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摘要

本研究以訊息「來源可信度」、「情感認同」，與「涉入程度」作為變

項，探討大學生在採信消費性網路謠言的影響程度。研究群希望

藉此喚醒大學生對網路訊息的自覺，並將研究成果提供企業產品

行銷及個人防堵謠言之參考。本研究結果發現：一、發訊者及訊息

內容是否具專家權威性，將影響收訊者對消費性網路謠言的判斷；

二、不同情感認同的收訊者在採信網路謠言的程度上，並沒太大

差異；但在消費行為上卻稍有差異；三、涉入程度在來源可信度

與情感認同兩方面，對於大學生採信消費性網路謠言均有正向影

響。

關鍵詞： 網路謠言，來源可信度，情感認同，涉入程度，消費行為

一、研究動機與目的

隨著網際網路在人類生活的普及度與重要性日增，存在於網路上的各式謠

言，便顯現出其危險的潛在影響力。網路上每一則謠言均似是而非，有的附上

照片，有的標示來源，有的更言之鑿鑿地指稱是某專家學者所言。知名的網路
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謠言幾乎多以：「這是我朋友親身的經驗」、「你可能不相信，但這是千真萬確

的」，或是「一份研究機構未經披露的文件指出」，其中又以健康資訊及消費性

謠言為最大宗。消費性網路謠言通常會以多種不同的內容呈現方式流傳，有些

網路謠言甚至會指名道姓，或以隱喻方式來表明針對的是哪一品牌產品。而這

些消費性網路謠言再經過無遠弗屆的網路傳播後，透過各種不同的平台讓使用

者接收到，而開始對該產品產生正面或負面的印象，甚至傷害商家信譽或影響

顧客之消費行為。

在網路散播謠言的動機或許是惡作劇，或許是不滿顧客藉此報復，但越

來越多企業主懷疑這是競爭對手所為，只是無法查證原始出處及寄件人（季良

玉，2000）。過往謠言多透過口耳相傳，其散播範圍相當有限，且謠言會隨著
時間而逐漸淡化。但自從網際網路出現後，因傳播成本低，謠言會被有心人一

再挑起或被無心散播，其影響效應超乎過往。本研究探討大學生採信消費性網

路謠言，以及對其消費行為的影響，依據相關文獻顯示，謠言的說服力與訊息

來源的可信度極具關聯（如Rosnow, 1991; Bordia & Rosnow, 1998），涉入程度對
消費者行為的影響亦非常顯著（如Laurent & Kapfferer, 1985; McQuarrie & Mu-
son, 1987），而情感認同則會讓顧客對服務提供產生正向情緒反應（如Lazarus, 
1991; Chaudhuri & Holbrook, 2001）。

因此，本研究遂以訊息「來源可信度」、「情感認同」，及「涉入程度」作為

變項，探討大學生在採信消費性網路謠言的影響程度。具體而言，本研究的研

究目的為：

㈠探究不同訊息來源可信度對大學生採信消費性網路謠言的影響程度。
㈡探究產品品牌情感認同對大學生採信消費性網路謠言的影響程度。
㈢探討不同訊息涉入程度對大學生採信消費性網路謠言的影響程度。
㈣針對大學生採信消費性網路謠言，探討涉入程度對訊息來源可信度及情
感認同的干擾效果。

二、文獻探討

㈠謠言與網路謠言

Kapp（1944）認為，謠言是一種旨在讓人相信的宣言，它與當前時事有
關，在未經官方證實的情況下廣泛流傳。Peterson & Gist（1951）表示，謠言
是在群眾間針對某個對象、事件或符合大眾興趣的問題，流傳開來的一種說

明或未經證實的解釋。過往針對謠言所進行的研究相當少，主因在於傳統的口

語傳播型態並不利於謠言文本的累積，這類管道通常僅存在於人們的記憶。此

外，傳統對於謠言的研討較偏重於道德分析，較少於訊息的結構面著墨。不

過，網路時代的到來卻引動了不同的面貌，現今網路上已然累積相當可觀的
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謠言文本，且可追蹤其傳遞路徑（Bordia & Rosnow, 1998）。網路謠言最大的優
勢就在其傳播方式，它不僅可藉由虛擬社群的匿名特性而滿足謠言製造者的慾

望，更可充份利用網路資訊流的三種能力：全球性（globalization）、及時（just-
in-time），與從不結束（endless process），不斷地傳遞該種偽性知識（梁暉昌，
2002；鍾宏彬，2003）。

Bordia & Rosnow（1998）指出，網路謠言現象和傳統謠言理論相當一致，
無論在分類、特性或傳播動機等方面，多與一般謠言具有相同的特徵，傳播者

在傳遞謠言時都會加入各種不同類型的陳述以表達自己的立場，包括補充資料

加以證實，擔心訊息可能是真的，抱持謹慎態度，指出有問題之處，表達信賴

與不信賴等。這些陳述會隨著訊息的傳遞而產生變化，不同參與者收到相似的

謠言訊息，同時也可能會收到互異的論述。此意謂著，散佈謠言者可能具有不

同的傳播角色，他們並非被動接收與傳遞訊息，謠言鏈也不是一成不變的（吳

筱玫，2003；何映潔，2004）。有鑑於網路謠言所造成的認知誤導及殺傷力，
在現實世界已有許多政府機構主動架站澄清，如台北市政府警察局交通警察大

隊便設有「交通網路謠言─澄清專區」，以釐清網路上流傳不實的法規與罰則；

而行政院衛生署亦設有食品資訊網，負責導正錯誤的說法或接受惡意攻擊廠商

的澄清。在國外，甚至已成立有針對網路謠言研究的基金會，如Dr. Susan Love 
Research Foundation，可見網路謠言的影響度，已受全球矚目。

㈡訊息可信度

謠言是一種具說服意涵的訊息，其說服力取決於訊息的可信度。Rosnow
（1991）認為，當訊息越可信，人們就越會去傳播。Bordia & Rosnow（1998）亦
指出，論述若強調個人經驗或權威人士的觀點，便可增強謠言的可信度與說服

