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摘要 

    隨著網際網路的興起與普及，帶給消費者越來越多的便利，人們可以透過網

際網路大量搜尋他人的消費經驗或產品口碑等資訊，同時個人經驗分享的影響力

也延伸到其他消費者身上，使網路上的評價成為消費者購買決策前重要的參考依

據。當我們在搜尋時，如果大家對商品表示贊許並給予正面的評論，就會有正面

的看法，但是在搜尋的過程中並不會只搜尋到正面的評價，訊息內容都會摻雜著

正反兩面，若我們增加搜尋的數量，相對搜尋到的負面評價也會增加，勢必會影

響搜尋者原本的看法。對搜尋者而言，網路訊息的內容亦會影響其判斷，又因搜

尋者本身的知識有落差，解讀訊息的能力就會有所不同，此時對於訊息的信任會

有所差異。 

    因此本研究旨在探討網路訊息之訊息數量與訊息品質對訊息可信度之影響

以及搜尋者專業對訊息數量與訊息可信度間和搜尋者專業對訊息品質與訊息可

信度間是否產生干擾效果，並以 2(訊息數量:多與少)X2(訊息品質:高與低)共 4

組情境進行實驗。 

研究結果顯示:(一) 訊息數量對訊息可信程度有顯著的影響。(二)訊息品質

對訊息可信度有顯著的影響。(三) 訊息數量與訊息品質的交互作用下，對訊息

的可信程度有所影響。(四) 搜尋者專業對訊息品質與訊息可信度間有干擾的效

果。 

 

 

關鍵詞:網路訊息、訊息數量、訊息品質、訊息可信度、搜尋者專業
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第壹章 緒論 

第一節 研究動機與目的 

    傳統上，當我們想了解產品或服務的相關資訊時，往往會尋求親友的意見。

然而，隨著網際網路的興起與普及，帶給消費者越來越多的便利，使資訊傳播途

徑不再侷限於人與人面對面的溝通，人們可以透過網際網路，快速的搜尋其他消

費者的消費經驗及產品評論等訊息。美國市調公司尼爾森（Nielsen）在 2009 年

針對全球 50 個國家、超過 2 萬 5 千個網路消費者進行調查，了解消費者對於廣

告與品牌的信任程度，從調查中發現，有 7 成消費者相信網友在網路上發表的評

價、可信任的品牌網站，消費者自組媒體（Consumer Generated Media，CGM），

例如部落格、Twitter、Plurk、討論區等等，已成為目前掌握產品行銷的最新趨

勢，從調查中可以了解「網路口碑式行銷」是目前最能取得消費者信賴的方式之

一，由此可知，網路訊息在現今消費者的購買行為中扮演著重要的角色。 

    由於，現今消費者習慣先在網路上研究與調查別人的使用經驗與心得感想，

再評估是否購買商品，且尼爾森調查中也發現陌生網友在網路上的意見更勝於商

品不斷的推出品牌或形象廣告。當該品牌獲得網友的好評，該品牌不用費力行銷

與廣告，就已經擁有網友爆炸式的宣傳效果，反之，如果該品牌獲得網友的負評，

該品牌可能就需要花盡心思漂白，也不見得在行銷上產生更好的效果。因此，企

業不能忽略網路訊息的力量，要試著與其對話，且品牌或產品要能經得起網友們

的測試與評價，如此一來，可能比砸下昂貴的廣告預算更有助於品牌形象的建立

或產品的銷售。   

    然而，在網路的世界中，提供訊息的人基本上是匿名的，讓人比較願意提供

真實的意見，但也容易出現惡意批評或欺騙的行為，加上提供訊息的人與搜尋者

之間關係比較薄弱，甚至彼此互不相識，因此面對這些匿名的訊息，消費者會用

自身的專業去評斷訊息是否正確值得信任。 

由此可知網路訊息對於企業來說是很重要的，但前提是訊息要先被消費者所

相信才能進而影響其對企業的看法，消費者判斷訊息是否可信則須靠自身的專

業。然而過去探討網路口碑訊息的研究大多是以實體商品為主，而無形商品較少

學者探討，且我們發現研究網路口碑訊息常以訊息數量和訊息品質為變數，加上

鮮少學者將搜尋者專業作為干擾。基於以上原因，本研究欲探討網路訊息的質量

是否會影響其信任，搜尋者的專業是否會產生干擾的效果，故提出以下議題： 

1.探討搜尋者搜尋訊息時，在不同數量下，其對訊息的可信度是否有所差異 

2.探討搜尋者搜尋訊息時，在不同品質下，其對訊息的可信度是否有所差異 

3.搜尋者專業程度的不同，是否會影響訊息數量對訊息可信度之關係？ 

4.搜尋者專業程度的不同，是否會影響訊息品質對訊息可信度之關係？ 

http://tw.news.yahoo.com/article/url/d/a/090803/35/?
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第二節 研究流程 

本研究流程大致分成七個部分，如圖1，分別如下所述： 

一、研究主題之建立：經由對實務現象的觀察、了解及相關資料的檢閱以建立本 

研究主題。 

二、研究動機與目的：透過大量收集相關文獻，同時經由討論方式，確認研究動 

機與目的。 

三、理論文獻探討：將收集來的文獻分類研讀，從中尋找本研究之理論基礎。 

四、研究架構及假設之建立：將文獻作深入的探討，以建立研究架構與發展研究 

假說。 

五、實驗設計：設計本研究所需之情境。 

六、問卷設計：量表設計及最後修正。 

七、問卷回收與分析：利用問卷所得之資料，對各項假說進行檢定並做分析。 

八、結論與建議：將統計分析結果整理做出結論，並提出建議，完成此研究。 

 

圖 1 研究流程 

 

研究主題之建立 

研究動機與目的 

理論文獻探討 

研究架構及假設之建立 

實驗設計 

問卷設計 

問卷回收與分析 

結論與建議 
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第貳章 文獻探討與研究假設 

第一節 網路訊息相關文獻 

 隨著網路的興盛，消費者可以透過瀏覽網頁的動作，蒐集其他消費者所提

供之產品相關資訊或使用經驗，並且分享個人對產品或服務之意見、經驗或想

法。也因為網路匿名的特性，訊息傳播者可以在不需顧及任何人際關係或利益的

情況下，分享個人真實的意見或經驗。而這些訊息可能有正面的也有負面的，正

面訊息是指消費者分享其對某項產品、服務的正面評價(Brown et al.,2005)，它能

為企業建立良好的形象，並帶來成功(Solomon,1998)；負面訊息指當消費者對於

某項產品、服務有不滿意的購買或使用經驗發生時，將這些不滿意的經驗分享給

其他消費者，並建議他人不要購買或使用此產品(蔡文碩，2004)。  

 過去有研究指出網路訊息是提供消費者購買決策時的重要依據 

(Kozinets,2002)，搜尋者在網路上所搜尋的產品或品牌的評論是會影響其態度及

購買決策(Riegner,2007)。而 Bone(1995)亦指出網路訊息的確對於消費者在購買

決策上常佔有舉足輕重的影響力。根據以上學者的研究，可以證實網路訊息對於

消費者在做決策時，具有影響力。 

一、訊息可信度 

信任在人際關係中是相當重要的因素，無論在從事任何的社會活動或人際互

動，人們都會涉及到信任或不信任的選擇 (顧自華，1993)。所謂的信任，牛津

英文字典解釋為，「對於人事物的品質屬性，或事實的陳述覺得可靠或值得信

賴」。由於過去學者的研究大部分是以人際信任定義居多  (Cannon & 

Doney,1997；竺時育，2000；王琳，2006)，但因網路的匿名性及無遠弗屆的特

性，使信任不再侷限於人與人之間的人際信任，而有人對訊息之間的信任產生，

本研究參考 Garretson & Burton (1998)之研究，以可信賴的 /不可信賴的

(dependable/not dependable)、確實的/不確實的 (trustworthy/untrustworthy)、可靠

的/不可靠的(credible/not credible)、真誠的/不真誠的 (sincere/insincere)、誠實的/

不誠實的(honest/dishonest)，作為對訊息可信度之定義與衡量，因與本研究對訊

息可信度之定義相似，因此參考其之定義作為本研究之定義。 

二、訊息數量對訊息可信度的影響效果  

當我們欲了解事情的真相或解決心中的疑問時，通常會徵詢他人的意見或上

網搜尋相關訊息評價，而在搜尋的過程中，由於訊息內容可能是一致的或透露不

同的意見，因此在面對這些訊息時，搜尋者對其的可信度會因搜尋數量的不同而

有差異。Buda & Zhang (2000)在其研究中指出，訊息數量的多寡會影響搜尋者對
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訊息的信任。Paese (1991)亦指出，搜尋者搜尋數量的多寡，會產生不同的信任

