品牌態度、購買意願、口碑推薦意願以及品牌忠誠度之影響，

以及探討消費者在與 AI 式聊天機器人的互動過程中會產生何種消費者行為，並

為品牌產生哪些益處。本章將分為六小節說明，第一節為研究架構、研究工具

與分析方法，第二節為聊天機器人系統建立，第三節為實驗情境，第四節為前

測：自變項操弄檢定，第五節為依變項測量，而第六節為主實驗刺激物呈現與

實驗流程，以下將依序說明： 

 

第一節、 研究架構、研究工具與分析方法 

一、研究架構 

    本研究實驗設計為 2 客服聊天機器人（AI 式 vs. 規則式） × 2 自我揭露

程度（高 vs. 低）的組間實驗設計，主要探究客服聊天機器人及自我揭露程度

對消費者行為是否具有差異，並以年齡作為調節變項，探討年齡（數位移民 vs.

數位原民）是否會調節客服聊天機器人類型對消費者行為產生差異，其中年齡

部分將分為數位移民與數位原民，數位移民是指 1980 年以前出生的人，數位原

民則是指 1980 年以後出生的人，本研究共探討四個依變項（品牌態度、購買意

願、口碑推薦意願以及品牌忠誠度），各變項間的關係如圖 2 所示： 
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圖 2. 研究架構 

 

 

    本研究還將透過消費者在與 AI 聊天機器人的互動過程中，從中收集對話內

容以進行分析，此消費者行為分析將以滯後序列分析法（Lag-sequential 

analysis）作為研究方法，進行對話內容與行為分析，並整理研究結果。 

 

二、 研究工具 

    本研究主要採用實驗法作為驗證研究假設分析之依據，以此驗證受測者在與

聊天機器人互動過後，所產生的消費者行為是否與研究假設相符，再輔以滯後序

列分析以此透析受測者在與 AI 式聊天機器人互動過程的行為。數據分析部分將

使用多變量變異數分析（Multivariate Analysis of Variance, MANOVA），並透過

SPSS Statistic 23.0 統計軟體進行分析與驗證假設。針對本次實驗之數據進行敘述

性統計、信度分析與多變量變異數分析，探討自變項與依變項之間的關係以及年

齡是否會調節客服聊天機器人對消費者行為產生差異。 
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三、 分析方法 

（一）實驗設計 

    為了有效操控研究變項，且在消費者行為的相關研究中，實驗法為相當常

被採用的研究方法，藉由操弄實驗刺激物，使受測者在控制的環境下進行實

驗，以瞭解自變項對於依變項之影響，適用於驗證研究假設（Babbie, 1992）。

而本研究之研究主題符合此研究方法之使用情境，故採用實驗法進行研究。為

了檢驗研究假設，本研究先進行高自我揭露與低自我揭露的前測，再進行 2 客

服聊天機器人（AI 式聊天機器人 vs. 規則式聊天機器人）× 2 自我揭露程度

（高 vs. 低）組間實驗設計，以及將年齡（數位移民 vs.數位原民）做為調節客

服聊天機器類型的變項來驗證假設。 

    主實驗設計將請受測者使用聊天機器人進行外送客服任務。實驗共有四個

版本的客服系統，分別為「AI 式聊天機器人與高自我揭露之客服系統」、「AI

式聊天機器人與低自我揭露之客服系統」、「規則式聊天機器人與高自我揭露之

客服系統」、「規則式聊天機器人與低自我揭露之客服系統」。每一批受測者會測

試其中一種版本，在每種版本中，將招募不同年齡層的受測者，以 1980 年為

界，1980 年以前出生的受測者為數位移民，1980 年以後出生的受測者為數位原

民，並在受測者使用聊天機器人後填寫問卷。皆利用李克特七點量表來衡量，1

代表非常不同意，7 代表非常同意，分數越高代表越同意該選項。 

    本研究為一個 2 客服聊天機器人（AI式 vs.規則式） × 2 自我揭露程度（高 

vs. 低）的組間實驗設計，並以年齡（數位移民 vs.數位原民）做為調節聊天機器

人類型的變項，如表 2 所示將實驗組別分為四組。根據統計學上的中央極限定理

（Central limit theorem）之意義，當樣本數大於或等於 30 時，樣本數可趨近於常

態分佈（Roscoe, 1975）。因此在主實驗中，每組將招募至少 30 位線上受測者，

共計至少 120 位受測者進行實驗測量。 
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表 2 實驗設計組別 

客服聊天機器人 自我揭露程度 實驗組別 

AI 式 高 1 

低 2 

規則式 高 3 

低 4 

 

（二）滯後序列分析 

     滯後序列分析法是進行有順序性的編碼，分析編碼間的關係，並透過z-

score找出具有顯著關係的編碼。針對研究問題五，此節研究將以敘述性統計來

分析不同類目之間的比例差別，藉此探究與AI聊天機器人互動的消費者，其互

動過程中產生的消費者行為，會為品牌帶來那些效益，並透過GSEQ軟體進行

滯後序列分析，研究消費者之對話行為，並進行討論。 

    本研究使用與「AI聊天機器人×高自我揭露」互動之消費者作為研究對

象，研究對象為34人，將消費者在與AI聊天機器人的客服系統對話互動過程

中，針對解決情境中的消費者問題之對話內容，對消費者操作AI聊天機器人的

客服系統之行為進行內容分析，將消費者問題解決歷程依循下列七種行為之原

則進行編碼並將消費者之對話範例做成表3。 

類目編碼分別為： 

1. A 提供自我訊息：消費者與 AI 聊天機器人互動過程中，在解決消費者問題

時提供自我資訊（個人的訂單編號）。在此客服系統中，消費者需要先提供

自身的訂單編號，才能進行後續客戶服務。 

2. B 提出訂單問題：消費者與 AI 聊天機器人互動過程中，在解決消費者問題

時提供訂單出現的問題。由消費者提出訂單問題，目的是讓聊天機器人理解
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消費者所提問的問題，並加以解決，因為消費者剛開始與機器人進行互動，

因此所提出的問題，會較為模糊，語意與目的不明，未清楚說明詳細問題。

例如「我的餐點有問題或訂單錯誤」，卻未清楚提及餐點及訂單問題。 

3. C 提供有問題餐點類型：消費者與 AI 聊天機器人互動過程中，在解決消費

者問題時提供出問題的餐點類型是哪種，例如「拿鐵咖啡有問題」或是「美

式咖啡有問題。」當消費者向聊天機器人提出訂單問題過於模糊時，聊天機

器人無法理解其中含意，便會請消費者加以詳細說明問題，因此消費者會提

供錯誤的餐點類型是什麼，與聊天機器人進行後續互動。 

4. D 提出餐點問題：消費者與 AI 聊天機器人互動過程中，消費者詳細說明餐

點出錯的問題是什麼，例如「我的拿鐵咖啡大小杯送錯了」或是「我的咖啡

甜度錯誤。」當消費者提出錯誤的餐點類型後，聊天機器人將進一步提問，

此時消費者將提供更詳盡的餐點錯誤訊息。 

5. E 解決辦法：消費者針對有問題的餐點選擇的解決辦法，例如「重新配送餐

點」或是「全額退款」。在聊天機器人了解消費者所提出的問題後，聊天機

器人將提供問題的解決辦法，而消費者會針對所提供的解決辦法進行選擇，

目的是解決前述的訂單問題。 

6. F 提出其他問題：針對有問題餐點提出解決辦法外的其他疑問。當聊天機器

人提供解決辦法後，針對解決辦法，消費者可能會產生新的疑問，主要均是

針對消費者自身權益問題進行提問。例如「請問重新配送餐點需要額外付費

嗎」或是「全額退款是否需要將原本錯誤的飲料退回。」 

7. G 結束語：對 AI 聊天機器人表示對話結束的詞彙，例如「謝謝。」表示消

費者所提出的問題已獲得解決，因此消費者將結束此次對話。 

詳細類目編碼，整理如表 3 所示。 
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表 3 編碼分類標準 

編

碼 

消費者

行為 

消費者行為描述 範例 

A 提供自

我訊息 

消費者需先提供訂單編號，才

能進行後續客戶服務。 

訂單編號是 123456 

B 提出訂

單問題 

由消費者提出訂單問題，讓聊

天機器人理解消費者所提問的

問題，並加以解決。由於消費

者剛開始與機器人進行互動，

因此所提出的問題，會較為模

糊，語意與目的不明，未清楚

說明詳細問題。 

寶哥你好，我的訂單有錯 

C 提供有

問題餐

點類型 

當消費者向聊天機器人提出訂

單問題過於模糊時，聊天機器

人無法理解其中含意，便會請

消費者加以詳細說明問題，因

此消費者會提供錯誤的餐點類

型是什麼，與聊天機器人進行

後續互動。 

你好 我的拿鐵咖啡送錯了 

D 提出餐

點問題 

當消費者提出錯誤的餐點類型

後，聊天機器人將進一步提

問，此時消費者將提供更詳盡

的餐點錯誤訊息。 

我的拿鐵咖啡大小杯送錯了 

E 解決辦

法 

聊天機器人了解消費者問題

後，將提供問題的解決辦法，

請替我重新配送餐點 
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消費者針對提供的解決辦法進

行選擇，目的是解決前述訂單

問題。 

F 提出其

他問題 

當聊天機器人提供解決辦法

後，針對解決辦法，消費者可

能會產生新的疑問，主要針對

消費者自身權益進行提問。 

重新配送餐點需要額外付費嗎 

G 結束語 表示消費者所提出的問題已獲

得解決，因此將結束對話。 

謝謝 

     

    根據過往研究，品牌在客戶服務中面臨到的關鍵挑戰是維持服務效率與品質，

研究人員和從業人員都強調AI客服聊天機器人的潛在優勢，包括提高時間效率、

降低成本和增強客戶體驗（Scherer et al. 2015）。因此當消費者與 AI 聊天機器人

互動時，產生越少的行為即可完成客戶服務的情況下，比如 A→C→D→E 或是

A→D→E，透過越少互動行為及解決客戶問題，以此達到提高時間效率並以此增

強客戶體驗，是消費者對此聊天機器人乃至於品牌產生好感，進而影響消費者的

品牌態度、購買意願、口碑推薦意願與品牌忠誠度。 

    將消費者與 AI 聊天機器人互動內容編碼後，本研究使用「滯後序列分析」

研究方法瞭解消費者在與 AI 聊天機器人互動時之行為，此分析技術是將互動對

話內容之編碼是根據互動時間的先後順序進行排列，並計算每個行為的發生次數，

例如「當發生 A 行為之後會觸發幾次的 B 行為」，即為（A→B），此發生的次

數將形成「行為次數分配表」。將每個序列的次數計算成 Z 分數後，會得到「行

為序列 Z 分數表」，而行為序列中的 Z-score 值大於 1.96（p<0.05），則該行為

序列在統計上達顯著水準。 
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第二節、 聊天機器人系統建立 

一、 使用系統 

本研究以 LINE 通訊軟體來建置聊天機器人系統，2019 年 LINE 首度公開

台灣使用者數據，在台灣 2300 萬的人口中，有 2100 萬是 LINE 的使用者，滲

透率高達九成。因此，LINE 的普遍性與易用性高，同時成為近年通訊軟體的主

要使用軟體。LINE 傳遞消息的方式通常會經由 APP 連到 LINE 的伺服器，並

將訊息傳播給他人。LINE Bot 是由開發者先在 LINE Developer 申請帳號，透過

Messaging Api，將訊息傳播給固定的伺服器的一種對話程式，然後，再透過

LINE 將訊息回傳給使用者。本研究使用 Python 撰寫程式並以 Django 框架建

構伺服器，最後申請 Heroku 雲端應用程式平台，部署專門的聊天機器人程式。 

 

二、 系統建置 

（一） Django 介紹與建立 

Django 是一款可安裝在 Python 中的網站架構的套件，也是目前功能最齊

全、最多人使用的 Python 網站框架，主要的目標是要使開發複雜、資料庫驅動

的網站變得簡單，Django 的優勢在於完全免費、擁有完整的文件資源、使用

MTV 架構，此架構能夠區分程式與設計界面，提升開發效率、具備資料庫元件

以及強大的錯誤訊息顯示。 

在進行 LINE Bot 程式撰寫前，首先建立 Django 專案 

電腦先行安裝 Python 與 Django，開啟 Windows 命令提示字元，開始建構 

Django 專案，並進入該專案檔後，建立 app 應用程式，語法如圖 3 所示。 
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圖 3. 建立 Django 專案 

