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摘要 
近年來社群媒體應用普及且使用成本低，基於其社會性、互動性與豐富性等，已成為企業

進行品牌溝通與關係行銷的管道。對於社會企業而言，也面臨如何應用與管理社群媒體的新課

題。借鑒關係發展與社會化顧客關係管理之理論基礎，本研究從關係行銷觀點，提出社會企業

應用社群媒體之認同－關係－協作的三階段模式，依循此模式，社群媒體可幫助社會企業進行

社會創新概念之宣導、關係連結和消費者協作。本研究並與社會企業高階主管進行深入訪談，

強化本研究提出之模式，最後並以三家社會企業的社群媒體應用實例闡明之。本研究之三階段

模式提供一個參考架構，可以幫助社會企業有系統地應用社群媒體於消費者連結之管理。 

關鍵詞彙：社會企業，社群媒體，品牌社群，關係管理，消費者協同 

壹‧緒論 

社會企業是基於永續發展、自給自足和追求社會目標的精神而存在，介

於營利事業與非營利事業的光譜之間，試圖平衡經營與公益之目的。台灣的社

會企業發展至今，約十多年的光景，學界與實務界積極推動學術與相關活動，

不管是創業概念的發展與資金投注，幫助許多有志於社會創新的青年創業。近

三年來社會企業受到政府相關部門重視，甚至規劃社企群落。但還有許多消費

者對社會企業的概念不甚了解。根據行政院的社會企業行動方案1指出，民眾

普遍對社會企業的瞭解與熟悉程度不足，常與企業社會責任或非營利組織混

淆。在相關概念不清的情形下，社會企業不易受到外界支持與協助。日前於

2015 年 3 月份台灣聯合報系對社會企業的民意調查2

                                                 
∗ 作者簡介：鄭雅云，輔仁大學商學研究所博士生；楊銘賢，輔仁大學商學研究所教授；江長

唐，實踐大學會計系兼任助理教授。 

結果指出，台灣僅有 19%
的民眾聽過「社會企業」，但有 78%的民眾認同社企兼顧獲利並追求公益目

標的經營理念，62%的民眾願意多花一些錢支持社企產品；以全體受訪者換

1 社會企業行動方案核定本(103-105 年) 
http://www.ey.gov.tw/Upload/RelFile/26/716149/8d8b6be7-0e21-4a37-9c72-871e28b325d2.pdf 

2 聯合報民調／僅19%聽過社會企業但78%認同http://vision.udn.com/storypage.php?ART_ID=5217 
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算，台灣只有約 4%的民眾具備正確社會企業認知。由此可知，社會大眾對社

會企業的價值主張、經營模式和互動管道等，並不清楚與理解。而現今與企業

協作的主要資訊來源正是消費者(Kaplan & Haenlein, 2010)，此明顯反映出消費

大眾和社會企業的訊息落差，突顯消費者無法確認需求以及進行協同合作。 

近年來科技發展迅速，網路應用普及且使用成本低，從社會臨場感理論

與媒體豐富性理論來看，社群媒體有開放性、互動性、整合性與效率性等特點，

越來越多的組織使用其進行人才管理、知識管理和內部協作。此外，亦可做為

企業與顧客間的品牌管理渠道，進行關係行銷與社群商務。社群媒體對社會企

業在社會創新概念的宣導、關係連結、資源整合、集體創新和協同合作方面，

可提供強而有力的協助。社會企業相較於營利組織，無充分資源進行傳統行

銷，與社會大眾互動。由於消費者資訊接收管道改變，透過互聯網以及社群媒

體等低成本高效益的連結方式傳遞訊息，有助於社會大眾對社會企業的認知。

社會企業對社群媒體的關注，不應只鼓勵消費者瀏覽，需面向廣大消費者的社

群平台，思考如何與顧客溝通並建立策略聚焦於吸引和連結他們。儘管大家普

遍同意社群媒體的影響力，但企業對於如何在社群媒體經營品牌社群缺乏系統

性了解(Habibi, Laroche, & Richard, 2014)。 

連結(engagement)的觀點，廣泛應用在社會心理學和組織行為學。近年來

行銷研究領域開始重視消費者連結的概念，增強預測和解釋消費行為

(Hollebeek, Glynn, & Brodie, 2014)。以往研究連結，藉助互動且聚焦在企業/
目標(例如：品牌)的關係，共同創造顧客體驗。從連結的概念出發，包括消費

者連結(consumer engagement)、顧客參與(customer engagement)以及社群參與

(community engagement)。本研究將探討社會企業如何透過社群媒體有效地管

理連結之過程，強化消費者與消費者，以及企業和消費者間的關係經營與深

化。本研究概述三階段模型（認同-關係-協同）與該階段目標，幫助社會企業

應用社群媒體進行有效的連結管理模式。首先，吸引一般社會大眾開始了解社

會企業的經營模式與價值主張，使其產生興趣進而認同。其次，透過增進互動、

強化情感連結和提高滿意，讓顧客成為品牌社群成員。最後，透過整合外部資

源，進行提案與行動等協同合作，達成顧客關係管理、社會與商業目標以及發

展社會企業之目的。 

 
 
 
 



79      輔仁管理評論，第二十四卷第一期，民國 106 年 1 月 

貳‧文獻探討 

一、社會企業 

1980 年代的歐洲國家從社會組織體制出發，最初設置不以營利為目的之

協會、基金會或合作社，結合創業活動與追求社會目標促進合作。「社會企業」

一詞首次出現於 1980 年代的義大利，說明私營組織透過創新思維的商業活動

提供社會服務、促進弱勢群體之經濟發展(Elgar, 2013)。Dart (2004)認為社會

企業的起源和發展與傳統的非營利組織，不論在策略、結構、規範和價值觀方

面的創新，相較下與以往迥異，重點明顯不同。相對於依賴政府部門補助與慈

善資源的限制，社會企業通常被視為理性和功能性的解決方案(Dees, Emerson, 
& Economy, 2002)。自 1990 年代以來，社會企業的創業舉措多以關心社會利

益為出發，例如：公平貿易、扶貧自立、教育培訓、醫療衛生、資源利用和友

善環境等。 

現今所面臨一系列的挑戰，Dees (2003)認為社會企業是組織履行社會使命

的策略性選擇。以往學者認為社會企業雖然無法解決所有的問題，一旦社會出

現需求時，它被賦予顯著且重要的社會管理關鍵地位(Dart, 2004)。社會企業藉

由社會使命驅動，不是以營利為主要目的(Mort, Weerawardena, & Carnegie, 
2003)。社會企業定義是關於生產商品/服務之社會目標和方式，建立解決社會

