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摘要 

音樂 CD 產品種類琳瑯滿目，如何快速且有效推薦消費者感興趣的音樂 CD 產品

是音樂推薦系統(Music recommendation system)主要研究課題。本研究以模糊語意法進

行音樂 CD 資訊推薦，其主要的做法是以買賣雙方對音樂種類的認知進行模糊語意比

對，以推薦適合買方偏好的音樂產品。研究程序包括賣方評鑑的音樂產品模糊語意知

識庫的建立，再收集買方的音樂採購偏好，最後將買方的產品偏好與音樂產品知識庫

進行模糊配對，進而將產品推薦給使用者。本研究以一著名的網路音樂 CD 販售網站

資料為例，先依照所收集的音樂 CD 進行屬性分建置成模糊語意知識庫，再開發出其

音樂推薦系統的雛型。研究結果顯示，使用模糊語意法進行產品推薦之動作，可提供

使用者在音樂產品推薦選擇上一個良好的方式。 
 

關鍵詞：混合式推薦系統、協同式推薦系統、內容式推薦系統 

 

Abstract 
Numbers of music CDs cause problems of selection. Therefore, it becomes a critical 

issue for developing an information recommendation system to recommend proper music 
CDs quickly and effectively. This study develops a procedure of information 
recommendation for music CDs using the fuzzy linguistic method. The results are obtained 
by comparing the linguistic differences between buyers and seller. The procedure is to set 
up a knowledgebase of fuzzy linguistic data of music CDs by sellers first. Then collect 
buyer preference by writing a fuzzy linguistic questionnaire each time when they want 
select music CDs. Finally, the fuzzy preference will be calculated with the existed fuzzy 
data in the knowledgebase and then recommend proper CDs to buyers. This study collects 
music CD records from a famous a website of CD selling as an example. The collected CDs 
are first classified by the music attributes to build the knowledgebase. Then a prototype of 
the recommendation system is designed and tested. Results show that data with highly 
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matched sample will be recommended on the prototype system. 
 