 

 

（二） 環境設定 

    在建立完成的 Django 專案中的 settings.py 檔案，是整個專案的環境設定

檔，新建的專案都需要先設定此環境檔，語法如圖 4 所示。 
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圖 4. settings.py 環境設定 
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（三） 撰寫聊天機器人程式 

    建立 Django 專案以及 settings.py 環境設定完成後，開啟專案檔中的 

views.py 來撰寫聊天機器人的程式碼，語法如圖 5 所示。 

 

圖 5. views.py 聊天機器人程式 

 

 

    以規則式聊天機器人來說，無需建構資料庫，僅撰寫上述程式碼，即可完

成規則式聊天機器人的程式設定。 
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三、 LINE Bot 建構 

    使用 LINE Developer 建構 LINE Bot，只要擁有 LINE 帳號，皆可在 LINE 

Developer 平台上開發 LINE 聊天機器人。進入 LINE Developer 網站後點擊 

Log in 使用 Line 帳號登入，如圖 6 所示。 

 

圖 6. LINE 帳號登入 LINE Developer 

 

 

    在 Provider 點選 Create，建立新的開發者，並在 Provider name 輸入開發者

名稱，如圖 7 所示。 

 

圖 7. 建立新的開發者 
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    完成開發者建立之後，選擇聊天機器人的溝通方式，共有三種型式。本研

究使用 Messaging API 傳送訊息類型的機器人，選擇 Create Messaging API 

Channel，建立聊天機器人，如圖 8 所示。 

 

圖 8. 創建 Messaging API Channel 

 

 

    接著進入聊天機器人內部元件與設定，Channel icon 放入 LINE Bot 頭像圖

片、Channel name 輸入 LINE Bot 名稱、Channel description 描述 LINE Bot 特

徵、Category 類別、Subcategory 次要類別，主要用來進行對機器人的分類以及 

開發者網址 Email address，設定完成後點擊下方 Confirm，完成聊天機器人建

立，如圖 9 所示。 
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圖 9. 完成 LINE Bot 建立 

 

 

四、 建立 QnA Maker 資源 

    在 AI 聊天機器人中，最重要的部分是機器學習，而自然語言處理是機器學

習中最重要的部分，想建置一個全自動的客服機器人，需先創建一個資料庫後

台，QnA Maker 是微軟專門為問答式自然語言處理所提供的服務。 

    首先，需先建立一個 Microsoft 以及 Azure 帳號，登入 Azure 帳號後點選建

立資源，在搜尋欄位輸入 qna，接著點選 QnA Maker 項目，再於 QnA Maker 中

點選建立，如圖 10 所示。 
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圖 10. 建立 QnA Maker 

 

 

 

QnA Maker 資源建立後，建立問題與解答的資料庫，此資料被稱為知識

庫（Knowledge Base），進入 QnA Maker 知識庫網址，登入後點選 Create a 

Knowledge Base，開始設定 QnA Maker 資源，選取之前建立的 Azure 目錄、設

定的帳戶及 QnA Maker 資源名稱。之後輸入資料庫名稱，在資料庫中輸入問題

與對應之答案，接著按下 Save and Train 對資料進行儲存與訓練，如圖 11 所

示。 
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圖 11. 儲存與訓練資料庫 

 

 

    資料庫必須進行發布程序，知識庫才能被使用，點選 Publish，後將知識庫

中的各項資訊，比如 GUID 碼與授權碼，放入撰寫的程式中，即完成 AI 聊天機

器人的資料庫設定。 

 

五、 Heroku 介紹與部署 

    由於自行架設網站伺服器會耗費大量時間與金錢，管理也需要花費大量精

力，因此，Heroku 有提供免費的 PaaS 服務，PaaS 服務指的是將專案網站視為

一個應用程式，只需調整網站結構使其與 PaaS 規則相符，系統就能正常運作，

開發者只需專注網站的功能，其餘主機相關事項開發者都無需擔心。 

    要使用 Heroku 的服務要先有 Heroku 帳號並安裝 Heroku CLI，登入 Heroku

後點選右上的 New 在選單中選擇 Create new app 建立應用程式。接著在電腦的

命令提示字元建置空白虛擬環境、安裝 Django 模組、安裝 line-bot-sdk 模組，

如圖 12 所示。 
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圖 12. 建置虛擬環境 

 

 

將先前寫好的 Django 專案複製到 herokuenv 資料夾中，之後將此資料夾部

署到 Heroku 伺服器。虛擬環境建置好之後，接著調整專案結構，使其結構能夠

符合上傳到 Heroku 的要求，首先安裝在 Heroku 伺服器執行 Django 專案會用到

的模組、建立 requirements.txt、建立 Procfile、建立 runtime.txt、建立

prod_settings.py、建立.gitignore，接著將專案上傳至 Heroku。 

最後回到 LINE Bot Developer 設定 Webhook URL，將此欄位設定為 Heroku

網址，Heroku 網址為 https://應用程式名稱.herokuapp.com/，完成設定。 
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第三節、 實驗情境 

    本研究選擇外送情境下的客服聊天機器人，並以訂單中餐點有誤的狀況，

以及咖啡外送做為實驗情境，將此客服聊天機器人放置在 LINE 通訊軟體中，

不僅能降低品牌的人力成本，同時消費者的問題能夠得到立即性回覆，並且保

留對話紀錄，在使用上更加便利。為了避免受測者受到現有品牌既定印象的影

響，造成研究結果有誤，因此本研究使用虛擬咖啡品牌 L.C.J Coffee 做為實驗

品牌對象，以此消除品牌本身對消費者行為可能產生的影響，希望藉此實驗結

果做為業者在未來使用客服聊天機器人在外送情境下的參考依據。 

    此研究將進行咖啡外送的服務情境，受測前請受測者們想像現在是下午茶

時間，打算訂購咖啡，你選擇在 L.C.J Coffee 此咖啡品牌進行訂購，在適當的

時間內外送員將咖啡送達，你卻發現在送來的咖啡中，品項拿鐵咖啡出現錯誤

（錯誤為：訂購時為大杯，卻送來小杯），你將針對此問題詢問該品牌客服聊天

機器人，並進行後續處理。結束之後，若對此次客戶服務體驗到滿意，你會願

意向親朋好友推薦該品牌產品或服務。受測內容僅此咖啡品牌外送服務之客服

聊天機器人，無須聯想其他客服聊天機器人。 

 

第四節、自變項操弄檢定與前測結果 

一、 自我揭露操弄檢定 

    自我揭露或向他人提供個人訊息（Archer & Burleson, 1980）會產生各式各

樣正向的結果。當大眾在對話當下進行回應，而不是無視或指責揭露者，自我

揭露的有益性就會增強（Shenk & Fruzzetti, 2011）。且容易與人建立信任感並互

相理解，同時更願意揭露與自身相關的資訊（Cozby, 1973）。本研究將自我揭露

分為高自我揭露與低自我揭露，在高自我揭露度，聊天機器人對話文案將具備

個人資訊、暱稱、表情符號、情感對話，在低自我揭露度，聊天機器人則以較

精簡的用語回應使用者，本研究將自我揭露定義為使用者在與該聊天機器人對
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話過中對其所感知到的擬人化程度。 

    自我揭露程度之衡量變數參考自 Widener and Lim（2020）的自我揭露量

表，分別為「在與聊天機器人對話過程中，和我交換了足夠的個人訊息」、「在

與聊天機器人對話過程中，我很願意分享我的個人訊息」、「聊天機器人展現出

的個人訊息，讓我足夠了解此機器人」、「在與聊天機器人對話過程中，讓我感

受到親密、親切」、「在與聊天機器人對話過程中，聊天機器人表達了自己的感

受」，共五題條列以下，如表 4。並以李克特七點量表衡量，由受訪者表達對兩

種對話文案之自我揭露程度，從「非常不同意」至「非常同意」分別給予 1 至

7 分，分數愈高表示聊天機器人的自我揭露程度愈高。： 

 

表 4 自我揭露量表 

測量變項 問卷題項 

自我揭露 1. 在與聊天機器人對話過程中，和我交換了足夠的個人訊息 

2. 在與聊天機器人對話過程中，我很願意分享我的個人訊息 

3. 聊天機器人展現出的個人訊息，讓我足夠了解此機器人 

4. 在與聊天機器人對話過程中，讓我感受到親密、親切 

5. 在與聊天機器人對話過程中，聊天機器人表達了自己的感受 

參考文獻：Widener and Lim（2020） 
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二、前測結果 

    本研究將自我揭露程度分為高自我揭露與低自我揭露進行研究，在高自我

揭露中，聊天機器人將具備個人資訊、暱稱、表情符號、情感對話，在低自我

揭露中，聊天機器人則不包含個人資訊、暱稱、表情符號、情感對話，並以較

精簡的用語回應使用者。並依據 Widener and Lim（2020）發展出一套五題的自

我揭露量表，對 18 歲以上的受測者發放線上前測問卷，有效問卷為 36 份。受

試者填寫完問卷後，本研究以相依樣本 t 檢定（Paired sample T test）檢驗兩種

不同對話文案的聊天機器人之間是否具有顯著差異，判斷所設計的對話文案是

否符合高自我揭露與低自我揭露的操弄，以此確認兩種自我揭露程度之對話文

案能夠用於之後的主實驗中。前測分為兩個版本，高自我揭露與低自我揭露，

使用相依樣本 T 檢定，共計收回有效問卷 33 份。前測的兩項刺激物設計內

容，如圖 13、圖 14。 

 

圖 13. 前測：自我揭露程度高            圖 14. 前測：自我揭露程度低 
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    根據統計結果，兩種對話文案間具有顯著差異（高自我揭露 M=5.150，

SD=0.582、低自我揭露 M=1.966，SD=0.404，t = 26.856，p=0.000<0.001），故

符合自我揭露之操弄，可用於之後的主實驗中。結果如表 5： 

 

表 5 自我揭露前測結果 

 高自我揭露

（N=33） 

低自我揭露

（N=33） 

  

平均值 標準差 平均值 標準差 t p 

高自我揭露- 

低自我揭露 

5.150 0.582 1.966 0.404 26.856*** 0.000 

***p<0.001 

 

第五節、依變項 

一、 依變項測量 

（一） 品牌態度之測量 

    態度是顧客對品牌的正面、負面或中立的立場，在消費者行為中有至關重

要的作用（Suh & Youjae, 2006；Hellier et al., 2003）。聊天機器人的認知與情感

特徵對聊天機器人對話的有效性和結果產生重大影響（Rietz et al., 2019；

McTear, 2016）。本研究將品牌態度定義為評估使用者在與聊天機器人互動過程

中對品牌的感受。參考 Ha 與 Lam（2017）的六個問項，修改成符合本研究之

問項。以李克特七點量表衡量，由受訪者表達在對話中的品牌態度，從「非常

不同意」至「非常同意」分別給予 1 至 7 分。衡量問項內容整理如表 6： 
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表 6 品牌態度量表 

測量變項 問卷題項 

品牌態度 1. 經過此對話內容，我相信該品牌服務是優秀的。 

2. 經過此對話內容，我認為該品牌服務非常吸引人。 

3. 經過此對話內容，我喜歡該品牌服務。 

4. 經過此對話內容，我認為該品牌服務品質不錯。 

5. 經過此對話內容，我對該品牌服務感到滿意。 

6. 經過此對話內容，我對該品牌服務充滿信心。 

參考文獻：Ha & Lam（2017） 

 

（二） 購買意願之測量 

    購買意願被視為消費者想要購買某商品的機率（Dodd et al., 1991）。受到其

他人想法的影響或是其他環境因素，購買行為會受到影響（Belch, G. E., & Belch, 

M. A., 2004）。消費者在評估所有替代方案後，會對某特定產品或品牌形成購買

意願。購買意願是研究使用於預測消費者購買行為的重要標準之一（Morwitz & 

Schmittlein, 1992）。網路購買意願被視為可以預測網路刺激的程度，聊天機器人

的有效性是其關鍵因素（Lu, Fan, & Zhou, 2016）。本研究參考 Zeithaml（1988）

以及 Hwang 與 Zhang（2018）的項目量表，本研究將其定義消費者考慮購買商品

的機率有以及是否會向他人推薦商品。以李克特七點量表衡量，由受訪者表達對

該品牌的購買意願，從「非常不同意」至「非常同意」分別給予 1 至 7 分。衡量

問項內容整理如表 7： 
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表 7 購買意願量表 

測量變項 問卷題項 

購買意願 1. 若預算沒問題，我願意購買該品牌產品或服務 

2. 在相同價位下，我會考慮購買該品牌產品或服務 

3. 有人詢問我的意見時，我會向他推薦此品牌產品或服務 

4. 我會鼓勵親朋好友使用該品牌產品或服務 

5. 當我需要購買咖啡或是外送服務時，此品牌是我的第一選擇 

參考文獻：Hwang & Zhang（2018）；Zeithaml （1988） 

 

