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摘要 

近年來受到工業 4.0以及人工智慧技術的衝擊，許多產業都因此而開始正式

數位化的轉型。而以高等教育為主要市場的出版社也開始思考怎麼利用人工智慧

相關技術進行大學教育教科書的創新。透過本研究探討人機協同使用在教學現場

的各種構面間交互影響，用統計分析及結構方程模模型研究行為意向、滿意度、

知覺價值的關係，進而提供建議，以因應教學現場的改變。本研究以大學生為分

析對象，探討當出版社針對高等教育，以自然語言技術將教科書內容以智慧音箱

的型態出現後，並配合大學教師進行協同教學時，大學生對於此類教材的接受度。

研究結果發現，知覺價值是影響大學生接受智慧音箱協同教學的重要構面。本研

究並根據分析的結果提出討論，並對出版社與後續研究提出相關建議。 

 

關鍵詞：出版社、協同教學、結構方程模型、聯合分析法 
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一、緒論 

人工智慧 (Artificial Intelligence, AI)一詞在 1956年於美國召開的達特茅斯會

議中被提起後，實際上並未出現令人驚艷的突破性進展，直到 2016年 3月 Google

的 AlphaGo 擊敗韓國籍的世界圍棋冠軍李世石後，人工智慧才又受到舉世的注

目。2007 年 Apple 的賈伯斯發布第一代 iPhone 手機時，十年前的當時又有誰會

想到智慧型手機只花了十年的時間就已經在我們的生活中無所不在，而十年後的

現在，亞馬遜推出了智慧語音助手 Alexa 和智慧音響 Echo，阿里巴巴則有天貓

精靈，與這些公司一起競爭語音入口服務的還有微軟的 Cortana5，蘋果的 Siri，

Google的 assistant 以及 google home，這也說明了經由自然語言處理技術來與機

器溝通的時代即將來臨。 

對許多人而言，高等教育是進入職場前最後一個學習的場域，由於許多人在

完成大學教育後變需要選擇一個適合的職場開始工作，因此高等教育就成為型塑

學生社會認同 (social identity)的重要場所。AI 應用是未來數年許多產業與領域

發展的重要議題，在教學的場域也不會有例外，如德明財經科技大學為協助推廣

AI人工智慧與創新教學，就舉辦「打造智慧校園與互動協同教學環境研習」6以

及「讓師生了解與學習 AI 人工智慧應用發展與解決方案及電子白板在互動協同

教學的創新應用」等相關學術研討會；除了中小學外，許多高職體系也注意到 AI

對教學環境的可能改變，松山工農7為協助推廣 AI人工智慧與創新教學，就規劃

了「打造智慧校園與互動協同教學環境研習」研討會；大同大學的教學深耕計畫

8也與 AI 結合，該校為了讓「業師協同教學」的業師協同教學給予更多 AI 人工

智慧真實的案例。 

除了學校外，有許多公司也主動提供一些商品或課程，開始思考與學校等教

育單位合作，思考如何以 AI 智慧教育型機器人競賽融入課程。由於創意與創新

是未來世界公民應具備的競爭能力，在數位時代發展趨勢中，機器人應用更是各

 
5 微軟表示將在 2020年 1月 30日終止支援獨立的Android和 iOS 版Cortana。屆時用戶在Cortana

設定的內容，包括提醒和待辦事項雖然仍能存取，但都無法在 Cortana app 或 Microsoft Launcher

中運作。(資料來源：https://www.ithome.com.tw/news/134255) 
6 https://ap2.pccu.edu.tw/pccupost/post/content.asp?Num=2019820104112237&banner= 
7 http://www.saihs.edu.tw/node/16672 
8 http://sprout.ttu.edu.tw/files/14-1104-56779,r561-1.php?Lang=zh-tw 
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國競相發展的戰略產業之一9，為啟發各級學校師生跨領域學習之熱情，和應用