Keywords: Recommendation system、music recommendation system、fuzzy linguistic 

method 
 

1. 緒論 

近年來音樂產品蓬勃發展，可供選擇音樂CD琳瑯滿目，如此常導致消費者在挑選

音樂CD時，需耗費相當多時間與精神在收集所要的資訊並處理掉雜訊，究其主要的原

因就是來自於過多的資訊供給量，也就是資訊超載(Information overload)現象。此資訊超

載現象使得人們隨時隨地都處於一個資訊過多的環境，為解決資訊超載問題，許多研究

開始以資訊推薦技術進行資料的篩選與過濾，相關研究實證中也表示資訊推薦系統可有

效減少使用者個人在尋找喜好產品上所耗費的時間，更可推薦出使用者有興趣的產品

(Schafer, Konstan and Riedl, 1999；Berkovsky, Kuflik and Ricci, 2005)。有鑑於此，本研究

主要在尋找適當的資訊推薦方法與程序，以解決音樂CD產品在挑選上所產生的資訊超

載問題。 
目前音樂推薦系統(Music recommendation system)常以音樂特徵做為推薦依據，然

而對於使用者來說，音樂可能不單只是一項商品，也是另一種自我生活型態的表現與

詮釋，所以音樂是相對主觀的，但對於一般使用者而言，每項音樂特徵屬性的偏好及

感受都不盡相同，若能更貼近使用者偏好，將可改進現行音樂推薦的單方向問題。在

實務的觀察上，使用者在店家購買音樂 CD 時，常會詢問店家對 CD 的看法，並視為

重要的採購依據，由此可知賣方的專業知識與偏好是買方的重要參考。從此觀點，則

必須先建構賣方對於各 CD 的偏好資訊庫，以便買方採購時進行配對，再推薦出買方

與賣方偏好相近的 CD。 
但偏好是因人而異且糢糊的，如何進行偏好配對就成為重要的問題，本研究是以

模糊語意法(Fuzzy linguistic)來解決此一問題。模糊語意法在資料的收集上是以模糊語

意問卷來進行，其主要優點是較能表現出糢糊的偏好程度，因此相當適合用來解決本

研究的偏好配對問題。研究也將以系統雛型展現此方法推薦的可行性，期望藉由此方

法模擬買賣雙方交換意見的過程，推薦使用者出喜愛的音樂 CD 產品，並相對減少在

資訊交換所耗費的時間。 
 

2. 文獻探討 

本研究是以模糊語意法發展資訊推薦系統，並選擇音樂 CD 產品作為應用領域，

其主要目的為協助使用者快速且有效的推薦出合適產品。以下將針對研究進行相關文

獻之探討，文獻內容部分主要分為推薦系統、音樂推薦系統與模糊語意法三個部分。 
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2.1 推薦系統 
推薦系統(Recommendation system)一般也泛稱為篩選系統(Filtering system)，近年來

已被廣泛的研究與應用(Resnick and Varian, 1997)，推薦系統主要是依據使用者偏好、興

趣或需求，在資訊量眾多的可能選擇中，推薦給目標使用者所需要的潛在資訊內容或商

品項目。其所採用相關技術則分別透過數學統計、資料探勘、資訊過濾與擷取等，來進

行篩選資訊並提供服務(Sarwar, Karypis and Riedl, 2000；Burke, 2002；Rashid et al., 
2002)。目前推薦系統研究當中，依推薦方式則主要分為內容導向式推薦系統、協同合

作式推薦系統及混合式推薦系統。內容導向式推薦系統(Content-based recommendation 
system)是透過資訊篩選(Information filtering)及資訊擷取(Information retrieval)的方式並

依據使用者興趣、偏好或者過去曾接觸過的項目，來推薦給使用者相似度高(Similarity)
的內容與資訊(Belkin and Croft, 1992；Baeza-Yates and Ribeiro-Neto, 1999)。 

相關應用相當多，例如Lang(1995)提出NewsWeeder網路新聞推薦系統，是依據系統

所建置使用者資料輪廓檔(Profile)來推薦使用者感興趣並尚未閱讀過的新聞文章；

Lawrence, Almasi, Kotlyar, Viveros and Duri(2001)也開發一個稱為SmartPad的推薦系統，

是利用使用者對產品之偏好與產品項目類別間的相似度，推薦出個人化產品清單給使用

者。雖然內容導向式推薦可為使用者個人推薦出適合的資訊及產品，但相關研究也指出

其數項缺點(Shardanand and Maes, 1995；Adomavicius and Tuzhilin, 2005)，包括有限分析

問題(Limited analysis problem)，此問題指出目前之技術仍無法處理特殊屬性之物件資

料，僅能分析單一內容屬性。還有過度特殊化問題(Over-specialization problem)，系統只

能以過去使用者相似的項目進行推薦，無法適切的推薦出尚未接觸過的項目。 
協同合作式推薦系統(Collaborative recommendation system)強調人與人之間具有相

同興趣與偏好關係，也就是群體之間共同的想法及觀點，藉由計算彼此間的相似程度來

找出與自己相同偏好的使用者，再推薦其資訊內容或產品。在應用上Goldberg et al.(1992)
曾發表TAPESTRY電子郵件分類系統，以過濾電子郵件並延伸至所有相關電子文件；

Rucker and Polanco(1997)也曾發表Siteseer網頁推薦系統，該系統可以將個人與他人電子

書籤比對計算，找出多數群體使用者都喜愛的網站，進一步推薦相關內容資訊與網站給

使用者。雖然協同合作式推薦系統研究已經相當成熟完整，但Nichols(1997)與Middleton
等人(2004)的研究中也指出仍具有其問題與相關限制需要改善，分別為：(1)稀疏性問題

(Sparsity problem)指若評比資料過少，則造成資料容易發散與稀疏；(2)擴展性問題

(Scalability problem)指當資料量與使用者日益增多時，系統負擔變大而影響系統的推薦

成效；(3)冷啟始問題(Cold-start problem)指系統沒有足夠的項目資訊做為分群的依據，

無法將使用者分類。 
混合式推薦系統(Hybrid-based recommendation system)的產生則是因為內容導向式

與協同合作式推薦系統都具有特定的限制及改善的空間，故有研究學者主張可結合這兩

種推薦系統技術來發展系統。實務應用研究有學者Balabanovic and Shoham(1997)曾發表

Feb推薦系統，此系統為一個結合內容導向式與協同合作式推薦技術的混合式推薦系

統，先將使用者對於收到的推薦資訊主題內容給予評比，再使用協同合作式技術推薦文

章給讀者。另外，學者Wasfi(1999)則在研究中提出ProfBuilder推薦系統，除以協同合作
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方式列出使用者與群體之間相同瀏覽之網頁外，也會依照使用者瀏覽的網站內容與偏好