（三） 口碑推薦意願之測量 

    口碑推薦（WOM）是一種有效的行銷方式，能讓品牌產品或是服務，在人

際網絡中迅速傳播與達到行銷效果（Huang et al., 2017）。口碑推薦意願是目前很

重要的市場現象，同時消費者也可以透過口碑推薦意願的多寡來表達對產品是否

滿意的一種方式（Le, 2016）。聊天機器人的即時性服務已將客戶服務由單向轉換

為雙向通訊，這對信任、滿意度、回購以及 WOM 意願均具有重大影響（Mero, 

2018）。本研究將口碑推薦意願定義為消費者向其親朋友好推薦該咖啡產品的機

率可能性，並修改 Huang et al.（2017）與 Le（2016）的問項，以李克特七點量

表衡量，由受訪者表達對該品牌的購買意願，從「非常不同意」至「非常同意」

分別給予 1 至 7 分。 

衡量問項內容整理如表 8： 
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表 8 口碑推薦意願量表 

參考文獻：Huang et al.（2017）；Le（2016） 

 

（四） 品牌忠誠度之測量 

    本研究將忠誠度定義為消費者會持續到某品牌進行重複購買，同時也會將

產品推薦給親朋好友，儘管品牌可能出現錯誤，也不會輕易改變對此品牌的喜

愛程度。在行銷策略中，人工智慧對客戶與品牌互動的影響意味著消費者與人

工智慧設備之間自然而直觀的互動。換句話說，這是品牌與消費者間建立聯繫

並提高品牌忠誠度的機會（Bassano et al., 2017）。消費者與聊天機器人的互動，

會使消費者對品牌特徵的評價受品牌體驗的影響（Brakus et al., 2009）。消費者

使用品牌體驗作為評估品牌個性的依據，最終在品牌忠誠度具有正面的效果

（Japutra & Molinillo, 2019）。本研究品牌忠誠度量表修改自 Chaudhuri 與 

Holbrook（2001）提出的問項，其中將品牌忠誠度分為行為忠誠，亦即消費者

實際的購買行為，同時代表消費者的再購買意願，著重於「再購買意願」；態度

忠誠指的是消費者的心理層面，對品牌認同的程度，著重於「承諾度的高低」。

以李克特七點量表衡量，由受訪者表達對該品牌的忠誠度，從「非常不同意」

至「非常同意」分別給予 1 至 7 分。衡量問項內容整理如表 9： 

 

 

 

測量變項 問卷題項 

口碑推薦意願 1. 我想向親朋好友推薦該品牌產品或服務 

2. 我會向親朋好友分享該品牌產品或服務 

3. 我想鼓勵親朋好友和我一起購買該品牌產品或服務 
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表 9 品牌忠誠度量表 

參考文獻：Chaudhuri & Holbrook（2001） 

 

二、量表信度分析 

    本研究之量表問卷設計均參考國內外學者文獻、信效度無虞之研究問卷。

正式實驗問卷包含自我揭露程度、品牌態度、購買意願、口碑推薦意願以及品

牌忠誠度，共計五個量表，為確保量表在翻譯修改並引用之後仍具備信度，分

別對五個量表進行信度分析。本研究問卷之量表信度分析結果如表 10 

 

 

 

 

 

 

 

 

測量變項 問卷題項 

品牌忠誠度 1. 我覺得我是 L.C.J Coffee 的忠實顧客 

2. 我會推薦親友選擇 L.C.J Coffee 的產品或服務 

3. 即使某次服務出現錯誤我仍會繼續選擇 L.C.J Coffee 

4. 當有特殊需求時，我會優先詢問 L.C.J Coffee 

5. 我以後仍然會持續購買 L.C.J Coffee 產品或服務 

6. 當我購買咖啡相關產品時，我會優先考慮 L.C.J Coffee 
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表 10 施測前量表信度分析 

 

 

正式問卷 

施測前 

量表名稱 題項個數 Cronbach α 

自我揭露程度 5 0.726 

品牌態度 6 0.829 

購買意願 5 0.809 

口碑推薦意願 3 0.726 

品牌忠誠度 6 0.774 

     

    根據 Geroge and Mallery（2003）提到 Cronbach α>0.7 即達到信度水準。本

研究之正式問卷經檢驗後整體問卷之信度分析，自我揭露程度量表的 Cronbach 

α 係數=0.726，品牌態度量表的 Cronbach α 係數=0.829，購買意願量表的

Cronbach α 係數=0.809，口碑推薦意願量表的 Cronbach α 係數=0.726，品牌忠

誠度量表的 Cronbach α 係數=0.774，均達到具有信度之水準，表示各量表中的

題項均能代表該變項所需檢測的概念。 
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第六節、主實驗刺激物呈現與實驗流程 

一、 主實驗刺激物之呈現 

    實驗刺激物利用 Python 與 LINE Bot 製作，AI 式與規則式聊天機器人的互

動內容均為咖啡外送的相關客服問題，再根據前測結果將自我揭露程度高與低

分別放入不同類型的聊天機器人中，共有四種實驗刺激物版本：AI 式聊天機器

人×高自我揭露、AI 式聊天機器人×低自我揭露、規則式聊天機器人×高自我揭

露、規則式聊天機器人×低自我揭露，AI 式聊天機器人以使用者自行輸入問題

以進行互動，而規則式聊天機器人將以選單式問項進行，如圖 15-18。 

 

圖 15. AI 式聊天機器人×高自我揭露實驗設計 

AI 式聊天機器人以自然語言對話的方式，受測者需自行輸入問題，與聊天機器人進行互動，且

在高自我揭露程度則是賦予聊天機器人自我姓名、性別、表情符號，呈現高擬人化的風格與消

費者互動對話。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     

 



 

64 
 

圖 16. AI 式聊天機器人×低自我揭露實驗設計 

AI 式聊天機器人以自然語言對話的方式，受測者需自行輸入問題，與聊天機器人進行互動，且

在低自我揭露程度則是捨棄聊天機器人自我姓名、性別、表情符號，以機器互動的感受呈現低

擬人化的風格與消費者互動對話 
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圖 17. 規則式聊天機器人×高自我揭露實驗設計 

規則式聊天機器人以選單式點選的方式，受測者點選選項後，按部就班地與聊天機器人進行互

動，且在高自我揭露程度則是賦予聊天機器人自我姓名、性別、表情符號，呈現高擬人化的風

格與消費者互動對話。 
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圖 18. 規則式聊天機器人×低自我揭露實驗設計 

規則式聊天機器人以選單式點選的方式，受測者點選選項後，按部就班地與聊天機器人進行互

動，且在低自我揭露程度則是捨棄聊天機器人自我姓名、性別、表情符號，呈現低擬人化的風

格與消費者互動對話。 
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二、 實驗流程 

    主實驗流程，將受測者隨機分配至四個組別中的其中一組，將問卷發放給

受測者做實驗與填寫，在實驗前先請受測者想像情境：「請先想像現在是下午茶

時間，您在 L.C.J Coffee 訂購咖啡外送，卻發現在送來的咖啡餐點中，品項拿

鐵咖啡出現錯誤（錯誤為：訂的是大杯，卻送來小杯），你將針對此問題詢問該

品牌客服聊天機器人，並進行後續處理。結束之後，若對此次客戶服務體驗到

滿意，你會願意向親朋好友推薦該品牌產品及其外送服務。受測內容僅此咖啡

品牌外送服務之客服聊天機器人，無須聯想其他客服聊天機器人。你的訂單編

號為 123456」情境想像完畢後，受測者使用自己的手機掃描問卷上的 QR-

Code，與本研究設計的聊天機器人進行互動，互動結束後進行問卷填答。問項

內容包含依變項「品牌態度」、「購買意願」、「口碑推薦意願」以及「品牌忠誠

度」。本研究因採用 LINE Bot 做為聊天機器人平台，相關功能僅能使用手機操

作，因此所有受測者都將以手機作為操作刺激物的媒介進行實驗，無電腦版

本，並填寫網路問卷。每位受測者只會與一種版本的刺激物進行互動，實驗時

間設定在 15 分鐘，如圖 19。在有效樣本收集結束後，本研究將於下一章節進

行實驗結果分析。 
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圖 19. 實驗流程 

 

 

圖 20. 受測者與聊天機器人互動操作 

受測者與 AI 聊天機器人×低自我揭露程度之聊天機器人實驗互動之情形，受測者需要先與聊天

機器人進行互動後，方能進行問卷填答 
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第肆章、研究結果 

    本研究主要以實驗法作為研究結果分析之依據，輔以滯後序列分析，透析

消費者在與聊天機器人互動過程的行為。本章節共分為五個小節，使用 SPSS 

Statistic 23.0 統計軟體進行分析與驗證假設。第一小節為樣本結構與敘述統計，

描述受測者輪廓及各實驗組分布狀況，第二節為各量表之信度分析，以確保研

究的一致性與可靠性，第三節為研究假設之驗證，使用多變量變異數分析

（Multivariate Analysis of Variance, MANOVA），進行研究假設檢驗，第四節為

滯後序列分析，使用 GSEQ 序列分析軟體進行分析，第五節為彙整本研究假設

驗證之結果與滯後序列分析結果發現，結果與討論將於第伍章進行深度探討。 

 

第一節、樣本結構與敘述統計 

    本研究為 2 客服聊天機器人（AI 式聊天機器人 vs. 規則式聊天機器人）× 

2 自我揭露程度（高 vs. 低）組間實驗，再以年齡做為調節客服聊天機器類型

的變項，依照實驗設計將實驗組別分為四組，受試者以隨機分配組別的方式進

行實驗測量。實驗時程從 2021 年 8 月 2 日至 2021 年 8 月 10 日結束，共計 9

日，以年齡 20-30 歲以及 41 歲以上為主要受測者，有效樣本為 131 份，各組實

驗組之有效樣本分布，如表 11 所示。 
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表 11 各組實驗組之有效樣本分布 

客服聊天機器人 自我揭露程度 有效樣本數 

AI 式聊天機器人 自我揭露程度高 34 

自我揭露程度低 34 

規則式聊天機器人 自我揭露程度高 31 

自我揭露程度低 32 

總計 131 

    

   在有效樣本的 131 份當中，經敘述統計分析後，性別「男性」36 人，佔

27.5%，「女性」95 人，佔 72.5%；年齡分布「20-25 歲」，佔 40%，「26-30

歲」，佔 14%，「41 歲以上」，佔 46%；教育程度「高中（職）」44 人，佔 34% 

，「大學（專）」61 人，佔 46%，「研究所」26 人，佔 20%。其餘分布狀況，如

表 12 所示。 
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表 12 受測者基本資料描述性統計 

題項 組別 有效百分比 

性別 男性 27.5% 

女性 72.5% 

年齡 20-25 歲 40% 

26-30 歲 14% 

41 歲以上 46% 

教育程度 高中（職） 34% 

大學（專） 46% 

研究所 20% 

 

第二節、量表信度分析 

    本研究之問卷題目設計均參考國內外學者文獻且信效度無虞之量表。為確

保本研究問卷具備一致性與可靠性，在進行研究假設驗證與滯後序列分析之

前，先進行問卷量表之信度檢驗。在正式問卷中包含自我揭露程度、品牌態

度、購買意願、口碑推薦意願以及品牌忠誠度之操弄量表。自我揭露程度問項

共計 5 項、品牌態度問項共計 6 項、購買意願問項共計 5 項、口碑推薦意願問

項共計 3 項、品牌忠誠度問項共計 6 項、。 

    信度分析結果顯示，自我揭露程度量表 Cronbach α 係數=0.976，品牌態度

量表 Cronbach α 係數=0.972，購買意願量表 Cronbach α 係數=0.879，口碑推薦

意願量表 Cronbach α 係數=0.859，品牌忠誠度量表 Cronbach α 係數=0.809。數

據整理如表 13 所示。依據 Geroge and Mallery（2003）提及 Cronbach α>0.7 即
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達到信度水準，因此根據上述結果所示，所有量表均達到具有信度之水準，表

