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論文摘要： 

  社交網路技術成熟與普及應用，使得保險通路之焦點逐漸由過去的業務單位

及電話行銷朝向透過與網路技術結合應用之社交網路平台，而臉書（Facebook）所

擁有的頻繁互動機制最是適合壽險業務員拓展人脈的經營，因此本研究以問卷調

查法，針對壽險業務員個人 Facebook 使用經驗、信任感與口碑傳播之互動情形進

行分析探討，研究結果發現以下四點，分別為(1)壽險保戶對壽險業務員個人

Facebook 的使用經驗會顯著影響壽險保戶口碑傳播意願(2)壽險保戶對壽險業務員

個人 Facebook的使用經驗會顯著影響保戶信任感 (3) 壽險保戶對壽險業務員個人

Facebook 的信任感會顯著影響口碑傳播意願(4)壽險保戶對壽險業務員個人

Facebook 的使用經驗透過信任感的中介效果，會顯著影響口碑傳播意願。 

本研究實證結果顯示，壽險保戶對壽險業務員個人 Facebook 的使用經驗，會

正向影響口碑效果與增強對壽險業務員的信任感，同時，信任感是壽險業務員個

人 Facebook 的使用經驗的中介因素。研究結果支持壽險業務員透過個人 Facebook

網站經營，會對其壽險業務行銷推廣有正向幫助。 
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Abstract： 

Along with the development of Social Network Site (SNS), the marketing channels 

of insurance products are switched from traditional channels such as personal selling or 

telemarketing to Internet SNS. Facebook is the most appropriate on for insurance sales 

because of the nature of high interaction with customers. Therefore, the motivation of 

this study is to understand the impact how policyholders use Facebook of sales agents 

toward the world-of-mouth effect. Meanwhile, this study is also interested in investing 

the mediated effect of trust between the relationship of using Facebook and effects of 

World-of-Mouth.  

The result shows that policyholders uses sales’ Facebook indeed has 

positive relation to trust and World-of-mouth and. As for the test of mediator 

effect between using sales’ Facebook and the effect of World-of-mouth, the 

result shows partial effects exists. Managerial recommendations and suggestions 

to future research are also provided.  
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第一章 緒論 

第一節 研究背景與動機 

傳統上，保險公司業務單位及電話行銷是台灣壽險業重要的行銷通路之一。

然而，在民國 91 年 7 月立法院三讀通過金融六法，限金融業的銀行、保險、證券

等通路都彼此開放競爭，使得保險公司的外部競爭更為激烈。目前台灣電視購物

頻道、便利超商、銀行保險中介人等各種保險通路的成立，使得傳統壽險業務員

的角色重要性產生極大挑戰。 

壽險業務員就如同微型企業或個人工作室型態。根據一項針對美國 8,456 家小

型企業的隨機抽樣調查分析顯示，由於時間和資金緊缺，美國當地小企業正越來

越多地使用免費或低成本的社交媒體工具用於行銷，Facebook、Google 及 Twitter

包辦其中前三名。其中，Facebook 在 2010 年首次超越 Google，成為美國中小企業

的首選行銷工具。據美國某當地企業網路 Merchant Circle 的一項新報告顯示，70%

的當地企業使用 Facebook 用於市場行銷，較 2009 同期增長了 20％。 由於社交網

路的接受程度越來越廣，再加上其使用費用較低，有時甚至是免費的，壽險業務

員使用社交網路進行行銷及強化人際關係也不會太令人感到驚訝。 

保險商品屬於無形商品的一種，因此保險公司在行銷上的運作，對經營是非

常重要的。近年來，隨著網路服務持續的推陳出新，提供社交網站（Social Network 

Sites，簡稱 SNSs）特性的網站成為了當下最熱門的社交平台，像是 Facebook、

Twitter、YouTube 這類社交的網站平台，皆因匯聚了現今使用者所需的社交特點，

所以造成大量的使用者加入，不只能透過系統服務搜尋到熟識的友人，還能從中

結交到一些新朋友，並建立起一個綿密人際社會網絡。另外，社交網站所設置的

即時訊息傳佈、發表與評論文章，以及瀏覽文字、圖片與影像的多媒體應用服務，

讓使用者可以與朋友進行雙向的互動，並藉由訊息的傳輸分享彼此的情感，進一

步達成人際關係的建立與維繫。 

現今社交網站的效應，已形成一股西風東漸的浪潮直撲台灣而來，特別是

Facebook 從創始至今用戶人數更是大幅攀升，功能更是由原本單純地提供貼文的

塗鴉牆(The Wall)，到 2007 年 7 月增加了上傳影像、圖片或其他心理測驗、遊戲
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結果與好友分享的應用程式，其樂趣感大增吸引不少使用者加入。再者，由於社

交網站的系統能搜尋線下好友的服務，更加能拉攏使用者進用。Facebook 自身的

官方調查 Facebook 統計資料也顯示，有 50%的人會每天登入 Facebook；3500 萬人

會在 Facebook 上更新每日的近況；更是有數以億計的訊息每週都在發生。另一方

面，從許多報章雜誌等的介紹 Facebook 的熱潮等等，都可以看到 Facebook 的興起，

並且漸漸的成為許多人生活的一部份，形成另一種網路上的資訊來源，由此可見，

Facebook 對於使用者的吸引程度是不可忽略的（Facebook 統計資料, 2010）。 

根據 checkFacebook.com 資料顯示，截至 2010 年八月為止，台灣的 Facebook

使用者超過 700 萬人。所以，本研究以壽險保戶為研究對象，希望瞭解壽險保戶

在壽險業務員的個人 Facebook 使用經驗，對於信任感及口碑傳播的影響。研究結

果實務上將有助於提供壽險業務員行銷與保戶服務上的參考。 

第二節 研究目的 

 壽險業務員靠「人脈」創造業績。因此，本研究將探討 Facebook 對於壽險業

務員的影響。 

基於前述研究背景與動機，可得知企業都運用 Facebook 作為一種行銷手法。 

Facebook 擁有的互動機制可劃為「好友連結」及「好友互動」。好友連結是 Facebook 

的互動主軸，使用者可以透過網路上的心理測驗或小遊戲更加強化彼此的連就與

互動。然而，好友互動是在 Facebook 上用類似和朋友的情報交流中心一樣來瞭解

好友的最新動態以及互動的內容，來達到頻繁的互動建立緊密的人際網路（孫昱

涵，2009）。而這些都非常適用於壽險業務員身上，因為壽險業務員靠得就是人

脈經營，故本研究目的在探討壽險業務員個人 Facebook 使用經驗、信任感和口碑

傳播之互動情形。根據上述研究目的，整理出研究問題如下：  

1. 壽險保戶對壽險業務員個人 Facebook 的使用經驗，對保戶口碑傳播意願

影響為何？ 

2. 壽險保戶對壽險業務員個人 Facebook 的使用經驗，對保戶信任感影響為

何？ 

3. 壽險保戶對壽險業務員個人 Facebook 的信任感，對保戶口碑傳播意願影

響為何？ 
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4. 壽險保戶對壽險業務員個人 Facebook 的使用經驗透過信任感的中介效

果，對保戶口碑傳播意願影響為何？ 

第三節 研究流程與架構 

本研究將先從介紹我國壽險業務員與 Facebook 發展概況開始，配合所蒐集之

次級資料加以分類整理說明，以方便在實證結果分析時討論。最後則綜合所獲得

之資訊。本研究流程為圖 1-1 所示。 

 

圖 1-1 研究流程 

  本研究共分為五章。第一章緒論，第二章文獻探討，第三章研究方法，第四

章研究結果與分析及第五章結論與建議。
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第二章  文獻探討 

第一節 Facebook介紹 

一、社群網站 

「社群網站」這個名詞源自於美國的網際網路業界，原文是 virtual 

community，意思是將一群擁有相同興趣、性向、癖好，或同樣工作領域的人透過

網路的方式，將他們連接起來，使大家可以互相交換資訊。早期在學校中以及一

些開放的 BBS 系統（電子佈告欄）可以稱為最早社群網站的應用（劉穎潔，1999）。 

Boyd and Ellison（2007）對社群網站定義為以網路為基礎的服務，允許個人

（1）在一有限的系統內，建立一個公開或半公開的個人檔案（2）透過好友清單

可列出與自己有關聯的使用者（3）經由好友清單建立關係後，可以透過好友清單

連結相關的使用者。目前有許多社群網站存在於網際網路中，知名的社群網站包

含 Facebook、MySpace、Bebo、Orkut、Twitter 等，社群網站的優點就是能維持朋

友間的友誼，拓展交友圈，也可以透過社群網站搜尋失聯的朋友。缺點則是許多

社群網站無法獲得利潤，也有許多員工於上班時間登入使用，還有其隱私的問題。 

二、Facebook 簡介 

Facebook 的創辦人是馬克·扎克伯格（Mark Zuckerberg），他是哈佛大學的學

生，之前畢業於阿茲利高中。Facebook 的名字是來自傳統的紙質「花名冊」，通

常美國的大學和預科學校把這種印有學校社區所有成員的「花名冊」發放給新入

學或入職的學生和教職員，協助大家認識學校內其他成員。最初，Facebook 的註

冊僅限於哈佛學院的學生，在隨後的兩個月內，註冊擴展至波士頓地區的其他高

校(如麻省理工學院)以及史丹福大學、紐約大學、西北大學和所有的長春藤名校。

第二年，很多其他學校也被邀請加入。最終，在全球範圍內有一個大學後綴電子

郵箱的人（如.edu, .ac.uk 等）都可以註冊。之後，在 Facebook 中也可以建立起高

中和公司的社會化網路。而從 2006 年 9 月 11 日起，任何用戶輸入有效電子郵件
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位址都可申請。用戶可以選擇加入一個或以上網路，例如中學的、公司的、或地

區。 

而在 2010 年 2 月成立滿 6 周年的 Facebook 已是全球 SNSs 中成長最快、規模

最大、功能最強的平台，對現代人的影響也不言可喻，根據維基網站資料顯示： 

1. 根據 2007 年 7 月的數據，Facebook 在所有以服務大學生為主要業務的網

站中，擁有最多的用戶：3400 萬活躍用戶(包括在非大學網路中的用戶)。

而由 2006 年 9 月至 2007 年 9 月間，該網站在全美網站中的排名由第 60

名上升至第 7 名 

2. Facebook 是美國排名第一的照片分享站點，每天上載 850 萬張照片。這

甚至超過 Flickr 等專門照片分享站點。 

3. 2010 年 3 月，Facebook 在美國的訪問人數已超越 Google，成為全美存取

量最大的網站 

4. 根據 checkFacebook.com 網站截至 2010 年 8 月 9 日的資料顯示，目前全

球 Facebook 使用者共有 488,009,000 人，其中台灣佔 1.43% (6,960,240

人)，居於全球首位的美國則占了 26.42% 

5. 而不管在台灣或是美國 18-34 歲都是 Fcaebook 最主要的使用者，此一年

齡層占了台灣 Facebook 使用者的 70%(其中 25~34 歲居首位占 40.7%，其

次是 18~24 歲占了 30.8%，詳見表 1.2），也占了美國 Facebook 使用者

49%的比例。 

6. 而在性別上，台灣 Facebook 的男、女使用者比例(男性占 49.9.%、女生占

50.1%)相較於美國則更無顯著差異。 

7. 此外，台灣創市際百大網站 ARO 排名調查發現，在國內 Facebook 已成

為僅次於 Yahoo!奇摩的第二大網站，而使用者則平均每天約花 14.65 分

鐘在 Facebook 上，已佔了使用社群網站時間的 56.6%(創市際，2009）。 

三、Facebook 基本功能 

  Facebook 在其主頁面上，提供使用者了以下的基本功能，讓使用者可以使用

這些基本功能和其他使用者互動（維基百科 Wikipedia.com）： 

1. 塗鴉牆(The Wall) 
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  塗鴉牆就是用戶檔案頁上的留言板，與留言版不同的是，塗鴉牆的內容