程度。 

陳玲誼(2006)的研究中印證了這個觀點，消費者往往因對事情的不確定，所

以會搜尋其他人的意見，且想在多個意見提供者中尋求一個確定的答案。Bone 

(1995)亦指出二個或二個以上的資訊來源皆透露相同的意見時，參考價值會較一

個人的意見時為大。由此可知，在相同意見下，當搜尋到的訊息數量少時，搜尋

者對訊息的可信度較低；當搜尋數量多時，搜尋者對訊息的可信度較高。 

然而，在搜尋訊息的過程中，可能不會只看到正面或負面的訊息，因為不管

訊息來源是由人際或者網路傳播，訊息內容可能都會摻雜著正反兩面，加上過去

有學者指出負面的訊息對搜尋者的影響力會大於正面訊息(劉益宏，2006；張競

宇，2007)，若搜尋過多的訊息反而會超出搜尋者對訊息的判斷和處理能力，而

造成反效果。Malhotra（1982）指出，當搜尋者在有限的時間之內，吸收與處理

訊息的能力是有限的，若接受太多的訊息，反而會因負荷過量而降低對訊息的判

斷。Keller & Staelin (1987) 提出，當搜尋者搜尋的數量超過他所能接受的範圍

時，此時會對決策產生負面的影響。張愛華和黃育盈（2006）研究指出人們在訊

息處理的過程中，由於訊息量過大而超出個人的有效處理能力，因而在面對訊息

時產生較差的分析決策能力和無形的壓迫感，導致無法從眾多訊息中萃取出想要

的資訊。                   

因此，本研究推論，在不同意見下，搜尋者搜尋的數量少時，因負面訊息少

影響較小，此時較易判斷訊息的正確性，對訊息的可信度高；但當搜尋者搜尋的

的數量多時，因負面訊息多，影響力較大，此時較不易判斷訊息的正確性，因此

對訊息的可信度較低。 

依據以上推論，本研究提出： 

假設 H1：在不同意見下，訊息數量對訊息可信度有負面影響 

三、訊息品質對訊息可信度的影響效果 

訊息品質為訊息內容的說服品質(施淑芳，2000)，過去有些研究者將訊息品

質區分為高訊息品質與低訊息品質。然而，不同研究者在定義訊息品質及界定高

低訊息時，切入角度並不完全相同。 

    Petty & Cacioppo(1986)認為判斷一個訊息品質的高低是基於對訊息細節的

敘述，描述的愈詳細，則訊息品質愈高。Wood, Kallgren & Preisler (1985)則定義

高訊息品質具備事實的證明，例如統計資料的驗證或是有來源的訊息；而低訊息

品質則缺乏有力的支持，例如道聽途說。Swasy (1985)在研究中認為品質高的訊

息為具邏輯性、有與相關資訊做比較的說服資訊；品質低的訊息則為膚淺且容易

被反駁的訊息。劉威志 (2003)亦認為高訊息品質大多具備了邏輯性或實證性特
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徵，而低訊息品質則有膚淺、缺乏有力支持訊息的特性。由以上學者觀點可知，

判斷訊息品質的高低，可以從內容是否詳細，是否具備事實證明、有根據，是否

有與相關資訊做比較，是否具備邏輯性等角度切入。 

然而，在網路上發表訊息的人，有不同的表達方式和經驗，在內容的敘述上

也會有所不同，因此搜尋者在搜尋訊息的過程中，搜尋到的訊息內容有好有壞，

故面對這些不同的訊息時，搜尋者對其可信度就會有所差異。唐嘉鴻(2009)指出

當搜尋者搜尋到的口碑訊息品質不同時對於口碑信任程度會有所不同。Lindskold 

(1978)指出當訊息傳播者提供的訊息品質愈高，則其訊息愈可以被信任，

Reichheld & Schefter (2000)指出當搜尋者接收到他人的言語或訊息內容，品質愈

高訊息愈能夠被信任；Kempf & Palan (2006)亦主張高訊息品質相對於低訊息品

質，能使搜尋者有較高的信任，並對於搜尋者的態度有所影響。 

依據以上推論，本研究提出： 

假設 H2：訊息品質對訊息可信度有正面影響 

四、訊息數量與訊息品質的交互效果 

依據上述訊息數量與訊息品質的文獻探討，當搜尋者搜尋的訊息數量少時，

對正面訊息的可信度會較高，但同時品質高低對於訊息可信度亦會有所影響。因

此，本研究推論當搜尋的訊息數量多時，搜尋者無法做出正確的判斷，此時其對

正面訊息的可信度會降低，另若處於訊息品質低的情況下，則搜尋者對正面訊息

的可信度會更為降低。反之，當搜尋的訊息數量少，搜尋者較容易做出正確的判

斷，此時對正面訊息的可信度會比較高，但若處在訊息品質高的情況下，則會使

搜尋者對正面訊息的可信度增加。因此，本研究推論訊息數量與訊息品質應存在

交互作用。 

依據以上推論，本研究提出： 

假設 H3：訊息數量與訊息品質對訊息可信度有顯著交互效果 

 

第二節 搜尋者專業的干擾效果 

Brucks (1985)指出搜尋者專業性是搜尋者自認為對該產品的瞭解。Bansal& 

Voyer (2000)認為搜尋者的專業性是指針對某一產品或服務，搜尋者自我主觀認

定其所具有的知識、經驗、技術等專業能力；當搜尋者具有一定的專業能力時，

面對訊息會以本身的知識及經驗來判斷其真偽。 

專業是一種能說服他人的力量，但同時也是被說服的反抗力  (Friestad& 

Wright,1994)。對於產品本身沒有任何概念的人，相較於對產品已有先行概念的
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人容易受到口碑訊息的影響(Herr et al.,1991)。 

    一般而言，訊息搜尋者所具有的專業知識、能力、經驗越高，口碑訊息對其

影響效果越小。因為搜尋者會依自己的專業判斷訊息，且高專業程度搜尋者會對

專業程度相對低的口碑訊息內容存疑。因此，訊息搜尋者的專業程度與口碑訊息

影響力會成負向關係(Gilly et al.,1998;Bansal and Voyer,2000)。王琳(2006)

亦指出搜尋者自身專業性愈高，對該訊息信任程度愈低。謝宇桐(2008)指出訊息

搜尋者的專業程度與訊息信任呈現負相關。 

   過去有研究提出一個觀點，認為消費者的專業和訊息搜尋量成負向關係。

Brucks(1985)的研究發現，專業知識愈高的人，較不會尋求別人的意見，愈會依

賴自己的判斷；專業知識較低的人，較需要依賴別人的意見來協助自己的決策。

彭思萍（2008）認為高專業搜尋者，因本身對產品的瞭解較深，所以較不會再去

搜尋產品訊息；低專業搜尋者，因本身對產品缺乏了解，所以較易懷疑自己選擇

產品的能力，因此他們不得不尋求產品的訊息。 

   此外，根據文獻指出訊息數量與訊息可信度成負向關係，綜合以上學者觀點，

且過去研究只探討與訊息數量和訊息可信度之個別關係，不曾探討搜尋者專業對

前述兩者之間的干擾，因此，本研究欲進一步探討搜尋者專業是否會干擾訊息數

量與訊息可信度間關係。 

    前曾提及當訊息品質低時，搜尋者對其可信度較低;而當訊息品質高時，搜

尋者對其可信度較高(Lindskold,1978)。但依據上述文獻，高專業知識者，較能

處理資訊，且會依自己的專業判斷訊息，故比較能分辨訊息品質的高低；而低專

業搜尋者本身較缺乏專業知識，判斷訊息的能力較低，此時較不能夠分辨訊息品

質的高低，所以不管訊息品質如何都較容易相信訊息。因此本研究推論低專業搜

尋者看到低品質訊息時，相較於高專業搜尋者看到低品質訊息時對訊息的可信度

高，當高專業搜尋者看到高品質訊息時，相對於低專業搜尋者而言，對訊息的可

信度高。  

依據以上推論，本研究提出： 

假設H4：搜尋者專業對訊息數量與訊息可信度之關係有顯著影響 

假設 H5：搜尋者專業對影響訊息品質與訊息可信度之關係有顯著影響 
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第參章 研究方法 

根據上述的文獻探討，自變數包括訊息數量與訊息品質，依變數為訊息可信

度。本研究認為訊息數量的多寡與訊息品質的高低會影響訊息可信度，且兩者變

數有交互效果。另外，本研究亦認為搜尋者專業程度的不同，會對前述關係產生

干擾作用。以下為本研究之架構 (請參見圖 2)。 

 

圖 2 研究架構圖 

 

第一節 變數操作型定義及衡量 

由上述研究架構所示，以下將針對本研究各項變數之操作型定義進行說明；

問卷內容則參考相關文獻，並依照本研究探討的方向加以修改，以符合實際狀況。 

 一、訊息數量 

依據文獻討論，訊息數量是指搜尋者尋找資訊時，所接收到的訊息多寡。    

過去學者對訊息數量多寡的研究發現，當訊息 16 則以上時為訊息數量多，訊息

6 則以下時為訊息數量少(洪佑玲，2006)，而孫春華與劉業政(2008)研究發現，15

則為數量多，5 則為數量少，綜合兩位學者的研究，發現受測者對訊息數量多寡

的認知差異不大，又根據唐嘉鴻(2009)研究中指出正負面訊息的比例不同，會影

響訊息的可信程度，以此觀點，為了避免正負比例干擾本研究其它變數，故將正

負訊息比例平均分配，採用洪佑玲(2006)的訊息數量(請參見圖 3)。 
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圖 3 訊息數量操弄圖 

二、訊息品質 

依據文獻討論，本研究將訊息品質定義為訊息內容的說服品質，並將訊息品

質分為高訊息品質與低訊息品質。高訊息品質是指訊息內容詳細、有事實證明、

有與相關資訊做比較、有邏輯概念；低訊息品質是指訊息內容膚淺不詳細、缺乏

事實根據、沒有相關資訊做比較、沒有邏輯概念。 

三、搜尋者專業性 

依據文獻討論，搜尋者專業性是指搜尋者自我主觀認為在保險的專業程度。

問卷題項參考Bansal & Voyer(2000)對搜尋者專業能力的衡量，以具有知識的、有

經驗的、常接觸的及在行的等四個問項衡量，共計四題(請參見表1)，以Likert五

點尺度，「非常不同意」(1分)到「非常同意」(5分)方式衡量。 

 

表 1 搜尋者專業性問卷設計 

構面 問卷題目 

 

搜尋者專業性 

 

01.我對保險領域的相關知識是豐富的 

02.我常接觸到保險相關訊息 

03.我的投保經驗是豐富的 

04.我對保險非常在行 

資料來源：Bansal, H. S. and Voyer, P. A.,“Word-of-Mouth Processes within a Services Purchase 

Decision Context”,Journal of Service Research, 2000, 3(2): 166-177.  

