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企業網路謠言回應策略 
及其影響因素初探

* 
 

吳 宜 蓁 ** 

《摘要》 

本研究以企業網路謠言為對象，探討企業的因應之道與背後可能

的影響因素。內容分析結果發現，企業網路謠言對企業的影響主要是

銷售量，其次是股票價格及企業形象。在因應策略方面，企業極少採

取預防策略；不回應策略的採用理由通常為息事寧人；闢謠策略的管

道包括網路媒體、大眾媒體、專家、員工等，不過「以網路解決網路

問題」的作法最為普遍；法律訴訟策略運用者最少。 

本研究並整理出謠言回應的情境因素與組織因素，並據以建構一

個企業網路謠言回應策略的關連性架構及理論命題，供後續研究驗

證，並有助於企業面對網路謠言時的策略思考。 

關鍵字：謠言、網路危機、網路謠言、網路傳播、網路公關 
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壹、前言 

一、研究動機 

網路的匿名性、即時性、缺乏過濾機制等特性，使得網路成為謠言滋生蔓延的

溫床，網路謠言也成為眾多網路亂象之一。根據調查，網路謠言已經位居台灣十大

網路亂象的第一位，也是網路消費者協會接獲廠商申訴案件種類中的第二大類。1 

美國五百大企業中，就有超過五分之一的企業曾被網路謠言事件困擾過（劉鳳珍，

2000）；美國股市安全交易委員會一天至少接到數通來自企業的申訴電話，要求官

方協助處理這類企業網路誹謗（corporate cybersmears）（Bell, 1999）。 

網路謠言對企業的危害包括產品銷售、股價以及公司形象（DiFonzo & Bordia, 

2000）。研究發現，即使消費者不相信謠言的真實性，對產品的態度卻會因謠言而

產生動搖，並轉變原有的消費行為，而使企業的銷售量受到影響（汪志堅、賴明

玫，2001）。以台灣為例，1998 年 3 月嬌生公司的「嬌爽衛生棉有蟲卵，吃掉婦女

子宮」事件，可說是台灣地區最早也最經典的網路謠言個案。雖然嬌生公司積極闢

謠並報警查辦，後來也追查出原發信者並提起告訴，但是該衛生棉的銷售量已嚴重

下跌，迫使嬌生公司不得不作出停產的決定。2 美國知名服飾品牌 Tommy Hilfiger

也曾被不實網路謠言指控種族歧視，結果引發全球各地消費者的抵制風暴，產品銷

售大受影響（劉鳳珍，2000）。3 其他發生在網路上的企業謠言案例，幾乎天天在

網路上出現，藉由網路、BBS、電子郵件等管道四處傳散。 

基於網路謠言可能在頃刻間快速蔓延，並在一夕之間摧毀企業好不容易建立起

來的形象，美國企業對網路謠言一向採取十分敏銳積極的態度，一旦發現有謠言出

現，就立刻公開闢謠，甚至對造謠者提出控訴，以遏止謠言繼續流竄（Bennett, 

                                                   
1  2001 年 3 月《數位周刊》雜誌與「中華民國網路消費者協會」所做的調查資料。 
2  相關資料請見：張雅雯，從法律觀點看電子商場攻防戰──由嬌生案與搶搭軍火教父便

車 談 起 ，

（http://stlc.iii.org.tw/WEBgais/webgaaaaislink/WWW/articles/Netlaw/9805c.htm）；葉恆芬

（ 2000 ） ； 劉 萍 ， 網 路 真 是 謠 言 大 溫 床 ─ ─ 「 衛 生 棉 有 蟲 ？ ！ 」

（http://www.winwin.com.tw/win66/win69_8.htm）。其他個案可參考東森新聞報「網路追

追追」網站（http://www.ettoday.com/etrumor）。 
3  網路流傳 Tommy Hilfiger 老闆在歐普拉（Oprah Winfrey）脫口秀節目中公開發表種族歧
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1998）。4 相對而言，本土企業一方面過於輕估網路流言的效應，二方面也不清楚

如何回應，反應速度比起外商要慢得多（李怡志，2000）。坊間也少見期刊資料教

導企業如何有效回應網路謠言攻擊。 

在學術研究方面，目前可見的謠言研究，主要是以謠言內容分析及謠言收訊者

意見調查為主，探討謠言內容、傳散過程及傳散效果（Allport & Postman, 1947; 

DiFonzo & Bordia, 2000; Bordia & Rosnow, 1998; Lai & Wong, 2002; Pendleton, 1998; 

汪志堅，2004）。5 例如 DiFonzo & Bordia（1998）發現影響謠言傳散的因素包含

「心理」及「情境」兩方面，情境因素是謠言的不確定性，對事件本身的意義與未

來發展感到不確定；心理因素包括對謠言情境產生的焦慮與相信謠言為真的程度，

這些因素都影響到謠言的傳散。謠言研究已經證實「不確定性」與「焦慮」是謠言

產生的前置因素，「輕信」（credulity）則是謠言傳散的中介要素（DiFonzo et al., 

1994; Rosnow, 1991）。 

近幾年，學者開始關心企業的闢謠行動與闢謠效果，例如 Bordia 和 DiFonzo

等人研究企業內部謠言影響與管理策略（DiFonzo, Bordia, & Rosnow, 1994; DiFonzo 

& Bordia, 1998; DiFonzo & Bordia, 2000）；汪志堅研究企業闢謠效果的影響因素，

包括來源可信度、情感認同與涉入程度等（汪志堅、賴明政，2001；汪志堅，

2004）。Bordia, DiFonzo & Travers（1998）發現組織變遷時人心不安，狀況不明，

特別容易出現謠言，此時闢謠可以有效減低謠言可信度及焦慮感。DiFonzo & 

Bordia（1998）推測，企業對謠言的預防及澄清，能降低不確定性、焦慮感與謠言

信任度，對於抑制謠言傳播有一定的功效。 

本研究認為，這些闢謠研究的重點較偏向闢謠內容的說服效果，影響因素也僅

限於訊息設計、來源特性或收訊者心理狀態（涉入度、焦慮感、不確定感等）的探

討，卻忽略其他可能因素，例如「謠言的類型」及「組織特性」（例如組織是否回

應謠言衝擊？組織應變能力與產業特性如何？）對闢謠效果的影響。一般所指的組

織特性範圍非常廣泛，舉凡組織顯現在外的特徵或內在的政策都屬於組織特性（陳

                                                                                                                                            

視的言論。事實是該公司老闆根本沒有上過這個節目，卻使公司形象蒙受不白之冤。 
4 例如有名的 E*Trade Group Inc, Philip Services, Sunbeam Corp., National Semiconductor corp., 

and Amplicon Inc. 等公司，都已經透過法律訴訟處理網路謠言，以保護公司的名聲與形

象（Bell, 1999）。 
5 參見 Rosnow 發表的一系列謠言傳散的研究（Rosnow, 1974, 1976, 1988, 1991）；台灣的

謠言研究以汪志堅為代表學者，可參考汪志堅、賴明政（2001）。汪志堅、駱少康

（2002a）。汪志堅、駱少康（2002b）等。 
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正男，2003）。本研究則偏重於組織對外界刺激與挑戰較有關係之組織特性，例如