機器人科技解決問題的創造力，ACCUPASS 民間公司也與教育單位共同合作，

舉辦智慧機器人種子教師培訓計畫。 

隨著外在環境的激烈變化，企業不可避免的會遇到新技術、新的競爭者與新

的消費者等不同外在因素的衝擊，因此若能在變動環境中做好創新管理，將有助

企業更妥善運用資源發展有效率的營運策略。上面這些案例都說明 AI 融入教學

將是未來一個不可避免的趨勢，可惜以往文獻對此方面的研究較為缺乏，本研究

係以我國大學教育為研究主體，並選定文化創意領域相關的研究場域為研究個案，

分析高等教育出版社針對大學教學領域進行教材開發時，思考應用 AI 相關技術

來開發大學教材相關教具時的相關課題。 

根據上述的分析得知 AI 將會是未來教學領域中不可忽視的技術，而以自然

語言處理為基礎的智慧音箱將會是重要的平台。台灣若能有效利用 AI 技術建構

與教學領域有關的合作平台，除可協助我國教育單位在培植AI研發潛力與人才，

增進教學價值及管理服務績效，提高我國 AI 教育應用的潛力外，並可望能彌補

台灣過去在 AI架構下，對於 AI所需的資料收集平台的匱乏所造成的 AI發展缺

口。本文是以我國高等教育出版社為分析對象，並思考若高等教育出版社以 AI

相關技術為基礎開發大學教材時，大學生使用相關教材的態度，本論文之研究目

的有三，條列如下所示： 

1. 建構影響大學生使用智慧音箱在教學場域時的行為模型。 

2. 經由問卷調查收集資料，並以結構方程模型分析文研究所建構之選擇行

為模型的各項參數。 

3. 經由聯合分析法探討有關智慧音箱相關服務屬性構面的議題。 

二、文獻回顧 

2.1 行為意向相關研究 

行為意向(Behavior Intention)是研究消費者行為中最常見的構面，一般來說，

一個人想要去做一件事或不想做一件事，會受很多因素影響，有些因素是外在的，

 
9 https://www.accupass.com/event/1905030201421727329520 
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有些則是與個人有關的內在因素。理性行為理論的學者認為認為行為意向會受到

兩個關鍵影響，一個是主觀態度 (Attitude toward Behavior)，另一個是周遭因素 

(Subjective Norms) 等綜合作用。在有關行為意向的探討中，Oliver的研究經常被

其他學者引用，Oliver 認為消費者對一項製品或服務的態度是由個人以往的經驗

而來，而消費者對此製品或服務的態度則會影響其購買意願(Oliver，1980)。 

Engel、Blackwell and Miniard 指出行為意向係指「消費者在消費後，對於產

品或企業所可能採取特定活動或行為傾向」。而此行為意向常列入心理學與消費

者行為模式中的態度理論探討，其中，態度主要由認知要素(cognitive component)、

情感要素(affective component)與意動要素(conative component)三種要素所組成，

而意動要素係指個體對態度標的物的行為或行為傾向。 

行為意向的研究在許多領域中都持續的被探討，如 Gärling 以居住在瑞典大

都市地區的 524名車主為樣本，探討人們採取集體環保行為的意願，以及對利己

主義，社會利他主義和生物圈環境後果的意識，個人規範以及歸屬責任的關係。

該研究的結果發現環境行為意圖與個人規範有因果關係，而個人規範又與歸因於

對各種環境後果的責任和意識有關(Gärling 等人，2003)。 

Liang 等人調查消費者對時尚 AI 設備的接受程度和購買意願，以預測新技

術將如何影響消費者的時尚感，該研究以擴展的技術接受模型(TAM)與性能風險

和積極的技術態度作理論框架。通過 Qualtrics Panel 服務從美國排名前 10 位的

大都市地區收集了 313 個有效數據。結果表明消費者對時尚 AI 設備的良好態度

和積極的技術態度可以預測消費者的接受和購買意願。有用性、易用性、娛樂性

和性能風險會極大地影響客戶的態度，而不同時尚程度的消費者有不同的購買意

願(Liang等人，2018)。 

Kambhampati 認為隨著 AI 技術以越來越快的速度進入我們的日常生活，人

們越來越需要 AI 系統與人類協同工作，這就要求 AI 系統表現出人類可以解釋

的行為。合成此類行為需要 AI 系統根據人類合作者的心理模型進行推理

(Kambhampati，2019)。 

Gursoy 等人開發並憑經驗測試了人工智能設備使用接受度的理論模型，並

希望可以用在解釋客戶在服務遭遇中接受 AI 設備使用的意願。該研究提出的模

型包括三個接受生成階段(主要評估，次要評估和結果階段)和六個先決條件(社會
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影響，享樂動機，擬人化，預期表現，預期工作量和情感)。該研究利用從潛在客

