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摘要 
本研究探討企業臉書溝通環境風險議題，其訊息溝通策略以及留

言對公眾認知的影響。實驗調查 484 位樣本發現，閱讀四組不同的訊
息，其環境集體效能認知產生顯著差異。公眾認知方面，「正面∕行動
策略」組獲得較高的信任認知，而不論是修辭或是行動策略搭配正面
留言，皆獲得較高之企業公民形象認同。訊息策略與正負面留言在企
業公民形象認知達到顯著交互效果，修辭策略組在接觸到負面留言後，
產生最大的負面影響。 
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Social Media Communication Strategies and 
Positive/Negative Comments as a Means to 
Explore How Corporate Communication of 
Environmental Issue Shape Public Perception  Yie-Jing Yang*  
Abstract This study explored how companies use Facebook to communicate environmental risk and how message communication strategies, online comments, and corporate environmental efficacy or hypocrisy shape public perception. As suggested by results from 484 experimental surveys, collective efficacy shows significant differences among four types of textual messages used. Communication message strategies and positive/negative comments had a significant interaction effect on perceptions of corporate citizenship image, with exposure to rhetorical strategy + negative comments clearly resulting in the greatest negative effect. Perceived corporate hypocrisy negatively affected public perception of corporate trustworthiness, corporate citizenship, and eWOM. 
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壹、研究動機與目的 

社交媒體已成為許多組織的重要溝通平台。如何利用社交媒體與
社會大眾溝通，並制訂有效溝通策略，已是大多數公司、政治組織和
非營利組織採用的手法。不少研究者開始投入社交媒體與組織溝通的
討論（Linke & Zerfass, 2012; Macnamara & Zerfass, 2012; Cho et al., 2017），特別是利用互動媒體溝通企業社會責任（Corporate Social Responsibility，簡稱 CSR）以及企業對環境的責任，被認為是建立組
織－公共關係，並從公眾獲得合法性的有效手段（Capriotti & Moreno, 2007; Esrock & Leichty, 1998; Rim & Song, 2016）。於是乎，企業對於
社交媒體的使用量穩定增長，Facebook（中譯臉書，後統一稱臉書）
和 YouTube 等最大的社交媒體平台已經成為強大的品牌，也是企業與
社會大眾溝通的重要媒介之一。 

由於企業與環境的關係越來越密切，倘若企業不主動負起環境責
任，資源的浩劫及環境的承載力將會持續惡化（江珍宜，2005），而此
也道出了企業進行環境風險溝通的急迫性。換言之，身為生態環境下
重要角色的企業，開始思考如何因應環境的相關問題，更積極投入與
社會大眾溝通環境風險相關議題，而這也是企業展現社會責任的表現
（楊意菁，2021）。Hansen（2019）表示，環境通常不會「自言自語」
（為自己發聲之意），故環境問題只能透過媒體宣稱以及傳播溝通，才
能成為公眾關注和政治決策的問題。要喚起社會大眾對環境風險的關
注與認知，除了媒體報導之外，企業若能主動扮演溝通角色，也是影
響公眾認知以及政策運作的重要機制。因此，探討企業環境風險溝通
對民眾認知的影響，的確為一重要課題。 

企業使用臉書與社會大眾溝通環境風險訊息，雖然已是近來常用
之手法，但企業應採用何種訊息溝通策略，才是影響公眾認知的主要
關鍵。過去有關這方面的研究，較少評估公眾對企業使用社交媒體溝
通環境風險訊息的認知，亦卽企業針對環境風險事件採用不同的訊息
溝通策略，透過社交媒體發布後，是否會對大眾認知造成不同的影響。Werder（2006）探討麥當勞採用不同公關訊息策略回應動物保護組織
的研究卽發現，麥當勞採用策動（提供解決問題的資源與行動方針）
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及合作策略（合作解決問題）說明議題，最能得到社會公眾的認同。另
外，採用修辭策略強調企業社會環境責任，也成為企業溝通環境責任
時經常呈現的手法。Fraudsen & Johansen（2011）卽認為，企業對外
溝通的論述從綠色行銷（green marketing）的行銷功能轉變到藍色企
業溝通（blue corporate communication），亦卽企業必須同時訴求行銷
論 述 （ marketing discourse ） 以 及 企 業 溝 通 論 述 （ corporate communication discourse），而後者卽指稱企業應對外策略性展現負責
行為，以及願意投入策略以降低氣候變遷所帶來的負面影響，於是乎
環境修辭策略也成為企業溝通 CSR 的重要策略。 

但是，傳達環境風險議題對企業來說也是一項挑戰，因為它可能
會導致利益相關者對組織參與環境 CSR 的意圖產生懷疑。當公眾將企
業社會責任視為美化企業形象的工具時，就會發生這種懷疑情況
（Coombs & Holladay, 2012; Ihlen et al., 2011; Waddock & Googins, 2011）。公眾不但會批評 CSR 活動，並對 CSR 溝通持負面態度，因為
他們認為公司是自私而不是眞正關心社區（Choet al., 2017; Coombs & Holladay, 2012），甚至會產生企業僞善的認知（Pomering et al., 2013）。
特別是社交媒體允許以前為被動的訊息消費者，反過來成為訊息創造
者和傳播者，改變了線上訊息分享和關係建立的實踐意涵（Lee & Park, 2013）。因此，當公眾對企業臉書訊息認同時，便會留下贊同或是正面
的訊息，但當公眾產生懷疑時，便在臉書留下負面的訊息。Haigh & Wigley（2015）卽指出過去探討企業社交媒體溝通 CSR 的論文，較少
檢驗利益相關者在臉書上生成的內容（user-generated content，簡稱UGC）如何影響消費者的認知，兩位學者的研究也發現臉書負面的用戶
生成的內容，會顯著降低利益相關者對組織—公眾關係的看法、企業
社會責任以及組織聲譽等認知。因此企業臉書溝通 CSR 環境保護訊息
時，也不能忽略臉書上公眾的正負面回應所造成的影響。 

過去探討環境風險訊息溝通，經常探究個人的環境效能等心理機
制是否會影響民眾的支持環境行為（pro-environmental behaviors, PEB），亦卽，當個人表現出較高程度環境效能時，也會呈現較高程度
的支持環境行為，故可從人們的環境態度來預測其支持環境行為的可
能性（Sellers et al., 2013; Kim et al., 2013）。因此當企業臉書溝通 CSR
環境議題，若能喚起民眾的環境效能，進而提升相關認同行為，也是
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探討企業 CSR 環境風險溝通値得納入的重要變項。於此，本研究亦將
探討環境效能在企業臉書溝通 CSR 環境風險與其它公眾認知之間的可
能關聯。 