產業特性、危機應變能力等。 

其次，目前的研究將企業對謠言的回應方式限定在「闢謠」，然而企業的因應

策略除了闢謠之外，應該還有「相應不理」或「採取法律行動」等非闢謠的反應出

現。這些重要的議題，目前仍缺乏實證方面的研究。 

有鑑於此，本研究擬從謠言特質及組織特性兩方面著手，深入探討企業對網路

謠言的因應策略及其影響因素，並建構一個關聯性架構及發展相關命題。至於因應

策略所產生的效果，限於研究篇幅，將不列為本研究的討論範圍。 

二、研究問題 

本研究以企業為分析主體，探討企業網路謠言的類型、影響及因應方式，並探

討因應策略背後可能的影響因素。本研究欲探討的問題如下： 

研究問題一： 企業網路謠言一般可分成哪幾種類型？哪些企業或產業較容易受

到網路謠言的攻擊？ 

研究問題二： 網路謠言對企業會造成哪些層面的影響？ 

研究問題三： 受網路謠言波及的企業，面對網路謠言的因應態度與做法為何？

大致可分成哪幾種類型？ 

研究問題四： 這些因應態度與做法是否與謠言特質或組織特性有關？有哪些可

能的影響因素？ 

貳、文獻探討 

一、謠言的定義與類型 

（一）謠言的定義與特性 

一般人提到「謠言」，直覺會聯想到「流言」、「八卦」或「不實傳聞」等負

面訊息。然而在學術界定中，謠言其實是一個中性的概念。有些謠言內容不實，唯

恐天下不亂；但有些謠言可能為真，甚至具有正面的社會改造功能（Fisher, 1998; 

DiFonzo & Bordia, 2000；汪志堅、駱少康，2002）。 

從傳播的角度觀之，謠言是社會中一群人對傳聞的口語傳播活動（Allport & 

Postman, 1947; Peterson & Gist, 1951; Rasnow, 1988; Fisher, 1998; Pendleton, 1998），
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是從資訊交流和意見討論中產製出一種「即興新聞」（Shibutani, 1966）。從社會

學的觀點來看，謠言是針對人、事件或問題的一種集體行為（Fisher, 1998），是社

會中出現並流傳的未經官方證實或澄清的訊息（Kapferer, 1990）。心理學百科全書

則認為謠言通常是人們感興趣的話題，帶有說服的目的，不過內容卻缺乏堅實的證

據基礎（secure standards of evidence）（Rosnow & Kimmel, 2000）。心理學家也強

調謠言接收者的個別歸因6（Bordia & Rosnow, 1998; Kapferer, 1990），這是指個人

主觀的「相不相信」──當一個人相信他所聽到者為真，就認為這不是謠言；而當

他有所懷疑時，就認為這個消息是謠言（Kapferer, 1990）。 

DiFonzo & Bordia （ 2002 ） 並 說 明 謠 言 與 新 聞 、 八 卦 （ gossip ） 與  傳 說

（legend）的不同。「新聞」是基於事實陳述，謠言可能是事實也可能不是；「八

卦」是人際間對他人隱私的討論，謠言內容卻有其重要性或嚴肅性；「傳說」可能

是道聽塗說，姑且聽之，謠言卻有希望聽者能信其為真的目的。 

謠言的產生和傳散，各有其基本條件。謠言產生有三個基本要素：指涉對象

（ target）、指涉內容（charge or allegation）及訊息來源（ source）（Koenig, 

1985）。大部分謠言的訊息來源不明，而網路特有的匿名作用，使得謠言來源不明

的特性更加明顯。汪志堅、駱少康（2002）就發現，國內網路謠言的來源有六成五

以上是出自道聽塗說，其餘才是以傳散者本人為消息來源。 

謠言的傳播必須有「重要性」與「模糊性」兩個基本要素。Allport & Postman 

於 1947 年 提 出 謠 言 傳 散 的 公 式 ： 謠 言 ＝ 重 要 性 （ importance ） × 模 糊 性

（ambiguity）。當謠言對收訊者的重要性越高，謠言的真實性越模糊，就代表謠言

越可能被傳遞，這個傳播過程會持續到重要性或模糊性任一因素歸零之後才會終

止。這個謠言傳散法則，都在 Schachter & Burdict（1955）的實驗研究及 Kamin et 

al.（1990）的消費者心理研究中都曾經被證實。 

汪志堅與駱少康（2002a）提到網路謠言的幾個特性：1. 轉寄∕轉貼行為 —網

路使用者從網路、BBS 或 e-mail 中獲得謠言訊息後可能加以忽略，也可能以轉貼方

式，透過電子郵件的通訊錄大量傳遞；2. 群體思考（groupthink）—網路即時通、

討論區或 BBS，都會有網路社群就某一主題展開討論，在傳遞謠言時即容易產生過

度自我膨脹的群體思考現象，以為群體所討論的內容是真實的，看法是正確的；3. 

                                                   
6  在個別歸因方面，謠言和訊息的分野是個別主觀的「相不相信」。當一個人相信他所聽

到者為真，就認為這不是謠言；反之，當他有所懷疑時，他就認為這同一個消息是謠

言。 
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認知不和諧—這是指網路使用者接收到與自己認知不一致的訊息時，會產生焦慮心

理，促使其必須採取行動來減低不平衡感，轉寄謠言的行為即可能發生（汪志堅

等，2004）；4. 重複的力量—謠言傳遞可能有「眾口鑠金」的效果，經過一次次的

郵件轉寄，謠言在網路上的能見度不斷提高，會變得越來越有說服力，使網路族群

相信其為真。 

（二）謠言的類型 

謠言根據使用目的不同而有不同的面貌。Rosnow（1974）根據謠言產生的動

機，將謠言區分為「蓄意製造」（deliberate）和「自然產生」（spontaneous）兩種

類型。蓄意製造的謠言大都有明顯的攻擊意圖，例如選戰謠言是以攻擊其他候選人

為目標；戰爭謠言用來打擊敵方士氣；商場上的謠言可能在製造假消息，以攻擊競

爭者的形象或產品。 

若依照謠言的傳散範圍區分，又可將謠言區分為「內部謠言」與「外部謠言」

兩種。例如上述謠言就是屬於外部謠言，內部謠言則是指組織內部的耳語與傳言。

DiFonzo & Bordia（2000）指出，企業內部謠言最容易出現在組織發生變動的時

候，內容涉及公司員工、供應商或合作夥伴，例如裁員或併購、員工福利改變、人

事調動、合作關係生變等；外部謠言則是對消費者、媒體、股東或一般大眾感興趣

的話題，包括股市流言、產品品質或企業形象等。DiFonzo & Bordia（2000）在調

查 238 位美國企業公關經理對謠言的看法後發現，企業內部謠言以人事變動的傳聞

最多，其次是關於工作穩定度的謠言，然後是公司內部的八卦和涉及工作滿意度的

謠言。組織外部謠言的發生率依序為公司形象、產品∕服務品質及股市流言，這三

種類型的謠言之間也可能有所重疊。 

網路謠言則偏向以內容來做分類。例如專門蒐集整理網路謠言的東森新聞網

「網路追追追」網站，將網路謠言分成「消費後窗」、「科技醫藥」、「社會名

人」、「啥米攏有」（其他類）及「幫幫忙」（求助、尋人）等五大類。汪志堅等

人在分析此網站所收錄的謠言後發現，有超過一半的網路謠言指涉的對象是特定的

公司團體或個人，另有三成左右的謠言只敘述某一普遍存在的事件或現象。謠言內

容方面，三成是與衛生健康相關之話題，兩成五與消費安全或糾紛有關，其次是趣

味八卦的議題（汪志堅、駱少康，2002a；李欣穎等，2003）。 

（三）謠言的發展階段 

DiFonzo, Bordia & Rosnow（1994）指出謠言的散播必須歷經三個步驟：生成
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期（generation）、評估（evaluation）和傳散（dissemination）。根據 DiFonzo 等人

