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摘要 

隨著網際網路和社群網絡的盛行，消費者經常在採購或預訂產品或服務之

前，瀏覽其他顧客的評論，以做為選擇產品或服務的參考。但是，針對所需的產

品或服務，常常會有非常多的線上評論，並且評論的內容大多是以文字形式呈現

的非結構化資料，因此消費者往往需要花費大量時間，來逐一瀏覽其他顧客的評

論，以找到適合自己的產品或服務。另一方面，企業管理者也常需要費時一一瀏

覽大量評論，來了解顧客對所提供產品或服務的反饋意見，做為其改善或調整經

營決策的參考。本研究基於文字探勘、情感分析和社交網絡圖的概念，提出了一

個圖形方法來摘要化顧客評論，並呈現在二維圖形上，且以台灣三大著名觀光飯

店為例，取得其在 Booking.com 的線上顧客評論資料，進行分析比較。本研究先

利用文字探勘在顧客評論中找出高頻名詞，並使用相似性分析和多維尺度分析

法，計算每個高頻名詞的相對座標位置，接著根據社交網絡圖的概念呈現這些名

詞的相關性。此外，本研究進一步使用情感分析，來顯示顧客評論中正面和負面

情緒的趨勢和程度。藉由觀察圖形取代傳統閱讀複雜且冗長的文字內容，消費者

可以在更短的時間內，依據自己的喜好做出較合適的選擇。企業管理者或經理人

亦可從圖中觀察顧客的反饋意見，這些意見或建議可以做為改善或調整營運策略

的參考，以提昇企業的競爭優勢。 
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Abstract 

Purpose－With the popularization of the Internet and social networks, consumers 

often browse other customers’ reviews before making reservations or consumption, as a 

reference for making choices. Consumers often need a lot of time to browse online 

reviews one by one. On the other hand, business managers often need to spend a lot of 

time browsing a large number of reviews page by page to understand customer feedback 

on the products or services provided. This study aims to propose a graphical approach to 

summarize online reviews. 

 

Design/methodology/approach－This study proposes a graphical approach to 

summarize online customer reviews on two-dimensional graphs based on the concept of 

text mining, sentiment analysis and social network diagram. This research first finds out 

high-frequency nouns in the customer reviews, uses similarity analysis and the 

multidimensional scaling to calculate the coordinates of each high-frequency noun, and 

then displays these nouns based on the concept of social network diagram. In addition, 

this study further employs sentiment analysis to show the tendency and degree of positive 

and negative emotions in customer reviews. 

 

Findings－Online customer reviewers of three famous tourist hotels in Taiwan, 

retrieved from Booking.com, are taken as an example to illustrate the proposed approach. 

From the perspective of consumers and hotel managers, the features and improvement 
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suggestions for these three hotels are provided respectively.  

 

Research limitations/implications－There are many special cases in Chinese 

semantics. Because the sentence structure of special case words is more complicated and 

there are many exceptions, this research did not deal with these special case words 

separately. In addition, graphical display methods often have errors, and this research did 

not verify that the relationships in the drawn graphics are completely correct. 

 

Practical implications－This paper provides several implications for consumers 

and business managers. With the help of graphs instead of complex and lengthy texts, 

consumers can make more appropriate choices according to their preferences in a shorter 

time. Managers can also observe guest feedback or opinions from the graphs, which can 

be used as a reference for improving or adjusting business strategies to enhance their 

competitive advantages. 

 

Originality/value－This study proposes a graphical approach to summarize online 

customer reviews. Consumers and business managers can directly observe the results of 

summary comments in a more efficient way. Greatly shorten the time spent browsing 

online reviews page by page. This research framework can also be widely used in other 

industries. 

 

Keywords: Text mining, sentiment analysis, visualization, customer review, social 

network diagram 
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壹、緒論 

隨著網際網路和社群網絡的盛行，消費者經常在採購或預訂產品或服務之

前，會瀏覽其他顧客的評論，以做為選擇產品或服務的參考。但針對所需的產品

或服務，常常會有成千上萬筆的線上評論，並且評論的內容大多是以文字形式呈

現的非結構化資料，因此消費者往往需要花費大量時間，來逐一瀏覽其他顧客的

評論，以找到適合自己的產品或服務。另一方面，企業管理者也常需要費時一一

瀏覽大量評論，來了解顧客對所提供產品或服務的反饋意見，做為其改善或調整

經營決策的參考。因此，如何協助消費者或企業管理者在較短時間內總結顧客評

論，是一項重要議題。 

本研究提出了一個圖形方法來摘要化顧客評論，並呈現在二維圖形上，且以

台灣三大著名觀光飯店為例進行分析比較。現代人因工作繁忙壓力大，外出旅遊

成為民眾放鬆紓壓常見的方式之一，依交通部觀光局的統計資料顯示，近十年來

國內旅遊的人次大幅成長，如圖 1 所示。隨著國內旅遊人次的增加與國民所得的

提升，民眾開始注重旅遊的品質，對於旅遊住宿的需求也相對提高，國內飯店、

旅館、民宿等旅宿業家數也隨之快速成長。隨著觀光旅館家數的增加，旅宿業之

間的競爭也越發激烈，如何協助業者了解顧客需求，進而在眾多的旅宿業中找到

競爭優勢，以及幫助顧客在面對各式各樣的選擇時，能夠快速地找到理想中的旅

遊住宿，是一個值得關注的議題，故本研究以台灣三大著名觀光飯店為例進行探

討。 

 

圖 1：97年至 108年國人國內旅遊總旅人次統計圖（來源：交通部觀光局） 
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由於網際網路的普及，顧客常會在訂房之前瀏覽其他顧客的住宿評論，依照

