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摘要 

 

隨著數位科技發展，網路評價已成為消費者選擇商品或服務的重要參考

工具。Google 地圖評價因普及性與便利性，成為搜尋商家資訊與評估服務

品質的主要來源。然而，虛假評論、偏見評價與評分操控問題，使評價可信

度備受關注，其對消費者購買意願的影響值得探討。 

本研究以 Google 地圖評價為例，透過問卷調查收集消費者對評價可信

度的認知及其對購買意願的影響，並運用結構方程模型分析。結果顯示，真

實性、一致性與專業性是影響消費者評價可信度認知的關鍵因素。本研究對

商家與平台具有重要啟示。商家應強化顧客回饋，避免操控評分；平台應建

立完善審查機制，以減少虛假評價影響。提升評價可信度將有助於增強消費

者信任，進而提升商家競爭力與市場價值。  
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第一章 導論 

 

1.1 研究背景 

 

隨著數位化時代的來臨，網路評價已成為消費者決策的重要依據，而 

Google 地圖的評價功能更是廣泛應用於各行各業。儘管如此，評價的可信

度問題，如虛假評論與偏頗評分，可能對消費者的判斷與意願產生顯著影響。

本研究以 Google 地圖評價為例，探討其可信度對消費者意願的影響，期望

為消費者與業者提供實務與學術上的參考價值。 

 

1.2 研究動機 

 

本研究旨在探討 Google 地圖評價的可信度如何影響消費者的購買意

願。具體而言，本研究將分析不同類型的評價信息（如正面評價、負面評價、

偏頗評價等）如何影響消費者對商家的信任與購買意願，並揭示影響此過程

的關鍵因素。本研究期望能揭示 Google 地圖評價對消費者意願的具體影

響，並分析不同類型的評價如何對消費者的信任度產生作用。透過本研究，

將有助於業者更好地理解消費者行為及評價可信度對商業運作的影響。 

1.3 研究目的 

 

本研究揭示了 Google 地圖上的網路評價信賴度對消費者購買意願的

重要影響，這一發現對商家經營者與行銷人員具有顯著的實務指導意涵。商

家應該加強對網路評價系統的管理與透明度。消費者對於評價的信任度，在

很大程度上決定了他們的購買決策。因此，商家應該確保 Google 地圖或其

他相關平台上的評價能真實地反映顧客的體驗，而非過度誇大或偏向單一

觀點。為了實現這一目標，商家應定期審查平台上的評論內容，對不實或誤

導性評論進行有效處理，並建立透明的評價流程，讓顧客能夠看到真實的反

饋。 
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此外，積極回應顧客評價，尤其是對負面評價的及時處理，也是提升網

路評價信賴度的重要手段。商家應該重視每一條顧客的反饋，並在平台上表

現出積極的解決問題態度。這不僅有助於增強顧客的信任感，還能顯示商家

對顧客需求的重視，進而提高消費者的忠誠度。商家也應該鼓勵顧客在購買

後提供詳細的評價。由於網路評價的數量與一致性會直接影響顧客對商家

的信任程度，因此，商家可以通過各種方式促使顧客分享其購物經歷，例如

提供優惠或禮品作為回饋，或簡化顧客評價過程，降低顧客參與評價的障礙。

這樣一來，更多正面的評價能夠提升商家在潛在顧客心中的可信度，從而有

效提升商家的競爭力。 

最後，商家應根據消費者對評價信賴度的高度關注，適時調整行銷策略，

特別是在社交媒體與線上行銷活動中強調用戶評價的重要性。結合正面的

顧客評價進行宣傳，或與影響力大的網紅或部落客合作，進一步增加商家的

曝光度，會使消費者對商家的認知更加正面，進一步促進消費者的購買意願。

總之，隨著網路評價在消費者決策中的日益重要，商家必須更加重視評價系

統的管理、信任度的建立與顧客關係的維護，這不僅能增強消費者的參與度，

還能在激烈的市場競爭中脫穎而出。 
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第二章 文獻探討 

 