力。因此，訊息內容的高可信度與傳達者具專家形象，都能引起受傳播者較正

向的接收態度（Pendleton, 1998；吳宜蓁、徐偉璿，2002），且會產生較高的信
賴感，並願意再予以傳遞出去（汪志堅、駱少康，2002）。而可信度（credibili-
ty）係指訊息來源受相信的狀況與品質，可信度亦指無論資訊來源之真偽，訊息
被相信（believability）的程度（West, 1994）。最早提出「可信度」一詞的傳播學
者 Janis等人便指出，構成可信度的要素有兩個，一個是「可靠性」（trustworthi-
ness），另個是「專家知識」（expertness）（Hovland, Janis & Kelly, 1953，引自盧鴻
毅，1992）。

Rosnow（1991）發現，當訊息內容對收訊者重要且模糊時，收訊者會傾向
相信該則訊息並改變態度。Schiffman and Kanuk（1991）認為，可信度建立在許
多因素上，其中最重要的便是收訊者對來源意圖的知覺。從歸因理論（Attribu-
tion theory）角度分析，當收訊者認定訊息來源不會因傳送此訊息而獲益時，會
較易將訊息發送的動機歸因於訊息本身的正確性與有用度；反之，則會將發訊
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者動機歸於因有利可圖，而降低對於該則訊息的信賴度。此外，許多收訊者的

特性都會影響其對訊息的信賴度，這些特性包括人口統計變數及其他心理層面

的變數。在網路謠言的研究中，可信度對於謠言能否成功說服收訊者是很重要

的因素，本研究即將可信度分為兩個層次：訊息內容可信度和發訊者可信度，

並將涉入程度做為干擾變項，找出其相關性及對網路謠言相信程度的影響。

㈢涉入程度

本研究所述之涉入程度係指對不同訊息的涉入程度。涉入程度（involve-
ment）對消費者行為的影響很大，包括產品與品牌選擇、消費認知與情感反
應、資訊搜尋與解釋，以及態度改變等方面。Laurent & Kapfferer（1985）指出，
影響購買決策涉入程度有五種因素：1.消費者知覺產品的重要性─若知覺到產
品的重要性越高，其涉入程度也會越高；2.消費者知覺誤購（mis-purchase）所
產生負面結果的重要性─若知覺到負面結果的影響程度越高，其涉入程度便會

越高；3.誤購的主觀機率─若消費者認為誤購的機率越高，其涉入程度也會越
高；4.產品的愉悅價值（hedonic value）─愉悅價值越高，涉入程度即越高；5.產
品的象徵價值─若象徵價值越高，消費者的涉入程度也會越高。Zaichkowsky
（1985）將涉入程度的因素分為個人特性、刺激，與情境因素等三類；這三類都
會影響消費者而產生不同的涉入程度。McQuarrie & Muson（1987）亦認為，消
費者所感受到的重要度與興趣是影響涉入程度的重要因素，當其對某訊息或產

品的需要、重要性及興趣越高時，涉入程度便會越高。

推敲可能性模式（Elaboration Likelihood Model，後簡稱ELM）是一種了
解說服過程的方法，它說明了信念、態度、行為改變的決策途徑（見圖 1）。
ELM的說服過程是從消費者接收到訊息那一刻即開始，依據不同因素如訊息內
容、個人習性，以及當時所處情境等，消費者會以高涉入或低涉入來處理訊息

（Mowen & Minor, 2001， 黃君慧、辛一立、張哲綱、潘佳玟譯，2002）。消費者
如果有較高認知需求，他們將會大量參與認知活動，並經常評估論點的品質，

圖1　Elaboration Likelihood Model（ELM）模式
資料來源：黃君慧等譯（2002）
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且使用中央路徑去說服他人；而低認知需求的消費者則使用週邊路徑去說服他

人（Mowen et al., 2001，黃君慧等譯，2002）。此外，會影響消費決策的還包括
有人際互動與群體關係的影響、產品的風險性與安全性等，這些都是網路謠言

可能會對消費決策所產生的影響；網路謠言亦可能會使消費者對產品產生認知

變動，如風險與安全等。

㈣情感認同

本研究所述之情感認同係指對產品品牌的情感認同。Westbrook（1987）
指出，情感是個人對特定刺激在意義、原因、後果，和個人影響上的評估。

Lazarus（1991）則主張，情感產生是由於個人對環境認知評價的結果，認知評
價會對情感產生影響。但也有學者如Zajonc & Markus（1982）認為，認知評價
可能不會造成情感反應，因有時認知與情感反應是一起產生的。Chaudhuri & 
Holbrook（2001）進而主張，情感係指顧客與服務提供者接觸後，對其產生正
向情緒反應。因此，顧客對品牌或服務提供者的情感因素，亦為影響顧客行為

意向的重要因數。Hall（1996）認為，認同是建構在個體認知自己與其他人或群
體，是否有共同的起源或共同分享的特質。認同牽涉到觀念的改變，與新觀念

「同一化」的歷程，這種同一化歷程往往是在不知不覺下進行。認同不是自然的

發生，而是長時間學習與再學習的動態過程，也因此，它須以持續進行的概念

來加以探究（郭良文，1998）。
過去有許多研究認為，謠言是人們處於不確定的環境，用推測及詮釋的方

式來解決心中的不安與焦慮（Pendleton, 1998; Rosnow, 1988）。Pendleton（1998）
即指出，若要從認知觀點來解釋謠言傳播的過程，可用平衡理論（Balance theory）
及認知失調理論（Theory of cognitive dissonance）來了解（轉引自汪志堅、李欣
穎，2005）。平衡理論主張，人們天生具有維持心理狀態平衡的能力，當心理
不平衡發生時，消費者會試圖去改變態度或行為來維持其心理上的平衡。而認

知不協調理論則認為，當人們於實體社會遭遇到與自己認知不一致的事情時，

其認知不協調的程度越大，心中焦慮程度會越大，而認知不協調會促使個人採

取必要的行為以降低此不協調的狀態。

文獻探討綜整可知，訊息來源可信度、情感認同及個人涉入程度，都是影

響訊息接受者對謠言採信與否的影響因素，但在對接受消費性網路謠言後會否

產生消費行為的改變，以及涉入程度和訊息來源可信度、情感認同如何交互作

用而影響消費行為，並無確切的研究結果。本研究即針對不同收訊者的涉入程

度，對訊息來源可信度及情感認同，會否影響其採信網路謠言進行探討。
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三、研究方法