前人的經驗去判斷該旅店的好壞，做為選訂旅店的參考（李智明等 2018）。評論

或評價常常能反應出顧客的想法，許多研究都以網路評論作為分析資料，例如，

莊維荃（2017）利用問卷調查的方法，探討使用者在瀏覽過產品的網路評論後，

對其來源及信任程度，是否會影響到使用者的購買決定。但由於評論資料多為文

字資料且為非結構化架構，傳統問卷調查法不易處理文字評論，因此，逐漸有學

者以文字探勘技術分析線上評論資料，例如，Cao、Duan 與 Gan（2011）針對線

上顧客評論的有用性進行探討分析，透過文字探勘技術從評論內容中提取語意特

徵，分析那些特徵會影響評論的有用性。然而，傳統文字探勘分析出來的結果多

使用文字敘述，往往無法讓讀者一目了然，若能結合圖形化的方式呈現出資料分

析結果，能使讀者更快速的了解資料代表的意涵，因此有學者開始發展結合文字

探勘與圖形化呈現的方法，例如，李佳儒（2017）將文字探勘應用於網路的電影

評論，建立一個 R-Shiny 視覺化系統，提供使用者透過系統查詢電影的影評，以

及該部電影的詞頻分析、關聯規則分析和評價分類等，並以文字雲的方式呈現出

影評的高頻詞彙。 

本研究以臺灣三家知名觀光飯店為例，進行圖形化分析與探討，希望透過文

字探勘技術，找出評論內容中的高頻名詞，並以相似性分析及多維尺度分析法

（Multidimensional Scaling; MDS）找出各個高頻名詞的座標位置，再以社交網絡

圖概念，呈現該家飯店高頻名詞間的關係；此外，本研究並進一步利用情感分析

找出評論中描述高頻名詞的正負情感傾向，並以圖形化方式呈現。本研究資料來

源以 Booking.com 的旅宿評論為主，因 Booking.com 的評論不僅包含與其他訂房

網站相同的基本資料，如分數、類別評分、日期及標題等，更包括了顧客正向及

負向的評論，且評論筆數充份較易於分析比較。 

本研究結果一方面可協助消費者，藉由觀察圖形取代傳統一一閱讀複雜而冗

長的文字評論，能更有效率地找出較適合的選擇。另一方面，企業管理者或經理

人亦可從圖中觀察客人的反饋意見，做為改善或調整營運策略的參考，以提昇企

業的競爭優勢。 

貳、文獻探討 

隨著網際網路的快速發展，人們花在網路上的時間日趨增長，尤其在Web 2.0

的興起後，人們開始可以在網路上互動，進而分享經驗與心情。網路評論是一種

以文字形式，描述體驗感受的ㄧ種方式，有使用經驗的民眾在網路上留下他們的

感受，而尚未體驗的民眾，則常會參考先前的評論做相關的決策。許多研究根據

這些評論資料進行分析探討，找出其中有趣的資訊，例如：林漪寒（2016）透過
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顧客的評論內容，分類出兩間公司之間是否為競爭者。蔡孟穎（2018）以美妝網

站的評論為資料集，預測分析對評論人氣有顯著影響的重要字詞。劉雨鑫

（2018）以網易雲音樂平台為研究對象，找出歌詞、評論與標籤之間的商業意義

和相關性。楊宗晟（2019）透過網路爬蟲收集各電子商務網站品牌清淨機的線上

顧客評語，並利用文字探勘和關聯規則分析呈現出視覺化文字雲，提供企業改進

及審視決策參考。本研究亦以線上訂房網站 Booking.com 為例，抓取訂房網站上

的評論資料，做為分析的資料來源，進而以文字探勘、情感分析、圖形化分析等

方法進行研究。 

在文字探勘方面，這個資訊爆炸的時代，我們每天都接觸到大量的資訊，包

括各種文字、圖片、影像、數據等，傳統的資料探勘主要是針對結構化的資料進

行處理，但是以半結構化或非結構化格式的資料也隱藏著許多重要的資訊（鍾任

明等 2007）。在大量的資料中，常包含許多以非結構化形式呈現的文字資料，為

了分析這些文字資料，並從中找出有意義的規則或樣式，許多研究採用文字探勘

技術進行分析。文字探勘是從文本中獲取有用訊息的過程，即從大量文字資料中

找出有趣的樣式，可運用在不同的領域上，主要過程步驟包括數據收集、預處

理、數據清理、數據挖掘、建模以及模型評估（Zuo 2018）。文字探勘常被應用在

線上評論上，例如，葉珊妤（2018）利用文字探勘與機器學習法預測部落格遊記

的人氣數與留言數，找出遊記文章中各景點、餐廳及住宿之間的關聯，預測結果

能提供給遊客做為規畫行程之參考。Ma與Huang（2020）結合文字探勘與基因演

算法，分析線上飯店評論，並找出關鍵名詞間的關係。本研究的資料為線上訂房

網站的評論內容，由大量的非結構化文字所組成，因此亦運用文字探勘技術，將

評論內容進行高頻名詞的萃取，並進一步結合情感分析，以圖形化的方式呈現。 

在情感分析方面，情感分析也稱為意見探勘（Opinion Mining）（Peng & Lee 

2008），是指利用自然語言處理、文字探勘以及計算機語言學等方法來進行處理

判斷，分析一篇文章或是一段文字的情感分類為正向或是負向情感。常用的分類

方法有兩種，一為基於機器學習的方法，機器學習法是在文本中進行特徵選取，

藉由訓練資料集以及測試資料集，利用 K-近鄰演算法（K-Nearest Neighborhood；

KNN）、單純貝氏分類器（Naïve Bayes Classifier）或支持向量機（Support Vector 

Machine; SVM）等方法進行情感分類，最後將分類結果用於訓練文本以做出正確

的情感標註。另一方法為採用情感字典法，字典法主要是透過對文本進行拆句及

分析，根據文本中所包含的正向情感詞以及負向情感值進行情感分類，並利用情

感字典計算情感值，最終以情感值作為判斷情感傾向的依據（謝麗星等 2012）。 

近年來情感分析方法被廣泛地應用在顧客評論及社交網絡上。例如，

Amrani、Lazaar 與 Kadiri（2018）提出一種基於隨機森林和支援向量機的情感分

析混合方法來識別亞馬遜的產品評論，該研究比較了隨機森林、支援向量機以及
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混合分類法，結果顯示使用混合分類法能獲得較好的研究結果。而 Chen、Chang