而企業臉書傳遞 CSR 訊息，很大的程度卽希望能藉此建立企業形
象，增加民眾對企業的信任與好感度（Newell & Goldsmith, 2001）。再
者，應用社交媒體溝通，由於其互動以及訊息傳遞方便的特性，卽必
須考量公眾口碑傳遞訊息的可能，亦卽公眾是否在閱讀完企業訊息，
對訊息產生認同，進一步將訊息傳散或轉發，也是探討企業應用社交
媒體溝通必須注意的問題。換言之，企業環境風險溝通是否影響公眾
對企業的信任以及企業公民形象認知，甚至是否會影響公眾口碑傳散
企業訊息等，都是企業 CSR 與環境溝通研究値得探究的問題。職是之
故，本研究以企業社交媒體溝通環境風險訊息為例，探討不同訊息策
略、正負面留言與公眾環境效能、企業僞善以及公眾認知之間的相關
問題。 
貳、文獻探討 

一、企業社會責任與環境風險溝通 

身處於環境風險頻傳的情境下，企業與環境風險已有著密切的關
聯 。 1987 年 世 界 環 境 與 發 展 委 員 會 （ World Commission on Environment and Development）於年發表了《我們共同的未來》（Our 
Common Future）報吿，報吿中提到由於經濟快速的成長，帶給環境巨
大的衝擊。企業應主動負起環境責任，減緩環境資源的浩劫及提升環
境的承載力（江珍宜，2005），而此也道出了企業進行環境風險溝通的
急迫性。環境風險與風險社會息息相關，風險社會理論強調，科技雖
創造了新知，為人類解決了許多問題，但隨著社會體系的高度分工，
知識逐漸走向細密的分殊化、專業化，人類所面對的不確定性卻隨著
科學技術的高度發展以及知識的累積而與日俱增（周桂田，2003 年 11
月 29-30 日；顧忠華，2001），因此風險社會下，自然環境也面臨著許
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多未知的風險。氣候變遷議題卽為環境風險的重要議題，氣候變遷對
人類文明造成風險問題，是因為它會導致威力強大的暴風雨和旱災、
冰河融化、海平線上升、氣候模式驟變、能源缺乏以及傳染病散播等
危機（Gore, 2006∕張瓊懿、欒欣譯，2007）。越來越多企業領悟到環
境的變化，如地球氣候變遷、暴雨、乾旱等風險都會增加企業面臨危
機，進而增加成本與聲譽的損害，於是不少企業開始回應於環境改變，
如減少排放溫室氣體，改善能源運作以及供應鏈之效率（Smith, 2013）。 

而近年來企業公民以及企業社會責任意識的興起，也讓企業了解
到其與社會之間的關係，已不再侷限於商品消費的經濟意涵而已，更
多是企業與環境永續的共生之道。是故，企業社會責任（CSR）或是企
業公民（corporate citizenship，簡稱 CC）成為已開發國家力行之事（Hori et al., 2014）。CSR 意指企業對社會負責，而其是超越企業對相關義務
的槪念，但是該槪念並不局限於一個定義，而是以多種方式定義
（Carroll, 2016）。不論企業社會責任的槪念多麼多元，普遍來說，CSR
被解釋為企業必須對於社會負責，為了回應社會需求，利益關係人的
願望，以及因應競爭，企業致力於社會活動、環境表現、員工福利、股
價表現等，故企業社會責任行為必須同時注意道德、經濟和社會參與
的期望（O’Connor et al., 2008）。而近年來永續議題的發展，也讓企業
社會責任更加重視其與環境之間的關連。換言之，企業開始自動投入
於環境議題以符合社會需求，並強調企業與社會大眾之間的溝通與對
話。Chaudhri（2014）甚至認為，對話的意義在於企業學習到什麼議
題對社會是重要的，進而附加意義於 CSR 溝通中。 

由上述討論可知，企業溝通環境議題，其主要目的也就是為了建
立企業在社會環境中的正當性（legitimacy）。在目前環境風險俱增的
情境下，企業如何透過符號掌握環境議題的話語權，進而影響社會大
眾對企業以及環境議題的認知，也成為企業環境責任溝通的重點。學
者 Cox（2013）卽擧例表示，企業溝通環境議題，如能將這些環境問
題與特定價値觀構連一起，如健康、福祉、愛心、經濟繁榮等等，除了
主動建構環境議題的重要方向，提供社會大眾對環境風險議題的理解
外，亦可建構企業在社會的正當性。然而過去對於 CSR 以及環境風險
溝通的研究，多聚焦在公眾對某一環境議題的認知（如施琮仁，2017）、
或是批判企業環境風險溝通的語藝修辭（楊意菁，2021；Feller, 2004; 
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Frandsen & Jonansen, 2011）、或是探討 CSR 溝通與企業僞善認知，以
及企業環境溝通的漂綠行為對消費者的影響（Kim & Rim, 2019; Torelli et al., 2020），對於從企業角度針對社會大眾進行環境風險溝通，特別
是從溝通策略以及社群媒體角度著手的論文相對缺乏，因此本文希望
塡補環境風險溝通這方面的不足。 
二、企業風險溝通的訊息內容策略與留言 

（一）企業溝通訊息策略 

儘管過去研究對 CSR 進行了廣泛的研究，但研究人員很少探索 CSR
或是企業環境訊息溝通策略。為了塡補這一塊空白，Morsing & Schultz
（2006）引用了三種 CSR 溝通策略：訊息、回應和參與，並進一步簡
化為吿知策略與互動策略（informing and interacting strategies）。Cho et al.（2017）的研究卽採用上述兩種策略，並以內容分析探討《財富》
雜誌「全球最受讚賞公司」的 46 個企業臉書頁面，其研究發現，企業
臉書在傳達 CSR 活動時，較多企業採用吿知策略而不是互動策略。 

而環境訊息溝通，近年來也是企業 CSR 溝通的重點，企業環境風
險溝通反映了企業公民的精神，Nyberg et al.（2013）認為企業公民行
動應有更積極的做法，企業可以利用宣導活動或是範例實踐來建構民
眾對公民議題的認同，讓市民成為主動公民、有責任的消費者、有倫
理的員工；並且透過融入企業公民活動（incorporating citizen），公民
逐漸融入企業所創造的價値活動中。於是乎，本文在意的是，企業如
何溝通 CSR 相關的環境訊息以及訊息溝通策略。 

環境風險溝通是否提供完整的環境風險訊息，是否提供詳細說明
以及解決方案，也是影響民眾對環境議題了解的重要策略。過去研究
顯示，媒體報導環境風險，往往缺乏提供人們評估風險的重要數據訊
息。一份關於俄國車諾比事故後 10 年報紙內容的跨國研究發現，新聞
報導很少使用統計數據，並提供一些可以幫助人們了解風險的資訊
（Rowe & Frewer, 2000）。因此企業如何以充份完整的數據，溝通環
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境風險議題，也是環境風險議題溝通的重要影響因素（McComas, 2006）。 Werder（2006）從組織（麥當勞）採用不同公關訊息策略（如下
說明七個策略），回應動物保護組織抗議麥當勞採用虐待動物豢養之肉
類議題，探討民眾接受到訊息刺激後，是否會有不同的議題認知及參
與感。七個策略簡述如下（Werder, 2006, pp. 339-341）： 1. 訊息策略（information strategy）：不偏頗的事實陳述，只提供