㈠研究架構

本研究的自變項是來源可信度與情感認同，而依變項則是對謠言內容的相

信程度及消費行為的反應，包括對產品的偏好、未來購買的可能性，以及對產

品的態度。此外，本研究另將收訊者涉入程度的高低設計為干擾變項。研究群

採以特定案例，施以問卷調查，以了解訊息接受者受此謠言的影響。本研究之

研究架構如圖2：

圖2　本研究之研究架構圖

㈡研究假設

在本研究中，可信度是接受訊息者主觀認知（perceived credibility），在傳
播過程中，訊息接受者對傳播媒體信賴度（believability）的主觀評量（O’Keffe, 
1992），為傳播者取信於他人的特質，也是傳播過程中訊息接受者對訊息來源
的廣泛判斷，而且是由受眾來理解的（Berlo, Lemert & Mertz, 1969）。Hovland & 
Weiss（1951）也曾在研究資訊來源可信度時，提出對消息來源可信度是影響說
服傳播的重要因素。而這也意味著，若訊息來源具可信度，訊息本身將更容易

使受眾相信。據此，推論出本研究的假設一為：

H1：來源可信度對收訊者採信消費性網路謠言有正向顯著。
H1-1：來源可信度對收訊者對消費性網路謠言相信程度有正向影響。
H1-2：來源可信度對收訊者對產品消費行為有負向影響。
平衡理論認為人們天生具有維持心理狀態平衡的能力，當不平衡發生時，

個人會採取必要行為以降低此不平衡；而認知不協調理論則認為人們會設法讓

這種認知不協調獲得解決。當收訊者原先對某一特定對象較為相信、認同時，
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則對特定對象產生正的情感連結；此外，當收訊者對訊息本身呈現較高的情感

認同時，則會對訊息本身產生正向的情感連結，但當訊息本身對此特定對象有

負向的論點時，則特定對象與訊息本身間會有單元關係（unit relation）存在。根
據平衡理論，此時人們會處於不平衡狀態，而根據認知失調理論的論述，人們

在面對態度或行為上的不一致時，通常會改變行為或改變態度來解決此種不一

致，因此推論當訊息接收者看到謠言內容與原先本身所經驗及認為的不一致，

而在認知上產生不平衡時，則會降低對產品的購買意圖，以重新獲得平衡。據

此，本研究之假設二為：

H2：情感認同對收訊者採信網路謠言有正向影響。
H2-1：情感認同對收訊者對消費性網路謠言相信程度有正向影響。
H2-2：情感認同對收訊者對產品消費行為有負向影響。
Ronsow（1988）在研究學生對謠言之焦慮及不安的程度時，發現訊息的重

要性會顯著影響學生傳播此則訊息與否，而Allport & Postman（1947）在研究中
也提到謠言的議題是無法說明且較重要時，則會較易被傳播。認知不協調理論

認為，人們會選擇訊息並對訊息作選擇性的理解、注意與記憶，而選擇的標準

則依其個人需求來決定。Kapferer（1990）則發現當謠言是一個我們願意相信的
訊息時，會改變平時對消息來源可信度等的評斷標準，而相信訊息真的是我們

所期望的事實，而所謂被期望的訊息包括希望成真的、解答擔憂或疑惑的、

引人興趣的等（轉引自汪志堅、李欣穎，2005）。根據Petty & Cacioppo（1986）
提出的推敲可能性模式，涉入程度高者較會採取中央路徑，當消費者收到訊息

時，經中央路線進行理性的深思與評估，才會產生對於訊息認知的反應與說服

的過程。因此涉入程度越高者會越注意訊息內容，並會對內容本身進行仔細處

理。反之，涉入程度低者則會因此則訊息對其較不重要，而越不會注意到訊息

內容。由上述討論可知，當訊息接收者的涉入程度低時，謠言對於訊息接收者

來說較不具重要性，因此謠言訊息內容改變訊息接收者對謠言相信程度以及消

費行為的能力自然較弱。據此，推論出本研究假設三： 
H3：涉入程度對收訊者採信網路謠言有正向影響。
H3-1：涉入程度對收訊者對消費性網路謠言相信程度有正向影響。
H3-2：涉入程度對收訊者對產品消費行為有負向影響。
另外根據推敲可能性模式的觀點，涉入程度較低者較偏向採取邊陲路徑，

因此較容易受到週邊線索所影響。此外，當謠言能引起訊息接收者情感上的共

鳴時，接收者便不太會計較訊息的可信度，反而會相信這種讓個人或團體信守

的觀念、感情或想法，因此當訊息反映了個人的期望或論述，個人越會合理

化謠言的真實性（Rosnow, 1988），而這類訊息通常存在著個人的價值判斷或好
惡。因此推論涉入程度低者較容易受到情感認同所影響，而改變其對謠言之相

信程度及消費行為（轉引自汪志堅、李欣穎，2005）。據此，推論本研究假設四
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及研究假設五如下所述： 
H4：不同涉入程度下，來源可信度對收訊者採信網路謠言有正向影響。
H4-1：隨著涉入程度的增加，來源可信度對收訊者對消費性網路謠言的相

信程度有正向影響。

H4-2：隨著涉入程度的增加，來源可信度對收訊者對消費性網路謠言的消
費行為有負向影響。

H5：在不同涉入程度下，情感認同對收訊者採信網路謠言有正向影響。
H5-1：隨著涉入程度的增加，情感認同對收訊者對消費性網路謠言的相信

程度有正向影響。

H5-2：隨著涉入程度的增加，情感認同對收訊者對消費性網路謠言的消費
行為有負向影響。

㈢問卷設計

本研究所探討之來源可信度、情感認同、涉入程度對於謠言相信程度之影

響，以紙本模擬e-mail提供謠言訊息，研究群分別採用Lichtenstein & Bearden
（1989）、Holbrook（1980）、Zaichkowsky（1994）之量表及題項，並結合文獻探
討結果以進行本研究問卷的綜整設計。研究群後以李克特5點量表來衡量受測
者對於各問項之認同程度：1表示非常不同意、2表示不同意、3表示普通、
4表示同意、5表示非常同意。問卷中亦涵蓋受訪者的上網頻率、網路使用習
慣、人口統計變項等，以了解本研究受調對象之輪廓。本研究挑選Lichtenstein 
& Bearden（1989）關於可信度之衡量量表（原量表5題）、Holbrook（1980）關
於情感認同的衡量量表、Zaichkowsky（1994）關於涉入程度的量表（原量表
Personal Involvement Inventory; PII共十題）。經第一次專家訪談與第二次信度
檢驗，本研究問卷「產品涉入程度」量表信度值為0.932，後刪除第八題及第九
題，量表信度值分別提高至0.948及0.963。量表中「訊息涉入程度」之信度值為
0.918，刪除第九題後，整體量表α值提高至0.924。而在「訊息內容所提及消費
行為產品的未來購買意圖」之量表信度值原為0.920，後將第二題項刪除，信度
值可達0.926。