2.1 Google Maps 介紹 

 

在現代旅遊與消費者決策中，Google Maps 已經不僅僅是一個地圖和導

航工具，它更成為了用戶尋找和選擇景點的重要平台。透過其綜合性質的地

理定位和用戶生成內容，Google Maps 提供了一個完善的景點探索和評價系

統，幫助旅遊者在世界各地尋找符合自己需求的目的地。在Google Maps中，

景點的推薦系統是根據用戶的搜尋歷史、位置、偏好以及來自其他用戶的評

價等多種因素進行個性化定制的。這使得每個使用者都能夠接收到與自己

興趣相關的景點建議。無論是知名的旅遊景點、隱藏的當地寶藏，還是新興

的熱門地點，Google Maps 都能快速提供具體的資訊，幫助旅遊者根據自己

的需求和興趣進行選擇。一個非常重要的功能是用戶評價與星級系統。每個

景點都附帶有來自其他遊客的評價，這些評價包括文字描述、圖片和評分。

用戶的評價不僅提供了景點的基本情況，還反映了其他遊客的實際體驗，對

於計劃訪問某地的旅客來說，這些資訊極為重要。高評分的景點往往會吸引

更多的遊客，而低評分的景點則可能會被忽視。這樣的評價系統為用戶提供

了寶貴的參考資料，使他們在選擇景點時能夠做出更有根據的決策。 

此外，Google Maps 的街景視圖（Street View）功能進一步增強了景點探

索的沉浸感和真實性。使用者可以透過 360 度的全景圖像，提前虛擬漫遊

到景點的現場，觀察景點的外觀、周圍環境以及交通狀況。這對於那些計劃

去陌生地區旅遊的用戶來說，無疑是一個極具價值的功能，因為它能夠幫助

用戶在實際到達之前就有一個清晰的印象，減少不確定性和困惑。景點吸引

力也會在 Google Maps 的系統中有所反映。每個景點的評價、評論數量以及

圖片展示，通常會影響其吸引力的評估。Google Maps 通常會根據這些因素，

將一些熱門景點優先推薦給其他使用者，並根據用戶的過往行為（例如搜尋

歷史、點擊行為等）進行智能化推薦。這一功能不僅幫助用戶找到知名的景

點，還能挖掘那些可能被忽視的獨特景點，讓使用者有機會發現新的旅行目

的地。 

然而，景點的資訊準確性和真實性也面臨挑戰，尤其是在假評論的問題

上。在 Google Maps 上，雖然大多數景點的評價來自真實用戶，但也不乏一
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些虛假評論的存在。這些假評論可能會誤導消費者，影響其決策。因此，

Google Maps 不斷致力於提高評論的可信度，並推出一些機制來辨識和過濾

不真實的評論，以確保用戶可以得到準確的信息。 

為了應對假評論的問題，研究者進行了相關的案例研究 Paweł Gryka & 

Artur Janicki (2023)，學者們提出了多種方法來識別假評論，包括利用用戶

行為模式、評價內容的自然語言處理技術以及社群網絡分析等方式，來篩選

出可能的假評論，提升整體評論的可信度。總的來說，Google Maps 在景點

推薦和評價方面的功能，讓用戶能夠快速找到合適的旅行目的地，並在此過

程中依賴他人真實的經驗和反饋。這不僅提高了旅遊的便利性，也增強了用

戶在選擇景點時的信心和準確度。隨著技術的進步，Google Maps 會繼續優

化其景點推薦系統，提供更加個性化和智能化的服務，幫助用戶在全球範圍

內發現更多值得一遊的地方。 

 

2.2 線上評論、旅客評價之關聯 

 

隨著數位平台的發展，線上評論和旅客評價已經成為現代消費者決策過

程中的關鍵因素。在旅遊行業中，這些評論和評價不僅是消費者選擇目的地

和活動的重要依據，還能夠在長期影響顧客的信任感、品牌忠誠度以及未來

重遊意圖方面發揮重要作用。這些線上評論提供了來自其他顧客的實際體

驗，對潛在旅客的心理預期和購物行為具有直接影響（Chen & Xie, 2018; 