戶所交互期間是否接受 AI 設備的使用時，需要經歷三個步驟的接受生成過程。

研究結果表明，社會影響力和享樂動機與預期績效成正相關，而擬人化與預期工

作成正相關。績效和預期工作量都是客戶情緒的重要先決條件，這決定了客戶在

服務遭遇中接受 AI 設備的接受程度。這項研究提供了一個概念性的 AI 設備接

受框架，其他研究人員可以使用該框架更好地研究服務上下文中與 AI 相關的主

題 (Gursoy等人，2019)。 

2.2服務品質 

AI技術也讓我們發展服務時面臨需思考新的服務品質問題，Rodríguez試圖

闡明人工智慧在協助開發人員處理基於 AI的Web服務組合中的所扮演的角色，

該研究除了描述使用 AI 探索替代解決方案的當代方法的特徵外，該研究的結果

也發現利用AI進行語義分析來生成且適應不同變化的Web之服務組合是一個可

行的方向(Rodríguez等人，2015)。 

行為意圖(意向)是最常被研究者用來分析選擇行為的變數，隨著 AI 技術的

飛速發展，機器人旅館的概念正逐漸進入實際的產業。近年來對於旅館產業在 AI

上的應用也逐漸受到注目，AI 的相關技術已經應用在許多實際的案例，如日本

的怪奇旅館就是一個有名的個案。有些學者的研究也說明了在 AI 應用在服務科

學中，其未來的發展趨勢是不可限量的(Lai，2018)。 

另一方面，儘管人工智能 AI 的應用帶來了高效率，低人工成本和新穎性，

但是機器人旅館的實際操作仍然面臨挑戰。學者 Zhang探討了 AI機器人酒店和

機器人設備的相關議題，該研究通過使用改進的 SERVQUAL 模型，包含有形，

可靠性，反應能力，保證和同理心的五個維度，並以北京的消費者為研究對象，

研究發現教育程度，態度和收入水平對機器人旅館中的期望有顯著影響，回歸分

析的結果顯示有形和反應性期望顯著且積極地促進了一般用戶對機器人旅館的

期望的增加(Zhang 與 Qi，2019)。 

多數學者均認為服務品質是滿意度的前置反應(Bolton et al., 1991; Anderson 

et al., 1993)並有正相關(Stank et al., 1999; Bitner, 1990)。Zeithaml et al. (1988)指出

服務品質會對行為意圖產生正向的影響。 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

54 

 

2.3滿意度與服務價值 

Kassim 與 Abdullah (2010)探討電子商務中消費者知覺服務品質、滿意度、

信任和忠誠度之間的關係，其中服務品質分為易用性、網站設計、回應性和客製

化，研究結果發現滿意度對信任有顯著的影響，在口碑行銷下 (Word of Mouth, 

WOM)滿意度與信任對忠誠度有重大的影響。Zavareh, (2012)參酌 E-SERVQUAL

量表構建網路銀行的服務品質，探討各構面對線上消費者滿意程度的影響，並以

有效和可靠的服務、履行、安全與信任、網站美感、回應與聯繫和易用性等夠面

建構銀行網路服務品質，經回歸分析顯示，網站服務品質與線上消費者的滿意度

有正向高度關係，其中安全與信任、網站美感和易用性對線上滿意度有較大的正

向影響。Pearson et al., (2012)檢測網站服務品質和資訊品值對知覺價值的影響，

再利用這三個構面探討其對消費者線上忠誠度的影響關係。結果顯示網站服務品

質比資訊品質更顯著地影響知覺價值，而網站服務品質和資訊品質皆會影響忠誠

度意向 (Loyalty Intentions)。 

Teng 等人針對影響高校電子學習繼續的因素針對文獻進行了系統的回顧，

並發現大多數研究報告了滿意度在調解 11 個因素與用戶決定之間的關係中的重

要作用。該研究建議如果要學生和教師的使用者繼續使用它們，必須對高等教育

機構提供的電子學習系統持續滿意。該研究以模糊決策試驗和評估實驗室

（DEMATEL）方法用於通過訪談調查分析從 9 名教員和 38 名學生那裡收集的

數據，結果得出了五個核心因素-信息質量，任務-技術適合性，系統質量，效用

價值，和有用性–影響用戶的電子學習持續滿意度(Teng，2017)。 

有關 AI 的服務價值方面，人工智慧通過執行各種任務來重塑服務，雖然這

構成了創新的主要來源，但卻也威脅著人類的工作。Huang 等人開發了 AI 替代

工作的理論來解決這種雙重影響，該理論認為服務任務所需的四種智能-機械的、

分析的、直觀的和同理心的等四種，並提出了公司在人與機器之間決定完成這些

任務的決策方式。人工智能正在以可預測的順序發展，其中機械主要位於分析之

前，分析主要位於直觀之前，而直觀主要位於移情智能。AI 首先替換了某些服

務工作的任務，這是一個被視為擴充的過渡階段，然後在有能力接管所有工作任

務時逐步取代人工，也就是說 AI任務替換從低智能到高智能的發展導致了智能
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對服務員工的相對重要性隨時間的變化，該研究的一個重要含義是，隨著 AI 承