的說法，生成階段一定要有「不確定」及「焦慮」作為謠言滋生的基礎；評估階段

為收訊者決定要不要相信謠言的真實性；傳散階段是收訊者相信謠言為真，並且決

定傳達給周遭的親朋好友知道。不過 DiFonzo 等人也承認，謠言的預防策略知易行

難，經常防不勝防，必須時時注意減低外界的不確定感與焦慮，隨時偵測謠言發生

的可能性。 

Rosnow（1974）與 Pendleton（1998）另外指出謠言的三個階段 --孕育期

（parturition）、傳散期（diffusion）和控制期（control）。孕育期與傳散期涵蓋了

DiFonzo, Bordia & Rosnow 所提的三個步驟；控制期是指謠言本身的自然衰退，或

由於謠言所指涉的對象主動闢謠，而使謠言止息。 

一、謠言傳散的影響層面 

謠言傳散的研究關心的議題不外乎：為何要傳（傳散動機）（Anthony, 1973; 

Rosnow, 1991; Rosnow & Fine, 1976; Walker & Beckerle, 1987）？怎麼傳（傳散過

程）（e.g.: Bordia, 1996; Bordia & Rosnow, 1998; DiFonzo, Bordia & Rosnow, 1994; 

Jaeger, Anthony & Rosnow, 1980 Pendleton, 1998）？以及傳散的影響如何（DiFonzo 

& Bordia, 2000）？謠言傳散最直接的影響是被指涉的對象，例如被不實謠言攻擊的

選舉候選人、被誹聞傷害的政治人物或明星偶像、以及被商業謠言波及的企業組

織…等。 

組織內部謠言對組織造成的影響也是顯而易見的。Bordia, DiFonzo, Rosnow7 

等人曾針對謠言的影響做過一系列研究，觀察重點鎖定在組織內部的謠言，特別是

組織發生變革或改變的時候。他們認為組織內部謠言會在組織內部造成動盪不安、

恐慌、影響士氣、員工信任度、甚至降低公司的生產力與利潤（Bordia, DiFonzo, & 

Travers, 1998）。Davis（1975）以公司裁員傳聞為例，發現公司的生產力降低了

8%。 

DiFonzo & Bordia（2000）也同時探討謠言對企業產生的影響層面，因素分析

之後歸納出三種對公司最有可能造成的影響：第一是外在形象傷害（external 

ramifications），包括九種影響項目，例如員工的反抗行動、消費者信任喪失、企業

                                                   
7 以企業為研究主體的謠言研究最主要的學者，包括澳洲昆士蘭大學心理學教授 Prashant 

Bordia，羅徹斯特理工學院心理學助理教授 Nicholas DiFonzo，以及天普大學心理學教授

Ralph L. Rosnow 等三位。 
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形象傷害、營收減少、管理團隊與股東之間互信遭到破壞、負面新聞報導、銷售量

減少、罷工、以及管理者個人聲譽損害。 

第二種是內部員工態度的影響（internal attitudes），共有四種：士氣打擊、團

隊夥伴信任感喪失、管理階層與員工之間失去信任、員工工作壓力增加等。 

第三是內部行為層面的影響（internal behaviors），例如：產生破壞行動、不必

要的人事變動、工作績效降低、遲到曠職、降低生產力等等。 

上述討論是針對一般謠言，尤其是產生於組織內部的謠傳，是否能運用在網路

謠言的影響層面，乃本研究想探討的重點之一。 

二、企業對網路謠言的回應策略 

（一）回應策略的類型 

1.預防策略— 

企業面對謠言的回應策略，並非只是回應或不回應兩種方式而已。最積極的方

法是「預防策略」，也就是在謠言出現之前即加以防範，此乃最根本的防治之道就

是預防謠言的產生。 

2.不回應策略— 

面對謠言攻擊，「沈默以對」也是一種策略（Kapferer, 1990）。這個作法植基

於「清者自清」的信念，認為不實謠言終究會自動平息；或是認為積極回應反而容

易引起更多人注意而使謠言擴散更快（Edwards, 1989），無法達到抑制謠言的效果

（Iyer & Debevec, 1991; Koller, 1992）。Kapferer（1990）也認為澄清的話總不如謠

言本身來得聳動有趣，傳散速度也比不上謠言，因此闢謠效果有限。 

儘管如此，這個 DiFonzo, Bordia & Rosnow（1994, p. 58）指稱的「不理會策

略」（ignore-it approach），在使用上還是有其限制，適用時機是 1. 謠言不足採信

（ implausible ） ； 2. 不 會 引 發 不 確 定 感 與 焦 慮 感 ， 也 就 是 低 感 染 度

（susceptibility）。他們強調，除非謠言內容可信度極低，企業有信心一般人應該

不會受影響，且相信謠言會自然消失，否則這個不理會策略是「最弱的失效作法」

（the weakest neutralizing tactic）（p. 58）。 

3.闢謠策略— 

積極闢謠，是企業以新聞或廣告方式回應謠言傷害（Kapferer, 1990）。這種積

極的回應方式，DiFonzo 等人（1994）稱之為「使謠言失效」（neutralization）策
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略，也就是澄清或闢謠（denying the rumors）。 

闢謠研究近幾年已經累積出若干成果，例如闢謠來源的層級應視謠言的範圍而

定，不見得層級高者闢謠效果就高（Bordia, DiFonzo, & Travers, 1998）。例如公司

裁員的不實消息應該由高層出面澄清，不過一些八卦傳言如果由高層出面闢謠，反

而容易引發更多猜測。汪志堅等人（2001, 2002, 2003）的研究則發現，單單是企業

出面闢謠，說服效果較為有限；由具有公信力的專業人士出面回應或澄清謠言，對

遏止謠言繼續傳散有顯著的效果。 

在闢謠內容方面，DiFonzo & Bordia（2000）建議採取「將不確定性結構化」

（structuring uncertainty approach）及「提高正式或官方的傳播管道」（enhancing 

formal communications approach）兩種做法。前者為提供權威訊息、將謠言導正到

正確的資訊管道，以減低外界疑慮；後者為官方證實或透過其他可靠來源加以說

明，以減少謠言傳散的可能性。 

在闢謠管道方面，由於大眾媒體的閱聽眾並不等同於網路使用者，所以在大眾

媒體上作回應，仍須承擔接觸不到目標族群的風險，而使網路謠言無法完全解決。

因此解決網路謠言最直接的工具，最佳方式就是「以網路回應網路」（James, 

2000），也就是說馬上利用網路將正確的訊息傳送出去，不管是 BBS、WWW 的討

論群組、轉寄電子郵件，其目的都在於端正視聽。企業運用網路澄清謠言，可行的

作法如下（吳宜蓁，2002）：1. 立即在組織網頁闢謠；2. 將大眾可能產生的疑慮

以 Q&A 的方式說明；3. 利用網路與各種利益關係人溝通（Neil, 2000）；4. 建立

有利於公司立場的其他連結網站（Middleberg, 2001）；5. 注意競爭對手或攻擊對

象所傳遞的消息，並即時回應或澄清。 

近年來許多研究已發現闢謠有抑制謠言傳散的功效（Koenig, 1975; Bordia, 

DiFonzo, & Travers, 1998；汪志堅等，2001, 2002, 2003），Monen et al.（1999）也

認為如果廠商不出面闢謠，則可能造成更大的負面影響。闢謠之所以有效，乃因所

提供的澄清說明可以降低謠言所必須具備的「模糊性」（Kapferer, 1990）。另有研

究指出，闢謠效果會因接收者的涉入感高低情況而異，低涉入者容易受闢謠者本身

的可信度或對他∕她的情感喜好，而改變對謠言的相信程度。也有研究證實謠言對

消費行為的影響，消費者即使不相信謠言，但基於寧可信其有的心理，確實有可能

改變購買行為（汪志堅、賴明政，2001）。 

4.法律訴訟策略 

面對網路謠言，企業可以訴諸法律，以法律制裁的方式來阻止網路謠言繼續傳
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散並將所造成的傷害減到最小（劉俊麟，1999；張軒豪等，2001）。若散佈網路謠

