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摘要 

消費者於消費前透過網站查詢評論已是日常慣例。實務上，常見評分高但評論人數少，

亦或評論人數很多，但分數卻稍低的情況。評價分數反映餐廳品質、評量則反映餐廳的熱門

程度，兩者隱含不同的訊息。根據線索診斷性框架，本研究認為不同自我建構的消費者會偏

好不同類型的評論資訊。實驗一收集 69 份問卷，證實獨立我之自我建構消費者更重視評價分

數；反之，相依我之自我建構消費者則更偏好以評論人數來做為決策依據。實驗二則加入產

品類型的操弄，共計 343 份問卷。結果證實對體驗型產品(飯店下午茶)而言，上述假說再次

獲得證實；但若為耐久性產品時，則所有消費者都偏好以評量做為判斷標準。在餐飲決策中，

評量比評價更具診斷性，但消費者自我建構不同，其偏好之線索也有所不同。最後，本文於

文末提出管理與實務意涵，以供學術與實務上參考。 
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Abstract 

It has become a daily practice for consumers to check reviews on websites before 

making a purchase. In practice, it's common to have a high score but few comments, or a 

large number of comments but a slightly lower score. The evaluation score reflects the 

quality of the restaurant, and the evaluation reflects the popularity of the restaurant, and the 

two imply different messages. Based on the cue diagnosticity framework, this study 

suggests that consumers with different self-construals will prefer different types of review 

information. In the first experiment, 69 questionnaires were collected, which confirmed that 

independent self-construal consumers paid more attention to evaluation scores; on the 

contrary, dependent self-construal consumers preferred the number of comments as the 

basis for decision-making. The second experiment added manipulation of product types, 

with a total of 343 questionnaires. The results confirmed that the above hypothesis was 

confirmed again for experiential products (afternoon tea in restaurants); but, for durable 

products, all consumers preferred to use evaluation as the judgment standard. In the food 

and beverage decision-making, assessment is more diagnostic than evaluation, but 

consumers' self-construals have different clues to their preferences. Finally, the 

management and practical implications are presented at the end of this paper for academic 

and practical reference. 

Keywords: recommendation system, online reviews, self-construals, decision support 
system, cue diagnosticity framework 

 

壹、緒論 

2017 年一位英國作家想測試「刷網路評價」的推廣方法是否奏效，他在 TripAdvisor 上

虛構一間名為「the Shed at Dulwich」的預約制餐廳，附上虛假的照片跟大量五星的評論留

言，成功爬上推薦排名第一，引起眾多消費者詢問預約，甚至有廠商主動郵寄食物樣品、有

人自薦求職等，更曾創下一天近九萬人次的搜尋量。這樣的成果看似驚人，但仔細想來又很

合理，在這個隨時隨地能連網的時代，消費之前先查看餐廳評價似乎已經成為當代消費行為

的固定儀式。Nielsen (2013)研究指出有七成受訪者表示信任網路上的產品評論，並認為網友

評論是朋友與家人之外最值得信賴的訊息來源。Fretwell et al. (2013)的研究亦發現消費者最

常使用的三種訊息來源，分別為線上評價(52%)、家人與朋友推薦(49%)及店員介紹(12%)。

這些充斥在網路上的使用者評論不但影響消費者的產品態度與購買決策(Duan et al., 2008; 

Gu et al., 2012)，甚至還可以預測產品銷售量(Gu et al., 2013)。 
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從線索診斷性框架(cue-diagnosticity frameworks)(Skowronski & Carlston, 1987)來看，

消費者進行旅遊決策時會參考多重線索，而線上評論又比價格、保證等具有更高的診斷性

(Wen et al., 2021)。有關線上評論的研究大致可分為兩個方向，分別為口碑的評價(valence)

與評量(volume)(e.g., Khare et al., 2011; Öğüt & Onur Taş, 2012)。其中，評價是指對餐廳餐

點或服務之具體評論，是消費者真實的經驗回饋，通常被簡化為正面、負面或中性評價(King 

et al., 2014)。大多數的平台除了文字評論內容外，還會要求消費者直接對餐廳的整體品質給

予評分，再由系統計算平均分數，最後以星號或分數來呈現。評量則是指口碑評論的數量，

反應出該餐廳的熱門程度，常以數字呈現，表示有多少人曾經為這個餐廳留下評論。以

「TripAdvisor」為例，當消費者搜尋飯店或餐廳時，會出現星點分數與評論則數；Google 地

圖則會直接給餐廳的星級與評論人數。近年來，由於行動裝置的普及，更強化了消費者隨時

查詢、隨時比較的消費習慣。幾乎所有與銷售產品、服務有關的應用程式(APP)或線上零售商

店都致力於設計一個良好的商品評論系統或稱為決策支援系統 DSSs(decision support 

systems)，讓消費者可以藉由其他消費者的口碑快速評估所有產品(Banerjee et al., 2017)。

例如：Google 地圖的餐廳、景點評論、Airbnb 上的住宿評分、YAHOO 電影評價、foodpanda、

愛食記的餐飲評論等等。 

分數或星號反應出消費者對產品的平均評價，是產品的品質指標；評論人數則反應出產

品被多少消費者討論，是產品的人氣指標(Khare et al., 2011)。分數 (評價) 與人氣 (評量) 這

兩個指標其實都是有別於產品物理屬性的外生線索，可以協助消費者快速篩選感興趣的備選

方案，若想進一步暸解產品細節，才會點選評論內頁，觀看詳細的使用者回饋意見。在資訊

量爆炸的時代，餐廳的評價與評量是最常見的參考線索，可以快速有效地降低使用者認知負

擔(Baek et al., 2012)，若商家無法取得高分評價或大量的顧客評論，則很有可能在餐廳推薦

的排序上落後，進而大幅降低被點閱查看之機會(Wen et al., 2021)。常見的情境就是消費者

到某一旅遊地點，在用餐時段直接透過 Google 地圖或其他美食 APP 定位，立即搜尋所在地

附近的餐廳評價。這種即需型的餐廳評選，由於必須在極短的時間內決定當下用餐地點，因

此，消費者越來越習慣快速以分數及人氣作為初步篩選餐廳的依據。 

評價分數高讓人們對餐廳的食物與環境品質有所期待，促使人們有更高的意願前往消費。

但是當餐廳愈熱門時，常因短時間內擁入大量顧客，導致服務量能不足，降低消費者對其服

務品質的評價，進而產生不滿與負評。因此，實務上常常發現接近滿分評價的餐廳，通常評

論人數不會太多；反之，評論人數眾多的餐廳，則也常伴隨許多負評，難以維持在絕對的高

分。例如：2021 年 4 月查詢 google 地圖的結果，台灣享譽國際的鼎泰豐信義店評分只有 4.4

顆星，而附近的福來喜廚房則是 5 顆星。這種評價分數高但評論人數少，或是分數稍低但人

數非常多的情況，在餐飲或旅遊這種大量依賴服務量能的產業上，更是一種常態。若消費者

以評論的分數與則數做為篩選餐廳選項或決策的依據時，究竟分數重要還是人氣重要呢？若
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消費者面臨兩者不一致的情況下，會偏好哪一種口碑品質資訊作為決策的標準呢？由於行動