擔更多的分析任務，分析技能將變得不那麼重要，這對服務員工而言，賦予“更

軟”的直觀和善解人意的技能更加重要。最終，人工智能將甚至能夠執行直觀和

善解人意的任務，這將實現創新的人機集成方式來提供服務，但也會給人類就業

帶來根本性威脅(Huang 等人，2018)。 

三、資料收集與分析 

本研究的調查對象以南華大學管理學院的學生為發放對象，抽樣的方法是屬

於便利抽樣法進行。問卷的發放期間是 2019 年 10月 1日～2019 年 11 月 20日，

共計 51 天，合計發放問卷 250份，回收有效問卷 216份，有效回收率為 86.5%。

本文將會使用到敘述性統計分析、卡方檢定、ANOVA 多變量分析、因素分析、

信度與效度分析、結構方程模型分析、等量化統計分析技術。 

在回收的 199 份樣本中，男生比例為 50.3%，女生的比例為 49.7%；在居住

地點方面，北部的樣本為 25.1%、中部則是 30.2%，至於南部與東部的樣本則分

別為 40.2%與 4.5%。此外，有 2 年以上使用語音助理經驗的比例為 2.5%，有 1

～2年年經驗的比例為 27.1%，半年～1年使用經驗的比例最高，達到 35.7%、而

僅有半年以內使用經驗的比例則有 34.7%。而在使用語音助理的類型方面，統計

分析的結果顯示「問時間」的比例最高，為 48.7%，其次則是「問天氣」，比例為

22.6%，至於「聽音樂」與「找資料」的比例都是 9%，使用行事曆的比例則是 3%。 

而在語音助理的品牌方面，apple 與 google 相當接近，其比例分別是 30.2%

與 29.1%，小米的小愛同學也有高達 27.6%的比例，至於百度所推出的小度以及

阿里巴巴的產品天貓精靈，在本研究樣本的比例最低，只有 7.0%與 6.0%，推測

其原因應該是與臺灣沒有代理商進行銷售的緣故。曾經有使用過智慧音箱經驗的

比例為 62.8%，沒有使用過的比例則為 37.2%。而在可以接受的智慧音箱價格方

面，1500元是最多受訪者表示可以接受的智慧音箱價格上限，其比例高達31.7%，

此外，有 11.6%的受訪者表示超過 800元以上就不考慮購買，而價格上限最高可

以接受到 2500元台幣的比例有 28.6%，接近三成，而有 11.1%的人表示 2000元

是價格上限，另有 17.1%的受訪者表示 1000 元以上就不考慮購買智慧音箱。 
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表 1 手機品牌與語音助理品牌 

