
管理科學研究 Vol.3, No.2, 2006 第 75-86頁 
 

 - 75 -

應用模糊語意法找尋協同式篩選系統最近鄰居之研究 

Searching the Nearest Neighbor in Collaborative Filtering Systems using the Fuzzy 
Linguistic Analysis 

李來錫1   蔡耀德2 

(Received: Aug. 14, 2006；First Revision: Nov. 1, 2006；Accepted: Nov. 20, 2006) 

 
摘要 

協同式篩選系統是目前常用的資訊篩選方法之一，此系統會根據有相同興趣的成員

的資訊作為推薦參考項目。此系統必須辨識相近的使用者，即找出最近鄰居，因此如何

有效進行最近鄰居的挑選，是協同式篩選系統的首要課題。本研究目的在以模糊語意法

進行協同式篩選系統之最近鄰居的尋找工作。在尋求最近鄰居的做法上，首先在篩選系

統設置資訊涉入問卷，並要求每位新進使用人進行填寫，以收集所有使用者對於系統提

供資訊的涉入狀況。一旦有目標使用人欲進行最似鄰居的挑選時，系統首先以模糊語意

法找出目標使用人與鄰居間的感受，再進行兩者間的離異度計算。最後，本研究以實例

進行最近鄰居的挑選，並順利找出最近鄰居。研究結果顯示，模糊語意法可以提供較細

緻最近鄰居挑選程序，並獲得良好的成效。 
 
關鍵詞：模糊語意、協同式篩選系統、最近鄰居 
 

Abstract 
Finding the nearest neighbor becomes the main topic for designing the collaborative 

filtering system. This study is aim to search the nearest neighbor in collaborative filtering 
systems using the fuzzy linguistic analysis. In the beginning of the filtering system a 
questionnaire of information involvement is set to collect data for new users. Then the fuzzy 
linguistic analysis is used to analysis the difference of apprehension among users in the 
questionnaire. Additionally, a difference index between two users is then calculated as the 
comparison base for searching the nearest neighbor. An example is used to illustrate the 
procedure of the method and show the possibility for searching the nearest neighbor.  
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1. 緒論 
隨著網際網路(internet)的快速發展，使用者在虛擬的網路空間(cyberspace)中彼此共

享資訊或透過相關工具取得所需資訊。然而，網路科技資訊的供給量已經超過任何一個

人所能消化的範圍，因此，如何幫助使用者節省時間在搜尋所需資訊上的議題漸漸受到

重視。資訊篩選系統(filtering system)的產生可以改善資訊超載的情形。這類型篩選系統
又可分為以內容導向式的資訊篩選系統(content-based filtering system)以及協同式資訊篩
選系統(collaborative filtering system)兩大類。內容導向篩選系統可以收集並分析使用者
在系統上的使用習慣及偏好，進而自動篩選出適合的資訊給使用者。另外，協同式篩選

系統會根據有相同興趣的群體成員所擷取過的資訊作為推薦參考項目，而此方式的系統

必須辨識相近的使用者，即找出最近鄰居，如何有效而快速地為使用者進行與鄰居的相

似度辨識，是協同式篩選系統的首要課題。 
在進行相似度的辨識上，協同式篩選系統必須收集所有使用者的相關使用資料，資

料來源又可分為顯性回饋(explicit feedback)及隱性回饋(implicit feedback)資料兩種。顯性
回饋資料為透過使用者明顯表達而建置的回饋資料，例如要求使用者輸入問卷資料、讓

使用者對推薦項目進行評分等，此方式可藉由較少的資料量來取得直接而正確的使用者

回饋訊息；隱性回饋資料則是由資訊系統收集使用者行為的各種資料再進行萃取，例如

收集使用者的閱覽時間或使用者喜愛的文章等資料，再依據各種行為模式進行推論使用

者可能的偏好。有鑑於顯性回饋較易取得使用者資料的特性，因此本研究採用顯性回饋

來取得使用者資訊，並以此為依據當作使用者相似度辨識的基礎。 
就受訪者而言，以個人口語(語意性措辭)表達對事物的態度，事實上是最直接且最

容易，因此可運用於篩選系統中協助各使用者找尋偏好的近似鄰居，不僅能提高分群的

準確率，更能有效縮短使用者興趣偏好比對上所耗費的時間。因此，為了更精確瞭解使

用者資料，本研究將在協同式篩選系統上結合模糊語意分析法 (fuzzy linguistic 
analysis)，以提供較細緻的最近鄰居挑選機制，並增加評估最近鄰居的準確度。 