示各量表中的題項均能代表該變項所需檢測的概念。 

 

表 13 施測後量表信度分析 

 

 

正式問卷 

施測後 

量表名稱 題項個數 Cronbach α 

自我揭露程度 5 0.976 

品牌態度 6 0.972 

購買意願 5 0.879 

口碑推薦意願 3 0.859 

品牌忠誠度 6 0.809 

 

第三節、研究假設之驗證 

    本研究以多變量變異數分析（Multivariate Analysis of Variance, 

MANOVA）， 以此檢驗客服聊天機器人、自我揭露程度與消費者行為（品牌態

度、購買意願、口碑推薦意願、品牌忠誠度）之間的影響，並加入年齡作為調

節客服聊天機器人對消費者行為（品牌態度、購買意願、口碑推薦意願、品牌

忠誠度）之間的影響，以此驗證本研究所設立之研究假設與研究問題是否相

符。進行多變量變異數分析之前，需先檢驗研究假設是否違反 Levene‘s test，

本研究之品牌態度（F=1.215，p=0.299）、購買意願（F=1.527，p=0.164）、口碑

推薦意願（F=0.259，p=0.968）、品牌忠誠度（F=1.985，p=0.062），皆未達顯著

差異，因此未違反同質性假設，可進行以下分析。 

     本研究經由多變量分析結果如表 14 顯示，在主要效果上，客服聊天機器

人 （Wilks’Λ=0.810, F=7.035, p=0.000, partial η2 =0.190）與自我揭露程度
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（Wilks’Λ=0.075, F=369.618, p=0.000, partial η2 =0.925），兩者均對依變項達顯

著水準。在交互作用的部分，客服聊天機器人 vs. 自我揭露程度（Wilks’Λ= 

0.799, F=7.568, p=0.000, partial η2 =0.201）達顯著水準，客服聊天機器人 vs. 年

齡（Wilks’Λ=0.022, F=1313.260, p=0.000, partial η2 =0.978）達顯著水準，接下

來進一步探討是否與假設所設立之內容相符。 

 

表 14 多因子多變量分析檢定結果 

分析項目 Wilks’Λ df F partial η2 P 

主效果 

客服聊天機器人 0.810 4 7.035 0.190 0.000*** 

自我揭露程度 0.075 4 369.618 0.925 0.000*** 

交互效果 

客服聊天機器人×自我揭露 0.799 4 7.568 0.201 0.000*** 

客服聊天機器人×年齡 0.022 4 1313.260 0.978 0.000*** 

***p<0.001 
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    本研究進一步檢視二因子單變量變異數分析結果，是否達統計學上的顯著

意義，數據結果如表 15 所示。接著進行詳細的假設檢定結果描述。 

 

表 15 二因子單變量變異數分析結果 

分析項目 依變項 df 均方 F 

主效果 

客服聊天機器人 品牌態度 1 2.181 14.273*** 

購買意願 1 1.027 21.445*** 

口碑推薦意願 1 1.359 1.580 

品牌忠誠度 1 0.158 0.452 

自我揭露程度 品牌態度 1 0.514 270.290*** 

購買意願 1 0.060 1457.1*** 

口碑推薦意願 1 0.897 57.296*** 

品牌忠誠度 1 0.725 29.737*** 

交互效果 

客服聊天機器人×自我揭露 品牌態度 1 2.080 13.610*** 

購買意願 1 0.999 20.863*** 

口碑推薦意願 1 0.003 0.004 
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品牌忠誠度 1 2.245 6.442* 

客服聊天機器人×年齡 品牌態度 1 194.530 1272.993*** 

購買意願 1 242.820 5071.985*** 

口碑推薦意願 1 126.459 147.008*** 

品牌忠誠度 1 25.182 72.275*** 

* p<0.05；*** p<0.001 

 

一、 客服聊天機器人對消費者行為之影響 

（一）、客服聊天機器人對品牌態度之影響 

    根據單變量分析結果，客服聊天機器人在品牌態度的部分，主要效果顯著

（F（1,123）= 14.273, p<0.001）。進一步分析結果顯示，AI 聊天機器人

（M=4.382, SE=0.048）比規則式聊天機器人（M=4.122, SE=0.049）具有較正面

的品牌態度，因此 H1a 獲得支持。 

 

（二）、客服聊天機器人對購買意願之影響 

    根據單變量分析結果，客服聊天機器人在購買意願的部分，主要效果顯著

（F（1,123）= 21.445, p<0.001）。進一步分析結果顯示，AI 聊天機器人

（M=4.188, SE=0.027）比規則式聊天機器人（M=4.01, SE=0.028）具有較正面

的購買意願，因此 H1b 獲得支持。 
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（三）、客服聊天機器人對口碑推薦意願之影響 

    根據單變量分析結果，客服聊天機器人在口碑推薦意願的部分，主要效果

不顯著（F（1,123）= 1.580, p=0.211），故無需進行單純主要效果考驗，因此

H1c 未獲得支持。 

 

（四）、客服聊天機器人對品牌忠誠度之影響 

根據單變量分析結果，客服聊天機器人在品牌忠誠度的部分，主要效果不

顯著（F（1,123）= 0.452, p=0.503），故無需進行單純主要效果考驗，因此 H1d

未獲得支持。 

 

二、自我揭露程度對消費者行為之影響 

（一）、自我揭露程度對品牌態度之影響 

    根據單變量分析結果，自我揭露程度在品牌態度的部分，主要效果顯著（F

（1,123）= 270.290, p<0.001）。進一步分析結果顯示，自我揭露程度高

（M=4.816, SE=0.049）比自我揭露程度低（M=3.688, SE=0.048）有較正面的品

牌態度，因此 H2a 獲得支持。 

 

（二）、自我揭露程度對購買意願之影響 

    根據單變量分析結果，自我揭露程度在購買意願的部分，主要效果顯著（F

（1,123）= 1457.1, p<0.001）。進一步分析結果顯示，自我揭露程度高

（M=4.832, SE=0.027）比自我揭露程度低（M=3.366, SE=0.027）有較正面的購

買意願，因此 H2b 獲得支持。 

 

（三）、自我揭露程度對口碑推薦意願之影響 

根據單變量分析結果，自我揭露程度在口碑推薦意願的部分，主要效果顯
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著（F（1,123）= 57.296, p<0.001）。進一步分析結果顯示，自我揭露程度高

（M=4.788, SE=0.116）比自我揭露程度低（M=3.555, SE=0.115）有較正面的口

碑推薦意願，因此 H2c 獲得支持。 

 

（四）、自我揭露程度對品牌忠誠度之影響 

   根據單變量分析結果，自我揭露程度在口碑推薦意願的部分，主要效果顯著

（F（1,123）= 29.737, p<0.001）。進一步分析結果顯示，自我揭露程度高

（M=3.689, SE=0.074）比自我揭露程度低（M=3.124, SE=0.073）有較正面的品

牌忠誠度，因此 H2d 獲得支持。 

 

三、 客服聊天機器人、年齡對消費者行為之影響 

（一）、客服聊天機器人與年齡對品牌態度之調節效果 

    根據交互作用分析結果顯示，客服聊天機器人 vs. 年齡，在品牌態度（F

（1,123）= 1272.993, p<0.001）上具有顯著差異，因此須進行單純主要效果考

驗（Simple Main Effect），顯示不同客服聊天機器人與不同年齡層互動時，在品

牌態度上有調節作用的影響。進一步分析結果顯示，在規則式聊天機器人中，

數位移民（1980 年前出生）（M=5.41, SE=0.073）比數位原民（1980 年後出

生）（M=2.83, SE=0.067）有較正面的品牌態度，因此 H3a 獲得支持。詳細的趨

勢圖，如圖 21 所示。 
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圖 21. 客服聊天機器人與年齡對品牌態度之調節作用圖 

 

 

（二）、客服聊天機器人與年齡對購買意願之調節效果 

    根據交互作用分析結果顯示，客服聊天機器人 vs. 年齡，在購買意願（F

（1,123）= 5071.985, p<0.001）上具有顯著差異，因此須進行單純主要效果考

驗（Simple Main Effect），顯示不同客服聊天機器人與不同年齡層互動時，在購

買意願上有調節作用的影響。進一步分析結果顯示，在規則式聊天機器人中，

數位移民（1980 年前出生）（M=5.40 SE=0.041）比數位原民（1980 年後出生）

（M=2.62, SE=0.038）有較正面的購買意願，因此 H3b 獲得支持。詳細的趨勢

圖，如圖 22 所示。 
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圖 22. 客服聊天機器人與年齡對購買意願之調節作用圖 

 

 

（三）、客服聊天機器人與年齡對口碑推薦意願之調節效果 

    根據交互作用分析結果顯示，客服聊天機器人 vs. 年齡，在口碑推薦意願

（F（1,123）= 147.008, p<0.001）上具有顯著差異，因此須進行單純主要效果

考驗（Simple Main Effect），顯示不同客服聊天機器人與不同年齡層互動時，在

口碑推薦意願上有調節作用的影響。進一步分析結果顯示，在規則式聊天機器

人中，數位移民（1980 年前出生）（M=4.97, SE=0.172）比數位原民（1980 年

後出生）（M=3.16, SE=0.159）有較正面的口碑推薦意願，因此 H3c 獲得支持。

詳細的趨勢圖，如圖 23 所示。 
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圖 23. 客服聊天機器人與年齡對口碑推薦意願之調節作用圖 

 

 

（四）、客服聊天機器人與年齡對品牌忠誠度之調節效果 

    根據交互作用分析結果顯示，客服聊天機器人 vs. 年齡，在品牌忠誠度

（F（1,123）= 72.275, p<0.001）上具有顯著差異，因此須進行單純主要效果考

驗（Simple Main Effect），顯示不同客服聊天機器人與不同年齡層互動時，在品

牌忠誠度上有調節作用的影響。進一步分析結果顯示，在規則式聊天機器人

中，數位移民（1980 年前出生）（M=3.88, SE=0.110）比數位原民（1980 年後

出生）（M=2.85, SE=0.101）有較正面的品牌忠誠度，因此 H3d 獲得支持。詳細

的趨勢圖，如圖 24 所示。 
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圖 24. 客服聊天機器人與年齡對品牌忠誠度之調節作用圖 

 

 

四、客服聊天機器人、自我揭露程度對消費者行為之影響 

（一）、客服聊天機器人與自我揭露程度對品牌態度之交互效果 

    根據交互作用分析結果顯示，客服聊天機器人 vs. 自我揭露程度，在品牌

態度（F（1,123）= 13.610, p<0.001）上具有顯著差異，因此須進行單純主要效

果考驗（Simple Main Effect），顯示不同客服聊天機器人搭配不同自我揭露程

度，在品牌態度上有交互作用的影響。進一步分析結果顯示，在規則式聊天機

器人中，自我揭露程度高（M=4.81, SE=0.070）比自我揭露程度低（M=3.43, 

SE=0.070）具有較正面的品牌態度，因此 H4a 獲得支持。詳細的趨勢圖，如圖

25 所示。 
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圖 25. 客服聊天機器人與自我揭露程度對品牌態度之交互作用圖 

 

 

（二）、客服聊天機器人與自我揭露程度對購買意願之交互效果 

    根據交互作用分析結果顯示，客服聊天機器人 vs. 自我揭露程度，在購買

意願（F（1,123）= 20.863, p<0.001）上具有顯著差異，因此須進行單純主要效

果考驗（Simple Main Effect），顯示不同客服聊天機器人搭配不同自我揭露程

度，在購買意願上有交互作用的影響。進一步分析結果顯示在規則式聊天機器

人中，自我揭露程度高（M=4.83, SE=0.039）比自我揭露程度低（M=3.18, 

SE=0.039）有較正面的購買意願，因此 H4b 獲得支持。詳細的趨勢圖，如圖 26

所示。 
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圖 26. 客服聊天機器人與自我揭露程度對購買意願之交互作用圖 

 

 

（三）、客服聊天機器人與自我揭露程度對口碑推薦意願之交互效果 

    根據交互作用分析結果顯示，客服聊天機器人 vs. 自我揭露程度，在口碑

推薦意願（F（1,123）=0.004, p=0.950）未具有顯著差異。意旨不同類型的客服

聊天機器人，搭配自我揭露程度之高或低，對於受測者的口碑推薦意願未具有

顯著差異，因此 H4c 未獲得支持。詳細的趨勢圖，如圖 27 所示。 
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圖 27. 客服聊天機器人與自我揭露程度對口碑推薦意願之交互作用圖 