手機品牌 次數 比例 語音助理品牌 次數 比例 

華為 16 8.0% Google 58 29.1% 

蘋果 77 38.7% Apple 60 30.2% 

三星 39 19.6% 小米 55 27.6% 

小米 32 16.1% 小度 14 7.0% 

其他 35 17.6% 天貓 12 6.0% 

至於在智慧音箱的考慮購買品牌方面，百度音箱的購買機會最高，達到

47.2%，會有這麼高的原因可能是受訪者在填寫問卷前都有在課堂上，由授課教

師先示範所有品牌的智慧音箱的應用實際情況，而小度音箱在喚醒的反應上最為

靈敏所造成的現象。而 amazon 與 apple 的智慧音箱比例分佔第二名與第三名，

其比例分別是 13.6%與 12.1%，至於 google 的智慧音箱選擇比例則有 8.5%，華

碩與其他品牌的智慧音箱的被選擇機會分別是 4.0%與 3.0%，相關詳細統計數據

資料請參考表 2的說明。 

表 2 可接受價格與智慧音箱選擇 

可接受價格 次數 比例 智慧音箱品牌 次數 比例 

800元以上 23 11.6% Google 17 8.5% 

1000元以上 34 17.1% Apple 24 12.1% 

1500元以上 63 31.7% 小米 23 11.6% 

2000元以上 22 11.1% 百度 94 47.2% 

2500元以上 57 28.6% amazon 27 13.6% 

- - - 華碩 8 4.0% 

- - - 其他 6 3.0% 

現在有越來越多的語音助理被應用到電子商務的購物環節，如阿里巴巴的店

小蜜，以及淘寶所開發的天貓精靈等，都是藉由自然語言處理技術來協助人們在

網路購物時，多一個協助的管道讓購物更為順暢。因此本研究在詢問受訪者希望

人工智慧的聊天機器人可以協助你在購物的那個環節時，最多人選擇「貨物追蹤」，

其比例為 31.7%，其次則是「完成結帳」，其比例為 29.6%，兩者合計已經超過

六成，至於「選擇商品」以及「售後服務」的比例則分別為 24.1%與 14.6%，相

關統計資料請參考表 3所示。 
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表 3 購物環節分析 

購物環節 次數 比例 購物環節 次數 比例 

選擇商品 48 24.1% 貨物追蹤 63 31.7% 

完成結帳 59 29.6% 售後服務 29 14.6% 

底下我們整理出幾個受訪者使用聊天機器人的一些問題與其看法： 

1. 在擔心個人資料方面，僅有 10.6%的受訪者表示不會擔心個資的問題，

而有 89.4%比例的受訪者表示當他使用聊天機器人時，會擔心個人資料

安全的問題，比例相當高。 

2. 在有關聊天機器人是否可以協助大學生在上課時進行協同教學的看法

時，有 71.4%的受訪者表示在某些情況下會有，也有 28.6%的受訪者表

示聊天機器人一定會在協同教學上扮演一部份的功能。值得注意的是，

沒有任何一個受訪者否定聊天機器人在協同教學上可能扮演某種角色

的可能，這說明聊天機器人在協同教學上的潛力。 

3. 若詢問受訪者：「當你設定手機的每週使用時間後，萬一你的使用時間

超過你原本的設定時，聊天機器人根據你的設定主動不讓你使用手機時，

你的看法是？」，有超過三成的受訪者表示可以接受，因為那是我自己

的設定，其比例為 32.7%，但是絕大部分的受訪者表示「只要提醒我就

好，要不要繼續用由我決定」，其比例為有 67.3%。這樣的分析結果顯

示人們的理想與實際的狀態，常有可能處於相互矛盾的現象，而當 AI

介入這樣的現象時，多數人可能不會接受。 

四、結構方程模型分析 

本研究以 LISREL統計分析軟體進行研究模型的結構方方程模型參數校估，

由於本文建構兩個模型進行分析，這兩個模型分析的結果分別詳如圖 1所示。由

圖 1 可以知道模型除了「H1：聊天機器人的服務品質會正向影響聊天機器人的

行為意向」的假設路徑不成立，其他各變數間的假設關係均獲得證實，所有變數

之間的因果關係皆顯著的存在，因素負荷量的 t 檢定可檢視潛伏變數能否充分表

現顯現變數所要傳達的概念，潛在變數間的相關係數亦可透過 t 檢定來判斷其是

否明顯存在關聯性。 
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服務品質

知覺價值

行為意向

0.12

0.84

0.12

0.64

BI1

BI2

BI3

AT1 AT2 AT3

PU1

PU2

PU3

滿意度
0.15

PU3

SA1 SA2 SA3

 

圖 1 SEM模式結構示意圖 

由圖 1得知各變數間關係的 t 檢定，其數值均大於 1.96，表示各變數間的關

係均達到統計水準。 

本研究在第 4.1 節所建構的研究假設得驗證結果如下： 

H1：AI教材的服務品質會正向影響 AI教材的行為意向(不成立) 

H2：AI教材的服務品質會正向影響 AI教材的知覺價值(成立) 

H3：AI教材的服務品質會正向影響 AI教材的滿意度(成立) 

H4：AI教材的滿意度會正向影響 AI教材的知覺價值 (成立) 

H5：AI教材的知覺價值會正向影響 AI教材的行為意向(成立) 

H6：AI教材的滿意度會正向影響 AI教材的行為意向(成立) 

根據結構方程分析的結果進一步可以知道，變數間除了上述的直接相關外，

有些變數間也會有間接的影響，也就是所謂的間接效果，底下整理間接效果的結

果： 

1. AI教材的服務品質會經由滿意度構面對行為意向有間接影響 

2. AI教材的服務品質會經由知覺價值構面對行為意向有間接影響 

由結構方程模型各項配適度指標分析結果知道 χ2值為 151.06、自由度為 59、

χ2/df值為 2.56、NFI 值為 0.91、NNFI值為 0.92、CFI值為 0.94、GFI值為 0.89、

PNFI值為 0.58、CN 值為 111.21、RMR 值為 0.083、SRMR 值為 0.068，這些配

適度指標均大致符合文獻上的一般要求標準水準。 
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表 4說明以結構方程模型中各變數對行為意向的直接與間接效果分析結果，