與 Yeh（2017）提取 YouTube 影片的標題、標籤、說明及評論，透過文字探勘進

行分析，並將影片分為六種情感類別，利用無監督式及監督式學習法的集成模

型，將 YouTube 影片根據情緒進行分類。Zhang 等（2018）提出一種基於情感詞

典的中文微博文本情感分析方法，透過程度副詞詞典、網絡單詞詞典、否定單詞

詞典以及其他相關詞典的提取和建構，來擴展情感詞典，並通過計算權重獲得微

博文本的情感價值，進一步將某個主題的微博文本分為正面、負面和中性。本研

究亦利用字典法，將描述高頻名詞的形容詞進行情感分析方法，分類為正向情緒

或負向情緒，並在最後將形容詞及高頻名詞的關係，以圖形化方式呈現。 

隨著社交網絡的盛行，顧客對產品和服務的大量評論，常導致資訊超載，如

何將大量數據以更有效率與效能的方法與技術來探勘與呈現，已成為一個具有挑

戰性的問題。近年來文本摘要技術被廣泛應用在分析線上顧客評論上。文本摘要

技術是指從初始文本中萃取出最重要的資訊，並產生簡化版本的文本。Gambhir

與 Gupta（2017）指出文本摘要技術可以分為兩類：萃取性和抽象性摘要，萃取

性摘要主要是選擇原始部分文檔，而抽象性摘要的目的是找出能代表原始文檔的

具凝聚力和簡潔性概要。文本摘要又可分為單文本摘要和多文本摘要，其中單文

本摘要僅處理單個文檔，而多文本摘要涉及多個文檔較為複雜（Gupta & Lehal, 

2010）。Lloret 等（2015）發展了一個概念層級的多文本摘要法，透過將句法簡

化、句子再生和內部概念呈現，產生超簡潔意見摘要。Moussa、Mohamed 與

Haggag（2018）進行了一項針對社交媒體的意見摘要技術的調查，該調查顯示了

目前意見摘要技術的挑戰，並涵蓋了意見摘要中常使用的各種方法，包括視覺化

（Visualization）、抽象（Abstractive）、基於方面（Aspect based）、以聚焦查詢

（Query-focused）、即時（Real Time）和更新（Update）總結等。 

有不少學者利用神經網絡的方法於文本摘要研究上（Rush et al. 2015）。例

如，Nallapati等（2016）使用循環神經網路（Recurrent Neural Networks; RNN）開

發了抽象文本摘要模型，研究結果顯示它們在兩個不同的語料庫上有良好的成

效。Pecar（2018）在顧客的旅行評論中，使用了神經網絡來形成摘要，該摘要納

入了隨著時間變化的觀點。亦有不少學者利用文字探勘方法或結合情感分析進行

文本摘要研究。例如，Zhuang、Jing 與 Zhu（2006）提出了一種基於多知識的多

文本摘要方法用於電影評論，該方法整合了文字探勘、統計分析和電影知識集。

Hu、Chen 與 Chou（2017）提出了一種多文本摘要方法，利用 k-medoids 群集演

算法從線上飯店評論中找出最重要的 k 個句子，同時考量了內容與情感相似度，

來決定兩個句子間的相似度。本研究亦結合了文字探勘與情感分析法，於多文本

中產生圖形化抽象性摘要。 

在圖形化呈現方面，隨著顧客對產品和服務的評論大量增加，如何讓使用者
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快速、方便的看出資料所代表的意涵，視覺化技術有很大的助益。語義分析方法

和視覺化技術提供了文件內容的簡明視圖，幫助使用者更容易地從大量的原始文

件中，發現和了解關鍵資訊。近年來有許多研究，開始運用各種的視覺化技術呈

現文件摘要的結果。有些研究使用傳統的統計圖表顯示文件摘要結果，他們多採

用長條圖和圓餅圖，以圖形結構顯示文件摘要（Moussa et al. 2018）。例如，

Kamal 與 Islamia（2015）利用機器學習和自然語言處理法設計了一個特徵層級統

一意見探勘和情感分析框架，利用各種統計圖表（例如長條圖和圓餅圖）來呈現

特徵摘要。標籤雲（Tag Cloud）亦是常見的視覺化呈現方式，以字體或圖形的大

小代表文字出現的頻率，例如，Rinaldi（2019）開發了一種基於結合本體論和標

籤雲的語義標籤雲方法，用於瀏覽和摘要 Web 文檔；Rinaldi 與 Russo（2021）提

出了一種基於統計和語義分析的文件摘要與視覺化技術，利用視覺語義標籤雲

（Visual Semantic Tag Cloud），呈現多媒體文件的類別和摘要。Carmeli（2020）

提出了一個名為 EXPLAINIT 的評論摘要系統，該系統利用監督和非監督式學習

的組合來挖掘評論中的觀點，並將其組織在觀點因果關係圖（Opinion Causality 

Graph; OCG）中，以總結因果關係。Hu 與 Li（2017）提到基於網絡的圖形

（Network-based graph）（例如 NodeXL）可以幫助用戶分析和視覺化社交網絡數

據，並發展基於網絡的導航圖，來協助使用者快速地找到所需的 TED Talks 影

片。 

Liu 等（2018）提到圖形匯總的類型可以根據輸入類型分為同質圖和異質

圖，其中同質圖較為普及，具有一種節點類型和一種鏈接類型；異質圖對各種類

型的節點及其之間的關係的處理方式不同，能呈現多元的資訊。前面所述的視覺

化方式多為同質圖的呈現方式，本研究是採用異質圖的方式，並結合標籤雲及基

於網絡的圖形概念呈現，分別以不同節點圖形代表名詞、正向形容詞、負向形容

詞，並以節點大小、節點間的距離、與鏈接連線寬度分別代表不同的資訊。 

參、研究方法 

本研究的研究方法分為五部份說明，分別是研究架構、資料蒐集與前置處

理、文字探勘流程、圖形化分析、與情感分析。 

一、研究架構 

本研究的研究架構圖如圖 2 所示，分成三個部份，包括資料蒐集、資料前處

理與文字探勘、情感分析與圖形化呈現。本研究的資料來源為交通部觀光局的旅

宿業相關公開資料，以及訂房網站 Booking.com 中的顧客評論內容，並篩選所需

資料進行後續分析。第二部份是將蒐集到的評論內容利用文字探勘及語料庫進行
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斷詞等處理，找出詞性為名詞的高頻詞彙，建置評論內容與高頻名詞的矩陣。最

後是情感分析與圖形化呈現，將評論內容與高頻名詞矩陣計算相似性，得到高頻

名詞之間的距離矩陣，接著以視覺化方式呈現，以點座標的大小表示高頻名詞出

現的頻率；並以點座標之間的距離代表相似性。另外將詞性為形容詞的詞彙，結

合情感字典進行情感分析，計算形容詞的正負向情感值，並結合否定詞及程度副

詞加權計算情感程度，最後以圖形化方式呈現出顧客對該飯店評價的分析結果。 

 
圖 2：本研究架構圖 
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二、 資料蒐集與前置處理 

本研究資料來源為交通部觀光局的旅宿業相關資料及訂房網站 Booking.com

中的顧客評論資料。首先由交通部觀光局的公開資料「臺灣地區觀光旅館家數及

房間數」整理出房間數前十名的飯店，再搜尋這十家飯店於 Booking.com 上的評

論數，挑選資料筆數較多的飯店做為研究對象，各家飯店評論數相關資料比較如

表 1所示。 

表 1：各家飯店評論數比較表 

地區 旅館名稱 
2019 /1公告房間數 
（交通部觀光局） 

2018/05/01-2019/04/30 
篩選後評論數 

台北市 台北君悅酒店 866 < 200 

台北市 台北寒舍喜來登大飯店 692 < 100 

高雄市 義大皇家酒店 656 468 

高雄市 君鴻國際酒店 592 207 

台北市 晶華酒店 569 < 100 

高雄市 漢來大飯店 540 203 

桃園市 台北諾富特華航桃園機場飯店 519 < 200 

台北市 台北凱撒大飯店 478 337 

屏東縣 墾丁福華渡假飯店 458 798 

高雄市 高雄國賓大飯店 457 294 

 

本研究資料蒐集期間為 2018年 5月 1日至 2019年 4月 30日一年內資料，並

只篩選出中文評論，因 Booking.com 為旅遊訂房的著名網站，本研究以

Booking.com的評論為例，透過爬抓程式至 Booking.com取得飯店評論內容，並選

擇評論數超過 300 則的飯店，分別是「義大皇家酒店」、「台北凱撒大飯店」以及

「墾丁福華渡假飯店」，做為研究對象進行分析。三家飯店各抓取的資料為評論

填寫日期、入住月份、分數、標題、正面評論以及負面評論。將蒐集好的資料，

進行資料前處理及文字探勘。 

三、文字探勘流程 

經過篩選後取得三家飯店的評論資料後，「義大皇家酒店」有 468 則評論、

「台北凱撒大飯店」有 337 則評論、「墾丁福華渡假飯店」有 798 則評論，總計

1,603則有效評論。因評論資料為文字型態，因此本研究利用文字探勘的方式進行
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評論資料的處理。 