 

 

（四）、客服聊天機器人與自我揭露程度對品牌忠誠度之交互效果 

    根據交互作用分析結果顯示，客服聊天機器人 vs. 自我揭露程度，在品牌

忠誠度（F（1,123）=6.442, p<0.05）上具有顯著差異，因此須進行單純主要效

果考驗（Simple Main Effect），顯示不同客服聊天機器人搭配不同自我揭露程

度，在品牌忠誠度上有交互作用的影響。進一步分析結果顯示，在規則式聊天

機器人中，自我揭露程度高（M=3.78, SE=0.106）比自我揭露程度低（M=2.95, 

SE=0.105）有較正面的品牌忠誠度，因此 H4d 獲得支持。詳細的趨勢圖，如圖

28 所示。 
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圖 28. 客服聊天機器人與自我揭露程度對品牌忠誠度之交互作用圖 

 

 

第四節、 滯後序列分析 

一、行為序列之次數分配 

   透過行為序列分析主要探討消費者與AI式聊天機器人在互動過程中，會做出

何種反應。以數位原民與數位移民做為分類，從下表中可以看出消費者的行為

序列之次數分配，如表16、17。 

 

表16 消費者行為次數分配表-AI式×高自我揭露—數位原民 

Frequency A B C D E F G Totals 

A 0 4 2 13 0 0 0 19 

B 0 0 1 3 0 0 0 4 

C 0 0 0 3 0 0 0 3 

D 0 0 0 2 16 3 0 21 

E 0 0 0 0 0 0 4 4 

F 0 0 0 0 1 0 0 1 

G 0 0 0 0 0 0 0 0 

Totals 0 4 3 21 19 1 4 52 
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表17 消費者行為次數分配表-AI式×高自我揭露—數位移民 

Frequency A B C D E F G Totals 

A 0 12 0 0 0 0 0 12 

B 0 1 5 7 0 0 0 13 

C 0 0 0 8 0 0 0 8 

D 0 0 0 1 12 3 0 16 

E 0 0 0 0 0 1 3 4 

F 0 0 0 0 3 0 1 4 

G 0 0 0 0 0 0 0 0 

Totals 0 4 3 21 19 1 4 60 

    

    在數位原民中，發生A行為「提供自我訊息」時，會緊接著發生B行為「提

出訂單的問題」，4次，或C行為「提供有問題餐點類型」，2次，或D行為「提出

餐點問題」，13次，而在數位移民中，發生A行為「提供自我訊息」時，會緊接

著發生B行為「提出訂單的問題」，12次，而A→C或是A→D行為次數則為0。從

A→C或是A→D，在後續的行為中，較快完成整個互動過程，意即較有效率地

獲得問題解答，同時發現擁有A→C或是A→D此兩種行為者均為數位原民，本

研究認為是因為數位原民對AI聊天機器人的掌握度及接受度較高，數位原民快

速掌握與其對話的技巧，較少的回應次數，快速理解對AI聊天機器人的操作。

符合研究假設，相較於數位移民（1980年前出生），數位原民（1980年後出生）

對AI聊天機器人產生較佳的消費者行為。 
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二、消費者行為序列 

經過本研究滯後序列分析比較，AI 式聊天機器人×高自我揭露的行為分

析，以數位原民與數位移民分類，以下行為關係達顯著，如表 18、19 所示。 

在數位原民中，編碼 A「提供自我訊息」→B「提出訂單的問題」的顯著

性達 2.74，編碼 A「提供自我訊息」→D「提出餐點問題」的顯著性達 3.13，

編碼 C「提供有問題餐點類型」→D「提出餐點問題」的顯著性達 2.17，編碼

D「提出餐點問題」→E「解決辦法」的顯著性達 6.06，編碼 D「提出餐點問

題」→F「提出其他問題」的顯著性達 2.23，編碼 E「解決辦法」→G「結束

語」的顯著性達 7.21。 

 

表 18 消費者行為序列 Z-Score 表-AI 式聊天機器人×高自我揭露—數位原民 

Z-Score A B C D E F G 

A 0.00 2.74* 1.12 3.13* -4.15 -0.77 -1.58 

B 0.00 -0.60 1.72 1.47 -1.58 -0.29 -0.60 

C 0.00 -0.52 -0.44 2.17* -1.35 -0.25 -0.52 

D 0.00 -1.71 -1.47 -3.73 6.06* 2.23* -1.71 

E 0.00 -0.60 -0.52 -1.71 -1.58 -0.29 7.21* 

F 0.00 -0.29 -0.25 -0.83 1.33 -0.14 -0.29 

G 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 

*p<.05 

 

   在數移民中，編碼 A「提供自我訊息」→B「提出訂單的問題」的顯著性達

6.33，編碼 B「提出訂單的問題」→編碼 C「提供有問題餐點類型」的顯著性達

3.01，編碼 B「提出訂單的問題」→D「提出餐點問題」的顯著性達 2.50，編碼

C「提供有問題餐點類型」→D「提出餐點問題」的顯著性達 5.04，編碼 D「提

出餐點問題」→E「解決辦法」的顯著性達 5.39，編碼 D「提出餐點問題」→編

碼 F「提出其他問題」的顯著性達 2.26，編碼 E「解決辦法」→G「結束語」的

顯著性達 5.37，編碼 F「提出其他問題」→E「解決辦法」的顯著性達 2.39。 
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表 19 消費者行為序列 Z-Score 表-AI 式聊天機器人×高自我揭露—數位移民 

Z-Score A B C D E F G 

A 0.00 6.33* 0.88 -2.70 -2.58 -1.20 -1.20 

B 0.00 -1.38 3.01* 2.50* -2.35 -1.09 -1.09 

C 0.00 -1.60 -1.19 5.04* -1.75 -0.81 -0.81 

D 0.00 -2.46 -1.83 -2.16 5.39* 2.26* -1.25 

E 0.00 -1.09 -0.81 -1.25 -1.20 -1.52 5.67* 

F 0.00 -1.09 -0.81 -1.25 2.39* -0.55 1.52 

G 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 

*p<.05 

 

三、序列數據分析 

在數位原民中，達顯著水準， A→B、A→D、C→D、D→E、D→F、

E→G，請參閱圖 29 

 

圖 29. 滯後序列分析顯著圖-AI 式聊天機器人×高自我揭露—數位原民 

A「提供自我訊息」；B「提出訂單的問題」；C「提供有問題餐點類型」；D「提出餐點問題」；E

「解決辦法」；F「提出其他問題」；G「結束語」 
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在數位移民中，達顯著水準， A→B、B→C、B→D、C→D、D→E、

D→F、E→G、F→E，請參閱圖 30 

 

圖 30. 滯後序列分析顯著圖-AI 式聊天機器人×高自我揭露—數位移民 

A「提供自我訊息」；B「提出訂單的問題」；C「提供有問題餐點類型」；D「提出餐點問題」；E

「解決辦法」；F「提出其他問題」；G「結束語」 

 

 

    在數位原民中，與 AI 聊天機器人互動會產生的消費者行為包含，先提供自

我訊息（訂單編號）之後，接著提出訂單的問題（A→B），或是接著提出餐點

的問題點是什麼（A→D），數位原民在提出有問題的餐點類型之後，會提出餐

點的問題點是什麼（C→D），消費者在明確說明餐點問題之後，就會根據聊天

機器人所提供的解決辦法進行回復，例如「重新配送餐點或是全額退款」

（D→E）或是提出與解決辦法相關的問題，例如「重新配送餐點是否需要額外

付費」（D→F，最後消費者在選擇解決辦法過後，會以結束語的方式，表示結

束此次對話，例如「謝謝」（E→G）。 

    在數位移民中，與AI聊天機器人互動會產生的消費者行為包含，先提供自

我訊息（訂單編號）之後，接著提出訂單的問題（A→B），提出訂單問題後，
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數位移民會提供有問題的餐點類型（B→C），或是直接提出有問題的餐點及餐

點問題為何（B→D），另外數位移民在提出有問題的餐點類型之後，會提出餐

點的問題點是什麼（C→D）。數位移民在明確說明餐點問題之後，就會根據聊

天機器人所的解決辦法進行回復，提出解決此問題的辦法，例如「重新配送餐

點或是全額退款」（D→E）或是提出與解決辦法相關的問題，例如「重新配送

餐點是否需要額外付費」（D→F），或是針對聊天機器人所提供的解決辦法，

先詢問有關解決辦法的額外問題後，例如「重新配送餐點是否需要額外付

費」，才對解決辦法進行選擇，例如「那請幫我進行重新配送」（F→E），最

後，消費者在選擇解決辦法過後，會以結束語的方式，表示結束此次對話，例

如「謝謝」（E→G）。 

     

四、 顯著數據分析 

    本研究是透過 Azure 中的 Log Analytics 進行互動行為的收集，僅收集「AI

聊天機器人×高自我揭露」互動之消費者，其中數位原民為 19 筆，數位移民為

15 筆，共計 34 筆資料，並將收集的行為資料整理成 excel 檔案，如圖 31 所

示，方便後續進行分析。 

 

圖 31. 互動行為資料整理-excel  
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（一）數位原民與數位移民共同顯著行為 

A「提供自我訊息」→B「提出訂單的問題」 

    每位消費者在加入此聊天機器人之後，會被要求提供訂單編號，即為提供

自我訊息，之後開始提出此訂單問題。剛開始互動時，消費者可能會對要輸入

的訊息感到疑惑，因此會出現語意不明的提問，例如「我的訂單有問題」，當輸

入此種問題，聊天機器人即會回應消費者「請詳細說明是哪款餐點，出現何種

問題？」，使消費者明確了解接下來應該如何輸入問題以找到所需要的答案。 

 

C「提供有問題餐點類型」→D「提出餐點問題」 

    當消費者提出有問題餐點類型，例如「拿鐵咖啡送錯」，聊天機器人將要求

消費者再給予更加詳細的資訊，消費者會輸入「大小杯錯誤」等相關字詞，聊

天機器人能夠理解消費者所提出的疑問，而進行下一個行為。在此部分，因為

根據情境中的提示，已經先輸入過拿鐵咖啡錯誤，到此行為時，僅剩下大小杯

錯誤的提示訊息可以提問，因此消費者當與 AI 聊天機器人互動到了此項行為

時，僅剩大小杯錯誤的問題可以輸入。 

 

D「提出餐點問題」→E「解決辦法」 

    當消費者提出餐點問題，例如「大小杯錯誤」，聊天機器人將提供消費者兩

項解決辦法以供選擇，消費者僅會透過聊天機器人所給的提示選擇接下來輸入

的回應，例如「重新配送餐點或全額退款」。 

 

D「提出餐點問題」→F「提出其他問題」 

當消費者提出餐點問題，例如「大小杯錯誤」，聊天機器人將提供消費者兩

項解決辦法以供選擇，例如「重新配送餐點或全額退款」，而此時消費者會針對

此兩項解決辦法提出其他疑問，例如「如果我全額退款 有需要將咖啡退回嗎」
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由此可見當聊天機器人提供兩項選擇時，消費者並不會單純地僅以選項做為回

應，而是會根據所給的選項，衍伸新的疑問，而 AI 聊天機器人也夠根據不同的

問題給予消費者回覆，更好地解決消費者問題，進而提升服務效率，使消費者

具有較佳的消費者行為。針對 F 行為僅有 AI 聊天機器人能夠達到此效果，因

此 AI 聊天機器人的對話彈性大，利於解決消費者提出的額外問題，與前述研究

假設結果相符，相較於消費者與規則式聊天機器人互動，與 AI 聊天機器人互

動，能夠產生更佳的消費者行為。 

 

E「解決辦法」→G「結束語」 

    當消費者選擇解決辦法之後，例如「重新配送餐點或全額退款」，消費者將

會以結束語，表示結束此次對話，例如「謝謝」。 

 