興趣，來推薦給使用者相似程度高的網站資訊。 
推薦系統目前雖已被廣泛地應用在各種研究領域當中，並且能有效解決資訊超載問

題，現今資訊推薦機制繁多，因推薦需求不同，目前並無所謂最佳推薦方法，本研究則

有別於其它的音樂推薦方式，是從買賣雙方的偏好進行配對再進行資訊推薦。 
 

2.2 音樂推薦系統 
音樂推薦系統(Music recommendation system)的發展，Steffen and Sander(2005)認為

常以音樂特徵做為推薦依據，音樂特徵有曲風、音調及樂器等。另外，也有一些研究是

依據音樂的音高(Pitch)、和弦(Chord)、旋律(Melody)及音質(Timbre)與音量(Loudness)屬
性等來做為音樂特徵分類參考(Chen and Chen, 2001；Tzanetakis and Cook, 2002；Kuo and 
Shan, 2002)。 

在音樂推薦系統研究當中，目前許多學者相繼發現許多問題，也提出其相關解決方

法與機制，來增加音樂推薦的準確率與效率。如學者Park, Yoo and Cho(2006)曾提出一個

可以觀察使用者情境的音樂推薦系統，藉由所設立的感應器裝置收集資訊，再利用模糊

貝式網路(Fuzzy bayesian network)將所收集之資訊整理成情境後，隨即主動推薦出音

樂。Coyle et al.(2006)同時間也發表Ticketyboo系統，透過與網頁系統結合，可在使用者

聆聽歌曲音樂時，連結到歌手的表演相關資訊，系統會收集使用者的音樂偏好以及使用

者日曆上的情境資訊，並根據偏好及使用者的空閒時間來推薦音樂會給使用者。此外，

Guan, Li, Lee and Lee(2006)則提出一個音樂推薦系統，可以透過自動偵測使用者心情讓

系統推薦出符合的音樂。另外， Shan, Kuo, Chiang and Lee(2009)曾分析電影配樂中音樂

特徵與情緒的關聯程度，透過此方式推薦情緒音樂給使用者。為了辨別音樂裡的情緒，

研究中指出每首音樂都包含情緒、和音、節奏、與速度四項特徵屬性，系統採用混合媒

介圖(Mixed media graph)來處理音樂情緒與特徵之間的關聯程度，依照此方式推薦符合

使用者需求的樂曲。 
從以上得知，音樂推薦系統常以音樂特徵、情緒或情境做為推薦基礎，本研究則進

一步考量賣方的專業偏好，再進一步以模糊語意法加入至個人化的音樂推薦機制中，期

望能推薦給使用者適合之音樂資訊。 
 
2.3 模糊語意法 
Zadeh(1975)認為模糊理論(Fuzzy theory)，是期望模仿人的行為思考方式，接受模糊

不明確現象的事實，進而處理及解決複雜無法精確化所產生的問題。人們對項目的感受

強弱會因個體的主觀認知而有所不同，因此在面對複雜或難以定義的感受情境中，可運

用模糊語意法來加以處理問題。模糊理論所引發的研究相當多，其中模糊語意(Fuzzy 
linguistic)是以語意措詞(Linguistic term)做為模糊運算的基礎，語意措詞指的是在問卷量

表中的反應選項，量表的高低則是表示個人內心偏好程度。人的內心特質及想法皆有差

異，對於相同的語意措詞也一定具有不相同的感受，因此可藉由透過加入語意措詞評估

內心感受的高低程度。 

 - 4 -



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

應用模糊語協助音樂 CD 資訊推薦系統之設計

 

 - 5 -

模糊語意法已被實際應用許多研究領域當中，如Herrera and Herrera-Viedma(2000)
提出糢糊語意決策分析(Linguistic decision analysis)，其研究指出的模糊語意可解決其決