問題的商業模式，打破以往狹隘集中於市場經濟的思維，以開闊的框架和創新

業務，讓大眾對社會企業商品/服務和背後所代表的意義能充分理解，面對處

理部分廣泛與複雜的社會環境問題，達成社會與經濟目標的有效性。 

社會企業產生社會效應，需透過消費者所購買商品/服務支付的費用，維

持社會企業基本營運。Mair and Marti (2006)認為社會企業利用自己的資源來

追求，促進社會變革或滿足社會需求的機會。有鑑於社會企業所提供的服務，

相對來說資金與資源是不足的(Sakarya et al., 2012)。隨著行動設備普及與用戶

線上瀏覽時間增加，網路成為強大的溝通管道。若社會企業妥善運用資訊科

技，可有效地解決社會企業理念推廣、顧客關係經營和擴大服務等問題。透過

共享社群媒體訊息，能進一步影響行銷，增加流行的凝聚力和訊息傳播效果

(Chang, Yu, & Lu, 2015)。藉由感人且具說服力之訊息改變用戶態度和引發熱

情(Bhattacherjee & Premkumar, 2004；Coulter & Punj, 2004)。社群媒體崛起，

透過它獲得大眾關注，讓社會企業得以聚焦和接觸到更多的消費者。社會企業
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在資源取得、網路行銷或是關係網絡建立，透過社群媒體平台，以高效低成本

的方式，促進社會企業發展與擴大社會影響力。 

二、社群媒體 

社群媒體定義是以 Web 2.0 為基礎的互聯網應用技術，用戶產生的內容可

透過個人和社群分享、共同創造、討論和修改 (Kaplan & Haenlein, 2010；
Kietzmann et al., 2011)，社群媒體發展和 Web2.0 創新顯示在線互動產生的新

可能。Blackshaw and Nazzaro (2006)認為這種形式的媒體透過消費者發起、創

建和傳播訊息，教育大眾關於產品、品牌、服務和個性的議題。社群媒體有網

絡化和社會性的特徵，讓有著共同興趣的人，透過平台形成群體/子群體

(Mangold & Faulds, 2009)。人們積極的參與以及在線內容貢獻，跨越時間與空

間的限制，藉由社群媒體的即時性和可視性，擴大集體知識生成範圍，加快傳

播和更新的速度，因此社群媒體可理解為某種形式的集體智慧 (Asur & 
Huberman, 2010；Benkler, 2006；Scott & Orlikowski, 2014)。從創新擴散理論

和網路外部性理論的觀點，社群媒體全球化普及，降低參與障礙，大幅提升其

可用性和易用性。 

社群媒體有豐富且多樣的範疇和功能。例如：一般社群網站 Facebook、
專業社群網絡互動 LinkedIn、影音分享 YouTube、照片分享 Flickr、用戶發起

非官方 AppleWeblog、協作網站 Wikipedia、商務社群 eBay、MIT 教材共享開

放課程和提供即時更新的微網誌 Twitter 等。社群媒體參與形式和知識生產的

新穎性，讓學界與企業特別關注這方面的研究。Mangold and Faulds (2009)認
為人們透過社群媒體互動，雖然是基於互聯網上的行為，的確導致行銷方式與

消費者行為(在線/離線)的潛在改變。社群媒體的訊息傳遞，影響消費者行為各

方面，包括意識、信息獲取、意見、態度、購買行為和購買後的溝通和評估 
(Mangold & Faulds, 2009；Powers et al., 2012)。 

社群媒體的快速、易用和延伸範圍廣等優勢(Asur & Huberman, 2010)，讓

消費者與企業溝通的方式更公開透明。個人和社群在市場行銷領域和公共關係

溝通企業品牌，藉由消費者部落格、微博、臉書、電影與圖片的創造及分享，

權力明顯轉移到消費大眾手中，不再像以往需透過企業的管道或許可

(Kietzmann et al., 2011)。從社群媒體平台的互動功能，個人使用社群媒體，可

滿足某部分個體需求，例如：自我介紹、自我表達以及自尊提升等(Wilcox & 
Stephen, 2013； Yeo, 2012)。此外，社群成員進行分享與對話，加深共享程度
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之餘，能夠逐漸建立彼此的關係。另一方面，龐大的用戶群體傳播，社群媒體

呈現大量資訊與訊息變異高的情況，可利用這些數據轉化，匯聚集體意見而獲

得有用資訊，預測未來發展趨勢；關於特定產品的訊息，也可幫助設計行銷和

廣告活動(Leskovec, Adamic, & Huberman, 2007；Jansen et al., 2009)。 

三、品牌認同與品牌社群 

認同為個人的一部分，主要是自己歸屬某特定群體的心理感知(Ashforth & 
Mael, 1989；Kuenzel & Vaux Halliday, 2008)。一般而言，通常在組織環境下，

研究認同議題(Dutton, Dukerich, & Harquail, 1994)。人們既使處於無正式組織

的情況，在該群體的範圍，個人心理會認可群體，接受成為自我的一部分(Scott 
& Lane, 2000)產生認同。在顧客與品牌關係的研究背景，可討論品牌認同概念

(Bhattacharya & Sen, 2003；Kuenzel & Vaux Halliday, 2008)。品牌社群的定義

是品牌崇拜者間有組織的社會關係，他們專業化且不受地區的限制(Muniz & 
O’Guinn, 2001)。消費者從社會認同理論，將自己歸類在某個特定社會群體，

從社會認同建立部分自我概念，例如品牌社群，從品牌象徵和群體，滿足個人

認同的需求(Grayson & Martinec, 2004；Habibi, Laroche, & Richard, 2014；Tajfel 
& Turner, 2004)。 

品牌社群具備三個指標，包括群體意識、傳統和慣例以及對社群的義務，

以維護建立社會認同，利於品牌社群生存(Muniz & O’Guinn, 2001)。群體意

識是成員間內在連結感；傳統和慣例是象徵性的交流方式，傳遞與延續社群文

化規範和含義；對社群的義務是個人意識到對社群及成員的責任和義務

(Algesheimer, Dholakia, & Herrmann, 2005；Habibi, Laroche, & Richard, 2014；
Muniz & O’Guinn, 2001)。消費者在品牌社群的社會網絡，參與品牌社群活動

的過程獲得訊息和產生娛樂，體驗無形的社會資本(Habibi, Laroche, & Richard, 
2014；McAlexander, Schouten, & Koenig, 2002；Muniz & O’Guinn, 2001)。品

牌社群對品牌和消費市場有許多益處，例如: 加強品牌的文化規範和價值；促

進消費者品牌辨識程度，提高消費者忠誠；獲取有價值的市場訊息，達成以消

費者創新和新產品開發之目的；與忠誠度高的消費者共享訊息、經驗和聯繫；

與消費者進行溝通與協同創造等(Andersen, 2005；McAlexander, Schouten, & 
Koenig, 2002；Muniz & O’Guinn, 2001；Schau, Mu˜niz, & Arnould, 2009；Von 
Hippel, 2005)。 
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品牌社群不僅止於和消費者間的關係，更重要的是與產品/服務、品牌、