Zhang & Zhao, 2020）。 

 

2.3 線上評論對旅客決策的影響 

 

研究表明，線上評論在旅遊消費者的決策中扮演著重要角色，尤其是在

顧客選擇旅遊景點、服務或活動時。隨著網絡平台的普及，消費者越來越依

賴來自其他遊客的評價作為決策的依據，因為這些評論提供了寶貴的社會

證據，能夠有效減少消費者在選擇過程中的心理不確定性，並增強他們的信

任感。當評價中提到的內容與顧客的需求相契合時，將促使顧客做出選擇。

尤其是對於那些對某一目的地或活動不太了解的消費者來說，來自曾經經
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歷過的遊客的詳細描述，能夠提供真實感受，從而使顧客能夠更有信心地做

出決策（Zhu & Zhang, 2010; Ye, Law, & Gu, 2009; Chen & Chen, 2014）。 

例如，根據“韓國來臺自助旅客”的研究，該研究顯示遊客往往會依賴網

絡上的高評價與正面反饋來作為其旅行決策的依據。這些評價不僅影響遊

客對目的地的看法，也能顯著提高他們的參與度和選擇意圖（Huang, 2023）。

當顧客發現一個目的地或活動的線上評價大多為正面時，他們通常會有更

高的參與意願，並且這些評價能夠加強他們對該目的地的好感，使其更有可

能選擇該地進行旅遊。這種行為模式不僅限於特定地區或國家，而是普遍適

用於全球的旅遊市場，顯示出線上評論對顧客行為的影響具有跨文化的普

遍性。 

這些線上評論不僅有助於確保顧客的選擇與需求相符合，還能在無形中

為消費者的旅行計劃增添信心。尤其是在選擇那些知名度較低或不太為人

熟知的目的地時，消費者往往會特別依賴他人的評價，以降低可能的旅行風

險。例如，當顧客查看某個目的地的評價時，如果發現大多數評價對該地的

景點、設施、服務等方面給予正面反饋，這將顯著增加他們選擇該目的地的

可能性。這種行為在其他旅遊市場中也得到了驗證，顯示出線上評價在顧客

決策中的關鍵作用（Cheng, 2014）。 

這些網絡上的評論不僅是一個資訊源，也充當了一種心理保障。當顧客

準備選擇某個目的地或活動時，來自其他遊客的真實反饋能夠幫助顧客減

少心理上的不確定性，並使其更有信心地進行選擇。因此，線上評論不僅有

助於確保顧客的選擇符合自己的需求，還能在無形中提升他們的旅行滿意

度與幸福感，從而促進顧客的選擇行動，並最終實現旅行計劃的實施。 

 

2.4 活動吸引力的互動 

 

上評論與活動吸引力之間有著顯著的互動作用，這一點在多項研究中得

到了證實。當旅遊活動或景點的顧客評價與其實際體驗相符時，這些評論不

僅能加強活動的吸引力，還能增強潛在顧客的信任感。正如研究所發現的，

高評價的景點或活動能夠吸引更多的潛在顧客，尤其是在這些正面評論中，

詳細的活動內容、服務質量和顧客服務等方面的描述會讓消費者產生強烈

的參與欲望。這一現象在澎湖地區的旅遊市場中得到了具體驗證。當當地的

文化活動獲得遊客的好評，並且這些評價中涉及了具體且真實的細節時，更
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多的旅客便會選擇前往參與這些活動，進而提高了該地點的知名度和吸引