策相關問題；而鄭景俗等人(2004)的研究建立了一種模糊語意量表，進行教育專家及高

中職校長的專家問卷，以更符合填答者內心狀態；另外，陳慶文、吳一聲與劉天賜(2006)
以模糊語意發展資訊系統滿意度之衡量方法，並建構出一種用模糊語意衡量的主觀評估

模式，其研究發現使用者在系統滿意水準評估的過程中，會因其個人主觀因素與認知差

異導致對系統滿意有不同的評價，所以使用者對系統的滿意水準之評價是主觀的，其研

究也說明了在評估系統滿意水準時應將人的主觀性與事物的模糊性納入考量。此外，陳

振東與林靜珊(2008)的研究中也提出決策評估常涉及許多質化與量化的項目，在對每項

準則與指標進行評估時，常由於評估人員的主觀判斷，使得判斷與評估的過程存在相當

程度的模糊性。其研究以語意變數為基礎提出了一種模糊語意評估之模式，藉由語意變

數可使考評者依照本身對被考評者的實際了解程度，以選擇最適合的語意變數進行評

估。 
從相關研究可知，模糊語意法已應用於各研究領域當中，其主要具有可測量問題之

真實性及相關實際應用上的彈性，故本研究將結合模糊語意法與傳統李克特五點量表，

不僅能保有傳統量化方法之便利性及明確性，更具備模糊語意法可測得實際感受之真實

性。 
 

3. 研究方法 

本研究以模糊語意法進行音樂CD資訊推薦，其研究程序則是以買賣雙方彼此對於

音樂種類的認知進行模糊語意比對，藉此方式推薦出適合買方偏好的音樂產品。研究架

構主要分為三個階段(1)偏好資訊收集(2)偏好差異運算(3)音樂產品推薦。而研究架構之

整理如圖1所示，相關步驟說明如下。 
 
 
 
 
 
 

圖 1 研究架構 

(一）偏好資訊收集 

模糊語意問卷設計 

(二）偏好差異運算 

感受差距測量 

離異度計算 

(三）音樂產品推薦 

依據模糊偏好推薦 
語意問卷資料收集 

3.1 偏好資訊收集 
3.1.1 音樂CD模糊語意問卷設計 

問卷量表設計係參考李來錫、黃文益(2008)研究中所提出之音樂CD特色屬性，如表

1內容所示，經由音樂CD產品資訊分析並擷取出音樂旋律之關鍵詞，其內容包括輕快、

抒情、浪漫、溫柔、悲傷、清晰、即興、現場、熱情與夢幻十種。而此十種關鍵詞屬性

是從同義關鍵詞中挑選一個代表關鍵詞，以關鍵詞「輕快」為例，其同義詞共有十一個，

分別為輕鬆、舒暢、快樂、欣喜、喜悅、愉悅、激揚、輕巧、歡悅、飽滿與舒服，彙整
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這些詞語再命名為輕快做為此些詞意的代表關鍵詞，其餘項目依次命名列如表1。 
音樂CD模糊語意問卷的每一個題項則是依據上述的代表關鍵詞，以五點量表方式

詢問買方的CD購買偏好，並在每一題項下加入語意區間量表，如表2所示。語意區間量

表在每題問項之五點量表下加入三個格位的區間分數，區間分數為一模糊數，介於0到1
之間，數目越高代表偏好程度越強，第一格分數代表填答者對於該題項最低偏好程度，

第二格為填答者對該題項的平均偏好程度，第三格則為填答者最高的偏好程度。 
例如，若有一位使用者在「非常同意」選項下的區間量表分數填寫為(0.7,0.8,0.9)，