網路的普及與適地性服務的快速發展，一般商家就算是沒有經營任何網路平台仍會被消費者

主動標記在地圖或美食評價網站上，而這些消費者談論與評分又直接關係著商家的營收表現，

因此，暸解消費者如何利用線上評論就顯得非常重要。 

誠然，分數高且評論人數眾多是所有商家追求的目標，但在魚與熊掌難以兼得的情況下，

若能暸解消費者評判的方式，將有助於商家制定相應的推廣策略。過去有關使用者評量與評

價的相關研究最常見採實證資料，透過建立不同的量化迴歸模型以探討其對銷售的影響。然

而，對於評量與評價兩種線索所誘發的心理反應卻少有探究。基此，本研究試圖填補此研究

缺口。訊息傳播理論已經證實個人的自我認知觀點會影響其訊息接受與解讀的方式，因此，

不同特質的消費者可能會對評量與評價兩種線索有不同的反應。本研究根據線索診斷性框架

指出消費者的自我建構(self-construals)不同，會影響其偏好的評論線索，視自我為獨一無二、

追求個人自我實現的獨立我(independent self-construals)消費者會更重視餐廳的評價分數；

反之，尋求群體認同，強調歸屬與融入的相依我(interdependent self-construals)則會更重視

餐廳的評論數量，上述關係在強調體驗型消費的餐廳服務中，更顯得重要。本研究之貢獻首

先在回應 Kordrostami et al. (2021)的呼籲，對體驗型產品如何受評價與評量進行實驗測試，

結果指出消費者個人特質與線索特質若能達到配適，將會產生更大的影響效果。再者，提出

以自我建構理論與線索診斷性框架兩個面向來解讀評量與評價之影響效果，提供學術界重新

以不同面向理解線上評論之效果。 

 

貳、文獻探討與假設推論 

一、線上使用者評論 

線上使用者評論幾乎是所有線上服務平台的基本功能，它讓消費者得以在大量的產

品與服務選項中快速找到符合需要的產品，甚至影響消費者購後對產品的評價(Liu et al., 

2020)。以 Google 地圖為例，消費者可依需求選擇咖啡廳、牛排館等類別，再依評分高

低、距離遠近或熱門程度來排序，協助其在短時間內制定購買決策。在這個選擇的過程

中，使用者並未針對產品本質來評比，而是利用與產品屬性無關的外生線索來篩選產品，

其中，最重要的就是使用者的評價(valence)與評量(volume)(Liu, 2006)。 

評價係指消費者對產品的主觀評分以及正面或負面的意見評論(Cui et al., 2012)。從

專業的評論網站、部落格到社群媒體皆充斥著網友分享其產品購買經驗及使用感想。為

了協助消費者快速判別產品品質，商家通常會邀請消費者留下對產品的綜合評分或直接
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給予星等，最後再以平均分數或平均星號(rating/star)來呈現(Chevalier & Mayzlin, 2006)。

Kassemeier et al. (2021)指出評價是一種產品的績效線索，它讓消費者得以在購前就能

猜測產品的品質水準。評價會直接影響消費者的購買決策和銷售量(Chevalier & Mayzlin, 

2006; Dellarocas, 2003)，也能影響其他消費者的後續評價(Ma et al., 2013)。Byun et al. 

(2021)則指出消費者間的評價若不一致將會對銷售量有負面的影響。Moe and Trusov 

(2011)則發現評價對銷售的影響通常較短期。另外，亦有文獻比較電影口碑的影響時，發

現評價影響效果甚小，反而評量方是最重要的影響因素(Keh et al., 2015; Liu, 2006)。因

此，過去研究對評價效果不一致的看法很有可能與銷售通路的多元性及體驗型產品有關

(Yang et al., 2012)。 

評量係指評論的數量或評論內容的長短(Chevalier & Mayzlin, 2006)。過去文獻一致

認同評量對產品銷售具有正向影響效果(Yang et al., 2012)，尤其是體驗型產品與新產品

(Cui et al., 2012)。例如：Chen et al. (2004)分析 Amazon 的銷售資料，發現評量與銷售

量呈顯著正相關，但與評價則無關。此外，評量有時也被稱為“嗡嗡聲(buzz)”，針對書

籍、DVD、電影和電視收視率(Chena et al., 2011)、相機、電腦等(Chong et al., 2017)都

曾發現評量和銷售額之間有正向關係。Liu (2006)則指出電影和書籍產業可以反過來藉由

“嗡嗡”效應帶動整體收入，例如：廣受歡迎的電影造成了“嗡嗡”效應，而此效應同

時帶動了電影銷售量(Kim et al., 2013)。 

二、線索診斷性框架與使用者評論 

線索診斷性框架(cue diagnosticity frameworks)(Skowronski & Carlston, 1987)最初

用來說明人們如何利用各種線索形成對他人的印象。隨後被應用到消費決策的研究上，

說明消費者如何參考多重線索並依其診斷性高低來決定產品選擇(Slovic & MacPhillamy, 

1974)。Skowronski and Carlston (1987)指出訊息線索的診斷性會因情境而有差異，當

評估個人道德時，負面線索比正面線索更具診斷力；反之，當評估個人的能力時，正面

線索卻比負面線索更具診斷力。此外，不論情境為何，極端訊息線索的影響力都更大。

不論如何，一個好的線索必須能傳遞與產品品質攸關的資訊，並能有效地協助消費者制

定決策(Filieri, 2015)。消費者決策時也會根據個人目標不同，取用不同的線索(Purohit & 

Srivastava, 2001)。 

消費決策的線索可分成兩類：其一，內生線索(intrinsic cues)係指產品本身的特質，

如性能、大小、材質、口味、形態等；其二，外生線索(extrinsic cues)則係指價格、品牌、

來源國、保固、線上評論等(Wen et al., 2021)。對服務或體驗型的產品而言，由於內生

線索的判斷不易，因此消費者會更依賴外生線索的協助，其中，品牌聲譽跟線上評論是

更具診斷性的高分線索(high-scope cue)，其不但會影響消費者對產品品質的感知，也會
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影響消費者對價格、保固等低分線索的判斷(Akdeniz et al., 2013)。例如：Yang et al. 