力（Li, Chen, & Che, 2010）。這表明，消費者對某一旅遊活動的吸引力，不

僅來自於其自身的特點，還受到來自網絡評論的強烈影響。 

此外，這種互動關係還表現在消費者如何根據評價來預測自己可能的經

歷。顧客通過閱讀其他旅客的評價，能夠對所選活動或景點有更全面的認知，

並作出更為準確的預判。如果顧客評價中表現出一致的正面情緒，則會讓潛

在顧客對該活動或景點的吸引力產生認同感，並覺得這些活動值得參與。而

如果評價中出現了負面信息，則會使潛在顧客對該活動的吸引力產生疑慮，

甚至可能改變他們的選擇。這一現象也表明了評論的影響力：它們不僅僅是

過去遊客的經歷反映，還成為未來遊客預期經歷的指標。 

總體來說，評論在這個過程中所扮演的角色，是將遊客的實際體驗與其

他消費者的期望對接，並通過這一對接增強顧客對活動吸引力的認知。這樣

的互動使得消費者能夠更加清晰地了解自己在參與某一活動後可能會得到

的經歷與感受。換句話說，當顧客的實際體驗能夠在網絡評論中得到充分體

現時，其他消費者便能夠形成更為真實且具吸引力的活動預期，從而提升其

參與意願和選擇意圖（Li et al., 2010）。因此，線上評論不僅是評價一個活

動或景點的工具，更是一個關鍵的心理預測工具，影響著消費者對該活動的

吸引力認知。 

 

2.5 線上評論與造訪意願 

 

初次造訪意願是指潛在遊客在選擇旅遊目的地時，基於多種因素所做的

決策行為，反映了他們是否願意首次前往某個目的地。研究指出，初次造訪

意願是旅遊市場中一個關鍵的決策因素，因為它直接影響顧客的選擇行為。

這一意願的高低通常會對目的地的知名度、吸引力以及未來的旅遊流量產

生顯著影響。各種因素，特別是線上評論和評價、旅遊活動的質量、文化特

色以及目的地的便利性，會共同塑造顧客的初次造訪意願。 

線上評論和顧客評價是潛在遊客決策的重要參考資料。當顧客看到來自

其他遊客的正面評價時，會對目的地產生較高的信任感，進而提高其初次造

訪意願。這些評論通常詳細描述了旅遊地點的特色、活動內容及服務質量，

幫助潛在顧客預測他們的旅行體驗，並減少不確定性。尤其是當這些評論與

顧客的需求相符時，它們會對顧客的選擇產生顯著影響。例如，來自其他遊
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客的分享能夠提供具體的旅行建議，讓潛在遊客能夠清楚了解他們將會獲

得什麼樣的服務與體驗，從而增加他們選擇該目的地的意願（Cai & Li, 2017）。 

除了線上評論外，目的地的交通便利性和基礎設施也是影響初次造訪意

願的重要因素。若目的地交通便捷，且周邊設施完善，潛在遊客更可能選擇

此地作為旅行目的地。當顧客感到該地的基礎設施能夠滿足他們的需求，無

論是住宿、餐飲還是活動安排，都會增加他們選擇該地的意願。特別是對於

初次造訪的顧客而言，便利的交通和完善的設施能夠顯著減少他們的旅行

顧慮，從而提升他們的初次造訪意願（Kang & Lee, 2018）。 

文化因素對於初次造訪意願也具有重要影響。當某個目的地擁有獨特的

文化特色或吸引人的文化活動時，會激發潛在遊客的興趣，促使他們選擇前

往。例如，當某個地區有著深厚的歷史背景或舉辦具有地方特色的文化慶典

時，這些元素不僅能吸引特定的顧客群體，還能在更大範圍內提升目的地的

吸引力。對於喜愛文化旅行的遊客來說，這些文化活動或景點的展示會顯著

提高他們的初次造訪意願（Wang & Yang, 2019）。 

此外，媒體和行銷活動對潛在遊客的初次造訪意願同樣具有重要作用。當目

的地 通過社交媒體、網絡廣告或其他行銷手段進行宣傳時，這些活動能

夠有效地吸引潛在遊客的注意，並提高他們對目的地的認識與興趣。針對特

定市場或顧客群體的定向行銷更能精準地提升初次造訪意願。尤其是通過

與網紅、部落客合作，分享他們的旅遊經歷，能夠進一步激發顧客的興趣，

從而增強他們的初次造訪意願（Zhang & Wu, 2021）。 

總體來說，初次造訪意願受多種因素影響，這些因素相互交織，共同決

定了潛在遊客是否會選擇前往某個目的地。線上評論、交通便捷性、文化吸

引力以及行銷活動的有效推廣，均在提升初次造訪意願方面發揮著重要作

用。對於旅遊業者而言，理解並積極管理這些因素，將有助於提高目的地的

吸引力，促使潛在遊客將該地點納入其旅行計劃之中。 
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第三章 研究方法 

