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摘要 

AI自動翻譯已經是旅遊網站廣泛運用的技術，尤其許多餐飲旅宿的評論平台都已將自動

翻譯設為預設選項。旅客在瀏覽餐廳評論時，可能同時看到本國人與外國人的評論。本研究

透過兩個實驗分別從個人特質與情境因素說明人們如何利用 AI翻譯評論。實驗一發現當出國

旅遊時，具有促進焦點特質之旅客更願意嘗試冒險及體驗異國文化，故偏好 AI翻譯評論；預

防焦點的旅客則比較偏好本國人評論，因為口味相近。實驗二從解釋水平理論來觀察，結果

發現當規劃旅行的時間為較遙遠的未來時(一年後)，會更偏好社會距離較遠的 AI 翻譯評論，

若旅遊決策的時間為當下，則更偏好本國人的評論。本研究呈現 AI翻譯評論影響之早期實證，

在學術上與實務上皆有重要意涵。 

【關鍵字】：調節焦點、解釋水平理論、網路評論、餐廳評論、AI翻譯評論 
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Abstract 

AI auto-translation technology has been widely used for a long time, especially in many 

restaurants and on hotel review platforms, where auto-translation is a default option.  When 

browsing restaurant reviews, tourists may see reviews written by both locals and foreigners, 

especially when traveling abroad.  In this study, two experiments were conducted to 

demonstrate how people use AI-translated reviews, based on personal characteristics and 

situational factors respectively.  Experiment 1 revealed that when traveling abroad, 

travelers with promotion-focus orientation preferred AI-translated reviews because they 

were more willing to try out adventures and experience foreign cultures, while travelers with 

prevention-focus orientation preferred native reviews because they had similar tastes to 

each other.  Experiment 2 adopted the construal level theory and found that when planning 

a trip in the distant future (one year from now), travelers preferred AI-translated reviews that 

were more socially distant, while travelers preferred native reviews if the time of the trip was 

closer.  By demonstrating early findings of AI-translated reviews, this study has important 

implications for academic theory and practice. 

Keywords: regulatory focus theory, construal level theory, online reviews, restaurant reviews, 
AI translated reviews 

壹、緒論 

社群媒體的興起徹底改變了人們消費行為的模式，Kotler et al. (2016)指出這種變化根本

性地轉變了人們消費體驗的路徑，從過去注意、興趣、產生慾望到購買的 AIDA模式，轉變為

深受社群影響的 5A模式(即認知、訴求、詢問、行動到倡導)。其中，消費前必定上網詢問口

碑與消費後主動分享體驗心得已經變成人們生活的常態。研究顯示有 1/3 的消費者在選擇餐

廳時會參考網路的評論，18 到 34 歲的受訪者中更有超過一半的人把線上評論納入用餐決定

中 (Nakayama & Wan, 2018)。線上評論讓人們得以藉由其他消費者的實際購買經驗初步判

斷產品品質，因此，不論是餐廳、旅館、服務、甚至是提供服務的人員都有專屬的評論平台，

可以說現代人的日常消費行為已經離不開各式各樣的評論網站。 

到了行銷 5.0 的時代，AI 人工智慧科技又為休閒旅遊市場環境注入了全新的元素(Kotler 

et al., 2021)。例如，Mariani and Borghi (2021)發現若旅館業採用 AI機器人來輔助與訪客的

線上互動，將可以有效提升顧客對該旅店的評價。在評論網站上的變革則是許多平台已經開

始採用 AI來解決多國語言的問題，尤其是以國際旅客為主要客群的旅館、餐廳或旅遊景點等，

消費者的評論意見往往是以不同的語言撰寫。AI科技的引進能突破語言障礙，讓所有使用者

都能輕易地以母語閱讀來自世界各國的評論意見。以 Booking.com為例，當使用者搜尋旅館

時，系統會預設將所有以不同語言寫下的住宿評論全部翻譯成使用者熟悉的語言，若要觀看
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原文反而必須點選「查看原文」才會出現。以 Tripadvisor為例，則是在每則評論下方顯示「點

我看中文」的功能鍵。 

同樣的情況在 Google Maps 上也可以看到。由於 Google Maps幾乎已達到壟斷地位，

預估九成左右的使用者都將 Google Maps視為最主要的地圖資訊來源，消費者也相當習慣在

其上查詢商家或景點資訊(周欽華，2021)。為了服務來自全球各地的使用者，Google在 2017

年宣佈將 AI 自動翻譯設為預設的語言偏好，隨著翻譯功能的進步，目前 AI 翻譯的評論已經

能相當精準的呈現使用者的想法，連部份口語用詞也能準確呈現 (Mathayomchan & 

Sripanidkulchai, 2019)。圖 1即是由 AI自動翻譯韓文撰寫的評論。AI翻譯評論提供跨文化旅

客更多的參考線索，讓遊客可以參考來自世界各地不同文化與種族的評論意見，也無形中增

加遊客體驗多元文化的機會。 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖1 AI翻譯評論 

Figure 1 AI Translated Reviews 

對身處國外的遊客而言，常因語言障礙無法閱讀評論，只能單純依賴星點評分或人氣來

決定消費地點，AI自動翻譯的出現解決了閱讀評論時的語言障礙，為使用者創造更多的價值。

但隨著評論來源日趨多樣，也延伸出更多管理上的議題。Kim et al. (2018)就發現西方文化與

東方文化不論在撰寫評論或解讀評論上，都有非常明顯的差異。其中，飲食口味更是深受文

化影響的消費行為，來自各國的旅客可能以完全不同的標準來看待餐飲服務及食物品質 

(Fang & Lee, 2009)。例如，日本民眾喜歡吃完熟(在果樹上完全熟成後才採摘下來)的水果，

但對臺灣消費者而言完熟通常代表過熟。不同地區對酸甜苦辣的感受也可能完全不同。因此，

當消費者看到混雜著本國遊客與外國遊客的評論意見時，究竟會如何評估這些評論意見，是

餐飲管理業者應該暸解的議題。 
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AI自動翻譯評論的作法雖然已經推動多年，但至今仍未有研究探究其影響效果，大多數