四、訊息可信度 

依據文獻探討，訊息可信度是指搜尋者看完訊息後主觀對正面訊息的可信程

度。問卷題項參考 Garretson & Burton(1998)的訊息可信度量表，以五點語意差異

量表衡量受測者的感受，衡量題目包括「不可靠的(1)/可靠的(5)」、「不可信賴的

(1)/可信賴的(5)」、「不誠實的(1)/誠實的(5)」、「不真誠的(1)/真誠的(5)」、「不確實

的(1)/確實的(5)」，共計五題(請參見表 2)。 
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表 2 訊息可信度問卷設計 

構面 問卷題目 

 

訊息可信度 

 

01.不可靠的   __ __ __ __ __ 可靠的 

02.不可信賴的 __ __ __ __ __ 信賴的 

03.不誠實的   __ __ __ __ __ 誠實的 

04.不真誠的   __ __ __ __ __ 真誠的 

05.不確實的   __ __ __ __ __ 確實的 

資料來源：Judith A Garretson and Scot Burton.,“Alcoholic beverage sales promotion: An initial 

investigation of the role of warning messages and brand characters among consumers over and under 

the legal drinking age”, Journal of Public Policy & Marketing,1998,17(1):35-48. 

 

第二節 實驗設計 

依據前述的研究架構，本研究主要目的是在探討網路訊息質量對訊息可信度

的影響，根據張競宇(2007)探討網路訊息的研究建議指出，後續學者進行此議題

研究時，應避免利用回溯法，因回溯法會有記憶不完全的問題而造成偏差，為了

避免此項缺點，建議可以採用實驗設計來進行研究，設計情境讓受測者進行測

驗。故本研究之研究方法採實驗研究法，研究工具採問卷方式進行。 

本研究之實驗操弄變數為訊息數量與訊息品質，而訊息數量分為「訊息數量

多」和「訊息數量少」；訊息品質分為「高訊息品質」和「低訊息品質」，因此設

計出 2X2，共四組情境(請參見圖 3)。 

 

 

圖 3 實驗設計圖 
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本研究為了避免投射作用，影響真實公司的權益，故假設一個虛擬的保險公

司(億佳保險公司)，並仿照網路討論區，設計提問者與回答者相互回應的訊息，

請受測者想像自己為阿 Q，想投保億佳保險公司的商品，為了能夠了解這家保險

公司的評價，到網路上發問，並想像本研究所設計的訊息為其搜尋到的意見。 

  情境共分為四組，第一組為數量少品質低的訊息，第二組為數量少品質高的

訊息，第三組為數量多品質低的訊息，第四組為數量多品質高的訊息。 

    首先，決定所需的訊息數量，在發放正式問卷時數量多的訊息需 16 則、數

量少的訊息需 6 則。先將數量多的 16 則訊息依正負比例分為各 8 則，正面訊息

再區分為高品質與低品質，為 8x2；負面訊息亦分為高品質與低品質，為 8x2，

故所需訊息共為 32 則。再者，為了避免最後所挑選出的訊息未達研究所需的數

量，故本研究以 32 則訊息的 2 倍做為訊息前試之總題數，共計 64 則。數量少則

由數量多的訊息中挑選，所以數量少的部分不加以計算於其中。 

再者，楊慎淇(1992)的論文中指出消費者在購買保險時，考慮保險公司的先

決條件為理賠速度、服務態度、業務員專業能力、公司形象和顧客權益，故根據

這些條件，從各網路討論區(例：奇摩知識、部落格、論壇)中擷取網友對保險公

司的評論，共選出 64 則訊息(正負各半)，挑選後再根據本研究對高低品質之定

義加以修改。再者，依據 Park et al.( 2007)研究發現消費者進行線上消費時，通

常會瀏覽內容為三至四行的評論，因此本研究訊息內容行數設定在三到四行。 

由於每個人對訊息內容品質的高低有不同的認知，為了確定本研究訊息的適

用性，因此讓受試者由本研究所列出品質的定義去評估訊息品質的高低，選出適

合本研究所需的高低品質訊息。問卷採便利抽樣，以紙本和網路問卷的方式進

行，共發放 60 份，請受測者將本研究所提供的訊息，以訊息的品質程度作為評

分標準，分別給予 1-5 分，最高者為 5 分，最低者為 1 分。收回之樣本再以平均

數加減一個標準差挑選出高訊息品質與低訊息品質，共選出 18 則高品質訊息與

17 則低品質訊息，最後依照分數高低挑選出正式實驗所需的訊息，共計 32 則。 
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第三節 問卷設計及發放 

    為了確保受測者有效融入情境，避免研究結果誤差，因此本研究問卷設計為

情境和問卷 2 份，讓受測者在依定時間內有效地容入情境，再依情境內容填答問

卷。 

第一部分為訊息可信度，欲了解受測者對正負訊息的信任傾向，故請受測者

分別填答正負訊息的可信程度，衡量題目共 10 題並以五點語意差異量表衡量受

測者的感受。第二部份為保險知識程度，欲了解受測者自我主觀認為對保險的知

識程度，共計 4 題並以 Likert 五點尺度，「非常不同意」(1 分)到「非常同意」(5

分)方式衡量。第三部份為網路使用行為，內容分別為網路年資、每週平均上網

天數、每次上網的平均時間、是否曾瀏覽或參予過一般或保險網路討論區以及進

行購買決策時，上網搜尋他人意見的可能性，共計 6 題。第四部份為個人基本資

料，內容分別為性別、年齡、婚姻狀況及職業，共計 4 題。 

本研究對象以致理技術學院進修部三、四年級學生為主，再者，隨機將情境

以班級為單位發放，進行實驗前先徵求老師及同學的同意後，向老師借用15分鐘

進行測試。測試開始前先說明情境內容使受測者能融入情境中，接著給予受測者

5到10分鐘的時間閱讀本研究所提供之情境訊息，等待全體受測者閱讀完訊息後

再統一發放問卷，受測者填答問卷前先由實驗主持人將填答問卷所需注意之事項

做說明，但不對受測者說明實驗的真正目的，以求受測者能有最自然的行為表

現。最後，待所有受測者皆填答完問卷後統一收回。 
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第肆章 研究結果 

問卷回收後，剔除填答有漏填之無效問卷，再將問卷資料編碼分類並輸入電

腦，利用EXCEL 來做基本的資料處理。在驗證假設方面使用SPSS 統計套裝軟體

進行資料分析，統計分法包含信度分析、獨立樣本T檢定、二因子變異數分析。 

第一節 樣本結構 

本研究問卷總計發出 600 份，回收 590 份，回收率為 98.33%，再扣除無效

問卷 26 份後，有效問卷共計 564 份，有效問卷回收率為 94%。樣本結構包含網

路使用行為與個人資料兩部分，共 10 項，茲將有效樣本之基本資料彙整如表 3

所示。 

                      表 3 研究樣本特性                   (N=564) 

項目 分類標準 人數 有效百分比(%) 