會被同步到各個朋友的首頁，因此可以在自己的塗鴉牆上發表一些最新狀

態，也可以設定為不同步給所有好友。很多用戶可以在塗鴉牆上留簡訊息。

更私密的交流則通過「訊息」（Messages）進行。訊息發送到用戶的個人信箱，

就像電子郵件，只有收信人和發信人可以看到。2007 年 7 月起，用戶可以在

牆上貼附件。在此之前，只允許文字內容。 

2. 狀態(Status)  

  狀態，讓用戶向他們的朋友和 Facebook 社區顯示他們現在在哪裡、做甚

麼。Facebook 讓用戶填入狀態的提示是「（某某用戶）正在……」，用戶填

入剩下的部分。在用戶好友列表的「最近更新」區，顯示這些狀態。 然後

讓好友看到這些狀態，並了解你的狀態，接著回應你的狀態。 

3. 活動(Events)  

  Facebook 活動的功能幫助用戶通知朋友們將發生的活動，幫助用戶組織

線下的社群活動。 

4. 開放平台上的應用程式(Application)  

  2007 年 5 月 24 日，Facebook 推出 Facebook 開放平台。利用這個框架，第

三方軟件開發者可以開發與 Facebook 核心功能整合的應用程式。 在提供應用

程式方面 Facebook 除了自己提供了許多的應用程式外，Facebook 更允許第三

方利用他所提供的平台開發應用程式與小遊戲，讓使用者可以選擇他們喜愛的

來使用，遊戲的過程中，可以即時的和朋友做連結共享遊戲成果，也可以將應

用程式內容藉由塗鴉牆及活動發布，進一步與朋友共享遊戲的成果。日前新聞

中不時聽到的「開心農場」等遊戲，也是屬於 Facebook 平台上第三方的應用程

式。 

  除了上述的功能外，Facebook 方也提供了許多功能以利於使用者分享資訊

以及和朋友保持聯絡，但開放平台上的應用程式仍然是 Facebook 一個重要的功

能，也是 Facebook 會成長的如此快速的原因。 
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四、Facebook 行銷 

Facebook 在目前所有的社群媒體中為最活躍的一種，其在行銷上的應用如下： 

1. 除了個人使用者，根據互動行銷機構 Rosetta 的研究顯示全球百大零售商

有 59%在 Facebook 擁有官方粉絲專頁。 

2. Facebook 官方統計更指出目前共有一百六十萬個粉絲專頁，由七十多萬

個公司團體開立經營，並已吸引五億三千萬人次成為它們的粉絲，包括

星巴克（Starbucks，擁有 524 萬名粉絲）、可口可樂（Coca-Cola，擁有

404 萬名粉絲）（羅之盈，2010 )。 

3. 根據 Razorfish（2009.11.10）發表的年度報告可看出，Facebook 有高達

40%的使用者會加入品牌為好友，遠勝過 Twitter 的 25%。而在動機上，

Facebook 或 Twitter 的使用者加入品牌為好友（“friend”）最首要的原因是

為了得到促銷或優惠資訊。 

4. eMarketer 在 2010 年 2 月針對美國約 1,500 名 18 歲以上的網路使用者所

做的調查，亦得到相似的結果。該調查顯示 Facebook 使用者加入品牌粉

絲頁最主要的原因為了得到折扣以及促銷訊息（25%）；其次是因為他原

本就是品牌或企業的顧客（21%）、加入粉絲專頁純粹是為了展現他對品

牌的喜愛與支持（18%）。 

5. 覺得粉絲專頁提供的內容好玩有趣（10%）、可隨時掌握品牌提供的最新

訊息（8%），也是吸引消費者成為粉絲的主要原因，其他的原因還包括

獲取獨特的(exclusive)內容（6%）、他人的推薦（5%）、想成為志同道

合(like-minded) 者社群的一部分（4%）以及本身在該企業工作（2%）。 

6. 而 SheSpeaks在 2009年 12月針對女性使用者所進行的社群媒體研究報告

也顯示，SNSs 已經成為女性消費者獲取新產品訊息、消費和進行評價的

重要管道。 

由上述調查可發現消費者已經漸漸將 Facebook 視為「直接」與服務或產

品提供者互動的重要媒介。所以，瞭解 Facebook 在行銷上的效果，成為重要

的研究趨勢。 



 

8 

第二節 由心流經驗動機探討社群媒體使用經驗 

心流理論（Flow Theory）是由 Csikszentmihalyi 於 1975 年提出。心流理論指

當人們完全投入在一項活動時，人們會忽略時間的流逝並忘記所有外界的壓力，

不但能將自身的能力在此活動中發揮到極致，並可得到滿足感。心流理論隨著網

際網路迅速發展，也逐漸應用在網路服務之使用行為研究，藉以產生較佳的人機

互動經驗。國內也有學者翻譯為流暢經驗（張德儀，1998）、神迷（黃立文，1998）、

沉浸（黃瓊慧，2000）、心流（陳慶峰，2001；劉旨峰、周倩及林珊如，2001；

薛光廷，2009）等。 

  隨著 Web2.0 時代來臨，也引發許多研究探索人們在進行微網誌活動時心流經

驗的動機。國內學者薛光廷（2009）曾參考 Novak 等（2000）提出之心流模型與

構面（玩樂性、鼓舞、挑戰、控制、技能、注意力專注、臨場感、時間扭曲、心

流）為基礎架構，透過線上問卷之方式針對 Buboo、Twitter、Plurk 三家微網誌之

使用者進行調查，並將之分類為互動方式、發布方式及內容特色等三大類。李德

治與趙恒成（2010）則引用以此分類，探討大學生 Facebook 使用經驗對於政治人

物的親和力、知名度與信賴度影響進行研究。本研究引用上述學者的分類，以互

動方式、發布方式及內容特色等三大類衡量 Facebook 的使用經驗。 

第三節 信任的定義與衡量構面 

一、信任定義 

信任最早的研究領域為心理學，直到現在信任已受到許多不同領域的學者重

視並且進行探討。Lee & Turban（2001）整合過去探討信任的文獻，指出信任的定

義有以下三大類領域： 

(1) 人格論（personality theory）：信任是一種對於某種事物的信仰、預期或是

感覺。 

(2) 社會經濟學觀點（sociology & economics）：信任主要是存在於團體之間與

團體成員的一種現象。 
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(3) 社會心理學觀點（social psychology）：信任是對於交易對象的一種預期，

表現出願意相信交易對象的傾向。 

Rex（2007）則從社會學的人際網絡觀點出發，認為當社群中個人的連結越多，

對社群的信任便會提高，所以會將日常生活中人際溝通需求轉移到網路社群機制

當中。 

許多的研究也指出社群信任是決定人們彼此資訊分享及溝通意願的主要關鍵

因素（鍾友碩，2007；Feng, Lazar, & Preece, 2004；Davenport & Prusak, 1998；

McKnight et al., 1998；McAllister, 1995）。隨著 web2.0 時代來臨，人們在虛擬社

群中的互動也相形增加，信任成為溝通成效的重要關鍵。本研究將過去學者對信

任的定義整理於表 2-1。由表 2-1 來看，信任可以簡單的定義為是一種期望，這個

期望是「其他人如果選擇了信任，就不會從事投機的行為」（Reichheld & Schefter, 

2000）。信任也可以說是一種對於他人會是可靠的、符合道德、以及社會規範的

信念（Kumar, Scheer,& Steenkamp, 1995; Hosmer, 1995; Zucker, 1986）。信任也說

明了在信任方是依賴他人以及承受傷害的狀況下，仍然存在著信任方會履行承諾

的信念（Gefen et al., 2003）。 

表 2-1 信任的定義 

學者 定義 

Giffin（1967） 
人與人之間的信任是為了達成需求的一種溝通行為，其溝通是

在風險存在的情況之下。 

Dodgson（1993） 

信任對於有效溝通是很重要的，在虛擬社群這個知識交換的環

境中，當信任增強，對話與討論品質也比較好，並且能增進知

識分享與關係上的承諾。 

Mayer et al. 

（1995） 

當人與人之間仍然對彼此是不熟悉時，信任傾向對於促進互信

的氣氛有增進的效果，這種信任關係在虛擬社群中可藉由持續

不斷的對話來增進。 

McKnight et al.

（1998） 

信任是由兩個人或兩個人以上的團體在第一次接觸中所建立

的一種能互相分享可靠或有意義資訊的一種關係。 
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Dayal et al.（1999） 

唯有克服使用者對網站缺乏信任的問題之後，他們才有可能變

成真正的消費者，另外對於已經建立起高信任感的線上公司，

顧客會不斷地重複造訪他們的網站。從這裡可以看出，顧客對

網站的信任程度似乎會影響其在該網站消費的意願。 

Nichani & Hung 

（2002） 

信任是社群成員分享與適應彼此習慣的黏著劑，若沒有信任存

在，成員們將會隱藏他們的知識與經驗，不願意經歷彼此分享

與學習的麻煩過程。 

林依潔（2005） 
如果線上公司要吸引並留住顧客，那麼顧客對其網站的信任將

會是必要的條件。 

McCarter & 

Northcraft （2007） 
認為信任是對合作一方具有正向預期，而願意相信其行為 

資料來源：本研究整理 

綜合過去學者對信任的文獻，本研究認為，如果使用者認為微網誌平台是值

得信任的，他們會願意在該社群平台分享彼此訊息。所以，對微網誌平台而言，

思考如何獲得使用者的信任，並且持續使用，是非常重要的課題。 

二、信任衡量構面 

(一)  McKnight & Chervany（2001） 

McKnight & Chervany（2001）蒐集了許多過去的文獻，將信任整理為數個構

念，根據這些文獻描繪出一個電子商務中信任的象徵（typology of trust），試圖找

出一個在電子商務中一致性的信念定義。這個研究找出電子商務中，和消費者有

關的信任構念，將信任的過程分成數個階段，並詳細的敘述構念之間的相關性。  

這些信任構念分別為信任傾向（ disposition to trust ）、制度型信任

（institution-based trust）、信任信念（trusting beliefs）、信任意圖（trusting intentions）、

信任行為（trust-related behavior）。這些階段之間的相關性如圖 2-1 所示，並詳細

敘述如下： 
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圖 2-1 信任的象徵模型 （資料來源：McKnight et al., 2001） 