 
2. 文獻探討 
本研究主要運用模糊語意分析法於協同式篩選系統中，以協助使用者找尋其最近鄰

居。以下針對模糊語意分析法、協同式篩選系統及最近鄰居法三個部份，依序作相關的

文獻探討。 
 
2.1 模糊語意分析法 

人類的思維及複雜的自然語言中都存在著不確定性，而且受訪者的認知型態也是不

盡相同，在面對問卷的語意性措辭的感受上亦是模糊的，不適合用單一化的數值加以表

達。因此，Zadeh(1973)認為運用模糊理論(fuzzy theory)操作不確定問題是相對較好的工
具。而語意方法論(linguistic approach)與相關的模糊邏輯也經常以模糊理論為發展的基
礎(Zadeh,1975)，受訪者以語意性措辭如：非常不同意、不同意、普通、同意與非常同
意，對問題表達認知程度，而模糊語意(fuzzy linguistic)能更進一步衡量受訪者對該語意
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性措辭，以語意區間評估感受上的強度。對不同的受訪者而言，個人認知的感受強度會

有所不同，因此應用模糊理論以可重疊區間值的形式，具有連續性與不等長的語意區

間，較符合實際狀況且能獲得較精確的結果。 
在模糊語意的研究中，Bonissone(1980)曾提出如何在相關的語意中將語意措辭轉換

成模糊集合，以及模糊數的演算方法。Chen and Hwang(1992)則提出一個應用模糊理論，
將語意性措辭模糊數(fuzzy number)轉換為明確數值(crisp number)。模糊語意運用在李克
特量表上的作法，稱之為模糊語意問卷(fuzzy linguistic scale)，其目的在於能完整地保留
受訪者對於語意性措辭的真實想法與意見，而其優點在於語意區間的模糊資料可用語意

性措辭來表示，降低模糊問卷填答時的困難度。 
 
2.2 協同式篩選系統 
由於網際網路及資訊數位化快速發展的影響，數位資訊量在網路上已無法估算，使

用者往往得投入大量的時間去取得所需的資訊。因此，Resnick and Varian(1997)提出了
協同式篩選技術以透過別人的篩選來產生決策，Herlocker, et al. (2000)認為協同式篩選
系統的定義，是經由連接與個人具有相同興趣的使用者來預測使用者對一樣項目或資訊

的喜好程度；Roh, et al.(2003)也解釋協同式篩選是一種知識分享的技術，Sarwar, et 
al.(1998)更認為篩選系統適合用統計及知識探索的技術以解決項目或資訊篩選的問題。
協同式篩選的主要工作在使用者資料不足的情況下，能正確的推測其偏好或未知的興

趣，並快速的篩選資訊給使用者。但由於現行的許多篩選系統其篩選的產生過程不夠透

明，使用者無法得知篩選的依據。因此 Herlocker, et al.(2000)認為要讓使用者信服系統
的篩選結果，則必須讓使用者看見篩選背後的推理機制。 
良好的篩選系統需要精確的推理及預測，因此許多學者提出協同式篩選系統演算

法，以改善使用者分群及預測篩選的資訊，例如 Lee, et al.(2003)考慮到應用在網站上的
協同式篩選系統必須有效及自動的分類群體，並且要篩選高品質的資訊給具有相似興趣

的使用者，因而建構出一個運用模糊理論(fuzzy)來產生篩選結果的協同式篩選系統；Li, 
et al.(2005)則以多樣性的興趣(multiple-interests)及多樣性的滿足(multiple-content)的觀點
設計協同式篩選系統，以彌補協同篩選系統精確度不足的問題。然而，資訊篩選的準確