性別 
男生 147 26.1 

女生 417 73.9 

年齡 

20 歲以下 30 5.3 

21~30 歲 362 64.2 

31~40 歲 144 25.5 

41~50 歲 25 4.4 

51 歲以上 3 0.5 

婚姻狀況 
未婚 474 84 

已婚 90 16 

職業 

金融業 108 19.1 

資訊業 50 8.9 

其他 406 72 

網路年資 

未滿 1 年 3 0.5 

1 年以上未滿 3 年 13 2.3 

3 年以上未滿 5 年 39 6.9 

5 年以上未滿 7 年 97 17.2 

7 年以上 412 73 

每週平均上網天數 

1~2 天 74 13.1 

3~4 天 80 14.2 

5 天以上 410 72.7 

每次上網平均時間 

未滿 1 小時 30 5.3 

1 小時以上未滿 3 小時 261 46.3 

3 小時以上未滿 5 小時 117 20.7 

5 小時以上 156 27.7 

購買決策前，上網搜尋他

人意見的可能性 

0~25% 57 10.1 

26~50% 156 27.7 

51~75% 234 41.5 

76~100% 117 20.7 

是否瀏覽或參與過一般網

路討論區 

是 489 86.7 

否 75 13.3 

是否瀏覽或參與過保險網

路討論區 

是 192 34 

否 372 66 
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第二節 信度分析 

本研究採用 Cronbach’s α係數來檢測問卷量表之信度，以檢驗問卷填答

的一致性程度。Cuieford(1965)曾提出 Cronbach’s α係數之取捨標準，認為

Cronbach’s α係數大於 0.7 者為高信度，小於 0.35 者則信度過低。而本研究

量表之 Cronbach’s α係數皆大於 0.9屬高信度(請參見表 4)。 

表 4 各量表之 Cronbach’s α係數表 

量表類別 衡量項目數 α 值 

訊息可信度之 
正面訊息可信度量表 5 0.926 

負面訊息可信度量表 5 0.936 

搜尋者專業量表 4 0.902 

 

第三節 假設驗證 

一、訊息數量與訊息品質對訊息可信度之影響效果 

    本研究採二因子變異數（two-way ANOVA）進行分析，由表5可知，數量

(F=44.836,P=0.010<0.05)及品質(F=6.762,P=0.000<0.05)的主效果皆達顯著水

準，因此本研究判斷假設H1及H2成立；再者，數量與品質(F=4.461,P=0.035<0.05)

的交互效果也達顯著水準，因此判斷假設H3成立。 

 

表 5訊息數量與訊息品質對訊息可信度影響之 two-way ANOVA 表 

註1:「*」表示P值達0.05顯著水準，「**」表示P值達0.01顯著水準，「***」表示P值達0.001顯著水準。 

 

 

 

 

 

 

變異來源 平方和 自由度 均方和 F值 P值 

訊息數量 62.542 1 62.542 44.836 .010* 

訊息品質 9.433 1 9.433 6.762 .000*** 

數量x品質 6.223 1 6.223 4.461 .035* 

誤差 781.156 560 1.395   
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圖 4 訊息數量與訊息品質交互效果 

 

 

圖 5 訊息品質與訊息數量交互效果 

 



 

 15 

    由於數量與品質的交互效果達顯著水準，表示兩變項交互作用對依變項的影

響確實存在，此時雖然兩變項主要效果亦達顯著水準，但因交互效果顯著，故不

加以探討主要效果，為了真正瞭解兩變項對依變項的影響，因此進一步以獨立樣

本T檢定探討單純主要效果，結果如表6。 

 

表 6 訊息數量、訊息品質在訊息可信度之單純主要效果的獨立樣本 T檢定摘要表 

訊息數量 訊息品質 人數 平均數 標準差 平均數的標準誤 T 值 P 值 

數量少 
品質低 140 4.4300 1.13870 .09624 -6.210 .000*** 

品質高 145 5.3062 1.23919 .10291  

數量多 
品質低 140 4.3814 1.13819 .09619 -3.252 .001** 

品質高 139 4.8374 1.20303 .10204  

訊息品質 訊息數量 人數 平均數 標準差 平均數的標準誤 T 值 P 值 

品質低 
數量少 140 4.4300 1.13870 .09624 0.357 .721 

數量多 140 4.3814 1.13819 .09619  

品質高 
數量少 145 5.3062 1.23919 .10291 3.233 .001** 

數量多 139 4.8374 1.20303 .10204  

註1:「*」表示P值達0.05顯著水準，「**」表示P值達0.01顯著水準，「***」表示P值達0.001顯著水準。 

 

表 7 訊息數量、訊息品質在訊息可信度之平均數 

               訊息品質 

   訊息數量 
低 高 

少(285) 
4.4300 

(140) 

5.3062 

(145) 

多(279) 
4.3814 

(140) 

4.8374 

(139) 

     註:括號內為受測者數量    

    

    由表6可知在數量多和數量少時的單純主要效果檢定，其P值均達顯著水準，

再透過圖4來看，數量少時，品質高的訊息可信度(M=5.3062)高於品質低時的訊

息可信度(M=4.4300)；數量多時，品質高的訊息可信度(M=4.8374)高於訊息品質

低時的訊息可信度(M=4.3814)。此外，在訊息品質高時的單純主要效果檢定，其

P值達顯著水準，再透過圖5來看，品質高時，數量少的訊息可信度(M=5.3062)

高於數量多時的訊息可信度(M=4.8374)。 

    整體而言，由表7平均數可知，在情境二(數量少品質高)的情況下，受測者

對於訊息的可信度最高(M=5.3062)，在情境三(數量多品質低)的情況下，受測者

對於訊息的可信度最低(M=4.3814)。 
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二、搜尋者專業對訊息數量與訊息可信度之干擾效果 

    本研究採二因子變異數（two-way ANOVA）進行分析，由表8可知，訊息數量

與搜尋者專業之交互效果未達顯著水準，因此本研究初步判斷假設H4不成立，由

於交互效果不成立，則進行主要效果的比較，但從表8可知，搜尋者專業的主要

效果也未達顯著水準，因此，本研究更加確定搜尋者專業不會干擾訊息數量與訊

息可信度之關係，故假設H4不成立。 

 

表 8 搜尋者專業對訊息數量與訊息可信度干擾之 two-way ANOVA 表 

變異來源 平方和 自由度 均方和 F值 P值 

訊息數量 9.401 1 9.401 6.218 .013* 

搜尋者專業 .189 1 .189 .125 .723 

數量 x搜尋者專業 3.514 1 3.514 2.324 .128 

誤差 846.645 560 1.512   

註1:「*」表示P值達0.05顯著水準，「**」表示P值達0.01顯著水準，「***」表示P值達0.001顯著水準。 

 

三、搜尋者專業對訊息品質與訊息可信度之干擾效果 

    本研究採二因子變異數（two-way ANOVA）進行分析，由表9可知，訊息品質

與搜尋者專業(F=9.118,P=0.003<0.05)之交互效果達顯著水準，因此本研究判斷

假設H5成立。  

 

表 9 搜尋者專業對訊息品質與訊息可信度干擾之 two-way ANOVA 表 

來源 平方和 自由度 均方和 F檢定 P值 

訊息品質 59.578 1 59.578 42.553 .000*** 

搜尋者專業 .063 1 .063 .045 . 832 

品質 x搜尋者專業 12.766 1 12.766 9.118 .003* 

誤差 784.056 560 1.400   

註1:「*」表示P值達0.05顯著水準，「**」表示P值達0.01顯著水準，「***」表示P值達0.001顯著水準。 
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圖 6 訊息品質與搜尋者專業之交互效果 

 

 

圖 7 訊息品質與搜尋者專業之交互效果 
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    由於訊息品質與搜尋者專業的交互效果達顯著水準，表示兩變項交互作用對

依變項的影響確實存在，即一變項對依變項的影響會因為另一個變項的不同而也

有所不同，為了真正瞭解兩變項對依變項的影響，因此進一步以獨立樣本T檢定

探討單純主要效果，結果如表10。 

 

表 10 搜尋者專業對訊息品質與訊息可信度干擾之單純主要效果的獨立樣本 T 檢定摘要表 

訊息品質 搜尋者專業 人數 平均數 標準差 平均數的標準誤 T 值 P 值 

品質低 
專業低 121 4.5653 1.09596 .09963 2.061 .040* 

專業高 159 4.2843 1.15537 .09163  

品質高 
專業低 143 4.9161 1.12222 .09385 -2.211 .028* 

專業高 141 5.2397 1.33678 .11258  

搜尋者專業 訊息品質 人數 平均數 標準差 平均數的標準誤 T 值 P 值 

專業低 
品質低 121 4.5653 1.09596 .09963 -2.558 .011* 

品質高 143 4.9161 1.12222 .09385  

專業高 
品質低 159 4.2843 1.15537 .09163 -6.640 .000*** 

品質高 141 5.2397 1.33678 .11258  

註1:「*」表示P值達0.05顯著水準，「**」表示P值達0.01顯著水準，「***」表式P值達0.001顯著水準。 

 

 

表 11 搜尋者專業對訊息品質與訊息可信度干擾之平均數 

               訊息品質 

  搜尋者專業 
低 高 

低（264） 
4.5653 

（121） 

4.9161 

（143） 

高（300） 
4.2843 

（159） 

5.2397 

（141） 

    註:括號內為受測者數量 

 

    由表10可知，在品質低和品質高時的單純主要效果檢定，其P值已達顯著水

準，再透過圖6來看，在品質低時，低專業搜尋者的訊息可信度(M=4.5653)顯著

高於高專業搜尋者的訊息可信度(M=4.2843)；在品質高時，高專業搜尋者的訊息

可信度(M=5.2397)顯著高於低專業搜尋者的訊息可信度(M=4.9161)。此外，在搜

尋者專業低與專業高時的單純主要效果檢定，其P值已達顯著水準，再透過圖7

來看，在搜尋者專業低時，高品質訊息的可信度(M=4.9161)高於低品質訊息的可

信度(M=4.5653)；在搜尋者專業高時，高品質訊息的可信度(M=5.2397)高於低品

質訊息的可信度(M=4.2843)。 
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第伍章 結論與實務意涵 