(2019)研究顯示產品的在地性身份(local identity)會強化價格與品質的關聯，因此，高價

品特別適合強調在地性；反之，若推廣低價品時，應採用全球性的身份識別(global identity)

會更有利建立低價高品質的產品形象。此外，對線上訂房而言，研究也發現線上評論是

比品牌更重要的高分線索，而且負面評論又比正面評論更具診斷性(Wen et al., 2021)。 

線索的可信度與穩定性是一個線索是否具高診斷性的關鍵因素 (Purohit & 

Srivastava, 2001)。換言之，一個線索能否能作為產品品質的高分線索取決於該線索與其

他線索相比，是否與產品品質之間具有更長期穩定的關係。高分線索通常是長時間累積

且具穩定性，不會在短時間改變，例如：品牌聲譽或線上評論(Wen et al., 2021)；低分

線索則如價格或產品保證等，可以快速修正更改。對應到評價與評量，兩者雖然都屬於

高分線索，但當產品的評量不多時，評價分數容易受極端值影響，導致評價做為產品品

質線索時會有較大的誤差，亦即評價的穩定性往往取決於評量的多寡。因此，評量被認

為是比評價更佳的高分線索(Khare et al., 2011)。 

由於消費者將評量當作重要的人氣指標，人氣高不但能降低風險認知(Keh et al., 

2015)，更因為評論人數眾多可以消除消費者對廠商刷評論的疑慮，提高其對評論的信任

度(Cheung et al., 2009; Doh & Hwang, 2009; Keh et al., 2015; Man Yee et al., 2009)。

甚至，有學者發現不論評論內容好壞，只要評量越大就能增加銷售量(Cheung & Thadani, 

2012)。根據推論模型，若消費者沒有足夠的知識、經驗與能力去判斷產品品質時，會以

週邊線索來協助決策，其中評量就是最重要的線索之一。當論點的數量愈多時，該線索

就象徵著產品的價值也愈高(Caciopp & Petty, 1984)。例如：研究發現當消費者無法判斷

體驗型產品(餐廳或旅遊)的品質時，會倚重評量來協助決策制定(Yang et al., 2012)，尤

其當消費者對產品不熟悉、知識度不高時，評量的影響愈大(Park & Kim, 2008)。 

評價與評量不一致的情形時有所聞，甚至會危及消費者對產品的評估與銷售

(Langan et al., 2017)。當線索不一致時，由於評量是比評價更具診斷性的高分線索，因

此評量對銷售的影響關係會更穩定。例如：Kao et al. (2020)研究顯示線上團購平台高評

量低評價的效果大於高評價低評量。Byun et al. (2021)則指出高分線索需要時間累積，

因此對新產品而言，由於仍在產品推動的早期，因此評價仍不算是高分線索。然而，Zhu 

and Zhang (2010)研究發現對熱門電玩而言，評價對銷售沒有顯著影響效果，但對較不

熱門的電玩遊戲而言，評價對銷售的影響卻比評量更重要。 
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三、自我建構與線上評論之關係 

本節呼應線索診斷性框架的說法：「人們在不同情境與不同的決策目標下會策略性地

選擇所需的線索」(Purohit & Srivastava, 2001)。其中，自我建構亦為相當重要的影響因

子，且自我是社會科學中最廣泛研究的概念之一。消費者的決策行為深受其對自我的認

知與期望所影響，尤其在品牌的選擇上(Escalas & Bettman, 2005)。更具體地說，人們

會透過品牌選擇來建構自我。此概念根源於 Markus and Kitayama (1991)所提出之自我

建構理論。該理論認為個體如何看待「自我」及「自我與他人的關係」會影響其思想、

情感與決策行為。過去研究指出，自我建構是一個二元構面，其一為強調自己的獨特性

與利益，並輕視人我之間關係的獨立自我建構 ( 簡稱獨立我 ) ，其二是強調個人是依附

於群體之中，重視群體和諧、人際關係與共享特質的相依自我建構 ( 簡稱相依我 ) 。自

我本來就是一個複雜且有時相互矛盾的存在，個體的自我認知往往處在「強調個人獨特

性」與「融入群體」兩種需求的拉扯中，期許自己是一個特別的人，但又重視同儕看法，

希冀能被同儕所接納。因此，獨立我與相依我並非互斥，而是同時存在每一個人的自我

概念中，只是不同特質的個體會展現不同的自我建構傾向。 

在 Markus and Kitayama (1991)的定義中，獨立自我建構是一種脫離社會關聯性

(social context)，且將個人與他人間的界限劃分清楚的自我觀念，其性質結構是有限的

(bounded)、單一的(unitary)，並且穩定的(stable)。在實際行為面上，Gudykunst and Lee 

(2003)指出獨立我比較願意在團體中表達想法、特性、能力及行動。獨立我思考他人時，

較不會以雙方互動的關係性觀點來考量，如：他人的想法、感情等，而是以個人特徵和

特性為主要參考因素。另外，獨立我的人也會透過表達自我或是成功的結果來展現出自

己的內在特色，從而建立自尊。  

相依我的個體傾向將自己視為團體的一部分，追求融入社會連結並維持和諧關係，

個人與團體的界線模糊。它的結構性質是彈性(flexible)、可變的(variable)。此外，相依我

重視與外在社會的連結，如：社會地位、角色和關係，以能在社會情境中保持和諧的關

係視為個人成就，並據以建立自尊。因此，個人所扮演的角色、地位、行為等，都是由

社會關係來界定，並由個人去適應、調整來完成社會義務，進而才能成為社會中的一份

子。再者，相依我容易受參考群體影響(Gudykunst & Lee, 2003)；反之，獨立我偏好邏

輯與規則、客觀、獨立脫離情境的決策，注重產品或品牌的自我象徵意義，以自我的內

在需求為主要考量，決策時不會考慮他人和情境等因素(Nisbett et al., 2001)。 

事實上，不同的自我建構會影響消費者對廣告內容、主題、訴求方式、品牌選擇等

等的偏好，導致對事物、訊息，甚至對整個世界的解讀也都因此不同 (Agrawal & 

Maheswaran, 2005)。Simpson et al. (2018)就發現對相依我的消費者而言，可以利用公
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開讚賞的方式來鼓勵慈善捐贈，但同樣的方法用在獨立我消費者身上就沒有太大效用。

