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對話理論與網絡危機溝通：
一個探索性的研究

吳宜蓁
葉玫萱

摘要

如何運用網絡社交媒體於危機溝通，在企業界及學界都是尚待了

解的新課題。本研究以「對話溝通理論」為架構，探討三個研究問題：

一、企業面臨危機衝擊時，如何運用官方網頁和社交媒體與民眾溝

通？二、這些溝通的作法，是否符合對話溝通理論的原則？三、企業

的溝通作法，與產業別、危機類型或危機反應速度是否有關？

本研究以六個月的時間，記錄台灣媒體報導的企業危機事件，並

逐一分析這些企業在危機後的網絡回應情況。研究結果發現，在危機

後的黃金24小時之內即以官網或社交媒體進行危機溝通的比例，達到

七成以上；不過，企業在「資訊實用性」和「提供對話迴路」等危機溝

通最需要做到的項目上，尚未符合對話溝通理論的要求。對話溝通表

現與「產業別」及「危機類型」（突發vs漸進）無顯著相關。「危機反應速
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度」則與對話溝通理論中的「對話迴路」程度有顯著相關─反應速度快

的企業，在對話迴路的表現也會比較好。本研究並從這些研究結果出

發，對後續研究提出一些可行的發展方向。

關鍵詞：對話溝通理論、危機溝通、社交媒體、電腦中介傳播
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Dialogue Theory of Public Relations and Internet Crisis Communication

Dialogue Theory of Public Relations and Internet 
Crisis Communication— An Exploratory Study

Yi-Chen WU

Mei-Hsuan YEH

Abstract

The social media revolution has brought about new research tasks in the 

field of crisis communication. Using the Dialogue Theory of Public Relations 

(DTPR) as a framework, this study explores the extent to which social media is 

employed by corporate organizations during crisis events. The three research 

questions presented for examination are: (1) How do the corporate organizations 

communicate with the public on official websites and social media?; (2) Does 

the use of social media fit the suggestions of the DTPR?; and, (3) What are the 

relationships between social media use and industrial category, crisis type, and 

crisis response speed?

Data were collected in two stages. Firstly, information about crisis events 

was collected by observing the three most-read online news sites in Taiwan. 

The collection period was from April 1, 2010 to September 30, 2010, on a 

daily basis. Secondly, after crisis events were discovered in news coverage, 

corporate responses were observed on official websites and social media. The 
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online response speed was measured by the time when the official responses 

shown on the corporate websites or social media networks after a crisis 

occurred. 

The findings indicate that a majority of the sample corporations (74.7%) 

show prompt online crisis communication during the first 24 hours. However, 

most of those cases do not demonstrate dialogue characteristics in their crisis 

responses, as suggested by DTPR. Industrial category and crisis type are not 

significantly correlated to dialogue communication performance. Corporations 

with faster crisis response times tend to perform better in their online dialogic 

feedback loops. Suggestions for practices as well as for future studies are 

provided.

Keywords: dialogue theory, crisis communication, social media, computer-

mediated communication

Citation of this article: Wu, Y. C., & Yeh, M. H. (2012). Dialogue theory of 

public relations and internet crisis communication—An exploratory study. 
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前言

近幾年來，網絡社交媒體以鋪天蓋地的姿態改變了閱聽人的傳播行

為。根據 InSites Consulting公司的研究顯示，全球已有72%的網民是社

交媒體的用戶，總人數達9.4億 (InSites Consulting, 2010. 03. 22)。根據

中網諮詢發佈的《2010年中國網民社交網站應用研究報告》，至2010年

12月為止，中國社交媒體的用戶規模達2.35億人，年增長率33.7%；而

社交媒體在中國網民的使用率達51.4%，比2009年增加5.6%（余嵐，

2011. 06. 17）。這些數據皆證明社交媒體已經形成一股風潮，其重要性

不容忽視。

網絡是危機事件的觸發器 (trigger) (González-Herrero & Smith, 

2008)，社交媒體快速蔓延，更對危機處理造成極大的壓迫性，貌似很

小的事件經過網絡竄流，將迅速演變為巨大的公關危機。Perry、Taylor

及Doerfel (2003)的研究發現，雖然大部分的組織仍習慣以大眾媒體為

危機溝通的主力，但多數都已知道採用網絡媒體與大眾溝通，尤其以

消費性產業最明顯。根據一份新近完成的〈Fortune雜誌全球百大企業社

交媒體使用率〉的研究報告指出，有84%的企業會運用至少一種社交媒

體平台，77%有Twitter帳號，61%有 facebook頁面，57%有YouTube頻

道，36%擁有企業部落格 (Burson-Marsteller Asia-Pacific, 2011: 3–6)。

而因應企業客戶的強大需求，亞太奧美公關公司特別加強在亞太的數

位團隊，並針對社交媒體方面聘用了四名總裁（〈奧美公關加強亞太社

交媒體隊伍〉，2009. 10. 14）。

即便如此，社交媒體作為危機傳播的工具至今仍然是一個新概念

(Prentice & Huffman, 2008)，學術界對於社交媒體在危機管理上的研究

並不多 (Conway, Ward, lewis, & Bernhardt, 2007)，政府與企業對社交媒

體與危機間的關係，也是從實際個案中逐步摸索。以政府為例，伊朗

政府對2009年6月大選後一連串的街頭騷亂實施媒體和網絡管制，結

果反而促成社交網站的相互串連及對外傳播，成為西方媒體報導此事

件的重要消息來源，西方國家甚至將社交媒體比喻為是對付伊朗等獨

裁國家的突破口（沈小凱、龔蓓蓓、譚武軍，2009. 06. 24）。在企業方

面，曾遭遇過社交媒體危機的不乏相當知名的企業，包括福特汽車、
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百事可樂、可口可樂、達美樂比薩、西南航空、聯合航空、肯德基炸

雞、聯想電腦、七喜汽水……等 (needleman, 2009. 08. 14)。1

顧名思義，社交媒體就是透過社會互動以達到傳播目的的媒體，

透過訊息的相互交換與分享，網絡使用者體會到參與和合作的價值，

從而達到資訊民主化的理想（Kaplan & Haelein, 2010，轉引自Ding & 

Zang, 2010）。透過組織和網友或網友跟網友之間的互動，網絡內容得

以聯盟、分享並建立社群 (nedelka, 2008)。美國總統奧巴馬利用各式社

交媒體打贏2008年總統選戰，就是社交媒體實踐互動功能的例證

（levenshus, 2010；黃哲斌，2008.12）。

社交媒體涵蓋許多種類，包括博客 (blogs)、微博（microblogs，如

Twitter）、RSS、維基百科、論壇（如BBS）、聊天室、參與郵遞論壇

(listservs or Mailing list)、2 書籤、播客 (podcast)、影音分享工具（如

YouTube）以及社交平台（如MySpace, facebook及 linkedin）等 (Ding & 

Zang, 2010; Bhagat, Klein, & Sharma, 2009)。在這些工具的使用率方

面，2009年的調查發現博客的使用率最高，其次是影音分享和照片分

享 (lariscy, Grady, Avery, & Sweetser, 2009)；然而最近的調查卻發現，

fcebook 被公關人員指名為最重要且最常用的社交媒體，其次是

Twitter、linkedIn和YouTube (Wright & Hinson, 2010)。

社交媒體在危機溝通的優勢包括：立即監測公眾、組織與媒體之

間的互動；排除大眾媒體的守門作用，直接提供資訊並平衡媒體報

導，提高組織處理危機的效率；促進討論並即時獲得民眾的回饋；更

重要的是在危機高峰時，領導階層可以利用網絡影音媒體與公眾進行面

對面直接溝通，減少二手傳播的錯誤訊息 (Prentice & Huffman, 2008)。

從上述討論可知，如何運用社交媒體有效達到溝通對話的功能，

不僅是企業必須了解且加以運用的新趨勢，更是學界應盡速探討的重

要研究課題，只是這類研究仍少被賦予應有的關注 (Conway et al., 2007; 