資訊。 2. 說服策略（persuasive strategy）：對公眾訴求價値及動機，透
過選擇性呈現資訊。  3. 威脅和懲罰策略（threat & punishment strategy）：運用權力及
強制性作法，給予威脅與懲罰，負面方式，讓受眾害怕。 4. 策動策略（facilitative strategy）：提供公眾解決問題的資源與
行動方針。 5. 承諾與薪酬策略（promise & reward strategy）：運用權力及強
制性作法來獲得順從，給予承諾與報酬，屬於正面方式。  6. 協商策略（bargaining strategy）：旨在誤導他人有其他可接受
的替代方案，目標不同，也常用「我們」、「他們」對比的分化
符號。  7. 合作解決問題策略（cooperative problem-solving strategy）：
共同目標，合作解決問題。  

研究結果顯示，採用提供解決方法的策動策略以及合作策略，是
較為成功的策略方法，特別是策動策略可以提供民眾對議題的認知，
但採用訊息策略以及協商策略則較不成功；另外策動策略是透過提供
資源給公眾，給予公眾採取行動的方針，Zaltman & Duncan（1977）
表示，當公眾意識到提供的方案對問題是有效時，策動策略是最有效
的。Werder 於 2014 年探討傳播策略的文章也提到，提供解決方法是
議題溝通的有效策略之一。 

此外，修辭策略也成為企業對外溝通環境議題常用的手法，Feller
（2004）從修辭學、氣候變遷以企業形象管理角度說明，自 1980 年
代以來，新的綠色敍事連結至具體行動、產品和服務，自然或環境，成
為一個重要的社會價値，綠色消費成為一些企業走向綠色的經濟驅動
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力。Feller 進一步分析了三家汽車環境報吿（標緻汽車、福特汽車以及Toyota 汽車）的修辭敍事意涵，該研究指出，汽車環境報吿經常透過
非常強力的競爭修辭（我們是第一的、最好的、最暢銷的）構連責任修
辭（我們是環境友善的）；或是以呈現企業能力的修辭（我們能滿足客
戶的需求）來結合責任修辭（我們生產的環保型汽車）。Feller 進一步
說明，企業環境報吿的主要內容大多是一系列美麗環境、健康及安全
活動的照片，看似豐富，但卻缺乏實質內容，企圖造就「眼見為憑」的
烏托邦敍事。 

國內研究探討企業網站環境溝通訊息的語藝修辭分析指出，企業
溝通環境議題，經常採用較為積極的論述，如環境「倡議」修辭以及
「競爭」修辭，代表企業的主動積極，以及區隔與其它企業的不同。在
色彩與圖片呈現方面，企業網站普遍使用綠色以及藍色等大自然的顏
色來呈現環境訊息，畢竟，「綠」與「藍」已成為語藝符號溝通「環境
友善」的代表，也反映了「眼見為憑」烏托邦敍事的特徵。企業網站也
會透過「企業永續」的修辭語藝，建構企業的環境責任（楊意菁，2021）。
企業與相關人進行溝通前，除了先分析以及識別公眾的屬性，也要選
擇最適合和最有效實現組織目標的訊息策略，以便成功地連結組織與
目標公眾（Werder, 2014）。而強調提供解決問題方法與行動方針的策
動策略，在目前氣候變遷環境風險的討論，已從實質衝擊過渡到風險
的適應與緩解（柳中明，2008），如何提供實際的解決方案以及行動方
針，更顯得有其實用性。另外，考量上述說明修辭策略已成為企業對
外溝通環境議題的普遍方式，本研究將針對企業溝通訊息是否提供解
決方法（提出環境風險解決方法）的行動策略（Werder 稱策動策略）
以及修辭策略兩個面向，探討對公眾認知的影響。 
（二）企業社交媒體 CSR 溝通與社群留言內容的正負面口碑 

根據 2019 年的財富 500 強企業調查資料顯示，只有一家企業沒
有使用社交媒體，95%的企業經常活躍於使用臉書（Barnes et al., 2020）。Conlin（2023, June 15）於文中指出，臉書是全球最大、最受
認可的社交媒體網絡，在所有社交網絡中，臉書可以將企業的訊息展
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現給最廣泛的受眾，也是企業尋求制定社交媒體策略的絕佳切入點。
由此可知，臉書已是企業經營管理社交媒體的重要管道。 

根據臉書目前的設計，使用者對訊息產生的行為反應有三種，分
別是：按讚、留言、或分享等三種行為反應。「留言」反應表現在觀看
者會思考訊息發佈者所發佈的訊息內容，進而與此發佈者進行互動及
討論，因此留言反應代表的是使用者願意主動表達對該訊息的看法或
意見（吳姮德、吳偉峰，2014）。傅珮雯（2011）的研究指出，「留言」
反應屬於中等層次，因為須花費些許的成本與精力，對該訊息做出文
字回應討論或評論，該文指出，「留言」比按「讚」代表粉絲更想進一
步與品牌進行互動與連結。 

臉書使用者可以因為關注企業而加入企業粉絲頁，意卽公眾可能
喜歡該企業而加入臉書。但除此之外，這些企業的臉書頁面或多或少
類似於公開的討論板，因為它們涉及公眾異議（Lillqvist & Louhiala-Salminen, 2014）。於是公共關係專家吿誡使用社交媒體和臉書粉絲頁
的企業，必須非常謹愼地分析粉絲評論，畢竟有些人成為企業臉書粉
絲，只是為了發表負面、甚至留下高度貶義的評論（Dekay, 2012）。換
言之，企業臉書也有可能出現負面留言的機會。 

正負留言在某種程度也扮演類似口碑的效果，口碑（word of mouth, 簡稱 WOM）是指消費者與其他消費者就其對商品和服務的評
價（Anderson, 1998）或特定商品和服務的所有權、使用或特徵進行非
正式交流（Yang et al., 2019）。過去不少研究探討正負面口碑對閱聽人
產生的影響。例如不少研究討論正負口碑對購買意圖的影響，郭名茜
（2018）的論文探討正負面口碑對平價商品與奢侈商品類型的影響，
研究指出，面臨奢侈商品購買的決策時，網路評論會造成相當程度的
作用，其中正面網路口碑的作用又較負面口碑的作用大。 