言者反擊，且毫無悔意，就可以報警處理，請警方協助調查（張軒豪等，2001）。 

訴諸法律是美國許多企業對付網路造謠者的另一種利器，例如有名的 E*Trade 

Group Inc, Philip Services, Sunbeam Corp., National Semiconductor corp., and Amplicon 
Inc. 等公司，都已經透過法律訴訟處理網路謠言，以保護公司的名聲與形象（Bell, 

1999）。 

網路上妨害他人名譽的行為，不論是原始消息來源與否，只要有「傳述」的行

為存在，而且有犯罪「故意」時，就已達到誹謗要件，適用刑法第 310 條及 303 條

的規定。8 事實上，對於人身攻擊的言論，若是不當以轉郵散播給其他人，除了原

本發信者會遭到指控外，連帶轉信者亦同樣具有誹謗罪的嫌疑。此外，不當轉寄他

人言論，亦會形成著作權的侵害9。 

四、關聯性架構建立 

根據上述文獻可知，現有研究對網路謠言的類型、發展階段及謠言傳散可能產

生的影響層面，已有清楚的描述；對於企業可能產生的回應類型，從不回應到積極

的法律訴訟，也都有概括性的探討。然而，回應策略與謠言類型或發展階段之間的

關聯性，尚未有研究觸及。 
本研究在綜合文獻後，推論企業因應網路謠言的策略，應該跟謠言的特質及其

擴散程度或影響層面有所關聯。雖然其間的連結關係沒有直接文獻作為佐證，我們

仍可大膽推測，謠言本身的特性（作者稱之為謠言情境因素）將影響企業的因應方

式。一般而言，情境因素越明顯（亦即謠言影響層面越大、發展階段越高、引發焦

慮程度越大），越會驅使企業朝向積極面的因應策略。 

據此，如圖一所示，本研究建構出一個連結企業網路謠言因應策略與影響變項

的關聯性模式。謠言因應策略依照企業的積極程度，分成預防策略、不回應策略與

                                                   
8  關於誹謗的部分，刑法第 310 條第一項規定「意圖散布於眾，而指摘或傳述足以毀損他

人名譽之事者，為誹謗罪，處一年以下有期徒刑、拘役或五百元以下罰金」；第二項規

定「散布文字、圖畫犯前項之罪者，處二年以下有期徒刑、拘役或一千元以下罰金」；

刑法第 303 條也規定「散佈流言或以詐術損害他人之信用者，處二年以下有期徒刑、拘

役或或併科一千元以下罰金」。資料來源：〈散播謠言會觸犯哪些法律〉，《網路追追

追》，2002.02.15。http://www.ettoday.com/2002/02/15/522-1261507.htm 
9 參考資料：〈網路謠言危害，企業不可不慎〉，《資訊傳真週刊》，2001.08.17。

http://www.infopro.com.tw 

因應策略： 

1. 預防策略 

2. 不回應策略 

3. 闢謠策略 

4. 法律訴訟策略 

情境因素： 

1. 謠言類型 

2. 謠言影響層面 

3. 謠言衝擊程度與擴散程

度 

4. 謠言發展階段 
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闢謠策略三種；其中，闢謠策略所運用的澄清管道，又分成網路、大眾媒體、專

家、門市或經銷商（企業內部）、法律訴訟等幾個途徑。謠言因應策略的影響因素

包括謠言類型、謠言影響層面、謠言不確定性、引發焦慮程度、謠言發展階段等。 

圖一：企業網路謠言關聯性架構 

參、研究方法 

本研究以「內容分析法」與「深度訪談法」蒐集資料。內容分析法用以解析企

業網路謠言的類型分配；深度訪談進一步探索謠言的類型、影響、以及企業的因應

策略及其中的影響因素。研究過程說明如下： 

一、企業網路謠言內容分析— 

由於東森新聞網「網路追追追」網站乃針對網路謠言傳散與真相查證之專門網

站，已成為學者蒐集網路謠言的主要資料庫（如：徐志豪，2004；黃懿慧，2004；

汪志堅、駱少康，2002a，2002b）10，因此本研究選取該網站進行內容分析。分析

範圍為 2001 年 12 月以前所收錄的網路謠言，經彙整後共計 36 則。由於本研究只

限定在與企業組織有關的謠言，因此必須剔除公家機關與非企業組織的謠言。至於

企業組織的界定範圍，採用廣義的界定方式，包括大企業、中小企業、廠商、店家

等，目的在更全面性的呈現企業謠言的樣貌。最後再剔除類似或重複出現的謠言數

量後，總計分析對象為 17 則。謠言內容如附錄二所示。 

內容分析類目參考自汪志堅與駱少康（2002a, 2002b），分為：1. 產業別；2. 

謠言類型（針對特定品牌或服務、針對企業整體經營管理、未針對特定品牌；3. 謠

言之消息來源（出於本身經驗、轉述他人經驗）；4. 謠言目的（單純告知、提醒留

意、建議抵制）等四個類目。由研究者與受過研究方法訓練之登錄員共同討論取得

共識後，決定謠言之類目歸屬。 

二、深度訪談 

DiFonzo & Bordia（1994）研究企業如何抵制謠言攻擊時，是以深度訪談法訪

談九家曾受到謠言攻擊的企業。本研究採取相同的研究方法，從 2000-2001 年曾經

                                                   
10 東森新聞報—追追追特搜小組（2001），《網路謠言大搜捕》，台北：東森文化。 
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出現過的網路謠言案例中選取較具代表性的五則，然後深度訪談這五家受網路謠言

攻擊的企業高階主管，包括統一企業、美體小舖、肯德基（KFC）、大黑松小倆

口、寶僑家品（P & G）等（相關網路謠言參見附錄一）。訪談方式為研究者親身

至公司訪談，唯一例外者為肯德基炸雞，因其有關「生化雞」的網路謠言原生於大

陸與香港地區，負責對外回應的是上海分公司的主管，因此經由台灣分公司轉介，

以越洋電話進行深度訪談。 

為能更廣泛了解企業的因應策略及其影響因素，本研究採用滾雪球的抽樣方

式，深度訪談五名對網路謠言現象曾做過觀察分析的媒體記者及專業人士，包括網

路追追追的版主、媒體網路新聞路線記者、網路消費者協會理事長、衛生署食品衛

生處處長及資策會科學法律中心的研究員。這些訪談資料與企業訪談資料進行交互

驗證（triangulation）（Patton, 1990），目的在提高訪談資料的客觀性與效度。詳細

訪談名單與訪談時間如表一所示。 

訪談內容分成企業網路謠言類型、起源地與傳散途徑、傷害層面、企業因應態

度與影響因素等幾方面（詳細訪談題綱參見附錄三）。 
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表一：本研究之訪談對象與訪談時間表 