本研究欲探討受網路謠言影響所產生的消費行為改變，為符合此一主題，

研究群選定受測族群日常生活採購可能性較高的產品鮮奶作為謠言主體。研究

群就網路上已存在並被證實為謠言的消費性網路謠言，並考慮原謠言流傳的廣

度及長度，經以Yahoo!及Google搜尋網站鍵入關鍵字「網路謠言」，搜尋最熱
門之數則網路謠言，並參考台大批踢踢（bbs://ptt.cc）及網路追追追（http://www.
ettoday.com/etrumor/index.htm）等管道，篩選出謠言主體內容如下（此則網路謠
言已經政府相關部門澄清錯誤）：
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行政院消費者保護委員會正式公布含禁藥的鮮奶愛喝鮮奶？

注意ㄛ！下列品牌鮮乳勿買，

有關檢驗試劑，調查市面上鮮乳是否含禁藥「磺氨藥」，檢測結果：

● 將x ● 統x ● 統xxx ● 台x
以上含有禁藥「磺氨藥」，選購時盡量不要買！

Tel：02-26xx-xxxx
Fax：02-26xx-xxxx
Add：台北市xxxxxxxx
E-mail：christine@xxxx.xxx.tw

本研究問卷調查的受測樣本採隨機便利抽樣，因網路謠言涉及敏感的研

究道德問題，研究群考量不以網路形式發放，以避免問卷外流而造成廠商的二

度傷害。研究群採用人員指導問卷訪問法來發放卷及回收問卷，此法不但可在

短時間之內回收問卷，當受訪者有疑問時亦可立即澄清，有助於提高問卷之回

收率與正確率。研究群親自到台北市各大學學區，隨機攔截大學生填答，共發

放460份，並回收392份有效問卷。本研究問卷之信度檢驗採用信度Cronbach's 
α計算信度係數，可得各構面均在0.80以上，足見本研究問卷信度良好。如
在「訊息接收前產品的涉入程度」衡量構面Cronbach's α值為0.932，「對產品的
情感認同」構面Cronbach's α值為0.965，在「對於訊息本身的涉入程度」構面
Cronbach's α值為0.918，「訊息內容所提及「產品」的消費行為未來購買意圖」構
面Cronbach's α值為0.920，「訊息來源之可信度」衡量構面Cronbach's α值為0.979
等。本研究問卷的發展係以理論為基礎，參考國內外相關文獻與實證研究之附

錄問卷，以及本研究中研究架構所陳之變項研擬出問卷初稿，而後進行問卷預

試，並根據預試結果加以修訂而成，故本研究問卷應能符合內容效度的代表性

或取樣適切性之要求。

四、資料分析

㈠樣本基本資料分析

1. 人口變項部分之描述性分析
本研究有效問卷數之男性 171人，佔 43.62%；女性 221人，佔 56.38%，

其年齡大致集中於19到22歲之間。在學院分佈上，就讀理學院人數32人，佔
8.2%；工學院人數73人，佔18.6%；外語學院人數17人，佔4.3%；文學院73
人，佔18.6%；商學院10人，佔2.6%；管理學院59人，佔15.1%；教育學院66
人，佔16.8%；選擇其他的有62人，包含設計學院、法學院、農學院、生命科
學院、醫學院，共佔15.8%。

2. 網路使用行為
在上網頻率方面，本研究受測者每天上網者共有316人，佔全部80.6%。

每次上網平均時間不滿1小時者有45人，佔11.5%；1-4小時者有285人最多，
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佔72.7%；4-7小時的有40人，佔10.2%；7-10小時的有7人，佔1.8%；而超過
10小時以上的有15人，佔3.8%。在上網目的方面，依多寡排序為：瀏覽／查
尋資訊、休閒娛樂、收發e-mail、聊天交友、對外通訊聯絡、獲得免費資源、
線上學習、學術研究、網路購物，以及工作需要等。而在接觸網際網路時間

上，回答半年以內者有11人，佔2.8%；1-2年的有3人，佔0.8%，2-3年的有
12人，佔3.1%；3-5年者有106人，佔27%；5-8年者有155人最多，佔39.5%；
而有8年以上使用經驗者共有105人，佔26.8%。

㈡假說檢驗

1. 變項操弄檢驗
本研究之自變項操弄為來源可信度、情感認同及涉入程度，為檢驗不同自

變項在相信程度及消費行為上是否具顯著不同，本研究採集群分析，分別將不

同自變數分為高低兩組，以單因子變異數考驗高低兩組在相信程度及消費行為

上是否具有顯著不同，本研究界定P值小於0.05於95%信賴區間為顯著水準。
從表1變異數分析可得知，高來源可信度組與低來源可信度組，在相信程度與
消費行為上都具有顯著差異。隨著受測者對於來源可信度的不同，對於消費性

網路謠言與消費行為上有顯著不同；此即，對於大學生採信消費性網路謠言會

隨著訊息來源可信度不同而有所差異，此與文獻探討之結果相符。

高情感認同組與低情感認同在相信程度上不具顯著差異，但在消費行為

上具顯著差異，可得知大學生採信網路謠言的程度並不會隨對產品的情感認同

而有差異；但其消費行為卻會因此產生差異。此結果應與相信與否較為理性導

向，而消費行為通常多與感性情緒有關。此外，高涉入程度與低涉入程度無

論在相信程度或在消費行為上都具有顯著差異，可得知隨著受測者涉入商品或

服務程度之不同，對於消費性網路謠言的相信程度與消費行為都會有顯著的差

異，這亦與文獻探討結果相符。

表1　變異數分析結果

自變項 依變項 平方和 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性

來源可信度 相信程度 88.498 1 88.498 55.856 0.000***
消費行為 203.924 1 203.924 21.919 0.000***