早期的口耳相傳行為研究，多半只重視正面評價的資訊所發揮的
影響力。然而，負面消息的傳播速度可能比正面消息來得快，這類訊
息不見得是從少數的意見領袖或市場行家口中傳出，而是任何不滿意
的消費者皆有可能大吐苦水。在口耳相傳的訊息當中，負面資訊會比
正面訊息更受到注意和重視，可見負面訊息的威力極大（黃麗霞、張
重昭，2003）。甚至有學者認為正面口碑與負面口碑的影響效果是不對
稱的，當消費者的產品態度形成或進行購買決策的評估時，負面口碑
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的影響力通常是大於正面口碑（李雅靖、吳忠翰，2011）。 Ballantine et al.（2015）的文章探討正面或負面評論，如何影響使
用者對臉書發佈訊息的態度。該研究採用實驗方法調查 453 名參與者。
調查結果指出，正面評論導致受訪者的正面態度，負面評論導致的態
度較差，但研究還表明，如果使用者與臉書的關係狀態為負面，卽便
臉書出現正面的發文，也無法影響使用者改變為正面態度。 

社交媒體興起後，社交媒體已成為組織與利益相關者之間的一種
基本溝通方式。越來越多企業使用社交媒體來傳達企業社會責任
（CSR），過去開始亦有不少研究探討利益相關者，亦卽使用者生成的
內容（UGC）來回應企業 CSR 訊息，不論是表示贊同或不贊成，都可
能會影響消費者對 CSR 的合法性或懷疑態度（Dunn & Harness, 2019）。Haigh & Wigley（2015）則檢驗臉書上使用者生成的負面內容如何影響
利益相關者對組織的看法，該研究點出了負面評論對企業評價產生相
當大的負面影響。當消費者本身是訊息來源時，其他消費者會認為這
些與 CSR 相關的訊息更可靠，也更有說服力（Ukpabi & Karjaluoto, 2018）。 

由於 UGC 訊息比行銷人員生成的內容更具影響力，在 CSR 溝通的
背景下，學術研究對於消費者 UGC 行為的影響知之甚少，甚至是一個
重要的知識遺漏（Dunn & Harness, 2019）。換言之，隨著資訊科技的
進步，網際網路促使各種資訊平台與溝通工具越來越豐富多元，也讓
傳統口碑傳播的範圍與影響力隨之擴大。消費者可藉由精準搜尋其他
消費者所提供關於商品、服務、組織的資訊，也可以於網路上分享自
己的消費經驗，給予他人建議並進行互動（Hennig-Thurau et al., 2004）。
因此，本研究將探討企業溝通 CSR 環境風險訊息時，正負面留言（使
用者生成內容）所扮演的影響效果。 
三、環境效能認知（自我效能、集體效能、回應效能） 

過去的研究指出，人類行為在某種程度上（卽使不是全部）對環
境負責，個人行為可能有助於減少對環境的影響，故可從人們的環境
態度來預測其支持環境行為（pro-environmental behaviors, PEB）的可
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能性（Sellers et al., 2013）。一般來說，表現出較高程度未來取向（未
來可解決問題）的個體，也高度以生態為中心，並呈現了更高程度的
支持環境行為。Fiore et al.（2010）提出了這種差異可能是由於個體單
獨的結構引起的問題，他們將其稱之為「環境效能」（environmental efficacy）。 

環境效能的討論經常涉及自我效能與集體效能（或稱外部效能），
自我效能描述了一個人相信他∕她可以有效地參與一項活動的程度
（Kim et al., 2013; Sellers et al., 2013）。Sellers et al.（2013:171）引用Bandura 的槪念指出，個人對某個目標或行為的感覺越有效，他∕她
就越有可能參與該行為並實現該目標。Abraham et al.（2015）研究了
印尼 205 名學生同樣發現，憤世嫉俗和環境自我效能能夠正面預測支
持環境行為。 

而 Bandura 等人（1999，轉引自施琮仁，2017，頁 13）在後續社
會認知層面的討論中亦提到集體效能感，卽個人對於集體行動能夠解
決人類共同問題的信心，因此集體的外部效能也經常左右個人的環境
效能。個人若相信集體中的其他人和自己付出同等的心力來解決問題，
其行動意願便會增強（施琮仁，2017），換言之，團體效能有助於集體
行動，進而增加個人支持環境行動的意圖，當氣候變遷議題為是集體
的問題時，集體效能有助於個人積極以行動面對氣候變遷問題（van Zomeren et al., 2010）。 

學者 Kim et al.（ 2013）等人根據保護動機理論（ protection motivation theory）提出兩種與效能有關的評估模式－威脅評估與對應
評估（threat appraisal/coping appraisal）。其中，對應評估與回應效能
（response efficacy）有關，它是指一個人對參與預防威脅的推薦行為
（例如，親環境行為）有效性的感知評估，也就是當民眾面對一系列
能夠規避或減緩威脅事件的建議時，針對這些建議的有效性而給予的
評估（施琮仁，2017）。此外，Kim et al.（2013）等人進一步提出，回
應效能與自我效能感，對於個人是否參與支持環境行具有影響性。 

同樣的，學者 Hart & Feldman（2014）應用擴展的雙重過程模型
（the extended parallel process model, EPPM），強調威脅和有效性在
有效風險溝通中的作用，也為理解有關氣候變化的媒體訊息如何鼓勵
或抑制公眾參與氣候變化和採取行動，提供了有用的框架。EPPM 將效
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能槪念化為兩種類型：自我效能（個人是否可以採取行動）和回應效
能（該行動是否能有效減少威脅）。當個人認為他們能夠採取行動解決
問題，並且該行動將有效解決問題時，他們可能會進行危險控制，並
採取建議的行動；然而，當缺乏自我或回應效能時，個人更有可能進
行恐懼控制。 

不論是 Kim et al.（2013）或是 Hart & Feldman（2014）都指出了
威脅感知、自我效能和回應效能都與支持親環境行為的傾向呈現正相
關。簡言之，不論在國外還是國內研究，探討環境風險議題、環境效能
以及支持環境行為的研究，普遍指出民眾的自我效能感越高，越有可
能採取環境友善行為（施琮仁，2017；徐美苓、楊意菁，2011；Kim et al., 2013; Sellers et al., 2013）。因此本文根據溝通策略、正負面留言
以及環境效能等文獻資料，探討企業環境溝通訊息對公眾環境效能的
影響，提出以下研究問題： Q1 針對環境風險議題，企業臉書溝通環境議題採用不同策略（行

動/修辭）與正負面留言的四種訊息型式，公眾的環境效能認知（自
我效能、集體效能與回應效能）是否有所差異？ 

四、企業社交媒體溝通、公眾認知與公眾口碑傳播效應 

（一）企業僞善認知 

如何傳遞企業對環境的責任，對於企業來說，是一項特別的挑戰，
因為它可能會導致利益相關者對組織參與環境 CSR 的意圖產生懷疑，
當公眾將企業社會責任視為美化企業形象的工具時，就會發生這種懷
疑情況（Coombs & Holladay, 2012; Lee et al., 2013），進而形成企業僞
善認知。 