目前最常被使用的中文斷詞系統有兩種，分別是中研院所開發的 CKIP 

Tagger，以及為使用 Python語言所開發的 Open Source，結巴（Jieba）中文斷詞系

統（https://github.com/APCLab/jieba-tw）（Day & Teng 2017）。本研究採用結巴斷

詞系統進行文字探勘的資料處理，雖然結巴與 CKIP 的斷詞一樣都有詞性標註，

但是結巴斷詞可以依照自身的研究資料自訂詞彙，並建立自建詞典，因本研究的

資料為旅宿的評論資料，有不少口語化的用詞，常需使用到自建詞彙，所以採用

結巴斷詞系統。 

首先採用結巴中文斷詞系統將三家飯店的所有評論進行第一次的斷詞處理，

共拆解出 43,924個詞彙。接下來進行詞彙的前置處理，處理過程如下： 

1. 刪除無意義的字彙，利用中文停用詞表，將標點符號、表情符號等特殊詞

彙刪除。如：「&」、「..........」等，共刪除 20,183筆詞彙，剩下 23,741筆詞

彙。 

2. 第二次斷詞，在刪除無意義字彙後，檢視第一次的斷詞結果，並增加旅遊

住宿常用詞彙至自定義詞庫內，例如：「摩天輪」、「接駁車」、「客訴」

等，再結合結巴語料庫及自定義詞庫進行第二次的斷詞。共縮減 262 筆詞

彙，剩下 23,479筆詞彙。 

3. 整合重複詞彙，從第二次斷詞後剩餘的 23,479 筆詞彙裡，刪除停用字後，

依詞性及詞頻整合重複出現的詞彙，整合後剩 4,766 筆詞彙。並刪除外語

（如 XDD）、數詞（如 8501）以及無法判別的特殊字（如㗎），等共 474

筆，剩餘 4,292筆詞彙。 

4. 刪除單一詞彙，將文字長度為一且不具代表性的詞彙視為單一詞彙；如：

「雙」、「找」、「蓋」等，共刪除 272筆詞彙，剩下 4,020筆詞彙。 

5. 詞性分析，從 4,020 筆詞彙中篩選出名詞共 1,803 筆，進行同義字合併，

如：「風景」、「景觀」、「景色」視為同義詞彙，合併後剩下 1,763筆詞彙。 

6. 找出高頻名詞，從剩餘的 1,763 筆詞彙中，計算出詞頻平均數為 5.21，故

本研究取詞頻數為 6以上的詞彙做為高頻名詞，共 202筆詞彙。 

經過上述前置處理過後，共有 202 個詞彙為三家飯店 Booking.com 評論內容

的高頻名詞，並將高頻名詞分別對三家飯店的評論內容進行比對與計數，建置評

論與高頻名詞矩陣。本研究將評論及高頻名詞矩陣轉為二元矩陣處理，當高頻名

詞出現於該則評論當中時以 1表示，未出現則以 0來表示。 

四、圖形化分析 

本研究利用相似性分析計算高頻名詞之間的距離矩陣，再運用多維尺度分析
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法找出高頻名詞的座標位置，並利用詞性為形容詞的關鍵詞整合情感字典，計算

出形容詞的正負向情感值，最後再以社會網絡分析圖概念呈現各家飯店的分析結

果。 

先利用相似性分析計算高頻名詞之間的距離矩陣，再找出該高頻名詞相對應

的座標位置。相似性的部分是使用 Jaccard similarity（Jaccard 1901）來計算，

Jaccard similarity可以計算出兩高頻名詞間的相似度，計算出的結果介於 0到 1之

間，而 Jaccard distance為相異性，與 Jaccard similarity相反，利用 Jarrard distance 

相異性計算出高頻名詞間的距離，並轉換成距離矩陣。設高頻名詞 i與高頻名詞 j

皆出現的文章篇數以 t表示；高頻名詞 i有出現且高頻名詞 j沒有出現的文章篇數

以 r表示；高頻名詞 i沒有出現且高頻名詞 j有出現的文章篇數以 s表示。 

令 ௜ܵ,௝	為高頻名詞 i 與高頻名詞 j 間的 Jaccard similarity（相似值），令	ܦ௜,௝為
Jaccard dissimilarity（相異值），相異值越大，呈現距離越遠；反之，相異值越

小，則呈現距離越近，相似值及相異值的計算方式如公式(1)與(2)。本研究利用 R

語言計算相似性與距離矩陣。 

 ௜ܵ,௝ ൌ
௧

௥	ା	௦	ା	௧
 (1) 

௜,௝ܦ  ൌ 1 െ ௧

௥	ା	௦	ା	௧
 (2) 

接著，本研究運用多維尺度分析法（Borg & Groenen 1997; Cox & Cox 2000; 

Ma 2012），找出高頻名詞的座標位置。多維尺度分析法屬於統計方法中多變量分

析的方法之一，把高維度的樣本映射到一個低維度的空間上，同時又保留樣本間

的原始關係，是一種維度縮減方法，同時也是一種視覺化方法，被廣泛應用在社

會學、行銷學等統計實證分析中。多維尺度分析法主要先計算兩兩樣本間的相異

性，以建構距離矩陣，接著轉換成內積矩陣，然後做奇異值分解（singular value 

decomposition），以找出對應的投影方向。這樣的統計降維法，可以用來以圖形化

的方式呈現樣本間的關聯性，兩樣本間的距離越短，代表相似性越高。多維尺度

分析法分為公制（metric）與非公制（nonmetric）兩類型，前者採用歐幾里得距

離，後者則泛指任何非歐幾里得距離。本研究採用較常用的公制式MDS，亦稱為

經典多維尺度分析法（Classic MDS），分析工具為 R語言。 

在高頻名詞視覺化呈現部份，本研究採用社交網絡圖的概念，來呈現各家飯

店高頻名詞間的關係，利用圓形圖示表示高頻名詞，而圓形圖示的大小來表示該

高頻名詞於評論裡出現的頻率，高頻名詞之間的距離代表相似性，兩兩高頻名詞

越接近代表相似性越高。本研究所使用的圖形化工具為社會網絡分析常用的

NodeXL。 
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五、情感分析 

本研究經由文字探勘分析後，將所得出的結果以圖形化方式呈現出來，每間

飯店於評論當中，常被討論的詞彙會依照頻率高低以圓形大小顯示，但是所呈現

的結果僅能代表常被提及的高頻名詞而已，例如，「房間」為高頻名詞，但無法

知道評論中，對於該飯店房間的評論是好或是不好的，也不知房間是那方面好或

是不好。為了更進一步了解該詞彙出現在評論中的描述是正向還是負向的，本研

究利用情感分析方法找出描述各個高頻名詞的正、負向形容詞，並且依否定詞及

程度副詞算出加權情感值，最終將形容詞連結名詞，以圖形化的方式呈現。 

本研究利用常用的字典法進行情感分析，為了計算所代表的正負向情感程

度，將情感詞典細分為四個部分：正向形容詞、負向形容詞、否定詞以及程度副

詞情感詞典。本研究之情感分析架構圖如圖 3 所示，先將文字探勘中的詞性分析

結果，篩選出形容詞表，進行合併同義字後，利用國立台灣大學情感詞典

（National Taiwan University Semantic Dictionary; NTUSD）比對形容詞表，

NTUSD 是由臺灣大學整理並建立的情感詞典（http://nlg.csie.ntu.edu.tw/download. 