獨立我喜歡的是以自我為主軸的訴求，例如：自我的獨特性、自我享受、自我提升和自

我實現等等；而相依我則偏好以群體為重心的訊息，例如：合諧的關係、團隊集體的提

升、團隊任務的實現等。Hong and Chang (2015)也為此種現象下了一個有趣的標題：

「我跟隨我心，我們追尋理由」。亦即當獨立的「我」被促發時，我的感受、我的喜好才

是決策依據的重點，但當代表群體的「我們」被促發時，所有的決策都會以追尋一個容

易向大眾說明的合理理由為目標。Aljukhadar et al. (2017)發現自我建構與信任是影響消

費者是否接受線上推薦的兩個重要因素。其中，對線上推薦系統的信任愈高，則受到的

影響也愈大。但對獨立我的消費者而言，信任因子的重要性就不顯著，此結論呼應線索

診斷性框架，亦即人們會依其目的不同選用不同的線索。獨立我更重視產品是否符合個

人偏好，比較願意嚐試風險以獲取獨特的體驗。 

Lee et al. (2012)從社會認知理論的觀點來看，認為個人的自我建構會影響他在社群

中散佈口碑的行為，因為相依我的消費者在情感和心理上都希望能和他人建立良好關係。

此種心態若移轉到社群媒體互動的場景上，相依我需要互利與互惠，所以樂於接受他人

的口碑，同時也分享資訊以此來連結自己與他人，故相依我比獨立我的消費者更願意散

播口碑訊息。Cheema and Kaikati (2010)的研究則指出，高獨特性人格的消費者比較不

會散播有關大眾化商品的正面口碑，反而喜歡討論產品的細節資訊。相依我被激發時，

會強化弱關係(week-ties)的口碑，消費者因此喜歡給出與大眾相似的評價；反之，當獨立

我被激發時，傾向給出與他人不同的口碑評價(Ryu & Han, 2009)。 

綜上所述，消費者的自我建構不同，其訊息處理、評估和偏好的決策線索也會有所

不同。Kao et al. (2021)研究指出澳洲人重視分數(評價)，而台灣人則重視人氣(評量)，主

要原因在於西方個人主義與東方群體主義之文化差異。本研究推論消費者在觀看餐廳評

論時，也會因自我建構的不同而偏好不同的評論線索來作為決策依據。相依我認為自己

是團體的一部分，追求與群體社會的連結，行為上容易從眾。根據線索診斷性框架，相

依我在評估產品線索時容易受參考群體的影響，因此重視評量線索。同時，相依我的觀

點也傾向預防焦點策略(Lee et al., 2000)，有較高的動機避免負面結果的發生。其關注焦

點為「不要失敗」，因此，更重視消費時的風險(Kordrostami et al., 2021)。Lee and Shavitt 

(2006)研究顯示，相依我的消費者會更重視品牌聲譽，亦即別人怎麼看待這個產品。此

種心態在選擇餐廳消費時，會希望降低踩雷的可能性，且對安全感的需求愈高，評量的

影響就愈大(Chung & Saini, 2022)。故，本研究提出假設 H1a 如下： 

H1a：相對於獨立我，相依我的消費者更傾向以評論人數做為決策依據，並偏好高評 

     量口碑。 
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相較於相依我的消費者，獨立我強調自我價值、會劃出個人與他人間的界限，重視

自我與他人間的差異與獨特性；根據線索診斷性框架，在評估線索上，獨立我偏重產品

的特性和功能，決策也較不會受到群體影響，故更重視評價所反映出的績效資訊。此外，

獨立我傾向促進焦點策略(Lee & Aaker, 2004)，關注獲取正面的結果，焦點策略在「獲

得成功」，因此，容易被高評價分數所吸引(Zhang et al., 2010)。Kassemeier et al. (2021)

研究顯示，當消費者的獨特性需求愈高時，愈重視產品創新資訊。故，本研究推論，獨

立我偏好以分數作為決策依據，因為獨立我的消費者會先注意「績效最好」的產品，也

就是評價高的餐廳。再者，對於想追求與眾不同的獨立我而言，評論人數少反而可能彰

顯其獨特性。因此，本研究提出假設 H1b 如下： 

H1b：相對於相依我，獨立我的消費者更傾向以評論分數做為決策依據，並偏好高評 

           價口碑。 

四、產品類型的干擾效果 

本研究以餐飲業產品為標的，因此類產品具有高服務性與體驗性，其特質與標準化

的一般產品有很大的差異。過往研究顯示，消費者會因為產品類型不同而對線上評論有

不同的感知與反應 (Lee & Shin, 2014)，也會對資訊有不同的解讀(Filieri et al., 2018)。

例如：Sen and Lerman (2007)指出負面評論對功能性產品的影響比享樂品大；Park and 

Lee (2009)則認為經驗品比搜尋品更容易受到負面網路口碑的影響。經驗品較易受評量

的影響，而搜尋品則較受評價的影響(Cui et al., 2012)。其最主要之原因在於產品功能上

的缺失屬於物理性質，每位使用者皆可能會遇到相同的困境，但對餐廳或旅遊類型之享

樂品或經驗品而言，其服務品質的認知差異受個人喜好及情境因素的影響較大，對某些

消費者而言很差的體驗，但卻可能深獲其他消費者的喜愛。 

因此，本研究推論消費者對餐廳或旅遊的評價偏好與功能性產品應有所不同，尤其

當功能性產品又屬於耐久性商品(durable goods)時，例如：數位相機、家具、汽機車等，

會因消費者預期要長期使用，若錯誤的決策會產生較長期的影響，且有較大的認知風險，

因此，有更大的動機會蒐集口碑資訊來協助決策(Bansal & Voyer, 2000)。此種以降低風

險為考量的口碑搜尋行為，會特別重視同一件產品能否在較長的時間跨度中都持續有人

消費。換言之，消費者在選購耐久性商品時，會更重視產品的人氣指標，因為預期產品

使用期限較長，會有一種大家都購買使用的產品通常就是相對安全的想法。另外，高評

量反映出產品的熱門程度，也反應出該產品被廣泛使用的情況，會增加消費者對於產品

購後服務與保固之信心，連帶也提高了消費者對產品的信任感(Keh et al., 2015)。因此，

會特別重視評論數量，且偏好高評量口碑。 
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針對不同自我建構的消費者而言，選購耐久性商品時皆重視產品的績效表現。相依

我的消費者原本就傾向以使用者評論數量作為產品績效指標的替代訊號。而獨立我的消

費者決策時，以產品績效為主要考量，較不受評量的影響。然而，針對長期使用的耐久

性產品而言，使用者人數是比評價更好的產品更具績效指標。因此，本研究提出假設 H2a

如下： 

H2a：面對耐久性商品時，相依我與獨立我的消費者皆偏好高評論量口碑。 

相反地，餐飲或旅遊的消費是屬於非耐久商品，亦為體驗型消費，其消費的動機有

很大部份是尋求生活變化的調劑，且追求的是新奇或差異化的體驗(Fang & Lee, 2009)。

因此，不同自我建構消費者會依循其認知型態尋找相對應的產品。相依我的消費者透過

跟隨群體消費來實踐參與的文化，故以評論人數為主要決策指標；獨立我的消費者尋求

最佳的產品績效，較不重視群體的影響力，取而代之是找尋更多獨特的體驗，故偏好較

高的評價分數。因此，本研究提出假設 H2b 與 H2c 如下： 

H2b：面對體驗型產品時，相依我的消費者重視評論人數，且偏好高評量口碑。 

H2c：面對體驗型產品時，獨立我的消費者重視使用者的評價，且偏好高評價口碑。 
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五、研究架構 