則表示該使用者對於該「非常同意」選項的偏好程度有0.7到0.9之間，而偏好程度中間

值是0.8，因此對於此題項的語意上，該填答使用者的偏好是相對較強的。 

表 1 音樂 CD 特色屬性表 

關鍵詞 同義詞 

輕快 
輕鬆、舒暢、快樂、欣喜、喜悅、愉悅、激揚、輕巧、歡悅、飽滿、舒

服 
抒情 忘情、抒懷 
浪漫 舒適、情意綿綿 

溫柔 
柔和、柔順、柔美、低聲、輕聲、低沉、寧靜、靜謐、圓潤、溫暖、溫

潤、悠揚、甜美、溫馨、柔情、動聽、豐潤、甜蜜、沉吟、溫潤、溫和

悲傷 淒涼、悲苦、悲戚、鬱悶、潺潺、銷魂、憂鬱、陰沉、淒美 
清晰 明亮、清爽、清楚、清澈、乾淨、清新、純淨 
即興 自由發揮、隨興 
現場 當場 
熱情 狂熱、狂野 
夢幻 夢境、幻想 

 
表 2 音樂 CD 模糊語意問卷 

1. 您本次想要購買的音樂產品 CD 要「輕快」的嗎？ 

偏好程度： 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. 您本次想要購買的音樂產品 CD 要「抒情」的嗎？ 

偏好程度： 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. 您本次想要購買的音樂產品 CD 要「浪漫」的嗎？ 

偏好程度： 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. 您本次想要購買的音樂產品 CD 要「溫柔」的嗎？ 

偏好程度： 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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5. 您本次想要購買的音樂產品 CD 要「悲傷」的嗎？ 

偏好程度： 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. 您本次想要購買的音樂產品 CD 要「清晰」的嗎？ 

偏好程度： 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：                

7. 您本次想要購買的音樂產品 CD 要「即興」的嗎？ 

偏好程度： 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. 您本次想要購買的音樂產品 CD 要「熱情」的嗎？ 

偏好程度： 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. 您本次想要購買的音樂產品 CD 要「現場」的嗎？ 

偏好程度： 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. 您本次想要購買的音樂產品 CD 要「夢幻」的嗎？ 

偏好程度： 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：                

 
3.1.2 語意問卷資料收集 

語意問卷的收集共分為賣方與買方兩大部份，首先為賣方在進貨時可以依其專業知

識進行CD的評價，再填入線上的音樂CD模糊語意問卷，以加入音樂CD模糊語意資料庫。 
買方則在購買CD時上線進入推薦系統，填寫線上音樂CD模糊語意問卷，接著系統

主動與音樂CD模糊語意資料庫的資訊進行偏好差異運算，並推薦相關的音樂CD。 
 

3.2 偏好差異運算 
買方使用者在填寫音樂CD語意問卷後，推薦系統將以買方使用者所填答的十題模

糊語意問卷資料做感受差距之運算，再進行離異度的計算，以篩選偏好相近的CD。 
 
3.2.1 感受差距測量 

感受差距測量主要是計算使用者與賣方對 CD 產品的語意區間差距 (Ku, 
Zimmermann, Wang, and Wan, 2005)，令使用者(x)與賣方對CD產品(y)在模糊語意問卷題

項i的模糊區間分別為(Lx , Mx , Hx)與(Ly , My , Hy)，L、M與H代表模糊區間之最低、平均

與最高感受強度。對於題項i，使用者與賣方的偏好差距為： 
 

fdi(x,y) =(Lxi , Mxi , Hxi)–(Lyi , Myi , Hyi)  
=(Lxi – Hyi , Mxi – Myi , Hxi – Lyi)          (1) 
=(Pil , Pim , Pih) 

 - 7 -



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

管理科學研究 Vol.8, No.2, 2012 
 

 
(Lxi , Mxi , Hxi) = 使用者(x)於第 i 項問題的最低(Lxi)、平均(Mxi)與最高(Hxi) 

感受強度，  
(Lyi , Myi , Hyi) = 賣方對CD產品(y)於第 i 項問題的最低(Lyi)、平均(Myi)與最高(Hyi) 

感受強度。 
 
(Pil , Pim , Pih)為感受差距之結果，此一數值是模糊數，尚未無法明確表示其之間的

差距值，須再依據解模糊化公式計算出其明確差距值，計算公式為： 
 

fd*i(x,y) = | [(Pih – Pil)+(Pim – Pil)] / 3 + Pil |               (2) 
 