 

3.1 研究架構與假說 

 

本研究的目的是探討 Google Maps 網路評價信賴度對消費者景點造訪

意願之影響。本研究取樣時間為 2025 年 3 月至 2025 年 4 月，並透過隨

機抽樣方式發放問卷，實測地區以台灣台東市為主，實測對象以台灣地區居

民為主。本研究共發放  份問卷，其中，網路問卷回收  份，扣除無效問卷

後，進行不同的分析，以確保研究結果的有效性與準確性，進而進行後續分

析。本研究之研究架構圖如下圖 1 所示。 

 

圖 1 本研究概念架構 

本研究之相關研究假說則分別臚列如下所示： 

H1：Google Maps 系統品質會正向影響使用者對景點吸引力。 

H2：Google Maps 系統品質會正向影響網路評價信賴感。 

H3：Google Maps 資訊品質會正向影響使用者對景點吸引力。 

H4：Google Maps 資訊品質會正向影響網路評價信賴感。 

H5：Google Maps 服務品質會正向影響使用者對景點吸引力。 

H6：Google Maps 服務品質會正向影響網路評價信賴感。 

H7：網路評價信賴感會正向影響使用者對景點吸引力。 

H8：使用者對景點吸引力會正向影響其景點造訪意願。 

H9：使用者對景點吸引力會正向影響其景點造訪意願。 

3.2 研究設計 
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本研究首先透過相關文獻的彙整與分析，初步發展出調查問項，並經由

專家與學者的意見蒐集與彙整，系統化地整理為研究問卷修訂之主要依據。

此過程旨在確保研究工具之內容完整性、題項適切性與回收資料的可用性，

進而嚴謹建立問卷的專家效度，以提升正式問卷之信效度與科學性。本研究

之正式問卷依據人口統計變項與相關研究構念，主要分為兩個部分。第一部

分針對本研究架構中兩個主要構面之相關問卷題項進行資料蒐集；第二部

分則包含公益活動參與者之基本資料。問卷之題項採用李克特五點量表

（Likert scale）進行計分，選項依同意程度區分為「非常不同意」、「不同意」、

「普通」、「同意」及「非常同意」，分別賦予 1 至 5 分，以進行量化分析。

本研究以透過行動裝置填答線上問卷之群體為研究母群體，並運用 Google

表單推送問卷以進行資料收集。此方法有助於提升研究的可及性與資料蒐

集效率，確保獲得具代表性之樣本，以支撐後續研究分析與結論之可靠性。 

 

3.3 統計分析方法 

 

後續統計分析方法，則採用最小偏平方法的元件式結構方程式模式分析

法(SmartPLS 3)，以及社會科學統計分析套裝軟體系統(SPSS for windows 

22.0 進行資料的分析與處理，對所建構的正式問卷資料收集工具所收集的

實證資料，在關於相關研究構念的測量模式與研究架構的結構模式進行考

驗。在本研究中使用的分析工具主要分為兩部份，首先使用 SPSS 統計軟體

針對本研究各變數進行信、效度檢測、以及原始資料的各項敘述型統計；接

下來再使用 smartPLS 結構模式分析軟體，採用部份最小平方法(partial least 

squares, PLS)對本研究模型進行路徑分析(path analysis) 檢驗本研究之多元

線性迴歸模型，以檢視各項假說關係是否成立。PLS 是一種多自變數對多

因變數的建模方法，且不受到樣本數與非常態分佈樣本的影響 (Chin, 1998)，

故在近年來被廣泛的應用在社會科學量化研究當中。 
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第四章 資料分析 