對於大學生使用行為意向會有直接影響的變數有兩個，分別是滿意度與知覺價值，

影響行為意向直接效果係數最高的是知覺價值，其係數為 0.64，其次則是滿意度，

其係數為 0.15。對於行為意向具有間接效果的變數是服務品質，其影響路徑分別

是經過滿意度與知覺價值來對行為意向有間接影響，其間接影響的係數分別是

0.126以及 0.077，因此想要影響大學生對行為意向最有效的直接變數便是知覺價

值。表 4說明模型中所有直接效果與間接效果的路徑分析與其影響系數，由分析

的結果可以知道知覺價值是對行為意向影響最重要的變數。 

表 4 結構方程模型直接與間接效果分析 

變數 I 變數 J 直接效果 間接效果 總效果 

滿意度 行為意向 0.15 - 0.15 

知覺價值 行為意向 0.64 - 0.64 

服務品質 

滿意度 - 
0.126 

（0.84╳0.15） 

0.268 知覺價值 - 
0.077 

（0.12╳0.64） 

滿意度→知覺價值 - 

0.065（0.84╳

0.12╳0.64） 

五、聯合分析 

聯合分析法的基本假設為聯合分析中的一項基本前提假設，是受測者透過構

成受測體的多個屬性 (Attributes)組合來從事其知覺及偏好上的判斷；亦即受測

者對某一受測體的偏好可以分解成各該受測體的多個屬性的偏好分數 

(Preference Scores)，或屬性效用值。 

聯合分析法通常包含下列幾個步驟： 

1. 確定產品屬性與屬性效用範圍：聯合分析首先要對服務的屬性做出識別。

這些屬性與屬性效用值必須是顯著影響消費者購買的因素，一個典型的



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

60 

 

聯合分析包含 4－6 個顯著因素。確定了屬性之後，還需確定這些屬性

恰當的效用範圍。屬性與屬性效用範圍的個數決定了分析過程中要進行

估計的參數的個數。 

2. 產品模擬：聯合分析將產品的所有屬性與屬性效用範圍透過交叉設計的

方法將這些屬性與屬性效用範圍進行組合，生成一系列虛擬產品。在實

際應用中，通常每一種虛擬產品被分別描述在一卡片上。 

3. 數據收集：請受訪者對虛擬產品進行評價，通過評分、排序等方法調查

受訪者對虛擬產品的喜好、購買的可能性等。 

4. 計算屬性的效用：從收集的資訊中分離出消費者對每一屬性與屬性效用

值的偏好值，這些偏好值也就是該屬性的“效用”。 

5. 市場預測：利用效用值來預測消費者將如何在不同產品中做選擇，從而

決定應該採取的措施。 

依據聯合分析法之基礎定義，我們將模式分成與 AI 教材(智慧音箱)之溝通

方式、AI 教材(智慧音箱)呈現形象與當 AI 教材(智慧音箱)無法達到預期水準之

補救措施三大服務屬性，之後本研究以三個服務屬性來進行規劃，探討以 AI 教

材(智慧音箱)來進行協同教學與學習，這三個服務屬性歸納為：「造型」、「溝

通」以及「補救」等三個，然後再根據不同的服務屬性定義其模式，這三個 AI教

材(智慧音箱)的服務屬性詳如表 5所示。 

表 5 AI教材(智慧音箱)協同教學的服務屬性 

由表 5可知本研究所建立受測體整體輪廓問卷有三大重要屬性，利用此三大

屬性，結合智能客服之基礎定義與科技之運用，針對不同的屬性再設計出不同的

水準，說明如下： 

1. 有關 AI 教材(智慧音箱)的溝通有兩個水準，分別是「單純語音」以及

「語音＋螢幕互動」等兩種 

2. 有關 AI教材(智慧音箱)的造型有兩個水準，分別是「植物造型」、「真人

屬性 模式 

造型(A) AI 教材(智慧音箱)的造型 

溝通(B) AI 教材(智慧音箱)的溝通方式 

補救(C) 當 AI 教材(智慧音箱)的無達到預期水準之補救措施 
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造型」、「普通機器」以及「卡通造型」等四種 