1. 信任的傾向 

是指個人不需要相信他人是可信的或是任何理由，都會表現出於自願去依賴

特定情境或是個人的意向，同時會假設其他個體是具有能力、友善或是誠信等特

質。另一方面，信任傾向較高的個人，也會認為無論一般人怎麼假設另一個體，

自己仍然會信任對方，認為對方是可信賴的，並且可以藉由交易產生更好的結果

（McKnight et al., 2001）。  

2. 制度基礎的信任 

是指個人是面臨個人生活或從事具風險的行為時，相信自己可以藉由其他方

的保護而處於一種安全的感覺，處於有助於成功的有利條件上（McKnight et al., 

2001）。在網際網路的環境中，這個有利的情境指的是一種合法、有規律、商業

化、及技術化的環境，是可以讓消費者感受到有助於交易成功的。這種情境下，

信任方是因為被信任方在結構上、情境方面、或者是角色上提供了交易會成功的

保證，所以信任方會選擇信任他們。  

3. 信任信念 

在 McKnight et al.（2001）所提出信任信念，指的就是一個人相信另一方具有

利於本身的特質。意指當被信任者（企業或是線上供應商）具有下列特點時，信

任的一方就會相信被信任者願意且能夠為信任者的利益而行事。  

(1) 能力（competence）：個人相信另一方具有能力(ability)或權力為他做他

在交易中所需要的各項事務。  



 

12 

(2) 善心（benevolence）個人相信另一方是出自於為他的利益著想地關心他、   

為他著想。  

(3) 誠信（integrity）：個人相信另一方在交易中會提供誠實且有保證的協議，

以及會告訴他們實話，並且會履行所保證的承諾。 

(4) 可預測（predictability）：個人相信另一方的行為是與他們預期的相當一

致，讓他們可以預測他們的行為。  

在這些特質中，消費者希望電子供應商在交易中，可以如消費者所需要的利

益與他們互動；在交易中是有能力且保持誠實，並且提供可預測的承諾。 

4. 信任的意圖 

是指個人雖然缺乏對那一方的控制，以及可能會得到負面結果，但是仍然願

意將自身安危交付給另一方，並信賴、或意圖去信賴另一方（McKnight et al., 

2001）。研究當中提到願意去依賴（willingness to depend）是指如果依賴他人會使

自己有更好的利益，則個體自願會去依賴他人的情形。另外依賴的主觀機率

（subjective probability of depending）是指一個人預期依靠其他人的可能性。  

5. 信任的行為 

過去的研究提出了信任信念會直接的對信任意圖產生影響。最後信任信念及

信任意圖則是會影響到線上消費者的實際行為，例如購買、合作資訊分享或是他

們分享資訊的真實性等等（McKnight et al., 2001; Lauer and Deng, 2004）。網路賣

家或是電子供應商的介入也會影響消費者的信任，例如提供認證、互動、或是建

立品牌名聲等等。  

(二)  Mckinght & Cheryany（2002） 

Mckinght & Cheryany（2002）探討網路信任的研究中，提出以下三種觀點： 

(1) 人際信任：探討消費者對交易的信任 

(2) 制度信任：探討消費者對於交易情境或組織的信認 

(3) 個人信任傾向：探討人、事、物或其它團體（individual）是否信任 
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圖 2-2 信任概念圖 

資料來源：Mcknight et al.(2002) PP.35-39；轉引來源：黃世賢(2006)頁 26 

 

(三)  Chang et al.（2005） 

Chang et al.（2005）認為信任的衡量共有： 

(1) 特質基礎信任：是建基於雙方社經背景的相似處，但由於網路購物為全球

化導向，因此這一類之信任在線上購物情境中並不非常有效。 

(2) 過程基礎信任：仰賴過去或預定中的交換所建立的信任，又可分為直接與

間接兩種，直接測量的花費龐大，因此企業大多會使用象徵符號來代表信任，例

如品牌名聲象徵的就是過去所完成的交易，而對潛在顧客做出承諾是建立過程基

礎信任的另一種方式。 

(3) 制度基礎信任：是依靠廣泛的社會制度和中間媒介的機制所建立的。Chang 

et al. (2005)則表示制度基礎信任對線上購物相當重要，因為線上顧客來自全世界，

並且是與素未謀面的線上賣家進行交易。 

(四)  Chen & Barnes（2007） 

Chen & Barnes（2007）對信任的衡量共分為以下兩種： 
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(1)容易信任程度：指容易信任本身所遇到人事物的程度。 

(2)值得信任程度：衡量賣方的聲譽、品牌、甚至是有第三保證人關係、或是

先前買賣雙方接觸的經驗，以及綜觀所提供產品或服務的品質而建立的信任；網

路科技則著重於網路交易的安全性、隱私等。 

本研究主要以衡量壽險保戶對壽險業務員個人 Facebook 的使用動機對其

Facebook 的信任程度，著重於此平台是否值得使用者信任。因此，本研究採用 Chen 

& Barnes（2007）所提出之信任構面，分別為信任傾向（容易信任）及可靠度（值

得信任）二項指標以衡量使用者對該社群平台的信任程度。 

第四節 網路口碑傳播 

一、口碑傳播的定義 

人際口耳相傳就是最早期口碑的定義。早期學者將口碑定義為兩個以上不具

有商業意圖的消費者，針對品牌、產品或服務內容，面對面進行溝通對話的過程

（Arndt, 1967; Westbrook, 1987）。後續的學者則對此定義加以修正，認為口碑傳

播的內容並不限於品牌、產品或服務，所有與產品相關的想法、對產品的意見、

消費者親身經驗的分享等，也都是口碑傳播的內容（Blackwell, Miniard, & Engel, 

2006）。而口碑傳播是一種人與人之間直接面對面的溝通行為，經由訊息交流，

進而影響消費者的評價與消費意願（Bansal & Voyer, 2000; Wirtz & Chew, 2002）。 

各學者對口碑的定義整理如表 2-2。 

表 2-2 口碑傳播的定義 

學者 定義 

Arndt（1967） 

對消費者態度和行為一直扮演著重要的角色，它具有相當

大的說服力和影響力。消費者蒐集口碑，是為了降低新產

品的認知風險，且高度風險認知者較低度風險認知者更傾

向各方尋求口碑。 

Knauer（1992） 
一位不滿意的顧客被預期告訴九位其他顧客自身不滿意經

驗；相反的，滿意的顧客會告訴約五位其他顧客自身愉快

的購買經驗。 

陳思懿（2004） 口碑為非行銷成員之參與者間的人際溝通，顧客告知朋

友、家人或同事某件事，創造出某種程度的滿意度。 
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Thomas（2004） 口碑傳播是快而有效率的，有超過90%的消費者會將從朋

友那兒得到的口碑訊息再告訴一位以上的人。 

Brown et al.（2005） 
顧客將產品、服務、商品或公司等資訊傳送給另一個顧客，

廣義而言，資訊傳播的斷向不僅限於個人，甚至包含一些

傳播媒體。 

口碑行銷學院（2008）廣義解釋為消費者透過任何方式對商品的評價。 

蕭弘銘（2008） 
在面對大量的訊息時，消費者會選擇最有效率的方式篩選

資訊，而口碑正是提供一個可信任又便利的訊息來源管道。

林湘芬（2009） 
在一段時間內，對某一特定商品、品牌或服務，個人透過

非商業性的非正式管道，傳遞相關資訊的想法、評論或使

用經驗。 

資料來源：本研究整理 
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二、網路口碑的定義 

從表 2-2 彙整各家學者對口碑傳播的定義發現，過去口碑傳播主要透過人與人

面對面，來源多來自於週遭的親人或朋友。然而，隨著網路的普及，虛擬空間提

供了資訊交流的平台，所有對產品與服務的討論、使用經驗分享、相關意見交換

等資訊傳播行為，均能夠在論壇、BBS 站台及討論區等各種虛擬平台上進行

（Bickart & Schindler, 2001; Subramani & Rajagopalan, 2003）。 

消費者在虛擬平台上張貼或發布產品相關訊息，其他消費者回覆該訊息參與

討論，形成一個溝通互動的過程，學者將這種虛擬空間中的互動視為一種「關係」

（Garton, Haythornthwaite, & Wellman, 1998; Wellman, 2001）。消費者在張貼訊息

或參與討論時，主動對其他消費者發送關係，其他消費者回覆訊息時，也對原來

的訊息張貼者產生了關係。於是當消費者在虛擬平台上張貼及回應各種產品相關

訊息，進行產品資訊的討論時，這些互動關係就形成了一個互動網絡（Brown, 

Broderick, & Lee, 2007），也是一種傳播關係。學者將消費者這種透過網路在虛擬

平台上與其他消費者進行產品意見交流，稱為「網路口碑」或「線上口碑」（Dellarocas, 

2003; Gelb & Sundaram, 2002; Hennig-Thurau, et al., 2004）。 

網路口碑的進行非常多樣，電子郵件的互動網絡（Adamic & Adar, 2005; 

Hampton, 2007）、線上社群的討論網絡（Matzat, 2004; Russo & Koesten, 2005; 

Stefanone & Gay, 2008）、手機通訊及簡訊的通訊網絡（ Igarashi, Takai, & 

Yoshida,2005;  Kim, Kim, Park, & Rice, 2007; Sooryamoorthy, Miller, & Shrum, 

2008）等，都是由虛擬互動關係所構成的網絡。 

Hoye & Lievens（2007）指出由個人分享的口碑訊息，吸引力大過於由組織或

是廠商雇員所發佈的口碑訊息。在微網誌平台中，使用者有各自不同的社群，透

過不同社群間的聯繫，成為更大的社群，微網誌具有即時性與互動性的特性，發

文者能迅速將訊息送出，接收者能立即接收並給於回覆。在部落格的時代，使用

者發出的文，不會立即收到回覆，且與微網誌最大的不同，在於部落格所發出的

訊息，必須由其他社群好友自發性的點擊或有設定追蹤才可得知，但微網誌發出

的訊息，會同一時間散佈給社群好友，接收到訊息的社群好友，可立即回覆，因

此，口碑被迅速傳播，不論正向口碑或負向口碑，其影響力十分驚人。 
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三、口碑傳播的衡量 

網路的快速興起，口碑傳播的方式除了傳統的面對面分享的方式，還可應用

於網路社群上。由各學者對口碑傳播的定義可發現，口碑傳播行為不外乎分享經

驗或資訊、推薦他人或是評論某件事情。本研究將各學者對於口碑傳播的衡量匯

整成表 2-3。 

表 2-3 口碑傳播的衡量 

學者 定義 

Knauer（1992） 
「滿意經驗分享」即是消費者所感受到的正面經驗，而此

經驗能促使消費者產生口碑傳播。 

Gelb and Johnson 
（1995） 

口碑可視為一種消費者行為的產物，當中包含知識(關注

或信任)、影響(情緒反應)和意圖(行動) 