本研究以兩個實驗來驗證上述假說，實驗一旨在驗證假說一，探討不同自我建構如

何影響其偏好的使用者評論類型，實驗二則加入產品類型的干擾效果。研究架構如圖 1

所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1 研究架構圖 

Figure 1 Research Framework 

 

參、實驗一 

一、實驗設計 

實驗一採 2(自我建構：獨立我 / 相依我) × 2(使用者評論類型：評價 / 評量)的實

驗設計。透過實驗操弄獨立我與相依我二組受測者，給予相同之產品列表，最後詢問其

購買決策。受測者完成購買決策後接續填答個人基本資料、自我建構量表以及一題測謊

題(我常常依賴他人來協助我做決策)。上述測謊題與自我建構之題目陳述相反，若受測者

的回覆有明顯之差異，則視為無效問卷。 

二、變數的操作型定義與問卷設計 

(一)自我建構 

本研究的自變數為自我建構，是個體如何看待自己與他人之間分離或連結的狀

態。自我建構可以透過暫時性操弄完成，例如：透過短暫的任務、情境的背景以及

情境的模式而有所改變(Aaker & Williams, 1998)。本研究參考 Aaker and Lee (2001)
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與 Kwon and Sung (2012)的研究設計，藉由強調「個人成就」或「友誼和諧」的圖

像與文字操弄受測者為獨立我或相依我傾向。受測者先看三張圖文藉以促發不同類

型自我建構。其中，獨立我的圖片選用「個人成就」類型的構圖，搭配以「自己」為

主軸的文字；而相依我的圖片則都呈現群體和諧的圖片，輔以「友情」為主軸的文

字。詳細文字內容如表 1。 

 

  

表 1 實驗刺激文字內容 

Table 1 Experimental stimulus: text content 

自我建構 

self-construals 
文字內容 

獨立我 

independent 

self 

曲家瑞：做自己，是值得用一輩子追求的三個字。 

Kristy Chu: Being yourself is worth pursuing for the rest of your 

life. 

別讓外面的聲音牽絆你，做自己的主人唱自己的歌。 

Don't let the outside voices hold you back, be your own master 

and sing your own song. 

喂，幹嘛不做你自己。 

Hey, why not be yourself. 

相依我 

interdependent 

self 

好姐妹是一輩子的家人。 

A good sister is a family for life. 

友誼是什麼？是你智障多年我不離不棄 (取自馬克語錄)。 

What is friendship? Even though you have been retarded for 

many years, I will never leave you. (from Mark's quotes) 

家人是人生中最重要的禮物。 

Family is the most important gift in life. 
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為了確保實驗操弄成功，問卷中包含「自我建構」量表。量表修正自 Harb and 

Smith (2008)的自我建構量表，共計六題，使用七點李克特尺度。獨立我題項最後經

過反向編碼，再與相依我題項合併計算總分，用來驗證操弄是否成功。實證量表信

度達 0.821，顯示量表具有高信度。 

表 2 自我建構量表 

Table 2 Scale of self-construals 

 衡量題項 (Items) 

自我建構 

(self-construals) 

1.儘量享受自己人生最重要。 

It is important to enjoy your life as much as you can. 

2.我想我非常的獨特，與別人不同。 

I am a unique person separate from others. 

3.我常控制我的行為來適應家人的期望。 

I control my behavior to accommodate the wishes (interests) 

of my family. 

4.我常受到有關學校同學事情的影響。 

I am affected by events that concern (relate) to my classmate. 

5 我非常了解我朋友的需求、慾望與目的。 

I am aware of the needs, desires, and goals of my family. 

6.我感覺我是一個非常獨立的人。 

I act as an independent person. 

 

 

 

圖 2 獨立我圖片刺激範例 

Figure 2 Sample of independent self 

stimulus 

圖 3 相依我圖片刺激範例 

Figure 3 Sample of interdependent 

self stimulus 
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(二)使用者評論類型 

本研究依變項為評論類型，包含評價與評量。實驗一選擇火鍋餐廳為實驗刺激，

此為一般民眾日常生活中經常搜尋的產品之一，受測者經驗豐富且對評論的介面也

很熟悉。為模擬真實情境，本研究參考台灣常用的多款美食 APP，例如：愛食記、

食在方便等介面設計。這類 APP 中通常會有餐廳名稱、照片、距離、評論人數、評

論分數等資訊，部份另有呈現價格資訊。所有 APP 的設計中，評量皆以數字表示，

但評價部份，有些單純呈現星號、有些星號與分數併存，有些則直接給予分數。單

純呈現星號不易比較其細微差異，故實驗時以分數來呈現。前測時設計兩種產品，

分別以 10 分等距與 5 分等距來表示。邀請 12 位受測者填寫閱讀完後對餐廳吸引力

的評價，結果發現採用 10 分等距的呈現方式受測者最容易區分差異(標準差 3.9510

分 > 2.465 分)，故評價指標採 10 分等距尺度。最後從「食在方便」介面截圖修正

成三種不同使用者評論。為求控制其它干擾變數，以中性 A、B、C 為品牌名稱、相

同產品照片、相同距離，價格資訊則全部省略，詳如下圖所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 4 使用者評論結果模擬圖 

Figure 4 Sample of user review results 

三、實驗流程 

本研究採準實驗法，利用 Typeforms 網路問卷平台蒐集資料。實驗一問卷於 2017

年 12 月於 PTT 發放，總計收到 83 份問卷，扣除未通過測謊題與未填答完整之問卷後，

有效問卷為 69 份。受訪對象點選網址後會隨機跳出兩種不同自我建構的問卷，首先請受
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測者注意觀看操弄的圖片與文字，接續填寫自我建構量表以檢定操弄成功與否。獨立樣

本 t 檢定確認實驗的操弄成功(相依我：3.90 > 獨立我：3.33，p < 0.001)，惟兩者差異

雖達統計顯著，但平均數差異不大。最後共計獨立我 35 人、相依我 34 人。 

操弄完自我建構後，接著進入情境描述：「寒冷的今天，想去火鍋店吃晚餐，但不知

道附近哪裡有火鍋店，於是你打開美食 APP 搜尋附近店家。你發現有三家火鍋店，他們

都離你一樣近、都是小火鍋，只有評價和評論人數不同，請問你會選哪一家？」在閱讀

完情境之後，引導受測觀看實驗圖片並依直覺選擇其中一家。選項 A 表示高評價低評量、

選項 B 表示低評價高評量，而選項 C 為弱勢選項，正常情況下不應該會有受測者選擇，

實測結果亦是如此。 

四、實驗結果與討論 

本研究共區分獨立我與相依我兩種類型，品牌則有 ABC 三種品牌，其中 C 為相對

弱勢品牌，問卷回收結果亦沒有受訪者選擇 C 品牌。由於本研究的自變項與依變項皆為

類別變項，故實證分析時採卡方獨立性檢定，結果以圖 5 呈現。整體而言，B 品牌所代

表的低評價高評量比 A 品牌(高評價低評量)更受歡迎。然而，比較相依我與獨立我的差

異，可以發現在相依我的 34 位受測者中，有 76%(26 人)重視評量人數，只有 24%(8 人)