度與回應的速度往往難以同時兼俱，為了改善此問題，Roh, et al.(2003)結合了協同式篩
選演算法與機器學習方法，設計一個兼俱品質與速度的篩選系統，結果確時增加準確度

並減少運算時間。 
協同式篩選在實務的運用上也有許多案例，如 Cohen and Fan(2000)將協同式篩選演

算法結合網頁搜尋引擎，列出相關偏好的網站篩選給使用者； Hayes and 
Cunningham(2004)曾提出一個自動化的協同式篩選系統 (automated collaborative 
filtering)，運用線上及時(real-time)的方式擷取使用者所喜愛的音樂類型，並篩選新的音
樂給使用者；Lee, et al. (2005)也曾經使用迴歸模型於協同式系統上，分析使用者購物籃
資料以達到更精確的分類及預測；Schafer, et al.(1999)認為協同式篩選能為電子商務網站
帶來更多的商業價值，例如：Amazon、eBay⋯等等。Amazon專注將協同式篩選系統運
用於書藉與顧客等資料的分析，藉由書籍的購買人數資料加以分析，以推薦作者之最新
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著作給特定顧客；eBay 則買賣雙方之評比與信用度資料，經篩選後推薦給其他買家作
為參考。 

 
2.3 最近鄰居 

在所有的使用者資料中，找尋與目標個體最相近的一個，此即為最近鄰居的挑選工

作。在最近鄰居的挑選方法上，常以歐基里德距離公式(1)計算出兩者間的距離(Ku, et al., 
2005)，再找出兩兩間距離最短者做為目標個體的最近鄰居，歐式的距離 D(x,y)的計算為 

D(X,Y) = ∑
=

−
n

i
ii yx

1

2)( ， (1) 

n=空間維度大小， 
xi =使用者 x於第 i項問題的記錄值， 
yi =使用者 y於第 i項問題的記錄值。 

 
最近鄰居的找尋常被運用在不同領域中，如知識發掘(knowledge discovery)、資料探

勘(data mining)、圖像(pattern)的辨識及機器學習(machine learning)等議題(ARYA,1998)。
最近鄰居的挑選速度常受限於資料的大小，當資料多且考慮挑選的準確性時，最近鄰居

的挑選可能會耗費相當多的時間。因此，最近鄰居的研究大部份在改良其演算方法，以

提高找尋最近鄰居的準確性與速度。在實務上如 Sarwar, et al.(2000)提出以最近鄰居演算
法結合協同式篩選系統，改進在電子商務網站上資訊篩選的品質；Jensen, et al.(2003)也
曾提出以最近鄰居演算法協助使用者，在公路網路(road networks)行進中可查詢目標位
置的系統，本文則將以模糊語意法增加最近鄰居挑選的語意完整度。 

 
3. 研究方法  
本研究以「終極網頁寫作研究班」網頁製作之電子報網站為例，運用模糊語意分析

法找尋目標使用者的「最近鄰居」。本文的研究架構主要分為三個主要階段，1.資料收集 
2.離異度計算 3.找尋最近鄰居。相關步驟整理如圖 1所示，並逐步說明如下。 

 
 
 
 
 
 

 

圖 1 研究流程圖 

3.1 資料收集階段 
資料收集階段主要的工作是收集使用者對於主題的涉入(involvement)程度資料，收

1.資料收集 

模糊語意問卷設計

2.離異度計算 

感受差距之測量

離異度之計算 

最近鄰居之評選 

3.找尋最近鄰居 

問卷資料收集 
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集的方法是以線上網路問卷的方式，在使用者初次進入篩選系統時即進行問卷調查，以

收集各使用者對於主體的涉入資料。 
在問卷設計主要的題目為針對資訊內容之涉入量表，再於每一涉入問題選項中加入

語意測量區間量表，如表 1所示。涉入量表係參考 Zaichkowsky(1994)的十題涉入問題，
採李克特五點量表設計。由於本文是採取顯性回饋來收集使用者的資料，為降低使用者

的拒答率，因此必需使問卷題項越少越好。本文採取 Zaichkowsky(1994)的涉入問卷主
要的原因，不僅在於此量表在涉入議題的探討上已相當具代表性，同時其量表僅有十