例如，使用者(A)與賣方在某CD(y1)在問項1的語意區間值分別為(0.7,0.8,0.9)與

(0.2,0.3,0.4)經由感受差距運算可得fdi(x,y) =(0.3,0.5,0.7)，但此差距值仍需依據解模糊化運

算得一明確感受差距值，藉由公式可得fd*i(x,y) = | [(0.7 – 0.3)+(0.5 – 0.3)] / 3 + 0.3 | = 0.5，
故最後可得使用者(A)與CD(y1)對於問項1的感受差距值為0.5。而在求得問項1的感受差距

值後，其餘問項皆使用此方式計算出感受差距值。 
 

3.2.2 離異度計算 
使用者與產品離異度之運算，在計算兩者各題項間的差異情況，再加上感受差距值

做為權重。其離異度Sd*(x,y)計算公式(3)採用「歐幾里德距離(Euclidean distance)公式」，

求出兩兩之間的距離大小(Ku, Zimmermann, Wang and Wan, 2005)。 
 

Sd*(x,y)  = ∑
=

−
n

i yiryxiryxifd
1

2)(),(*         (3) 

 
n= 問項題數， 
rxi  = 使用者(x)於第 i 項問題的記錄值，  
ryi  = 賣方對於CD產品(y)於第 i 項問題的記錄值， 
fd*i(x,y)  = 使用者(x)與賣方對於CD產品(y)於第 i 項問題的感受差距值。 

 
使用者與賣方對於產品的離異度運算，舉例如表3所示，經由公式計算後可求得離

異度值為 Sd* = 2.98 ，藉以此方式類推，可依序求得使用者與其他音樂CD產品間的離

異度，離異度愈小代表此產品評價與使用者之模糊偏好越相近愈匹配，反之愈大則代表

此賣方的產品評價與使用者之模糊偏好越不相近。 
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表 3 離異度計算範例 

 
題 1 題 2 題 3 題 4 題 5 題 6 題 7 題 8 題 9 題 10

使用者 A 1 3 4 2 5 2 1 2 5 1 

CD 產品 y1 2 4 5 1 2 3 4 3 5 1 

fd*(A,n1) 0.5 0 0.2 0.3 0.3 0.2 0.5 0.5 0.4 0.3 

Sd*(A,n1) 2.98 

 

3.3 音樂產品推薦 
依據感受差距測量與離異度之兩階段資訊推薦運算，藉此方式可求得目標使用者與

其他音樂CD產品之間的屬性偏好程度，可藉由離異度(Sd*(x,n))

問題 

使用者 

大小來判斷是否給予進行

推薦動作，離異度愈大則代表此賣方所提供的音樂CD產品與買方使用者偏好愈不一

樣，將不給予推薦。使用者本身更可自行設定音樂CD產品資訊推薦個數，進而篩選掉

偏好程度較低的音樂CD產品。 
 

4. 音樂推薦系統設計 

為了評估本研究內容所發展出之推薦方法是否可行，研究依照推薦機制建置推薦系

統雛型，系統採用三層式(Three-tier)架構來進行開發，此架構為網際網路服務(Internet 
service)中最普遍使用之架構。而主要開發程式語言工具則使用PHP，並且以Apache與
MySQL作為網頁伺服器與資料庫系統軟體。 
 
4.1 系統操作流程 

系統操作流程如圖 2 內容所示，共分為三個階段，分別為使用者語意資料收集(註
冊/登入、填寫電子語意問卷及輸入推薦個數)、資訊推薦運算(感受差距值及離異度計

算)、音樂產品推薦階段(資料庫評選)，其詳細相關系統流程說明如下。 
 

 

 

 

 

  

圖 2 系統流程圖 

否 是 

填寫電子語意問卷 
/ 輸入推薦個數 註冊 / 登入系統

資訊推薦運算 

採用推薦

音樂產品資料庫評選 

結束 是否接受推薦 
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首先使用者必須先行登入系統，而當使用者登入後，資訊推薦系統將自動引導使用