 

4.1 研究樣本 

 

本研究針對 Google Maps 網路評價信賴對消費者景點造訪意願進行探

討，研究相關之分析方法主要採用結構方程模型（Structural Equation 

Modeling, SEM）中的驗證性因素分析（Confirmatory Factor Analysis, CFA），

以檢驗各構面之信度與效度，確認樣本資料具有一致性、準確性、可靠性與

真實性。為進行假設檢定，研究在假設檢定之前，首先進行樣本組成的描述

性統計分析，以了解整體樣本特性與背景。本研究問卷分為兩大部分，分別

為：（一）受測者之個人基本資料；（二）消費者對 Google Maps 網路評價信

賴及其影響景點造訪意願之因素構面。 

 

4.2 受測者樣本描述 

 

本研究以曾使用 Google Maps 查閱景點評價之消費者為研究母群體，

透過網路問卷方式進行實證性資料蒐集，問卷設計涵蓋填答者人口統計基

本資料及多項與研究構面相關的內容，包括資訊品質、系統品質、服務品質、

使用滿意度、信賴程度及景點造訪意願等面向。研究過程共計回收問卷 110

份，經檢核後未發現填答不完整之問卷，最終有效問卷數為 110 份，顯示本

次調查有效問卷回收率達 100%，結果具高度代表性。根據填答者基本資料

及其使用 Google Maps 行為頻率等內容，對數據進行次數分配與統計分析，

具體結果如表 1 所示。整體研究將為探索使用者對 Google Maps 的使用行

為及其影響提供更深入的洞察。 
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表 1 樣本人口統計學分析 (N=110) 

變項 項目 人數 百分比 

性別 女生 67 60.9 

男生 43 39.1 

婚姻 已婚 5 4.5 

未婚 105 95.5 

年齡 20歲以下 34 30.9 

21-30歲 69 62.7 

31-40歲 2 1.8 

41-50歲 2 1.8 

51-60歲 3 2.7 

居住地 北部 67 60.9 

東部 7 6.4 

中部 20 18.2 

南部 15 13.6 

離島地區 1 0.9 

學歷 研究所以上 14 12.7 

高中／職 9 8.2 

專科／大學 87 79.1 

行業別 工商業 5 4.5 

自由業 1 0.9 

服務業 7 6.4 

軍公教 4 3.6 

學生 88 80.0 

月收入 0 ~ 10,000元 69 62.7 

10,001 ~ 20,000元 15 13.6 

20,001 ~ 30,000 元 6 5.5 

30,001 ~ 40,000 元 8 7.3 

40,001 ~ 60,000元 7 6.4 

60,001 ~ 80,000元 3 2.7 

80,001元以上 2 1.8 

本研究使用 SmartPLS 3 進行結構模型之驗證，主要檢視各潛在變數之

路徑關係及其顯著性。根據圖示結果，各變數間之影響關係以標準化係數

（path coefficient）與 t 值進行檢定，臨界值設定為 t > 1.96（p < 0.05）為

達顯著。其中，資訊品質對「網路評價信賴感」具有顯著正向影響（路徑係

數 = 0.243，t = 2.534），而「網路評價信賴感」對「滿意度」亦顯著正向影

響（路徑係數 = 0.313，t = 3.388）。此外，「滿意度」對「持續使用意圖」影

響亦達高度顯著（路徑係數 = 0.758，t = 10.932）。然而，部分構面對其他

變數的影響未達顯著水準，包括：系統品質 → 網路評價信賴感（路徑係數 

= 0.028，t = 0.325）資訊品質 → 滿意度（路徑係數 = -0.118，t = 1.372）服

務品質 → 滿意度（路徑係數 = 0.099，t = 1.097）網路評價信賴感 → 持

續使用意圖（路徑係數 = 0.059，t = 0.622）上述結果顯示，「資訊品質」對

「網路評價信賴感」的影響最具關鍵性，並透過「滿意度」間接影響使用者
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對 Google Maps 景點評價資訊的「持續使用意圖」。系統與服務品質雖為模