的研究焦點仍著重在技術上如何改善翻譯的品質。本研究首次嘗試由使用者的角度探討 AI翻

譯技術如何影響人們閱讀 Google Maps上的餐廳評論。Google Maps是 Google公司佈置在

實體世界中的搜尋引擎，它已經變成人們生活的一部份，Google Maps上的評論很有可能也

是消費者與企業第一次互動的接觸點。因此，如何管理評論內容已成為許多餐飲業者無法迴

避的關鍵問題。過去研究針對線上評論如何影響人們的決策行為大致有兩個結論，亦即線上

評論比其他廣告訊息具有更高的診斷性(diagnosticity) 與可信度(credibility) (Weathers et al., 

2015)，尤其針對旅遊、餐飲這類體驗型產品，由於很難在消費前判斷產品品質，線上評論是

人們解決不確定性的重要訊息來源(Wen et al., 2020)。Hong et al. (2017)曾進行統合分析將

線上評論對閱覽者的影響因素分成評論相關(如評論深度、評論持續時間)與評論者相關(如評

論者自我揭露程度和專業性)兩種因素，兩者都會正向影響評論的有用性。事實上，上述兩種

因素也會互相影響。方正璽等(2022)就發現消費者的人格特質不同會偏好選擇不同的評論線

索，獨立我人格特質的消費者更重視評論分數，而相依我人格持質則更偏好人氣指標。Kim et 

al. (2018)則發現人們會更重視相同文化背景的旅客所留下的評論。Kotler et al. (2016)更指出

在不同的購買旅程階段中，人們會搜尋不同類型的評論意見來協助決策制定。 

僅管過去研究已發現人們的特質不同或決策情境不同都會影響其偏好的評論類型，但面

對 AI翻譯評論這種新型態的評論線索，卻非常少有研究探討。翻譯評論讓人們得以用熟悉的

語言觀看各國旅客的意見，接觸到更多不同的看法。本研究之目的即在探討當旅客選擇國外

餐廳消費時，何時會偏好由 AI翻譯的外國人評論，何時反而更重視由本國人所撰寫的評論。

本質上，AI翻譯評論是一群與觀看者文化距離較遠，生活經驗與對事物期待不同的人所留下

之意見。對於觀看者而言，AI翻譯評論可能代表一種更獨特也更冒險的餐飲建議。過去研究

指出旅遊消費之決策會因個人對風險的規避與對成就的渴望而有差異(Sun, 2011)，旅遊決策

也深受時間與空間距離的不同而有差異(Chatterjee & Mandal, 2020)。因此，本研究認為可以

由調節焦點理論與解釋水平理論兩種視角來討論。具體而言，本研究有兩個目的：(1)了解個

人特質中之調節焦點傾向如何影響其偏好之線上評論類型；(2)利用解釋水平理論，討論旅遊

決策時間如何調節社會距離對消費者偏好之線上評論的影響。研究之結果有助於解釋消費者

解讀與利用 AI翻譯評論的深層心理動機，可供餐廳業者及線上評論平台參酌，也能增進學術

上對 AI翻譯評論的暸解。 

貳、文獻探討與假設 

一、AI翻譯評論 

線上評論是發佈在公司或第三方平台由消費者自主留下對產品或服務的意見、看法
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與建議(Cheung et al., 2012; Zhang et al., 2010)。參考網友評論是消費者用來降低購買

決策風險(Lin & Fang, 2006)，減少消費不確定感(Hong et al., 2017)的主要方法。研究指

出消費者更信任網友的評論，並認為口碑評論的內容相較於其他訊息更誠實公正(De 

Keyzer et al., 2019)。網路的普及促使口碑評論的傳播速度更快、影響層面更廣、且存續

時間更久，所以比傳統口語傳播更具有影響力(Huete-Alcocer, 2017)。這些線上評論有時

提供產品和服務的相關規格細節，有時則分享使用體驗，甚至提供購買建議，因此是人

們評估商品的重要線索(Roy et al., 2019)。 

消費者的評論意見對飯店業以及餐飲旅遊產業的影響更是強烈(Litvin et al., 2008)，

人們常因網路評論而改變其參訪或是用餐的意願(Filieri & McLeay, 2014)。最主要的原因

是餐飲的選擇非常多樣也非常多變，產品變化的速度比個人資訊累積的速度更快，導致

個人無法有效收集全部的訊息，故必須仰賴網路上其他人的評論建議。此外，對於重視

服務與體驗的餐廳而言，只依賴廠商所提供的照片或廣告文宣，也很難讓消費者信服。

此時，人們評估用餐體驗的最好訊息來源就是網路上其他消費者所分享之心得與評論。

因此，餐飲產業的行銷人員都非常重視顧客評論所能帶來的效益，並嘗試以許多方式來

影響其評論。隨著 Facebook、Instagram等社交媒體以及餐飲行動 App 的流行，線上評

論儼然已經成為消費者是否光顧餐廳的關鍵(Goldenberg et al., 2001)。 

然而，為了因應廣大跨國旅遊的消費者，許多廣受歡迎的餐廳或住宿預定平台都提

供不同的語言介面來服務世界各地的使用者。Cenni and Goethals (2017)稱這種能適應

多國語言的系統為 2.0旅遊平台，通常平台會自動推薦相同語言所撰寫的評論給搜尋者。

但隨著翻譯技術的進步，有許多平台開始嘗試透過 AI翻譯來自世界各地的評論，並主動

推薦給搜尋者，讓消費者可以跨越語言障礙，方便快速的閱讀評論。本研究將這種類型

的口碑稱為 AI翻譯評論(AI translated reviews) 它讓只使用地區語言撰寫的評論也能被

世界各地消費者閱讀理解，增加具在地特色商店吸引國際旅客的機會。 

有關 AI翻譯評論的研究絕大部份仍著重在翻譯技術與程式介面設計(e.g., Al-Maroof 

et al., 2020; Larassati et al., 2019)，鮮少有文獻提及 AI翻譯評論對於消費者的影響。就

本研究所知，更沒有任何文獻曾經探討 AI翻譯評論如何影響旅客對旅宿或餐廳的選擇。

Mariani et al. (2019)的研究中曾發現語言是一種文化差異很大的元素，不同文化用不同

語言來說明同一個事件時，常常會在描述的重點與細節上都有很大的差異(Buzova et al., 

2019; Liu et al., 2017)。例如，針對 Yelp上的評論意見分析就發現，當西方(美國與歐洲)

旅客來日本旅遊消費時，其對日本餐點的品質與服務之評論會比日本當地旅客更精細，

而日本旅客則在用餐環境與價格上則有比較多的討論，並且意見分岐(Nakayama & Wan, 

2018)。Liu et al. (2019)也曾對大量的線上評論文本進行分析，發現中國遊客與國際遊客
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對澳洲旅遊景點的評論有非常明顯的差異。 