（二）數位原民顯著行為 

A「提供自我訊息」→D「提出餐點問題」 

    數位原民在互動中的行為會直接由 A→D，透過較少的互動行為，達到效

果，藉此可提升時間效率及整體服務品質，使數位原民具有較佳的消費者行

為。與研究假設結果相符，消費者相較於與規則式聊天機器人互動，與 AI 聊天

機器人互動，能夠產生更佳的消費者行為。而從年齡來看，也可以發現此

A→D→E 行為多為數位原民產生，由於數位原民對 AI 聊天機器人的掌握度較

高，因此較容易操作 AI 聊天機器人。符合研究假設結果，相較於數位移民

（1980 年前出生）來說，數位原民（1980 年後出生）對 AI 聊天機器人會產生

較佳的消費者行為。 
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（三）數位移民顯著行為 

B「提出訂單的問題」→C「提供有問題餐點類型」 

    當消費者提出訂單的問題並得到聊天機器人的回應之後，依據情境中所給

的提示，可能只會輸入「拿鐵咖啡送錯」等相關字詞，只提到拿鐵咖啡出現錯

誤，並未提出餐點出現的問題為何，因此聊天機器人將要求消費者在給予更加

詳細的資訊。從年齡方面，發現由 B→C 的行為多為數位移民（1980 年前出

生）產生，本研究認為是因為數位移民對 AI 聊天機器人的掌握度較差，因此需

要透過較多的對話來回，才能夠理解 AI 聊天機器人的操作。符合研究假設，相

較於數位原民（1980 年後出生），數位移民（1980 年前出生）對 AI 聊天機器人

會產生較差的消費者行為。 

 

B「提出訂單的問題」→D「提出餐點問題」 

    當消費者提出訂單的問題並得到聊天機器人的回應之後，依據情境中所給

的提示，消費者會輸入「拿鐵咖啡送錯大小杯」等相關字詞，同時提及拿鐵咖

啡以及送錯大小杯的錯誤，因此聊天機器人能夠理解消費者所提出的疑問，而

進行下一個行為。 

 

F「提出其他問題」→E「解決辦法」 

    當消費者在進入 D 行為（提出餐點問題）之後，聊天機器人將提供消費者

兩項解決辦法以供選擇，例如「重新配送餐點或全額退款」，但是此時消費者不

會直接針對解決辦法進行選擇，而是先進行 F 行為，消費者會優先詢問關於解

決方法的疑問，當疑問被解決之後，消費者才會進行 E 行為，對解決辦法進行

選擇。 
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第五節、 研究假設檢定結果與滯後序列分析結果發現 

一、研究假設檢定結果 

    根據前四小節之主要效果、二因子交互效果之分析，將其假設支持結果整

理至此小節。本研究在主要效果中有 6 項假設獲得支持，二因子交互效果中有

7 項假設獲得支持。各假設詳細支持結果如表 20 所示，並於第伍章進行結果探

討與提出發現。 

 

表 20 假設檢定統整表 

研究假設 結果 

H1a：在咖啡外送的情境下之客服聊天機器人，AI 式聊天機器人相

較於規則式聊天機器人，消費者會產生較佳的品牌態度 

支持 

H1b：在咖啡外送的情境下之客服聊天機器人，AI 式聊天機器人相

較於規則式聊天機器人，消費者會產生較佳的購買意願 

支持 

H1c：在咖啡外送的情境下之客服聊天機器人，AI 式聊天機器人相

較於規則式聊天機器人，消費者會產生較佳的口碑推薦意願 

不支持 

H1d：在咖啡外送的情境下之客服聊天機器人，AI 式聊天機器人相

較於規則式聊天機器人，消費者會產生較佳的品牌忠誠度 

不支持 

H2a：在咖啡外送的情境下，聊天機器人的自我揭露程度，自我揭露

度高相較於自我揭露度低，消費者會產生較佳的品牌態度 

支持 

H2b：在咖啡外送的情境下，聊天機器人的自我揭露程度，自我揭露

度高相較於自我揭露度低，消費者會產生較佳的購買意願 

支持 

H2c：在咖啡外送的情境下，聊天機器人的自我揭露程度，自我揭露

度高相較於自我揭露度低，消費者會產生較佳的口碑推薦意願 

支持 

H2d：在咖啡外送的情境下，聊天機器人的自我揭露程度，自我揭露

度高相較於自我揭露度低，消費者會產生較佳的品牌忠誠度 

支持 
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H3a：在咖啡外送的情境下，數位移民在與規則式聊天機器人互動

後，相較於與 AI 式聊天機器人互動，消費者會產生較佳的品牌態度 

支持 

H3b：在咖啡外送的情境下，數位移民在與規則式聊天機器人互動

後，相較於與 AI 式聊天機器人互動，消費者會產生較佳的購買意願 

支持 

H3c：在咖啡外送的情境下，數位移民在與規則式聊天機器人互動

後，相較於與 AI 式聊天機器人互動，消費者會產生較佳的口碑推薦

意願 

支持 

H3d：在咖啡外送的情境下，數位移民在與規則式聊天機器人互動

後，相較於與 AI 式聊天機器人互動，消費者會產生較佳的品牌忠誠

度 

支持 

H4a：在咖啡外送的情境下，消費者在與 AI 聊天機器人的互動後，

自我揭露度高相較於自我揭露度低，消費者會產生較佳的品牌態度 

支持 

H4b：在咖啡外送的情境下，消費者在與 AI 聊天機器人的互動後，

自我揭露度高相較於自我揭露度低，消費者會產生較佳的購買意願 

支持 

H4c：在咖啡外送的情境下，消費者在與 AI 聊天機器人的互動後，

自我揭露度高相較於自我揭露度低，消費者會產生較佳的口碑推薦

意願 

不支持 

H4d：在咖啡外送的情境下，消費者在與 AI 聊天機器人的互動後，

自我揭露度高相較於自我揭露度低，消費者會產生較佳的品牌忠誠

度 

支持 
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二、滯後序列分析結果發現 

    透過序列分析法，本研究發現消費者在與 AI 聊天機器人的互動過程中，其

互動行為比較簡短，像是直接從 A 行為「提供自我訊息」→D 行為「提出餐點

問題」，擁有此行為者多為數位原民，推論數位原民在與 AI 聊天機器人的互動

過程中可以獲得較高解決問題之效率，同時，與 AI 聊天機器人的互動中，能夠

向機器人詢問其他問題，像是 D 行為「提出餐點問題」→F 行為「提出其他問

題」，以及 F 行為「提出其他問題」→E 行為「解決辦法」。由此可得結論，數

位原民對於 AI 聊天機器人的接納度與喜好度比較高，以及 AI 聊天機器人的對

話彈性度高，可以回應消費者各種問題，在互動對話的過程中，並非僅能解決

消費者單一問題。此現象也符合前一小段所述的研究假檢定結果，相較於消費

者與規則式聊天機器人的互動，與 AI 聊天機器人的互動會具有較佳的消費者行

為，以及相較於數位移民（1980 年前出生），數位原民（1980 年後出生）在與

AI 聊天機器人的互動會具有較佳的消費者行為。 
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第伍章、結論與建議 

    本章節將延續第肆章的分析結果，歸納出結論與建議。第一節、研究結果

討論，將依據第肆章的分析結果，進行分析並討論本研究的研究問題；第二

節、學術貢獻與實務建議，將說明本研究為學術及實務界帶來的貢獻；第三

節、研究限制，提出研究限制與建議，供後續研究者參考。 

 

第一節、研究結果討論 

    品牌使用聊天機器人做為自動化客服的趨勢逐漸成熟，從實務方面檢視，

目前因應疫情，大家外出的時間縮短，造成外送需求的大幅增加，從美食外送

擴展到生活用品，外送皆可提供服務，顯現目前大眾對於外送的依賴程度逐漸

提升，且台灣每人平均喝咖啡的杯數逐年上升，台灣外帶咖啡的杯數，平均一

年已高達 6 億杯，因此在咖啡外送的情境下，品牌透過聊天機器人進行客戶服

務，不僅能節省人力成本，還能使服務品質及效率獲得提升，品牌使用聊天機

器人做為客服管道，能夠為品牌在創造收益的能力中發揮重要作用。從學術方

面來說，由於聊天機器人之相關的技術仍在蓬勃發展中，對消費者行為的影響

也正被廣泛討論，因此本研究採用實驗法與滯後序列分析，探討在咖啡外送的

情境下，不同類型的客服聊天機器人，消費者與之互動過程及互動後所產生之

消費者行為。並在實驗法中檢視自我揭露程度（自我揭露程度高 vs. 自我揭露

程度低）及年齡（數位移民 vs. 數位原民），對於消費者行為（品牌態度、購

買意願、口碑推薦意願、品牌忠誠度）的影響。再透過滯後序列分析探討消費

者在與 AI 式聊天機器人的互動過程中，所產生的消費者行為。本節將依照研究

問題進行驗證的歸納與彙整，並進一步描述本研究之發現與結果。 
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一、在咖啡外送的情境下，消費者與客服聊天機器人的互動後，與「AI 式聊天

機器人」互動會比與「規則式聊天機器人」互動有較佳的消費者行為 

本研究之研究結果顯示，在咖啡外送的情境下，消費者與客服聊天機器人

的互動後，與 AI 式聊天機器人的互動會比與規則式聊天機器人的互動有較佳的

品牌態度與購買意願，此研究結果與過去相關文獻相符合。隨著客戶在數位環

境中花費的時間變長，品牌也正在積極地開發數位化服務。通過電子服務代

理，尤其是聊天機器人，為數位服務研究做出貢獻（Lowry et al., 2009），比如

聊天機器人將如何使服務成功 （Bailey & McCollough, 2000）、加強客戶與品牌

間的關係 （Fionda & Moore, 2009），並為客戶提供個人參與及愉快整體購物體

驗（Kim et al., 2018；Kim & Ko, 2012）。AI 聊天機器人能夠透過自然語言處理

的特性，分辨消費者查詢的關鍵字，再以適合的字句進行回應，而回應的訊息

通常是源自於龐大的資料庫來做為依據。這些特性使聊天機器人成為客戶服務

中優秀的工具（Xiao & Kumar, 2021；Ostrom et al., 2019），由此可見在互動的

過程中，AI 客服聊天機器人可以為消費者提供較佳的使用體驗，進而產生較佳

的消費者行為。消費者與虛擬服務銷售的互動類似於消費者與現實中的人類銷

售員的互動，以影響購買決策、節省時間、收集建議或獲得社會利益

（Holzwarth et al., 2006）。聊天機器人是解決客戶問題的關鍵（Chakrabarty et 

al., 2014 ），並通過擬人化的語言和非語言互動來激發購買行為（Bailey & 

McCollough, 2000；Godes et al., 2005）。因此，本研究之推論假設：H1a、 H1b 

獲得支持，與上述文獻結果相符。 

    但是對口碑推薦意願與品牌忠誠度則未有顯著差異影響，其原因可能是在

刺激物的設計上，並沒有向受測者提出需要向親朋好友推薦的意圖，且在品牌

忠誠度中，消費者必須透過參與的體驗來與品牌建立情感聯繫，往往是一個長

時間的過程，才會進而形成品牌忠誠度（De Vries & Carlson, 2014；Gummerus 

et al., 2012），而在實驗設計中的咖啡品牌為虛擬品牌，因此本研究認為，由於
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此互動過程過於簡短，無法達到長時間建立情感聯繫的效果，因此，對於品牌

忠誠度未具有顯著影響。因此未來若有客服聊天機器人相關的研究，建議在互

動設計上可以更具體描述服務內容，將實驗情境設計成能夠與聊天機器人深度

互動的模式，並優化客服的互動流程，或許在與客服聊天機器人進行互動後，

消費者對於口碑推薦意願與品牌忠誠度上就會產生差異。 

 

二、在咖啡外送的情境下，消費者與客服聊天機器人的互動中，與「自我揭露

程度高」的聊天機器人互動會比與「自我揭露程度低」的聊天機器人互動有較

佳的消費者行為 

    本研究之研究結果顯示，在咖啡外送的情境下，消費者自我揭露程度高的

聊天機器人互動會比與自我揭露程度低的聊天機器人互動有較佳的品牌態度、

購買意願、口碑推薦意願與品牌忠誠度，此研究結果與過去相關文獻相符合。

以電子零售商來說，降低網路環境風險，對消費者來說能夠轉化成更好信心，

因此消費者若對網路購物信心度提升，購買意願也可能會隨之增加（Park et al., 

2005）。Liebrecht 與 Van Der Weegen（2019）使用語言的元素來區分擬人化聊

天機器人及非擬人聊天機器人。擬人化聊天機器人的對話訊息，同等於自我揭

露程度高，能夠提供訊息的個人化（Kelleher, 2009；Kelleher & Miller, 2006），

像是對消費者的個人問候、非正式語言（Van Noort et al., 2014）。Liebrecht 與 

Van Der Weegen（2019）表明參與者在與擬人化聊天機器人互動後，具有更佳

的品牌態度。在與人與人之間的互動相比，消費者更容易在網路對話中產生自

我揭露（Nguyen et al., 2012），並且與人相比，使用聊天機器人進行自我揭露會

讓使用者感到更加安全（Lee et al., 2020；Brandtzaeg & Følstad, 2018）。在過去

的研究中，自我揭露已被證明對人機互動中關係的形成很重要（Kanda et al., 

2007），而在聊天機器人中的自我揭露程度會影響客戶對品牌的幸福感以及可感

知的互動品質（Ho et al., 2018），表示越高的自我揭露程度可以為互動雙方帶來
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越高的信任感，且在網路上的自我揭露意願會比在實際生活中來得更高，因此