php），經過比對後找出正向形容詞及負向形容詞，再將形容詞表中未列在

NTUSD 詞典中的詞彙，以自建詞典的方式加入。自建詞典的方面，本研究使用

多數決判斷的方式，請三位相關研究者，判斷該詞彙為正向、負向或者無法判斷

的詞彙，判斷過程中若有一位或一位以上學者認為該形容詞無法判斷，則該形容

詞設定為無法判斷將不列入詞典；若有兩位以上的學者認為是正向，則該形容詞

設定為正向形容詞，否則反之，最後整合出正、負向的形容詞詞典。 

為計算正負向情感值，首先將評論內容拆解成句子，並找出包含高頻名詞的

句子，將句子拆解成斷詞，並利用正、負向形容詞詞典進行比對，表 2 列出本研

究正向形容詞及負向形容詞的範例及其形容詞值，正向形容詞包括方便、舒適、

乾淨等，負向形容詞包括老舊、髒、昏暗等；若比對為結果為正向形容詞，形容

詞值設為 1，若為負向形容詞則形容詞值設為-1。再以否定詞典進行比對，本研

究採用Yong等（2014）建立的否定詞典，範例如表 3所示，否定詞包含不、沒、

無等詞彙，若形容詞前出現否定詞，否定詞值設為-1，若未出現否定詞，則否定

詞值設為內定值 1。最後以程度副詞詞典進行比對，本研究利用著名的中文情感

字典「How Net 知網」（http://www.keenage.com/html/c_index.html）的程度級別詞

語做為基礎，知網將程度副詞分為六個等級，共 219 個中文程度副詞，經由本研

究整理後，將較雷同的級別整合成三個等級，本研究的程度副詞級別分成一到四

等級，如表 4 所示，分別是整合知網的三個級別以及未出現程度副詞的內定值級

別，程度副詞值對應級別的範圍從 0.75 到 1.5，若形容詞前出現程度副詞，便依

照程度級別設定程度副詞值。 
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圖 3：本研究情感分析架構圖 

本研究將形容詞的正負向情感值，定義為以正負向形容詞值乘以否定詞值，

再乘以程度副詞值，計算方式如公式(3)，代表該形容詞之於某一高頻名詞的正負

向情感，各個形容詞的正向情感值的範圍會落在 0.75 到 1.5 之間，而負向情感值

的範圍會落在 -1.5到 -0.75之間。 

表 2：本研究正、負向形容詞範例及形容詞值列表 

類別 範例 形容詞值 

正向形容詞 方便、舒適、乾淨、親切、豐盛、寬敞、整潔等 1 

負向形容詞 老舊、髒、昏暗、無聊、糟糕、潮濕、難吃等 -1 
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表 3：本研究否定詞範例及否定詞值列表 

類別 範例 否定詞值 

否定詞 不、沒、無、非、莫、勿、未、別、難道、沒有等 -1 

非否定詞 未出現否定詞 內定值 1 

表 4：本研究程度副詞範例及程度副詞值列表 

等級 範例 程度副詞值 

4 超級、非常、極、備感、完完全全等 1.5 

3 很、可、多、太、特、何等、格外等 1.25 

2 未出現程度副詞 內定值 1 

1 略、略為、稍、稍為、有點、有些等 0.75 

 正負向情感值 ൌ ൫程度副詞值൯ ൈ ൫否定詞值൯ ൈ ൫正負向形容詞值൯ (3) 

正負向情感值的計算方式，舉例說明如表 5 所示，表中列出三句評論內容，

及其正負向情感值的計算方法。例句 1「這間房間乾淨」中，「房間」為名詞，例

句中未出現程度副詞及否定詞，只出現正向形容詞「乾淨」，故形容詞值為(1)，

否定詞值及程度副詞值均用內定值 (1)，故正負向情感值為ሺ1ሻ ൈ ሺ1ሻ ൈ ሺ1ሻ ൌ
ሺ1ሻ	，表示用「乾淨」形容「房間」為正向情感，情感值為 1。例句 2「餐廳非常

不乾淨」中，「餐廳」為名詞，形容詞「乾淨」為正向形容詞，在形容詞前，出

現否定詞「不」及程度副詞「非常」，於是將形容詞值(1)乘以否定詞值(-1)後，再

乘以程度副詞對應到的程度副詞值 (1.5)，得出正負向情感值為(-1.5)，即用「乾

淨」形容「餐廳」的情感值為 -1.5。例句 3「停車位有點少」中，「停車位」為名

詞，形容詞「少」為負向形容詞，並且形容詞前有程度副詞「有點」，將正負向

形容詞值(-1)乘以否定詞內定值(1)，再乘以所對應的程度副詞值(0.75)，可以得出

最終的正負向情感值(-0.75)，代表用「少」形容「停車位」的情感值為-0.75。 

表 5：評論例句及正負向情感值計算 

No. 例句 計算方法(公式 3-4) 
正負向 
情感值 

形容詞 
之於名詞 

1 
這間 (房間) (乾淨) 
      名詞+形容詞 

ሺ1ሻ ൈ ሺ1ሻ ൈ ሺ1ሻ +1 乾淨→房間 

2 
(餐廳)  (非常)   (不)  (乾淨) 
名詞+程度副詞+否定詞+形容詞 

ሺ1.5ሻ ൈ ሺെ1ሻ ൈ ሺ1ሻ -1.5 乾淨→餐廳 
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3 
(停車位) (有點)   (少) 

  名詞+程度副詞+形容詞 
ሺ0.75ሻ ൈ ሺ1ሻ ൈ ሺെ1ሻ -0.75 少→停車位 

 

設某飯店評論中共有	ܭ	個句子包含高頻名詞	 ௝ܰ 	及形容詞	ܣ௜，設在第	݇	個包
含	 ௝ܰ 	與	ܣ௜	的句子中，形容詞	ܣ௜	之於名詞	 ௝ܰ 	的正負向情感值為	ܧ௜,௝

௞ 	，設形容詞
	之於名詞	௜ܣ	 ௝ܰ 	的平均正負向情感值表示為ܧ௜,௝	，	ܧ௜,௝	可依公式(4)計算，為	ܭ	個
௜,௝ܧ	

௞ 	的總和除以總數	ܭ。 

௜,௝ܧ  ൌ
∑ ா೔,ೕ

ೖ಼
ೖసభ

௄
	 (4) 