Cenni and Goethals (2017) 研究旅客在 TripAdvisor上使用英文、義大利文或荷蘭

文撰寫負面評論時發現其評論的重點項目雖然很類似，但撰寫的方式則有許多不同。例

如，以英語撰寫者會在負面評論中夾雜正面的評論，並且敘述詳盡；而以荷蘭文撰寫的

負面評論則鮮少給予改進建議。作者認為原因是當他們以母語撰寫評論時，心中已假設

溝通的對象是使用相同語言的旅客，而非給旅館或餐廳的經營管理者看，因此敘事方式

會因文化不同而有所差異。隨著翻譯技術的進步，如今消費者已經可以直接在評論的頁

面閱讀經翻譯後的評論，降低了語言不通所衍生的理解問題。但能夠理解不代表能夠接

受，更不代表願意採納。翻譯評論是旅遊市場上正在發生的改變，但相關研究仍然非常

少見。上述許多研究證據都發現不同文化、語言所撰寫的評論，可能有非常大的差異，

也因此會導致旅客在觀看翻譯評論時，可能會對本國評論與翻譯評論有非常不同的認知，

是值得深入探討的研究議題。 

二、消費者購買意願 

網路評論對消費者購買意願的影響不斷被驗證，不論是對於品牌的態度或是建立忠

誠度都有強大的影響力。Kotler et al. (2016)將這種搜尋網路評論意見(ask)與分享個人消

費體驗(advocate)的模式列為新顧客體驗 5A模型中兩個重要的消費節點，認為在社群媒

體時代，群眾的口碑評論已經是管理者不可忽略的關鍵要素。Hamilton et al. (2021)更以

社交消費旅程(social customer journey)來描述人們在社交消費旅程的每個階段都不斷受

到旅伴(traveling companions)直接與間接的影響。而所謂旅伴包含社交網絡上所有親近

到陌生的連結，甚至包含 AI機器人。 

Cheung et al. (2014)的研究提出正面的口碑評論不但有助於提高消費者的購買意願，

更重要是加強消費者對購買決策的信心。消費者不但會搜尋他人消費經驗的分享評論，

也會觀察其他消費者的購買選擇，並據以製定決策(Wang & Yu, 2017)。其中，網友撰寫

的餐廳評論更是直接影響餐廳的銷售績效(Ryu et al., 2012)。研究指出有 54%的消費者

用餐行為會受到餐廳評論的影響(Shetu, 2020)。 

上述種種研究都確認了線上評論對消費者購買意願有很大的影響，但當來自相同文

化的口碑評論與來自不同文化的 AI翻譯評論同時存在時，消費者究竟會以那一種評論為

主要參考線索，則仍需更多研究探討。過去對線上評論的大數據研究已經證實，不同文

化的旅客所留下對餐飲旅宿的評論有很大的差異，但從閱覽評論者的角度來解釋其影響

效果則非常少見(Liu et al., 2017)。雖然研究指出語言會顯著影響人們如何解讀評論資訊 

(Packard & Berger, 2017)，但對 AI翻譯評論的影響效果，則未見有研究討論。本研究從



誰愛看 AI 翻譯評論？調節焦點與解釋水平理論之觀點 101 

方正璽 楊閔涵 林孟彥 

個體的特質與情境因素兩個角度，透過調節焦點理論與解釋水平理論來說明 AI翻譯評論

所造成的影響。 

三、調節焦點理論(Regulatory Focus Theory) 

調節焦點理論最早是由 Higgins (1997)提出，Crowe and Higgins (1997)研究認為個

體會有兩種不同的調節焦點，分別為促進焦點(promotion focus)與預防焦點(prevention 

focus)。促進焦點的個體在追求理想時表現較活躍，希望能獲取正面的結果，關心自身成

就，重視是否「獲得」(gain)，並努力達成理想中的我(Ideal Self)；預防焦點的個體則是

起源於自我保護和對安全的需求，選擇避免負面的結果、重視責任、義務和安全，同時

追求降低或是沒有「損失」(loss)，努力避免災難並且達成我應該成為的我(ought self)。

個體若傾向促進焦點，則會追求與期望的最終狀態互相匹配，於是會更重視正面的訊息

結果並強調獲得；但若傾向預防焦點，則會避免與期望的狀態不匹配，於是個體將會更

重視負面的訊息並規避風險。換言之，個體在促進焦點的刺激之下會激發更強烈對目標

的追求與對正面結果的渴望，而預防焦點個體在刺激之下則會觸發更大的警覺以及避免

負面結果的心理。 

上述調節配適(regulatory fit)的論點指出個人的調節焦點會影響其追求之目標，進而

影響消費者對訊息的偏好。Aaker and Lee (2001)認為可以將訊息分為促進框架或預防

框架，以迎合不同調節焦點消費者之偏好。Wang and Lee (2006)也再次驗證個人的調節

焦點傾向不同，會影響其資訊蒐尋行為與決策制定。在旅遊評論方面，過去研究也證實

調節焦點的差異會導致消費者在閱讀網路餐廳評論時，有截然不同的反應。促進焦點的

個體對於正向訊息和美好狀態的追求，以及預防焦點對於負面訊息和損失的警覺，最後

皆會影響其的資訊判讀與最終選擇(Shin et al., 2014)。若是以線上餐廳評論來看，促進

焦點傾向的個體會更願意接受新的選擇以及新的事物(Halamish et al., 2008)，更願意嚐

試新事物並勇於冒險及承擔風險(Zhou & Pham, 2004)。食物對他們而言，就像是一種探

險，他們更可能會依靠情感來做選擇(Thongpapanl et al., 2018)。因此，本研究認為促進

焦點之個體在閱讀評論時會更偏好 AI翻譯評論，因為來自不同文化的消費建議可能會帶

來更多的刺激，更不一樣的體驗。相比之下，預防焦點傾向的個體會偏好安於現狀的選

擇 (Chernev, 2004)，較不願意接受新的事物，選擇的方式偏向保守以降低風險 

(Schwager & Rothermund, 2013)，容易對各種選項抱持懷疑的態度。因此，預防焦點之

個體在閱讀評論時更願意信任相同文化或熟識之人所偏好之餐廳，因為飲食是一種深受

文化影響的消費行為，因此相同文化的旅客所留下的口味判斷會更具有參考價值。故本

研究提出假設一： 

H1: 當旅客於國外消費時，旅客個人之調節焦點傾向會影響其偏好之評論類型。 
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H1a: 促進焦點傾向之旅客會偏好選擇 AI 翻譯評論(外國人)推薦的餐廳，較不偏好

本國人推薦之餐廳。 

H1b: 預防焦點傾向之個體會偏好選擇本國人推薦的餐廳，較不偏好 AI翻譯評論(外

國人)推薦之餐廳。 

四、解釋水平理論 (Construal Level Theory) 

解釋水平理論最早源於 Liberman and Trope (1998)所提出的時間建構理論 

(temporal construal theory)。而後 Trope et al. (2007)基於人類感受某事件的心理距離

(psychological distance)概念提出解釋水平理論，說明人類在面對不同的心理距離時會

偏好採用不同的解釋水平，最終影響其決策。心理距離共有四個面向：1.發生於現在或較

遠未來的時間距離、2.發生於較近的地方或遠方的空間距離、3.關係親密或關係疏遠的社

會距離、4.對於事情的確定性相對於不確定性的假設距離。 

雖然解釋水平理論所提出的心理距離有四種不同面向，但個人處理訊息的方式卻極

為相似。其概念都是以自我為參考點，比較其在時間、空間、關係或確定性的心理距離。

在心理距離較遠的情況下，例如面對時間距離較遠的「以後」、空間距離較遠的「遙遠他

處」、社會距離較遠的「別人身上」時，人們都會傾向採用高解釋水平(high-level)中的一

般化 (general)、簡單 (simple)、較高層級 (superordinate)、去脈絡 (decontextualized 

features)、本質 (essence) 的概念以及思考模式來處理資訊，偏好使用較為抽象的方式

來解讀事物，容易忽略次要或是附加的訊息(Trope & Liberman, 2010)。反之，若是處於

心理距離較近，如時間距離較近的「當下」、空間距離較近的「此處」、社會距離較近的

「自己身上」，則傾向採用低解釋水平 (low-level)中的明確 (specific)、較低層級

(subordinate)、有脈絡(contextual features)、細節性(detailed)等概念和思考模式來處理

資訊，同時也會偏好較具體的方式來解讀訊息。採用低解釋水平的個體會較注重事件的

細節，因此會將附帶或是相近的相關資訊納入決策考量中 (Trope & Liberman, 2003; 