選擇高評價低評量；而獨立我的受測者中，偏好高評價低評量的比例大幅提高至 57%(20

人)，卡方檢定結果也證實兩者有顯著差異(p < 0.004)。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 5 自我建構與偏好之使用者評論類型 

Figure 5 Self-constructed and preferred cues of online reviews 
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本研究另外依自我建構量表的平均分數將樣本切分成獨立我(29 人)與相依我(40 人)

兩群，實測結果與上述結果類似。獨立我的受測者中有 65.5%選擇高評價低評量(A 品牌)，

而相依我的受測者中，則有 77.5%選擇低評價高評量(B 品牌)的使用者評論。卡方檢定結

果也證實兩者有顯著差異(p < 0.001)。 

統計結果證實不同自我建構之受測者的確會偏好不同的評論類型，H1a 與 H1b 皆獲

得支持。但整體來看，評量對大部分的消費者而言具有較大的影響力，此現象與東方文

化重視群體和諧的概念相符。 

 

肆、實驗二 

一、實驗設計 

實驗一驗證了消費者的自我建構不同，其偏好的訊息線索也不同。但此一現象是否

是餐廳這類體驗型產品所特有，還是一種一致性的傾向。為了解答此疑問，實驗二加入

了產品類型的干擾效果，建構一個 2(自我建構：獨立自我/相依自我) × 2(產品類型：耐

久性商品/體驗型商品) × 2(使用者評論類型：評價/評論量) 的混合受測者間實驗設計。

其中自我建構與產品類型為實驗刺激所操弄，共計有四份不同的問卷。此外，在實驗一

中評價分數模仿「食在有用」APP 採 10 分尺度來呈現，但目前大部份 APP 採用 5 顆星

來呈現，因此，在實驗二改採 5 星評分來測試上述效果在不同的分數呈現下是否仍然成

立。 

二、變數的操作型定義與問卷設計 

(一)自我建構 

自我建構的操弄方法如同實驗一以圖文併呈的方式呈現，僅圖像與文字稍做更

動。受測者必須先看三張圖文，促發其獨立我或相依我，文字內容類似實驗一。在

觀看完圖形之後會出現第四張同樣類型、相似情境的圖片，此時受測者必須仿照範

例的圖文，自行思考填入合適的文字內容，以強化其自我建構的操弄效果。完成後

填寫自我建構量表以驗證操弄是否成功。自我建構之量表信度達 0.925，顯示量表有

非常高的信度。 

(二)產品類型 

參考 Baum and Spann (2014)的研究設計，本實驗選定數位相機做為耐久性商

品，飯店下午茶為體驗型商品。前者凸顯了耐久商品本身的功能導向與產品生命週



分數重要還是人氣重要？自我建構對消費者觀看餐廳評論線索之影響  115 

方正璽 李佳羚 林孟彥     

期長之特性，文獻上亦證實其特質與消費者的旅館決策有很大差異。後者則因餐廳

是國內消費者最常搜尋的網路評論，消費者熟悉使用情境也常觀看餐廳的評價。此

外，為了降低價格差異的干擾，兩種商品都設定為 2000 元，故選用低價數位相機與

高價飯店下午茶做為刺激物。上述兩種產品都是實驗時確實存在之商品，顯示市場

的確有這類產品的需求。 

(三)使用者評論類型 

實驗二改採用星號來呈現使用者評價。另外，雖然評論次數可以代表產品的人

氣指標，但並非所有消費者都會留下評論，因此，像 Booking.com 等平台都改採以

實際購買消費的人數來呈現。例如：餐廳評論 APP 中出現「多少人來過」或直接出

現目前「已經有多少人購買」此商品。因此，在評量指標的部份，實驗二改採實際

消費人數來表示。 

實際的分數及人數由前測決定。前測樣本共計 22 人，請受測者填寫多少人評論

過的餐廳屬於熱門。結果從最低 6 人到最高 100 人，平均為 60 人。最後選定 5 人

消費為低評量，94 人為高評量。另外，詢問受測者餐廳的評價至少達幾分才會去消

費，前測平均結果為 3.36 分。最後選定高評價為 4.8 顆星，低評價為 3.9 顆星。避

免採 5 顆星是因為滿分的評價常常讓消費者有造假的懷疑，其判斷的準則會受到干

擾，但有關造假評論並非本文所關注的焦點，因此採 4.8 分來表示產品的高品質又

可以避免造假的問題。低評價為 3.9 顆星是表現普通到接近滿意的程度，但尚未到

負評的情況。產品刺激模擬圖如下所示，餐廳仍以「食在方便」APP 的介面修改，

相機評論頁面則由知名的相機評測網站 DCFever 截圖修改。 

 

 

 

 

 

 

圖 6 使用者評論模擬頁面 

Figure 6 Simulation of online reviews 
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三、實驗流程 

本研究使用 Typeforms 網路問卷平台，並於 PTT 上邀請受測者回答，所有完成填答

之受測者皆回饋一定的 P 幣。受測者點選網址後會由電腦隨機分配到四個情境中。問卷

於 2018 年 3 月發放，總計收到 382 份問卷，扣除未通過測謊題與未填答完整之問卷後，

有效問卷為 343 份。其中，男性 141 人、女性 202 人，平均年齡 24.48 歲。 

受測者首先閱讀自我建構操弄的圖文，然後針對一則情境類似的圖形撰寫文字標語，

以強化促發的效果。完成後填寫自我建構問卷，得分越高表示相依程度越高，分數越低

表示越偏向獨立我。結果顯示相依我平均數(5.54)明顯高於獨立我(2.21)，表示自我建構

的操弄成功( t =41.57)。 

接著請受測者模擬搜尋網路口碑的情境，情境如下所示。 

耐久型商品情境 

您最近想買相機，於是您去目前最大的 3C 評論網站-DCFever 看評論，看到以

下兩個品牌，兩者價位差不多(2,000 元)，只是兩個的評分與購買人數不同。 

體驗型商品情境 

假日，您跟朋友們決定去吃飯店的下午茶，但不知道要去哪家，所以您打開 APP

搜尋，您發現有以下兩家飯店離你們最方便，這兩家的價位都在 2,000 元。只是兩

家的分數與去過的人次不同。 

受測者勾選完偏好產品後，接著進行產品認知風險的檢定題項，問卷第三部分為基

本資料，包含受測者的年齡、性別、職業。產品類型的檢定結果發現下午茶的社會心理

風險高於績效風險(4.72 > 4.60)，相機的績效風險高於社會心理風險(5.86 > 4.15)，與本

實驗預期相符。 

四、實驗結果與討論 

首先，針對飯店下午茶的實證結果發現，相依我有高達 71.7%的人偏好高評量口碑，

僅 28.3%選擇高評價口碑；然而，獨立我則有 65.2%的人偏好高評價口碑。但若產品為

數位相機時，相依我有高達 75.3%偏好高評量口碑，獨立我有 64.1%偏好高評量口碑，

兩者差異不大。換言之，面對耐久性商品時，不論是相依我或是獨立我的消費者皆會以

評量做為主要參考線索。但若為體驗型商品時，相依我偏好高評量而獨立我偏好高評價

之使用者評論。 

 