情感認同 相信程度 5.070 1 5.070 2.819* 0.094*
消費行為 57.263 1 57.263 5.916** 0.015**

涉入程度 相信程度 5.444 1 5.444 12.029 0.033**
消費行為 15.466 1 15.466 4.580 0.043**

*P＜0.1，**P＜0.05，***P＜0.01

本研究問卷之來源可信度，依發信者及訊息內容是否熟識或具專家權威共

分：熟識者及專家權威、不知名人士及專家權威、熟識者但無專家權威、不知
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名人士且無專家權威等四組。在進行假說一的檢定前，本研究以單變量變異數

分析進行各組間的平均數顯著性檢驗，以檢定本研究對來源可信度區分的變項

操弄是否有明顯差異。由表2可得知，不同問卷版本組別在來源可信度之表現
確有顯著差異（F值＝4.173; P＝0.006***＜0.1）。而由事後比較得知第一組（M
＝14.0505）高於第四組（M＝12.4792），亦即「熟識者及專家權威」的受測者在
來源可信度量表的表現高於「不知名人士且無專家權威」的受測者，研究群進一

步由關聯強度指數來看ω2＝2.40%，得知問卷組別與來源可信度量表之間乃屬
微弱關係。本研究另也以獨立樣本 t檢定，來檢視高低涉入收訊者在情感認同
上有否顯著差異，結果得知收訊者涉入程度之不同，在情感認同的表現具有顯

著差異。

表2　各問卷組別在來源可信度變異數分析摘要表

變異
來源

TYPE III
平方和 自由度 平均

平方和 F值 顯著性 事後比較 ω2 統計
考驗力

組間 180.512 3 60.171 4.173 0.006*** 熟識者及專家權威＞
不知名人士且無專家權威

0.024 0.853

*P＜0.1，**P＜0.05，***P＜0.01

2. 迴歸分析之研究假設檢定
為了解各自變項對於收訊者在採信網路謠言的影響，本研究以情感認同、

涉入程度及來源可信度作為自變項；相信程度及消費行為作為依變項，以階層

迴歸探討自變項在各依變項間的聯合預測力。確定本研究各項變數均符合迴歸

分析之假設後，將所有自變項投入迴歸中，並分別和依變項進行預測。

⑴各自變項與相信程度之迴歸檢定
由表3預測變項與相信程度間的變異數分析可得知，不同程度預測變數在

相信程度上有顯著差異存在，其F值＝46.075，且P＝0.000***＜0.05。

表3　預測變項與相信程度間變異數分析

模式 平方和 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性

1 迴歸 185.553 3 61.851 46.075 0.000***
殘差 520.855 388 1.342
總和 706.408 391

*P＜0.1，**P＜0.05，***P＜0.01

另從表4可看出，來源可信度與涉入程度的變數在相信程度的變項中具有
顯著預測力。來源可信度Beta值＝0.508，t值＝11.118，P＝0.000***＜0.05，
達到顯著水準，表示來源可信度越高，其相信程度便越高；或來源可信度越

低，其相信程度越低。而涉入程度之Beta值＝0.310，t值＝2.194，P＝0.016**
＜0.05，達到顯著水準，亦表示涉入程度越高，其相信程度越高；或涉入程度



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

110 教育資料與圖書館學　45 : 1 (Fall 2007)

越低，相信程度越低。而情感認同其Beta值＝–0.024，t值＝–0.470，P＝0.638–
ns，未達顯著水準，係指情感認同在相信程度上並不具預測力。此統計結果支
持了研究假設1-1和研究假設3-1，但不支持研究假設2-1。

表4　預測變項與相信程度間迴歸係數表

標準化係數 T 顯著性
模式 Beta分配

1 （常數） 1.258 0.209
情感認同 –0.024 –0.470 0.638
涉入程度 0.310 2.194 0.016**
來源可信度 0.508 11.118 0.000***

*P＜0.1，**P＜0.05，***P＜0.01

⑵各自變項與消費行為之迴歸檢定
由表5變異數分析可得知，不同程度預測變數在消費行為上有顯著差異存

在，其F值＝25.585，且P＝0.000＜0.05。

表5　預測變項與消費行為間變異數分析

模式 平方和 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性

1 迴歸 632.916 3 210.972 25.585 0.000***
殘差 3199.367 388 8.246
總和 3832.283 391

*P＜0.1，**P＜0.05，***P＜0.01

另從表6可看出，自變數來源可信度與涉入程度在消費行為的依變項具有
顯著的預測力。而情感認同其Beta值＝0.061，t值＝1.101，P＝0.272–ns（–ns
表未達顯著水準），即指情感認同在消費行為上不具有預測力。此統計結果支持

了研究假設1-2和研究假設3-2，但並不支持研究假設2-2。

表6　預測變項與消費行為間迴歸係數表

標準化係數 t 顯著性
模式 Beta分配

1 （常數） 13.077 0.000
情感認同 0.061 1.101 0.272
涉入程度 -0.137 –2.433 0.015**
來源可信度 -0.388 –7.989 0.000***

*P＜0.1，**P＜0.05，***P＜0.01

3. 以涉入程度為干擾變項之檢驗
⑴涉入程度對來源可信度在相信程度的干擾效果
從表7可看出，來源可信度 * 涉入程度的F值＝1.519，P＝0.039**＜0.5，
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亦即涉入程度對來源可信度在相信程度上具交互作用，隨著涉入程度的強度

增加，來源可信度對相信程度的影響會變得越大；R2＝0.386則表示可解釋達
38.6% 的變異量，此結果支持了本研究的假說4-1。

表7　涉入程度對來源可信度干擾效果
（依變數：相信程度）

來源 型 III平方和 自由度 平均平方和 F檢定 顯著性

來源可信度 38.702 16 2.419 1.992 0.013**
涉入程度 0.423 1 0.423 0.348 0.556
來源可信度*涉入程度 29.517 16 1.845 1.519 0.039**
誤差 433.601 357 1.215
校正後總數 706.408 391