訪談日期 訪談對象 組織名稱與職稱 

90.10.13 A 先生 東森新聞網路追追追負責主管 

90.10.15 B 先生 中時晚報記者 

90.10.26 C 先生 網路消費者組織理事長 

90.10.26 
D 先生 
E 小姐 

統一企業公共事務主管 
統一數網行銷主管 

90.11.01 F 先生 KFC 上海分公司公共事務主管 

90.11.02 
G 小姐 
H 小姐 

美體小舖公關部主管 
訓練部主管 

90.11.02 I 先生 大黑松小倆口企業高階主管 

90.11.14 J 小姐 P&G 公共事務部主管 

90.11.30 K 小姐 資策會科法中心研究員 

90.11.02 L 先生 衛生署食品衛生處官員 
 

肆、研究結果 

一、企業網路謠言之類型 

（一）深度訪談結果 

本研究整理訪談資料結果，歸納出企業網路謠言的三種類型： 

1. 針對某一類型產品：謠言只指涉某一種產品，不指名道姓某品牌。例如泡麵

保力龍碗會釋出蠟、吃太嫩的牛排會致癌、雞精顏色會影響品質、吃龍眼肉

可治療近視…等。 

2. 針對特定品牌產品：這是指針對特定企業的特定產品所散佈的網路謠言，針

對「產品成分」或「製造過程」的部分攻擊。 

3. 針對企業本身而非產品：謠言攻擊企業形象或管理型態，例如某電子公司即

將上市時出現一封電子郵件，指稱該公司禁止員工發生男女感情或約會等違

反人性的管理制度。東森新聞網路追追追負責主管 A 先生表示，這種消息

很有可能是公司內部員工洩出的。 
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除了上述三種分法之外，網路消費者組織理事長 C 先生認為網路謠言的類型可

分為「個人攻擊個人」、「個人攻擊企業」、「企業攻擊企業」等三種。包括美體

小舖、統一企業及 KFC 的三位主管都懷疑，網路謠言可能源自於同業的惡性攻

擊，目的在中傷對方而取得漁翁之利，極少來自消費者的有意造謠。統一企業公共

事務室主管 D 小姐就指出：「網路謠言可怕之處在於同業也可以混在消費者中，將

散佈網路謠言當作競爭的工具。」 

至於容易受網路謠言攻擊的產業類別，本研究綜合企業受訪者與焦點團體受訪

者的意見發現，與國計民生越相關的產業（消費性商品、手機、美妝保養品、食品

等需要客服的企業），越容易受到網路謠言的攻擊，其中又以食品、消費性產品、

金融保險、電信、零售等產業所遭受的網路謠言最多。服務業（如信用卡、保險業

等）也容易因顧客對服務不滿意而在網路上散佈謠言攻擊。工業產品因不直接接觸

到消費者，比較少受攻擊。 

以另一個觀點觀察，網路謠言的訊息類型可分成以下幾類：1. 消費者使用過

後不愉快的經驗：消費者使用後、或是針對服務業去消費時得到不愉快的經驗；2. 

揭發企業內幕：可能為離職員工不滿企業的制度抨擊企業；3. 競爭者杜撰。 

（二）內容分析結果 

內容分析結果的目的在與上述研究發現交互印證。在所收集的 36 篇網路謠言

中，有 47.2%（17 篇）是企業網路謠言。在產業別方面以「食品業」最容易受網路

謠言攻擊，比例近乎一半（41.2%），其次是「高科技產業」與「藥妝業」，皆佔

了 17.6%，而後是交通燃料業，比例為 11.8%。 

在謠言類型方面，有高達 58.8% 的謠言內容針對特定品牌或服務，顯示指名

道姓的謠言相當常見；另外 35.3% 的謠言未指明品牌，只是泛指某類產品；針對

企業管理階層的謠言為數最少（5.9%）。這些謠言的消息來源，轉述他人或出自本

身經驗者，數據約各佔一半，而其主要訴求幾乎都是企業的負面消息。52.9% 的謠

言以單純告知為目的，告訴消費者產品的副作用或服務的缺失；29.4% 提出強烈的

建議，呼籲消費者拒絕購買進而抵制產品；另有 11.8% 則提醒消費者要多留意。 

二、企業網路謠言之影響層面 

訪談資料顯示，網路謠言對企業的影響，主要是反映在「銷售量」上面，其次

是影響公司的「股票價格」及「企業形象」。 

以銷售量為例，即使在數據上無法具體說明網路謠言跟銷售量是否直接關連，
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但在網路謠言出現後，若「企業對網路謠言不作立即的澄清，則當消費者有第二選

擇時，就會捨棄該品牌的產品了」（中時晚報記者 B 先生），因此會影響到產品的

銷售量。企業若處理不當，則「至少連續一兩年銷售量都會有很大的影響」（大黑

松小倆口企業高階主管 I 先生）。 

在公司股價方面，通常在股票市場中的謠言都是股市大戶為操縱股價而放出的

謠言，是屬於操縱型的；其他的謠言則多為報復型（東森新聞網路追追追負責主管

A 先生）。不過中時晚報記者 B 先生認為。網路謠言對股價的影響還好，因為上網

者和股票族仍有差距，網友不等於股友，對股價影響應該不大。 

三、企業對網路謠言的因應態度 

本研究整理如以下幾點： 

（一）不回應策略— 

受訪者指出，國內企業對網路謠言多採取低調消極回應、不予理會的息事寧人

態度，主要原因是不希望因回應網路謠言而擴大影響層面。若觀察實際情況是影響

不大，通常希望謠言能自動平息，因此往往不予理會也不做回應。 

「本土企業仍未意識到網路謠言的影響力，而且幾乎是不作回應的，若網路謠

言沒有造成議題時，企業通常不會回應，台灣企業寧願息事寧人。」（中時晚

報記者 B 先生）「我們觀察的結果，企業通常都是採低調處理的態度。」

（衛生署食品衛生處官員 L 先生）「在反應方式上，我認為面對網路謠言不

宜大肆回應，以免中了始作俑者的圈套，替他做更大的宣傳。」（KFC 上海

分公司公共事務主管 F 先生） 

（二）闢謠策略與闢謠管道— 

有些企業會主動闢謠，以行動粉碎不實傳聞。以統一企業為例，通常是採取三

個步驟回應：1. 早期偵測；2. 評估決策模式：以 case by case 的方式決定闢謠與

否；3. 選擇適當的處理單位或部門：通常都是和產品直接相關的部門來處理，資訊

和公關部門再適時加入，但在各部門之上要有一個單位去支援、判斷和領導，並與

上層管理者互動（統一企業公共事務室主管 D 小姐）。整體而言，受訪對象認為國

內企業慣於採用不回應策略，然而他們較為支持企業面對網路謠言應採取闢謠策

略。 
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在闢謠管道方面，本研究歸納訪談意見，發現可分為「網路回應」、「大眾媒