者進入電子語意問卷主頁面。假設有一使用者進入本系統想推薦音樂產品，而使用者想

要購買輕快、即興及熱情的音樂CD，則可在系統資訊推薦頁面的輕快、即興及熱情偏

好程度空白區塊內分別填入數值5(非常同意)，此數值內容則代表「使用者在本次非常同

意購買到具有輕快、即興及熱情的音樂CD產品」。 
填入偏好程度數值後，接著分別在此三種屬性的模糊語意區間空白區塊內填入適當

數值，以0.7 , 0.8 , 0.9為例，此數值則代表感受權重，為「使用者內心強烈的想要購買到

輕快、即興及熱情的音樂CD產品」，而語意區間分數則為模糊數，其數值介於0到1之間。

填寫內容如圖3所示。 
 

圖 3 推薦系統操作填寫 

 
本文旨在進行CD推薦，是以離異度為推薦的排行基礎，在系統上可由使用者自行設

定推薦個數，如圖4表示。 
 
 
 

 
 

 
圖 4 設定資訊推薦個數 

 - 10 -



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

應用模糊語協助音樂 CD 資訊推薦系統之設計

 

5. 範例分析 

本 研 究 發 展 模 糊 語 意 音 樂 資 訊 推 薦 系 統 ， 是 以 「 Joy Audio 」

(http://www.joyaudio.com.tw)網站的音樂資訊為基礎，此網站具有實體店面且成立超過十

年以上，為台灣知名的音樂進口代理商，曾與眾多音響大廠合作舉辦過大型音樂展，許

多如MyAV視聽商情(http://www.myav.com.tw)及Mobile01(http://www.mobile01.com)等知

名的大型社群網站都極力推薦之音樂CD產品網站。 
研究主要以買方使用者與賣方認知的音樂CD分類來進行模糊比對，藉此資訊推薦

機制來幫助使用者在大量的音樂CD產品中找尋喜好的音樂CD，並減少使用者在搜尋的

時間。範例是以已建置完成特色屬性資料的100張音樂CD做為分析資料。 
 

5.1 使用者語意資訊收集 
語意資訊收集則是經由使用者在進入系統後填答語意量表，藉此可收集到使用者對

與產品的模糊偏好。假設某使用者(U1)於填答後，紀錄資訊方式如表4。 
表 4 使用者語意區間紀錄表 

題 1 題 2 題 3 題 4 題 5 

1 3 4 2 5 

0.5 0.6 0.7 0.2 0.3 0.4 0.4 0.5 0.6 0.5 0.6 0.7 0.2 0.3 0.4

題 6 題 7 題 8 題 9 題 10 

2 1 2 5 1 

使用者 

(U1) 

0.4 0.5 0.6 0.8 0.9 1 0.2 0.3 0.4 0.5 0.6 0.7 0.6 0.7 0.8

 
使用者(U1)問項題1中，選擇1(非常不同意)，而對題1屬性語意區間模糊數為0.5至

0.7，中間值為0.6，其餘題項皆以此方式紀錄之，主要以表示個人實際內心程度值。 
 

5.2 資訊推薦運算 
資訊推薦運算首先必須計算出目標使用者與產品間的感受差距值，再以計算其離異

程度。範例分析中以使用者(U1)為目標使用者，並以賣方在產品(P1)在感受差距的計算

範例。表5為計算使用者(U1)與賣方在產品(P1)各題項之感受差距值紀錄，而以本範例分

析為例，題項中的第7題感受差距值最大，代表其差異愈大。 

表 5 使用者及賣方感受差距值計算範例表 
 

使用者(U1) 賣方在產品(P1) 
感受模糊距離值 

fd(U1,P1) 

感受差距值

fd*(U1,P1) 

題 1 0.5 0.6 0.7 0.3 0.4 0.5 0 0.2 0.4 0.2 

題 2 0.2 0.3 0.4 0.6 0.7 0.8 -0.6 -0.4 -0.2 0.4 

題 3 0.4 0.5 0.6 0.5 0.6 0.7 -0.3 -0.1 0.1 0.1 

問題 

U1 & P1 
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感受模糊距離值  感受差距值
使用者(U1) 賣方在產品(P1) 

fd(U1,P1) fd*(U1,P1) 