R2＝0.386
*P＜0.1，**P＜0.05，***P＜0.01

⑵涉入程度對來源可信度在消費行為的干擾效果
從表8可得知，來源可信度 * 涉入程度的F值＝2.287，P＝0.003**＜0.05，

亦即涉入程度對來源可信度在消費行為上具有交互作用，也就是隨著涉入程度

強度增加，來源可信度對消費行為的影響會變得越大；R2＝0.311即表示可解釋
達31.1%的變異量，此結果支持了本研究的假說4-2。

表8　涉入程度對來源可信度干擾效果
（依變數：消費行為）

來源 型 III平方和 自由度 平均平方和 F檢定 顯著性

來源可信度 361.868 16 22.617 3.057 0.000***
涉入程度 1.264 1 1.264 0.171 0.680
來源可信度*涉入程度 270.693 16 16.918 2.287 0.003**
誤差 2641.493 357 7.399
校正後總數 3832.283 391

R2＝0.311
*P＜0.1，**P＜0.05，***P＜0.01

⑶涉入程度對情感認同在相信程度的干擾效果
從表9亦可看出，情感認同 * 涉入程度的F值＝1.996，P＝0.024**＜0.05，

亦即涉入程度對情感認同在相信程度上具交互作用，也就是隨著涉入程度增

加，情感認同對相信程度的影響會越大；R2＝0.143即表示可解釋達14.3% 的變
異量，此結果支持本研究假說5-1。

表9　涉入程度對情感認同干擾效果
（依變數：相信程度）

來源 型 III平方和 自由度 平均平方和 F檢定 顯著性

涉入程度 0.074 1 0.074 0.045 0.833
情感認同 51.703 12 4.309 2.577 0.003**
情感認同*涉入程度 40.041 12 3.337 1.996 0.024**
誤差 605.141 362 1.672
校正後總數 706.408 391

R2＝0.143
*P＜0.1，**P＜0.05，***P＜0.01
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⑷涉入程度對情感認同在消費行為的干擾效果
從表10可得知，情感認同 * 涉入程度的F值為3.297，P＝0.000***＜0.05，

亦即涉入程度對來源可信度在相信程度上具交互作用，也就是隨著涉入程度增

加，情感認同對消費行為的影響也會越大；R2＝0.209即表示可解釋達20.9%的
變異量，此結果支持了本研究的假說5-2。

表10　涉入程度對情感認同干擾效果
（依變數：消費行為）

來源 型 III平方和 自由度 平均平方和 F檢定 顯著性

涉入程度 1.921 1 1.921 0.229 0.632
情感認同 406.435 12 33.870 4.044 0.000***
情感認同*涉入程度 331.384 12 27.615 3.297 0.000***
誤差 3031.806 362 8.375
校正後總數 3832.283 391

R2＝0 .209
*P＜0.1，**P＜0.05，***P＜0.01

五、結論與建議

由於網際網路具有如匿名、即時、跨國界等特性，消費性謠言在網路上無

止境地傳佈，不但造成廠商、品牌、產品的傷害，更讓不知情消費者潛移默化

受到影響。本研究即針對此一議題，希望藉研究結果以提醒大眾在接觸網路訊息

時，能獨立思辨與小心求證，避免傷害相關廠商，更會損害到自身的權益。

㈠研究結論

由前述統計資料分析結果顯示，本研究各假說檢定摘要如表11：

表11　研究假說檢定結果表

研　究　假　說 結果

H1：來源可信度對收訊者採信消費性網路謠言有正向顯著 支持

 H1-1：來源可信度對收訊者對消費性網路謠言相信程度有正向的影響 支持

 H1-2：來源可信度對收訊者對產品消費行為有正向的影響 支持

H2：情感認同對收訊者採信網路謠言有正向的影響 不支持

 H2-1：情感認同對收訊者對消費性網路謠言相信程度有正向的影響 不支持

 H2-2：情感認同對收訊者對產品消費行為有正向的影響 不支持

H3：涉入程度對收訊者採信網路謠言有正向的影響 支持

 H3-1：涉入程度對收訊者對消費性網路謠言相信程度有正向的影響 支持

 H3-2：涉入程度對收訊者對產品消費行為有正向的影響 支持

H4：不同涉入程度下，來源可信度對收訊者採信網路謠言有正向影響 支持

 H4-1： 隨著涉入程度的增加，來源可信度對收訊者對消費性網路謠言
 的相信程度有正向影響

支持

 H4-2： 隨著涉入程度的增加，來源可信度對收訊者對消費性網路謠言
 的消費行為有正向影響

支持
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H5：在不同涉入程度下，情感認同對收訊者採信網路謠言有正向影響 支持