行銷以及消費市場連結。由於技術進步，線上品牌社群迅速發展。並且透過用

戶生成內容，觀察消費者參與社群媒體活動，引發研究者探討社群媒體的經濟

價值(Goh, Heng & Lin, 2013)，以及消費者專注於參與線上品牌社群的結果。

例如：Das and Chen (2007)研究股市留言板上投資者的生成內容，發現情緒與

股票價值之間的關係。社群媒體用戶生成內容的品質，會對總體層面的經濟成

果產生影響(Goh, Heng & Lin, 2013)。行銷人員利用趨勢，在社群媒體平台推

出品牌社群吸引消費者，促進線上口碑(word of mouth)的傳播，提高訊息共

享，最終帶動銷售(Kozinets, 2002)，從 Facebook 上以數百萬計的品牌社群頁

面(Habibi, Laroche, & Richard, 2014)，進行品牌社群經營活動，其重要性可略

知一二。 

四、關係管理 

Reinartz, Krafft, and Hoyer (2004)定義顧客關係管理(customer relationship 
management, CRM)是一個過程，當顧客從開始接觸到關係結束，組織要橫跨

各種面向的管道接觸顧客，進行主動與系統性的關係管理。Baird and Parasnis 
(2011)認為顧客關係管理的策略、流程與技術，目的是在顧客關係的生命週期

產生最大價值，傳統 CRM 側重於顧客解決方案管理，透過企業網站與客服中

心等管道處理顧客問題，其機動性與彈性低，企業在彼此的關係中擁有控制

權。毫無疑問地，社群媒體崛起正迫使企業重新思考經營策略(Fraser & Dutta, 
2010)；顯然消費者群聚處是企業的機會，社群媒體是人們彼此在社群內相互

作用，消費者透過虛擬網絡產生各種內容和對話。相較以往，主導權從企業轉

移到消費者手中，影響行銷和服務，對企業產生極大的影響與緊迫性。 

社會化顧客關係管理(social customer relationship management, SCRM)是
以傳統 CRM 與社群媒體為兩個主要的維度進行互動，其建立在企業透過社群

媒體分析顧客行為資料，了解顧客參與程度，協助企業進行策略性的顧客關係

和生命週期的管理(Malthouse et al., 2013；Woodcock, Green, & Starkey, 2011)。
Malthouse et al. (2013)認為在社群媒體的環境，研究顧客關係管理，大致可分

為兩類。第一類主要是在傳統顧客關係管理中，考慮社會影響的效果。例如：

Haenlein (2013)最近從社會影響研究顧客流失的問題，找尋某些條件下，顧客

可能一起流失的原因。第二類主要是研究社會互動或口碑產生的金融影響，被

廣泛稱為”社會價值”(Libai, Muller, & Peres, 2013)。例如：顧客透過哪些管

道獲得口碑的比較，以及推薦行為和參考價值等(Schmitt, Skiera, & Van den 



83      輔仁管理評論，第二十四卷第一期，民國 106 年 1 月 

Bulte, 2011；Trusov, Bucklin, & Pauwels, 2009)。在社群媒體的情境下，社會互

動產生的社會因素，例如：社會影響、社會價值、推薦和知識等，形成顧客價

值的一部分，影響現今的企業顧客關係管理。 

Woodcock, Green, and Starkey (2011)認為 SCRM 幫助企業和顧客間，隨時

隨地方便參與、交易、獲得訊息、引發興趣娛樂和提供個人經驗；透過第三方，

讓彼此產生價值；隨著時間的推移，讓企業更了解顧客，對顧客的需求制定相

關作法。從另一個角度來說，社群媒體擁有巨大的潛力，透過提高顧客對企業

的認識和參與，讓企業貼近顧客，有利於增加收入、降低成本和提高效率，因

此企業需要在關係管理建立新策略與轉變，促進合作經驗和對話來增進顧客價

值，此外消費者可透過多種方式促進企業成長(Baird & Parasnis, 2011；
Malthouse et al., 2013)，形成雙贏局面。SCRM 可以提供企業洞察力，了解顧

客行為、態度和情緒的相關知識，有助於推動真正以顧客為中心之創新

(Woodcock, Green, & Starkey, 2011)。從策略觀點，企業應透過社群媒體創造

價值，與競爭對手產生區別(Bradley, Hirt, & Smit, 2011)。 

五、 消費者協作 

從古典經濟學的角度，生產者與消費者是嚴格劃分的；企業設計、生產

與銷售產品，消費者基於需要購買，並不參與整個設計、生產和分配的過程

(Arakji & Lang, 2007)。在工業化時代，企業擴大規模而產生影響力。Powell, 
Koput, and Smith-Doerr (1996)指出從資源基礎論的觀點，在網絡化和知識經濟

的趨勢，外部協作是增強組織內部價值創造活動，提高競爭優勢的方式之一，

企業於現有能力，透過持續協作與學習，發展並鞏固其能力。於社群媒體時代，

企業透過開放平台合作持續成長強大，開始和各外部合作夥伴進行協作，例

如：顧客、供應商、合作廠商甚至競爭對手等(Noseleit & de Faria, 2013)。協

作是彼此密切並且相互依存的關係，特徵是相互影響、開放與直接的溝通、接

受創新和實驗的過程，目標是對所有參與者創造有利的結果(Jap, 2001；Wang 
et al., 2015)。 

顧客參與是指顧客在心理、生理和情感方面，涉及服務生產交付的努力

和參與程度(Cermak, File, & Prince, 2011；Pires, Dean, & Rehman, 2015)。此關

係顧客擁有的技術資源（例如：勞動力和知識）、個人特質（例如：互動）和

人際交往等(Kelley, Donnelly, & Skinner, 1990；Ennew & Binks, 1999)。在顧客

高度參與的服務中，員工和顧客合作所展現的服務品質，部分是依賴於協作的
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質量(Yen, Gwinner, & Su, 2004；Zeithaml, 1981)。協作對企業而言，可降低生

產成本，集中互補資源進行整合。此外，企業鼓勵消費者參與協作，使企業所

提供之商品/服務更符合顧客需要，降低新產品失敗的風險，提高顧客價值形

成競爭優勢。因此不論是新產品設計開發、市場行銷和顧客關係管理等，消費

者協作產生更具價值的結果。 

Bhalla (2014)認為參與企業協作的消費者大致可分為幾類：(1)對品牌熱情

者：對品牌擁有相當熱情的顧客，通常是自我願意投入大量的精力，與企業共

同協作創造。(2)目標市場潛在消費者：企業從人口統計結構，發現吸引人且

未開發的細分市場，基於該目標市場需求，與目標消費者共同協作。(3)創新

者和早期採用者：對於目標消費市場而言，創新者和早期採用者所佔的比例

低，但其共同協作的潛力和能力較強。企業透過與高協作力的潛在顧客合作，

可以提升協作創新活動的總體效率和生產率，加快銷售數量和市場佔有率方面

的表現。(4)先驅使用者(Lead users)：先驅使用者是因興趣及需要，有許多具

潛力之產品原型和構想的使用者，他們對新技術和產品的規格瞭若指掌。就企

業而言，先驅使用者對產品的了解和資訊是無價的，可降低市場失敗的機率，

是極具吸引力的共同協作資源。在複雜以及可共同創作的環境下，消費者行為

集中於與其他利益相關者的互動體驗(Brodie et al., 2013)。在社群媒體平台上

可同時與多個對象互動、溝通表達多元、過程可記錄、干擾性低以及不受時間

地區影響等，因此是消費者與企業進行協作的適當環境。 

參‧研究方法 

社會企業透過社群媒體為平台，對廣大的消費者進行社會企業理念與產

品/服務的教育和推廣。在社會企業與潛在顧客或者是消費者彼此間，進行資

訊交流，藉以影響消費者對於社會企業的態度和行為。本研究將針對社會企業

與消費者在社群媒體上從認同到關係建立與進行協作的過程，提出社會企業與

消費者在社群媒體上網絡關係建立之模式，以說明社會企業如何運用社群媒體

與消費者互動，進行協同合作。 

一、研究設計 

 根據文獻探討，基於社會企業在社會媒體環境，初步建立三階段模型，

介紹每階段的對象、目標、過程與方法。其次，本研究與 A 社會企業高階主
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管(執行長)進行約兩小時左右的深入訪談，了解社會企業如何利用社群媒體，