Schultz, Utz, & Göritz, 2011)。有鑑於此，本研究擬以近年來頗受重視

的「對話溝通理論」(Dialuge Theory of Public Relations) (Kent & Taylor, 

1998; 2002)為理論架構，探討社交媒體在危機傳播的運用情況。本研

究的基本主張是，企業網站在雙向對等溝通的趨勢下，應具備與網絡

使用者對話的功能 (Botan & Taylor, 2004)；在危機發生時這項對話功
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能更不能輕忽；更甚者，網絡對話功能將有助於危機事件的解除

(Sweetser & Metzgar, 2007; Schultz, Utz, & Göritz, 2011)。本研究的目

的，在實務層面希望能促使企業善用社交媒體於危機情境的溝通；在

理論層面則嘗試將「對話溝通理論」從一般網站的對話功能，延伸到觀

察危機時的緊急對話反應，拓展該理論的應用範疇。

現行研究多將焦點放在觀察企業如何運用社交媒體進行平時的溝

通 (Rybalko & Seltzer, 2010)，極少研究以立即性的觀察，檢視發生危機

的組織如何運用具有互動性、立即性等特性之社交媒體，建立與公眾

的關係─特別是信任關係與對話關係。「對話溝通理論」的精神即在

於探討組織如何使用網絡於建立與公眾平等對話的關係，並發展出明

確的評估對話溝通表現的五項指標：實用性、界面容易度、促進對

話、促進回流和提高再訪率 (Kent & Taylor, 1998; 2002)。然而，該理論

目前僅止於平時的網絡頁面觀察，極少觸及危機情境。本研究在理論

引用上雖為探索性的研究，但對於對話理論的修正和擴展，以及啟發

後續研究於關注網絡平台的危機對話功能方面，相信都有一定程度的

貢獻。

文獻探討

「對話溝通理論」概述及實證研究檢視

對話溝通理論是Kent與Taylor於1998年首度提出，該理論乃延伸

Grunig的對等溝通理論 (Symmetric Communication Theory) (Grunig, 

2006; Grunig, 2001)，着眼於新興的網絡媒體，將其視為絕佳的公共關

係平台，藉以實踐組織與公眾雙向對話的理想 (Kent & Taylor, 1998)。

Kent和Taylor指出，網絡工具興起使組織可以直接與公眾對話，建立

對等性的關係，是提供雙向溝通的絕佳媒介。對話溝通理論對於那些

依賴網絡資源的企業或組織而言特別重要 (McAllister-Spooner & Kent, 

2009)，lariscy等人 (2009)甚至指出，社交媒體應該比較是屬於公關的

範疇，更甚於被歸在行銷或廣告工具之列。 
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Kent和Taylor (2002)指出，對話溝通的本質在於任何意見或想法的

交換與協調，雙方的對話應包含下列五種特質：
I. 相互性 (mutuality)：

即對組織、公眾兩者關係的重新認知，肯定兩者之間具有無法避

免的連結關係，此相互關係具有合作的本質。
II. 親近性 (propinquity)：

對組織而言，對話親近性代表公眾被組織所關切，反之亦然；對

公眾而言，則代表他們有意願且可以向組織清楚陳述自我需求。
III. 同理心 (empathy)：

指組織與公眾之間的對話溝通，唯有在支持與信任氛圍的情況下

才會成功。溝通的同理心非常重要，因為組織可以從公眾的角度出發

來與之溝通。
IV. 風險 (risk)：

對 話 溝 通 的 風 險 可 能 出 現 在 溝 通 過 程 中 的 易 受 傷 性

(vulnerability)、意料之外的結果 (unanticipated consequence)和對於陌生

他者的認知 (recognition of strange otherness)。
V. 承諾 (commitment)：

前四項要點為「承諾」提供了基礎。當組織以真誠態度與公眾對話

時，更有可能達到雙方互利的情況。對話過程講究對他人信念、價值

與立場的理解，進一步提供必要的應許。

對話溝通理論最大的貢獻是提出了網絡溝通的五大原則，後續學

者在研究網站溝通效果上，大都以此五項指標作為依據 (Kent, Taylor & 

White, 2003)：

I. 資訊實用性 (useful information)：

對話關係的基礎，首在提供實用的資訊，以便讓網絡使用者願意

點選瀏覽。實用性資訊是建立公眾關係的基礎，基本做法是必須先了

解公眾的興趣及所關注的事務，盡量提供具有普遍價值的資訊，例如

組織的背景、歷史及相關資訊等。有用的資訊意指具有層次與結構的

概念，以及持續不斷的價值，這個特徵建立了對話關係的基礎。為公

眾提供有效的資訊不是為了消除爭論或贏得讚賞，而是讓他們能與組

織對話，且感覺就像在跟消息靈通的伙伴溝通一樣（Howard, 2000；
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lordan, 1999；吳苑如，2001）。

II. 介面易用度 (ease of interface)：

介面易用度又稱為介面人性化或容易度，是指網站的實用資訊能

讓使用者輕易的找到。由於網絡使用者是以理性的資訊需求為目的，

因此網頁內容應以有效率的方式呈現。例如文字版面安排得宜，比起

花長時間下載圖片介面的網頁來得妥當且更吸引人。過多的圖片可能

無法傳達資訊，同時會干擾使用者的使用。另一方面，介面設計宜符

合大眾所使用的軟硬體設備，而非針對特定版本軟體設計網頁 (Kent, 

1998)。更仔細的注意事項如：網站連結保持在十個類別之內，並確保

在三次點選內就能找到其他頁次；連結文字應力求清楚表達，並讓介

面保持一致，降低網頁閱讀障礙（Haig, 2000／李璞良譯，2001）。

III. 明確指引／留住訪客 (conservation of visitors)：

上述資訊的實用性和介面設計，都必須建築在指引明確、且讓使

用者能輕易返回原來頁面的特性，這也是雙向對話的精神所在。網頁

設計者應提供清楚的引導與選擇，鏈結的設計必須明確，以免使用者

在網站中迷路 (Kristof & Satran, 1995)。至於對外的鏈結，必須設想訪

客所希望的是能在這個網站中尋求想要的資訊，而非僅是「短暫地經

過」而連至別的網站去；換言之，這些連出去的鏈結網頁應有清楚的路

徑，讓訪客得以回到組織本身的網頁，亦即提升使用者對該網站的「黏

着性」，而非讓其輕易就離開組織網站 (Kent & Taylor, 1998; Taylor, 

Kent, & White, 2003)。Buber (1982)認為對話溝通應該是互動的目的而

非行銷或廣告的手段，因此若組織目的在於提供資訊，應避免贊助商

廣告，或有技巧地將廣告移置不會讓使用者感覺到錯亂 (distract)的地方

（吳苑如，2001）。另外，還可提供以關鍵字輸入搜尋站內內容，減少

使用者搜尋網頁的時間（林主榮，2005；王新昌，2005），提高使用者

找到網站中相關關鍵字的機會（Haig, 2000／李璞良譯，2001）。

IV. 對話迴路機制（dialogic feedback loops）：

Ding和Zang (2010)認為，社交媒體工具有助於突破以往風險溝通

單向線性的特質，不僅可運用多管道溝通，更能藉此提高參與度；而

McAllister-Spooner (2009)指出，建立關係的首要步驟是官方網站。建

立對話迴路的目的在於允許使用者查詢組織相關訊息，亦提供組織直
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接回應其所關注問題的機會 (Kent & Taylor, 1998; Gostyla, 2000)。網站