型構面，但其直接影響力較弱，顯示使用者對系統本身功能與服務感知的重

視度可能不如對資訊本身之信賴感。測量性質統計分析結果如表 2。 

 

表 2 本研究變數之描述統計分析結果 

構面名稱 題項 因素負荷 平均數 

系統品質 系統 01 0.813  3.95  

系統 02 0.766  3.91  

系統 03 0.846  3.85  

系統 04 0.826  3.73  

資訊品質 資訊 01 0.682  3.72  

資訊 02 0.789  3.92  

資訊 03 0.731  3.47  

資訊 04 0.716  3.81  

服務品質 服務 01 0.794  3.67  

服務 02 0.764  3.45  

服務 03 0.754  3.45  

服務 04 0.865  3.95  

網路評價 評價 01 0.810  3.48  

評價 02 0.832  3.51  

評價 03 0.783  3.91  

評價 04 0.766  3.78  

景點 

吸引力 

吸引 01 0.763  4.00  

吸引 02 0.842  4.00  

吸引 03 0.824  3.88  

吸引 04 0.851  3.86  

景點 

造訪意願 

意願 01 0.897  3.88  

意願 02 0.897  3.95  

意願 03 0.856  3.86  

意願 04 0.854  4.00  

意願 05 0.869  3.98  
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本研究針對 GoogleMaps 網路評價信賴與消費者景點造訪意願之研究模

型所涵蓋之主要構念，進行區別效度的檢驗，以驗證所設計問卷中各潛在變

數之測量工具具有良好的鑑別能力。區別效度的核心目的在於確認各構念

之間是否具備明確區隔，亦即每個變項與其所屬構面之內部相關性應高於

其與其他構面之相關性，才能確保問卷所測構念彼此獨立、非重疊。 

依據 Chin（1998）及 Fornell 與 Larcker（1981）所提出的標準，若構面

平均變異萃取量（Average Variance Extracted, AVE）之平方根大於該構面與

其他構面間的相關係數，則表示具有良好的區別效度。本研究採用 SmartPLS 

4 進行分析，結果顯示所有構面之 AVE 平方根均高於其與其他構面間的相

關係數，證明本研究所建構的主要潛在變數在統計上具備明確的區別性，且

每個構面之間彼此獨立。表 3 呈現各構面相關係數矩陣，矩陣對角線數值

代表各構面的 AVE 平方根，進一步確認問卷設計在區別效度上表現優異。

本次分析結果為研究的信效度評估提供了有力支持，有助於後續相關研究

的參考與應用。 

 

表 3 構面之相關係數與信效度分析結果 

構面名稱 1 2 3 4 5 6 

1.系統品質 0.81      

2.資訊品質 0.60 0.73     

3.服務品質 0.61 0.58 0.80    

4.網路評價 0.49 0.77 0.38 0.80   

5.景點吸引 0.53 0.67 0.39 0.69 0.82  

6.造訪意願 0.46 0.63 0.41 0.58 0.80 0.88 

內部一致 0.83 0.71 0.81 0.81 0.84 0.92 

組合信度 0.89 0.82 0.87 0.88 0.89 0.94 

平均變異 0.66 0.53 0.63 0.64 0.67 0.77 

 註：對角線數值為潛在構面的 AVE 之平方根。 

 

4.3 描述性統計分析 

 

本研究利用 SmartPLS 4 版軟體進行路徑係數分析，根據統計結果得出

各構面間的實際數據，確認具有良好的信效度。採用拔靴法進行顯著性檢定，

結果顯示部分假設獲得支持，分析結果如下圖 2 所示。 
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圖 2 SmartPLS 分析結果檢定圖 

 