3. 有關 AI教材(智慧音箱)的補救有兩個水準，分別是「由 AI道歉」以及

「由老師進行補充」等兩種 

本研究之問卷採整體輪廓法進行資料蒐集，每種 AI 教材(智慧音箱)的各自

屬性有不同的效用水準，有些屬性有 2個水準，有些屬性有 4個水準，故其受測

體總數應有 2×4×2=16 個。但受測體過多會超過受測者的負荷，受測者可能因此

無法準確的排序或計分，所以利用 SPSS 所提供的聯合分析程式中的直交排列

後，可將受測體的數目縮減為 8 個。 

聯合分析法中決定受測體衡量尺度最常被應用的是排序法(rating)與評值法

(ranking)，在眾多內容相似的卡片中要受測者打分數，很容易產生混淆的狀況，

所以本研究採用排序法，受測者只要將八張卡片排序，而順位一為受訪者最喜歡

的組合，順位八則為受訪者最不喜歡的組合。本研究決定受測體的呈現方式本研

究有許多屬性較不易採用圖片或動畫形式表示，因此將受測體設計成卡片運用短

文敘述的方式詳列在問卷上，有關 AI 教材(智慧音箱)在課堂協同教學的問卷設

計方面，相關問卷卡片如圖 2所示。 

卡片 1  

使用屬性： 單純語音 

形象屬性： 真人造型 

補救屬性： 由老師進行補充 

圖 2 AI教材(智慧音箱)問卷卡片 

表 6說明 AI教材(智慧音箱)的聯合分析結果所示，由表 4.28 可知，以全體

受測者對 AI 教材(智慧音箱)進行協同教學時最重視的屬性為「補救構面」，

其次為「形象構面」，「使用構面」則居於末端，其重要性權重最高為 56.94%，

其次為 28.81%，最低為 14.25%。 
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表 6  AI 教材(智慧音箱)的聯合分析結果 

屬性 重要性權重 水準 成分效用值 排序 

使用構面 14.25% 
單純語音 -.089 2 

語音＋螢幕互動 .089 1 

形象構面 28.81% 

植物造型 .010 2 

真人造型 -.050 4 

普通機器 .033 1 

卡通造型 .008 3 

補救構面 56.94% 
由 AI 道歉 -.101 2 

由老師進行補充 .101 1 

根據各服務屬性水準之成份效用值分別分析不同構面的水準，在使用構

面方面，「語音＋螢幕互動」為最佳水準，而「單純語音」則屬最低偏好水準；

在補救構面方面，「由老師進行補充」是最重要的，其次為「由 AI 道歉」；至

於在造型構面方面，「普通機器」為最佳水準，而「真人造型」則屬最低偏好水

準，「植物造型」以及「卡通造型」的部分則分屬第二名與第三名。 

根據上述產品水準組合出八組 1 至 8 的不同卡片組合，這些組合表示 AI 教

材(智慧音箱)在協同教學的不同可能情境，依照其每個屬性水準之成份效用值計

算出各卡片之總效用值，總效用值越大代表此組卡片組合最受受訪者歡迎，相

關 AI教材(智慧音箱)不同組合的總效用值計算如表 7所示。 

根據表 7的統計結果顯示，全體受測者之八組卡片總效用值，由此可以得知

這八組當中的最佳組合及其二、三名的次佳組合，前三名的組合分別是： 

1. 最佳組合為「語音＋螢幕互動」、「卡通造型」、「由老師進行補充 」 ， 

總 效 用 值 為 0.072。 

2. 次佳組合為「語音＋螢幕互動」、「真人造型」、「由老師進行補充 」，

總 效 用 值 為 0.056。 

3. 第三順位組合為「單純語音」、「植物造型」、「由老師進行補充 」，

總 效 用 值 為 0.047。 

在這八張不同的卡片組合當中，全體受測者的觀點以「補救構面」為最優先

考量的屬性，屬性重要性權重為 56.94%，且由補救構面之屬性水準當中可得知

「由老師進行補充」的成份效用值為 0.101 佔為最高，這也顯示學生在使用 AI

教材(智慧音箱)進行協同教學與學習時，會以由老師進行補充作為優先考量。  
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表 7 AI教材(智慧音箱)協同教學組合總效用值 