Ranaweera and Prabhu 
（2003） 將口碑傳播分為有意的與無意的。 

Brown et al.（2007） 單一構面兩個題項衡量口碑傳播意向 

王玉玲（2007） 影響口碑傳播的發生原因有三種：外在刺激、內在動機、

情境因素。 

 

  雖然有學者指出，在網路口碑的研究中，口碑的測量主要可以區分為「內容」

與「數量」兩大類，「內容」的測量針對討論目的、討論態度（正／負面）及對

產品的評價等項目進行口碑的內容分析（Finch, 1999; Finch & Luebbe, 1997）；「數

量」則是測量討論議題數量、文章回應數量、參與討論人數、及討論散布範圍等

項目（Chevalier & Mayzlin, 2004; Dellarocas, Awad, & Zhang, 2004; Godes & 

Mazylin, 2004）。 

  由於本研究目的在探討壽險業務員 Facebook 使用經驗、信任感和口碑傳播之

互動情形，故本研究在衡量構面的口碑傳播，包括滿意經驗分享、推薦他人兩面

向（Knauer, 1992；王惠冠，2007）。 
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第三章  研究方法 

本章節中主要介紹本研究的研究方法，各小節將依序介紹研究架構、假說推

導、以及變數定義與衡量，最後則是討論本研究的設計方式和資料分析方式。 

第一節 研究架構與研究假設 

一、研究架構 

根據第二章的文獻歸納及整理，本研究主要在瞭解壽險保戶對壽險業務員

Facebook 使用經驗，是否會對使用者信任感有影響，以及對於後續口碑傳播的關

係。本研究提出之研究架構如圖 3-1 所示。Facebook 使用經驗（互動情形、發布

方式及內容特色）為自變數，信任傾向與可靠度為中介變項，而口碑傳播為依變

數。 

 

 

 

 

 

圖 3-1 研究架構 

二、研究假設 

假設 1：壽險保戶對壽險業務員個人 Facebook 的使用經驗會正向影響壽險保戶口 

 碑傳播意願 (H1) 

 

 

 

 

口碑傳播 

 滿意經驗

分享 

 推薦他人 

Facebook 使用經驗 

 互動情形 

 發布方式 

 內容特色 

信任感 

 信任傾向 

 可靠度 

H1 

H2 H3 
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自變數 依變數 影 響 假 設 

Facebook 

使用經驗 

互動情形 
滿意經驗分享 ＋ 1.1 

推薦他人 ＋ 1.2 

發布方式 
滿意經驗分享 ＋ 1.3 

推薦他人 ＋ 1.4 

內容特色 
滿意經驗分享 ＋ 1.5 

推薦他人 ＋ 1.6 
 

假設 2：壽險保戶對壽險業務員個人 Facebook 的使用經驗會正向影響保戶信任感 

(H2) 

自變數 依變數 影 響 假 設 

Facebook 

使用經驗 

互動情形 
信任傾向 ＋ 2.1 

可靠度 ＋ 2.2 

發布方式 
信任傾向 ＋ 2.3 

可靠度 ＋ 2.4 

內容特色 
信任傾向 ＋ 2.5 

可靠度 ＋ 2.6 
 

假設 3：壽險保戶對壽險業務員個人 Facebook 的信任感會正向影響口碑傳播意願 

(H3) 

自變數 依變數 影 響 假 設 

信任感 

信任傾向 
滿意經驗分享 ＋ 3.1 

推薦他人 ＋ 3.2 

可靠度 
滿意經驗分享 ＋ 3.3 

推薦他人 ＋ 3.4 
 

 



 

20 

假設 4：壽險保戶對壽險業務員個人 Facebook 的使用經驗透過信任感的中介效果， 

正向影響口碑傳播意願 (H2, H3) 

自變數 中介變數 依變數 影  響 假 設 

Facebook 
使用經驗 

信任傾向 口碑傳播 
意願 

＋ 4.1 

可靠度 ＋ 4.2 
 

第二節 操作性定義與問卷設計 

一、變數操作性定義 

本研究探討的構面包含 Facebook 使用經驗、信任感、網路口碑與基本資料等

四大部分。以下將針對各研究構面的組成構面因素與衡量變項加以探討，並界定

其操作定義。每個構面分別參考學者驗證過之問項設計問卷，每個問項以 Likert 五

等量表計分，從「非常不同意」到「非常同意」，各問項分別敘述如下： 

（一）Facebook 使用經驗 

Facebook 使用經驗參考的量表，參考自薛光廷（2009）及李德治與趙恒成

（2010），並修改成適合作答的題項由被試者直接作答。採用李克特五點尺度量

表。表 3-1 為衡量題項。 
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表 3-1 Facebook 衡量問項 

衡量構面 問卷問項 參考來源 

互動情形 

當使用Facebook時，我喜歡壽險業務員主動發

送訊息給我 

薛光廷（2009） 
 

李德治與趙恒成

（2010） 
 

當使用Facebook時，我喜歡該壽險業務員能解

答我的疑問 

當使用Facebook時，我喜歡壽險業務員能給我

及時的回覆 

當使用Facebook時，我喜歡壽險業務員能夠給

我詳盡的互動 

發佈方式 

當使用Facebook時，我希望透過各種管道收集

到壽險業務員的訊息 

當使用Facebook時，我比較注重壽險業務員資

訊發布的方式 

當使用Facebook時，我比較便捷地閱覽壽險業

務員發布的訊息 

內容特色 

當使用Facebook時，我會被壽險業務員內容豐

富的訊息吸引 
當使用Facebook時，我會被壽險業務員生動的

語言打動 

當使用Facebook時，我會被壽險業務員

Facebook的優美介面吸引 

當使用Facebook時，我會被壽險業務員

Facebook的精美圖片所吸引 

當使用Facebook時，我能夠瞭解壽險業務員的

內心深處 
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（二）信任感 

信任感的量表參考自 Chen & Barnes（2007），信任傾向及可靠度兩項衡量指

標並修改成適合作答的題項由被試者直接作答。採用李克特七點尺度量表。表 3-2 

為衡量題項。 

表 3-2 信任衡量問項 

衡量構面 問卷問項 參考來源 

信任傾向 

我覺得我容易相信Facebook所載的事物及人

員 

Chen & Barnes 
（2007） 

  

我覺得我不熟悉Facebook上的壽險業務員，我

仍傾向於相信他／她 

所以我相信Facebook上的壽險業務員會提供

安全的資訊交流服務 

可靠度 

我對壽險業務員的信任在於其回應的數量 

我對壽險業務員的信任在於其被按「讚」的數

量 

我對壽險業務員的信任在於其好友人數的多

寡 

 

（三）口碑傳播 

本研究採用 Kanuer（1992）的量表，以「滿意經驗分享」與「推薦他人」此

二種口碑傳播行為編製題目，以測量受試者口碑傳播行為的意願，如表 3-3 所示。 
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表 3-3 口碑傳播衡量問項 

衡量構面 問卷問項 參考來源 

滿意經驗分

享 

我覺得與他人分享壽險業務員Facebook的經驗

是件快樂的事 

Knauer(1992) 
 
 

我會主動與別人分享我在壽險業務員Facebook
的使用經驗 

我會和別人分享使用壽險業務員Facebook的正

面經驗 

推薦他人 

我會鼓勵別人來使用壽險業務員Facebook 

若有人問我意見，我會建議他選擇使用壽險業

務員Facebook 

我常私下幫壽險業務員Facebook做正面的宣傳 

我很樂意向他人傳播有關壽險業務員Facebook
的正面消息 

 

二、問卷設計 

1. 預試 

依據本研究之目的與架構設計問卷。首先，問卷內容參考相關文獻，進行問

卷內容的初步設計。在問卷設計完成後，分別經 3 至 4 位使用者作為預試，其目

的是為了測試問卷內容受測者能否暸解，調整問卷設計，改善問卷內容品質以及

降低回應偏差。因此，完成預試後詢問受測者的意見，經修正後完成訪談問卷。 

2. 前測 

因本研究之問卷題項，均參考國內外文獻學者之研究所建構而來，但有些可

能因為產業別的不同，在表達上必須配合不同對象而有所修改；故前測的目的在
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確定本問卷可否有效傳達施測題項之意義，完成修正後才成為正式問卷發放之。

本研究之前測採郵寄問卷，回收問卷數為 30 份。 

3. 正式 

正式問卷內容分為五個部份：第一部分為壽險業務員之個人基本資料；第二

部份為壽險保戶對於壽險業務員個人 Facebook 的使用經驗；第三部份是壽險保戶

對於壽險業務員個人 Facebook 的信任程度；第四部份是壽險保戶對於壽險業務員

個人 Facebook 的口碑傳播效果；第五部份是受測者之個人基本資料。 

第三節 抽樣與問卷發放 

本研究之範圍，主要是以台灣之中部地區保險公司營業單位保戶為主要的研

究對象，目的在探討壽險業務員 Facebook 使用經驗、信任與網路口碑之影響。 

本研究採便利抽樣，以中部地區保險公司營業單位為主，由處經理先行調查

單位內有架設 Facebook 的業務員。再由業務員提供保戶名單，由研究者寄發問卷

進行調查。本研究以問卷調查法收集相關之資料。總計寄發問卷 220 份，成功樣

本數為 180 份，回收率為 81.8%。 

第四節 樣本特徵描述 

本研究並沒有對受訪者與業務員資料做進一步分析，所以全部樣本納入

考慮，因此樣本數為 180 份，以下為本研究變項，包括業務員與受訪者的性

別、年齡、學歷、服務年資等，分析結果整理如表 3-4 與表 3-5： 



 

25 

表 3-4  受訪者基本資料描述性分析 

                                   
統計量 

受訪者背景 

樣本數 百分比(%) 

性別 
男 110 61.1 

女 70 38.9 

年齡 

25 歲(含)以下 13 7.2 

26 歲-35 歲 29 16.1 

36 歲-45 歲 103 57.2 

46 以上 33 18.3 

未回答 2 1.1 

學歷 

大學以上 132 73.3 

專科 32 17.7 

高中 16 8.9 

婚姻狀況 

已婚 66 36.6 

未婚 107 59.4 

未回答 7 4.0 

N=180 

 

 

 

 

 

 



 

26 

表 3-5  壽險業務員基本資料描述性分析 

                                   
統計量 

壽險業務員背景 

樣本數 百分比(%) 

受訪者與業務員

認識時間 

1-5 年 69 38.3 

6-10 47 26.1 

11-15 18 .10 

15 46 2.6 

性別 
男 64 35.5 

女 116 64.5 

年齡 

25 歲(含)以下 16 8.9 

26 歲-35 歲 43 23.9 

36 歲-45 歲 93 51.7 

46 以上 28 15.6 

學歷 

大學以上 152 84.4 

專科 28 15.0 

高中 1 0.6 

婚姻狀況 

已婚 99 55.0 

未婚 79 43.9 

未回答 2 1.1 

N=180 

 