Trope et al., 2007)。 

解釋水平理論雖然是較晚近才提出之社會心理學理論(Liberman et al., 2007; Trope 

& Liberman, 2010)，但已經廣泛運用於消費行為與組織行為的研究上。近年來，餐飲旅

遊的相關研究也常引用來解釋旅客的行為(e.g., Zhang et al., 2017)。主要原因是旅遊決

策中常常必須考量時間與空間兩種距離。例如，Su et al. (2021)發現在旅行時間在近期

的情況下，旅客若曾在社群媒體揭露旅遊目標，會促使其更加強地準備旅遊，但若旅遊

的時間在遙遠的未來時，則目標揭露就沒有影響。周軒逸、練乃華(2010)則發現當旅遊

時間較遠期未來或旅遊地點較遠時，消費者會偏好文多圖少的旅遊廣告；反之，若旅遊
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時間在近期或地點較近，則會偏好圖多文少的旅遊廣告。 

針對 AI 翻譯評論，本研究認為社會距離與時間距離會影響人們對評論的解讀。

Liviatan et al. (2008)指出社會距離是一種人際相似性的差異，亦即當某人與自己的相似

程度越低，社會距離就越遠，而社會距離的遠近會影響人們如何解讀他人所傳遞的訊息 

(Trope et al., 2007)。Kim et al. (2018)研究發現文化相似性會使人們更依賴相同文化的

旅客所留下的旅宿評論。Naylor et al. (2011)也發現評論者與閱讀者之間的社會距離愈近，

則線上評論的說服力就愈高。Ordabayeva et al. (2022)更指出若負面之線上評論是來自

社會距離較遠的消費者，則可能不會造成品牌的傷害。就食品消費而言，不同文化的人

民對飲食的偏好不但差異大(Fang & Lee, 2009)，而且具僵固性，人們即使搬移到其他國

家生活仍然會思念家鄉味，不容易改變口味偏好(Ma, 2015)。因此，當人們參考線上餐飲

評論意見時會更重視來自有相同文化、語言、口味差異較少的本國人評論。AI翻譯評論

代表的是一種由其他飲食文化之消費者所提出之看法，也代表採用其看法的潛在風險較

大。例如，韓國旅客留下不夠辣的評論，對臺灣的旅客而言可能是非常辣。 

上述論點一再驗證社會距離愈近則線上評論的影響力也愈大。然而，根據解釋水平

理論，若訊息間能達成配適則其影響力會更高。亦即，消費者對訊息的評估和解釋會傾

向尋找能配適的訊息來源，當訊息的型式與心理建構的方式一致時，就能提高消費者對

訊息的接受度(Kim et al., 2009)。在旅遊決策文獻中，時間距離與空間距離是最常討論的

兩種因素。本研究以空間距離較遠的國外旅遊為研究場域，因此，主要聚焦在時間距離

不同時所產生的影響效果。Shin et al. (2017)證實當旅遊決策時間在遙遠的未來時，旅客

會更偏好高解釋水平的抽象評論、若是在較近的現在時，則會更偏愛低解釋水平的評論。

Kim et al. (2016)也發現針對近期或近距離的旅遊規劃，若旅館採用低解釋水平的廣告策

略會有效提升訂房意願；但若是針對未來或較遠距離的旅遊規劃，則旅館採用較抽象的

高解釋水平廣告策略，成效更佳。在閱讀線上評論時，評論者的身份是旅客判斷兩者社

會距離的重要線索。Zhang et al. (2012)就發現當社會距離或時間距離較遠時，旅客會更

重視能彰顯個人身份利益(identity benefit)的高解釋水平評論內容，反之，則會更重視低

解釋水平的實用資訊。同理可推論當時間距離較遠時，若能搭配社會距離也較遠的外國

人所留下之 AI翻譯評論，此時，訊息的建構方式與消費者的解釋水平達到配適，消費者

會更容易接受此訊息。相對地，對於時間距離較近，消費者會以低解釋水平的方式來解

讀內容，因此，若個人即刻便需做出旅行決策時，則本國人留下的評論因社會距離較近，

其訊息的建構方式與消費者的解釋水平也會達到配適。上述推論符合 Connors et al. 

(2020)的研究結果，亦即對於時間距離較遠的未來，人們會更偏好抽象的表述。此時，諸

如餐廳的氛圍、旅行時的美好想像等等都會更符合閱覽者的期待，因此也有較高的影響

力。由於 AI翻譯評論能展現出外國人對飲食的看法，是一種社會距離更遠也更容易讓閱
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讀者感受到異國旅遊氛圍的訊息，因此會有更好的說服成效。反之，若對於時間距離較

近的現在，閱覽者會更重視食物口感、價格或口味的評論，此時本國人所留下的評論會

更受重視。根據以上推論，本研究提出假設二： 

H2: 當旅客於國外消費時，時間距離不同會調節社會距離對評論偏好的影響效果。 

H2a: 當決策時間距離愈遠，旅客會傾向選擇社會距離較遠的 AI 翻譯評論(外國人)

推薦之餐廳，較不偏好社會距離近的本國人推薦之餐廳。 

H2b: 當決策時間距離愈近，旅客會傾向選擇社會距離較近的本國人推薦之餐廳，較

不偏好社會距離較遠的 AI翻譯評論(外國人)所推薦之餐廳。 

參、實驗一 

一、實驗設計 

實驗一目的在驗證不同的調節焦點對於出國旅客閱讀餐廳評論之影響。情境設定為

臺灣旅客出遊韓國時閱讀 Google Maps 上的餐廳評論，並據以做出選擇。根據觀光局

109年度國人出國旅遊統計資料顯示，到訪過韓國的人數大約是 16萬 4千人次，尚不足

到訪日本旅遊人次的四分之一。隨著韓劇在臺灣的流行風潮，將實驗地點設為韓國可以

讓受訪者容易想像但又不會因太過熟悉而對餐廳評論產生有偏誤的看法。 

根據文獻討論，促進焦點之旅客有更高的動機去體驗不同文化，因此會偏好由 AI所

翻譯的在地人(韓國人)評論，而預防焦點的旅客比較擔心口味不合，因此會更偏好臺灣遊

客留下的評論。因此，本研究設計一個 2 (調節焦點：促進焦點 vs. 預防焦點) x 1 (餐廳

評論：臺灣人偏好的口味 vs. 本地人偏好的口味) 的受試者內實驗設計。 

底下介紹實驗一中使用的變數之定義，其中包含調節焦點以及出國餐廳之評論刺激

的設計。 

(一)實驗刺激 

本研究實驗材料包含了 (韓國) 當地人評論以及臺灣人評論兩種類型。前測時參

考 Google Maps 韓國首爾實際餐廳評論來修改實驗刺激，主要操弄評論內容，其餘

資訊皆保持相同，包括評論數量、餐廳評價星級、營業時間、評論發佈時間等等。本

研究重新設計店名以排除受測者曾實際消費之可能性。兩餐廳之評論分別為：韓國人

偏好之餐廳 A「劉華玉奶奶一隻雞」與臺灣人偏好之餐廳 B「白布長家雞肉」。每家

餐廳皆有四則評論，而韓國人評論以 Google翻譯過後呈現，並會於評論上顯示「由

Google提供翻譯」。另外，韓國人發佈之評論，發布者署名皆以韓文呈現以利於受測
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者辨認評論者之國藉，而臺灣人之署名則以中文呈現。 