闡明各個階段的目標和手段，豐富化本研究提出之模式。最後，本研究選擇三

家(包含 A 社會企業) 積極經營社群媒體三年以上，不同類型的社會企業，觀

察其社群媒體的應用與管理。本研究對訪談資料進行編碼，訪談描述之內容僅

代表部分觀點，反映文獻描繪或是分析中的階段模型。本研究提出概念模型與

進行訪談後，持續檢視資料和理論解釋，進行重複比較，確保研究的效度與信

度，以及主要的解釋與線索(Patton, 2002)。對相關文獻、收集的新數據和概念

進行反覆修正，一再重複上述過程，產生主題三階段的具體線索，構成完整之

模型。 

首先，A 社會企業高階主管認為社群媒體最主要的功能，聚焦在 0 到 1
的層次，藉由各種扎實的議題，讓完全沒有聽過 A 社會企業的大眾，透過社

群媒體認識社會企業。如果社會企業持續地在社群媒體放出理想中的訊息，就

會有一群大眾可能會持續地關注，其實就達到粉絲頁面的目的了。根據文獻綜

述，社群媒體可以創建和傳播訊息，傳遞給大眾關於產品、品牌和服務的議題。

消費者透過參與品牌社群活動的過程，獲得娛樂性和實用性的訊息。第二，A
社會企業高階主管認為必須花時間經營社群媒體。根據文獻綜述，SCRM 可

以幫助企業和顧客間方便參與、交易和提供個人經驗。設計用戶特定的活動，

來創造獨特的個人經驗，加深彼此共享程度，建立消費者與品牌社群的情感與

關係。在社群媒體中，社會互動所產生的社會影響、社會價值、推薦和知識等，

形成顧客價值的一部分，透過 SCRM 了解顧客行為、態度和情緒的相關知識，

進行關係經營，有助於以顧客為中心的創新。第三，A 社會企業高階主管認為

社群媒體經營得好，影響力是比較大的。從關係的層次區分，最核心是 A 社

會企業，第二層是社會企業的顧客，第三層是顧客周邊的親友，最外層是社會

大眾。A 社會企業跟顧客的關係很緊密，顧客通常仔細檢視相關訊息，了解 A
社會企業所做的事情並信賴服務品質。但相對而言，社會企業能做到的是絕對

不足。根據文獻綜述，企業需在關係管理建立新策略，透過顧客協作促進合作

經驗和對話，增進顧客價值。此外，品牌社群的成員具有群體意識以及對社群

的義務，利於品牌社群生存。藉由社群媒體的特性，促進品牌社群內集體知識

成為集體智慧，與忠誠度高的消費者共享訊息、經驗、進行溝通與協同創造等，

透過多種方式促進社會企業成長。 

基於本研究的探索性以及微觀現象之深入探討，本研究以個案研究法說

明所提出的模型應用和適用性，有助於研究及理論建構(Yin, 2011)。從互動研

究的觀點，藉著個體以及複雜的交互關係模式，獲得系統性的整體(Gummesson, 
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2002)。在 Facebook 搜尋台灣社會企業約 50 家左右，其中 33 家粉絲團人數均

不超過 1 萬人，將近 6 成 6 的比例。扣除新聞類的社會企業，本研究所選擇觀

察的三家社會企業，主要是因為它們高度參與社群媒體的活動與應用，

Facebook 粉絲團人數均超過 4.6 萬人，這將更容易理解社會企業應用社群媒體

的階段模式。A 社會企業成立於 2010 年，為亞洲第一家結合「旅行」與「志

願工作」，致力推動志工旅遊形態的服務型社會企業。開始與消費者透過社群

媒體互動為 2011 年，截至 2015 年 4 月份粉絲團人數大約有 5.4 萬。B 社會企

業成立於 2002 年，2006 年 9 月確定綠色品牌發展方向，擁有全亞洲第一座健

康、低碳、節能和環保的「綠建築化妝品 GMP 廠」，主要推廣綠色髮妝品牌。

開始與消費者透過社群媒體互動為 2011 年，截至 2015 年 4 月份粉絲團人數大

約有 7.7 萬。C 社會企業成立於 2008 年，為國內第一家環保公益企業，致力

開發以寶特瓶回收再利用的環保科技，帶動更多有心人士共同投入環保。開始

與消費者透過社群媒體互動為 2010 年，截至 2015 年 4 月份粉絲團人數大約有

4.6 萬。在研究中使用的數據來源，包括與 A 社會企業高階主管(執行長)的半

結構化深度訪談，以及分別張貼在三家社會企業之 Facebook 粉絲頁面文章。

Facebook 上的訊息蒐集是從 2014 年 7 月後的 6461 則(A 社會企業 341 則，B
社會企業 799 則，C 社會企業 5321 則)。透過 Yin (1994)建議的比對方法

(pattern-matching)，將訪談獲得的資料進行轉錄，輔以社群媒體的訊息，建立

連結檢視與分析。此外，從訪談、社群媒體訊息和社會企業網站等各種管道收

集的資訊，利用三角驗證法確保其可靠性和有效性。本研究採行的程序如下：

首先，將貼文的主題類型做分類。接著，評估社會企業發文的目的、手段以及

消費者具體回應，基於本研究所提出之模型進行編碼和分析。最後，反覆探討

所提出之模型與資料間的契合程度。 

二、 社會企業與消費者網絡關係發展階段模式 

傳統媒體行銷 AIDMA (Attention, Interest, Desire, Memory, and Action)模
式，描述消費者經過注意、興趣、慾望、記憶和行動的階段，即買方購買商品

/服務的心理過程(Hall, 1924；Wei & Lu, 2013)，企業可以透過人員銷售、顧客

服務、廣告、公共宣傳與促銷進行推廣與消費者建立關係。因應技術變化的速

度與Web 2.0時代，日本最大的廣告公司修改AIDMA模型，並提出新的AISAS 
(Attention, Interest, Search, Action and Share) 模式，描述消費者經過注意、興

趣、搜索、行動和分享的階段，更準確地描述互聯網上消費者的行為(Dentsu 
Incorporated, 2008；Wei & Lu, 2013)。運用社群媒體為溝通訊息的管道，相較
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於廣告購買、傳統的公共關係宣傳和會展等方式便宜。結合社群媒體技術和客