題 4 0.5 0.6 0.7 0.7 0.8 0.9 -0.4 -0.2 0 0.2 

題 5 0.2 0.3 0.4 0.1 0.2 0.3 -0.1 0.1 0.3 0.1 

題 6 0.4 0.5 0.6 0.2 0.3 0.4 0 0.2 0.4 0.2 

題 7 0.8 0.9 1 0.1 0.2 0.3 0.5 0.7 0.9 0.7 

題 8 0.2 0.3 0.4 0.2 0.3 0.4 -0.2 0 0.2 0 

題 9 0.5 0.6 0.7 0.4 0.5 0.6 -0.1 0.1 0.3 0.1 

題 10 0.6 0.7 0.8 0.7 0.8 0.9 -0.3 -0.1 0.1 0.1 

 
計算完使用者(U1)與賣方在產品(P1)之間感受差距值後，在以感受差距值為一權重

值加入到離異度計算公式當中，依此公式計算後可求得使用者(U1)與賣方在產品(P1)之
間的離異度大小(Sd* = 2.07)，詳細如表6所示。 

表 6 使用者及賣方對於產品(P1)離異度計算 
 

題 1 題 2 題 3 題 4 題 5 題 6 題 7 題 8 題 9 題 10

使用者(U1) 1 3 4 2 5 2 1 2 5 1 

產品(P1) 1 3 3 2 5 5 2 5 1 2 

fd*(U1,P1) 0.2 0.4 0.1 0.2 0.1 0.2 0.7 0 0.1 0.1 

Sd*(U1,P1) 2.07 

問題 

  題項 

使用者 

 
5.3 音樂產品推薦 

在依據上述階段相關計算公式的程序後，資訊推薦系統可依序運算出目標使用者

(U1)與其他音樂CD產品(Pn)之間的離異度，計算之結果內容如表7所示。接著可藉由離異

度大小來與目標使用者進行配對動作，離異度愈小則代表與目標使用者(U1)屬性偏好越

相近，可推薦此產品給目標使用者，離異度愈大則越遠，相對的此一產品則不進行推薦。 
而在進行資訊推薦運算時，目標使用者(U1)可自行設定音樂CD產品資訊推薦個數，

進一步篩選掉屬性偏好程度較低的音樂CD產品，來減少過多的音樂產品推薦清單。 
填寫完畢後即可點選送出輸入資料，在接下來系統主動進行資訊推薦運算，而推薦

結果頁將依序展示出與使用者所填寫的屬性偏好程度相近之音樂CD產品，推薦結果如

圖5表示。 
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圖 5 資訊推薦結果 

 
藉由離異度(Sd*(x,n))來依序給予推薦資訊，本範例所呈現出的音樂 CD 產品分別為

編號 P81 最近(離異度 0.34)，其餘依次為 P53(離異度 0.43)與 P07(離異度 0.52)，離異度

愈小則代表與目標使用者(U1)屬性偏好越相近。 
 

6. 結論 

現今音樂市場的蓬勃發展，音樂產品種類琳瑯滿目，而產生了使用者的資訊超載

(Information overload)現象。因此，若能透過資訊推薦系統進一步主動提供給使用者，

將可提升資訊篩選效率。本研究主要是以賣方的專業知識做為音樂 CD 的推薦基礎，

並提出一個音樂資訊的推薦程序。目前常見的音樂的音樂資訊推薦，多著重在音樂特

性與使用情境的問題解決上，本研究則進一步模擬實務買方與賣方的諮詢過程，以有

效減少使用者在找尋偏好產品時所耗費的時間。 
研究在資訊推薦方法上主要分為三個階段，第一階段則包括賣方的音樂 CD 模糊

語意資料庫建置，另外是買方進入系統後可自行填答的模糊偏好資訊。第二階段系統

會以偏好的感受差距計算公式與離異度計算公式進行資訊推薦運算。第三階段則以計

算完成的離異度為主要推薦依據，進行目標使用者與產品之間的匹配動作，使用者更

可自行設定推薦個數，以避免產生過多的推薦清單。 
研究為了驗證資訊推薦方法之可行性，同時建置了推薦系統雛型，在系統實驗分

析結果顯示推薦機制與是可行的。系統可由使用者自行設定推薦個數，解決了一般推

薦機制所產生的過多推薦結果。透過系統來依序排列推薦的名單，進而獲得個人化的

商品資訊。後續發展則可嘗試結合不同之資訊推薦方式與演算法技術來提出其混合式

推薦機制(Hybrid-based recommendation)，藉此發展更臻完善的資訊推薦系統。 
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