前測時邀請受測者閱覽四家餐廳的評論，並根據評論內容個別給予各餐廳 1 至

5分之評價。總計回收 54份問卷，獨立樣本 t檢定確認劉華玉奶奶一隻雞 (平均數：

3.814) 以及「白布長家雞肉」 (平均數：3.685) 兩餐廳的評價無顯著差異 (t = -

1.0993)，表示實驗操弄成功。模擬實驗如圖 2、圖 3所示： 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2 實驗刺激(1) 

Figure 2 experimental stimulus (1) 
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圖 3 實驗刺激(2) 

Figure 3 experimental stimulus (2) 

(二)調節焦點 

調節焦點採用 Lockwood et al. (2002)所提出之調節焦點量表，該量表分成預防

焦點以及促進焦點兩構面各 9題，共計 18題，量表以 1-9尺度衡量，即「1 = 與我

非常不相似」至「9 = 與我非常相似」。其中「促進焦點」的題目主要專注在達成目

標，例如，一般而言，在生活中我專注於獲得正面的結果；我常會去思考我該如何達

成我的學業或職場目標；與其避免遭遇損失，我更關心能否完成目標。而屬於「預防

焦點」則是：我常會擔心我無法完成我的學業或是職場目標；一般而言，我會專注在

避免生活中不好的事情發生；與其達到目標、獲得報酬，我更關心避免遭遇損失。受

測者填答完問卷，分別將預防焦點與促進焦點題項加總平均後相減，扣除中間無差異

部份，即可得到兩群體樣本(Lockwood et al., 2002)。 
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二、施測程序 

本研究採準實驗法，以 SurveyCake 建立網路問卷，並於 Facebook 旅遊社團及委

託 Reflekt問卷平台發放。受測者接受實驗邀請後會先看到一則情境描述： 

假期的到來，在今天終於要和友人一同前往韓國旅遊。 

抵達韓國後先 check-in並把行李安頓好，發現時間已經悄悄地來到了晚餐時刻。這

時候你和友人想著應該要吃點什麼好呢？於是打開了 Google，搜尋了「首爾餐廳推薦」！ 

你和友人大致滑了ㄧ下，找到了許多家想嘗試的餐廳。你和友人查看大致的評價後

發現其中有些韓國人的評論和臺灣人的評論，但因為 google 翻譯的盛行，韓國人的意見

也一目了然。一番抉擇後，終於挑出了兩家評分相同且評論數量也相同的餐廳在做抉擇。 

在閱讀完情境描述之後，引導受測者觀看模擬之線上評論，並要求選擇想消費之餐

廳。翻轉下頁之後，會先詢問受測者「剛才的餐廳在什麼地方？」，若受測者填答日本東

京或泰國曼谷，則視為無效問卷。最後，受測者填寫個人基本資料與調節焦點量表，並

請受測者填寫選擇餐廳的原因，做為質化驗證的佐證資料。 

三、實驗一結果分析 

本次實驗共發放 129 份問卷，16 份無效問卷，有效問卷 113 份，其中男性 46 人，

女性 67人，平均年齡 26.1 歲。促進焦點量表的 Cronbach’s α信度值達 0.867。預防焦

點量表之 cronbach’s α信度值達 0.818，顯示量表信度良好。根據 Lockwood et al. (2002) 

調節焦點傾向的作法，本研究先計算主導性節焦點(dominant regulatory focus)分數，即

將促進焦點問項平均數減去預防焦點問項平均數，再以其中位數進行分組，結果共有 53

人為預防焦點傾向、60人屬於促進焦點傾向。兩群體之性別比例在統計檢定上顯示無顯

著差異，但年齡則有顯著差異。其中，預防焦點受測者的年齡顯著大於促進焦點受測者

(28.4 > 24 , p < 0.01)。 

實證分析時採用卡方獨立性檢定，卡方交叉分析結果一如預期，促進焦點的受測者

有 70%(共 42位)會偏好韓國在地消費者喜歡的劉華玉奶奶一隻雞，而預防焦點的受測者

有 56.6%(共 30位)選擇臺灣人偏好的白布長家雞肉。卡方檢測結果亦實證兩者有顯著差

異(p < 0.01)，假設 H1獲得支持。 
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圖 4 調節焦點與餐廳選擇 

Figure 4 Regulatory focus and restaurant choice 

實驗一的結果證實不同調節焦點傾向之消費者會偏好不同類型的國外餐廳評論。促進焦

點傾向之個體偏好 AI翻譯評論，而預防焦點之個體偏好本國人所留之評論。本研究的開放式

問卷中邀請受測者解釋其選擇原因。其中，多數選擇劉華玉奶奶一隻雞之受測者常回答：「因

為符合在地口味」、「在地人推薦」、「入境隨俗」等等答案，而選擇白布長家雞肉之受測者多

數回答：「比較相信臺灣人的口味」、「臺灣人的口味應該比較接近」、「偏好選擇和自己國家口

味相同的餐廳」等答案。 

肆、實驗二 

一、實驗設計 

實驗一證實不同調節焦點的個體會偏好不同國家旅客所留下的評論。實驗二則想探

討是否在某些情境下人們偏好的評論類型會改變。過去文獻證實相同文化、相同語言之

旅客所留下的評論對消費者會產生比較大的影響。換言之，通常我們會比較願意相信跟

我們文化相近、語言相同的網路評論，亦即社會距離較近(如臺灣人的評論)之口碑訊息會

比社會距離較遠(如韓國人的評論)，更能有效影響閱讀者的購買意願。然而，根據解釋水

平理論，本研究認為若旅遊規劃是針對遙遠的未來，人們會偏好更抽象的訊息，此時社

會距離較遠的 AI翻譯評論反而能給予旅客更多異國風情的想像；但若旅遊的消費決策是

當下決定，則會更重視社會距離較近的評論，亦即比較不容易出錯的本國人評論。因此，

實驗二擬驗證時間距離對評論類型與餐廳消費意願的調節效果。具體而言，實驗二為 2 
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(評論類型：AI翻譯評論 vs. 本國人評論) X 2 (時間距離：長 vs. 短)的二因子受試者間