 

27 

第五節 資料分析方法 

本研究主要以 SPSS 16.0 版統計軟體進行統計分析。依據研究目的與研究假設

需要，應用敘述性統計及迴歸模式分析等統計方法，採取之資料分析方法分述如

下： 

一、敘述性統計分析 

對於樣本回收之基本資料包括問卷填寫者的性別、年齡、教育程度、與該保

險業務員認識多久等作樣本結構分析。 

二、因素分析與信度檢定 

(一) 因素分析 

本研究採用主成分因素分析法（principle component factor analysis）及用最大

變異數（varimax）旋轉法旋轉轉軸，以萃取主要之構面因素，以進行資料之濃縮。

而共同因素的數目則選取特徵值（eigenvalue）大於 1 的因素，因素選取後其累積

解釋總變異量大於 60%。至於因素負荷量方面，則要求經最大變異數轉軸法旋轉

後之因素負荷量之絕對值需大於 0.6，且與其他因素負荷量之差異需大於 0.3 左右。 

主成份分析法為因素分析法的其中之一的一種因素分析方法。研究者常採用

主成份分析法來估計各問項的因素負荷量以及所有研究變項的解釋變異量，再利

用此二個統計量來驗證問卷的效度。 

而因素負荷量則為因素結構中，原始問項與因素分析時所抽取出的共同因素

的相關，當因素負荷量大於 0.5 時，即表示該問項與所抽取的共同因素具有相關性

高，即表示該問項能夠有效的且貼切的解釋該研究變數。 

至於解釋變異量，就是個別研究變項可以被共同因素解釋的變異量百分比，

即表示解釋變異量愈大愈好，即表示該研究變數愈能有效的解釋我們所有研究的

特質。 

(二) 信度檢定 

在信度檢測上，是以所萃取之因素內所含變數間之 α（Cronbach＇s coefficient 

alpha）值及分項對總項的相關係數(item-to-total correlation)來檢定各因素衡量變數
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的內部一致性程度；α 值最少必須達到 0.6 的標準，該萃取出的因素才能被接受，

小於 0.3 者為低信度；至於分項對總項相關係數也以大於 0.5 為佳，小於 0.3 者

為低信度。最後再依各構面因素所包含之變項，對各因素命名。 

三、各變項相關分析 

(一) 相關分析 

相關（correlation）分析是用以檢驗兩個變項間線性關係的統計技術。相關係

數原理是先計算兩個變項的共變量，再除去兩個變項的不同分散情形與單位差異

（標準差），加以標準化，所得到的一個去除單位的標準化分數。相關分析建立

一套統計運算檢驗模式來進行精確的分析，也是建立一個用以描述相關情形的量

數，這個統計量稱為相關係數。其值不受變相特性的影響，介於-1 與+1 之間，相

關係數的絕對值越高，表示變相間的關聯程度越高。 

(二) 迴歸模式分析 

為探討本研究構面之間的的互動關係，將採迴歸分析（regression analysis）來

探討 Facebook 使用經驗、信任感、口碑傳播構面間是否有正向的影響。過程中將

求取迴歸最適合線建立迴歸模式，並以常用的量數 R²（R-square）判定係數

(coefficient of determination)來檢定適合度，原則上 R²需大於 0.1，當等於 0 時表示

變數間無線性關係存在。另為鑑定誤差項是否獨立，再計算 D-W 值（Durbin-Watson 

Statistic）有否介於 1.5 到 2.5 之間，以確認誤差項之間無自我相關現象存在。 

(三) 層級迴歸分析 

依據國外文獻對於中介變項效果的測試，本研究針對欲使用的分析方式做以

下界定， Baron & Kenny（1986）指出：中介模式的概念是認為刺激對於行為的影

響是被行為個體不同的內部轉換過程（transformation processes）所調解、轉換

（mediate）。對於中介的因果鏈結（causal chain）如圖中介模式示意圖所示。 
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圖 3-2 中介模式示意圖 

本研究是採用上述的中介模式，以層級迴歸分析的方法，先將第一組自變項

（Facebook使用經驗）與依變項（口碑傳播）投入迴歸中，再將信任（信任傾向與

可靠度）作為第二組自變項投入，比較兩組迴歸方程式中，自變項對依變項的β絕

對值是否有顯著減少，以驗證中介變項是否具有中介效果。

中介變項 

自變項 依變項 

A B 

C 
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          第四章 研究結果與分析 

根據前述之研究架構及研究假設，本章將以適當的統計方法分析樣本，並針

對各統計分析結果加以適當的解釋。分為以下五節加以探討：本章第一節為因素

分析與信度檢定；第二節為研究變項之間的相關性；第三節為Facebook使用經驗對

口碑傳播的影響；第四節為信任感中介效果之探討；第五節為假設驗證結果彙總。 

第一節 因素分析與信度檢定 

一、因素分析 

本研究就Facebook使用經驗、信任感及口碑傳播行為等三構面，採用主成分因

素分析法及用最大變異數旋轉法旋轉轉軸，以萃取主要之構面因素，進行資料之

濃縮。而共同因素的數目則選取特徵值大於1的因素，因素選取後其累積解釋總變

異量大於60 %。至於因素負荷量方面，則要求經最大變異數轉軸法旋轉後之因素

負荷量之絕對值大於0.6，且與其他因素負荷量之差異最好大於0.3以上。因素分析

之結果陳列於表4-1~表4-3。 

（一）Facebook使用經驗 

Facebook使用經驗分成三個構面，包括互動情形、發佈方式及內容特色。其中，

互動情形有4個問項；發佈方式有3個問項；內容特色有5個問項。各構面之因素分

析結果呈現在表4-1。 

在互動情形原有的4個問項中，問項「當使用Facebook時，我喜歡壽險業務員

主動發送訊息給我」由於不符合本研究萃取因素之標準，予以刪除，累積解釋變

異量為79.692 %，因素負荷量之絕對值大於0.6，該因素命名為「互動情形」。 

在發佈情形原有的3個問項中，全數符合因素負荷量之絕對值大於0.6的標準，

累積解釋變異量為75.583 %，該因素命名為「訊息發佈」。 

在內容特色原有的5個問項中，其中問項「我能瞭解壽險業務員內心的想法」

因不符合因素負荷量絕對值大於0.6的標準，該問項刪除，累積解釋變異量為78.516 

%，該因素命名為「內容豐富性」。 
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表 4-1 Facebook 使用經驗量表因素分析及信度分析 

構面   題  項 校正後題項

與總分之相

關 

分 項 對 總

項相關 
平均數 
(Mean) 

標準差 
(S. D) 

量 表 信

度 

互動情

形 
 

當使用Facebook
時，我喜歡該壽險業

務員能解答我的疑

問 

.674 .763 3.86 .866 

.822 
當使用Facebook
時，我喜歡壽險業務

員能給我及時的回

覆 

.651 .774 3.87 .833 

當使用Facebook
時，我喜歡壽險業務

員能夠給我詳盡的

互動 

.714 .743 3.69 .891 

訊息發

佈 
當使用Facebook
時，我希望透過各種

管道收集到壽險業

務員的訊息 

.607 .791 3.42 .951 

.808 
當使用Facebook
時，我比較注重壽險

業務員資訊發布的

方式 

.664 .731 3.44 .867 

當使用Facebook
時，我比較便捷地閱

覽壽險業務員發布

的訊息 

.703 .688 3.55 .905 

內容豐

富性 
當使用Facebook
時，我會被壽險業務

員內容豐富的訊息

吸引 

.657 .860 3.48 .924 

.875 

當使用Facebook
時，我會被壽險業務

員生動的語言打動 

.769 .832 3.35 .915 

當使用Facebook
時，我會被壽險業務

員Facebook的優美

介面吸引 

.796 .826 3.26 .959 

當使用Facebook
時，我會被壽險業務

員Facebook的精美

圖片所吸引 

.780 .830 3.37 .952 
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 (二)、信任感 

在衡量信任感部份，共有二構面（信任傾向及可靠度）各三題，共6題。因素

負荷量絕對值大於0.6的標準，全數納入，且仍然命名為信任傾向及可靠度。累積

解釋變異量各為72.598$%及74.182%。結果如表4-2。 

表 4-2 信任感因素分析及信度分析 

構面  題  項 校正後題項

與總分之相

關 

分項對總

項相關 
 平均數 
 (Mean) 

  標準差 
  (S. D) 

量表信

度 

信任傾

向 
 

我覺得我容易相

信Facebook所載

的事物及人員 

.602 .617 3.25 

 

.968 

.741 

我覺得我不熟悉

Facebook上的壽

險業務員，我仍傾

向於相信他／她 

.591 .627 2.91 1.066 

所以我相信

Facebook上的壽

險業務員會提供

安全的資訊交流

服務 

.511 .719 2.82 1.009 

可靠度 我對壽險業務員

的信任在於其回

應的數量 

.736 .839 2.98 1.062 

.873 我對壽險業務員

的信任在於其被

按「讚」的數量 

.771 .808 2.66 1.059 

我對壽險業務員

的信任在於其好

友人數的多寡 

.763 .816 2.57 1.119 

 (三)、口碑傳播 

在衡量口碑傳播部份，共有二構面（滿意經驗分享及推薦他人）共7題。因素

負荷量絕對值大於0.6的標準，全數納入，且仍然命名為滿意經驗分享及推薦他人。

累積解釋變異量各為77.685%及75.375%。結果如表4-3。 
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表 4-3 口碑傳播因素分析及信度分析 

構面   題  項 校正後題項

與總分之相

關 

分項對總

項相關 
平均數 
(Mean) 

標準差 
(S. D) 

量表信度 

滿意經

驗分享 
我覺得與他人分

享壽險業務員

Facebook的經驗

是件快樂的事 

.748 .843 3.32 .919 

.878 
我會主動與別人

分享我在壽險業

務員Facebook的
使用經驗 

.846 .751 3.23 .962 

我會和別人分享

使用壽險業務員

Facebook的正面

經驗 

.708 .877 3.33 .884 

推薦他

人 
我會鼓勵別人來

使用壽險業務員

Facebook 
.690 .832 3.13 .874 

.862 

若有人問我意

見，我會建議他

選擇使用壽險

業務員

Facebook 

.720 .820 3.41 .870 

我常私下幫壽險

業務員Facebook
做正面的宣傳 

.671 .840 3.24 .863 

我很樂意向他人

傳播有關壽險業

務員Facebook的
正面消息 

.760 .803 3.33 .945 

二、 信度檢定 

本研究以 Cronbach’s α 係數及分項對總項的相關係數來檢定各因素衡量變數

的內部一致性程度；α 值最少必須達到0.6的標準，該萃取出的因素才能被接受；

至於分項對總項相關係數也以大於0.5為佳。 

本研究針對Facebook使用行為之三個構面、兩種類型的信賴感及口碑傳播三個

構面進行信度分析。信度分析結果，顯示所有構面因素的Cronbach’s α 皆高於

0.6 ；至於分項對總項相關係數（item - to - total correlation）大部份均高於0.5，經
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檢定結果說明本研究各構面因素皆具有相當不錯之內部信度，信度檢定結果如表