計算出正負向情感值之後，再以圖形化方式將結果呈現出來，在原本第一階

段圖形化呈現的結果中，於該高頻名詞周圍畫出相對應的形容詞，以正方形表示

正向、三角形表示負向，並以圖形的大小來表示情感值的高低，正方形越大表示

正向情感值越高，若三角形越大則表示負向情感值越高。 

值得注意的是本研究針對高頻名詞是先分開計算處理的，故若一個句子中出

現了兩個以上的高頻名詞都是個別計算，例如，一個句子中出現「房間很大但是

廁所很暗」，名詞「房間」與「廁所」是會先分開計算，但是形容詞部份僅會計

算最靠近該名詞的形容詞情感值，以上述例句來說，會視為「很大」用來形容

「房間」，「很暗」用來形容「廁所」。對於同一句子中若有兩個以上形容詞用來

形容同一名詞，則會忽略距該名詞較遠的形容詞。 

肆、研究結果與分析 

本研究結果分為摘要統計分析、第一階段高頻名詞的圖形化分析結果以及第

二階段圖形化情感分析結果，分述如下。 

一、摘要統計分析 

本研究蒐集三家飯店一年內之評論數共 1,603 則評論，分析所有評論後得到
1,763個關鍵詞彙，名詞詞頻平均數為 5.21，根據詞頻平均數選定 202個出現頻率
超過平均數的高頻名詞，表 6 顯示排名前 10 名高頻名詞的詞頻次數，其中「房
間」出現頻率為 613次最高，其次是「早餐」出現頻率為 463次，「員工」則出現
353 次，可見顧客對飯店的整體評論中，最重視早餐、房間及員工，被提及的次
數最多。接著分別於三家飯店找出個別的高頻名詞，各家飯店前 10名的高頻名詞
統計表如表 7，由表中可以看出，「早餐」、「房間」、「員工」、「設施」以及「服
務」皆共同出現在三間飯店的排行前十名內；台北凱撒大飯店的「位置」、「交

通」、「車站」是其餘兩家飯店沒有出現的詞彙，可能因該飯店位於台北車站附
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近，交通便利位置佳；而墾丁福華渡假飯店比較特別的是「沙灘」，可能因其臨

近沙灘，深受喜愛。 

表 6：前十名高頻名詞詞頻次數統計表 

排名 詞彙 出現頻率 

1 房間 613 

2 早餐 463 

3 員工/人員/工作人員/服務人員/服務員/服務生 353 

4 設施/酒店設施/公共設施/設備 321 

5 位置/地理位置/地點/地方 300 

6 床 202 

7 小孩/小朋友/小孩子/兒童/孩童/孩子 169 

8 游泳池/泳池 168 

9 服務 168 

10 浴室/淋浴間/衛生間/淋浴/衛浴 148 

 

本研究在經由結巴斷詞後，所得到共 282 個形容詞，形容詞詞頻平均數為

8.58，根據詞頻平均數，選取詞頻為 8 及以上的形容詞定為高頻形容詞，共有 38

個形容詞，其中正向形容詞有 25個，負向形容詞有 7個，6個形容詞無法判斷其

正負傾向，故最終篩選出的高頻形容詞共有 32個。高頻形容詞列表如表 8。 

表 7：三家飯店前十名高頻名詞 

名次 義大皇家酒店 台北凱撒大飯店 墾丁福華渡假飯店 

1 早餐 位置 房間 

2 房間 房間 早餐 

3 員工 員工 設施 

4 設施 交通 員工 

5 床 設施 沙灘 

6 小孩 台北 位置 

7 服務 早餐 游泳池 

8 游泳池 浴室 床 

9 浴室 服務 服務 

10 態度 車站 小孩 
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表 8：高頻形容詞表 

形容詞 形容詞值 形容詞 形容詞值 形容詞 形容詞值 形容詞 形容詞值 

方便 1 佳 1 清楚 1 豐盛 1 

舒適 1 豐富 1 精緻 1 老舊 -1 

不錯 1 整潔 1 優越 1 不足 -1 

乾淨 1 友善 1 寬敞 1 髒 -1 

大 1 安全 1 便利 1 貴 -1 

棒 1 衛生 1 容易 1 發黴 -1 

親切 1 耐心 1 良好 1 昏暗 -1 

舒服 1 好 1 明顯 1 不滿 -1 

二、第一階段高頻名詞的圖形化分析結果 

本研究先利用 NodeXL 圖形化呈現三家飯店於評論中常出現的高頻名詞及其

之間的關係。本研究將三家飯店常出現的高頻名詞，以前 20名高頻詞彙為例進行

圖形化呈現，圖中點的大小代表此高頻名詞於該飯店評論中出現的筆數，點越大

表示此高頻名詞出現的評論則數越多，點越小則反之。圖中兩點之間的距離，代

表兩兩高頻名詞之間的相似度，兩點間的距離越近，表示兩者間的相似性就越

高，即高頻名詞同時出現在評論中的篇數愈多。 

三家飯店的圖形化分析結果分述如下。義大皇家酒店的圖形化分析結果，如

圖 4 所示，由圖形中點的大小可以看出「早餐」、「房間」、「員工」的點較大，分

別為義大皇家酒店出現的高頻名詞前三名，即高頻名詞於評論中出現的頻率以

「早餐」最高，故圖形呈現出該點為最大。高頻名詞兩兩之間的距離代表其相似

性，距離越近表示相似性越高，即表示兩詞會同時出現在評論中的頻率越高，由

圖形中可以看出「小孩」與「游泳池」的距離相對「小孩」與「景觀」的距離較

近，在相似性分析中的距離矩陣顯示「小孩」與「游泳池」的相異值為 0.16，而

「小孩」與「景觀」的相異值為 0.74。 

在義大皇家酒店的分析圖中，高頻名詞「小孩」、「設施」、「游泳池」的點很

相近，代表帶小孩的顧客可能較在意飯店的「設施」與「游泳池」；高頻名詞

「購物中心」及「遊樂」的點很相近，可能因該飯店附設有購物中心和遊樂園，

故常一起被提及。對消費者來說，可以由此圖看出這家飯店有小孩喜愛的游泳池

與設施，亦有遊樂園及購物中心，適合親子旅遊。對企業管理者來說，可以針對

親子旅遊設計相關的活動或促銷方案，例如，在購物中心消費滿一定金額送遊樂

園門票等。 
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台北凱撒大飯店的圖形化分析結果，如圖 5 所示，台北凱撒大飯店出現的高