戶關係管理增進顧客參與，是吸引人的方法(Baird & Parasnis, 2011)。 

Dwyer, Schurr, and Oh (1987)提出關係發展四進程：認知(awareness)、探

索(exploration)、擴展(expansion)和承諾(commitment)。在認知與探索的階段，

形成初步信任與滿意；在擴展階段，彼此依賴程度增加；在承諾階段，發展出

相互預期的角色和目的。隨著時間的推移，該框架解釋關係發展過程、行為和

取向。本研究從關係行銷觀點，提出社會企業應用社群媒體的連結管理：認同

－關係－協同(Identity - Relationship - Collaboration, IRC)三階段模式。利用互

動、關係和網絡為核心變量(Gummesson, 1999)。由於資源限制和消費者溝通

行為的改變，社會企業宜從 SCRM 的角度思考策略，以利於社會企業鼓勵消

費者、顧客及品牌社群成員的互動和參與。社群媒體進行外部協作，牽涉許多

關係網絡，互動過程中至少包含兩個實體，其中一個實體具備應用的能力，另

一實體(社會企業)則具備整合和應用其他資源的能力，使得所有參與者獲益，

本研究稱為互動關係體系。在互動關係體系中，消費者參與社會企業是一個連

續的過程，首先讓社會大眾認同，其次與社會企業關係建立維繫，最後品牌社

群核心成員參與協作。 

實體間有初步認同之前，社會大眾需要了解社會企業的完整訊息，作為

個人購買決策、推薦或進行社會交換行為的參考，例如：經濟需要、心理因素、

社會影響和購買情境等。社會企業在該階段目的有兩個，第一個目標是吸引廣

大消費者目光，第二個目標是引發他們的興趣形成群聚。該階段主要讓消費者

認同社會企業的理念、價值以及產品/服務。內容吸引促使更多人加入社群，

是產生群聚的主因 (Hagel, 1999)。因此，社會企業應透過社群媒體，抓住消

費者的注意力，從一系列的訊息或活動，引發消費者興趣；透過他們自我解釋

的歷程，與社會企業產生初步連結行為和產生認同。另一方面，社會企業為了

吸引消費大眾的注意，必須瞭解目標對象，思考有效地觸及他們。首先，需要

目的性地拋出議題，作為社會企業在社群媒體內容發展的主軸。此外，進行產

品/服務與相關訊息的推廣，釐清消費者對產品/服務的疑惑。其次，從社群媒

體的角度，重視表現主題的構思，善用文字、圖像、語調與連結性完成表述。

再者，社會企業的員工對社會企業所拋出之議題和目的，相對其他人更清晰，

可經由他們將議題透過個人社群網絡分享交流。最後，建立有趣的主題和提供

誘因，讓既有粉絲透過活動分享企業內容，例如：抽獎、折價券和好康優惠等。

希望藉由整個過程，吸引消費大眾逐漸凝聚匯集。當關注不斷積累，要更進一

步引起消費者興趣。社會企業應隨時關注趨勢，尋找消費者感興趣之話題，用
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他們習慣的語調溝通。透過社群媒體說故事，帶給消費者價值，自然引發他們

的興趣。當社會企業越了解社群媒體上的消費者，就能夠在對的時間說出引發

興趣的故事。 

實體間透過連結有初步認同後，彼此需要建立穩固關係。從理性選擇理

論（Rational choice theory）的角度，人們考量效用和成本後，傾向採取對其

有利的選擇。因此，社會大眾在增進關係強度的過程，需要感受到社會企業與

品牌社群所帶來的價值，作為個人加深彼此關係的驅動力。社會企業在該階段

目的有兩個，第一個目標是增強消費者對社會企業品牌和社群的情感，促進連

結關係強度。第二個目標是引發他們對社會企業品牌社群關係的感知價值並使

其滿意。該階段主要是增進消費者與社會企業及品牌社群的關係強度，讓連結

更緊密。社群創造之價值影響消費者對社群認同和忠誠(Farquhar & Rowley, 
2006)，而消費者知覺價值越高，對服務提供者的忠誠度越高(Sirdeshmukh, 
Singh, & Sabol, 2002)。因此，社會企業應持續從消費者和品牌社群成員的角

度，創造分享內容與設計具體活動，形成獨特的個人經驗和價值。激發消費者

和品牌社群成員的好奇心與挑戰，促進其靈感和參與，增加對企業社群的認

知、情感、行動和黏性。首先，要提升每一則資訊的價值，因此需考慮訊息發

佈的頻率與長度。其次，設計好玩與企業主題相關的活動形式，強化社群成員

的參與感，例如：闖關活動或互動遊戲(上傳照片或指定留言等)。最後，產出

能引發互動與情感的內容，鼓勵社群成員間的對話和學習。藉由整個過程，增

進消費者和品牌社群成員的情感連結，提高滿意度。創造和整理對消費者與品

牌社群成員有價值的內容，例如：從實用或獨特的角度，來吸引和留住他們，

從持續互動來改變或增強消費者的滿意程度。 

實體間透過強化連結關係後，消費者經過長時間的互動，活躍於社會企

業品牌社群。從社會認同理論的角度，人們透過連結個人、品牌以及品牌社群

成員建立社會和心理關係，獲得社會認同、建立自我概念、表現自我和滿足社

會性的需求。此外，品牌社群核心成員基於群體意識和義務，產生社群公民行

為，有助於社會企業和品牌社群成員。社會企業在該階段目的有兩個，第一個

目標是促進品牌社群核心成員對社會企業進行知識共享與建議，轉換為有益的

提案。第二個目標是在社會企業品牌社群之提案，讓社會企業產生具體行動和

協作。該階段主要是透過社會企業和品牌社群核心成員間長久且穩定的關係，

進而一同分享願景與目標，協助社會企業整體營運綜效。當顧客重視追求品牌

服務和品牌正面評價時，會產生自願行為(Devlin-Foltz et al., 2012；Fullerton, 
2011）。因此，社會企業為了有效地進行外部協作，必須瞭解如何促進目標對
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象有效地與社會企業品牌社群進行溝通。首先，傾聽與鼓勵顧客評論，不論其