題，也可達到題數少的目標。在語意測量部份，則於每個涉入問題之五點量表下各有三

個格位的區間分數，區間分數是一組介於 0與 1之間的模糊數，第一格之分數代表填答
人對於該選項最低的認知強度，第三格分數則為填答人對該選項的最高認知強度，第二

格分數則代表填答人對此選項的平均認知強度。例如，若有一位使用者在「非常不同意」

這個選項下的區間分數填寫成(0,0.1,0.2)，則代表該使用人對於該「非常不同意」選項的
認同強度只有 0到 0.2之間，而認知強度其中間值是 0.1，因此對於此選項的語意上，該
使用人的認知是相對較弱的。 

問卷設計完成後即將問卷置於電子資訊推薦系統中，並於每位新進使用者進入該系

統時即填寫此一線上問卷，並將填寫後資料建置於資料庫中。 
 

表 1 語意測量區間量表 
1. 電子報提供網頁製作資訊對您而言是重要的 
感受程度： 1.非常不同意 2.不同意 3.普 通 4.同 意 5.非常同意 
語意區間：               
2. 電子報提供網頁製作資訊對您而言是相關的 
感受程度： 1.非常不同意 2.不同意 3.普 通 4.同 意 5.非常同意 
語意區間：               
3. 電子報提供網頁製作資訊對您而言是有義意的 
感受程度： 1.非常不同意 2.不同意 3.普 通 4.同 意 5.非常同意 
語意區間：               
4. 電子報提供網頁製作資訊對您而言是有價值的 
感受程度： 1.非常不同意 2.不同意 3.普 通 4.同 意 5.非常同意 
語意區間：               
5. 電子報提供網頁製作資訊對您而言是生活上必要的 
感受程度： 1.非常不同意 2.不同意 3.普 通 4.同 意 5.非常同意 
語意區間：               
6. 電子報提供網頁製作相關資訊對您而言是您感興趣的 
感受程度： 1.非常不同意 2.不同意 3.普 通 4.同 意 5.非常同意 
語意區間：               
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表 1 語意測量區間量表(續) 
7. 電子報提供網頁製作相關資訊對您而言是不可缺乏的 
感受程度： 1.非常不同意 2.不同意 3.普 通 4.同 意 5.非常同意 
語意區間：               
8. 電子報提供網頁製作資訊對您而言是心動的 
感受程度： 1.非常不同意 2.不同意 3.普 通 4.同 意 5.非常同意 
語意區間：               
9. 電子報提供網頁製作資訊對您而言是值得擁有的 
感受程度： 1.非常不同意 2.不同意 3.普 通 4.同 意 5.非常同意 
語意區間：               
10. 電子報提供網頁製作資訊對您而言是想要得到的 
感受程度： 1.非常不同意 2.不同意 3.普 通 4.同 意 5.非常同意 
語意區間：               

 

3.2 離異度計算階段 

當有使用者進行資料查詢時，系統將進行最近鄰居的尋找。首先，系統將以各使用

者之十題涉入問卷資料做為比較基礎，進行離異度的計算，此階段又分為感受差距測量

與離異度計算兩個步驟。 
 

3.2.1 感受差距之測量 

首先要計算使用者兩兩之間對各問題感受的語意區間差距，即感受差距。感受差距

是以各別使用者對特定問卷題項所選的語意區間，分別計算使用者與使用者間各問題之

語意區間分數的差距。令使用者 x與 y對於問卷題項 i的模糊區間分別為(Lx, Mx, Rx)與
(Ly, My, Ry)，L、M與 R分別代表模糊區間之最低、平均與最高強度，則對於此題項 i，
x與 y的感受差距 fdi(x,y)為 (Lix, Mix, Rix) - (Liy, My, Riy) = (Lix – Riy , Mix – Miy , Rix – Liy) = (uiL , 
uiM, , µiR)，uiL、uiM與 µiR分別為使用者 x與 y對於題項 i感受差距之最低、平均與最高強
度值。感受差距的計算結果仍是一項模糊數，無法明確的表示其之間的差距值。因此，