不只是用來傳遞訊息，更重要的是讓使用者獲得其需要且想要的資

訊。因此，組織必須訓練與指派專業人員─最好的做法是直接指派

具有專業的特定人士為線上公關人員─在線上與使用者進行直接的

接觸、回應網站上的各種問題與疑難、能夠解釋組織政策、並具有處

理困難問題或公眾相關事務的溝通技巧。此外，網站中的對話迴路也

必須盡量完整，亦即除了專人於線上解答問題之外，也要隨時監看自

己的網頁，適時調整以發揮最佳的效果（Gordner, 1997；Kent, 1998；

Kent & Taylor, 1998；吳苑如，2001；周明諺，2007）。

更多建立對話迴路機制的策略例如：讓公司執行長 (CEO)每個月

有一次在線上與使用者對談的時間，或提供論壇、FAQ、資訊下載與

轉寄等，或者能夠連結到當地的代理機構等。其他吸引網友互動的機

制還包括：線上拍賣、線上贈品券、線上銷售及服務、鼓勵留言、以

競賽吸引網友參與、鼓勵上網投票、免費下載、放置搜尋引擎、增加

網站個人特色、提供連結、多媒體、翻譯服務等（Haig, 2000／李璞良

譯，2001）。另外，善用 facebook粉絲團的社群支持力量，也是一例

(Smith, 2010; Veil et al., 2011)。

V. 提高再訪率 (generation of return visits)：

根據 nielsen(1998)針對企業網站的「致命缺點」調查，最致命的兩

個缺點：(1)使用者無法在網站中找到想要的東西；(2)使用者第一次使

用的經驗不佳，從此不再上門（吳苑如，2001）。因此，好的網站應該

透過定期更新來吸引使用者定期回流，因為如果網站沒有持續更新，

使用者往往使用一次之後就不再回訪，且持續更新的網站也較容易獲

得使用者的信賴（Kent, 1998；Kent & Taylor, 1998；Taylor, Kent & 

White, 2003；周明諺，2007）。

然而，若僅是將更新資訊放在網站上，也只不過達到Grunig所謂

的單向傳播公共關係。因此，企業公關人員可透過下列方式，吸引網

站使用者回流：除了改變議題、特殊論壇、線上回應、專家上網（如公

司主管每月一次上網座談）、提供組織歷史資訊、組織行事曆與為公眾

提供網絡即時諮詢等功能之外，還可提供問答集 (FAQs, frequently asked 

questions)、容易下載的或轉寄的資訊、可藉由電子郵件或一般郵件索
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取的科技或特定資訊、連結至當地代理商或資訊提供者的參考性服務

等功能，皆可提高使用者再次造訪組織網站的意願（Kent, 1998；Kent 

& Taylor, 1998；Taylor, Kent & White, 2003；周明諺，2007）。畢竟有

用的網站是來自於顧客回流的肯定，以及停留時間的長短和互動程度

的高低 (Howard, 2000)。

另外，上述資訊都應善用目錄表 (index)或網站地圖 (site map)，使

其被妥善的規劃與分層 (Kristof & Satran, 1995)，不應讓使用者像尋寶

一樣「猜測」網站中包含哪些資訊，或哪些資訊藏在甚麼地方，要盡可

能讓使用經驗變得更容易 (Mandel, 1997)。

對話溝通理論發展至今十餘年，已累積為數不少的實證研究，所

觀察的對象涵蓋面甚廣，從企業組織、政府機構、教育機構一直到非

營利組織等（詳見McAllister-Spooner & Kent, 2009）。不過，大多數組

織仍然將網站視為即時性的訊息傳遞機制，並未實踐對話溝通的真

諦。例如：Kang & norton (2004; 2006)分別就美國大學和非營利組織

進行網站分析，發現兩類組織在基本的資訊提供上都很完備，然而在

關係建立最重要的對話迴路上卻相當缺乏。Kent、Taylor和White 

(2003)以環保團體為例，發現對公眾資源依賴較大的團體，對公眾的回

應方式比較積極，而其網站內容也呈現較為明顯的對話特質。naudé、

Froneman及Atwood (2003)發現善用網絡雙向對等溝通的組織，具有較

佳的組織績效；該研究也驗證Taylor等人的理論，肯定組織越接近對

等溝通迴路，越有助於與公眾進行對話。Reber、Gower和Robinson 

(2007)則評估Michael Jackson等三位名人涉及訴訟時所架設的網站是否

發揮雙向對話的功能，內容分析結果顯示名人為勝訴起見，網站內容

仍以單向訴求、非對等溝通、鼓吹對自己有利的內容為主，缺乏對話

的特質。最近，McAllister-Spooner及Kent (2009)以大學招生網站為

例，仍然發現這些教育組織的網站維持資訊提供的角色，未能有效運

用網絡的對話功能來滿足大眾對於平等對話的需求。lariscy等人

(2009)調查財星五百大企業，發現對社交媒體的功能運用熟稔的比例不

到一半；不過，對社交媒體越熟悉的企業，越肯定其在關係營造和危

機溝通的功能。
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台灣方面的研究也和國外研究有類似的發現。例如：吳苑如 (2001)

發現台灣企業網站採用互動性功能的情況仍不夠完備；孫秀蕙 (2003)

和陳怡利 (2005)都發現企業網站在五大指標方面，較偏重「資訊實用性」

和「介面易用度」；周明諺 (2007)研究2008年總統候選人網站，結果顯

示馬英九與謝長廷皆有透過競選網站和部落格與使用者對話，然而在

「對話功能」的設計上仍不完備；楊意菁 (2010)針對台灣320個企業網站

進行企業公民訊息的內容分析，發現企業公民訊息的呈現率不高、外

部公眾溝通管道較缺乏互動性溝通管道，且企業網站溝通對象以消費

者為主，較忽略與員工及利害關係人的互動。

對話溝通理論與危機溝通

對話溝通理論雖尚未被運用在危機情境，但間接相關的論述已經

很多，例如 James (2000)主張在危機時應立即利用網絡將正確的訊息傳

送出去，目的在於端正視聽。可行的作法包括：(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)利用網絡與各

種利益關係人溝通；(4)建立有利於公司立場的其他連結網站；(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（Middleberg, 

2001；neil, 2000；吳宜蓁，2005a）。2009年3月一場有關社交媒體如

何應用於危機傳播的會議，也建議組織要確保隨時聽見公眾的聲音，

謹記社交媒體的精神便在於組織與公眾間的交流互動 (Tinker & Fouse, 

2009)。

Perry、Taylor和Doerfel (2003)提出幾項適用於危機時的網絡互動

策略：

I. 雙向互動溝通 (Two-way, interactive communication)：

相當於對話溝通理論中的對話迴路機制，組織支持公眾透過網絡

對議題作出回應，以彼此的回饋促進組織與其利益關係人之間的對話

與互動，並使組織有效管理衝突、增進雙方瞭解。

II. 超鏈結 (Use of links)：

相當於對話溝通理論中的留住訪客之做法，組織透過建立官網中

的超鏈結，將訪客與其他相關網站或額外資訊連結，可增進瞭解及展
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現組織告知事件全貌的誠意。