憑藉高自我揭露程度所帶來的高信任度，進而會具有較佳的消費者行為。因

此，本研究之推論假設：H2a、H2b、H2c、H2d 獲得支持，與上述文獻結果相

符。 

 

三、在咖啡外送的情境下，消費者年齡會調節客服聊天機器人並影響消費者行

為，且數位移民在與聊天機器人互動中，與「規則式聊天機器人」互動會比與

「AI 式聊天機器人」互動有較佳的消費者行為 

從目前研究來看，可以發現聊天機器人對消費者行為具有重要影響（Kim 

et al., 2018），但在現有的研究當中，鮮少有將年齡做為調節變項，去探討聊天

機器人與年齡之間是否會對消費者行為產生影響。因此本研究在咖啡外送的情

境下，將聊天機器人類型與年齡兩者放在一起，探討對於消費者行為來說是否

具有影響效果。 

人工智慧在現今的科技中得到了顯著擴展。為了提高工作效率，這些技術

必須被公司中的客戶和員工接受和使用。過往研究發現年輕人和老年人在使用

技術方面存在顯著差異（Chung et al., 2010；Helsper & Eynon, 2010；Morris et 

al., 2005）。人們普遍認為，年輕人使用技術的能力和能力高於老年人（Nikou 

et al., 2019）。數位移民（1980 年前出生）的特徵傾向於按部就班、單一線性

的方式來認識新科技（Prensky, 2001），而規則式聊天機器人主要提供線性和

單方面服務，在有限度的狀態下建構具有規則性的機器人做為一個固定的系統

（Fadhil, 2018）。AI 式聊天機器人相較於規則式機器人，AI 式聊天機器人的

人工智慧技術與自然語言處理能力能夠支持聊天機器人進行多重任務處理。而

數位原民生活在科技當中，伴隨技術成長，因此數位原民較能夠適應多重任務

處理、更喜歡圖像式交流以及即時性的滿足（Teo, 2013）。 

因此根據數位原民與數位移民在科技使用上的特性，再對應兩種聊天機器
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人類型的特徵，本研究中透過所提出的實驗方法和結果，發現參與本研究的 

1980 年之前和 1980 年之後出生的受測者間的消費者行為存在顯著差異。研究

結果顯示，在與規則式聊天機器人的互動中，數位移民（1980 年前出生）相較

於數位原民（1980 年後出生），具有較佳的品牌態度、購買意願、口碑推薦意

願與品牌忠誠度。本研究認為規則式聊天機器人是運用選單的方式與消費者進

行互動，對數位移民者來說較為直觀且單一，能夠迅速理解並反應操作此聊天

機器人，反觀在與 AI 聊天機器人的互動中，必須由消費者自行輸入文字以進行

互動，對數為移民者來說，在使用上會產生無法理解操作方式，像是不知道該

輸入何種問題，以至於在互動過程中產生困難，而產生較差的消費者行為。反

之，數位原民對於新技術的掌握程度較高，對於 AI 聊天機器人的操作較能夠迅

速理解與掌握技巧，因此在數位移民與數位原民中，與聊天機器人的互動，才

會產生不同的消費者行為，使得數位移民，在與規則式聊天機器人的互動，相

較於 AI 聊天機器人，有較佳的品牌態度、購買意願、口碑推薦意願與品牌忠誠

度。因此，本研究之推論假設：H3a、H3b、H3c、H3d 獲得支持。同時透過不

同年齡層在使用聊天機器人的情形來看，規則式與 AI 式聊天機器人適用於不同

人群，並沒有絕對的優劣之分，在適當的年齡人群中，使用對應的聊天機器人

類型，可以發揮最大效益。 

 

四、在咖啡外送的情境下，客服聊天機器人與自我揭露程度會交互影響消費者

行為，在消費者與 AI 式聊天機器人互動中，與「自我揭露程度高」的聊天機

器人互動會比與「自我揭露程度低」的聊天機器人互動有較佳的消費者行為 

    本研究之研究結果顯示，在咖啡外送的情境下，消費者與客服聊天機器人

搭配自我揭露程度互動時，會交互影響消費者行為，消費者在與 AI 式聊天機器

人互動時，自我揭露程度高的聊天機器人互動會比與自我揭露程度低的聊天機

器人互動有較佳的品牌態度、購買意願與品牌忠誠度。AI 式聊天機器人透過機
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器學習、自然語言理解和處理的方式幫助品牌在客戶服務中達到更高效率，並

且能夠更準確及迅速獲取客戶情感及分析反應（Gartner & Padman, 2020）。因此

證明 AI 式聊天機器人能夠成為品牌方改善客戶體驗並保持競爭力的重要方式之

一（Ntampaka et al., 2019）。消費者在與聊天機器人的互動過程中，透過自我揭

露後會產生情感、關係，在心理層面的影響同樣具有效果（Ho et al., 2018）。與

真人互動相比，在與聊天機器人的互動時，人們做出的反應更具備有效性，消

費者與聊天機器人的互動，此行為對客戶滿意度的影響，會隨著消費者與聊天

機器人進行互動時的準確性和可信度的提升，而產生正面影響（Chung et al., 

2018），由此可見，當 AI 式聊天機器人以較彈性的對話模式並搭配較擬人化的

高自我揭露之對話文字時，消費者會產生較佳的消費者行為。本研究認為 AI 式

聊天機器人搭配自我揭露程度高的客服聊天機器人，能夠為消費者帶來更具溫

度的客服體驗。因此本研究之推論假設：H4a、H4b、H4d 獲得支持。 

    但是在口碑推薦意願則未有顯著差異影響，本研究認為除了是在實驗設計

時，並未特別強調或是設計情境，讓消費者意識到有需要向親朋好友推薦的意

圖之外，Dwivedi et al.（2020）認為網路口碑是指潛在的、實際的或是消費者

對商品及品牌評價，通過網路的方式提供給其他人正面或負面的陳述，而本研

究是以虛擬品牌做為實驗對象，因此缺乏過往評價或經驗，對所有消費者來

說，是一個全新並陌生的品牌，因而對口碑推薦意願未具有顯著影響。建議未

來若要再進行相關研究，可以尋求現有品牌做為實驗對象，只是要更加注意消

費者對此品牌是否原先就具備不同程度品牌喜好程度，以免影響後續實驗結

果。 
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五、消費者與 AI 聊天機器人互動過程，產生的消費者行為，對品牌的優勢 

    根據第四章滯後序列分析的行為分析結果，本研究發現消費者與 AI 式聊天

機器人互動過程中，所產生的消費者行為，為品牌帶來的優勢有，客戶問題能

夠迅速獲得解答，藉此提高客戶服務效率與品質進而減少品牌方的人力成本。 

    此結果與過往研究結果相符，客戶服務中 AI 聊天機器人有望成為支持客

戶快速、方便且經濟高效的解決方案（Følstad & Brandtzaeg, 2020）。在客戶服

務中，消費者可以全天候使用 AI 聊天機器人，而不需要透過電話或寫電子郵件

提出問題或投訴。隨著品牌與消費者之間的接觸點逐漸由人為導向（即服務員

工作為服務窗口）轉變為技術導向（即人工智慧做為服務窗口），自動化服務的

管道變得越來越重要（Larivière et al., 2017）。此外，AI 式聊天機器人可以展現

人類特徵，像是親密度，對於客戶服務的成功與否至關重要（Verhagen et al., 

2014）。基於人工智慧或意圖的方法是一種人類自我學習和獲取有效訊息能力的

技術。因此，聊天機器人會基於自然語言處理 (NLP) 和資料庫中的數據來進行

訓練，這些資料庫會被用來轉換成適合的對話內容，並提取對話組合，包括意

圖、上下文和回應（Pratt, 2017）。AI 式聊天機器人通常會用來解決一個或多個

特定客戶目標的一種服務手段，從而表現出以任務為導向的特徵（Følstad & 

Brandtzaeg, 2020）。因此，基於客戶服務的前後文，品牌通常會在消費者與聊天

機器人互動時，採取一次性參與的形式，或是與現有客戶建立長期關係（Adam 

et al., 2021）。基於提高服務效率和服務體驗的潛力，聊天機器人正逐漸發展成

為主要的客戶服務界面（McLean & Osei-Frimpong, 2019）。 

    透過與 AI 式聊天機器人的互動，消費者可以快速地詢問自己想知道的問

題，並迅速獲得解答，且 AI 式聊天機器人能夠根據消費者所輸入的問題，提供

適合的回答，提高服務效率並讓消費者有較好的服務體驗，幫助公司達到降低

人力成本並提高服務品質的效果，也印證與 AI 聊天機器人的互動，能讓消費者

產生較好的消費者行為。 
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第二節、學術貢獻與實務建議 

一、學術貢獻 

    近年來，越來越多的品牌將聊天機器人做為客戶服務的方式，而 AI 式聊天

機器人目前更處於蓬勃發展的階段，技術層面還有多地方需要精進，並且因應

疫情關係，外送需求大幅增加，外送客服使用率增加，而品牌方透過聊天機器

人所獲得的益處，也逐漸獲得重視。過往文獻大多探討單一類型的聊天機器

人，且較少文獻透過滯後序列分析的方式探討與聊天機器人互動的行為分析，

且過往研究在聊天機器人中搭配自我揭露程度的應用大多著重在醫療領域。因

此，本研究透過探討兩種類型的客服聊天機器人，並搭配自我揭露程度，在咖

啡外送的情境下對消費者行為模式影響之研究。透過量化實驗法，在實驗情境

中，利用咖啡外送的客服問題，結合自我揭露程度，對消費者與客服聊天機器

人互動後的消費者行為進行分析，再利用滯後序列行為分析，針對消費者與 AI

聊天機器人互動過程中的消費者行為探討結果，在傳播領域中的客服聊天機器

人研究與消費者研究領域上做出貢獻，試圖不同類型的客服聊天機器人中之不

同面向探討能對消費者行為產生影響之因素。 

    在研究結果部分，證實消費者在與「AI 式聊天機器人」互動相較於與「規

則式聊天機器人」互動，能產生較佳的消費者行為（品牌態度、購買意願）。

「自我揭露度高」的聊天機器人相較於「自我揭露度低」的聊天機器人，能產

生較佳的消費者行為（品牌態度、購買意願、口碑推薦意願、品牌忠誠度）。年

齡與客服聊天機器人具有調節作用，「數位移民」（1980 年前出生）在與「規則

式聊天機器人」互動相較於與「AI 式聊天機器人」互動，能產生較佳的消費者

行為（品牌態度、購買意願、口碑推薦意願、品牌忠誠度）。客服聊天機器人與

自我揭露程度具有交互作用，消費者在與「AI 式聊天機器人」互動，「自我揭

露程度高」相較於「自我揭露程度低」，能產生較佳的消費者行為（品牌態度、

購買意願、品牌忠誠度）。 
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二、實務建議 

    以聊天機器人做為客戶服務是現今很多品牌會選擇的模式，不僅可以減少

商家人力成本，同時可以蒐集消費者資料並提高服務準確率及效率，是品牌願

意使用聊天機器人做為客戶服務的原因。本研究探討在咖啡外送的情境下，客

服聊天機器人對消費者行為的影響程度，研究發現消費者在與「AI 式聊天機器

人」互動相較於與「規則式聊天機器人」互動，能產生較佳的消費者行為（品

牌態度、購買意願），也就是說，品牌應該致力於開發 AI 式聊天機器人做為客

服系統，以期能在消費者行為中獲得成功，且透過滯後序列行為分析，發現消

費者在與 AI 式聊天機器人的互動中，所產生的消費者行為能夠為品牌方帶來益

處，像是為品牌降低人力成本與提高服務效率。本研究也試圖了解在咖啡外送

情境下，聊天機器人的自我揭露程度對消費者行為的影響，研究結果發現「自

我揭露度高」的聊天機器人相較於「自我揭露度低」的聊天機器人，能產生較

佳的消費者行為（品牌態度、購買意願、口碑推薦意願、品牌忠誠度）。因此若

是品牌能夠在聊天機器人的對話內容中融入高程度的自我揭露，更能有效提升

消費者行為。而年齡對客服聊天機器人則具有調節作用，本研究發現「數位移

民」（1980 年前出生）在與「規則式聊天機器人」互動相較於與「AI 式聊天機

器人」互動，消費者能產生較佳的消費者行為（品牌態度、購買意願、口碑推

薦意願、品牌忠誠度）。因此本研究建議品牌在選擇客服聊天機器人的類型之

前，應該先針對品牌本身的目標群眾進行年齡調查，以 1980 年為界，分為數位

移民及數位原民，若目標群眾的年齡落在 1980 以前出生，即為數位移民，則應

以規則式聊天機器人做為優先選擇，反之則為數位原民，應以 AI 式聊天機器人

為優先。最後，若具有客服聊天機器人與自我揭露程度兩種因素時，自我揭露

程度高相較於自我揭露程度低，會具有較佳的消費者行為（品牌態度、購買意

願、品牌忠誠度）。建議品牌方應致力於在製作客服系統過程中達成以上要素，

拉近消費者與品牌間距離。 
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    根據以上討論，品牌對客服聊天機器人的選擇會對消費者行為產生重要影