實驗設計，共計有四份問卷。 

二、變數的操作性定義與衡量方式 

(一)實驗刺激之社會距離 

本研究延續實驗一之場景，設定餐廳評論為韓國當地某知名餐廳，其內容包含了 

(韓國) 在地人評論以及臺灣人評論兩種類型。實驗中我們從 Google Maps 搜尋韓國

首爾，選定了當地餐廳，並做小幅度的名稱修改，以防止受測者過去曾有消費經驗。

實驗操弄必須確認在地人評論與臺灣人評論兩者的評價是等值的，最簡單的作法是

兩種評論的內容一模一樣，差別只在 AI 翻譯評論之評論人以韓文顯示，並註記由

Google翻譯。但實務上現階段的 AI翻譯評論雖能完整表達評論者意見，但仍無法兼

顧語句完美順暢，故本研究以前測決定兩種評論的操弄是否能達到等值。 

本研究首先設計擬真之 Google Maps 評論，版本 A為韓國人偏好，但臺灣人不

偏好；版本 B 為臺灣人偏好，韓國人不偏好，實驗情境如圖 5 所示。韓國人評論皆

為 Google 翻譯過後呈現，並會於評論上顯示「由 Google提供翻譯」。其中韓國人發

佈之評論，發布者署名皆挑選韓文呈現以利於受測者方便得知此為韓國人之留言；而

臺灣人發佈之評論，發布者署名皆以中文呈現為主，以期降低受測者的混淆。研究中

我們刻意不顯示評論發佈的時間以降低受測者因評論發佈時間之遠近而受影響。其

中評論內容為：「在地的好料理，果然大家都搶著吃的雞肉」、「臺灣吃不到這種味道，

好好吃！」等等。 

前測邀請 51位受測者隨機觀看任一版本之評論，並回答對餐廳的評價，包含餐

廳給人的感覺很好、讓人喜愛等。獨立樣本 t檢定的結果顯示版本 A (M = 4.34, SD 

= 1.18) 與版本 B (M = 4.03, SD = 1.06) 兩種評論並沒有統計上顯著的差異(t = 

0.974, p = 0.335)。換言之，兩種版本的實驗刺激給予受測者的感受類似。 
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圖 5 版本 A (左) 與 版本 B (右) 

Figure 5 Version A (Left) Version B (Right) 

(二)時間距離 

時間距離遠近直接由實驗操弄，受測者會閱讀情境引導，說明目前決策所選擇的

餐廳是為了一年後(時間距離遠)或當下(時間距離近)。受測者在一年後決策情境中會

閱讀到： 

今年國外旅展盛大的展開！您在旅展內看到了一個相當划算的旅程，明年暑假

的韓國五天四夜！心動的你直接預定下這趟韓國旅行以及明年暑期的假期。期待的

你，一回家就不停地在網路上爬文：「韓國餐廳推薦」、「韓國景點介紹」等等。打算

為ㄧ年後的旅程先做些簡單的準備計畫！在查詢中您 GOOGLE 到了一家位於首爾

的韓國雞肉餐廳，您大致滑了一下評論，其中評論中有韓國人的評論也有臺灣人的評

論。而因為 GOOGLE翻譯的盛行，韓國人的意見也能輕鬆明白。 

當下決策情境則會閱讀到： 

假期的到來，在今天終於和友人一同前往韓國旅遊。抵達韓國後先 check-in 並



誰愛看 AI 翻譯評論？調節焦點與解釋水平理論之觀點 111 

方正璽 楊閔涵 林孟彥 

把行李安頓好，發現時間已經悄悄地來到了午餐時刻，但因為要趕搭下午 1點的車，

你只有 1.5 個小時可以用餐！這時候你和友人想著應該要吃點什麼好呢？於是打開

了 Google，搜尋了「附近餐廳推薦」！在查詢中您查到了一家位於首爾的韓國雞肉

餐廳，您大致滑了一下評論，其中評論中有韓國人的評論也有臺灣人的評論。而因為

GOOGLE翻譯的盛行，韓國人的意見也能輕鬆明白。 

正式施測時，受測者還必須填答操弄檢定題：「閱讀完以上情境，您是在規劃何

時的旅遊用餐餐廳？」，若受測者分派到當下情境卻回覆一年後，或分派到一年後情

境卻回覆現在，則視為無效問卷。此題項除了可以確認時間距離的操弄是否成功之

外，亦可用來過濾掉線上測驗常見受測者不專心填答的情況。 

(三)消費意願 

餐廳消費意願採 Spears and Singh (2004)的購買意願量表，其中題目包括：我

認為選擇這家餐廳是明智的、我會願意到這家餐廳消費、如果有機會我會選擇到這家

餐廳用餐，並使用李克特七點量表測量。 

(四)評論參與量表 

為避免受測者決策時對評論的依賴情況不同，或受測者本身參與線上評論的程

度不一可能會影響其對評論內容的看法，因此，本研究設計評論參與量表以控制可能

的差異，共計有 4題，內容包含：到餐廳消費前，我一定會上網搜尋餐廳的評價、我

對餐廳美食很了解，也知道不同類型餐廳的差異、我覺得很多美食的評比是有趣的、

我常常在網路上留下我對餐廳的評價。 

三、施測程序 

實驗二採網路問卷搜集樣本，問卷建立於 SurveyCake 並於 Facebook 各種飲食討

論群組及委託 Reflekt問卷平台發放。其中問卷共有四種不同版本，當受測者接受邀請並

點選問卷連結時，會由電腦隨機安排發放。 

首先，請受測者先行閱讀其旅遊情境，並仔細根據情境內容選擇出此情境所表述的

時間距離為何，用以驗證受測者專注程度。後續則於閱覽餐廳評論後則填寫消費意願量

表與評論參與度量等表。 

四、實驗二結果分析 

由於線上問卷的施測較難掌握填答者的投入程度，故實驗二設計了情境測謊題，要

求受測者在閱讀說明後填答情境中設定的時間為何。共計發出 191份問卷，其中有 42份
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問卷未通過測謊，例如在一年後的情境中回覆時間為立刻，或在立刻的情境下回覆時間

為一年，故在後續分析中予以刪除，最後共計有 156份有效問卷。檢定遺漏值與有效樣

本在性別(p = 0.726)、年齡(p = 0.7)的組成結構上都沒有統計的顯著差異。 

其中包含男性 87位，女性 69位。年齡分佈區間為 14-60歲，平均年齡約 28.48歲。

社交距離的構面上，韓國人偏好之餐廳有 76份，而臺灣人偏好之問卷為 80份；兩者不

論在性別比例(p = 0.747)與年齡分佈上(p = 0.116)都沒有顯著差異。另外，若以時間距離

來區分，當下決策情境有 61份，一年後決策情境有 95份，在性別比例(p = 0.514) 與年

齡(p = 0.67)的檢定也都沒有顯著差異。顯示本研究分組變數之間並沒有人口統計上的明

顯差異。 

量表的信度分析中，餐廳消費意願的 cronbach’s alpha 值達 0.957，顯示有非常好

的內部一致性。評論參與量表的 cronbach’s alpha 值為 0.615，為可接受之信度，可做

為本研究共變數控制項處理。 

本研究實證分析時採用 Hayes (2017)所發展的 SPSS PROCESS Model 1 進行調節

效果分析。自變數社會距離(韓國人喜歡 = 1、臺灣人喜歡 = 2)，與調節變數時間距離(一

年後 = 1、現在 = 2)，依變數為消費意願。由於實驗一發現個人的調節焦點傾向會因年

齡不同而有差異，為控制可能的變因，在實證模型中納入年齡、性別等人口統計變數，

並且新增受訪者的評論參與度做為共變數控制，一起投入迴歸模式中進行預測，以減少

因受訪者閱讀餐飲評論之習慣不同所導致的混淆效果。 

結果如表 1所示，其中性別與年齡無顯著差異，評論參與度(β = 0.27, 95%)信賴區

間 [CI]= [0.03, 0.52])，顯示受訪者評論參與度愈高對餐廳的消費意願也愈高。主效果與

交互效果的檢定部份也都達顯著差異，其中，社會距離(X)與時間距離(M)之主效果，以及

調節作用(X x M)皆為顯著，假設 2獲得支持。其中，社會距離之係數為負，顯示社會距

離愈近(臺灣人喜歡)則消費意願會愈高，符合過去理論之預期。但因交互效果項顯著，此

時應進行調節效果檢定並製圖比較。 
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表 1 實驗二之模型檢定結果 