III. 即時監控 (Real-time monitoring)：

等同於吸引訪客回流，使上網瀏覽者隨時瞭解危機事件的進度，

降低延遲報導與反應所帶來的傷害。

IV. 多媒體效果 (Video/ audio effects)：

這相當於界面易用性，利用衛星影像、現場影像、高解析度照片

與音訊等新媒體，使瀏覽者的使用經驗更為人性化。

Taylor和Kent於2007年的研究中，確立了網絡危機傳播的六大策

略為：(1)將有效的傳統策略運用於網站上；(2)針對網絡特性（雙向互

動、超鏈結、即時監控、多媒體效果），整合創新策略；(3)降低公眾在

危機發生時所產生的不確定性，以及滿足其資訊渴望；(4)危機時，利

用網站表達自身立場；(5)針對不同的利益關係人提供不同的網頁內

容；(6)危機時，與政府機關合作，讓利益關係人能透過組織網站連結

至官方機構，以取得大眾信賴。

在實務研究方面，Taylor和Perry (2005)調查50個企業危機個案，

發現有64%在最初24小時的媒體報導中便已使用網絡溝通，顯示以網

絡作為危機溝通的工具已為一項趨勢。Sweetser和Metzgar (2007)的實

驗證實組織部落格有助於降低民眾對組織危機的知覺，不過關鍵因素

在於組織部落格必須具有信任度。吳宜蓁 (2010)研究台灣政府在H1n1

危機時的社交媒體使用情況，發現主要還是在宣導訊息的轉載，也就

是把官網訊息、新聞稿、新聞報導等資料同步轉載到 facebook和plurk

上，對於民眾質疑疫苗安全性的問題，並沒有進一步對話與回應。由

此可看出衛生主管機關並未善加利用社交媒體的影響力，只是將其運

用為單向發送訊息的工具及討論較不具爭議的議題之工具，在社交媒

體的訊息呈現方式仍偏向由上而下的思維。

危機時進行積極的網絡對話，有一些實務案例可以說明。例如可

口可樂公司 (Coca-Cola Co.)於2008年秋天發現Twitter上有消費者抱怨

無法兌換MyCoke回饋活動的獎品，且該怨言已有高達10,000多名關注

者。可口可樂首位社交媒體負責人Adam Brown迅速在這位消費者的

Twitter主頁上發文致歉，並稱願意幫助解決問題。這位消費者最終兌

換到了獎品，並且立即將其Twitter頭像換成一張自己手拿一瓶可口可
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樂的照片 (needleman, 2009. 08. 24)。Jet Blue航空公司在YouTube上的

道歉影片，被視為是有效運用網絡影片處理危機的成功範例 (Baer, 

2009)。Domino’s公司在員工上YouTube網站搞鬼事件發生兩天之後，

建立公司的Twitter及 facebook帳號進行網絡溝通，並提供美國總裁

Patrick Doyle道歉聲明及影像，社交媒體顧問 Jay Baer認為此舉為事件

獲得解決的關鍵所在。台灣7-ElEVEn的企業部落格就曾有消費者留

言抱怨CITY Café容量過少，部落格平台管理員隨即監測到此一潛在危

機，而立即作出處理回應，成功預防危機擴散（數位時代，1999. 10. 

01）。社交媒體顧問 Jay Baer認為如果企業在危機發生之後，無法在三

小時之內取得CEO的回應並掛上YouTube，就稱不上是完全準備好了

(Baer, 2009)。

對話溝通與影響變項之關聯性

本研究選擇「產業別」、「危機類型」和「回應時間」，檢測其和對話

溝通表現的關聯性。研究發現，與其他產業相比較，資訊或科技類的

產業更重視網路公共關係，也更具體地表現在其溝通策略上（Sun, lau, 

& Kuo, 2002；孫秀蕙，2003）。Ding和Zhang (2010)比較美國與中國政

府在H1n1爆發期間的社交媒體使用，發現中國政府偏向使用單向傳播

的方式宣導防疫政策，美國政府則使用有限度 (limited)的雙向傳播；反

而一般網友超越制度面的管控，以由下往上的方式實現雙向參與的精

神，尋找疫情的真相。Perry等人 (2003)發現組織採用網絡的考量與企

業類型有關─金融業、高科技產業、消費品產業等具有高度管控、

高競爭性或以公眾服務為中心的產業，較願意以網絡作為危機管理的

工具；而政治組織較少以網絡和利益關係人溝通。吳宜蓁 (2005b)發現

與國計民生越相關的產業，越容易受到網絡謠言的攻擊，在產業別方

面以食品業最容易受網絡謠言攻擊，其次是高科技產業與藥妝業，而

後是交通燃料業。

Perry等人 (2003)的研究發現，企業面對漸進型危機，比突發性危

機有較為明顯的網絡使用。在回應時間方面，McAllister-Spooner和

Kent (2009)發現網站的對話迴路及資訊實用性兩項指標，與組織回應
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公眾需求的速度有顯著相關。回應速度快的組織，在對話表現與資訊

提供方面都優於回應速度慢的組織。

本研究在檢視上述文獻之後，提出下列三項研究問題：

I. 企業面臨危機衝擊時，如何運用組織網頁和社交媒體與民眾溝通？

II. 企業使用網頁與社交網絡於危機溝通的作法，是否符合對話溝通理

論的五大原則？

III. 企業使用社交網絡於危機溝通，與危機類型、危機反應速度及產業

類別是否有關？

研究方法

研究對象與研究步驟

本研究以網頁及社交媒體內容分析為研究法，檢視企業組織在面

對危機事件時，是否及如何在其官方網站或官方社交媒體網頁上，運

用五項網絡對話溝通原則來與外界溝通。本研究的研究對象為發生於

企業組織的危機事件，選取標準為：(1)此危機必須發生在台澎金馬境

內、或影響範圍涉及台灣民眾利益的跨國性危機；(2)此危機必須對該

企業或其公眾利益造成負面的損害；(3)此危機必須是引發媒體報導的

事件。 

本研究的樣本觀察與收集時間，自2010年4月1日起至2010年9月

30日止，共為期六個月。

I. 新聞監測：

研究者選擇聯合新聞網 (www.udn.com)、今日新聞網 (www.nownews.

com)與《蘋果日報》(www.nextmedia.com)等三大新聞網站，作為監測危

機事件的資料來源。選擇理由為前兩者目前為全台瀏覽量最大的新聞

網站，3《蘋果日報》則是主導其他新聞媒體追蹤後續新聞非常重要的來

源（孫曼蘋，2005），因此亦列入本研究之資料來源網站。

在六個月的研究期間內，由兩位研究者每天進行新聞網站瀏覽，

尋找當天發生的危機事件。一旦有被報導的企業危機事件，即將該事
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件記錄為本研究之樣本，並進行下一步驟之資料蒐集。