 H5-1： 隨著涉入程度的增加，情感認同對收訊者對消費性網路謠言的
 相信程度有正向影響

支持

 H5-2： 隨著涉入程度的增加，情感認同對收訊者對消費性網路謠言的
 消費行為有正向影響

支持

1. 來源可信度與採信網路謠言
本研究問卷依訊息版本區分四組，以檢驗來源可信度對收訊者的重要性。

據回收資料分析發現，不同組別受測者在來源可信度方面均有明顯的差異，收

訊者尤以第一組熟識者及專家權威來源可信度高於第四組不知名人士及無專家

權威的組別，顯示出發訊者及訊息內容是否具專家權威性，將影響收訊者對消

費性網路謠言的判斷。若以發訊者熟識度及專家權威性來比較，當收訊者接收

到熟識者發出的網路謠言訊息時，不論信件內容是否具專家權威性，收訊者對

訊息來源可信度都會偏高；相對於當訊息內容具專家權威性，發訊者卻是不知

名人士時，收訊者對判斷訊息來源可信度則會較低。本研究迴歸分析亦顯示，

訊息來源可信度對採信網路謠言具有顯著差異，表示可信度來源與採信網路謠

言具有正相關性，隨著可信度來源的增加，收訊者對於採信網路謠言的程度

也會增加。此結果與Schiffman & Kanuk（1991）所指出的，收訊者對訊息來源
的意圖知覺將高度影響其可信度，獲致相同的結論；此即，當發訊者為熟識者

時，收訊者較不會因懷疑來源意圖而產生高度的來源可信度。

2. 情感認同與採信網路謠言
前述文獻提及，情感認同是收訊者對特定刺激與自身既有認知，在意義、

原因、後果及個人影響的評估後，所產生的情感性反應。本研究資料分析結果

發現，不同情感認同的收訊者在採信網路謠言的程度上並沒有太大差異；但在

消費行為上卻稍有差異，這顯示出收訊者雖並非完全相信消費性網路謠言，但

其消費行為仍會受到些許影響。本研究迴歸分析亦顯示，情感認同對於採信網

路謠言不具有預測能力，此情況可解釋為，收訊者在情感認同影響採信網路謠

言上，可能還會受到來源可信度或涉入程度之影響。依據認知不協調及平衡理

論來看，收訊者對產品的情感認同雖不會影響其對網路謠言的採信，但仍可能

會藉情緒性消費行為將心理系統帶至平衡。

3. 涉入程度與採信網路謠言
本研究結果發現，收訊者的涉入程度不論在對消費性網路謠言的相信程

度或消費行為意願上都有顯著差異；且迴歸分析亦發現，涉入程度對於大學生

採信網路謠言有正向相關。本研究將涉入程度分為產品涉入及訊息涉入，研究

結果發現產品涉入與訊息涉入呈現高度正相關，亦即產品涉入越高則訊息涉入

程度也會越高；反之則越低。本研究結果亦發現，高涉入程度的收訊者（產品

涉入及訊息涉入程度皆高者）對採信網路謠言有顯著差異；而迴歸分析同時顯
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示，涉入程度對於大學生採信網路謠言有正向影響。高產品涉入者會對與產品

相關訊息呈現高度涉入，並隨著涉入程度增加而對採信消費性網路謠言產生正

向影響。此外，本研究資料分析亦發現，高涉入程度者在情感認同上的感受要

比低涉入程度者高；此即，收訊者對產品涉入越高時，對產品的情感認同也會

變得更高。

4. 涉入程度作為干擾變項的效果
由本研究迴歸之共變數交互效果分析發現，涉入程度在來源可信度與情

感認同兩方面，對於大學生採信消費性網路謠言均有正向影響。也就是說，在

來源可信度與採信網路謠言的影響中，涉入程度越高者，來源可信度與採信網

路謠言的正相關會更為顯著；而在情感認同中，涉入程度越高者，情感認同與

採信網路謠言的正相關也會更顯著。反之，以涉入程度為干擾效果下，若涉入

程度越低，則來源可信度與情感認同對採信網路謠言的影響便較不顯著。綜言

之，本研究有超過一半的受測者對於該消費性網路謠言的相信程度偏向真實，

此問題不只收訊者自身須特別注意，更值得相關企業及品牌深入思考。

㈡研究限制

1. 資料搜集
在研究道德的考量下，本研究的資料搜集係以問卷模擬接收e-mail網路謠

言的方式來進行，但因紙本呈現實難以完全模擬出e-mail的收發訊狀態，而可
能產生不可控制的干擾因素。此外，本研究以隨機攔截大學生作為施測對象，

在發放過程出現少數受測者因不想逗留太久而匆匆填答的情況，也可能會影響

到問卷填答的正確性。

2. 調查對象
受限於研究預算、人力及物力，本研究在樣本取得採「隨機、便利抽

樣」，使得受測者性別與就讀學院人數並不均衡，因此本次人口資料只用於樣

本輪廓的描述，若能更精準地控制樣本變項，應可再進一步針對人口變項對於

各因素間的影響進行更深入探討。除大學生以外，隨著網路不同使用族群的增

長，其受影響之範圍及程度亦會有所不同，而本研究結果勢將無法推論及其它

族群之上。

3. 變項操弄與分析方法
本研究結果支持假設1、3、4及5，不支持假設2之情感認同影響，但在

涉入程度為干擾變數時卻出現影響，顯示情感認同與涉入程度會交互作用，而

影響收訊者對網路謠言的相信程度。研究群為使研究焦點更為聚焦，並未討論

收訊者在接收訊息前後的情感認同改變程度，對此情感認同操弄變項仍有改進

空間，這或許與網路謠言所選產品標的有關，或因紙本模擬e-mail發送訊息不
具真實感所造成的誤差。此外，因研究群對Common Method Variance處理、
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Structure Equation Modeling分析等並不精熟，以上諸此變項操弄與分析方法的
不足，相對也限制了本研究的探討深度。

㈢未來研究建議

1. 網路謠言類型
本研究以「這些牛奶不可再喝」的網路謠言作為研究標的，主要是推測大

學生受測者在日常生活中對此產品的涉入程度較為顯著，且受測者無法直接判

斷該謠言的真偽，因此可能影響到其消費行為的意願。本研究以單一個謠言個

案進行探討，可讓研究焦點得以集中，使研究結果具有較高的內部效度，但也

可能因此有較欠缺外部效度的問題。後續研究應可針對不同產品之相關網路謠

言進行探究，例如可讓受測者先作涉入產品之普查，再對不同產品之網路謠言

與受測者採信度相關因素進行了解。這一線的研究結果應可提供廠商參考，以

了解那種類型產品最容易受到謠言攻擊，並其提出防堵謠言的經營策略。

2. 謠言性質
一般提到謠言，直覺反應是具有負面的意涵，且感覺認定是錯誤的訊息，

但這並非絕對，有些以類似謠言型式所傳播的訊息，其實只是要將某種訊息傳

散開來，是具有正面效應的。本研究此次選用的謠言，定義為負面且錯誤的訊

息。建議後續研究者可以正面的假性消息，或其他性質的網路謠言作為分析的

案例。

3. 其他相關影響因素
本研究之來源可信度僅以發訊者及訊息內容的熟識度和專家權威性來區

別，但在實際網路傳散情境中，謠言可能會夾附圖片、影片，甚至音樂、連

結網址等。若未來研究能模擬以不同面貌來包裝網路謠言，應可讓受測者對所

測訊息產生更強烈的感受與影響。而在選用發訊平台方面，本研究此次以模擬

e-mail為主，但網路謠言會以不同管道滲入，而每種管道所能激起的回應及影響
也各有不同，殊值未來研究繼續探討。此外，本研究主要探討的變項包含來源

可信度、情感認同及涉入程度，在來源可信度上未考慮到如個人對產品認知深

淺、涉入程度之中央及週邊途徑等因素，且本次研究對象以大學生為主，建議

後續研究應可在探討變項與不同研究對象上，深入探究其差異性或相關性。

4. 綜合建議
隨著網際網路的普及與快速發展，各種未經證實的謠言或虛假錯誤的訊

息，不斷在網路中流傳，其影響層面將日益增加。但謠言相關研究極具研究道

德的敏感性，研究者若不小心，很可能無意間就成為助長謠言散播的推手，

此一考量將讓網路謠言研究倍受限制。因此，建議後續研究在涉及網路謠言議

題時須更謹慎處理，太保守可能導致研究結果之信、效度不足；但若在界線拿

捏不當，更會成為網路謠言散佈的幫兇。其過與不及之間，是研究者須戒慎考
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量並詳細規劃的。此外，後續研究亦可針對本研究之變項操弄與分析方法的不