Table 1 Model 

 
係數值 

coeff 

標準差 

SE 
t p 

95%信賴區間 

95% confidence 

interval 

常數 

constant 
6.348 1.301 4.878 0.000 [3.78; 8.92] 

社會距離(X) 

Social distance (X) 
-1.959 0.687 -2.854 0.005 [-3.32; -0.60] 

時間距離(M) 

Temporal 

distance(M) 

-2.061 0.741 -2.781 0.006 [-3.53; -0.60] 

X × M 1.354 0.465 2.914 0.004 [0.44; 2.27] 

評論參與 

Review Involume 
0.273 0.124 2.198 0.030 [0.03; 0.52] 

性別 

Gender 
-0.020 0.230 -0.087 0.931 [-0.47; 0.43] 

年齡 

Age 
-0.010 0.012 -0.878 0.382 [-0.03; 0.01] 

調節效果檢定如表 2所示，在 95%的信賴水準下，不論時間距離遠近，其信賴區間的檢

定都不包含零，H2a與 H2b 的假設皆獲得支持。圖 6具體呈現調節效果，在時間距離較近的

現在，受測者如預期般對臺灣人偏好之餐廳(4.68)比韓國人偏好之餐廳(3.93)有更高的消費意

願，且達顯著差異(t = 2.06)；但當時間距離在一年後，則受測者明顯較偏好韓國人喜歡之餐

廳(4.64 > 4.03, t = 2.06) 。 

表 2 調節效果檢定結果 

Table 2 Result of moderation effects 

 

效應值 

Effect 

標準差 

SE 
t p 

95%信賴區間 

95% 

confidence 

interval 

時間距離遠 (一年後) -0.60 0.29 -2.07 0.04 [-1.18; -0.03] 

Distant future (one year later)      

時間距離近 (現在) 0.75 0.36 2.06 0.04 [0.03; 1.47] 

Near future (right now)      
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圖 6 時間距離與社會距離調節效果圖 

Figure 6 The moderation effect of temporal distance on social distance 

伍、結論與建議 

一、研究結論 

本研究從個人特質中的調節焦點傾向與情境因素中的解釋水平來討論 AI 翻譯評論

之影響效果。人們對於旅遊其實有非常多元的期待，有人希望逃離繁忙的工作，讓身心

靈都能在旅行中得到舒展；有人懷抱著體驗世界的想像，希望能多嘗試一些跳脫日常的

活動；有的人則是神遊網上各種遊記，期待有朝一日能親自印證體驗。本研究利用調節

焦點量表測量個人的促進焦點與預防焦點傾向。結果證實當人們偏向促進焦點傾向時，

會更樂意嘗試外國人偏好之餐廳，且從實驗的開放式問項中發現，多數答案都顯示想要

體驗異國文化是旅客的主要消費動機。有促進焦點傾向之特質的個人會更願意嘗試新事

物，且願意承擔風險。此時，勇敢的去嘗試韓國人推薦的餐廳可視為冒險的行為之一。

反之，當人們偏向預防焦點時則會選擇臺灣人推薦的餐廳以避免與韓國人口味不同，因

為預防焦點之特質就是規避風險，較不願意嘗試新事物，傾向選擇保守的選項，因此會

本能地更重視本國人評論以避免踩雷。 

AI翻譯評論的影響效果也可以由解釋水平理論的觀點來檢視，該理論說明人們若在

四種心理距離達到配適時，會有最佳的說服效果。本研究檢視社會距離與時間距離的關

係。研究證實人們會更願意相信與自己社會距離近、有相同文化的本國人評論，此效果

在旅遊決策時間較近的「現在」，效果會更顯著。當距離出國的時間拉長時，因為時間距
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離遠與社會距離遠的配適度更佳，在決策上會採用高解釋水平模式來解釋餐廳的評論內

容，此時 AI翻譯所呈現的外國人評論會更受消費者重視。 

二、研究貢獻 

本文是學術上首次針對 AI翻譯評論對觀看者之影響進行深入分析的研究。Kozinets 

(2016)曾指出現階段線上消費者評論的研究缺乏從文化角度來討論，主要是因為過去旅

遊平台的預設選項是展示與系統相同語言的評論，因此，使用者比較不會關注他國旅客

的評論。上述情形導致學者很少研究討論不同語言的評論對消費者可能產生之影響。然

而，受惠於新一代人工智慧與機器學習等技術的進步，生活上已經隨處可見 AI翻譯評論

的運用，除了本研究設定的 Google Maps之外，Facebook也在 2020 年發表 M2M-100

這組 AI，經過機器訓練已經可以不需透過英文的中介翻譯，真正達到多對多(many to 

many)語言翻譯，共可支援多達 100種語言(Fan et al., 2021)。AI翻譯評論的運用尤其

體現在旅館、餐飲等跨國旅遊服務業中，這些跨國旅遊網站幾乎都會提供一鍵翻譯的選

項，甚至因為翻譯的正確性日益提高，已經有許多平台將 AI翻譯評論設為預設選項，在

不知不覺中改變了使用者的閱讀習慣。此時此刻，根基於不同文化，以不同語言撰寫的

評論都能自動翻譯成消費者能理解的文字，也是學術與實務上都不能忽視的現象。Kotler 

et al. (2021)認為未來十年即至科技(the next tech)將會變成主流的技術，包含人工智慧、

自然語言處理等等，都非創新科技，但直到今日才算成熟落地。AI翻譯評論不是未來想

像，也非大企業淺嚐即止之測試，而是真實具體的現在進行式。企業若能儘早因應此變

化並提出相對應的管理措施，定能獲得更高的顧客滿意度。 

在學術研究上，過去針對調節焦點傾向與訊息說服性的研究大多將重點放在調節焦

點如何影響人們偏好之訊息框架(e.g., Sun et al., 2019)。例如，促進焦點傾向的個體偏

好樂觀、能營造積極進取的訊息，重點在滿足其成長性需求；預防焦點的個體則偏好負

面訊息框架，重點在滿足其安全的需求(Cesario et al., 2013)。本研究延伸調節焦點理論

之討論，認為個人調節焦點傾向不但會影響其偏好之訊息框架，也會影響其偏好的訊息

來源(本國人或外國人)。事實上，本研究之推論與過去研究的脈絡相同，亦即促進焦點傾

向的個體會更偏愛有挑戰性、能帶來非凡體驗的資訊。過去研究將重點放在訊息本身，

本研究則進一步擴大調節焦點理論之適用範圍，指出評論人的身份也能帶來同樣的效果。

對於線上餐旅評論而言，外國人所留下的評論比較符合閱覽者的成長性需求，故會受到

促進焦點傾自消費者的重視；反之，本國人評論更符合預防焦點傾向旅客對安全性的需

求。 

本研究也提供解釋水平理論運用在旅遊分析的進一步證據。由於旅遊是一種牽涉遊

客在特定時間與空間上的行為，故過去文獻最常採用時間距離與空間距離的角度來分析 
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(e.g., Chou & Lien, 2012; Su et al., 2021)，較少討論時間距離與社會距離可能產生的調