II. 企業危機回應監測：

此步驟是以該危機新聞事件為標的，透過Yahoo!︑奇摩、Google

等平台進行企業名稱及危機事件之關鍵字，搜尋該企業的官網與官方

社交媒體，以便觀察其是否針對危機事件作出回應。須強調的是，因

本研究的觀察重點是「企業的危機反應」，故觀察焦點必須放在代表企

業立場的網站平台，因此包括官網、企業CEO個人網站、企業成立的

社交媒體等，才是本階段的觀察目標。選取條件因此設為：必須由兩

位編碼員十分確定為企業官方的網站或社交媒體，且必須在危機事件

發生之時即已成立，才納入觀察範圍。

此外，上市上櫃企業與金融產業因受制於資訊公開揭露原則及股

市規範，任何有關於投資人利益之事件都必須在「公開資訊觀測站」的

網絡平台發佈「重大訊息」，故本研究也將上市上櫃企業在公開資訊觀

測站的回應方式，納入編碼範圍。

III. 官網與官方社交媒體危機溝通表現分析：

此步驟以Kent和Taylor (1998)所提出五項網絡對話溝通原則為依

據，進行企業官網與社交媒體的內容分析。分析類目包括下列幾大項：
(1) 企業產業別

根據維基百科，「企業」是指以營利為目的，從事商業經營活動或

某些目的而成立的組織，通常又稱為公司或實業。本研究參考Perry、

Taylor及Doerfel (2003)及孫秀蕙 (2003)的類別，佐以行政院主計處「中

華民國行業標準分類」的定義及細項分別，將產業別分成六種：服務

業、科技業、運輸倉儲業、金融保險業、營造業、製造業。
(2) 危機類型

為瞭解危機類型是否會影響組織的對話溝通方式，本研究納入

Taylor和Perry (2005)之界定，將危機類型區分為「突發型 (acute)」與「漸

進型 (chronic)」兩種。前者是指沒有任何預警便突然發生的意外事件或

衝擊；後者為組織內緩慢累積危機因子，直到某一臨界點出現時危機

才整個爆發出來。
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(3) 反應速度

Middleberg (2001)指出，最有效的危機管理運作是在事發後24小

時的黃金時間內作出回應。本研究在確認前一天所報導的危機事件

後，即觀察企業官網和社交媒體於 24小時之內是否出現回應訊息。若

發現企業並未回應，便將之記錄起來，於距離危機事件發生後七天，

再做一次監測與記錄。若還是沒有回應，則分別在一周與一個月兩個

時段，再至此企業的官方網站與官方社交媒體作兩次的觀察與記錄。

由於三個新聞網站對同一危機事件報導的時間先後有落差，本研

究的處理方式是，以先報導的網站為主登錄組織危機發生的時間，並

以此時間為組織危機處理的24小時黃金期的計算標準。
(4) 網絡與社交媒體危機溝通指標建構

在危機溝通的指標建構方面，現有研究大多根據研究對象的網絡

溝通特性，在五項對話溝通原則之下，各自發展適用於該研究的評估

指標。例如：McAllister-Spooner和Kent (2009)建構一組適用於檢視大

學網站對話溝通表現的指標，在五項對話溝通原則之下共有 57項指

標；Perry等人 (2003)則針對網絡危機溝通工具，舉出傳統型與創新型

兩種，前者包括一般新聞稿、記者會新聞稿、事實簡介、利益關係人

資訊 (memo/ letter to stakeholders)、問答集 (Q&A/ FAQ)等；後者包括

訪客回饋、訪客意見回覆、民意調查、危機聯繫管道、資訊下載、多

向溝通功能、24 小時線上詢問、線上記者會、設立危機專區等；

Reber等人 (2006)雖引用Kent和Taylor的五項對話溝通原則為主要分析

架構，在細項上也做了少許更動，將「外部超鏈結」從「提高再訪率」移

至「明確指引」的類目，另外也發展了其他適用於訴訟案例的網絡溝通

指標。

本研究綜合上述三項研究所建立的指標項目，並考量企業危機發

生時最重要的溝通訊息所在，整理出適用於危機情境的組織網頁和社

交媒體的對話溝通評估指標，如表一所示：
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表一：適用於危機情境的組織網頁和社交媒體表現的評估指標

原則 類目

諮詢實用性

新聞稿

記者會文字記錄

事實簡介

賠償說明

第三者證言

利益關係人諮詢

多媒體使用

語言適用性

提高再訪率

危機Q&A

查詢隨時更新（含RSS、即使社交媒體）

資料下載

大事記要

介面使用容易度 關鍵字指引

明確指引
危機最新諮詢置於首頁

外部超鏈結

建立對話迴路

危機聯系管道

訪客留言或引用

迅速回應訪客意見

意見蒐集（含線上投票、問卷調查）

資料來源：本研究綜合整理

信度檢驗

本研究由兩位編碼員進行資料登錄工作，自所得樣本以隨機抽樣

方式抽出十分之一數量的危機事件，並透過這些危機事件搜尋遭遇危

機的組織官網與官方社交媒體進行網頁內容分析。在編碼過程中若產

生編碼不一致的情況，需彼此討論後求得編碼的一致性，以利後續統

計分析。信度檢定結果顯示，兩位編碼員的相互同意度為0.92，信度

為0.96，其信度係數已達0.80之標準，可進行後續的正式施測與統計

結果分析（王石番，1991）。
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研究結果
樣本分佈

本研究於六個月期間共蒐集到75個企業危機事件，其產業分佈如

表二所示，依序為：製造業32.0% (n=24)、科技業22.7% (n=17)、運輸

倉儲業20.0% (n=15)、服務業13.3% (n=10)、金融保險業6.7%( n=5)、

營造業5.3% (n=4)。危機類型比例為漸進型危機57.3% (n=43)、突發型

危機42.7% (n=32)。在反應時間分佈上，24小時內做出網絡回應的比

例為74.7% (n=56)、2至7天內回應比例17.3% (n=13)、8至14天及15

至30天內回應比例各為4.0% (n=3)。

表二：研究樣本各變項百分比分佈

總樣本數 = 75 % (n)

產業別

製造業 32.0 % (24)

科技業 22.7 % (17)

運輸倉儲業 20.0 % (15)

服務業 13.3 % (10)

金融保險業 6.7 % (5)

營造業 5.3 % (4)

危機類型

漸進型危機 57.3 % (43)

突發型危機 42.7 % (32)

危機反應時間

24小時內反應 74.7 % (56)

2至7天內反應 17.3 % (13)

8至14天內反應 4.0 % (3)

15至30天內反應 4.0 % (3)

樣本所呈現的對話溝通特性

表三為本研究樣本所呈現在整體及細項的對話溝通表現。由於五

項原則的評估項目數量不均，McAllister-Spooner (2009)建議用加權程

序，使五項對話原則達到標準化與精緻化 (refined) (McAllister-Spooner, 
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2009)。因此，研究者將其中四項指標分數予以加權處理。經加權後，

五項網絡對話溝通表現平均數依照高至低排序為：介面容易度4.48、

明確指引4.00、資訊實用性2.45、建立對話迴路1.68、提高再訪率

1.47。此分佈顯示，75個企業的網絡危機反應，在介面容易度之表現

最佳、其次為提供明確指引、而後是資訊實用性與建立對話迴路、表

現最差者為提高再訪率。

在個別的網絡對話溝通使用表現方面，「資訊實用性」的使用以語言

適用性最多，使用率達82.7% (n=62)；新聞稿居次，使用率達74.7%  

(n=56)；再者為事實簡介與多媒體使用，使用率分別為38.7% (n= 29)及

24.0% (n=18)；利益關係人資訊、賠償說明、第三者證言、記者會文字

紀錄等的使用比例偏低，分別為9.3%(n=7)、8.0% (n=6)、6.7% (n=5)、

1.3% (n=1)。「提高再訪率」的個別項目以「資訊隨時更新」的使用最多，

比例超過一半 (57.3%，n=43)，其次是資料下載 (16.0%，n=12)；至於

危機Q&A、大事紀要等方面的表現均掛零。「介面使用容易度」中唯一

的指標關鍵字指引表現佳，比例超過一半 (56.0%，n=42)。「提供明確

指引」以危機最新資訊置於首頁表現最佳 (88.0%，n=66)，外部超鏈結

的比例偏低，只有12.0% (n=9)。最後，「建立對話迴路」使用比例最高

者為提供危機聯繫管道，佔74.7% (n=56)；至於其他對話管道的使用則

顯著偏低，訪客留言或引用為8.0% (n=6)，迅速回應訪客意見只有1.3% 

(n=1)，意見蒐集比例為0%。

由上述比例分佈可知，在五大網絡溝通原則表現上，各有一個使

用率最高、最具代表性的表現項目：資訊實用性為語言適用性、再訪

率為訊息隨時更新、介面容易度為關鍵字指引、明確指引為首頁有最

新危機資訊、對話迴路為提供危機聯繫管道。另一方面，在總計19個

網絡溝通項目中，又以「語言適用性」、「新聞稿」、「危機最新資訊置於

首頁」和「危機聯繫管道」最為常用，而最少使用者為「記者會文字紀錄」

和「迅速回應訪客意見」，分別都只有一個案例使用──前者為黑松公

司遭遇內訌風波時使用、後者為熱血設計公司被指控義賣公益T恤卻飽

入私囊時使用。危機Q&A、大事紀要與意見蒐集，在本研究所觀察的

75個案例中，都未被使用。
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表三：網絡對話溝通之整體表現與個別項目表現分布