分數重要還是人氣重要？自我建構對消費者觀看餐廳評論線索之影響  117 

方正璽 李佳羚 林孟彥     

表 3 不同產品類別下自我建構與偏好之診斷訊息交叉表 

Table 3 Cross table of self-constructed and preferred diagnostic cues for different products 

 飯店下午茶 (buffet) 數位相機 (digital camera) 

 
高評量

(volume) 

高評價

(valence) 

高評量

(volume) 

高評價

(valence) 

獨立我  

(independent self) 
34.8% 65.2% 64.1% 35.9% 

相依我  

(interdependent self) 
71.7% 28.3% 65.3% 24.7% 

為驗證產品類型的干擾效果是否存在，本研究採 Hayes (2018)PROCESS Macro 進行二

元邏輯斯迴歸分析。實證設定時以「選擇高評價口碑」作為依變項，自我建構採量表平均數

為自變項，分數愈低表示愈趨向獨立自我建構。同時加入產品類型為干擾變項 (1=下午茶；

2=數位相機) 。亦即透過分析不同產品類型之下，自我建構是否影響消費者選擇高評價口碑

的機率去檢驗兩者關係。整體而言，模型配適佳，2 對數概似值為 424.29，Nagelkerke R 平

方 = 0.127，預測準確度達 69.1%，詳如表 4 所示，其中交叉項達顯著差異表示干擾效果確

實存在。干擾變數固定下的條件效果檢定也顯示只有在飯店下午茶的產品項目下，自我建構

不同才會影響消費者偏好的診斷訊息線索。 

表 4 邏輯斯迴歸模型估計結果 

Table 4 Results of logistic regression model 

 Coeff. SE t p-value 

常數項 

constant 
-3.309 0.878 -3.766 0.000 

自我建構(X) 

self-construals(X) 
0.694 0.207 3.348 0.001 

產品類型(W) 

product types(W) 
1.806 0.549 3.291 0.001 

X x W -0.275 0.132 -2.084 0.037 

產品條件指定下，自變數的預測效果 

Conditional effects of self-construals at values of the moderator (product types) 

 Effect SE Z p 

飯店下午茶(buffet) -0.419 0.923 -4.540 0.000 

數位相機(digital camera) -0.144 0.942 -1.53 0.126 
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圖 7 整理實驗二中不同產品類型與自我建構所選擇之使用者評論類型。從圖可看出當產

品為數位相機時，不論消費者的自我建構類型為何，都傾向選擇高評量的選項。但是當產品

為飯店下午茶時，相依我仍然偏好高評量口碑，但獨立我則偏好高評價選項。假設二獲得支

持。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 7 自我建構、產品類型與偏好之評論類型 

Figure 7 Self-construals, product type and preferred review cues 
 

伍、結論與建議 

一、研究結果與討論 

餐飲產業是一個變動大且不斷有新競爭者加入的市場。根據 Restaurant Engine 的

調查，80%的消費者都在移動中搜尋餐廳資訊，最常使用的搜尋是所在地附近的餐廳，

且判斷的主要依據就是線上評論。此點說明消費者的餐飲決策常是臨時起意且馬上就要

決策。究竟是什麼因素促使消費者決定要深入觀看使用者的文字評論，就成為產品是否

能銷售順暢的第一道關卡。過去研究發現餐旅產業產品的內生線索不易評估，因此線上

評論是比品牌熟悉度跟價格更重要的參考線索(Wen et al., 2021)。再者，過去研究偏重

於比較正面與負面評價的差異(Aerts et al., 2017)，針對評價與評量的討論則多以企業銷

售資料來作為分析(Liu, 2006)，較少從使用者心理反應的角度來探討。本研究從自我建

構理論與線索診斷性框架來探討線上評論之評價與評量線索的差異，在學術上可以提供

不同的討論視角。 
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評價分數高且人氣旺的餐廳理當受到大家的喜愛，但實務上卻常常看到分數與人氣