必須再根據解模糊化方程式計算出明確的差距值 fd*i (x,y)： 
 
fd*i (x,y) =| iLiLiMLiR µµµµµ +−+− 3)]()[( |， 

 
(2) 

 
例如：使用者 A與使用者 B對於問題 1的語意區間分別為(0,0.1,0.2)與(0.8,0.9,1)，

對兩位使用者而言，問題 1的感受差距即是(0,0.1,0.2)-(0.8,0.9,1) =(-1,-0.8,-0.6)，再經由
解模糊化計算，fd*1(A,B) = |[(0.4)+(0.2)]/3-1 |= 0.8。所以，使用者 A與使用者 B對於問題
1 的感受差距值為 0.8。在計算出兩個使用者間的對於某題項的感受差距後，可依此方
法，依次將兩兩使用者在其餘題項的感受差距計算出來。 
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3.2.2 離異度計算 

兩個使用者的離異度計算，主要是計算兩者各題項間的意見差異，再加上感受差距

做為權重，使用者 x與 y的離異度 Sd*(x,y)為 

Sd*(x,y)  = ∑
=

−
n

i
yixiyxi rrfd

1

2
),( )(* ， 

 
(3) 

n=問卷題數， 
rxi =使用者 x於第 i項問題的記錄值，  
ryi =使用者 y於第 i項問題的記錄值， 
fd*i(x,y) =使用者 x與 y於第 i項問題的感受差距值。 
例如，表 2中使用者 A與 B的離異度經計算後為 5.76，以此類推，可得到使用者 A

與其它使用人的離異度，離異度越大，代表兩個使用者的使用習慣越不相似。 
 

表 2 離異度範例表 
 題 

1 
題

2
題

3
題

4
題

5
題

6
題

7
題

8
題

9
題 
10 

離異度 

使用者 A 1 4 3 2 5 3 5 1 5 3  
使用者 B 5 4 5 4 5 1 5 5 3 2  

fd*(A,B) 0.8 0 0.43 0.5 0.03 0.4 0.03 0.83 0.4 0.2 5.76 
 
3.3 找尋最近鄰居 

依照上階段離異度計算，系統可逐步計算出目標使用者與其他使用者間的離異度，

由於離異度與相似度呈反向關係，因此必須挑選離異度最小者做為目標使用者的最近鄰

居。 
 

4. 實証分析 
本文以模糊語意尋求最近鄰居，相關的運用於「終極網頁寫作研究班」網頁製作之

電子報網站上，以所屬之會員使用者為分析對象來進行比對分析的過程，從結果中找出

各會員使用者的最近鄰居。 
 

4.1 使用者資料收集 

使用者資料的收集是經由電子報網站之會員使用者，以線上問卷的方式填答有關評

估興趣偏好的模糊語意問卷。問卷經使用者填答確認後，記錄方式如表 3所示。在表 3
中記錄使用者共收集有 50人，編號從 U1到 U50，其中使用者 U1在問卷題項 1選擇 1(非
常不同意)，而其對題 1之語意措辭區間模糊數為 0至 0.2之間，中間值為 0.1，因此在
表 3中表示為 1(0,0.1,0.2)，其餘依次類推。 

問題 
使用者 
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表 3 使用者對各準則項目之語意區間模糊數記錄表 
問題 

使用者  
題1 題2 題3 題4 題5 

 U1  1(0,0.1,0.2) 4(0.7,0.8,0.9) 3(0.4,0.5,0.6) 2(0.2,0.3,0.4) 5(0.8,0.9,1) 
      

U50 3(0.3,0.4,0.5) 5(0.5,0.6,0.7) 1(0.8,0.9,1) 5(0.2,0.3,0.4) 3(0,0.1,0.2) 
       問題 
使用者  

題6 題7 題8 題9 題10 

 U1  3(0.4,0.5,0.6) 4(0.8,0.9,1) 5(0,0.1,0.2) 2(0.8,0.9,1) 1(0.4,0.5,0.6) 
      

U50 2(0.2,0.3,0.4) 3(0.3,0.4,0.5) 5(0.8,0.9,1) 2(0.2,0.3,0.4) 1(0,0.1,0.2) 