對話溝通之五大原則表現 （加權後平均數）

介面容易度 4.48

明確指引 4.00

資訊實用性 2.45

建立對話迴路 1.68

提高再訪率 1.47

對話溝通之個別類目表現 % (n)

資訊實用性

語言適用性 82.7 % (62)

新聞稿 74.7 % (56)

事實簡介 38.7 % (29)

多媒體使用 24.0 % (18)

利益關係人資訊 9.3 % (7)

賠償說明 8.0 % (6)

第三者證言 6.7 % (5)

記者會文字紀錄 1.3 % (1)

提高再訪率

隨時更新 57.3 % (43)

資料下載 16.0 % (12)

危機Q & A 0 % (0)

大事紀要 0 % (0)

介面使用容易度

關鍵字指引 56.0 % (42)

提供明確指引

危機最新資訊置於首頁 88.0 % (66)

外部超鏈結 12.0 % (9)

建立對話迴路

危機聯繫管道 74.7 % (56)

訪客留言或引用 8.0 % (6)

迅速回應訪客意見 1.3 % (1)

意見蒐集 0 % (0)
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對話溝通表現與產業別、危機類型、危機反應速度
的關聯性分析

這部份以單因子變異數分析 (AnOVA)計算產業別在五項對話溝通

原則表現上的差異，並以各產業為例，說明在這五項溝通原則中表現

最佳的企業。統計分析結果如表四所示，整體而言，五項溝通原則均

與產業別無顯著相關；亦即無論是屬於服務業、科技業、運輸倉儲

業、金融保險業、營造業或製造業，在網絡對話溝通上的表現均無差

異。

若以單一對話溝通表現來看，「資訊實用性」平均數最高的是製造

業，其中又以「永城家電」表現較佳。於2010年6月23日報導的「電捕

蚊燈檢測不合格」為例，經濟部標準檢驗局抽測市售電捕蚊燈，發現由

永城家電與其他五家廠商所製造的電捕蚊燈，因材質耐燃性不夠，故

電擊擊斃蚊蟲所產生的火花可能會導致燈具起火延燒。永城家電於報

導後第二天便於官方網站上以正體中文作出回應（語言適用性）。一進

入永城家電的官網後便可直接看到置於首頁的聲明稿（新聞稿）掃描圖

檔，圖檔下方則提供組織電話、傳真、地址與email，而文中提出三點

聲明嚴正澄清產品的安全性，其中第三點更表示各大電視台在危機發

生後有到公司隨機測試，測試結果符合標檢局的標準，6月23日當天

的TVBS新聞之中也出現專家對於產品安全性的訪談（第三者證言）；官

網另外更附上檢驗報告與檢驗證書（第三者證言）掃描圖檔（多媒體使

用），提出證據作出澄清。綜上所述，永城家電達成八項資訊實用性中

的一半類目，為24個製造業個案中表現較佳者。

表四：對話溝通表現與產業別之單因子變異數分析摘要表

平均值

F值

Scheffe

事後多重

比較

1. 服務 2. 科技 3. 運輸 4. 金融 5. 營造 6. 製造

倉儲 保險

諮詢實用性 2.70 2.00 2.33 2.00 2.50 2.83 1.97

提高再訪率 0.80 0.94 0.27 0.80 1.00 0.79 2.53

介面使用容易程度 0.60 0.53 0.87 0.40 0.00 0.50 2.58

明確指引 1.10 0.94 0.87 1.00 0.75 1.13 0.86

建立對話迴路 0.80 1.00 0.80 0.80 0.75 0.79 0.51
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在「提高再訪率」原則方面，平均數最高者為營造業，其中又以「工

信工程」表現最佳。工信於2010年9月7日遭媒體報導涉及花博新生高

弊案。工信於危機爆發後一個月內數度在其官網上的「最新消息」處提

供澄清新聞稿，說明媒體報導有誤，甚至附上多家媒體報導錯誤的相

關圖片資料，並在旁提供澄清說明與媒體之更正啟事（資料下載），訪

客亦可透過公開資訊觀測站上所提供之RSS追蹤最新消息（隨時查詢更

新）。綜上所述，工信工程達成「提高再訪率」四項類目中的二項，為四

個營造業中表現較佳者。

「介面使用容易度」平均數最高的是運輸倉儲業，由於此項原則下

只有一項指標為「關鍵字指引」，而在總共15件發生危機的運輸倉儲業

之中，只有當陽明海運涉嫌浮報三億買建碁科技總部大樓，以及基隆

客運因GPS接收不良導致悠遊卡溢扣這兩件危機時，並未在官方網站

上提供「關鍵字指引」以利訪客查詢危機相關資訊，其他包括台北捷運

公司、中華航空、國泰航空、高雄捷運與台灣高鐵等，皆有提供關鍵

字指引的功能。

在「明確指引」原則方面，以製造業和服務業的平均數較高，而製

造業中又以「晨昌健康科技行銷」公司表現較佳。晨昌於2010年4月時

與同業強生同時陷入了商標爭議，屬於漸進型危機。被媒體報導後，

晨昌立即於其官網首頁發布聲明（危機最新資訊置於首頁），強調自身

商標與產品的正當性，並將相關的電視媒體報導影音嵌入至新聞稿中

（屬於資訊實用性中的多媒體使用），而此影音檔案亦可透過超鏈結至

YouTube觀賞（外部超鏈結）；不過，晨昌並未運用其已有的無名網誌與

facebook進行危機溝通。

另外，服務業中則以「熱血設計公司」表現最佳。熱血設計由藝人

陳建州（黑人）所經營，其所發起的love life公益T恤活動於2010年4

月14日被《壹週刊》報導為藉公益自肥，一件580元的愛心T恤僅捐出

100元。事發後，熱血公司官網和陳建州的個人社交媒體皆於24小時

之內便在其首頁上發布聲明稿及公開帳目細節與相關資訊（危機最新資

訊置於首頁），這些資訊皆透過外部鏈結擴大傳散（外部超鏈結）。綜上

所述，晨昌健康科技行銷和熱血設計有限公司皆達成「明確指引」中全

部的二項類目，為製造業與服務業中表現較佳者。
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「對話迴路」以科技業表現最佳，其中又以「建碁科技」為代表。

2010年6月19日媒體報導，建碁科技涉嫌浮報台幣三億元將總部大樓

賣予陽明海運。不同於其他科技業的是建碁同時在官網、部落格、

facebook與噗浪等網絡平台作出回應，並提供聯絡方式（危機聯繫管

道），訪客也可透過這些社交媒體平台隨時追蹤更新訊息，而確實有訪

客在 facebook上針對此危機事件與建碁科技互動（訪客留言或引用）。

綜上所述，建碁科技達成「建立對話迴路」中的二項類目，為17個科技

業中表現最佳者。

在對話溝通表現與危機類型的關聯分析方面，獨立樣本T檢定的結

果顯示危機類型在五項對話溝通表現上均無顯著差異，也就是不管危

機是突發或漸進式，都不會影響企業在網絡對話溝通上的表現。

最後是對話溝通表現與危機反應速度的關聯分析。如表五所示，

五項對話溝通原則中，只有「建立對話迴路」一項與危機反應時間呈現

顯著相關 (F[3,71] = 5.81，p < .01)，其餘四項均未達顯著；經Scheffe

事後多重比較法檢驗結果，在黃金24小時內便作出回應的企業（對話平

均值=0.91），以及在一周內回應的企業（對話平均值=.85），其對話迴

路的表現顯著優於拖延至半個月到一個月才作出回應者（對話表現為

0）。此結果表示企業回應危機的速度快慢與否，在一般的溝通項目中

差異並不大，不過在提供立即的對話溝通管道上有明顯差異。換言

之，反應速度快的企業，在對話迴路的表現上也會比較好；反之，過

了半個月後才回應危機的企業，較不偏向使用提供危機聯繫管道、訪

客留言或引用、迅速回應訪客、意見蒐集等有關對話迴路之溝通原則。

本研究舉24小時內即在網絡回應的「建碁科技」與半個月以上才回

應的「洋華科技」為例，4 說明回應速度與對話迴路表現的關係。建碁在

建立對話迴路上表現最佳，達成其中的兩項類目「危機聯繫管道」與「訪

客留言或引用」；而同為科技業的洋華卻未卻未利用任何一項對話迴路

原則的類目進行危機溝通。
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表五：對話溝通表現與危機反應速度之單因子變異數分析摘要表

平均值

F值

Scheffe

事後多重

比較

1. 2. 3. 4. 