在一般情況下，當企業主張和表現之間出現落差時，就會發生人
們感知企業僞善（Wagner et al., 2009）。企業僞善（corporate hypocrisy）
是一種信念，主要是認知企業聲稱要做某些事但卻沒有做（Fassin & Buelens, 2011; Miao & Zhou, 2020; Wagner et al., 2009）。企業僞善的程
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度是說詞與行動之間明顯不一致性，道德僞善被定義為欲以道德為訴
求，但卻盡可能地去避免眞正執行時所花費的成本。因此，企業僞善
被定義為企業聲稱會做到某些事，但實際上卻並非如此的信念（Fassin & Buelens, 2011; Miao & Zhou, 2020）。 Pomering et al.（2013）探討企業社會責任溝通訊息對公眾的影響，
該研究操弄企業溝通 CSR 訊息的完整性及承諾性，是否會減少公眾對
企業投入 CSR 的懷疑。特別是企業對於 CSR 的說明是否具有承諾性
（commitment），亦卽是否提供淸楚的行動方針，以及企業對於 CSR
投入具有長期承諾的意涵，而非短期的公關活動，將能減低公眾對企
業的懷疑，甚至強化公眾對企業的認同（Pirsch & Landreth Grau, 2007）。Pomering et al.（2013）卽認為，企業溝通社會責任的訊息，
應包括對社會的長期承諾，而其做法對於企業或是社會都是有利時，
將會增加公眾對訊息的理解與注意，以及減低對於溝通訊息的懷疑。 

企業溝通 CSR 訊息與其它訊息產生衝突，亦卽訊息的不一致性，
也會影響公眾產生企業僞善的認知。Obermiller & Spangenberg（1998）
的研究發現，消費者在觀看綠色廣吿後，若接觸到一些與企業或是產
品有關的負面訊息，對於廣吿內容顯得更為不信任與質疑；而天生憤
世嫉俗（cynicism）的人，對於綠色廣吿更是抱持負面態度。Wagner et al.（2009）的研究則指出，當公司在企業社會責任活動中前後不一
致，且令人懷疑時，就會增加消費者對品牌的懷疑態度。 Dunn & Harness（2019）兩位學者認為，公眾對 UGC 的態度，顯
著影響對 CSR 的懷疑，換言之，使用者生成的內容如果與企業生成的
內容不一致，也會影響消費者對於企業 CSR 的溝通內容。如果公眾對CSR 相關訊息或活動持懷疑態度（Coombs & Holladay, 2012），CSR 訊
息可能比非 CSR 訊息（例如贈品、促銷或公司更新），反而不受公眾喜
愛（Cho et al., 2017）。特別是若企業溝通 CSR 環境保護訊息時，發文
下面卻出現負面的留言，等同於出現溝通訊息的不一致性，卽有可能
造成公眾的負面認知，但不同策略訊息與正負留言的組合，其結果是
否有所差異則是本文關心的重點。因此，本文提出以下研究問題： Q2 針對環境風險議題，企業臉書溝通環境議題採用不同策略（行

動∕修辭）與正負面留言的四種訊息型式，公眾的企業僞善認知
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是否有所差異？ 
（二）企業公民形象與信任認知 

公眾認知除了對於企業僞善認知造成影響外，也會影響公眾對於
企業形象的認知。公眾（內部和外部）對組織或企業的看法或印象的
總和，可視為企業形象（Agbo & Asadu, 2016）。Capozzi（2005）認為，
企業形象（corporate image）與企業聲譽（corporate reputation）屬於
企業的「軟性資產」(soft asset)，企業形象會透過企業在社會責任、員
工關係、消費者關係、公共事務、危機、財務報吿、議題管理、以及企
業治理等相關行動一起連結起來，換言之，企業的任何行為都有機會
影響企業聲譽。 Javalgi et al.（1994）則認為企業形象包括好的產品∕服務、良好
的管理、營利動機、投入社區參與、回應消費者需求、以及願意為此企
業效勞等六個面向。Gilpin（2010）將形象視為企業認同的外在表達。
形象與感知、聲譽和認同有關，形象也是每家公司成功的重要核心。
近年來企業社會責任的盛行，也讓企業形象的探討擴及 CSR 認知，亦
卽良好的社會責任可以創造較好的企業形象（Yoon et al., 2006）。因此，
企業公民行為亦為企業形象建構的基礎之一。對於企業公民探討，企
業公民應包括經濟、法律∕道德、以及慈善∕社會參與等層面（楊意
菁，2014；David et al., 2005; Matten & Crane, 2005）。而企業與環境
保護越來越密切，使得企業的環境責任亦成為企業公民形象的重要基
礎，因此本研究除了根據上述槪念建構的企業形象槪念，亦將環境責
任槪念納入其中。 

此外探討企業形象也與企業信任（credibility）有關，Newell & Goldsmith（2001, p. 238）兩位學者卽整理了企業的信任度展現在（1）
專業（expertise）、（2）可信賴（trustworthiness）以及（3）眞誠
（truthfulness/honesty）三方面。企業品牌的信任度泛指品牌所傳達
訊息的可信度，也就是讓消費者認為該品牌有能力和意願兌現所承諾
內容的可信度，因此企業信任可以被定義為企業消息來源的誠實、正
直和可信（Wang & Scheinbaum, 2018）。換言之，企業若能妥善溝通環
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境議題，必能增加公眾對企業的信任感。 
如今，社交媒體已成為企業公關建立形象的重要管道，企業如果

使用得當，臉書有能力改善和提升組織的企業形象，但如果處理不當，
反而可能會損害組織的形象和聲譽（Agbo & Asadu, 2016）。援此，綜
合正負面留言與此部份之文獻探討，本文將與下面陳述之口碑訊息傳
播一起提出研究問題。 
（三）企業社交媒體溝通與公眾口碑傳散效應 

由於社交媒體在日常生活中越來越重要，其快速和巨大的成長，
在 全 球 領 域 已 被 廣 泛 地 應 用 ， 成 為 21 世 紀 最 主 要 的 傳 播 媒 介
（González-Herrero & Smith, 2008）。因此，近年來社交媒體也經常融
入到大小公司、非政府組織和政府的溝通過程中（Macnamara & Zerfass, 2012）。在策略性的線上溝通中，社交媒體可以被組織用來支
持正在進行的溝通策略，建立線上聲譽，監督利益相關人在社交媒體
上的溝通訊息，並與不同的利益相關人進行對話、建立關係（Hardell-Illgen, 2015）。 

社交媒體已成為企業與社會大眾溝通的重要管道，而其以下三個
特質重塑企業的公眾認同。首先，社交媒體允許公司與其利益相關者
保持關係，其次，社交媒體是不可控的，這意味著訊息流動是多向的
且難以預測，因為社交媒體用戶可以輕鬆創建、共享甚至更改訊息，
最後，社交媒體使任何人都可以輕鬆搜索和接觸所有內容（無論好壞）
（Cho et al., 2017）。 