4-1~表4-3所示。 

第二節 研究變項之間的相關性 

本節主要在探討各研究構面間的關聯性，利用Pearson積差相關分析，加以分

析Facebook使用情形（互動情形、訊息方式及內容豐富性）、信任感二個構面（信

任傾向及可靠度）以及口碑傳播二構面（滿意經驗分享及推薦他人）間，兩兩變

數之間的關係方向以及強弱。結果如表4-4及4-5。 

表 4-4 各變數平均數、標準差、信度及相關係數 

  平均數 標準差 A B C 

A Facebook 使用經驗 3.55 .67 （.904） .531** .645** 

B 信任感 2.86 .77  （.833） .698** 

C 口碑傳播 3.19 .63   （.920） 

註：*p < 0.05. **p < 0.01。對角線內（）為Cronbach’s  α值 

由表4-4及4-5之person相關分析可知：各變數及變數內的構面皆為顯著正相

關；相關係數皆達顯著，並皆為正向關係。 

表 4-5 各變數構面平均數、標準差、信度及相關係數 

   平均
數 

標準
差 

A1 A2 A3 B1 B2 C1 C2 

A1 互動情形 3.81 .74 (.822) .653** .495** .294** .276** .413** .475** 

A2 訊息發佈 3.47 .77  （.808） .631** .373** .461** .603** .603** 

A3 
內容豐富

性 3.36 .83   （.875） .458** .466** .620** .618** 

B1 信任傾向 2.99 .82    （.741） .494** .524** .568** 

B2 可靠度 2.74 .96     （.873） .522** .551** 

C1 
滿意經驗

分享 3.29 .85      （.878） .800** 

C2 推薦他人 3.28 .75       （.862） 

註：*p < 0.05. **p < 0.01。對角線內（）為 Cronbach’s  α 值 
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第三節 Facebook使用經驗對口碑傳播的影響 

本節經由第四章第三節分析結果，Facebook使用經驗與口碑傳播相關，本節

進一步將以Facebook使用經驗三個構面「互動情形」、「發佈方式」與「內容特色」

對「口碑傳播」進行迴歸分析，以進確認到底有哪些Facebook使用經驗構面對口碑

傳播具有解釋能力。 

(一) Facebook 使用經驗對口碑傳播的影響 

依據研究架構，假設1驗證使用經驗對口碑傳播的影響。首先觀察使用經驗與

口碑傳播的相關係數，如表4-4所示，其相關係數為.645（p<0.01），呈現顯著正相

關，即使用經驗與口碑傳播存在正向關係，再進一步以迴歸分析使用經驗對口碑

傳播的影響程度，在控制性別、教育程度、婚姻狀況與年齡的情況下，結果如表

4-6模式二顯示，使用經驗對口碑傳播的預測值（β值）為.658（p<0.001），且F change

達顯著水準，而且D-W值為1.813，界於1.5至2.5之間，顯示誤差項無自我相關存在，

因此假設1獲得支持，即消費者的使用經驗越強，其口碑傳播越強。 

表 4-6 Facebook 使用經驗對口碑傳播之迴歸分析 

 
依變數：口碑傳播  

 
模式一 模式二 

控制變項   

性別 -.061 .022 

教育程度 .118 .013 

婚姻狀況 -.090 .062 

年齡 -.001 -.084 

自變數   

Facebook 使用經驗  .658*** 

R2 .029 .725 

ΔR2 .007 .717 

F 1.295 90.862 

F change 1.295 136.109** 

D-W  1.573 

註：(1). *p < 0.05. **p < 0.01  (2). 本迴歸模式皆先投入控制變項（性別、教育程度、婚姻狀況及

年齡），再加上自變數（如使用經驗）對依變數（如口碑傳播）的迴歸。 



 

36 

本研究以上述同樣的分析步驟，瞭解使用經驗的不同構面（互動情形、發佈

方式與內容特色）與口碑傳播（滿意經驗分享與推薦他人）的關係。如表 4-5 所示，

所有構面相關係數皆呈現顯著正相關，而且表 4-7 模式二、模式四及模式六的預測

值（β 值）皆呈現正向顯著，而且 D-W 值都介於 1.5 到 2.5 之間，無殘差自我相關，

顯示互動情形、訊息發布及內容豐富性對滿意經驗分享有正向影響。而表 4-8 模式

二、模式四及模式六的預測值（β 值）皆呈現正向顯著，而且 D-W 值都介於 1.5

到 2.5 之間，無殘差自我相關，顯示互動情形、訊息發布及內容豐富性對推薦他人

有正向影響。因此假設 1.1 到假設 1.6 都獲得支持。 

表 4-7 Facebook 使用經驗三構面對滿意經驗分享之迴歸分析 

 依變數：滿意經驗分享 

 模式一 模式二 模式三 模式四 模式五 模式六 

控制變項 
      

性別 -.131 -.090 -.131 -.092 -.131 -.084 

教育程度 .098 .059 .098 .039 .098 .032 

婚姻狀況 -.159 -104 -.159 -.032 -.159 -.097 

年齡 -.025 -.083 -.025 -.007 -.025 -.040 

自變數       

互動情形  .403***     

訊息發布    .585***   

內容豐富性      .598*** 

R2 .061 .215 .061 .384 .061 .407 

ΔR2 .039 .192 .039 .366 .039 .389 

F 2.789 9.432 2.789 21.438 2.789 23.580 

F change 2.789** 33.884** 2.789** 90.278** 2.789** 100.338*** 

D-W  2.136  2.293 
 

2.155 

註：(1). *p < 0.05. **p < 0.01 (2). 本迴歸模式皆先投入控制變項（性別、教育程度、婚姻狀況及年

齡），再加上自變數（如互動情形、訊息發布及內容豐富性）對依變數（如滿意經驗分享）的

迴歸。 
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表 4-8  Facebook 使用經驗三構面對推薦他人之迴歸分析 

 依變數：推薦他人 

 模式一 模式二 模式三 模式四 模式五 模式六 

控制變項  
     

性別 -.100 -.051 -.100 -.060 -.100 -.053 

教育程度 .055 .008 .055 -.005 .055 -.012 

婚姻狀況 -.163 -.098 -.163 -.034 -.163 -.100 

年齡 .020 -.047 .020 -.032 .020 .006 

自變數       

互動情形  .476***     

訊息發布    .594***   

內容豐富性      .605*** 

R2 .039 .255 .039 .372 .039 .393 

ΔR2 .017 .233 .017 .354 .017 .376 

F 1.749 11.768 1.749 20.385 1.749 22.288 

F change 1.749 49.868*** 1.749 91.279*** 1.749 100.421*** 

D-W  1.861  2.055  1.960 

註：(1). *p < 0.05. **p < 0.01 (2). 本迴歸模式皆先投入控制變項（性別、教育程度、婚姻狀況及年

齡），再加上自變數（如互動情形、訊息發布及內容豐富性）對依變數（如推薦他人）的迴歸。 

(二) Facebook 使用經驗對信任感的影響 

依據研究架構，假設2驗證使用經驗對信任感的影響。首先觀察使用經驗與信

任感的相關係數，如表4-4所示，其相關係數為.531（p<.001），呈現顯著正相關，

即使用經驗與信任感存在正向關係，再進一步以迴歸分析使用經驗對信任感的影

響程度，在控制性別、教育程度、婚姻狀況與年齡的情況下，結果如表4-9模式二

顯示，使用經驗對信任感的預測值（β值）為.553（p<0.001），且F change達顯著

水準，而且D-W值為1.753，界於1.5至2.5之間，顯示誤差項無自我相關存在，因此

假設2獲得支持，即消費者的使用經驗越強，其信任感越強。 
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表 4-9 Facebook 使用經驗對信任感之迴歸分析 

 依變數：信任感  

 模式一 模式二 

控制變項  
 

性別 -.031 .022 

教育程度 .081 .014 

婚姻狀況 .005 .102 

年齡 -.064 -.118 

自變數   

使用經驗  .553*** 

R2   

ΔR2 .012 .302 

F .545 14.975 

F change .545 71.309*** 

D-W  1.753    

註：(1). *p < 0.05. **p < 0.01  (2). 本迴歸模式皆先投入控制變項（性別、教育程度、婚姻狀況及

年齡），再加上自變數（如使用經驗）對依變數（如信任感）的迴歸。 

本研究以上述同樣的分析步驟，瞭解使用經驗的不同構面（互動情形、訊息

發布與內容豐富性）與信任感（信任傾向與可靠度）的關係。如表 4-5 所示，所有

構面相關係數皆呈現顯著正相關，表 4-10 模式二、模式四及模式六的預測值（β

值）皆呈現正向顯著，而且 D-W 值都介於 1.5 到 2.5 之間，無殘差自我相關，顯

示互動情形、訊息發布及內容豐富性對信任傾向有正向影響。而表 4-11 模式二、

模式四及模式六的預測值（β 值）皆呈現正向顯著，而且 D-W 值都介於 1.5 到 2.5

之間，無殘差自我相關，顯示互動情形、訊息發布及內容豐富性對可靠度有正向

影響。因此假設 2.1 到假設 2.6 都獲得支持。 

 

 

 

 



 

39 

表 4-10 Facebook 使用經驗三構面對信任傾向之迴歸分析 

 依變數：信任傾向 

 模式一 模式二 模式三 模式四 模式五 模式六 

控制變項  
     

性別 -.070 -.039 -.070 -.044 -.070 .034 

教育程度 .095 .066 .095 .056 .095 .045 

婚姻狀況 .018 .059 .018 .103 .018 .066 

年齡 .095 .052 .095 .060 .095 .084 

自變數       

互動情形  .298***     

訊息發布    .391***   

內容豐富性      .455*** 

R2 .026 .110 .026 .170 .026 ..227 

ΔR2 .003 .085 .003 .146 .003 .204 

F 1.149 4.269 1.149 7.047 1.149 10.077 

F change 1.149 16.341*** 1.149 29.872*** 1.149 44.630*** 

D-W  .1875  1.991 
 

1.743 

註：(1). *p < 0.05. **p < 0.01 (2). 本迴歸模式皆先投入控制變項（性別、教育程度、婚姻狀況及年

齡），再加上自變數（如互動情形、訊息發布及內容豐富性）對依變數（如信任傾向）的迴歸。 
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表 4-11 Facebook 使用經驗三構面對可靠度之迴歸分析 