24時內 2-7天內 8-14天內 15-30天內

諮詢實用性 2.70 2.00 2.33 2.00 1.97

提高再訪率 0.80 0.94 0.27 0.80 2.53

介面使用容易程度 0.60 0.53 0.87 0.40 2.58

明確指引 1.10 0.94 0.87 1.00 0.86

建立對話迴路 0.80 1.00 0.80 0.80 0.51
（1,4）

（2,4）

**p < .01

結論與討論

本研究以台灣實際發生的危機事件為例，檢視企業組織在緊急狀

態下的網絡平台使用狀況，是否符合危機當下所需要的對話溝通功

能。研究結果發現，危機發生後的黃金24小時之內即以官網／社群媒

體進行危機溝通的比例達七成以上 (74.7%)，顯示社交媒體已經被多數

企業視為危機後立即啟動的溝通管道。不過，本研究的企業樣本在網

絡社交媒體上的表現，卻未能全然符合對話溝通理論所要求的五大原

則。從比例分佈可知，這些企業在社交媒體上做得最好的是「介面容易

度」；其次是提供外部鏈結與關鍵字搜集等「明確指引」；然而在「資訊

實用」和「對話迴路」等危機溝通最需要做到的項目上，使用比例卻相對

偏低。此結果與孫秀蕙 (2003)和陳怡利 (2005)的主要研究結果一致。

我們得到的結論是：過去的實證研究顯示，多數企業平時並未善加利

用社交媒體的對話功能；此現象在危機時依然存在，企業的社交媒體

使用尚未符合對話溝通理論的要求。

本研究也發現在個別溝通工具方面，最常使用的依序是語言適用

性、新聞稿、提供危機聯繫管道、資訊隨時更新以及關鍵字指引；這

些最常被使用的溝通工具仍然偏向單向的資訊提供。至於屬於危機雙

向對話的項目，例如危機Q&A、提供留言、意見搜集與回覆、多媒體
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使用等，使用比例都非常低、甚至掛零。此懸殊比例顯示企業對於社

交媒體平台依然停留在傳統訊息發佈的思維，未能具體發揮網絡即時

互動與立即回應的獨特功能。究其原因，對社交媒體的功能不熟可能

是關鍵所在，因為即使是美國財星500大企業，熟悉社交媒體功能的比

例也只有一半 (lariscy et al., 2009)，危機時期的使用挑戰度更高，使用

比例低是可以理解的。Ding、Zhang (2010)和吳宜蓁 (2010)的研究同時

發現，政府機構對社交媒體危機溝通的使用偏向單向式傳播，在雙向

交流的做法非常有限；從本研究結果可以看出，這種單向宣傳的模式

也普遍存在於企業的思維。舉例而言，本研究未發現企業樣本於危機

時使用社交媒體搜集各方意見，在訪客留言或引用方面使用率也極

低。事實上，已有不少文獻指出偵測及收集網絡意見的重要性，以便

企業瞭解情況並適時作調整 (Taylor & Kent, 2002; neil, 2000; Coombs, 

2008; HubSpot, 2009)。Wu (2010)研究台灣政府於H1n1疫情時的社交

媒體偵測，發現在網絡民意偵測方面台灣政府做得很積極，管道也很

多元。本研究另外也發現，企業在資訊實用性的類目上僅着重新聞稿

的提供和事實說明，少見針對不同的利益關係人提供個別所需要的資

訊。此結果呼應楊意菁 (2010)的發現─企業網站溝通對象以消費者

為主，較忽略與其他利害關係人的互動。

在對話溝通表現的關連變項方面，本研究發現「危機類型」（突發vs

漸進）與企業在社交媒體的對話溝通表現並無顯著關聯。Perry等人

(2003)發現漸進危機進展速度比突發危機慢，企業有充分時間使用網絡

做溝通；而本研究的發現卻顯示，危機爆發速度快慢與否，或許與企

業是否決定用網絡溝通有關，但和其在社交媒體上的對話溝通表現無

關。推測原因，可能與企業對社交媒體的熟悉度及網絡危機溝通的認

知有關，而和危機反應的速度無涉。

「產業別」與對話溝通表現並未達到顯著相關。此結果的意涵是：

台灣各產業在社交媒體的使用程度相當；不同產業屬性的企業在危機

時的社交媒體對話溝通作為，並不會有太大差異。至於「危機反應速

度」與對話溝通表現的關聯性，也只有在對話迴路上有明顯差異：反應

速度快的企業，在對話迴路的表現上也會比較好。此研究結果與

McAllister-Spooner和Kent (2009)的研究發現一致。
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最後，本研究提出幾項建議供後續研究參考。首先，本研究發現

多數台灣企業已知在危機爆發時，就善用網絡乃至於社交媒體的力量

處理危機，比例達七成以上，只是在具體實踐社交媒體的雙向對等溝

通功能方面，仍有不足之處。事實上，社交媒體最大的特色在於參

與、公開、對話、社群與聯結，企業如只是單向提供訊息而不接收意

見和快速對話，將無法掌控危機訊息的流竄情況。一項調查顯示，已

經有高達92%的傳播界人士相信社交媒體對主流媒體的報導會產生影

響（Solis, 2009，轉引自Veil, Buehner, & Palenchara, 2011），社交媒體的

言論若運用得宜，間接可能影響主流媒體報導方向，而使危機淡化並

提早結束。本研究建議未來研究可以提供更多實證數據及個案，說明

社交媒體於危機溝通時應該及如何扮演良好的對話溝通角色。這些研

究成果，也將有助於對話溝通理論的開展與應用範疇。

其次，本研究只分析每項危機事件的網絡對話溝通表現，未能分

析其所造成的結果，這也是目前對話溝通相關研究較少觸及的部分

(McAllister-Spooner, 2009)。後續研究可以針對五項對話溝通指標所造

成的效果進行分析，更能具體說明在網絡平台進行對話的利益所在。

最後是有關理論解釋面的反思。既有的五項溝通原則可能過於靜

態，無法解釋諸如危機發生時所迫切需要的隨機且動態式的溝通反

應。這也是本研究在援引此理論的局限所在。此外，各種網絡工具與

溝通形式瞬息萬變，面對各種行動通訊工具的特殊介面與內容設計，

後續研究可能必須思考將對話溝通理論的五個原則加以重組、修訂甚

至增加類目，以使該理論能適應網絡介面形式之變革，繼續累積其解

釋力與影響力。

註釋

1. 福特汽車的案例被認為是善用社交媒體的成功案例：2008年12月的一天

早上，福特汽車的社交媒體負責人Scott Monty看到Twitter訊息，有消息
稱福特公司試圖關閉一家粉絲站TheRangerStation.com，且一夜之間就已
經有約1,000 封抗議郵件湧入福特網站。他立即在自己和福特的Twitter主
頁上發佈消息說他正對此事進行調查。數小時之後，他發佈消息說，福特
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公司的律師同意如果該站停止銷售行為，就撤回關閉站的訴求。爭議在一
天內獲得解決，此事件也贏得社交媒體觀察家們的讚賞。百事可樂的處理
也被歸為成功之列：2008年11月，一位著名評論家在Twitter質疑百事公
司描寫「卡路里是一種自殺」的廣告，這些推文經由Pepsi員工轉述，百事
公司的發言人與該公司社交媒體全球總監都在個人的Twitter主頁上貼出
道歉聲明。這個事件促使Pepsi加強了社交媒體方面的工作，並且在
Twitter上建立了企業帳號（諶悠文，2009. 08. 07）。成功案例固然有啟發
性，但是失敗案例更能彰顯社交媒體的殺傷力。最有名的案例應該是達美
樂比薩，整個事件肇因於2009年4月13日兩名Domino’s Conover分店員
工的惡搞自拍影片貼上YouTube，他們於將廚房惡搞食物經過不斷地複製
與轉載，短短兩天已有逾百萬名民眾看過此惡搞影片（世界新聞網編譯中
心，2009. 04. 17），透過網絡影片的散播和社群網站間的串聯，危機擴散
的範圍及速度已超出Domino’s想像。Domino’s只因為延遲兩天沒有快速
回應，導致兩天之內造成消費者的品牌信心指數從+5掉到 -2.8。目前有人
以「Is today your Domino’s?」來代表「你們公司今天是否發生危機了？」
(Baer, 2009)，足見此失敗個案之代表性。