 

4.2 離異度計算 
如前所述，離異度的計算首先必須計算出其它使用人與目標使用者的感受差距，再

計算兩者的離異度。本文以編號 U1的使用者為目標使用人，並以 U2做為計算離異度的

範例，表 4首先計算使用者 U1與 U2問卷各題項的感受差距，其中以第一題的感受差距

最大(0.73)，代表兩者對於本題的認知有所差異。在計算兩者之感受差距後，再配合兩
位使用者 U1與 U2實際的選擇，進而求得兩者的離異度( 4.34)，列如表 5。 

 
表 4 U1及 U2使用者之感受差距值計算範例表 

 
U1 U2 

感受模糊距離 
fd(U1,U2) 

感受差距值

fd*(U1,U2) 

題1 (0,0.1,0.2) (0.8,0.8,0.9) (-0.9,-0.7,-0.6) 0.73 
題 2 (0.7,0.8,0.9) (0.8,0.8,0.9) (-0.2,0,0.1) 0.03 
題 3 (0.4,0.5,0.6) (0.9,1,1) (-0.6,-0.5,-0.3) 0.47 
題 4 (0.2,0.3,0.4) (0,0,0.1) (0.1,0.3,0.4) 0.27 
題 5 (0.8,0.9,1) (0.7,0.7,0.8) (0,0.2,0.3) 0.17 
題 6 (0.4,0.5,0.6) (0,0,0.1) (0.3,0.5,0.6) 0.47 
題 7 (0.8,0.9,1) (0.2,0.2,0.3) (0.5,0.7,0.8) 0.67 
題 8 (0,0.1,0.2) (0,0,0.1) (-0.1,0.1,0.2) 0.07 
題 9 (0.8,0.9,1) (0.7,0.7,0.8) (0,0.2,0.3) 0.17 
題 10 (0.4,0.5,0.6) (0,0,0.1) (0.3,0.5,0.6) 0.47 

 

︙ ︙ ︙ ︙ ︙ ︙

︙︙︙︙︙︙

 

問題 

使用者 



管理科學研究 Vol.3, No.2, 2006 第 75-86頁 
 

 - 83 -

表 5 U1及 U2使用者之相異度計算範例表 
 

使用者 
題 
1 
題

2 
題

3
題

4
題

5
題

6
題

7
題

8
題

9
題 
10 

離異度 
Sd*(1,2) 

使用者 U1 1 4 3 2 5 3 5 1 5 3  
使用者 U2 4 4 5 1 4 1 2 1 4 1  
fd*(U1,U2) 0.73 0.03 0.47 0.27 0.17 0.47 0.67 0.07 0.17 0.47 4.34 

 

4.3 近似鄰居之評選 

依照上階段相似度的計算程序，資訊篩選系統可依序計算出目標使用者 U1 與其他

使用者的離異度，如表 6所示，其中表 6之離異度值以由小至大排序。 
 

表 6 使用者 U1近似鄰居評選 
使用者 離異度 使用者 離異度 使用者 離異度 使用者 離異度 使用者 離異度

U31 0.12 U19 1.86 U34 3.32 U20 4.6 U46 7.12 
U24 0.34 U12 2.19 U27 3.35 U42 4.63 U37 7.28 
U17 0.47 U3 2.29 U47 3.54 U28 5.14 U32 7.59 
U4 0.5 U43 2.36 U5 3.76 U26 5.5 U25 8.27 
U40 0.53 U23 2.4 U9 3.89 U13 5.76 U15 8.61 
U18 1.12 U35 2.76 U16 3.91 U38 6.36 U7 8.84 
U45 1.34 U22 2.77 U33 4.12 U41 6.75 U44 9.08 
U49 1.4 U39 2.81 U10 4.17 U14 6.82 U48 9.23 
U36 1.53 U30 3.2 U2 4.34 U11 7 U21 9.69 
U50 1.6 U8 3.31 U6 4.57 U29 7.07   
平均數：4.27，標準差：2.691 