節效果。本研究延伸 Kim et al. (2018) 針對線上評價分數的研究，該研究發現人們更容

易受到社會距離較近，來自相同文化的旅客對旅館的評分所影響。Liang et al. (2022)則

指出當人們發現評論網站上有來自家鄉的旅客所留下之評論時，會激勵他們留下更高品

質的評論內容。本研究延伸上述討論並指出並非社會距離近、文化愈相似，評論的影響

就愈大。事實上，社會距離的影響情形會受到時間距離的調節。旅客在閱讀評論內容時，

當旅遊的決策時間在未來(如一年後)，則遊客反而會更重視他國旅客所留下的 AI 翻譯評

論，但若旅遊決策時間是現在，則社會距離較近的本國人所留下的評論意見影響更大。

從本研究之結果證實 AI翻譯評論可能會在不同面向影響旅客的評價，是值得未來持續深

入探討的議題。 

三、管理意涵 

本研究從調節焦點與解釋水平理論來討論，證實旅客的人格特質和心理距離都會影

響其對 AI翻譯評論與本國人評論之偏好差異。洞悉旅客對於餐廳評論之偏好是支持餐廳

未來營運戰略以及商業決策的關鍵因素(Vu et al., 2018)，是致力於服務國際市場的餐廳

業者不可忽略的經營重點。在全球化的旅遊市場中，大型的餐廳或旅館預約平台都以全

球消費者為其目標市場，舉凡 Uber、Airbnb、Google maps、booking.com、Agoda等

等早已經在系統的設計上提供多語言的版本，現階段更運用 AI自動翻譯的技術讓使用者

可以觀看來自世界各地旅客的評論意見。從消費者的角度來看，用餐前先查詢線上評論

是習以為常的生活模式(Nakayama & Wan, 2018)，翻譯評論的廣泛使用能提供消費者更

多元的餐飲評價觀點。對餐旅經營者而言，AI翻譯評論帶來更多的機會，但也遭遇更多

挑戰。過去，管理者比較能針對不同語言的旅客進行區隔管理，作業上容易統一處理。

但當 AI翻譯評論成為新常態以後，不同語言所留下的評論都能輕易讓全球的旅客理解，

能增加餐旅評論的多元性，但也可能讓負面評論的影響層面更廣。業者在回覆網路評論

時也必須要調整心態，必須意識到即使用不同語言撰寫，閱讀者也可能來自各國的旅客。 

過去研究證實調節焦點傾向並非絕對的二分法，反而是在人格特質中同時包含兩種

傾向，只是程度不同。研究也證實人們只是單純觀看文字情境就有可能誘發出不同的調

節焦點 (Crowe & Higgins, 1997)。換言之，餐飲業者可以根據本研究結論調整廣告訊息

策略以促發消費者之調節焦點傾向。例如，餐廳若發現撰寫評論的旅客以本國人居多，

則可針對外國旅客製作促進焦點傾向之廣告文案，而對本國旅客則以預防焦點傾向的文

案為主。此外，根據研究發現，旅客在選擇國外用餐地點時，促進焦點之旅客希望能體

驗多元文化，感受國外生活的情境，預防焦點的旅客則擔心口味不合，因此更重視以同

樣語言撰寫的本國人評論。餐飲業者在進行線上評論的行銷操作時，也可以多引導本國
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人(本研究中為韓國人)填寫情境、氛圍等體驗型的評論，而在面對國外旅客(臺灣人)時，

則邀請滿意的顧客多留下跟食物口味有關的評論。 

從解釋水平理論的觀點，本研究證實當旅遊決策時間較遠時會更偏好社會距離遠的

AI翻譯評論；若決策處於時間距離近的此時此刻，則會更重視社會距離近的本國人評論。

在管理上，本研究之結果可以提供平台業者參考。目前餐旅評論的網站或 App都會提供

各種排序功能，如評分高低、距離、關聯性等等供旅客挑選合適的餐廳。在選擇特定餐

廳後，會再依評論的時間、評論者(如 google 在地嚮導)或評論有用性(閱覽者對評論有

用性的評價)等等因素排序評論內容。根據本研究結果，當決策時間為「現在」時會更關

注本國人之評論。因此，當旅客使用 GPS定位查詢所在地附近餐廳時，通常是找尋現在

即時的消費地點，此時可以加權與使用者相同國籍之本國人評論。反之，當使用者查詢

距離自身地點遙遠之餐廳資訊時，通常是規劃未來的旅行，此時可以加權他國旅客所留

下之評論。 

四、研究限制與未來研究方向 

AI 科技的進步，已經帶來了完全不同的旅遊經營模式。在過去，語言的壁壘可能會阻

礙旅客體驗在地文化的機會，AI自動翻譯與自然語言處理(Natural language processing)使

得這個界限漸漸消失。然而，迄今不論在實務上或學術上，AI 翻譯評論對消費者決策之影

響效果仍然未被充份討論。本研究從評論閱覽者的觀點，指出不同的人格特質與不同的消

費情境，都有可能會左右閱覽者偏好的評論類型。過去研究曾經指出，不同國家文化與使用

不同語言的遊客，常常對餐旅的評價存在有系統性的差異(Kim et al., 2018)。這樣的差異在

過去只會對該國旅客或多語系遊客產生影響，但在自動翻譯已經成為產業標準時，需要有

更多的研究來釐清 AI翻譯評論對旅客消費行為的影響。 

本研究分別討論調節焦點與解釋水平理論的影響效果。事實上，在不同消費情境中，例

如時間距離不同時，調節焦點傾向不同之消費者是否會偏好不同的評論類型也是值得探討

的議題。未來研究或許可以結合兩種理論討論其交互影響效果。此外，根據解釋水平理論推

估，當解釋水平能達成配適時會有最佳的說服效果。未來實驗可以嘗試納入抽象及具體兩

種不同的表達方式，以驗證高解釋水平偏好抽象的陳述而低解釋水平偏好具體陳述方式之

假設，將能使研究更加完整。 

最後，本研究僅以韓國人與臺灣人的評論來進行比較，未來相信 AI翻譯評論的運用

會愈來愈廣，針對以國際旅客為主的旅館或餐廳勢必會有來自世界各地的留言。當旅客

查詢餐旅的評價時，可能同時出現數種語言的翻譯評論，當人們看到來自不同國家旅客

的留言時，會如何影響其對餐旅服務的看法，是一個值得深入討論的問題。例如，餐廳
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的評論可能會看到臺灣人說很辣、韓國人說平淡，但日本人說很吵等等不同意見，這種

多元文化用共同語言呈現，會有什麼影響效果，是非常有趣的研究議題。 
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