為正面或是負面的觀點，對社會企業而言都具有參考的價值，也藉由不同的看

法產生碰撞和張力，讓產品/服務更臻完美。其次，善用社群媒體和顧客對話

與回應，為不同顧客提供適切之選擇，思考可能的新方案。最後，真誠和誠實

地與品牌社群核心成員互動尋求想法，並且強化正面行為。希望藉由整個過

程，讓品牌社群核心成員引導，加速社會企業內部創新和回應市場需求。落實

建議，鼓勵外部協作。透過社群媒體平台，建立有助於顧客彼此支援的環境，

整合品牌社群核心成員的建議與社會企業的營運，著手進行創新產品/服務的

概念。 

表一 社會企業與消費者網絡關係發展三階段模式 
 認同 關係 協同 

對象 一般消費大眾 一般消費大眾與品牌社群

成員 
 

品牌社群核心成員 

目標 (1) 吸引消費大眾對社會

企業及其價值主張、

產品/服務和社群的注

意。 
(2) 引發消費大眾對社會

企業及其價值主張、

產品/服務和社群的興

趣。 
 

(1) 增強消費者對社會企

業品牌和社群的情

感，促進連結關係強

度。 
(2) 引發消費者對社會企

業品牌社群關係的感

知價值並使其滿意。 
 

(1) 增進品牌社群核心成

員對社會企業進行知

識共享與建議，轉換

為提案。 
(2) 他們對社會企業品牌

社群之提案，讓社會

企業產生具體的行動

和協作。 
 

過程 制定消費者與社會企業間

藉由社群媒體形成弱關係

連結之計劃與活動。 
 

制定提升消費者與社會企

業品牌社群關係的感知價

值與滿意之計劃與活動。 
 

制定目標對象與社會企業

品牌社群進行溝通之計

畫。 
 

方法 透過社群媒體互動環境，

吸引消費大眾對社會企業

的認識與注意，進而產生

興趣。 
(1) 議題需有目的性，作

為一段時間內，社會

企業在社群媒體內容

發展之主軸，進行產

品/服務的推廣，釐清

消費者對產品 /服務

的疑惑。 
(2) 利用適當且簡潔之文

字、圖像和語調的內

容，吸引廣大消費

者。 
(3) 員工們透過個人社群

關係網絡分享交流相

關議題。 
(4) 建立有趣的主題並提

供誘因，讓既有粉絲

設計社會企業品牌社群所

創造分享內容與設計具體

活動，以創建獨特的個人

經驗，以增進與消費者的

關係強度，使連結更加緊

密。 
(1) 考慮發佈訊息的頻率

與長度，提升資訊的

價值。 
(2) 設計好玩且與企業主

題相關的活動形式，

強化社群成員的參與

感。 
(3) 產出能引發互動與情

感的內容，鼓勵社群

成員間彼此對話和學

習。 
(4) 創造或整理對消費者

和品牌社群成員而言

有價值的內容。 

有效促進外部協作，透過

傾聽鼓勵與品牌社群核心

成員對話，以及彼此支援

整合的過程。 
(1) 傾聽與鼓勵顧客評

論，讓產品/服務更臻

完美。 
(2) 善用社群媒體和顧客

對話與回應，思考新

方案的可能。 
(3) 真誠和誠實地與品牌

社群核心成員互動尋

求想法，強化正面行

為。 
(4) 整合品牌社群核心成

員的建議與社會企業

的營運，進行創新產

品/服務的概念。 
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 認同 關係 協同 
透過個人動態分享企

業內容，例如：抽獎、

折價券以及好康優惠

等。 
(5) 關注趨勢尋找消費者

感興趣的話題，用他

們習慣的語氣溝通，

透過說故事帶給消費

者價值，引發他們的

興趣。 

 

肆‧應用實例 

本研究根據所提出之模式，藉由應用實例闡述社會企業應用社群媒體三

階段。首先，分別進行個案簡介。其次，針對 A 社會企業經營的社群媒體互

動實例進行主要說明，輔以補充 B 社會企業和 C 社會企業之社群媒體應用，

藉此瞭解社會企業在推廣理念和產品/服務、建立關係與進行協作的過程。 

一、個案簡介 

A 社會企業是一家以「志工旅遊」為概念的社會企業，吸引消費者投入

「國際志工」的行列。其主要藉由深度規劃和合作接力的國際志工模式，推動

台灣青年到海外服務弱勢社群，協助當地居民提高收入與改善生活條件。A 社

會企業透過發展創新旅行概念，讓參與志工服務的人們進一步探討國際議題，

並體驗異國文化與創造改變。成立迄今，已帶領超過上千人次的志工進行海外

服務活動。但是現今旅遊市場的消費大眾，對於一般旅遊服務出團方式相較於

志工旅遊的內容更為熟悉，部分消費者甚至對社會企業的概念不是很清楚，容

易產生疑慮或觀望的態度。目前 A 社會企業透過媒體報導、網站訊息、校園

演講(或說明會)與社群媒體等管道，以提升品牌知名度和服務宣傳的效果。 

B 社會企業是一家以「綠色髮妝」為概念的社會企業，透過友善環境來改

變人們的生活。其主要藉由進行綠色髮妝產品和製程方面的研發活動，提供無

毒、健康以及環保的商品，並且在國內外獲獎無數，例如：台灣精品獎以及日

美英德韓等國設計獎與 CSR 等。此外，B 社會企業總部的設計強調低碳、節

能與環保，陸續取得綠建築和多項 ISO 認證，供外界進行參訪以推廣綠色理

念。目前 B 社會企業透過外界參訪、媒體報導、網站訊息、國內外擴點和參

展、品牌電子季刊與社群媒體等方式，來提升品牌知名度以達宣傳之效。 
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C 社會企業是一家以「環保織品」為概念的社會企業，透過回收再生的觀

念讓人們重視環保。其主要藉由研發與推動回收寶特瓶專業製程來製作環保

紗，透過環保織品以落實環保和慈善，目前相關產品用於冬令發放及社會救

助，以達到「友善大地，關懷世界」的理念。此外，C 社會企業以永續性為出

發點，建立完整回收系統，在產品製程和服務週期方面邁向「零廢」的目標。

目前 C 社會企業透過媒體報導、網站訊息、電子報與社群媒體等方式，來提

升服務宣傳之效。 

二、社群媒體應用 

(一)建立認同 
A 社會企業使用社群媒體為推廣創新旅遊概念的平台，透過規劃一系列

的社群媒體主軸內容，例如服務招募、柬單生活、全緬啟動、風啟雲勇、藍天

竺地以及人權講堂等，運用圖文並茂的方式說明其核心業務並提供志工計畫與

說明會相關資訊，並宣傳其社會理念與價值主張，讓大眾對志工旅遊與價值能

有明確地認識和認同。此外，A 社會企業藉由規劃主題內容，例如尼泊爾計劃

手感杯墊抽獎活動等，以初步連結目標消費者。 

「全緬啟動的任務，是要在臘戍郊區「以馬內利小學」協助鋪設教室地

板和拼裝課桌椅。學校共有 400 名學生，全都是附近弄曼村的孩子，因為村民

大都為務農，收入僅夠溫飽；學校允許孩子減免、甚至免費的方式到校就讀，

學校因而缺乏許多硬體設備。」(A 社會企業在 Facebook 上的貼文)      

「【柬單生活，與你一起過最熱血的冬天！】 
歷史上富饒的吳哥王朝，雖經歷紅色高棉人禍 
樂觀生活的人性不變，卻無力抵抗貧窮的惡性循環 
2015 年，我們將深入村落，建廁、蓋橋、修屋 
放下紙上談兵，發現你的機會、知識，與第一世界的優勢不該被浪

費」(A 社會企業在 Facebook 上的貼文) 

「【寒假首開！藍天竺地，印度計劃！】 
種族制度隱藏於都市鄉村角落 
始終有一群人 正努力創造屬於藍天竺地的美麗 
邀你加入改變行列，突破種族藩籬」(A 社會企業在 Facebook 上的

貼文) 