足，改良研究設計與分析方法，以求研究品質的再提升。
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Abstract
The purpose of this study is to investigate the correlative causality of college 
students’ belief to consuming network rumors.  “Source credibility,” “affec-
tion” and “involvement” are operated as the main variable effects on college 
students’ belief to these rumors.  By using “involvement” as a moderator, this 
study analyzes its correlation with the other factors.  This study is designed 
to awake college students’ attention to network messages, and to provide sug-
gestions for the enterprises.  The findings of this study include: 1. both source 
credibility and involvement have positive effects on the college students’ belief 
to consuming network rumors; 2. affection has part of effect on the college 
students’ belief to consuming network rumors, but with no causal relation; and 
3. both source credibility and involvement have positive effects on the college 
students’ belief to consuming network rumors under different involvements.

Keywords:	Network rumors; Source credibility; Affection; Involvement; Consumer 
behavior

Summary
As the Internet becomes a vital part of our every day life, the influence of 

rumors spreading on the Internet has also shown its potential danger.  The fol-
lowing phrases are commonly seen in Internet rumors: “This has really happened 
to my friend,” “You may not believe, but this is absolutely real,” “According to 
a document not publicly issued by a research institution,” etc.  Among Internet 
rumors, false health and product information are the most popular kinds.  There 
are different types of rumors related to product information.  For instance, some 
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of the rumors specify clearly the brand names; some others would pass false prod-
uct information indirectly with tactical wording.  These rumors can quickly reach 
consumers with the help of the Internet via various channels, thus can cause posi-
tive or negative impressions on a particular product.  Internet rumors can further 
damage brand reputation for a business and influence consumers’ behavior.  In the 
past, rumors have limited impact because they are mostly spread through word 
of mouth, which are usually faded away when time goes by.  However, at present 
time, dissemination of information on the Internet is easy and low-cost.  Whether 
people manipulate rumors intentionally or not, the impact of such infectious 
spread is obviously greater than that in the past.

As found in the related literature, creditability of a rumor and its source is 
highly related.  Involvement also has great influence on consumers’ behavior.  Af-
fection, on the other hand, gives customers positive reaction towards a service.  In 
this study, “source creditability,” “affection,” and “involvement” are used as the 
variables to investigate the impact on college students and their attitude towards 
Internet rumors of a product.  The purpose of the study is to raise the awareness 
among college students towards information on the Internet.  The results of the 
study can help business rethink about its marketing strategies.  Moreover, the 
findings can help consumers to be more educated towards Internet rumors.  The 
method of the study is quantitative using questionnaires as the research tool.  
“Don’t buy milk of so and so brands” is used as the case and an example of In-
ternet rumor.  Researchers visited a number of areas in Taipei City where major 
universities are located.  Students are randomly selected for the survey.  There are 
two independent variables, which are “source credibility” and “affection.” The 
dependent variables, i.e., “preference for products,” “possibility of purchasing,” 
and “attitude towards products” are designed to look at customers’ belief towards 
rumors and their responses reflected on the purchasing behavior.  Five hypoth-
eses are tested in this study, including: 1. There is a positive correlation between 
source credibility and consumers’ belief in Internet rumors; 2. There is a positive 
correlation between affection and consumers’ belief in Internet rumors; 3. There is 
a positive correlation between involvement and consumers’ belief in Internet ru-
mors; 4. There is a positive correlation between source credibility and consumers’ 
belief in Internet rumors when the degree of involvement varies, and 5. There is 
a positive correlation between affection and consumers’ belief in Internet rumors 
when the degree of involvement varies.

The results of the statistic analysis show that, except the second hypothesis, 
all the other four hypotheses are supported.  The findings of the results are as fol-
lows: 1. The credibility of the source has an influence on consumers’ judgment 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

120 Journal of Educational Media & Library Sciences 45 : 1 (Fall 2007)

in the Internet rumors.  When consumers’ are exposed to Internet rumors that are 
sent from some familiar sources, there is a higher chance consumers would be-
lieve in the rumor, regardless of the authority of the message.  On the other hand, 
when consumers are exposed to an Internet rumor that are content wise authori-
tative, yet are unfamiliar with the source of the sender, there is a lower chance 
that consumers would believe in such a rumor. 2. There is no significance in the 
influence between affection and the judgment of Internet rumors; however, there 
is some influence between affection and consumers’ purchasing behavior.  This 
indicates that although consumers do not entirely take in Internet rumors, their 
purchasing behavior is somewhat affected. 3. There is a significant difference be-
tween consumers’ involvement and believing in Internet rumors and that with pur-
chasing behavior.  In addition, the regression analysis shows that there is a posi-
tive correlation between involvement and believing in Internet rumors for college 
students. 4. There is a positive correlation between involvement and credibility of 
the source and that with affection.  In other words, for highly involved consum-
ers, the positive correlation is significant between credibility of the source and 
believing in Internet rumors.  Also, the positive correlation is significant between 
affection and believing in Internet rumors for the same group of consumers.  On 
the contrary, for low-involvement consumers, both credibility of the source and 
affection have no significant effects on their believing in Internet rumors.

In conclusion, more than half of the participants show that they believe the 
Internet rumor about certain milk products, as used as an example in this study, is 
somewhat true.  The results of the findings reflect that product-related Internet ru-
mor is a problem for both consumers and businesses.  More attention in consumer 
education and marketing strategies are needed.  The study has its limitations in 
three areas: the modified data collection using street surveys to mimic Internet 
rumors that are usually sent by emails, the insufficient numbers of representatives 
from more diversified schools and departments of universities because of the con-
venience sampling method adopted in this study, and finally the limited manipula-
tions on variables and data analysis.  For future research, the researchers suggest 
more investigations on different types of Internet rumors and other factors that 
may influence consumers’ behavior, such as graphics, film clips, or even music 
files, Internet links sent in the attachment of an email.