第一節 結論 

一、訊息數量對訊息可信度的影響效果 

由研究結果得知，搜尋者搜尋訊息的多寡，的確會產生不同的信任程度。當

搜尋者搜尋過多的訊息時，負面的訊息會對搜尋者的影響較大，使搜尋者不易判

斷訊息的正確性，對訊息的可信程度也會因此降低。而當搜尋者搜尋較少訊息

時，負面的訊息對搜尋者的影響會較小，所以判斷訊息的正確性就會越高，對訊

息的可信程度也越高。 

二、訊息品質對訊息可信度的影響效果 

由研究結果得知，訊息品質高低的不同，的確會產生不同的信任程度。當搜

尋到的訊息內容描述的愈詳細、有事實根據、有邏輯概念且有比較性質時，訊息

較能夠被搜尋者信任。反之，搜尋到的訊息內容若是膚淺不深入且缺乏有力的支

持，此時訊息較不能夠被搜尋者信任。 

三、訊息數量與訊息品質交互作用的影響 

由研究結果得知，訊息數量與訊息品質的交互作用下，的確會對訊息的可信

程度有所影響。當搜尋的訊息數量多且在訊息品質低的情況下，因為數量過多會

影響消費者的判斷且內容缺乏有力的支持會讓人無法信任，因此在四組情境中此

情境的訊息可信度最低。若當搜尋的訊息數量少且在訊息品質高的情況下，因為

訊息數量少，負面影響也較小且訊息內容描述的較詳細又有事實根據，因此在四

組情境中此情境的訊息可信度最高。 

四、搜尋者專業的干擾效果 

    由研究結果得知，搜尋者專業會干擾訊息品質與訊息可信度間之關係。在訊

息品質高的情況下，高專業搜尋者對訊息的可信度較低專業搜尋者為高；而在訊

息品質低的情況下，低專業搜尋者對訊息的可信度較高專業搜尋者為高。因為低

專業的搜尋者判斷訊息的能力較低，所以不管訊息品質的高低其對訊息的可信度

皆沒有太大的差距；而高專業的搜尋者因判斷訊息的能力較高，所以在品質低的

情況下，會比低專業搜尋者對訊息的可信度來得高。 
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第二節 實務意涵 

一、正視網路訊息影響力所產生的效應 

  不管是正面或是負面的網路訊息，保險公司皆須正視網路訊息所帶來的效

應，許多保險公司忽視網路訊息的影響力，進而未感受到消費者的評價與心得，

也未做出改進的動作，造成企業損失。保險公司如果能對正面網路訊息多加利

用，或是改進缺點，不僅讓企業知名度提升、產品銷售量增加等，最重要是能得

到消費者的認可。而在面對負面的網路訊息時，能做出適當的危機處理、化險為

夷，使負面網路訊息所帶來的負面效應降到最低，將對企業所造成的傷害也會降

低許多。 

(一)正評應重視，運用可加分 

保險公司應重視正面訊息，透過正面訊息的內容可以了解到其在市場的優

勢，例如某家保險公司的理賠服務在網路上的正面評價比其他業者多，因此理賠

服務為此保險公司的優勢，保險公司應讓優勢維持或是更加提升，進而在具有公

信力的評比中突顯自身特點，使更多的消費者看到其優點，傳播更多的正面評

論，對保險公司產生加分的效果。 

(二)負評不逃避，危機成轉機 

    負面訊息通常是消費者對產品或服務的不滿及抱怨，其會影響消費者對公司

的信心。發生負面訊息時，保險公司應仔細聆聽消費者的想法。藉由這個過程，

可以清楚了解事情發生的經過，明白消費者要的是什麼，以把握時間和情況，誠

實面對錯誤並將處理進度和程序誠實告訴消費者，給予適當的補償。最有名的例

子就是 Apple 成功扭轉 iPod 電量不足又不能更換的負面訊息，透過妥善的處置

方式，原本的誹謗者成了忠實的擁護者，也在網路上報導事件發生的始末，且不

吝在網路上做正面訊息的分享。由此可知，比起採取強硬的否認態度及刪除不當

的網路言論，此方式更能贏得消費者的信賴與好評。 

二、提升消費者知識，觀念正確無干擾 

  現今網路上充斥著謠言、偏見、錯誤資訊以及大量的廣告訊息，因此建議保

險公司架設一個專屬的網站，其網站內容可以提供公司的相關資訊、保險商品資

訊及保險基本知識等，或是定期透過電子郵件為客戶發送最新的保險資訊，或是

舉辦保險的相關活動，這樣一來就能讓更多的消費者能夠擁有正確的保險觀念，

雖然無法立刻有影響，但無形中可增加消費者知識，使消費者在面對網路訊息

時，能判斷其真偽且不受膚淺的訊息內容影響，進而分析正確資訊，做出適當的

決策，不僅使消費者對保險公司的形象加分，更避免不實的訊息傷害公司，長期

來看對整體保險公司有很大的益處。 
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三、結合社群網站與關鍵字，評價好壞多認識 

  由於社群網站或部落格(例如：Facebook、噗浪、無名、微博…等)能讓消費

者即時且頻繁的對產品或服務的訊息進行描述與更新，現已成為消費者在購買商

品前主要的參考依據，所以這些平台所發表的意見將對企業有很大的影響力，因

此建議保險公司可以和社群網站及部落格合作，聯繫具有影響力的部落客，請他

們將公司相關活動資訊張貼在部落格中，讓搜尋者可以在看完訊息後給予相關評

價，使公司可以瞭解大眾的看法，並加以改進。 

另外，業務人員也可以利用社群網站，架設自己的專屬網頁，將保險及公司

的相關資訊提供客戶閱覽，並針對客戶的問題即時作出回應。同時文章的品質和

更新的頻率也要維持穩定，回覆留言的速度和態度也等於是「透明的客服」不得

馬虎。且避免訊息的內容過於公關化，否則會喪失親和力、長期甚至傷害形象。 

  關鍵字搜尋已成為目前消費者最普遍使用的搜尋方式，不論是搜尋商品或是

服務，消費者只要在搜尋引擎中輸入關鍵字，不到一秒的時間，成千上萬筆的資

料就會馬上出現，透過關鍵字所搜尋到的網頁訊息內容對企業來說變得相當重

要。保險公司可以利用關鍵字快速搜尋到和本身相關的資訊或評價，進一步可以

瞭解到哪些平台是消費者最常去的，可以在這些平台傳播更多的資訊，也可以與

消費者進行互動，除了透過搜尋引擎外，保險公司可將自己的網頁設定出容易被

搜尋到的「關鍵字」，就有機會接觸到欲訴求的消費族群。因此，建議保險公司

可以花點費用，向網路商買下「前排貴賓席」，就可大大提高被搜尋到的機會。 
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第三節 研究限制與後續研究建議 

一、 研究限制 

(一)與真實網路訊息仍有差異 

    本研究採發放問卷方式進行樣本蒐集，雖然問卷設計以四種情境來模擬真實

網路訊息之情境，但實驗情境仍與實際網路訊息有所差異，使受測者在看完問卷

之情境設計後與本研究所預期之情境有所落差，導致實驗結果可能無法完全代表

消費者在真實網路環境中閱覽網路訊息下的決策。 

(二)樣本限制 

本研究受限於時間與經費以及網路張貼問卷效果不彰，因此，只採用紙本問

卷在校園發放，其結果可能造成樣本代表性不足的問題。 

 

二、 未來研究建議 

(一)加入適當變數，增加研究之完整性 

    建議為來之相關研究可加入更多元的變數，如涉入程度、傳播者專業或是可

在本研究之訊息可信度後添加購買意願，以更準確得知消費者在瀏覽網路訊息後

的購買意願。 

(二)改變情境設計形式 

    本研究是以紙本問卷來進行情境設計，建議後續之研究可採用設計虛擬網頁

讓受測者在電腦前作答，或許比較貼近真實網路環境。 
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附錄問卷 

 

          親愛的先生、小姐您好： 

         這是一份學術性研究問卷，目的在於了解網路訊息特性對訊息信任 

     之研究。懇請您依照個人感受完整填答各項問題。 

         本研究採用匿名方式，所有資料僅提供學術上統計分析使用，絕不 

對外公開，對於您的熱心協助，謹致上最誠摯的謝意! 

         敬祝  

                 健康快樂、萬事如意 

                                      致理技術學院保險金融管理系 

 

※ 請想像您就是阿 Q，想投保億佳保險公司的商品，為了讓自己能夠更了解這家保險公司的評價，

所以您決定到網路上發問，請其他消費者給意見，以下為您所發問的內容以及其他消費者給您

的回覆。 

===================================================================================== 

發問者:阿 Q                            發問時間: 2010-3-16 20:35:30 

最近我想要買保險，對億佳還蠻有興趣的，想問大家億佳保險公司好不好， 

他的理賠快不快？服務好不好？業務人員專不專業？麻煩大家給我意見喔!! 