體回應」、「專家回應」與「員工回應」等四種。分述如下： 

1.以網路媒體回應： 

大多數受訪者傾向「網路的問題就用網路來解決」。「網路謠言一定要從網路

回應。」（大黑松小倆口企業高階主管 I 先生）；「在網路使用者出現的地方和他

們溝通」（P&G 公共事務部主管 J 小姐）。因為網路謠言一旦在大眾媒體上曝光，

傷害層面一定會擴大（中時晚報記者 B 先生）。在大眾媒體上回應，也可能替謠言

做更大的宣傳（KFC 上海分公司公共事務主管 F 先生）。統一企業對網路謠言的回

應態度即止於「網路」，不會在大眾媒體上作回應。 

至於以網路回應之道，P&G 公共事務部主管 J 小姐認為有兩種，第一是參與討

論區，提供另一種意見聲音；第二是直接在上面張貼公司聲明，讓網友知道企業的

意見。東森新聞網路追追追負責主管 A 先生則認為一般網友不會想看官方網站，所

以在官方網站上發佈聲明其實效果不佳。企業可建立一個自動偵測謠言的電子郵

件，然後附上正確的訊息，再自動回覆給該封電子郵件的發信者。也就是讓轉寄者

立刻得到答案，而非讓網友自己去找答案。另外可成立一個具有公信力的網路機

構，將謠言內容以輕鬆方式呈現，而非生硬的回覆。「統一鮮乳磺胺劑」事件即為

一例。統一企業在網路上成立「統一鮮乳活力特區」的專區來作消毒動作，以輕鬆

的方式讓網友知道鮮乳的製作過程、甚至更提供網友更多鮮乳 DIY 的食用方式，專

區中並附上相關新聞下載和衛生單位、研究單位等具公正性的聲明。除了專區之

外，再利用統一數網既有的 Seven-11 消費者資料庫，以 e-mail 方式告知網友有這樣

的網站，並告知網友不要再繼續發送謠言信件，以免觸法。（統一數網行銷主管 E

小姐） 

中時晚報記者 B 先生進一步建議以下的網路回應步驟：1. 以 CIA 的關鍵字搜

尋服務，搜尋謠言；2. 針對所知的網路謠言傳散地回覆正確訊息；3. 針對企業本

身的顧客資料庫發送 e-mail；4. 在入口網站、免費電子報的版面上買網頁版面作聲

明。 

2.以大眾媒體回應： 

當企業選擇以大眾媒體回應或澄清網路謠言時，大多是網路謠言已對產品或形

象造成嚴重影響，不得不出此對策。11 記者會、發表聲明稿、刊登聲明啟事、甚至

                                                   
11 KFC 上海分公司公共事務主管的回答頗具代表性：「我認為面對網路謠言不宜大肆回



企業網路謠言回應策略及其影響因素初探 

 ‧17‧ 

邀請記者實地採訪等，是最常見的回應策略。以大黑松小倆口牛軋糖事件為例，強

勢的媒體回應策略即為其特色： 

我們除了開記者會外，也邀請所有的食品記者參觀大黑松小倆口的工廠，讓他

們知道整個食品製作過程。我們也懸賞、作廣告、促銷、作產品責任險的保

證。（大黑松小倆口企業高階主管 I 先生） 

美國 KFC 總公司面對生化雞謠言亦採強硬態度，由公司的資產保護部門與

FBI 聯繫，調查謠言出處，後來查出謠言是由澳大利亞發出的。總公司除了在官方

網站提出澄清聲明之外，也要求謠言原生地—佛蒙特大學的網站，說明 KFC 並未

接受 JFC 委託進行類似研究。不過在香港方面的做法卻是「不大聲鋪張，以免更擴

大渲染層面。這個做法也是詢問過一些專家學者之後得到的決策，」（KFC 上海分

公司公共事務主管 F 先生）12。 

3.以專家回應： 

這是透過公正第三單位向消費者做澄清，或是邀請專家學者召開座談會，以機

會教育方式解決消費者的疑竇。以 P&G 的采研洗髮精來說，由於該產品廣告在網

路上引起熱烈討論（產品含氨基酸有害頭髮），P&G 請醫生在媒體投稿，教育消

費者氨基酸和頭髮之間的關係，以科學的角度解釋氨基酸對頭髮的影響。 

4.以門市員工或經銷商回應： 

以美體小舖的做法為例，除非影響很大，否則都不考慮在網路上作回應，以免

產生其他的網路議題： 

「網路謠言在網路上澄清，很可能會成會一種話題而被炒作。另闢網頁澄清的

方式，並不是所有人都看的到。除非可以掌握消費者的電子郵件。我們比較不

傾向網路謠言在網路上解決，因為內容可能會被竄改再傳散，反而會形成另一

個新的議題。」（美體小舖公關部主管 G 小姐） 

                                                                                                                                            

應，以免中了謠言始作俑的圈套，替他做更大量的宣傳。我不贊成將網路消息傳到傳統

媒體，因為這會擴大影響層面，風險很大。除非是危機真的很嚴重，而且危機解決有許

多背後支持力量例如供應商、政府機構等，才會考慮這麼做。」 
12 不過 KFC 也分別拜訪過香港政府衛生處以及美國領事館，希望他們在萬一事件擴大時給

予必要協助，代為澄清不實傳聞。另外，公司也蒐集電子郵件地址，並且由律師發電子

郵件給他們，告知他們散播不實消息是違法的行為，以收遏止作用。 
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因此，美體小舖是委由各門市的員工直接對消費者進行說明與澄清，用人際傳

播方式進行闢謠。也有受訪者提到由經銷商（直銷商）或客服專線直接回應消費者

的疑慮。 

（三）法律訴訟策略： 

在本研究訪問的五個案例中，只有大黑松小倆口曾經報警，以積極態度回應謠

言攻擊，並藉以遏止謠言繼續傳散。在此之前，國內只有民國 87 年的「嬌爽衛生

棉長蟲」的網路謠言曾經訴諸法律行動，且如期破案，是成功的法律回應案例（資

策會科法中心研究員 K 小姐）。國內企業通常不採法律途徑的理由，是因謠言來源

無法確定，另一方面是不想把事情擴大，反而引發大眾媒體注意（網路消費者組織

理事長 C 先生）。 

「國內許多企業因為不了解法律而沒有使用，但若是企業對網路謠言能舉證事

實，在法律上是有法可循的，如刑法第 309 條公然侮辱罪及第 310 條誹謗罪。

面對網路謠言，企業應採取較強硬的法律訴訟方式，只要確實有判例存在，就

可以比較有效的防止網路使用者傳散網路謠言。」（資策會科法中心研究員 K

小姐） 

法律角度觀之，規範網路言論的法源可回歸刑法的誹謗罪和公然侮辱罪，企業

若遭受網路謠言傷害，其實是可以透過法律途徑，以較強硬的態度來解決，只是國

內企業對於能保障自身權益的法律不夠熟悉而已。 

「現在一般法院都接受網路是一個公開的場所，在網路上的傳播效力有時甚至

比一般的傳播媒體影響力更大。國內許多企業因為不了解法律而沒有使用，但

若是企業對網路謠言能舉證事實，在法律上是有法可循的，如刑法第三百零九

條公然侮辱罪及第三百一十條誹謗最。面對網路謠言，企業應採取較強硬的法

律訴訟方式，只要是因為大家會害怕法院、法律，所以如果採取法律途徑，只

要確實有判例存在，這樣就可以比較有效的防止網路使用者傳散網路謠言。」

（資策會科法中心 K 小姐） 

四、企業因應策略的影響因素 

本研究從訪談內容整理出影響企業對網路謠言回應策略的幾個因素，條列說明
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如下： 

（一）企業管理者對網路媒體的態度— 

這是很主要且直接的影響因素。許多企業的管理者年齡較長，對網路並沒有太

多接觸或瞭解，因而低估了網路謠言的影響力，這也反應出網路世代跟傳統世代在

觀念上的不同。KFC 回應策略背後的影響因素，就包括總公司對網路的策略方針

（KFC 上海分公司公共事務主管 F 先生）。統一企業與大黑松小倆口積極採取闢謠

策略，也跟決策者重視網路媒體有很大的關係。 

（二）企業危機處理能力— 

國內許多企業仍然認為網路是一個小眾媒體而非主流媒體，因此對於網路謠言

不以為意，認為時日一久謠言就會消失。因此當網路謠言出現時不予理會，任其恣

意傳散，等到產品銷售量或形象受到影響時，才發覺事態嚴重。因此，企業危機意

識薄弱，危機處理能力不足，「沒有在謠言剛開始傳散時就去追查處理，而錯失了

處理謠言的最佳時機」（P&G 公共事務部主管 J 小姐）。 

（三）企業可提供之資源— 

「在企業內部，有一個好的團隊，會比有一個好的辦法更為重要」（統一企業

公共事務主管 D 小姐），當遭遇網路謠言攻擊時，「在各部門之上，應有一個單位

去支援、判斷和領導，並且和上層管理者互動」（D 小姐）。而員工是企業重要的

資源，因此企業也應規劃良好的員工教育訓練，建立順暢的內部溝通管道，使員工

在面對網路謠言時，能很快的知道該怎麼處理，以掌握時效性。 

企業的預算也會影響對網路謠言的處理態度，刊登廣告、召開記者會、或是在

大眾媒體上澄清，都需要成本，而每個企業對危機事件都有一定比例的預算，經費

不可能無限上綱。因此在「預算有限的前提下，如果在謠言開始時花了很多時間金

錢去追查，並不一定有成效，這是投資報酬率的問題。因此必須去注意潛在的議

題，如果知道某件事未來一定會變成很大的議題，就一定要事先加以觀察」（P&G

公共事務部主管 J 小姐），以防止可能的謠言產生。 

（四）對公司的衝擊程度— 

受訪者指出，通常會作回應的關鍵點在於謠言對公司的衝擊已經可以計量時才

會有行動，也就是要看數據（東森新聞網路追追追負責主管 A 先生）；如果影響不
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大，就會讓這個謠言隨時間過去（統一企業公共事務主管 D 小姐）。 