「分享」往往表示對訊息的認同，且滿意訊息內容，才會有進一
步分享的意圖。以往研究也發現，「分享」屬於社交媒體最高的行動層
次，因其需要付出最多成本與反應（傅珮雯，2011）。回顧以往有關訊
息分享的相關研究皆指出，訊息內容是引發訊息接收者要不要再度分
享出去的重要關鍵因素（Berger & Milkman, 2012）。臉書貼文引發使
用者較多的正面情緖反應時，皆會提高使用者的按讚、留言與分享意
圖。當臉書訊息引發負面情緖反應時，僅能引發使用者的分享意圖，
但與按讚留言意圖無關（吳姮德、吳偉峰，2014）。 
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社交媒體的發展，更讓企業回應有了更多的管道，許多社交媒體
（如臉書、Instagram）的出現，使得危機傳播產生了新的變革發展
（Schultz et al., 2011)。過去探討企業使用社交媒體回應危機時，只注
重回應訊息對消費者購買意願的影響，卻忽略了二次轉發危機訊息對
企業產生的漣漪效果（Utz et al., 2013）。於是公關研究投入於社交媒
體溝通與危機處理，這類研究不外乎探討組織利用社交媒體回應危機
訊息，除了掌握卽時性外，更可讓組織減低形象受損，以及減低公眾
二次危機傳播（secondary crisis communication）（Utz et al., 2013; Schultz et al., 2011）。 

不論是臉書分享或是針對社交媒體訊息進行二次危機傳播，皆點
出了電子口碑（eWOM）傳散的效應。企業透過社交網站傳播企業 CSR
訊息，其組織形象會受到電子口碑的影響（Hai Ming et al., 2022）。當
銀行的消費者傳播正面 eWOM 時，其結果比銀行的任何廣吿活動產生
更大的影響，因為消費者對潛在消費者的反饋，通常被認為更加誠實
和透明。換句話說，消費者信任 UGC 內容進而進行電子口碑分享
（eWOM）（Sharma, 2023）。當消費者發現一家公司積極參與企業社會
責任並為環境和社會做出貢獻時，他們會透過對該公司的正面電子口
碑做出正面回應（Schaefer et al., 2020）。 

但相對的，如果社交媒體上的 CSR 溝通產生負面的評價，比起正
面評價，對於消費者的影響更大。Park & Kim（2022）的研究認為，
負面評價會讓參與者感到自己無法為某項事業做出貢獻，並認為自己
的價値較低，也會負面影響消費者對於公司的敬佩（admire）以及口
碑傳散意圖，進而削弱公司對 CSR 努力與形象認知。據此，本研究提
出以下研究問題： Q3 針對環境風險議題，企業臉書採用不同的環境溝通策略（行動

∕修辭）與正負面留言的四種訊息型式，公眾的企業公民形象認
知、信任認知以及口碑傳散意願是否有所差異？ 
過往研究探討了社交媒體上 CSR 活動的負面評論對公眾認知的影

響，並探討評論的效價（正負面）和公司的回應策略如何透過感知負
面以及利他主義，進而對公眾態度產生交互效果影響（Rim & Song, 2016）。研究結果顯示，CSR 回應採用雙向訊息比單向回應，更能有效
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增強公眾感知企業社會責任的利他動機，特別是在負面評論的情境中，
反而能減少公眾的負面情緖，並引發有利態度。但當公眾的評論是正
面時，回應訊息對公眾認知的影響就消失了。研究結果還指出，感知
到的利他主義和正面情緖會調節訊息策略對公眾感知公司態度的影
響。同樣是探討風險資訊與他人留言交互效果的影響，Seo et al.（2015）
從雙過程模型探討⻝品安全資訊以及他人意見對消費者認知的影響，
該研究指出，當一個人碰巧看到有關⻝品安全資訊的貼文時，該人的
風險感知將由資訊本身（資訊決定因素）決定。但如果其他人對⻝品
安全資訊（規範性決定因素）發表評論，則根據評論的內容，風險感知
將被放大或減弱。這項研究強調⻝品安全風險資訊的負面評論會放大
風險感知，而正面評論會降低風險感知。由此可知，訊息內容與他人
評論之間具有一定的交互效果。 Yang et al.（2019）認為現在有關於電子口碑的文獻主要集中在線
上消費者評論上，雖已有一些文章探討社交媒體 CSR 溝通、使用者生
成內容以及口碑之間的關聯，但多數研究聚焦在單一正面或負面口碑
的效果，並未同時探究使用者生成的正負面口碑，特別是正負面口碑
（留言）搭配不同的 CSR 溝通策略是否會對企業形象、信任以及口碑
傳散的公眾認知產生交互效果，而此也是値得探索與開發的研究問題。
因此，本研究提出以下研究問題。 Q4 針對環境風險議題，企業臉書溝通環境議題採用不同策略（行

動∕修辭）與正負面留言，對公眾的企業公民形象認知、信任認
知以及口碑傳散意願是否產生交互效果？ 
此外，根據前述文獻指出，環境效能可以預測個人的支持環境行

為，本文希望進一步探索環境效能是否會影響公眾對該企業的正面認
知（企業公民形象、信任認知），以及口碑訊息傳播行動，由於過去研
究並未探索此一問題，亦未有相關文獻佐證，本文為初探性質，因此，
本文提出以下研究問題： Q5：公眾的環境效能認知，是否影響公眾對企業公民形象、信任

以及口碑傳散意願的認知？ Nyilasy et al.（2014）的研究指出，當消費者看到綠色廣吿和企業
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績效出現差異時，他們可能會產生懷疑態度。消費者可能開始對公司
的動機形成負面歸因，將其歸為別有用心。換句話說，他們觀察到企
業可能從事「漂綠」活動，產生漂綠認知。而這樣的認知過程反過來會
「破壞」正常的態度形成過程（卽正面刺激，例如綠色廣吿建立正面
形象），亦卽反轉了綠色廣吿可以建立綠色信譽，以及影響態度和購買
意願的過程。 

企業溝通訊息讓公眾產生的任何懷疑，都可能對公司的聲譽產生
廣泛的負面影響（Elving, 2013）。此外，這種懷疑還會增加抵制消費
者品牌，增加不信任和憤怒的可能性（Lindenmeier et al., 2012）。而Arli et al.（2019）的研究特別探討公眾對企業的僞善認知，是否會影
響其對企業的態度與認知，其研究發現，公眾若認知企業 CSR 為眞實
的 CSR 活動，可以提高消費者的信任度，也意味著可以降低企業僞善
的程度，進而提升企業的品牌聲譽，相對的，受訪者若產生企業僞善
的看法，特別是原本形象好的企業讓受訪者產生懷疑認知，會對 CSR
感知和公司聲譽產生負面影響。據此，本研究提出以下研究問題： Q6：公眾對企業僞善的認知，對企業公民形象、信任認知以及口