===================================================================================== 

回答者：我愛小豬                                        回答時間：2010-03-18 10:10:34 

億佳保險公司不錯啊!!聽說業務員美如仙，身材一支大姆哥，S曲線唷!!理賠速度跟飛機一樣快，

臉部表情永遠是招牌微笑^-^，看了多舒服~~~~~~心情不好也變好。這樣多~~棒啊!!買保險還可以

看仙女，心情舒爽又有保障，簡直是賺到啊!! 

===================================================================================== 

回答者：童話                                            回答時間：2010-03-19 12:12:02 

反正就是不要買億佳啦!!感覺就是很差，哪裡不好 v我也不知道拉，就是億佳名字有夠俗的，什麼

「一家」，我還兩家勒~~~這名字也太好笑了吧!!真的是笑掉大牙了我~~~你說是不是很好笑，勸你

最好不要向他們買，聽我就對了。 

===================================================================================== 

回答者:型男                                             回答時間：2010-03-19 16:18:56 

億佳公司的客服我喜歡~~聲音好甜美唷~~他們的業務員我也喜歡~~好正好養眼~~也不會有油條的

感覺，有些人保險賣久了就會太油嘴滑舌，這我不喜歡，讚美人家是不錯但是過頭會太噁，這一點

我還分的出來的。 

===================================================================================== 

 

 

情境一 
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回答者： ☆~￡~★                                       回答時間：2010-03-20 21:15:41 

若想買保險的話，大部份的人都建議我不要參考億佳保險公司的！  

目前為止我沒有聽過有人投保億佳保險公司的保險而說好的！而且也聽說他們的業務員有很多不

懂保險的阿桑ㄝ!!這樣也能當專員??那我也可以當總統了。 

===================================================================================== 

回答者：Judy                                            回答時間：2010-03-20 23:15:09 

億佳公司形象很好耶!!!因為他們的代言人是我喜歡的明星，超帥又很有型，如果是他服務我的話，

我一定會瘋了~馬上跟他買，外加一個飛吻!!!他長得帥應該服務和專業也都很好吧!!我看他們公司

一定都是帥哥美女，我買了如果很棒的話，可以介紹給你唷~(記得要一個飛吻喔!!!!) 

===================================================================================== 

回答者：彭彭                                            回答時間：2010-03-21 04:34:04 

想投保億佳保險公司，我勸你最好考慮清楚，我對這間保險公司很反感，根本只能用「爛~~到極點」

來形容，服務差就算了，還不專業，買了妳一定會後悔，我良心建議你，千千萬萬不要買，不然最

後會和我一樣氣到爆，很想對業務員丟雞蛋。 

===================================================================================== 

 

感謝您細心看完以上訊息，請您在看完後耐心填答以下問題 
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         親愛的先生、小姐您好： 

         這是一份學術性研究問卷，目的在於了解網路訊息特性對訊息信任 

     之研究。懇請您依照個人感受完整填答各項問題。 

         本研究採用匿名方式，所有資料僅提供學術上統計分析使用，絕不 

對外公開，對於您的熱心協助，謹致上最誠摯的謝意! 

         敬祝  

                 健康快樂、萬事如意 

                                      致理技術學院保險金融管理系 

 

※ 請想像您就是阿 Q，想投保億佳保險公司的商品，為了讓自己能夠更了解這家保險公司的評價，

所以您決定到網路上發問，請其他消費者給意見，以下為你所發問的內容以及其他消費者給你

的回覆。 

===================================================================================== 

發問者:阿 Q                            發問時間:2010-3-16 20:35:30 

最近我想要買保險，對億佳還蠻有興趣的，想問大家億佳保險公司好不好， 

他的理賠快不快？服務好不好？業務人員專不專業？麻煩大家給我意見喔!! 

===================================================================================== 

回答者：阿民                                           回答時間：2010-03-17 11:38:38 

我們全家的保單都是向億佳保險公司買的，上個月爸爸出車禍住院，業務員一通電話就趕到醫院來

關心我們，出院後還主動來家裡幫我們處理理賠的申請，他還說要全力幫我們爭取理賠金，結果沒

想到 3天後就送來了一張理賠支票，超快的耶!!!!我覺得這個業務員服務真的很好，就甘心ㄟ!! 

===================================================================================== 

回答者：花美女                                         回答時間：2010-03-18 14:28:36 

一年前我住院 15天，億佳只願意賠 5天，其餘 10天不賠!!我火大了，馬上就跟保發中心申訴，億

佳才願意理賠那 10天，對付這種公司，果然還是要申訴才有用!!之後億佳派來處理的專員竟然還

告訴我，希望我為他們公司的財務著想，以後不要常住院...真的是讓我很無言耶 

===================================================================================== 

回答者：小星星                                         回答時間：2010-03-18 16:18:56 

我們全家都是億佳保險公司的保戶，業務人員還蠻專業的，他會針對我們的需求替我們規劃保單，

而不是一直在推銷保險商品。我在月中住院開刀，1 月底出院，1 月 3 日申請理賠，1 月 8 日理賠

金就已經到了，理賠速度我很滿意，業務人員在我住院的期間也有來關心，所以我覺得億佳保險公

司真的不錯!! 

===================================================================================== 

 

情境二 
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回答者：Husky                                          回答時間：2010-03-18 21:15:41 

億佳保險公司最近形象不太好，我在聯合報看到這間公司的負面消息，業務員私自併吞保戶 6年來

所繳的 178萬元保費，還有業務員未經保戶同意偽造簽名，擅自將保單拿去借款，根本就是犯了偽

造文書罪，重點是總公司並未妥善處理，還推卸責任，根本就不重視顧客的權益。Ps 我是在 2月

14、16日的頭版看到的 

===================================================================================== 

回答者：月秋                                           回答時間：2010-03-20 19:15:09 

去年，我先生出車禍住院７天，出院後我就通知業務人員幫忙處理理賠的問題，隔天他就把申請書

及回郵寄給我，很有效率耶!!之後我把理賠資料寄給他，5天內錢就匯到我的戶頭了，真的很快!!

所以我對這家保險公司的理賠速度和業務員都很滿意。 

===================================================================================== 

回答者：珍妮                                           回答時間：2010-03-21 04:34:04 

我是億佳的保戶，當初業務員說連感冒到院觀察都可以理賠，11 月我感冒引起高血壓住院 4 天，

12 月初寄出申請理賠，直到 1 月才回覆無法理賠，因為查出我之前懷孕時有妊娠高血壓故無法理

賠，我說當初業務員並沒有問，但對方說條款裡面都有寫，我一氣之下把保單全部退保，對億佳感

到非常失望…。 

===================================================================================== 

 

感謝您細心看完以上訊息，請您在看完後耐心填答以下問題 
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         親愛的先生、小姐您好： 

         這是一份學術性研究問卷，目的在於了解網路訊息特性對訊息信任 

     之研究。懇請您依照個人感受完整填答各項問題。 

         本研究採用匿名方式，所有資料僅提供學術上統計分析使用，絕不 

對外公開，對於您的熱心協助，謹致上最誠摯的謝意! 

         敬祝  

                 健康快樂、萬事如意 

                                      致理技術學院保險金融管理系 

 

 

※ 請想像您就是阿 Q，想投保億佳保險公司的商品，為了讓自己能夠更了解這家保險公司的評價，

所以您決定到網路上發問，請其他消費者給意見，以下為你所發問的內容以及其他消費者給你

的回覆。 

==================================================================================== 

發問者:阿 Q                            發問時間: 2010-3-16 20:35:30 

最近我想要買保險，對億佳還蠻有興趣的，想問大家億佳保險公司好不好， 

他的理賠快不快？服務好不好？業務人員專不專業？麻煩大家給我意見喔!! 

===================================================================================== 

回答者:sam                                             回答時間：2010-03-18 14:28:36 

個人認為億佳保險公司是還不錯啦!!服務蠻好的，他們公司規模也很大，穿著也很正式看起來很專

業，廣告打得蠻兇的啊!!知名度應該很不錯才是，既然有錢打廣告那應該也不用怕出事沒錢理賠才

是，總而言之應該還蠻可靠的吧!!! 

===================================================================================== 

回答者：風                                             回答時間：2010-03-18 16:18:56 

才不可靠呢!!我聽一位陌生的阿姨說億佳一開始都說的很好聽，免體檢什麼的，等真的發生事情，

就有一大堆理由來搪塞…，業務員一開始說什麼都好，等真的有事要找他，跑得比飛還要快…真是

爛爆了!!雖然阿姨是這樣說，可是我有點懷疑，你相信嗎??? 

===================================================================================== 

回答者：我愛小豬                                       回答時間：2010-03-18 21:15:41 

一開始億佳保險公司給人的印象就還滿積極的，而且聽說業務人員態度還不錯，其實我覺得一個好

的保險員，要有天使的臉孔，魔鬼的身材，這樣關係才能長久~~我已經注意一段時間了，在這邊提

供給你參考囉!!有興趣可以密我唷!!~ 

===================================================================================== 

 

情境三 
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回答者：☆~￡~★                                      回答時間：2010-03-20 19:15:09 

上面的~魔鬼身材也太誇張了吧!!我也來給點意見，之前在捷運裡無意間聽到有人在說億佳保險公

司的業務員，好像是說業務員不漂亮就算了，態度有夠跩又不專業，問他保險條款，不是回答不清

楚就是說裡面有寫不會自己看，聽得我也覺得很好笑，那個業務員是要不要賺錢阿，我看還是建議

他改行做別的比較好!! 