社會企業應用社群媒體之三階段模式       92 

社群媒體提供社會企業和消費者直接的互動管道，讓社會企業經由開放

平台，對於他們所關注的核心議題向大眾表達觀點。社會企業運用社群媒體，

吸引一般消費者對他們的認識與注意，以促進消費端認同。例如：B 社會企業

建立「溫馨親子照募集徵稿活動」，吸引消費者成為粉絲，參加指定活動並將

照片公開至個人塗鴉牆，最後進行抽獎。B 社會企業從活動擴展可見度與影響

力，該活動至少有四百位社群媒體用戶參加。C 社會企業一系列的環保議題主

軸，藉「吉祥物四格漫畫」呈現。民眾成為粉絲且設定公開分享資訊，回答問

題並轉分享給好朋友們，就有機會得到小禮物。社會企業和消費者的互動，藉

由規劃社群媒體傳播的內容與方式，觸及目標消費者並建立初步關係，以形成

弱關係連結產生群聚，引發個人對議題的注意和興趣。 

(二)強化關係 
A 社會企業設計主題故事將人物照片和故事連結並進行分享，用簡單文

字帶過他們對消費者的影響，成為共同幫助他人的合作夥伴，進而彰顯社會價

值。貼文內容引人好奇，讓人想進一步了解參與者可能創造的社會改變。此外，

A 社會企業設計柬單愛母親大使宣傳以及志工攝影展等與企業主題相關的活

動，藉以強化社群成員參與感。 

「風啟雲勇的毅力，成就 3,000 公尺的愛 
A 社會企業的雲南計劃合作夥伴，是一起在柬單生活計劃施行初期

打拼的隊員－William。 
William 在各地旅行後，在雲南彝族村落停下，想到 Cow Bank 的微

型貸款，期待開啟村落的正向循環。 
他說：「從去年九月份開始接觸彝族這村莊，進而一次又一次進入

村民的內心世界裡，我看到了村民的善、看到村莊的樸、看到村裡

小孩的真，看到彝族土地的生命及靈魂。」 
William 分享他的故事，與他看見在 3,000 公尺創造的真與簡單的

愛。」(A 社會企業在 Facebook 上的貼文) 

「A 社會企業的志工攝影展絕不只是單純的照片分享，還有志工的

分享會！在計劃中我們看見默默努力、揮汗工作的志工，他們的故

事動人，也激勵 A 社會企業繼續向前。這次，有機會邀請到不同計

劃的志工們，現場分享出隊故事和感動！難得機會呀，歡迎大家都

能到現場喔！」(A 社會企業在 Facebook 上的貼文) 
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A 社會企業的社群媒體有相當多的照片、影片連結以及消費者的反思與

分享等，具價值的內容或活動，促進成員間的對話和學習。他們透過社群媒體

的分享以及推送，增進消費者和品牌社群成員與社會企業的關係並產生社會影

響。例如：A 社會企業分享 BBC World News 的資訊，關注尼泊爾強震後續

相關訊息。消費者陸續在 A 社會企業的品牌社群內貼文祈禱，也有人想要透

過 A 社會企業捐款。大家共同關心世界上所發生的事，產生正向意念凝聚彼

此。此外，A 社會企業提供藝術與知性的內容，讓社群成員對於志工服務當地

國家的文化和風土民情有更深的認識，提升對社會企業的感知價值以增進關係

強度。 
「【魔幻印度】揭開印度音樂舞蹈神秘的面紗 
從三萬年前印度的古岩石窟畫中考究大量的音樂與舞蹈，源遠流長

至今，成為印度舉世聞名的藝術文化。該國曾在伊斯蘭統治時期（特

別是 16 世紀從中亞蒙兀兒帶來的穆斯林及中亞音樂）使印度音樂產

生重要變化。此後出現北印度古典音樂「興都斯坦音樂」，和南印

度古典音樂「卡納帝克音樂」。 
即使被分為南北兩派音樂，音樂結構皆由「Rega」（拉格）及「Tala」
（塔拉）結合華麗的裝飾音，利用即興演出展現特色。此外，印度

音樂無需樂譜，使得學習過程更加嚴謹。 
從六零年代的《流浪者》到《寶來塢生死戀》，以及後來造成轟動

的《貧民百萬富翁》及《少年 PI 的奇幻之旅》陸續獲得世界電影音

樂的嘉勉。透過電影的傳達來欣賞印度音樂舞蹈，將原先神秘深奧

的藝術文化貼近常人生活。 
藝術文化為神話史詩色彩濃厚的國度增添一番靈性氣息，永久流

傳，成為跨越時代的活化石，生生不息。」(A 社會企業在 Facebook
上的貼文) 

社會企業提供有價值的內容與活動，透過社群媒體的分享與推送，持續

經營粉絲團。社會企業運用社群媒體，促進消費者和品牌社群成員與社會企業

的關係，引發價值使其滿意。例如：B 社會企業響應「世界地球日」活動，強

化社群成員的參與感。消費者到指定門市與 B 社會企業製作的可伸縮 O'love
紙椅(回收紙箱加上環保材質製成)一起拍照，有機會將天然好禮帶回家。C 社

會企業的「好話問早」讓粉絲們廣為分享(252 個分享和 1507 個讚)，用圖文內

容讓消費者產生愉悅情感和力量。社會企業在本階段主要是運用社群媒體，提

升消費者對社會企業品牌社群的感知價值與滿意，增加關係強度並產生社會影

響。 
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(三)進行協作 

 A 社會企業經由社群媒體，獲得品牌社群核心成員的知識共享和建議，

逐步形成改善社會問題的想法。例如：A 社會企業與品牌社群核心成員進行協

作，在柬埔寨開始「小太陽計劃」。由 A 社會企業在當地連繫資源，進行家

庭問卷調查，做相關前置準備，而品牌社群核心成員則負責找尋資源、資金和

窗口。因此，有民眾對於照明方面提出相關建議，協助社會議題的解決。 

「對於照明，鄉下自有一套簡單有效又穩定的解決方法，就是用傳統的

鉛酸電池。定時搬去集中式充電站，用發電機充，再搬回家可保一週的夜間照

明。」(用戶在 A 社會企業 Facebook 上的貼文) 

 社會企業透過社群媒體，基於品牌社群核心成員的意見回饋，產生具體

改善之行動和協作。社會企業重視社群媒體的品牌管理，對於消費者在

Facebook 粉絲頁面所提出的訊息和評論，均及時回應與處理，以維持彼此的

信賴關係。在此同時，社會企業也能夠了解部分的市場狀況。例如：B 社會企

業顧客提出產品尺寸的建議；其他顧客則提出贈品部分有經常損壞的問題。B
社會企業回應將意見反映給相關部門，請同仁留意。也有消費者提出在網路上

看到販賣跟 B 社會企業幾乎一樣的產品，販售者說是同公司出產的副牌。B
社會企業回應非旗下品牌，至指定店家以及官方經營的網路賣場購買，確保享

有完整的售後服務及產品體驗。C 社會企業與品牌社群核心成員進行協作，進

行英語翻譯，將環保脈動簡單扼要介紹，推出電子「雙語季刊」中英文對照。

社會企業在本階段運用社群媒體，進行社會企業品牌社群溝通和協作，挹注資

源以及互助合作，對於社會企業的發展與相關社會議題的解決，有實質上的幫

助。 

伍‧討論 

一、理論意涵 

基於 Dwyer, Schurr, and Oh (1987)關係發展的框架結合 SCRM，本研究提

出認同-關係-協同三階段模型，為協助社會企業應用社群媒體管理顧客關係的

有效途徑。藉由社群媒體的社會性、即時性和使用樂趣，讓消費者積極參與社

會企業品牌社群的活動。本研究有助於觀察消費者連結的概念，與顧客共同創

造互動式體驗，進而更了解整個過程。本研究模型描述社會企業線上品牌社
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群，透過有效吸引和留住消費者，提供有價值的內容與活動，促進關係連結強