首先是評估謠言的衝擊程度，例如惡意、真實度，如果謠言與真實很容易混

淆，就必須妥善處理，類似像生化雞那樣與事實相差太遠，民眾不太容易相信

那是真的，就不需要理會。第二是評估謠言的傳散程度，有些是全球性的，就

配合總公司的處理方式；有些是地區性的，要看地區特性、訊息內容以及影響

性來作反應，沒有一成不變的公式可以套的（KFC 上海分公司公共事務主管

F 先生） 

（五）產業別— 

五家受訪者中，以食品業（統一、大黑松小倆口、肯德基）的闢謠作法最為積

極，化妝品業（美體小舖、P&G）次之。可能原因是食品業與人體健康有直接關

係，企業必須更謹慎面對外界對產品的疑慮。受訪者另外指出，有作回應的以服務

業居多，傳統製造業則較不回應，可能原因是因為製造業並沒有直接和消費者接觸

（東森新聞網路追追追負責主管 A 先生）。由資料看來，產業別與因應態度具有某

種程度的關聯，不過關聯程度有待進一步釐清。 

伍、總結與建議 

一、結論 

本研究以企業網路謠言為對象，探討企業的因應之道與背後可能的影響因素。

網路謠言內容分析的結果發現，最容易受網路謠言攻擊的產業為食品業、高科技業

與藥妝業；超過一半以上的謠言有指出特定公司品牌。值得注意的是，所有列入分

析的網路謠言都是負面訊息，而且經媒體記者實地查證結果，內容都不是真實的。

這個發現顯示，企業網路謠言有虛構與負面攻訐的特性，並未反映文獻所提某些謠

言是真實或具有正面功能。因此可以說，企業網路謠言對企業的殺傷力應該是絕對

的。 

其次，企業網路謠言的指涉對象大致分成「攻擊某類型產品」、「攻擊某品牌

產品」、以及「攻擊企業形象」三種。網路謠言對企業的影響主要是反應在「銷售

量」上面，其次是「股票價格」及「企業形象」。 

本研究發現，企業極少對網路謠言採取預防策略，只有統一企業有「早期偵
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測」的概念。大部分企業都是在謠言出現之後，才經由公司內部（例如統一企業經

常由旗下的「統一數網」得知網路謠言）、公關公司或廣告公司、同業或消費者口

中得知。有些企業甚至是在媒體披露或記者去查證時，才得知謠言的訊息。或許如

DiFonzo 等人（1994）所言，預防策略經常是知易行難，而且防不勝防，因此企業

不願意或不知如何採行預防策略。 

企業採取不回應策略的理由通常為息事寧人、低調處理，不隨謠言起舞。本研

究的受訪企業都因謠言影響層面已衝擊到產品銷售及公司形象，因此傾向採取闢謠

策略。闢謠管道包括網路媒體、大眾媒體、專家、員工等。從訪談資料中發現，前

述文獻所言的「以網路解決網路問題」獲得大多數受訪者的同意。受訪企業除非是

網路謠言已經擴及到大眾媒體，或謠言已經造成實質的銷售損失，必須採取大動作

以抑制謠言繼續擴散，否則大多採取網路媒體或客服人員回應方式。最積極者為採

法律途徑解決。國外企業常用的「法律訴訟」，通常是在面臨巨大謠言危機時必須

採行的手段。本研究資料顯示，企業傾向低調處理網路謠言事件，很少採行此一強

烈途徑。 

本研究亦根據訪談結果，歸結出影響企業回應網路謠言的五個影響因素，分別

是：（1）企業管理者對網路媒體的態度；（2）企業的危機處理能力；（3）企業

可提供之資源；（4）對公司影響層面大小；（5）產業別。研究資料顯示，企業管

理者對網路媒體的影響力認識越多，越會重視網路謠言的衝擊並做出妥善回應；反

之，若企業管理者年齡較者或對網路了解不多，可能錯估網路謠言的殺傷力而不予

理會。另一個相關因素是企業的危機處理能力，本研究認為企業處理網路謠言危機

的態度與作法，若干程度反映出企業平時的危機處理能力。這個推論可能必須考量

到組織文化、組織內部溝通管道、可用資源、組織面對外在環境變動的因應作為、

乃至於相關管理者的領導風格等因素，有待後續研究再作觀察。 

二、關聯性架構的增補 

上述五項影響因素，增補於圖二的關聯性架構中。增補的變項，在情境因素方

面為「謠言擴散程度」及「對公司的衝擊程度」；在組織因素包括「企業管理者對

網路媒體的態度」、「企業危機處理能力」、「企業可提供之資源」、「對公司的

衝擊程度」、「產業別」等，並且根據研究結果，發展出以下的命題： 

命題一： 企業因應策略與網路謠言類型有關。 

說明：若謠言不指名特定企業或產品，表示指涉對象不明，企業較傾向採取不回
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應策略。反之，若謠言指名特定企業或產品，企業的因應策略可能為不回

應、可能為闢謠、甚至採取積極的法律訴訟，策略選擇與謠言傷害程度與

組織面對謠言的態度有關。 

命題二： 企業因應策略與網路謠言發展階段有關。 

說明：在謠言的生成期與評估期，適用預防策略；若謠言已屆傳散期，企業宜視

謠言的真實性與衝擊程度，採用不回應、闢謠或法律訴訟策略。 

命題三： 企業回應策略與網路謠言影響層面及衝擊程度有關，影響層面越廣、衝擊

程度越大，企業越傾向採用積極回應策略。 

說明：企業網路謠言的影響層面包括對外的銷售量、股價及企業形象；對內的員

工信任度等。若謠言已經影響銷售量、公司股票下跌、公司形象受挫、員

工對公司產生疑慮，不回應策略已經失效，必須積極闢謠以避免謠言傷害

繼續擴大。 

命題四： 與民生消費相關性越高的產業，越容易受到網路謠言攻擊。；不過，不同

產業在回應網路謠言策略方面，差異並不明顯。 

說明：網路使用者多為服務業與民生用品業的顧客，網路謠言對這些產業容易造

成立即性的銷售損害。產業別與回應策略之間應該存在某些關聯性，只是

無法從本研究資料所得看出明顯差異。 

命題五： 企業回應策略與企業管理者對網路媒體的態度有關。越重視網路媒體者，

回應策略越積極。 

說明：若企業管理者認知並重視網路媒體的影響力與網路謠言的殺傷力，面對網

路謠言攻擊時會傾向採取積極的闢謠策略。反之，若企業管理者不了解或

忽視網路媒體的力量，比較會採取不予理會的態度。 

命題六： 企業回應策略與企業危機意識與危機處理能力有關。危機意識與危機處理

能力越強，回應策略越積極。 

說明：若企業危機意識薄弱，危機處理能力不足，面對網路謠言時可能無法掌握

時效積極澄清，而使謠言從滋生轉變為四處傳散。 

命題七： 企業回應策略與企業可提供的資源有關。資源越多，越可能採取積極的回

應策略以對抗謠言攻擊。 
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說明：企業資源包括偵測與處理網路謠言的預算、網路人力配置、支援回應行動