碑傳散意願的影響為何？ 
參、研究方法 

一、研究架構 

本研究根據文獻探討，針對企業溝通環境風險訊息策略（行動/修
辭策略）、臉書正負面留言（正面留言∕負面留言）等四個面向，探討
公眾對於企業環境風險議題（企業減碳議題）溝通的相關認知，以下
為研究架構圖。 
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圖 1：企業臉書環境訊息對公眾認知影響研究架構圖 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

二、實驗設計 

本研究採用實驗方法，實驗採用多因子受試者間設計（2 x 2 factorial design），並以企業臉書溝通企業減碳訊息為例。第一個操弄
變因為企業臉書 CSR 環境訊息溝通策略，分為二種策略，一為提供該
企業實際解決減碳方法的「行動策略」（Werder 於 2006 年提出facilitative strategy，英文字面翻譯為策動策略，但由於本文希望強調
提供行動的意涵，因此中文稱其為行動策略），二為未提供解決方法的
「修辭策略」。本研究操弄第二個變因為臉書留言訊息，分別為正面留
言以及負面留言。本研究以虛擬企業及案例為實驗操弄內容，企業臉
書溝通內容說明企業減碳的環境責任。 
三、實驗素材操弄 

為了探討企業臉書 CSR 環境溝通訊息以及正負面留言對公眾認知
的影響，本研究根據操弄變因－是否提供解決方法的「行動策略」以
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及未提供解決方法的「修辭策略」、正面留言以及負面留言，總共設計
四種不同類型的企業臉書頁面（詳見表 1 及附錄）。「行動策略」說明
企業減碳的問題背景、CSR 重要性、企業減碳的困境以及進一步說明
企業解決減碳問題的實際作為；「修辭策略」說明問題背景、CSR 重要
性、企業減碳的困境，但未說明企業對於減碳的實際作為，並且只以
美好語言表達公司努力於減碳作為。正面留言為讚揚以及認同企業訊
息的留言，負面留言則為質疑、諷刺企業訊息的留言。另為避免實體
的品牌知名度與形象會影響受試者認知，而虛擬企業名稱也可能讓受
訪者感知到其為虛假企業，因此本研究採用虛擬企業名稱，但以塗掉
企業名稱的方式處理，以增加實驗物的眞實性（詳見附錄）。 

表 1：實驗操弄之企業臉書訊息與正負留言 

 溝通訊息－行動策略 溝通訊息－修辭策略 

正面留言 行動策略 X 正面留言 

說明企業減碳的問題背景、CSR

重要性、企業減碳的困境以及進

一步說明企業解決減碳問題的實

際作為+正面留言 

修辭策略 X 正面留言 

說明問題背景、CSR 重要性、企業

減碳的困境，未說明企業對於減

碳的實際作為，但以美好語言表

達公司努力於減碳+正面留言 

負面留言 行動策略 X 負面留言 

說明企業減碳的問題背景、CSR

重要性、企業減碳的困境以及進

一步說明企業解決減碳問題的實

際作為+負面留言 

修辭策略 X 負面留言 

說明問題背景、CSR 重要性、企業

減碳的困境，未說明企業對於減

碳的實際作為，但以美好語言表

達公司努力於減碳+負面留言 

四、受試者招募 

本研究前測時以大學生為施測對象，藉此了解實驗刺激以及問卷
信度相關問題。本文探討企業社交媒體溝通與公眾認知，因此本研究
正式施測以網路使用者為施測對象，並進行線上實驗調查。為確切了
解受訪者觀看不同操弄的認知以及變項之間的關係，本研究直接請網
路使用者在電腦前瀏覽實驗素材與塡寫問題。本研究正式施測時於
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Google 表單建立問卷，並於 2020 年 11 月份進行兩星期正式實驗測
試。正式施測時，透過網路召募對象方式，譬如透過 PTT Q_ary 問卷
版、PTT 研所版、各大院校學生臉書社團、Dcard 校版、以及 FB 社團
論文研究互助社團等網路平台招募受訪者。實測後剔除無效問卷，正
式回收 484 份有效樣本。其中行動策略∕正面留言組 125 人、行動策
略∕負面留言組 122 人、修辭策略∕正面留言 120 人以及修辭策略∕
負面留言 117 人。 
五、施測流程 

正式施測時，為避免某一組受試者過於同質化，影響到實驗的結
果，本研究透過線上實驗室的 java script 程式隨機決定受試者點入的
操弄臉書頁面，所有受試者分配到任何一個企業臉書頁面的機率大約
為四分之一。正式施測方式將請受試者先閱讀一份研究說明，並吿知
本研究的匿名性，以及吿知本研究知情同意說明，同意的受訪者被隨
機分配到觀看企業臉書的減碳溝通訊息頁面，看完企業臉書內容後再
塡寫問卷。 
六、變項測量與問卷建構 

（一）操弄變項測量 

1. 溝通策略－行動策略∕修辭策略 
行動策略意指溝通訊息針對企業減碳問題提出解決方法，修辭策

略則是單純的使用美好的語彙來說明，但並未提出解決問題的方法。
問卷中的操弄題項包括「我覺得這篇訊息不只提出一種解決企業減碳
的方法」、「我覺得這篇訊息對於企業解決減碳的方法說明很空洞」（並
採用李克特量表－Likert Scale－的五尺度選項進行測量）。 

2. 臉書留言－正面∕負面留言 
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正面留言係指留言讚揚及認同企業的環境溝通訊息，負面留言則
指嘲諷以及批評企業的環境溝通訊息，問卷中的操弄題項包括「我覺
得這篇訊息下面的留言是正面的」、「我覺得這篇訊息下面的留言是不
友善的」（並採用李克特量表的五尺度選項進行測量）。 
（二）依變項測量 

以下變項，除了環境效能與企業僞善認知既為依變項亦為自變項，
其它皆為依變項。所有依變項測量題項指稱的企業，卽受訪者於企業
臉書操弄訊息中所閱讀到的企業。 

1. 環境效能 
環境效能感參考 Hart & Feldman（2014）、Kim et al.（2013）、Sellers et al.（2013）以及施琮仁（2017）的文章。自我效能為個人可

以有效參與環境活動的能力；集體（外部）效能意指集體中的其他人
和自己付出同等的心力來解決問題，其行動意願便會增強，也就是透
過 合作、集體的努力來解決環境問題的集體效能；回應效能主要是探
討民眾對於行為是否能夠有效減緩暖化以及企業減碳的認知。 