===================================================================================== 

回答者：sam                                            回答時間：2010-03-21 04:34:04 

2010 年的某天在公車上無意間聽到有人說億佳保險公司的教育訓練很好，所以業務員都很專業，

不用怕買錯保單，「ㄏㄧㄚˋ神喔」!!理賠好像也很快，反正就是在說是一家不錯得保險公司辣!!!!

詳細情況我也不是聽得很清楚，因為急著下公車。真拍謝!! 

===================================================================================== 

回答者： ☆~￡~★                                      回答時間：2010-03-21 23:17:24 

若想買保險的話，大部份的人都建議我不要參考億佳保險公司的！  

目前為止我沒有聽過有人投保億佳保險公司的保險而說好的！而且也聽說他們的業務員有很多不

懂保險的阿桑ㄝ!!這樣也能當專員??那我也可以當總統了。

===================================================================================== 

回答者：我愛小豬                                       回答時間：2010-03-23 10:10:34 

億佳保險公司不錯啊!!聽說業務員美如仙，身材一支大姆哥，S曲線唷!!理賠速度跟飛機一樣快，

臉部表情永遠是招牌微笑^-^，看了多舒服~~~~~~心情不好也變好。這樣多~~棒啊!!買保險還可以

看仙女，心情舒爽又有保障，簡直是賺到啊!! 

===================================================================================== 

回答者：風                                             回答時間：2010-03-23 10:10:58 

億佳保險公司應該不太好吧!!客服人員我也不是很喜歡，因為有網友想投保他家的一個商品，對保

險契約名詞提出疑義，不過客服人員卻說契約內容沒有就是沒有。真的是.......不過沒關係啦!!

僅供參考反正就是不要保拉，因為申請理賠超囉唆...瞎爆了!! 

===================================================================================== 

回答者:型男                                            回答時間：2010-03-25 21:43:19 

億佳公司的客服我喜歡~~聲音好甜美唷~~他們的業務員我也喜歡~~好正好養眼~~也不會有油條的

感覺，有些人保險賣久了就會太油嘴滑舌，這我不喜歡，讚美人家是不錯但是過頭會太噁，這一點

我還分的出來的。

==================================================================================== 

回答者：魚丸                                           回答時間：2010-03-25 23:12:12 

我曾經聽別人抱怨過億佳保險公司的業務員在解釋保單內容都含糊帶過，只會不停的向客戶推銷，

不過連自己賣的商品內容都不清楚，竟然還敢賣給別人，真的很沒良心，一點專業能力也沒有!!

不過這只是聽說的，實際上這間公司的業務人員有沒有更爛，我就不清楚啦~ 

===================================================================================== 

回答者：Judy                                            回答時間：2010-03-26 17:15:11 

億佳公司形象很好耶!!!因為他們的代言人是我喜歡的明星，超帥又很有型，如果是他服務我的話，

我一定會瘋了~馬上跟他買，外加一個飛吻!!!他長得帥應該服務和專業都很好吧!!我看他們公司一

定都是帥哥美女，我買了如果很棒的話，可以介紹給你唷~(記得要一個飛吻喔!!!!) 
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回答者：童話                                          回答時間：2010-03-26 19:20:20 

反正就是不要買億佳啦!!感覺就是很差，哪裡不好我也不知道拉，就是億佳名字有夠俗的，什麼「一

家」，我還兩家勒~~~這名字也太好笑了吧!!真的是笑掉大牙了我~~~你說是不是很好笑，勸你最好

不要向他們買，聽我就對了。 

==================================================================================== 

回答者：我愛小豬                                      回答時間：2010-03-28 12:12:02 

億佳不錯耶~他們公司常常舉辦活動，業務員都很熱情地招待我，大家就像一家人開開心心地一起

玩遊戲，所以服務應該也蠻好的吧!!最重要的是我在這裡交到一位年輕又有活力的女朋友，真的很

感謝億佳耶~~強力推薦億佳，搞不好你也會找到春天喔! 

===================================================================================== 

回答者：彭彭                                           回答時間：2010-04-01 16:15:19 

想投保億佳保險公司，我勸你最好考慮清楚，我對這間保險公司很反感，根本只能用「爛~~到極點」

來形容，服務差就算了，還不專業，買了妳一定會後悔，我良心建議你，千千萬萬不要買，不然最

後會和我一樣氣到爆，很想對業務員丟雞蛋。

===================================================================================== 

回答者:Judy                                            回答時間：2010-04-01 21:45:40 

億佳保險公司我也不太了解，是有聽說過他們不錯啦!!有人推薦我去投保這家的保險，只是我還在

猶豫，其實現在保險公司這麼多，有很多像億佳保險公司一樣不錯的保險公司，你想投保哪家就投

保哪家囉!!!保險公司都一樣辣!!隨便嚕!! 

===================================================================================== 

回答者：魚丸                                           回答時間：2010-04-03 11:38:38 

聽說億佳保險的業務員只會推給保戶佣金很高的商品，根本就不在乎保戶實際的需求，等保戶需要

理賠才發現買錯商品，根本就不能理賠，這樣很缺德又不專業，根本就騙錢，只為他們自己的利益

著想，根本就不重視保戶的權利。說了那麼多，其實我還是很喜歡這家保險公司!!呵呵……… 

===================================================================================== 

 

感謝您細心看完以上訊息，請您在看完後耐心填答以下問題 
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         親愛的先生、小姐您好： 

         這是一份學術性研究問卷，目的在於了解網路訊息特性對訊息信任 

     之研究。懇請您依照個人感受完整填答各項問題。 

         本研究採用匿名方式，所有資料僅提供學術上統計分析使用，絕不 

對外公開，對於您的熱心協助，謹致上最誠摯的謝意! 

         敬祝  

                 健康快樂、萬事如意 

                                      致理技術學院保險金融管理系 

 

※ 請想像您就是阿 Q，想投保億佳保險公司的商品，為了讓自己能夠更了解這家保險公司的評價，

所以您決定到網路上發問，請其他消費者給意見，以下為你所發問的內容以及其他消費者給你

的回覆。 

==================================================================================== 

發問者:阿 Q                            發問時間: 2010-3-16 20:35:30 

最近我想要買保險，對億佳還蠻有興趣的，想問大家億佳保險公司好不好， 

他的理賠快不快？服務好不好？業務人員專不專業？麻煩大家給我意見喔!! 

===================================================================================== 

回答者：阿民                                           回答時間：2010-03-18 14:28:36 

我們全家的保單都是向億佳保險公司買的，上個月爸爸出車禍住院，業務員一通電話就趕到醫院來

關心我們，出院後還主動來家裡幫我們處理理賠的申請，他還說要全力幫我們爭取理賠金，結果沒

想到 3天後就送來了一張理賠支票，超快的耶!!!!我覺得這個業務員服務真的很好，就甘心ㄟ!! 

===================================================================================== 

回答者：阿凡達                                         回答時間：2010-03-18 16:18:56 

樓上的~理賠哪有很快阿!明明就超慢的很會壓件，還牽拖說是因為申請資料不齊全，而且常常是送

件兩個禮拜後才說資料不齊全，之前我姨丈罹癌，別家的保險公司一個禮拜就把錢匯來了，打電話

問億佳，竟然說沒收到理賠申請書，後來才知道是業務員把申請書放在桌上忘記了，結果快一個月

才拿到理賠金..真是不可靠的公司。

===================================================================================== 

回答者： 月秋                                          回答時間：2010-03-18 21:15:41 

去年，我先生出車禍住院７天，出院後我就通知業務人員幫忙處理理賠的問題，隔天他就把申請書

及回郵寄給我，很有效率耶!!之後我把理賠資料寄給他，5天內錢就匯到我的戶頭了，真的很快!!

所以我對這家保險公司的理賠速度和業務員都很滿意。 

===================================================================================== 

 

情境四 
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回答者：珍妮                                           回答時間：2010-03-20 19:15:09 

我是億佳的保戶，當初業務員說連感冒到院觀察都可以理賠，11 月我感冒引起高血壓住院 4天，

12 月初寄出申請理賠，直到 1月才回覆無法理賠，因為查出我之前懷孕時有妊娠高血壓故無法理

賠，我說當初業務員並沒有問，但對方說條款裡面都有寫，我一氣之下把保單全部退保，對億佳感

到非常失望…。

===================================================================================== 

回答者：阿民                                           回答時間：2010-03-21 04:34:04 

有一次打球不小心傷到手指，只到中醫看醫生，想說這種小錢就不用特別去申請保險理賠，之後和

業務員談到這件事，他馬上就說不然你保費是繳功德的喔! 因為手指有些錯位，他建議我到大醫院

照Ｘ光，也許可以申請到理賠，結果保險公司判定為 1/4骨折，賠了一筆上萬的金額，億佳的業務

員真的很替保戶著想。 

===================================================================================== 

回答者：花美女                                         回答時間：2010-03-21 23:17:24 

一年前我住院 15天，億佳只願意賠 5天，其餘 10天不賠!!我火大了，馬上就跟保發中心申訴，億

佳才願意理賠那 10天，對付這種公司，果然還是要申訴才有用!!之後億佳派來處理的專員竟然還

告訴我，希望我為他們公司的財務著想，以後不要常住院...真的是讓我很無言~ 

===================================================================================== 

回答者：月秋                                           回答時間：2010-03-23 10:10:34 

我先生和 2個小孩也都有買億佳的醫療險,業務員好到爆，遇到問題打給他，就會馬上替我解決，

之前生孩子時還立即到院祝賀，從來就沒有錯過任何節日的卡片祝福!!不像之前投保別家的保險公

司，業務員從不主動關心，打給他總是愛理不理的態度。而且我比較過這兩家的醫療險，億佳保險

公司的保障真的比較周全!!!! 