的部門、以及網路謠言相關教育訓練等。這些都是採取積極回應策略背後

的支持力量。 

圖二：企業網路謠言關聯性架構增補 

三、建議 

本研究以企業因應策略為研究主體，初步建構出網路謠言的情境因素、組織因

素與企業網路謠言因應對策的關聯性模式。其價值在於提供有關謠言管理理論建構

的基礎，並且可以和傳統謠言傳散研究相互整合，以擴展謠言理論（rumor theory）

（DiFonzo, Bordia & Rosnow, 1994）的解釋範疇。不過，本研究僅針對謠言情境及

組織特性的相關因素作初步的整理，後續研究有必要針對這些因素對因應策略的影

響效果，作進一步的驗證，並繼續尋找其他影響因素，例如企業屬性（外商∕本國

企業）、組織文化等皆有可能。 

因應策略： 

1. 預防策略 

2. 不回應策略 

3. 闢謠策略 

4. 法律訴訟策略 

情境因素： 

1. 謠言類型 

2. 謠言影響層面 

3. 謠言衝擊程度與擴散程

度 

4. 謠言發展階段 

組織因素： 

1. 產業別 

2. 企業管理者對網路媒體

的態度 

3. 企業危機處理能力 

4. 資源供給 
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其次，本研究從文獻歸納出四種因應網路謠言的策略—預防、不回應、闢謠與

法律訴訟，後續者可以藉由更多元的個案分析或企業調查，更具體的得知這四種策

略的操作方式。更重要的是探究這四種策略適用的情境，以及執行的效果。 

最後是研究方法的部分。網路謠言現象可能隨著網路社會的變遷而出現變化，

包括謠言內容、謠言傳散方式、乃至於謠言指涉者的反應方式，都有可能存在新的

變數。建議後續研究採用「全稱觀點」（Berg & Robe, 1992）的研究取向，選取特

定的企業謠言個案，進行謠言接收者的傳散行為觀察，同時分析相關企業的因應對

策，以此建構出一個謠言傳散與因應策略的整合模式，對謠言現象當能提出更完整

的命題解釋。 
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附錄一：受訪企業曾被指涉的網路謠言 

1. 統一企業：統一企業為「製造過程不當」的經常受害者，其線上產品例如統

一鮮乳、御飯糰、關東煮等，都分別遭受過網路謠言攻擊。13 

2. KFC：生化鷄謠言是國際性的攻擊事件，起於 1998 年美國本土，一年後經

好事者翻譯傳到香港、中國大陸、再傳到台灣14。 

3. 美體小鋪：美體小舖的傳言開始於 87 年，主要是有關沐浴乳含甲醛和身體

磨砂膏長蟲15。 

4. 大黑松小倆口：89 年 3 月 24 日大黑松小倆口台南經銷商告知台南門市，網

路上發現傳播「大黑松小倆口牛軋糖有蟑螂」之電子郵件，隨件並附有照

片。此事件引起北市政府和經濟部中小企業關心，媒體並加以報導，使該網

路謠言躍上大眾媒體。該公司為了澄清，公開生產流程，更在網路及媒體上

刊登「100 萬元捉拿散佈網路謠言的元凶」的廣告。16 

5. P&G：2003 年初開始，網路上出現一封有關於潤髮洗髮精含矽靈成分的謠

言郵件，裡面點名許多知名品牌洗髮精，內容指出含有矽靈成分的洗髮精，

使用過後會造成毛囊阻塞、影響頭皮健康，甚至引發斷髮、落髮等後遺症。
17 

                                                   
13 楊達妮（2003）。《企業網路謠言之危機管理決策研究》，國立政治大學廣告研究所碩

士論文。統一生活資訊網 http://www.pec.com.tw/。 
http://inews.is.net.tw/tech/internet/2000/03/20000302.html。 

14 http://www.ettoday.com/2002/08/27/521-287986.htm 
15 http://www.fashionguide.com.tw/BadStore.htm?id=111&Latest=BadStore 

http://www.iis.sinica.edu.tw/pipermail/ecopond/2003-December/000361.html 
16 資料來源：2001 年 6 月 30 日聯合報第 19 版、2001 年 7 月 11 日中國時報第 17 版、

http://www.pchome.com.tw/nettoday/nettod、楊達妮（2003）。《企業網路謠言之危機管理

決策研究》，國立政治大學廣告研究所碩士論文。 
17 http://lib.hotbook.com.tw/cgi-bin/read.cgi?kind=course&id=166 
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附錄二：本研究分析取樣之網路謠言案例 

收錄謠言之內容請參見 http://www.ettoday.com.tw/etrumor/index.htm。以下為研

究者於東森新聞「網路追追追」網站當中所擷取的謠言內容之標題。標題當中已省

略企業、店家，以及產品名。謠言所指涉對象為企業、廠商，以及店家 

1. 火鍋店毒死人 

2. ezpeer 下載事件 

3. WindowsXP 事件 

4. 亂按鈴就加錢 

5. 止汗劑導致乳癌事件 

6. 語音信箱收費事件 

7. 牛奶加蜂蜜事件 

8. 破壞鑰匙與高壓線之機車店

9. 某購物廣場是機車危險區嗎

10. 某便當含有高量防腐劑 

11. 化妝水含有毒溶劑 

12. 桔茶腐蝕免洗杯 

13. 無花果是什麼果 

14. 拍廣告還死狗狗 

15. 精鹽洗蔬菜被毒害 

16. 算命程式靠身分證字號斂財

17. 某汽油較耗油 
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附錄三：深度訪談題綱 

1. 在您印象中，網路上攻擊企業的網路謠言，大致上可以分成那些類型？ 

2. 通常網路謠言的起源地是哪？傳散途徑除了電子郵件以外還有哪些？您個人

對網路謠言的傳散是否有進一步的觀察或印象深刻的例子？ 

3. 哪些企業比較容易受到網路謠言攻擊？ 

4. 您認為（或您觀察）企業如果受到網路謠言攻擊，傷害層面大致是哪些地

方？（例如：股價、銷售量、形象…）。 

5. 以您的觀察，國內企業對網路謠言是抱持何種態度？可否舉例說明？這些態

度的形成，背後是否有一些原因可以解釋？ 

6. 國外已經有針對網路謠言偵測的服務，不知道國內是否有類似機構提供此種

服務？如果沒有，您是否曾聽過國內企業一般都是透過何種管道得知網路謠

言？ 

7. 您自己會如何看待網路謠言的因應方式？建議又是如何？ 
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Corporate Response Strategies toward 

the Rumors on the Internet:  
An Explorative Study 

 
Yi-Chen Wu* 

ABSTRACT 

The present paper investigated the response strategies of corporate 
organizations when facing the rumors and uncovered the possible influencing 
factors of those strategies. The results showed that prevention strategies as well 
as lawsuits were seldom used by the corporations, and the no-response 
strategies were mostly used for solving problems peacefully. Moreover, the 
Internet was often used as a response tool for denying the accusation.  

Two main factors were found to influence the response strategies. One is 
characteristics of the rumors, including their typology, influences, stages, and 
the extent of transmission; the other is characteristics of the corporations, which 
include the industry type of the corporation, attitudes of the management level 
to the Internet rumors, their ability to handle crises, and the resources for 
solving the Internet crises. Some theoretical propositions were also presented 
for further examinations.  

Keywords: Internet crisis, Internet communication, rumors 
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