 依變數：可靠度 

 模式一 模式二 模式三 模式四 模式五 模式六 

控制變項  
     

性別 .009 .041 .009 .042 .009 .046 

教育程度 .048 .018 .048 .005 .048 -.004 

婚姻狀況 -.008 .034 -.008 .095 -.008 .040 

年齡 -.183* -.227** -.183* -.225** -.183* -.194 

自變數       

互動情形  .310***     

訊息發布    .479***   

內容豐富性      .468*** 

R2 .200 .363 .200 .507 .200 .502 

ΔR2 .040 .107 .040 .257 .040 .252 

F 1.803 5.223 1.803 11.894 1.803 11.613 

F change 1.803 18.149*** 1.803 50.206*** 1.803 48.860*** 

D-W  1.576  1.749  1.718 

註：(1). *p < 0.05. **p < 0.01 (2). 本迴歸模式皆先投入控制變項（性別、教育程度、婚姻狀況及年

齡），再加上自變數（如互動情形、訊息發布及內容豐富性）對依變數（如可靠度）的迴歸。 

(三) 信任感對口碑傳播的影響 

依據研究架構，假設3驗證信任感對口碑傳播的影響。首先觀察信任感與口碑

傳播的相關係數，如表4-4所示，其相關係數為.698（p<.001），呈現顯著正相關，

即信任感對口碑傳播存在正向關係，再進一步以迴歸分析信任感對口碑傳播的影

響程度，在控制性別、教育程度、婚姻狀況與年齡的情況下，結果如表4-12模式二

顯示，信任感對口碑傳播的預測值（β值）為.694（p<0.001），且F change達顯著

水準，而且D-W值為1.950，界於1.5至2.5之間，顯示誤差項無自我相關存在，因此

假設3獲得支持，即消費者的使用經驗越強，其信任感越強。 
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表 4-12 信任感對口碑傳播之迴歸分析 

 依變數：口碑傳播  

 模式一 模式二 

控制變項  
 

性別 -.061 -.033 

教育程度 .118 .045 

婚姻狀況 -.090 -.094 

年齡 -.001 .056 

自變數   

信任感  .694*** 

R2 .029 .790 

ΔR2 .029 .819 

F 1.295 155.701 

F change 1.295 750.880*** 

D-W  1.950 

註：(1). *p < 0.05. **p < 0.01  (2). 本迴歸模式皆先投入控制變項（性別、教育程度、婚姻狀況及

年齡），再加上自變數（如信任感）對依變數（如口碑傳播）的迴歸。 

 

本研究以上述同樣的分析步驟，瞭解使用經驗的信任感（信任傾向與可靠度）

與口碑傳播（滿意程度分享與推薦他人）的關係。如表4-5所示，所有構面相關係

數皆呈現顯著正相關，而且表4-13模式二、模式四及模式六的預測值（β值）皆呈

現正向顯著，而且D-W值都介於1.5到2.5之間，無殘差自我相關，顯示信任傾向、

可靠度對滿意經驗分享有正向影響。而表4-14模式二、模式四及模式六的預測值（β

值）皆呈現正向顯著，而且D-W值都介於1.5到2.5之間，無殘差自我相關，顯示信

任傾向、可靠度對推薦他人有正向影響。因此假設3.1到假設3.4都獲得支持。 
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表 4-13 信任感二構面對滿意經驗分享之迴歸分析 

 依變數：滿意經驗分享 

 模式一 模式二 模式三 模式四 

控制變項  
   

性別 -.131 -.094 -.131 -.136 

教育程度 .098 .048 .098 .073 

婚姻狀況 -.159 -.169 -.159 -.154 

年齡 -.025 -.075 -.025 .069 

自變數     

信任傾向  .527***   

可靠度    .516*** 

R2 .061 .331 .061 .316 

ΔR2 .039 .312 .039 .296 

F 2.789 17.048 2.789 15.916 

F change 2.789 69.658*** 2.789 64.338*** 

D-W  1.976  2.116 

註：(1). *p < 0.05. **p < 0.01 (2). 本迴歸模式皆先投入控制變項（性別、教育程度、婚姻狀況及年

齡），再加上自變數（如信任傾向、可靠度）對依變數（如滿意經驗分享）的迴歸。 
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表 4-14 信任感二構面對推薦他人之迴歸分析 

 依變數：推薦他人 

 模式一 模式二 模式三 模式四 

控制變項  
   

性別 -.100 -.060 -.100 -.105 

教育程度 .055 .001 .055 .028 

婚姻狀況 -.163 -.173* -.163 -.158* 

年齡 .020 -.034 .020 .122 

自變數     

信任傾向  .574***   

可靠度    .557*** 

R2 .039 .360 .039 .336 

ΔR2 .017 .341 .017 .317 

F 1.749 19.317 1.749 17.445 

F change 1.749 86.146*** 1.749 77.149*** 

D-W  1.998  1.909 

註：(1). *p < 0.05. **p < 0.01 (2). 本迴歸模式皆先投入控制變項（性別、教育程度、婚姻狀況

及年齡），再加上自變數（如信任傾向、可靠度）對依變數（如滿意經驗分享）的迴歸。 
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第四節 信任感中介效果之探討 

根據Baron ＆ Kenny (1986)的觀點，檢驗中介效果主要有三個步驟： 

步驟1：自變項（Facebook使用經驗）對中介變項（信任感）之迴歸分析，但不包 

        括依變項（口碑傳播） 

步驟2：自變項（Facebook使用經驗）對依變項（口碑傳播）之迴歸分析 

步驟3：自變項（Facebook使用經驗）與中介變項（信任感）同時對依變項（口碑 

        傳播）之迴歸分析 

分析方法示意圖如圖4-1。 

 

 

 

 

 

圖 4-1 驗證信任感中介模式圖 

若自變項→中介變項→依變項此關係成立，則將會符合以下的情況： 

一、 自變項可顯著的解釋假定的中介變項（路徑A） 

二、 中介變項可顯著的解釋依變項（路徑B） 

三、 自變項可顯著的解釋依變項（路徑C） 

四、 當我們控制A與B，則先前自變項對依變項的顯著關係變的不再顯著，特別

是當路徑C 關係為0 時，則顯示出強烈的中介效果 

  當路徑C 的關係減少到0 時，我們即有很強的證據證明有單一且顯著的中介

變項（mediator），如果不是0，就顯示有多重的中介因數（multiple mediating factors）

運作其間。大部分有關心理學領域的研究，包括社會化所處理的現象，都是具有

多重複雜的因果所組成，故研究實際的目的即在探尋到底是哪些中介變項可顯著

的減少路徑C 的相關。前述的中介變相是否存在，可以採多元迴歸及層級迴歸分

析來考驗。 

信任感 

Facebook 使用經驗 

路徑 A 路經 B 

路徑 C 

口碑傳播 
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而上述三條迴歸式估計以建立一中介(mediator)模式時，應滿足下列條件： 

一、 在迴歸模式中，自變項（Facebook使用經驗）對中介變項（信任感）有顯著

影響 

二、 在迴歸模式中，自變項（Facebook使用經驗）對中介變項（信任感），分別

對依變項（口碑傳播）有顯著影響 

三、 當中介變項（信任感）與自變項（Facebook使用經驗）同時對依變項（口碑

傳播）進行迴歸時，原先自變項與依變項的關係，如因中介變項的存在而顯

得較不顯著，而中介變項與自變項仍有顯著關係，中介效果受到支持。 

Baron ＆ Kenny (1986)亦指出，如因中介變項置入，使自變項對依變項的影

響，由原本的顯著消退（drops out）降低至不顯著，則為強而有力的中介實證。而

如果中介變項的置入使自變項對依變項的影響下降，但仍達顯著水準時，表示其

中有多重的中介因子（multiple mediating factors）在運作，僅具部份的中介效果。 

以表4-15模式二可知，「使用經驗」對「口碑傳播」的預測力達到顯著水準，

F=90.862，p＜0.001。R2值為.725，表示「使用經驗」（β=.658，p＜0.001）」能

解釋「口碑傳播」總變異量為72.5％左右，且迴歸係數達顯著水準，表示「使用經

驗」能顯著預測「口碑傳播」。另一方面當「信任感」納入迴歸方程式時，「使

用經驗」與「信任感」對「口碑傳播」的聯合預測力同樣達顯著水準，F=441.318，

p＜0.001。R2值為.696，表示「使用經驗」與「信任感」能聯合解釋「口碑傳播」

總變異量為69.6％左右，在兩組預測變項中，「信任感」（β= .622，p＜0.001）之

迴歸係數達正向顯著影響，表示這「信任感」變項能顯著預測「口碑傳播」。 

在中介效果檢驗上，表4-15中當「使用經驗」與「信任感」同時進入迴歸方程

式時，這些變項對「口碑傳播」的解釋量由72.5％變成69.6%，這表示先進迴歸方

程式的自變項「使用經驗」能解釋口碑傳播總變異量的72.5％，接著把「信任感」

變項納入迴歸方程式後，其對「口碑傳播」的解釋量雖然變成69.6％，但模式三之

F=441.318，p＜0.001 ，仍達顯著水準。而「使用經驗」的β值由.658（p＜0.001）

變為.514（p＜0.001），係數變小，這顯示「使用經驗」對「口碑傳播」部分被「信

任感」所中介。假設4成立。 

本研究進一步瞭解信任感的二構面（信任傾向與可靠度）對使用經驗與口碑

傳播關係是否具中介效果。表 4-16 及表 4-17 模式三發現，加上信任傾向或可靠度
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後，使用經驗的 β 由.658 降至.599 及 639，顯示信任傾向與可靠度對使用經驗與口

碑傳播關係具有中介效果。 

表 4-15 信任感對使用經驗與口碑傳播之層級迴歸分析表 

 依變數：口碑傳播 

模式一 模式二 模式三 

控制變項    
性別 -.061 .022 .008 

教育程度 .118 .013 .005 
婚姻狀況 -.090 .062 -.002 

年齡 -.001 -.084 -.011* 

自變數    

使用經驗  .658*** .514*** 

信任感   .622*** 

R2 .029 .725 .696 

ΔR2 .007 .717 .995 

F 1.295 90.862 441.318 

F change 1.295 436.109*** 889.584*** 

D-W            1.915 
註：*p<0.05  **p<0.01 ***<0.001 
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表 4-16 可靠度對使用經驗與口碑傳播之層級迴歸分析表 

 依變數：口碑傳播 

模式一 模式二 模式三 

控制變項    

性別 -.061 .022 -.008 

教育程度 .118 .013 .020 

婚姻狀況 -.090 .062 .021 

年齡 -.001 -.084 .036 

自變數    

使用經驗  .658*** .599*** 

可靠度   .519*** 

R2 .029 .725 .921 

ΔR2 .007 .717 .918 

F 1.295 90.862 303.103 

F change 1.295 436.109*** 419.885*** 

D-W            1.915 
註：*p<0.05  **p<0.01 ***<0.001 

 

表 4-17 信任傾向對使用經驗與口碑傳播之層級迴歸分析表 

 依變數：口碑傳播 

模式一 模式二 模式三 

控制變項    

性別 -.061  .022 .034 

教育程度 .118 .013 -.006 

婚姻狀況 -.090 .062 .015 

年齡 -.001 -.084 .108** 

自變數    

使用經驗  .658*** .639*** 

信任傾向   .481*** 

R2 .029 .725 .906 

ΔR2 .007 .717 .093 

F 1.295 90.862 274.151 

F change 1.295 436.109*** 327.691*** 

D-W              1.757 
註：*p<0.05  **p<0.01 ***<0.001 
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第五節 假設驗證結果彙總 