頻名詞前三名為「位置」、「房間」、「員工」，由圖中可以看出這三個點較大。而

從圖形中可以看出，「電梯」、「捷運」及「出口」於評論中常被顧客一起討論，

可能因為該飯店近捷運出口且有電梯可直達飯店；此外，「台北」及「車站」的

位置相近，可能因該飯店位於台北車站附近地點便利，故顧客常在評論中一同提

及。對消費者來說，由此圖可以看出這家飯店靠近台北車站，近捷運交通便利，

適合不開車自助遊或商務旅遊。對企業管理者來說，可以針對自由行或商務客設

計相關的活動或促銷方案，例如，住宿送捷運一日券或提供短程旅遊規劃服務

等。 

 

圖 4：義大皇家酒店之第一階段圖形化分析結果 
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圖 5：台北凱撒大飯店之第一階段圖形化分析結果 

墾丁福華渡假飯店的圖形化分析結果，如圖 6 所示，墾丁福華渡假飯店的高

頻名詞前三名為「房間」、「早餐」、「設施」。從圖中可以看出與其他兩間飯店不

同的是「位置」、「沙灘」、「小灣」、「墾丁大街」距離很近，可能因這間飯店的位

置很靠近小灣沙灘與墾丁大街；「房間」與「空間」常同時被提及，可能因為該

飯店房間空間很大；「小孩」與「設施」亦常一起被討論，可能因為該飯店有不

少受小孩喜愛的設施。對消費者來說，由此圖可以看出這家飯店靠近小灣、沙灘

與墾丁大街，地點很適合喜歡戲水或逛墾丁大街的遊客，房間大且有小孩遊戲設

施，亦適合親子旅遊。對企業管理者來說，可以針對喜愛戲水、逛墾丁大街或親

子旅遊的顧客，設計相關的活動或促銷方案，例如，提供水上活動服務或住宿送

墾丁大街消費抵用券等。 
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圖 6：墾丁福華渡假飯店之第一階段圖形化分析結果 

三、第二階段圖形化情感分析結果 

完成第一階段高頻名詞的圖形化分析後，第二階段納入形容詞、副詞與否定

詞進行情感分析。先計算各形容詞的正負向情感值，為簡化圖形本研究只取出現

篇數為 2 篇以上的高頻形容詞進行圖形化呈現。在圖形化呈現中，圓形圖示代表

名詞的部分，點的大小代表該高頻名詞於該飯店評論中出現的篇數；正方形代表

正向形容詞，三角形代表負向形容詞，圖形的大小代表情感值的高低，圖形越大

表示該高頻形容詞的情感值越高、情感程度越強，圖形越小則反之，並在圖形旁

標示情感值；線條的寬度，代表該形容詞出現於評論中的篇數，線越粗表示篇數

越多，線越細則反之。 

義大皇家酒店的圖形化情感分析結果，如圖 7 所示，圖形中可以看出形容

「房間」的形容詞有「大」、「舒適」、「乾淨」以及「好」，其中形容詞「大」為

正向形容詞，該形容詞於評論中的篇數為 19篇，情感值為 1.21，相較於形容「房

間」的其他形容詞，其情感值最高，故形容詞「大」的圖形較其他形容詞的圖形
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大，表示「大」的情感程度較強。另外形容「房間」的形容詞「好」，從圖形中

可以看見有正方形以及三角形，代表在評論中同時有正向以及負向的形容詞在形

容「房間」，形容詞「好」形容「房間」的正負向情感值為正向的 1.15，以及負向

的 -0.96，表示雖然有負向評論存在，但負向的程度不及正向的強度，本研究將

正、負向形容詞都呈現在圖上，並未將其合併相消減，是為了將結果完整呈現出

來，讓使用者可以清楚的了解正、負向評論的情感強度。而形容「設施」的形容

詞有「好」、「不錯」、「老舊」以及「不足」，表示顧客的評論中認為義大皇家酒

店的設施很好、還不錯，但是有些老舊與不足。圖中可以很清楚的看出在「床」

的部分，有 41篇形容「床」很「舒服」的評論，且其情感值為 1.22，表示顧客對

義大皇家酒店的床舒適程度有很高的評價。 

 

圖 7：義大皇家酒店之第二階段圖形化情感分析結果 

對消費者來說，由此圖可以看出很多人評論這家飯店的床很舒服、早餐豐

盛、服務很好、員工親切，適合較重視睡眠品質、早餐與服務的消費者。對飯店

管理者來說，可以看出部份顧客對設施老舊、浴室老舊與游泳池不乾淨不滿，建

議更新設施與浴室，並加強游泳池清潔管理。 
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台北凱撒大飯店第二階段的圖形化情感分析結果，如圖 8 所示，由圖形中可

以看出形容「房間」的形容詞有「大」、「乾淨」、「方便」以及「老舊」，其中形

容詞「方便」的情感值為 1.2，相較於形容「房間」的其他正向形容詞，其情感值

最大，故形容詞「方便」的圖形較其他形容詞的圖形大，表示「方便」的情感程

度較強，但該形容詞於評論中的篇數只有 5 篇，連線較細表示評論數不多；另外

形容「房間」的形容詞「老舊」為負向形容詞，從圖形中可以看出該形容詞的情

感值為 -1.34，其情感值很大，代表顧客對於房間老舊的程度已經對此感到很不

滿，且有 6 篇評論認為房間很老舊。形容「設施」的形容詞有「不錯」、「棒」、

「好」以及「老舊」，雖然「老舊」的評論篇數有 13篇，但是其情感值為 -0.98，

情感程度不算高，表示在顧客的評論中認為台北凱撒大飯店的設施很棒、還不

錯，但是有點老舊。而圖中可以很清楚的看出在「位置」的部分，形容詞有

「好」、「方便」、「不錯」、「棒」以及「優越」，有 56 篇形容「位置」很「好」的

評論，且其情感值為 1.23，而以「棒」形容「位置」的情感值最為高，情感值為

1.35，表示關於台北凱撒大飯店，顧客對於其飯店位置給予很高的評價。 

 

圖 8：台北凱撒大飯店之第二階段圖形化情感分析結果 
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對消費者來說，由此圖可以看出很多評論提及這家飯店的位置很好、交通方

便、服務很好、員工親切，適合自助旅行、商務出差及重視服務品質的消費者。

對飯店管理者來說，可以看出部份顧客對設施老舊與房間很老舊不滿，建議應編

列經費翻修房間與更新設施。 

墾丁福華渡假飯店第二階段的圖形化情感分析結果，如圖 9 所示，從圖形中

可以很明顯地看出形容「房間」的形容詞有「大」、「舒適」、「寬敞」、「乾淨」以

及「老舊」，其中形容詞「大」的評論篇數高達 90 篇，雖然其情感值為 1.16，正

向的情感強度不算很強，但相較於形容「房間」的其他形容詞，其情感值最大；

另外形容「房間」的形容詞「老舊」為負向形容詞，從圖形中可以看出該形容詞

的情感值為-0.98，雖然情感強度不算太強烈，但是也有 10 篇評論在講述房間老

舊，表示關於墾丁福華渡假飯店的評論，多數顧客認為房間很大，且舒適、寬

敞、乾淨，但是有點老舊。而形容「服務」的形容詞有「好」、「親切」、「棒」以

及「不滿」，對於「服務」感到「不滿」的評論篇數雖然只有 2篇，但是其情感值 

 