===================================================================================== 

回答者：Husky                                          回答時間：2010-03-25 21:43:19 

億佳保險公司最近形象不太好，我在聯合報看到這間公司的負面消息，業務員私自併吞保戶 6年來

所繳的 178萬元保費，還有業務員未經保戶同意偽造簽名，擅自將保單拿去借款，根本就是犯了偽

造文書罪，重點是總公司並未妥善處理，還推卸責任，根本就不重視顧客的權益。Ps 我是在 2月

14、16日的頭版看到的 

===================================================================================== 

回答者：小優                                           回答時間：2010-03-25 23:12:12 

我先生投保億佳保險，當初是因為接到億佳的電話行銷，才投保，月付 2千元。 

1月 5號因為蜂窩性組織炎住院 7天，15號寄出理賠申請書，前天 20號就收到理賠金了，一天給

付 4,500元，理賠速度真有效率，不會拖拖拉拉。同時申請別家的到現在還在查證中~~速度真是有

待加強。 

===================================================================================== 

回答者：珍妮                                          回答時間：2010-03-26 17:15:11 

我在新聞上看到億佳保險公司的理賠糾紛很多，本來還想說有點誇張應該不是真的，後來我看到現

代保險雜誌的資料統計，最近 3年壽險業發生理賠訴訟有 1,152件，單這間公司就占了 215件，是

所有保險公司理賠案件最多的，這種比例很高超可怕的，投保後會不會也發生理賠訴訟阿!!，感覺

挺麻煩，打官司花很多時間。 

===================================================================================== 
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回答者：小星星                                         回答時間：2010-03-26 19:20:20 

我們全家都是他們的保戶，我在月中住院開刀，1月底出院，1月 3日申請理賠，1月 8日理賠金

就已經到了，理賠速度我很滿意，業務人員在我住院的期間也有來關心，所以我覺得億佳真的不錯!! 

業務人員還蠻專業的，他會針對我們的需求替我們規劃保單，而不是一直在推銷保險商品。 

===================================================================================== 

回答者：阿凡達                                       回答時間：2010-03-28 12:12:02 

12 月的時候，我因胃出血住院 14天，出院後就馬上填寫理賠申請書，也都把相關資料都準備齊全

了，但是申請理賠書送交至今已經 2個多月了，保險公司都沒有給任何答覆，打電話到客服，服務

人員說會請理賠人員聯絡我，但到現在都沒接到電話，真的對億佳保險公司很失望。 

===================================================================================== 

回答者：阿民                                         回答時間：2010-04-01 16:15:19 

我在現代保險雜誌看到有市調壽險公司的評鑑，億佳保險已經蟬聯 17年的知名度最高、業務員最

優、理賠服務最好、最值得推薦的壽險公司等四冠王了，我是覺得實至名歸啦!!我的業務員蠻專業

積極的，服務也很好，我朋友也說理賠蠻快的，3天就給付了，所以這家保險公司可以投保啦!! 

===================================================================================== 

回答者： husky                                       回答時間：2010-04-01 21:45:40 

億佳保險公司真的很糟糕，我的醫療險被停了，業務人員竟然沒有跟我說，還怪我自己沒有注意，

害我四年的錢都白繳了。之前我媽媽辦癌症理賠時，理賠速度真的很慢，拖了一個月，另一家的保

險公司都已經理賠了，真不知道它在拖什麼…，最誇張的是業務員還要我拿儲蓄險去借款跟他買其

他保單，真的是差勁到極點!!! 

===================================================================================== 

回答者：小優                                          回答時間：2010-04-08 17:52:59 

我爸也投保億佳的意外險及住院醫療險，保額 100萬元，從 92年每年繳費 2800元，今年因小手

術住院 3天，出院後我打電話到億佳申請住院給付，他以 mail寄給我申請書，送交申請書後，一

星期就收到理賠金了。可是申請另一家的就等了 1個多月才收到保險給付…。 

===================================================================================== 

回答者：一個孤兒保單                                   回答時間：2010-03-17 11:38:38 

億佳服務很糟，我保了 10年，期間換了 6個業務員，每次來都向我推銷新的產品或更改保單， 假

如沒有投保或更改就擺一付不削的嘴臉，之後打電話就不理人，直接將保單及收據用寄的，我投保

的期間一直換業務員就算了，每次還要配合新的業務員先解約在更改他推銷的保單，這樣沒有制度

的公司要好好考慮。 

===================================================================================== 

 

感謝您細心看完以上訊息，請您在看完後耐心填答以下問題 
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第一部份：此部分是根據前述情境進行的問項， 請依照您的感覺在最合適的分數上打圈。 

 

＜例題＞：瀏覽以上情境訊息後，我對億佳保險公司的「正面訊息」感覺是 

                   1.不可靠的    1      2      3      4      5   可靠的 

【填答範例】 

 假如您覺得 非常可靠   請圈選 「5」 

 假如您覺得 有點可靠   請圈選 「4」 

 假如您覺得   普通     請圈選 「3」 

 假如您覺得 有點不可靠 請圈選 「2」 

 假如您覺得 非常不可靠 請圈選 「1」 

 

 瀏覽以上情境訊息後，我對億佳保險公司的「正面訊息」感覺是 

     1.不可靠的    1      2      3      4      5   可靠的 

     2.不可信賴的  1      2      3      4      5   可信賴的 

     3.不誠實的    1      2      3      4      5   誠實的 

     4.不真誠的    1      2      3      4      5   真誠的 

     5.不確實的    1      2      3      4      5   確實的 

 瀏覽以上情境訊息後，我對億佳保險公司的「負面訊息」感覺是 

     1.不可靠的    1      2      3      4      5   可靠的 

     2.不可信賴的  1      2      3      4      5   可信賴的 

     3.不誠實的    1      2      3      4      5   誠實的 

     4.不真誠的    1      2      3      4      5   真誠的 

     5.不確實的    1      2      3      4      5   確實的 

 

非  不  普  同  非 

                                                                 常  同  通  意  常 

                                                                 不  意          同 

                                                                 同              意 

意  

1.我對保險領域的相關知識是豐富的………………………………………… □1   □2   □3   □4   □5  

2.我常接觸到保險相關訊息…………………………………………………… □1   □2   □3   □4   □5  

3.我的投保經驗是豐富的……………………………………………………… □1   □2   □3   □4   □5  

4.我對保險非常在行…………………………………………………………… □1   □2   □3   □4   □5  

第二部份：此部份欲衡量您對保險的知識程度，請依您對下列各項

問題同意的程度，勾選分數。 
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第三部份：網路使用行為 

1.請問您接觸網際網路有多久時間 (網路年資) 

(1) □ 未滿 1年         (2) □ 1年以上未滿 3年   (3) □ 3年以上未滿 5年  

 (4) □ 5年以上未滿 7年  (5) □ 7年以上 

2.請問您每週平均上網天數為何 

 (1) □ 1-2天   (2) □ 3-4天  (3) □ 5天以上  

3.請問您每次上網的平均時間為 

 (1) □ 未滿 1小時  (2) □ 1小時以上未滿 3小時  (3) □ 3 小時以上未滿 5小時   

 (4) □ 5小時以上 

4.請問當您進行購買決策時，您會上網蒐尋他人意見的可能性為 

 (1) □ 0-25%  (2) □ 26-50%  (3) □ 51-75%  (4) □ 76-100% 

5.請問您是否曾瀏覽或參予過一般網路討論區(ex:奇摩知識、部落格、論壇、ptt等) 

 (1) □ 是     (2) □ 否 

6.請問您是否曾瀏覽或參予過保險網路討論區(ex:奇摩知識、部落格、論壇、ptt等) 

 (1) □ 是     (2) □ 否 

 

第六部份  個人資料 (這些資料僅供統計分析使用，請安心作答。) 

1.性別：(1) □ 男生      (2) □ 女生 

2.年齡：(1) □ 20歲以下  (2) □ 21-30 歲  (3) □ 31-40歲   

(4) □ 41-50 歲   (5) □ 51歲以上  

3.婚姻狀況： (1) □ 未婚      (2) □ 已婚 

4.職業：(1) □ 金融業   (2) □ 資訊業   (3) □其他           

 

本問卷到此結束，煩請您檢查是否有漏填之處，再次感謝您的參與和協助!! 