2. 網絡上某些討論群體是於網絡上針對某一特定主題，開放一群人利用電子
郵件討論。參與或訂閱 (subscribe)討論群的人即是加入了此一主題的郵遞
清單 (mailing list)，可於電子郵件中收到其他人張貼於討論群體的文件，
亦可透過電子郵件發表自己的意見，並由討論群體主機將其寄至其他參與
討論人的電子信箱中。listserv 原本是指 BITnET（Because It’s Time 

nETwork，早期連結學術單位的網絡）上處理電子信件的程式，後來沿用
於稱呼利用電子信件的討論群；而於 Internet上則稱為Mailing lists。較
常見的三個郵遞論壇程式名稱為listserv、Majordomo及listproc（黃恬
儀，2005. 01. 27）。

3. Alexa為目前被廣泛使用於評估網站受歡迎程度的流量排名網站與搜尋引
擎。上網日期：2011年8月31日，取自http://www.alexa.com/topsites/countries/

TW。 

4. 2010年4月3日媒體報導洋華員工到其所供應觸控面板的智慧型手機大廠
宏達電所舉行的新機上市發表會抗議鬧場。
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附錄一：內容分析編碼表

1. 遭遇危機的組織基本資料：
 （1）企業名稱
 （2）產業別：服務／科技／運輸倉儲／金融保險／營造／製造。
3. 危機事件基本資料：
 （1）危機事件簡述。
 （2）危機類型：突發型／漸進型。
3. 危機反應時間：24小時內／2至7天內／8至14天內／15至30天內。
4. 網絡對話溝通原則使用：
 （1）新聞稿：有／無。
 （2）記者會文字紀錄：有／無。
 （3）事實簡介：有／無。
 （4）危機Q&A：有／無。
 （5）大事紀要：有／無。
 （6）第三者證言：有／無。
 （7）利益關係人資訊：有／無。
 （8）賠償說明：有／無。
 （9）查詢隨時更新（含RSS、即時社交媒體）
 （10）資料下載
 （11）多媒體使用
 （12）語言適用性
 （13）外部超鏈結
 （14）關鍵字指引
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 （15）危機聯繫管道
 （16）訪客留言或引用
 （17）迅速回應訪客意見

 （18）意見蒐集（含線上投票、問卷調查）

附錄二：本研究企業與對應之危機事件一覽表

企業 日期／危機事件
宗霆 4/3進口醬汁疑遭沙門氏菌感染

洋華
4/2罷工抗議
4/13建教生違法超時工作

強生 4/3涉嫌仿冒X-BIKE商標
晨昌 4/3遭強生仿冒
中石化 4/6頭份工廠氣爆起火

北捷

4/20文湖線電纜冒濃煙

5/19文湖線圍籬拿垃圾回填

5/21回收舊油充當潤滑油

7/21旅客過世，貓纜站區無救護站遭批

9/1被爆忠孝新生站天花板砸人

9/10被控血汗公司
熱血 4/14公益T恤自肥爭議

華航
4/17冰島火山灰影響航班
7/28艙壓異常失控，嚇壞旅客

國泰航空 4/17冰島火山灰影響航班

高捷
4/20首宗跳軌事件
9/15虧損停駛謠言

鄉林建設 4/21央行總裁點名建案炒作
永記造漆 5/4油漆揮發物超標恐致癌
黑松 5/6內訌風波
高林實業 5/9代理Francfranc疑竄改製造日期，賣過期保養品
台灣高鐵 5/10司機昏睡，長達13分鐘列車高速下無人駕駛
宏達電 5/13與蘋果的侵權爭議
金美克能 5/28加倍潔洗衣乳含超量壬基酚

鴻海 6/5大陸子公司未繳公積金爭議
6/6員工連續跳樓事件引起的調薪風波
7/20股市受挫

清心福全 6/9遭顧客以飲料內含蟲屍勒索

陽明海運 6/19涉嫌浮報三億買建碁科技總部大樓
建碁科技 6/19涉嫌浮報三億將總部大樓賣予陽明海運
永城家電 6/23電滅蚊燈不合格恐釀火
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元山科技工業 6/23電滅蚊燈商標爭議
東銘家電 6/23電滅蚊燈不合格恐釀火
基隆客運 6/29 GPS接收不良導致悠遊卡溢扣
中天電視 7/1《沈春華life Show》遭藝人江蕙重批不當報導其家庭隱私

蘋果 7/1 iPhone 4天線瑕疵爭議

ㄚ好嬸古早味紅茶 7/1驗出紅茶包含致癌物香豆素
順怡旅遊 7/2官網標錯價
台糖 7/2蜆精產品遭仿冒
萬豐生技 7/2保養產品遭仿冒
友邦人壽 7/2保證承保廣告被控誆騙消費者
台電9963 7/12電腦百年蟲導致烏龍天價帳單
葛蘭素史克 7/14降血糖藥梵帝雅損下架爭議
裕隆酷比 7/23方向盤機柱下沉疑雲，車商召修

台塑石化
7/26麥寮六輕工廠火災
9/13麥寮六輕工廠臭氣外洩致附近國小師生身體不適

高鐵 7/30轉轍器連續故障，導致誤點
統欣生技 8/5蜆精鈉含量過高傷身疑慮
三多士 8/5蜆精鈉含量過高傷身疑慮
中鋼碳素化學 8/6煤炭爐氣爆火災
台灣彩券 8/11刮刮樂彩券遭偷刮

友達
6/11被控涉嫌操縱面板價格
8/12遭美另二州再控操縱價格
8/22高層主管突遭美扣留

和碩 8/16投資公司涉嫌蘋果回扣案
奇美 8/12遭美另二州再控操縱價格
彩晶 8/12遭美另二州再控操縱價格
佳世達 8/22高層主管突遭美扣留
味全 8/24高鮮味精遭仿冒
通嘉科技 8/24涉嫌行賄證交所員工加速上市掛牌時程
證交所 8/24員工涉嫌收賄加速通嘉上市時程
國泰金控 8/25 謠言與富邦金密謀合併
富邦金控 8/25 謠言與國泰金密謀合併
僑威科技 8/30港台兩地資訊未同步公告遭罰
第一金控 9/2謠言英傑華將退出與第一金控合組之第一金人壽

亞培
9/2諾美婷傷身下架爭議
9/23美國心美力奶粉產品遭甲蟲污染

工信工程 9/7花博新生高弊案
長鴻營造 9/7花博新生高弊案
皇昌營造 9/7花博新生高弊案 
果子電影公司 9/14賽德克巴萊商標爭議
阿舍食堂 9/15醬料包品管失當
中纖 9/16經營權爭議
安佳奶油 9/29產品反式脂肪標示不實
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