H1：系統品質對景點吸引力有部分顯著影響，路徑係數為 0.243，T 值為

2.53，P < 0.05，達顯著水準。 

H2：資訊品質對景點吸引力有正向顯著影響，路徑係數為 0.614，T 值為 

6.28，P < 0.01，達顯著水準。 

H3：服務品質對景點吸引力無顯著影響，路徑係數為 -0.118，T 值為 1.38，

P > 0.05，未達顯著水準。 

H4：系統品質對景點網站評價無顯著影響，路徑係數為 0.028，T 值為 0.33，

P > 0.05，未達顯著水準。 

H5：資訊品質對景點網站評價有正向顯著影響，路徑係數為 0.578，T 值為 

6.68，P < 0.01，達顯著水準。 

H6：服務品質對景點網站評價無顯著影響，路徑係數為 -0.099，T 值為 1.10，

P > 0.05，未達顯著水準。 

H7：景點吸引力對景點網站評價有正向顯著影響，路徑係數為 0.313，T 值

為 3.39，P < 0.01，達顯著水準。 

H8：景點吸引力對景點造訪意願無顯著影響，路徑係數為 0.059，T 值為 

0.62，P > 0.05，未達顯著水準。 

H9：景點網站評價對景點造訪意願有正向顯著影響，路徑係數為 0.758，T 

值為 10.93，P < 0.01，達顯著水準。 

經由路徑分析，本研究的模型中，景點網路評價對景點造訪意圖具有正

向影響。模型的解釋能力（R²）分別為 65.7%、48.2%、64.0%。這些結果表
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明，使用者對於 Google Maps 資訊品質的感受程度高，並對景點吸引力、網

路評價及造訪意願具有顯著正向影響。 
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第五章 結論與建議 

 

針對Google Maps網路評價信賴與消費者景點造訪意願之研究模型所涵

蓋之主要構念，與其間的因果影響關係進行統計檢驗。研究結果顯示系統品

質雖然是 Google Maps 的基礎建構條件，但對網路評價並未產生顯著影響

（H1，t = 0.325，p > 0.05）。這可能是因為現代消費者對於數位平台的操作

流暢度與系統穩定性已有高度期待，將其視為最低門檻，因而不會進一步影

響其對評論資訊的整體認知或信任程度。其次，資訊品質對網路評價的影響

呈現部分顯著（H2）。其中一條路徑顯示顯著正向影響（路徑係數 = 0.243，

t = 2.534，p < 0.05），顯示若平台提供的評論資訊具備高度準確性、即時性

與完整性，將有助於提升消費者對該評論的信任度與接受度。然而，另一條

路徑（t = 1.372）未達顯著水準，推測可能因資訊的來源多樣化或格式不一

致，影響使用者在判讀資訊時的整體體驗。再者，促銷策略對網路評價並無

顯著影響（H3，t = 1.097，p > 0.05）。這可能與促銷本身較偏向短期誘因相

關，使用者雖可能因促銷而提高使用率，但促銷內容未必直接影響其對評論

真實性或有用性的看法。亦即，促銷偏向影響行為層面，而非對認知層面的

資訊評價產生作用。值得注意的是，網路評價對態度有顯著正向影響（H4，

t = 3.388，p < 0.01），證實消費者會依據網路上其他用戶的評論品質與可信

度，來形成對商品或服務的整體評價態度。進一步來說，態度對購買意圖亦

具顯著正向影響（H6，t = 10.932，p < 0.01），顯示一旦使用者建立起正向

的態度傾向，就更可能轉化為實際的消費意願。至於網路評價對購買意圖則

未達顯著（H5，t = 0.622，p > 0.05），推測其影響路徑主要是透過態度中介

作用發揮效果，而非直接決定使用者的行為意圖。綜合而言，本研究發現資

訊品質與態度是影響購買意圖的重要關鍵，而系統品質與促銷策略等傳統

變數在現代數位平台中，扮演的角色可能逐漸退居背景。因此，企業應將焦

點放在提升資訊內容的品質與一致性，並透過強化評論信任機制來影響使

用者態度，進而驅動購買意圖的產生。 
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