圖 9：墾丁福華渡假飯店之第二階段圖形化情感分析結果 
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為最高程度的-1.5，表示在墾丁福華渡假飯店的評論中，有少數顧客對於該飯店

的服務感到非常不滿，但是大部分的顧客認為服務很好、親切、很棒。而該飯店

相較於其他飯店沒有的名詞為「沙灘」，圖中可以看出形容「沙灘」的形容詞有

「方便」、「棒」以及「好」，其中形容詞「棒」跟「好」的情感值各為 1.5 以及

1.45，表示關於墾丁福華渡假飯店，顧客對於該飯店的沙灘有相當高的評價。 

對消費者來說，由此圖可以看出很多評論顯示這家飯店的房間大、員工親

切、位置很好、床舒適、游泳池很大很乾淨，很適合親子旅遊、喜歡戲水或重視

睡眠品質的消費者。對飯店管理者來說，可以看出不少顧客覺得設施老舊，應儘

速加強設施更新或維護。 

綜合上述分析，在三家飯店相同處部份，三家飯店的早餐均不錯，很豐盛；

員工都很親切，友善，人也很好；服務好、親切、很棒，唯有少數評論對墾丁福

華渡假飯店的服務感到不滿；三家飯店的房間均很大且乾淨，但是有一些評論認

為台北凱撒大飯店及墾丁福華渡假飯店的房間老舊；而在設施部份，三家飯店的

評論均認為設施很好、還不錯，但是也均認為設施較老舊。顯示對於這三家飯店

而言，早餐、員工、服務都相當不錯，是共同的優點，但是設施老舊都是需要去

改善的部份。 

在相異處部份，由分析結果可以看出，在義大皇家酒店部份，顧客評論員工

態度很好受到肯定，但是浴室的部份有點老舊，可考慮進行浴室的翻新工程，進

一步的改善設備環境；而在台北凱撒大飯店部份，由分析結果可以看出，有 56篇

形容位置很好的評論，代表該飯店的位置相當好、很方便，且交通也很便利，受

到青睞；最後關於墾丁福華渡假飯店的部份，由分析結果可以看出，顧客評論認

為沙灘非常棒、很方便，且游泳池很大、很棒，可能因墾丁福華渡假飯店臨近沙

灘，飯店本身也設有游泳池設備，故顧客對於沙灘及游泳池有很高的評價，是該

飯店獨具的特色。 

伍、結論 

本研究提出了一個圖形方法來摘要化顧客評論並呈現在二維圖形上，並以台

灣三大著名觀光飯店為例，分析臺灣三家知名觀光飯店的線上顧客評論，透過文

字探勘的技術，以相似性分析及多維尺度分析法分析出高頻名詞及其座標位置，

進行第一階段圖形化分析，呈現出各個高頻名詞之間的關係，再透過納入情感分

析方法，依情感程度加權計算，第二階段再以圖形化方式呈現出各形容詞之於高

頻名詞的正負向情感傾向。 

第一階段圖形化分析結果顯示，在「義大皇家酒店」方面，常出現在該飯店

評論的前三名高頻名詞為「早餐」、「房間」、「員工」，而「小孩」、「設施」及
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「游泳池」常一起被討論，代表帶小孩的顧客可能較在意飯店的「設施」與「游

泳池」；「購物中心」及「遊樂」亦常一起被提及，可能因該飯店附有購物中心和

遊樂園。在「台北凱撒大飯店」方面，出現的高頻名詞前三名為「位置」、「房

間」、「員工」，而「台北」及「車站」常在評論中一同被提及，「電梯」、「捷運」

及「出口」亦常同時出現，可能因該飯店的地理位置於台北車站及捷運出口附

近，位置便利。在「墾丁福華渡假飯店」方面，高頻名詞前三名為「房間」、「早

餐」、「設施」，而「位置」、「沙灘」、「小灣」、「墾丁大街」常一起被提及，可能

因這間飯店的位置很靠近小灣沙灘與墾丁大街；「房間」與「空間」常一起出

現，可能因為該飯店房間空間很大；「小孩」與「設施」亦常一起被討論，可能

因為該飯店有不少受小孩喜愛的設施。 

第二階段圖形化情感分析結果顯示，在「義大皇家酒店」方面，顧客認為義

大皇家酒店的床很舒服、早餐豐盛、服務很好、員工親切，但亦有部份顧客對設

施老舊、浴室老舊與游泳池清潔不滿，建議更新設施與浴室，並加強游泳池清潔

管理。在「台北凱撒大飯店」方面，顧客認為該飯店的位置很好、交通方便、服

務很好、員工親切，但部份顧客對設施與房間老舊不滿，建議應編列經費翻修房

間與更新設施。關於「墾丁福華渡假飯店」的評論，顧客認為該飯店的房間大、

員工親切、位置很好、床舒適、游泳池很大且乾淨，但有不少顧客覺得設施老

舊，建議應儘速更新或維護設施。 

本研究結果可提供給飯店業者參考，飯店業者可透過呈現出來的圖形，瞭解

住客的意見回饋以及評論重點，可以做為改進及調整營運策略的參考，以提昇企

業的競爭優勢。此外，消費者可直接由圖形中看出該飯店的概觀評論結果，可快

速地了解該飯店的評論重點，而不需要費時地一篇一篇瀏覽所有評論，並可依照

自己的偏好做最適合的選擇。本研究方法可廣泛應用於其他產業上，研究架構亦

可做為相關研究之參考。 

在研究限制的部份，由於每則評論的內容字數不一致，有些評論內容甚至只

有一個單詞，還有少數評論內容出現錯字的部份，無法透過電腦進行辨別，因此

可能會造成些許影響；此外，由於中文字博大精深，結巴的斷詞系統所斷出來的

詞性、詞頻結果常不如預期，故無法完全依靠斷詞系統產生的結果進行分析，常

須配合人工檢查修正；另外，中文語意上有許多特例，例如：好不容易、好不快

樂等詞彙，因特例詞彙的文句架構較為複雜且例外多，本研究並未將這些特例詞

彙另行處理。再者，圖形化顯示方式常會有誤差，本研究目前並無法證實所繪出

圖形當中的關係是完全正確的。 

在未來研究方面，可朝下列幾個方向努力：(1)加入「入住月份」、「評分」等

欄位資料，並結合機器學習方法，透過深度學習結合情感分析進行預測，分析當

某些關鍵詞出現時，顧客給予的總體評論分數是否會受到影響；(2)本研究對於同
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一句子中若有兩個以上形容詞用來形容同一名詞，則會忽略距該名詞較遠的形容

詞，後續研究也許可朝均納入但採不同權重方式處理；(3)本研究尚未實證此方法

是否實際能提高使用者閱讀的感受，後續研究亦可進一步分析探討；(4)可製作三

家飯店的比較圖，作為飯店經營者策略規劃的參考。 
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