卡片 使用策略 形象策略 補救策略 總效用值 

5 語音＋螢幕互動 卡通造型 由老師進行補充 0.072 

4 語音＋螢幕互動 真人造型 由老師進行補充 0.056 

2 單純語音 植物造型 由老師進行補充 0.048 

8 單純語音 卡通造型 由老師進行補充 0.047 

7 語音＋螢幕互動 普通機器 由 AI 道歉 -0.035 

3 語音＋螢幕互動 植物造型 由 AI 道歉 -0.042 

6 單純語音 普通機器 由 AI 道歉 -0.061 

1 單純語音 真人造型 由 AI 道歉 -0.085 

其次為考量「形象構面」，屬性重要性權重為 28.81%，且由形象構面之屬性

水準當中可得「普通機器」的成份效用值為 0.033佔為最高，這也顯示學生在使

用策略方面，普通機器為其較喜歡之行銷方式。   

最後我們來說明與分析的屬性為「使用構面」，其屬性重要性權重為 14.25%，

且由使用構面之屬性水準當中可得「語音＋螢幕互動」的成份效用值為 0.089佔

為最高，由此點可以得知學生在使用構面方面，語音＋螢幕互動是他們較喜歡之

使用策略。綜合上述，全體受測者之八張不同卡片組合之聯合分析的結果，得到

了受訪者對AI教材(智慧音箱)對於協同教學的屬性偏好順序分別為「補救構面」

>「形象構面」>「使用構面」，從屬性下各水準成份效用值可衡量出各卡片組合

的總效用值，最佳組合為「語音＋螢幕互動」、「卡通造型」、「由老師進行補

充 」 ， 總 效 用 值 為 0.072。  

六、結論與建議 

大學是高等教育最重要的一環，也是許多人最後一個學位的唸書場域，一般

人多半在唸完大學後便會進入職場工作，因此有關高等教育的出版，實有必要與

最新技術獲影響未來深遠的技術進行連結，例如以自然語言處理為基礎的智慧音

箱便是一個應用案例。因此思考大學出版社如何應用人工智慧相關技術，針對大



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

64 

 

學課程所需的教科書出版品，進一步提供以 AI 為基礎的教學輔助工具，將會對

未來的大學教學場域與出版趨勢具有深遠的影響。底下說明幾個統計分析的結論

與發現： 

1. 語音助理的品牌方面，喜歡 apple 與 google 相當接近，其比例分別是

30.2%與 29.1%，小米的小愛同學也有高達 27.6%的比例。 

2. 在詢問受訪者希望人工智慧的聊天機器人可以協助你在購物的那個環

節時，最多人選擇「貨物追蹤」，其比例為 31.7%，其次則是「完成結

帳」，其比例為 29.6%。 

3. 有 89.4%比例的受訪者表示當他使用聊天機器人時，會擔心個人資料安

全的問題。 

4. 有關聊天機器人是否可以協助大學生在上課時進行協同教學的看法時，

有 71.4%的受訪者表示在某些情況下會有。 

5. 智慧型音箱造型的分析結果顯示「一般喇叭的形狀」的選擇機會最高，

其比例為 29.6%，其次為「卡通的造型」，其比例為 22.6%，而「植物的

造型」的選擇機會是第三名，其比例為 20.1%。 

6. 女生相對於男生而言，比較喜歡「Google」品牌的智慧音箱，而男生相

對於女生而言則比較喜歡「Apple」以及「小米」品牌的智慧音箱。 

7. 相對於女生而言，男生的樣本表示「需要 AI 人性化需求，因為這樣比

較有人性」的比例高達 85.5%。 

有關使用 AI教材(智慧音箱)進行協同教學時的聯合分析方面，研究結果顯

示最重視的屬性為「補救構面」，其次為「形象構面」，「使用構面」則居於

末端，其重要性權重最高為 56.94%，其次為 28.81%，最低為 14.25%。根據

結構方程模型的分析結果顯示，不論是模型 A 或是模型 B，都可以發現本研究

所收集的樣本，無法支持「服務品質」對「行為意向」具有直接影響的效果，但

是具有間接影響的效果。此外大學生對 AI 教材(智慧音箱)進行協同教學與學習

的使用行為意向會有直接影響的變數有兩個，而影響行為意向最高的變數是知覺

價值。 

AI應用是未來各種不同類型產業發展的重要議題，在 AI架構下的行銷將產

生一個全新的 4P：人、成效、步驟、預測，而人與人工智慧如何經由協同合作來
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共同詮釋新的 4P 將會是一個值得探討的議題，可惜以往文獻對於有關人機合作

的研究較為缺乏。隨著自然語言處理技術在各領域的應用越加普及，其所衍生的

服務型態也將日益多元，未來，人與 AI的關係將會是「共生」，人類與機器「可

以」同時也「必須」緊密的共同合作來完成許多服務工作。本研究是以大學生使

用以自然語言處理為核心技術的相關 AI 教材的學習場域之學習行為為分析重點，

並對於人與 AI共生的議題進行初探，研究的結果期能讓我們分析影響人與 AI共

同合作的重要變數與其他衍生出的管理課題，相關研究結果也可提供高等教育出

版社進行以 AI 技術為技術的教材開發之參考依據。後續研究者可以根據不同的

理論進行模型的構建欲分析，或進一步分析學生與 AI 教材(智慧音箱)在大學教

學領域的學習風險等議題的研究。 
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