度，鼓勵線上品牌社群核心成員進行外部協作。 

本研究與之前研究相較，有幾個不同。首先，傳統媒體行銷 AIDMA 和

AISAS 描述消費者單方面購買商品/服務的心理歷程 (Dentsu Incorporated, 
2008；Hall, 1924；Wei & Lu, 2013)。本研究是以社群媒體為基礎平台，應用

在經營社會企業品牌社群，是雙方互動的過程。其次，延伸 Dwyer, Schurr, and 
Oh (1987)之前的研究，發展買賣雙方的關係。現今消費者互動行為改變，本

研究模型側重於透過社群媒體有效互動，創造吸引人的線上品牌社群，運用社

群媒體進行積極關係管理，目的在發展、維持和穩固關係，包括消費者連結、

顧客參與以及社群參與等，提高關係品質。從 SCRM 發掘相關知識，探討顧

客行為、態度和情緒，推動以顧客為中心的創新活動(Woodcock, Green, & 
Starkey, 2011)，社會企業可藉社群媒體創造價值。再者，從社會行銷的觀點，

社會企業採用社群媒體工具與技術，對於社會議題的變化過程，在各個不同的

階段，能提供更適當的方法，進而重新發現價值共創概念的見解和體驗(Desai, 
2009)。 

二、管理意涵 

社會企業透過商業模式展現對人群、環境以及社會的關懷，可進一步利

用社群媒體來傳達社會議題的核心價值。此外，社群媒體能提高消費大眾對社

會企業在關係連結、資源整合與協同合作之程度，促進創新理念之推廣和落

實，例如扶貧自立、偏鄉教育、小農扶植、公平貿易、綠色環保和社區活化等。

Schwartz (2007)認為讓消費者逐漸聚焦於社會行銷，主要可透過三個部分：創

造價值 (creating value)、溝通價值 (communicate value)和傳遞價值 (deliver 
value)。鑒於此，本研究從社群媒體對相關社會議題的價值共創活動進行說明。

首先，社群媒體是目前相當具影響力的數位傳播渠道，社會企業所提出的核心

議題，經由相關規劃和適當方法，確實地觸及目標族群和建立關係，促使個人

對社會議題的關注與說服，進而創造價值。其次，社群媒體核心是人與人之間

的鏈結，社會企業可將社會使命透過故事和活動，藉由社群媒體的分享與推

送，產生擴大效應以形成廣泛的社會影響力，進而達成溝通價值。再者，社群

媒體豐富連接和集體智慧，成為重要且可行的資源挹注平台，對於社會企業發

展與社會議題的解決，有相當的助益。從關係 行銷的概念，主要是讓目標族群

行為改變，並與其維持深度的信賴關係，進而傳遞價值。 
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消費行為與溝通模式隨著社群媒體的興起而迅速改變，在社會企業資源

較不充足的情況下，更需要重視社群媒體的潛力。本研究提出之模型，可作為

社會企業經營品牌社群的參考框架，基於社群媒體的便利性和互動性，建立具

吸引力的品牌社群。相較以往官方網站與電話客服的一對一服務，SCRM 能

及時且主動的接近廣大消費者，連結並強化人與人之間的關係以形成群聚。除

了傳達社會企業的理念和產品/服務，社群媒體上的內容，必須對顧客來說是

有用的。重視對方的需要、激勵與有效互動，著眼在品牌社群歸屬感與價值感

的建立。 

Baird and Parasnis (2011)認為不斷地檢視和分析關於顧客互動的訊息，制

定可行的計畫幫助減少風險，促進顧客關係的做法。社會企業應投入在社群媒

體內容的運營和管理，與顧客共同從事協作與創新活動。社群媒體允許使用者

連接、交談、創建和互相協作(Lawrence, 2011)，社會企業透過社群媒體所產

生的社會影響力，是無法衡量的。經營社群媒體的衡量指標，其實並不容易評

估。從關係行銷的角度，觀察社群媒體在社會企業的角色，檢視企業收益以及

關係連結拓展的結果，是一個粗略的方向。例如：核心業務的經常性銷售額與

銷售量、新顧客增加率、顧客留存率以及抱怨頻率等，長時期專注在顧客價值

與持續接觸，以觀察社會企業的整體成效。 

陸‧結論 

基於本研究之探索性，透過文獻回顧和社會企業高階主管的深度訪談，

提出社會企業運用社群媒體三階段（認同-關係-協同）模型，闡明社會企業在

社群媒體環境連結消費者的各階段目標、過程及方法。首先，在社群媒體上拋

出議題和舉行活動吸引注意，提高消費者興趣和認同，形成弱關係連結的有效

互動。其次，社會企業透過內容引發消費者的互動、情感、體驗和價值，促進

感知價值使其滿意，增強連結關係強度。最後，增進社群媒體上的知識共享和

建議，從傾聽與鼓勵產生對話，整合支援形成外部協作。本研究表明社會企業

如何從關係管理的角度運用社群媒體平台，補充過去相關研究，並作為社會企

業實際操作的參照。然而本研究有其侷限性。首先，社會企業所要解決的社會

問題皆不相同，不一定可以代表所有社會企業的狀況。其次，本研究主要目的

是在於擴展和推論理論，與台灣的一個具代表性之服務型社會企業高階主管進

行深度訪談，單一個案研究不足以證明所提出模型的有效性。 
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A Three-Stage Model of Social Media 
Application in Social Enterprises 

YA-YUN CHENG, MING-HSIEN YANG, CHANG-TANG CHIANG*

ABSTRACT 

 

Social media application is popular and inexpensive in recent years. With their social, interactive, and rich 

characteristics, social media have become an important channel of brand communication and relationship 

marketing for companies. Social enterprises therefore face a new issue of how to apply and manage social media. 

Based on the theoretical foundation of relationship development and social customer relationship management,  

the current s tudy first proposed a three-stage model of identity-relationship-collaboration for enterprises to 

apply social media. Following the model, social media can assist social enterprises in advocating social  

innovative concepts, relationship engagement, and consumer collaboration. The proposed model was then 

enriched by conducting interviews with executives of social enterprises. Finally, the study illustrated it with 

social media application cases in three enterprises. The proposed three-stage model can serve as a reference 

framework to help social enterprises systematically applying social media in managing consumer engagement . 

Keywords: Social Enterprise, Social Media, Brand community, Relationship management, 
Consumer co-creation 
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