 
由於離異度與相似度呈反向關係，因此在本例中可挑選使用者 U31做為 U1的最近鄰

居。另外，整體挑選結果的離異度平均值為 4.27，標準差為 2.691。 
 

4.4 評選結果比較 
若不考慮模糊語意之感受差距值，單粹只由五點量表的等距尺度來計算各使用者之

間的離異度，則使用者 U1與 U2之間的離異度為 5.74(表 7)，大於具模糊語意之離異度
(4.34，表 2)。 

 
表 7 未考慮模糊語意之 U1及 U2使用者離異度計算範例表 

 題 
1 
題

2 
題

3
題

4
題

5
題

6
題

7
題

8
題

9
題 
10 

離異度 

使用者 U1 1 4 3 2 5 3 5 1 5 3  
使用者 U2 4 4 5 1 4 1 2 1 4 1 5.74 

問題 

問題 
使用者 
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依次類推，本研究將所有與使用者 U1的鄰居依此方法依序計算出與使用者 U1的離

異度(表 8)，以做為和具模糊語意權重的比較基礎。表八資料結果顯示，使用者 U1的最

近鄰居將評選為使用者 U19(離異度 0.23)，與前面模糊語意的挑選結果已有不同。 
 

表 8 使用者 U1最短距離鄰居評選 
使用者 離異度 使用者 離異度 使用者 離異度 使用者 離異度 使用者 離異度

U19 0.23 U17 2.21 U39 3.68 U20 5.61 U46 7.51 
U24 0.31 U12 2.52 U22 3.96 U26 5.82 U15 7.88 
U31 0.33 U35 2.77 U47 4.03 U28 5.94 U48 8.28 
U4 0.42 U43 2.86 U5 4.19 U42 6.14 U25 8.59 
U45 1.28 U23 2.89 U9 4.33 U13 6.46 U37 8.84 
U36 1.31 U3 2.94 U10 4.59 U38 6.68 U7 9.47 
U40 1.33 U27 3.2 U6 4.82 U41 6.85 U21 9.66 
U49 1.5 U34 3.28 U16 5.12 U11 6.88 U32 9.72 
U18 1.53 U30 3.35 U2 5.38 U14 7.11 U44 9.85 
U50 1.64 U8 3.59 U33 5.5 U29 7.27   
平均數：4.69，標準差：2.788 

 
若進一步將以兩次(表 6與表 8)的評選內容做比較，則具模糊語意的評選結果在離

異值平均數(4.27)，比未具權重的方法(4.69)低(p值=0.0001)。儘管如此，由於兩者方法
皆受到使用者主觀認定所影響，因此在此並未能有充份証據顯示，模糊語意法在挑選最

近鄰居可以較優於未具權重的方法。然而，相較於未具權重的方法，以模糊語意進行最

近鄰居的尋找，確較能完整地保留受訪者對於語意性措辭的真實想法與意見，在操做上

也較細緻且提供較能逼近於最近鄰居的機制，並可以獲致良好的挑選結果。 
 

5. 結論 
在網際網路快速的發展之下，資訊量已超出人力負荷的範圍，因此各種因應的資訊

篩選系統因孕而生。本研究是以協同式篩選系統為基礎，配合模糊語意法的運用，嘗試

找出目標使用者的最近鄰居。 
本研究在尋求最近鄰居的做法上，共分成三大步驟，首先在篩選系統設置資訊涉入

問卷，並要求每位新進使用人進行填寫，以收集所有使用者對於系統提供資訊的涉入狀

況。一旦有目標使用人欲進行最近鄰居的挑選時，系統首先以模糊語意法找出目標使用

人與鄰居間的感受，再進行兩者間的離異度計算，最後並進行最近鄰居的評選。 
本研究並以「終極網頁寫作研究班」網頁製作之電子報網站的 50 位使用者進行實

證，並順利找出最似鄰居。資料分析結果並進一步與未具權重的挑選方法做比較，資料

分析結果顯示，模糊語意法可以在近似鄰居的找尋上獲得良好的結果。在後續的發展部

份，由於本研究目前僅以使用者的涉入問卷資料做為最近鄰居的挑選基礎，未來可嘗試

增加其它分析構面並收集更多的使用資料，以更精確挑選出真正的最近鄰居。 
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