不一致的狀況(Byun et al., 2021; Kao et al., 2020)。以高人氣的思慕昔 15 號本館為例，

超過三千八百則的評論顯示消費者對該店的喜愛，但評價分數卻只有 3.6 顆星。甚至連

台灣之光鼎泰豐都只有 4.4 顆星，可見對餐飲業者而言，要同時維持高人氣與高評價非

常不易。過去研究證實高評量低評價通常比高評價低評量更能促進產品銷售(Chow et al., 

2022)，換言之，評量是比評價更具診斷性的高分線索。本研究則進一步指出消費者會因

其自我建構類型不同而偏好不一樣的評論線索，相依我的消費者較重視人氣(高評量)，而

獨立我的消費者較重視分數(高評價)，惟產品類型會干擾此一效果。 

Chen (2017)指出若個人認知型態能與線上評論系統達到配適則能增加使用者對訊

息的理解與影響。相依我的人格特質傾向追求與社會關係的連結，較看重他人的選項、

注意群體動向、希望能融入團體，因此偏好評量多、多人消費的產品。相較之下，高評

量對獨立我的吸引力較小。獨立我更重視產品績效，更願意嘗試風險，因此選擇高評價

的人數比相依我的消費者更多。Khare et al. (2011)也發現當消費者的獨特性需求較高時，

比較不會受到評量線索的影響。Aljukhadar et al. (2017)則指出獨立我消費者對線上評論

系統的判斷較不受信任因素的影響，也比較不看重人氣指標所隱含的產品保證。從本研

究的結果來看，獨立我的消費者願意犧牲精確性來追求產品績效，亦是一種追求獨特體

驗的消費模式，因此，更關注餐廳的評價分數與是否可能帶來難忘的體驗。 

最後，實驗二結果證實對餐廳這類高體驗價值的產品而言，「相依我重視人氣，獨立

我重視評價」的結論更顯得重要。但對於數位相機這種耐久性商品而言，相依我與獨立

我的消費者則普遍都選擇高評量口碑。換言之，消費者的自我建構影響其偏好的評論線

索是餐飲等以服務體驗為主之產品所特有的現象。此結論呼應 Kao et al. (2021)的觀點，

該研究顯澳洲人偏好評價，而台灣人則偏好評量線索，並指出其差異為個人主義與群體

主義的文化使然。本研究則指出即使在相同文化中，不同自我建構之消費者仍然會偏好

不同的餐飲評論線索。 

二、理論意涵 

在學術上，本研究有三項貢獻。首先， Kordrostami et al. (2021)指出過去針對線上

評論的研究缺乏從消費者特質的角度來討論其影響效果，尤其缺少針對體驗型產品的研

究。本研究補足此研究缺口，所得之結果與上述研究互相呼應。再者，本研究更進一步

利用線索診斷性框架來討論評價與評量之影響效果，過去研究較少從線索特質的角度來

討論此一議題。雖然過去研究雖然一再驗證評量是比評價更好的高分線索，但本研究結

果指出在閱讀餐廳評論的情境中，評量不一定比評價更好，消費者的自我建構才是影響

其偏好線索的關鍵因素。最後，本研究更進一步驗證產品類型的調節效果，研究結果證
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實餐廳這類高體驗性質之產品，個人特質與線索特質的配適更為重要。 

三、管理意涵 

在雲端與外送興盛的年代，不論是餐廳訂位或食品外送平台都相當依賴線上評論來

吸引客戶。誠然，企業會追求人氣與分數兩者皆達最大化，但在資源有限的情況下，究

竟要先衝人氣還是提高評價分數才能達到最大效益？根據本研究結果，消費者較偏重人

氣(評量)。因此，行銷手法應優先以提高評論量來吸引更多消費者。換言之，一般促銷推

廣手法，例如：打卡留言就送小菜、飲料等作法，應可獲得不錯的效益。尤其，若餐廳

強調的重點是群體共享的氛圍時，此時更應設法衝高評論數量。 

再者，本研究結果指出消費者容易受圖文訊息的操弄而促發不同的自我建構，而自

我建構的不同又會影響消費者如何解讀線上評論線索。對餐飲服務之業者而言，如何確

立餐廳的定位，並依此定位強調訊息文案與線上口碑的重點，是管理者須注意的細節。

尤其餐飲產業是一種相對變化快速的產業，常短時間之內有大量商家進入或退出市場，

消費者亦相當依賴線上評論來決定餐廳選擇。然，因快速地變化也使得商家累積評論人

數相當不易，因此，對新餐廳而言，其關鍵為廣告文宣中能否有效促發消費者的獨立自

我建構，以強調追求獨特、成就自我、追求卓越等特質，再輔以獨特性高的產品訊息，

應能有效吸引消費者的注意。 

最後，同一家餐廳可以強調聚會的氛圍來吸引相依我消費者，也可以強調特殊的風

味、異國料理，來吸引追求獨特體驗的消費者。強調產品獨特性的餐廳要搭配強調個人

成就、自我追求的產品文案，搭配評論推廣活動，邀請顧客留下滿分評論，說出在餐廳

中的獨特感受，應可獲致不錯的成效。反之，若餐廳的定位為家庭用餐、朋友聚會的場

合，則更應該強調相聚時的氛圍。在推廣方案中，不用限定每桌只能一位消費者打卡，

而是所有人都能參與打卡行銷活動，吸引更多人前來消費。 

四、研究限制與未來研究方向 

本研究雖力求實驗程序的嚴謹，但在過程中仍有不少可改進之處。首先，實驗一，

獨立我與相依我雖已達到統計上的顯著差異，但自我建構量表的平均分數差異不大，表

示實驗促發的效果不佳。為強化自我建構的操弄效果，實驗二要求受測者觀看附圖並填

上類似範例的標語，結果顯示有非常明顯的改進。對商家而言，廣告訊息的設計為誘發

消費者心理反應的慣用手法，透過本研究實驗操弄的測試，或許可以提供一個未來的研

究方向，也就是如何利用適當的廣告訊息操弄，並有效地誘發消費者的自我建構傾向，

創造有利產品評估的心理條件。 
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再者，實驗二，比較耐久性商品與體驗型商品時，原為參考 Baum and Spann (2014)

的研究設計。然而，近年來消費者愈來愈常利用手機取代數位相機，且本研究受測族群

相對年輕，是否願意花費 2000 元消費飯店下午茶，將有可能會影響結果的有效性。然，

實證研究時的產品樣本都是採市場上實際販售的產品為樣版，代表確實有這類的產品需

求，但卻未評估受測者的購買意願與購買能力，使得研究的結果可能有所偏誤。其因於

本研究採線上準實驗的方式進行，雖問卷系統會隨機挑選實驗情境，但施測的族群限定

在網路上，無法做到完全隨機，因此納入研究限制中。 

其三，本研究以實驗設計法探討不同自我建構消費者所偏好之評論類型。在設計評

量與評價分數時，雖已經由前測決定最後實驗刺激，但將連續性的資料轉換為高評價低

評量與低評價高評量兩種類型，勢必會喪失資料的精確度。若能還原資料性質又能準確

的記錄使用者評估與決策的過程，從實證資料驗證本研究之假說，是未來研究值得投入

的方向。 

其四，本研究推論消費者選購耐久性產品時比較不會因自我建構不同而選擇不同的

診斷訊息，反而會更強調人氣的重要性。本研究雖然實際衡量消費者對產品的認知風險，

並證實耐久性產品有較高的績效風險，但人氣指標如何影響消費者對產品的信任感，在

本文中並未討論。事實上，分數與人氣都會影響人們對產品品質的想像，從自我建構到

風險認知，再到診斷訊息的類型與消費者對產品的評價，這一連串心理歷程，也是將來

值得深入探究的主題。 

最後，消費者的選擇過程雖常以分數及人氣做為初步篩選方案的準則，但在決定最

終產品選項時，依然會觀看評論內容才做最後決定。由於評論的內容相當多元且複雜，

若納入本研究討論，將會使整個實驗過程變得難以操弄。因此，本文之重點在於消費者

如何從兩個簡單的指標中，挑選可能的備選方案。近期，已經有許多研究針對語義內容

進行文字探戡，並針對不同層次進行討論。例如：倪家珍等 (2020)利用 Python 進行文

字探勘，發現不同類型的線上訂房網站中，消費者關注的焦點會有所不同。從決策歷程

的角度來看，人氣與分數這兩種診斷指標會給予消費者一個產品的概略想像，而此初步

的評價是否會影響後續對評論內容的解讀，是一個值得深思的問題。未來若能結合評價

與評量兩個指標，以及評論內容的文字探戡，完整地從決策歷程角度來檢視線上評論系

統之影響效果，將會是值得探究的研究議題。 
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