響，且消費者對聊天機器人所回應的對話內容之自我揭露程度，也會影響消費

者對品牌所產生的消費者行為。而不同年齡的消費者對客服聊天機器人的類型

也會產生不同的消費者行為。本研究結果證實消費者在與「AI 式聊天機器人」

互動相較於與「規則式聊天機器人」互動，能產生較佳的消費者行為（品牌態

度、購買意願）。「自我揭露度高」的聊天機器人相較於「自我揭露度低」的聊

天機器人，能產生較佳的消費者行為（品牌態度、購買意願、口碑推薦意願、

品牌忠誠度）。年齡對客服聊天機器人具有調節作用，「數位移民」（1980 年前

出生）在與「規則式聊天機器人」互動相較於與「AI 式聊天機器人」，能產生

較佳的消費者行為（品牌態度、購買意願、口碑推薦意願、品牌忠誠度）。客服

聊天機器人與自我揭露程度具有交互作用，消費者在與「AI 式聊天機器人」互

動，「自我揭露程度高」相較於「自我揭露程度低」，能產生較佳的消費者行為

（品牌態度、購買意願、品牌忠誠度）。故品牌方可以根據以上因素進行不同層

面的參考，在聊天機器人的對話內容中增加自我揭露的程度，並分析品牌本身

的目標群眾之年齡，製作適合自己品牌的聊天機器人，提升消費者對於品牌的

消費者行為。 
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第三節、研究限制 

    由於本研究是完全透過網路發放問卷形式進行實驗，即使已在問卷中詳述

敘述實驗情境、目的，但仍舊無法確認所有受測者都詳細閱讀或完全瞭解內

容，因此本研究建議未來設計有關客服聊天機器人，在情境設計上可以增加消

費者對於實驗的認識以及涉入。 

    本研究透過自我揭露程度，希望為聊天機器人帶來較高程度的擬人化，聊

天機器人或許能夠幫助人類在客戶服務中帶來益處，但人類客服確實有其不可

取代的地方，像是聊天機器人無法完全達到真人般的溫度感或是對於每個回應

都能做到擬人化或是達到適切性，導致在統計分析中，客服聊天機器人部分的

統計結果與研究假設出現差異，因此未來若有相關研究，建議可以在 AI 式聊天

機器人的設計上，增加更多元的對話內容，亦或是透過抓取相關領域的留言，

來形成更龐大的資料庫，以達到 AI 式聊天機器人的對話適切性。 
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附錄一、前測問卷 

第一部分:【閱讀指定內容】 

請觀看以下圖片並仔細閱讀圖中對話內容，依照個人感受，填答以下問卷。 

【請翻面繼續填寫問卷】 

 

您好 

這是一份關於「聊天機器人」主題的研究問卷，想了解您寶貴的看法。請依據您

個人的感受作答，本問卷採匿名方式，所有資料僅供學術分析使用並絕對保密，

請安心作答，您的參與將有助於本研究順利完成，在此向您獻上由衷的感謝。 

敬祝 順心如意 

 

國立臺灣師範大學大眾傳播研究所 

研究生 / 呂佳蓉 

指導老師 / 蔣旭政 博士 
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第二部分:【選擇題】 

請根據剛才所閱讀的圖片文字的個人感受，回答下列問題。 

（一）在與聊天機器人對話過程中，和我交換了足夠的個人訊息 

非常不同意 1 2 3 4 5 6 7 非常同意 

（二）在與聊天機器人對話過程中，我很願意分享我的個人訊息 

非常不同意 1 2 3 4 5 6 7 非常同意 

（三）聊天機器人展現出的個人訊息，讓我足夠了解此機器人 

非常不同意 1 2 3 4 5 6 7 非常同意 

（四）在與聊天機器人對話過程中，讓我感受到親密、親切 

非常不同意 1 2 3 4 5 6 7 非常同意 

（五）在與聊天機器人對話過程中，聊天機器人表達了自己的感受 

非常不同意 1 2 3 4 5 6 7 非常同意 

 

【請翻面繼續填寫問卷】 
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第三部分:【閱讀指定內容】 

請觀看以下圖片並仔細閱讀圖中對話內容，依照個人感受，填答以下問卷。 

 

【請翻面繼續填寫問卷】 
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第四部分:【選擇題】 

請根據您剛才所閱讀的圖片文字感受，回答下列問題。 

（一）在與聊天機器人對話過程中，和我交換了足夠的個人訊息 

非常不同意 1 2 3 4 5 6 7 非常同意 

（二）在與聊天機器人對話過程中，我很願意分享我的個人訊息 

非常不同意 1 2 3 4 5 6 7 非常同意 

（三）聊天機器人展現出的個人訊息，讓我足夠了解此機器人 

非常不同意 1 2 3 4 5 6 7 非常同意 

（四）在與聊天機器人對話過程中，讓我感受到親密、親切 

非常不同意 1 2 3 4 5 6 7 非常同意 

（五）在與聊天機器人對話過程中，聊天機器人表達了自己的感受 

非常不同意 1 2 3 4 5 6 7 非常同意 

 

第五部分：【個人基本資料】 

性別：□男 □女 

年齡：□19 歲(含)以下 □20~25 歲 □26~30 歲 □31~35 歲 □36~40 歲 □41 歲

(含)以上 

教育程度：□國中(含)以下 □高中(職) □大學(專) □研究所(含)以上 

 

【問卷到此結束，非常感謝您的協助!】 
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附錄二、主實驗問卷 

第一部分：【情境想像與瀏覽指定內容】 

＊請想像現在是下午茶時間，您在 L.C.J Coffee 訂購咖啡外送，卻發現送來的

咖啡餐點中，品項拿鐵咖啡出現錯誤（錯誤為：訂購時是大杯，卻送來小杯），

你將針對此問題詢問該品牌客服聊天機器人，並進行後續處理。結束之後，若

對此次客戶服務體驗到滿意，你會願意向親朋好友推薦該咖啡品牌之外送服

務。受測內容僅此咖啡品牌外送服務之客服聊天機器人，無須聯想其他客服聊

天機器人。註：你的訂單編號為 123456 

 

＊請使用手機掃描以下 QR-Code 或使用 line ID，加入成為 Line 好友，與此

客服聊天機器人進行互動，並在上述情境中仔細閱讀文字內容，互動完成後，

請依照你的個人感受，填答以下問卷。 

 

【請翻面繼續填寫問卷】 

您好 

這是一份關於「聊天機器人與消費者行為」主題的研究問卷，想了解您寶貴的看

法。請依據您個人的感受作答，本問卷採匿名方式，所有資料僅供學術分析使用並

絕對保密，請安心作答，您的參與將有助於本研究順利完成，在此向您獻上由衷的

感謝。 

敬祝 順心如意 

 

國立臺灣師範大學大眾傳播研究所 

研究生 / 呂佳蓉 

指導老師 / 蔣旭政 博士 
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第二部分：【選擇題】 

一、 請您針對剛才所互動的內容感受，回答下列問題。 

（一）經過此對話內容，我相信該品牌服務是優秀的。 

非常不同意 1 2 3 4 5 6 7 非常同意 

（二）經過此對話內容，我認為該品牌服務非常吸引人。 

非常不同意 1 2 3 4 5 6 7 非常同意 

（三）經過此對話內容，我喜歡該品牌服務。 

非常不同意 1 2 3 4 5 6 7 非常同意 

（四）經過此對話內容，我認為該品牌服務品質不錯。 

非常不同意 1 2 3 4 5 6 7 非常同意 

（五）經過此對話內容，我對該品牌服務感到滿意。 

非常不同意 1 2 3 4 5 6 7 非常同意 

（六）經過此對話內容，我對該品牌服務充滿信心。 

非常不同意 1 2 3 4 5 6 7 非常同意 

【請翻面繼續填寫問卷】 
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二、 請您針對剛才所互動的內容感受，回答下列問題。 

（一）若預算沒問題，我願意購買該品牌產品或服務 

非常不同意 1 2 3 4 5 6 7 非常同意 

（二）在相同價位下，我會考慮購買該品牌產品或服務 

非常不同意 1 2 3 4 5 6 7 非常同意 

（三）有人詢問我的意見時，我會向他推薦此品牌產品或服務 

非常不同意 1 2 3 4 5 6 7 非常同意 

（四）我會鼓勵親朋好友使用該品牌產品或服務 

非常不同意 1 2 3 4 5 6 7 非常同意 

（五）當我需要購買咖啡或是外送服務時，此品牌是我的第一選擇 

非常不同意 1 2 3 4 5 6 7 非常同意 

 

三、 請您針對剛才所互動的內容感受，回答下列問題。 

（一）我想向親朋好友推薦該品牌產品或服務 

非常不同意 1 2 3 4 5 6 7 非常同意 

（二）我會向親朋好友分享該品牌產品或服務 

非常不同意 1 2 3 4 5 6 7 非常同意 

（三）我想鼓勵親朋好友和我一起購買該品牌產品或服務 

非常不同意 1 2 3 4 5 6 7 非常同意 

【請翻面繼續填寫問卷】 
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四、 請您針對剛才所互動的內容感受，回答下列問題。 

（一）我覺得我是 L.C.J Coffee 的忠實顧客 

非常不同意 1 2 3 4 5 6 7 非常同意 

（二）我會推薦親友選擇 L.C.J Coffee 的產品或服務 

非常不同意 1 2 3 4 5 6 7 非常同意 

（三）即使某次服務出現錯誤我仍會繼續選擇 L.C.J Coffee 

非常不同意 1 2 3 4 5 6 7 非常同意 

（四）當有特殊需求時，我會優先詢問 L.C.J Coffee 

非常不同意 1 2 3 4 5 6 7 非常同意 

（五）我以後仍然會持續購買 L.C.J Coffee 產品或服務 

非常不同意 1 2 3 4 5 6 7 非常同意 

（六）當我購買咖啡相關產品時，我會優先考慮 L.C.J Coffee 

非常不同意 1 2 3 4 5 6 7 非常同意 

【請翻面繼續填寫問卷】 
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五、請根據剛才互動中的文字感受，回答下列問題。 

（一）在與聊天機器人對話過程中，和我交換了足夠的個人訊息 

非常不同意 1 2 3 4 5 6 7 非常同意 

（二）在與聊天機器人對話過程中，我很願意分享我的個人訊息 

非常不同意 1 2 3 4 5 6 7 非常同意 

（三）聊天機器人展現出的個人訊息，讓我足夠了解此機器人 

非常不同意 1 2 3 4 5 6 7 非常同意 

（四）在與聊天機器人對話過程中，讓我感受到親密、親切 

非常不同意 1 2 3 4 5 6 7 非常同意 

（五）在與聊天機器人對話過程中，聊天機器人表達了自己的感受 

非常不同意 1 2 3 4 5 6 7 非常同意 

 

第三部分：【個人基本資料】 

性別：□男 □女 

年齡：□19 歲(含)以下 □20~25 歲 □26~30 歲 □31~35 歲 □36~40 歲 □41 歲

(含)以上 

教育程度：□國小(含)以下 □國中 □高中(職) □大學(專) □研究所(含)以上 

 

 

【問卷到此結束，非常感謝您的協助!】 