經整合本章前面各節之分析結果，提出本研究所驗證之結果，如表4-18： 

表 4-18 假設驗證結果一覽表 

假設 1：壽險保戶對壽險業務員個人 Facebook 的使用經驗會正向影響

壽險保戶口碑傳播意願 (H1) 
驗證結果 

支持 

自變數 依變數 影 響 假 設 驗證結果 

Facebook 

使用經驗 

互動情形 
滿意經驗分享 ＋ 1.1 支持 

推薦他人 ＋ 1.2 支持 

發布方式 
滿意經驗分享 ＋ 1.3 支持 

推薦他人 ＋ 1.4 支持 

內容特色 
滿意經驗分享 ＋ 1.5 支持 

推薦他人 ＋ 1.6 支持 

假設 2：壽險保戶對壽險業務員個人 Facebook 的使用經驗會正向影響

保戶信任感(H2) 
驗證結果 

支持 

自變數 依變數 影 響 假 設 驗證結果 

Facebook 

使用經驗 

互動情形 
信任傾向 ＋ 2.1 支持 

可靠度 ＋ 2.2 支持 

發布方式 
信任傾向 ＋ 2.3 支持 

可靠度 ＋ 2.4 支持 

內容特色 
信任傾向 ＋ 2.5 支持 

可靠度 ＋ 2.6 支持 

假設 3：壽險保戶對壽險業務員個人 Facebook 的信任感會正向影響口

碑傳播意願(H3) 
驗證結果 

支持 

自變數 依變數 影 響 假 設 驗證結果 

信任感 

信任傾向 
滿意經驗分享 ＋ 3.1 支持 

推薦他人 ＋ 3.2 支持 

可靠度 
滿意經驗分享 ＋ 3.3 支持 

推薦他人 ＋ 3.4 支持 
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假設 4：壽險保戶對壽險業務員個人 Facebook 的使用經驗透過信任感

的中介效果，正向影響口碑傳播意願 (H2, H3) 
驗證結果 

支持 

自變數 中介變數 依變數 影  響 假 設 驗證結果 

Facebook使用經驗 信任傾向 口碑傳播意願 ＋ 4.1 支持 

Facebook使用經驗 可靠度 口碑傳播意願 ＋ 4.2 支持 
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第五章 結論與建議   

第一節 結論 

本研究經由文獻探討後，假設Facebook使用經驗對口碑傳播有正向影響力。研

究結果顯示，整體而言，使用經驗對口碑傳播迴歸分析後，得知使用經驗對口碑

傳播有顯著的解釋能力，因此使用經驗的確對口碑傳播有正向關係並且有正向預

測力，代表使用經驗會正向影響口碑傳播。同時，如將使用經驗各構面與口碑傳

播各構面進行迴歸分析，結果呈現正向顯著影響。這項發現顯示，如果壽險業務

員能妥善建立個人Facebook，並善加經營，對其在壽險保戶口碑建立與經營上有正

向助益。 

本研究結果顯示，整體而言，使用經驗對信任感迴歸分析後，得知使用經驗

對信任感有顯著的解釋能力，因此使用經驗的確對信任感有正向關係並且有正向

預測力，代表使用經驗，會正向影響信任感。如將使用經驗各構面與信任感各構

面進行迴歸分析，結果呈現正向顯著影響。這項發現顯示，壽險業務員能借由個

人Facebook的建立，以綿密的溝通，大大提升其壽險保戶對其的信任感。 

針對信任感對使用經驗與口碑傳播的中介效果研究結果顯示，信任感對使用

經驗與口碑傳播是具有部份中介效果的。而更進一步將信任感二構面再進行一次

階層迴歸，結果發現：使用經驗透過信任傾向或可靠度的部份中介效果，進而影

響口碑傳播。所以，使用經驗透過信任感的中介，會對口碑傳播產生顯著的影響，

即信任感是中介變數。所以，本研究認為，壽險業務員在使用個人Facebook做為行

銷工具時，要以提升壽險保戶的信任感為要務。 

 

第二節 建議 

隨著 web2.0 時代的來臨，高互動性的社群媒體對於壽險業務員的行銷手法預

期將有重大改變。過去的壽險行銷不外乎採用組織與人脈雙重發展的方向進行。

但隨著新世代習慣於網路的溝通行為，本研究結果建議，新生代壽險業務員必須

更重視自我的社會形象建立，並妥善利用「輕、薄、短、小」及「高互動」、「個



 

51 

人化」的社群媒體特質，進行人脈建立與形象建立。 

對於通訊處經理而言，可以運用相同觀念，為通訊處的保戶架設社群媒體，

統一訊息發佈與資訊管理，以達顧客關係管理之成效。 

   

  本研究檢討與改進的部分，歸納如下： 

  保戶在 Facebook 上與壽險業務員彼此有信任地互動，雖有助於壽險業務的推

廣行銷與溝通，但仍無法避免保戶與業務員在 Facebook 上資訊分享與交流的隱私

權問題，建議未來可加強研究對保戶資訊隱私的部分。 

   

  本研究之具體貢獻有： 

  本研究的主要目的在探討壽險業務員 Facebook 使用經驗、信任感和口碑傳播

之互動情形，提供傳統壽險業另一種新的行銷通路，壽險業務員若能妥善經營個

人 Facebook，必將有助於行銷及保戶服務上的品質，而對於保戶口碑建立亦能有

實質上的幫助。使用 Facebook 雖然不能取代傳統面對面行銷功效，但其多元化與

即時性的網路社交功能卻能以最短時間，花最少成本解決即時諮商性的問題，大

大降低了傳統電話行銷與面對面拜訪的冗長時間。 
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附錄 問卷 

親愛的朋友您好： 

這是一份有關壽險業務員個人Facebook使用經驗、信任感與口碑之研究的問卷，感

謝您撥空回答，您的寶貴意見，對本研究有很大的幫助，在此致上十二萬分的謝意。 

您所提供的資料，我們僅作加總用途，絕不做個別分析，請安心賜答。問卷

填妥之後，請您裝入回郵信封（免貼郵票）寄回。謝謝您的協助。 

 

謹此 敬祝   吉祥如意。 

東海大學EMBA研究所 

指導教授：蕭欽篤博士 

研究生：潘以諾 

 

第一部份 

以下所指的壽險業務員，請您選定為任何一位為您服務的壽險業務員，但前

提是該業務員必須是有架設Facebook，且您為其Facebook的朋友之一。 

Q1：請問您與這位壽險業務員認識____________年？ 

Q2：請問這位業務員是那一家壽險公司的業務員？__________________ 

Q3：請問這位業務員的基本資料： 

 性別： 男 女 
 學歷： 博士 碩士 學士 專科 高中 其它_______ (請說明) 

不知道 
 年齡： 25歲(含)以下 26~29歲 30~44歲 45歲(含)以上 不知道 
 婚姻狀況： 已婚 未婚 不知道 
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第二部份： 

以下的句子，說明您對壽險業務員經營 Facebook 的看法。請依照您目前實際

情形與體驗回答以下問題。並勾選 1~5 分表示您的同意程度（1=非常不同意，2=
不同意，3=無意見，4=同意，5=非常同意） 

 1 2 3 4 5 

1  
當使用Facebook時，我喜歡壽險業務員主動發

送訊息給我      

2 
當使用Facebook時，我喜歡該壽險業務員能解

答我的疑問      

3 
當使用Facebook時，我喜歡壽險業務員能給我

及時的回覆      

4 
當使用Facebook時，我喜歡壽險業務員能夠給

我詳盡的互動      

5 
當使用Facebook時，我希望透過各種管道收集

到壽險業務員的訊息      

6 
當使用Facebook時，我比較注重壽險業務員資

訊發布的方式      

7 
當使用Facebook時，我比較便捷地閱覽壽險業

務員發布的訊息      

8 
當使用Facebook時，我會被壽險業務員內容豐

富的訊息吸引      

9 
當使用Facebook時，我會被壽險業務員生動的

語言打動      

10 
當 使 用 Facebook 時 ， 我 會 被 壽 險 業 務 員

Facebook的優美介面吸引      

11 
當 使 用 Facebook 時 ， 我 會 被 壽 險 業 務 員

Facebook的精美圖片所吸引      

12 
當使用Facebook時，我能夠瞭解壽險業務員的

想法      
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第三部份： 

以下的句子，說明您對信任 Facebook 的看法。請依照您目前實際情形與體驗

回答以下問題。並勾選 1~5 分表示您的同意程度（1=非常不同意，2=不同意，3=
無意見，4=同意，5=非常同意） 

 1 2 3 4 5 

1  
我覺得我容易相信Facebook所載的事物

及人員 
     

2 
我覺得我不熟悉Facebook上的壽險業務

員，我仍傾向於相信他／她 
     

3 
所以我相信Facebook上的壽險業務員會

提供安全的資訊交流服務 
     

4 
我對壽險業務員的信任在於其回應的

數量      

5 
我對壽險 業務員的 信任在 於其被按

「讚」的次數      

6 
我對壽險業務員的信任在於其朋友（好

友）數的多寡      

 

第四部份： 

以下的句子，說明您對 Facebook 口碑傳播的看法。請依照您目前實際情形與

體驗回答以下問題。並勾選 1~5 分表示您的同意程度（1=非常不同意，2=不同意，

3=無意見，4=同意，5=非常同意） 

 1 2 3 4 5 

1  
我 樂 於 與 他 人 分 享 壽 險 業 務 員

Facebook內容      

2 
我 會 主 動 與 他 人 分 享 壽 險 業 務 員

Facebook內容      

3 
我 會 和 他 人 分 享 使 用 壽 險 業 務 員

Facebook的使用經驗      

4 我 會 鼓 勵 他 人 加 入 壽 險 業 務 員 的

Facebook      
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  1 2 3 4 5 

5 
若有人問我意見，我會建議他選擇加入

壽險業務員Facebook      

6 
我常私下幫壽險業務員Facebook做正

面的宣傳      

7 
我很樂意向他人傳播有關壽險業務員

在Facebook發表的訊息      

 

第五部份： 

以下題目是關於您個人基本資料，請在適當的方格中勾選填答。您所提供的資

料，我們僅作加總用途，決不做個別分析，而且匿名，所以請安心賜答，謝謝您的

協助。 

1. 性別： 男 女 

2. 學歷： 博士 碩士 學士 專科 高中 其它_______ (請說明) 

3. 年齡： 25歲(含)以下 26~29歲 30~44歲 45歲(含)以上 

4. 婚姻狀況： 未婚 已婚 

5. 目前平均月收入： 20000元以下 20001~35000元 35001~50000元      
 50001~70000元 70001~100000元 100000元以上 

6. 請問您平均一天使用Facebook的時間有多久？_________________小時 

 

再次感謝您的協助。 

                                                                                                                             