(1) 自我效能：題項包括「為了對抗氣候變遷以及減碳，我可以改
變自己的生活習慣」、「我覺得我能夠做一些簡單的事來降低
氣候變遷的威脅」、「在降低氣候變遷的威脅方面，我覺得我
能做出一些貢獻」、「我個人的行動對氣候危機的解決是沒有
幫助的（反向）」、「改變我的生活習慣將無助於降低氣候變
遷所帶來的威脅（反向）」。 

(2) 集體效能：題項包括「我覺得大多數企業並不在意氣候變遷與
節能減碳的問題（反向）」、「我覺得社會上大多數人並不在
意氣候變遷與節能減碳的問題（反向）」、「我覺得政府並不
在意氣候變遷與節能減碳的問題（反向）」。 

(3) 回應效能：題項包括「我覺得個人生活中減碳是降低碳排放的
有效方法」、「我覺得課徵碳稅將是降低碳排放的有效工具」、
「我覺得政府立法規範是降低碳排放的有效方法」、「我覺得
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無論我們怎麼做，也無法阻止氣候暖化以及大量排碳的問題
（反向）」。 

2. 對企業僞善的認知 
根據王靜一、王海忠（2014）、Huang & Darmayanti（2014）、Krafft & Saito（2014）以及 Wagner et al.（2009）的研究結果，本研究歸納

對企業僞善認知的測量題項如下：「我覺得這家企業與大多數企業一
樣，對環境保護是沒有幫助的」、「我覺得這家企業與大多數企業一樣，
都是以營利為導向」、「我認為這家企業溝通訊息的眞正目的，只是為
了建立形象，而不是為了環保」、「我覺得這家企業的溝通訊息讓我覺
得有漂綠的感覺」。並採用李克特量表的五尺度選項進行測量。 

3. 企業公民形象認知（含環境責任認知） 
參考 Matten & Crane（2005）、David et al.（2005）以及楊意菁

（2014，頁 14-15）對於企業公民形象的探討，另考量本研究以環境
保護為主，故本研究詢問受試者對該企業之企業公民形象認知，亦將
強調環境責任。相關問題包括：「我覺得這間企業是有良知道德的」、
「我覺得這間企業是有遠見的」、「我覺得這家企業所作所為是有利於
社會的」、「這家企業注重環境保護的問題」、「這家企業遵守法律規範」、
「這家企業是關心環境的」、「這家企業投入環境的做法，有助於社會
環境的良好發展」、「這家企業是慈善的」、「這家企業了解環保的重要，
並能與時俱進改善環境問題」、「我覺得這家企業會聆聽顧客或社會大
眾的意見」、「整體而言，這家企業顯現出良好的企業公民行為」。並採
用李克特量表的五尺度選項進行測量。 

4. 信任認知 
根據 Newell & Goldsmith（2001）對於企業信任的探討，包含（1）

專業（expertise）、（2）可信賴（trustworthiness）以及（3）眞誠
（truthfulness/honesty）三方面。這部份將從可信賴、專業以及眞誠
度加以測量，包括詢問受試者是否認為企業具有工作能力、專業知識、
是否眞實無欺、値得信賴、是否相信企業可以面對風險問題、可以眞
誠解決問題等等。並採用李克特量表的五尺度選項進行測量。 



 從社交媒體訊息溝通策略以及正負面留言探討企業溝通環境議題對公眾認知的影響  105 

5. 口碑傳散意願 
口碑是指消費者與其他消費者就其對商品和服務的評價，或特定

商品和服務的進行的非正式交流（Anderson, 1998; Yang et al., 2019）。
另外結合 Utz et al.（2013）以及 Schultz et al.（2011）對二次危機傳
播的定義，（1）願意轉發訊息、（2）吿訴他人這件事、（3）留言抵制
三個面項，但本研究將此一槪念反轉為正面的二次訊息傳播，因此口
碑傳散意願包括「看完此一訊息，我會轉發此一訊息」、「我會吿訴家
人或朋友這件環境風險事件」、「我會在社交媒體留下支持/讚揚該企業
的訊息」以及增加二題「看完此一訊息，我會為其按讚」、「若有機會，
我會協助倡議此一環境議題」。各組題項亦採用李克特量表的五尺度選
項進行測量。 
七、操弄檢定與信度檢定 

針對行動策略與修辭策略的操弄檢定，根據 t 檢定結果顯示，閱
讀行動策略臉書訊息的的受訪者，認為「訊息內容不只提出一種企業
減碳的方法」的分數較高（行動策略平均為 3.24，修辭策略平均為2.73），認為「我覺得這篇訊息對於企業解決減碳的方法說明很空洞」
的分數較低（反轉方向後行動策略平均為 3.68，修辭策略平均為 4.08），
兩題項皆達顯著差異，因此實驗物操弄成功。 

表 2：行動策略／修辭策略操弄檢定（N = 122） 

 行動策略 

N(M) 

修辭策略 

N(M) 
t 值 df 

P 

(雙尾檢定) 

我覺得這篇訊息不只提出一種解 

決企業減碳的方法 
63(3.24) 59(2.73) 15.590 120 .002** 

我覺得這篇訊息對於企業解決減 

碳的方法說明很空洞（反向） 
63(3.68) 59(4.08) 15.590 120 .015* 

* p < .05, ** p < .01, *** p < .001 
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至於正面∕負面留言的操弄檢定，根據 t 檢定結果顯示，觀看正
面留言的受訪者，認為「我覺得這篇訊息下面的留言是正面的」的分
數較高（正面留言平均為 4.14，負面留言平均為 1.71），認為「我覺得
這篇訊息下面的留言是不友善的」的分數較低（正面留言平均為 1.72，
負面留言平均為 4.26），兩題項皆達顯著差異，因此實驗物操弄成功。 

表 3：正面留言／負面留言操弄檢定（N = 122） 

 正面留言 

N(M) 

負面留言 

N(M) 
t 值 df 

P 

(雙尾檢定) 

我覺得這篇訊息下面的 

留言是正面的 
64(4.14) 58(1.71) 15.590 120 .000*** 

我覺得這篇訊息下面的 

留言是不友善的 
64(1.72) 58(4.26) -17.072 120 .000*** 

* p < .05, ** p < .01, *** p < .001 

 
信度檢定部份，「自我效能」（Cronbach’s α = .72）、「集體效能」

（Cronbach’s α = .75），「回應效能」（Cronbach’s α = .75）、「企業僞善
認知」（Cronbach’s α =.72）、「企業公民形象」（Cronbach’s α = .91）、
「信任認知」（Cronbach’s α = .90）、「口碑傳散意願」（Cronbach’s α = .86），信度檢定皆達標準。效度檢定方面，本研究的問卷變項建構均
參考以及呼應現有文獻提供的槪念或槪念量表，並諮詢 2 位傳播相關
學者，經由專家提供意見以及前測結果，本研究修飾文字詞彙適當表
達後，研究工具具有一定的內容效度。 
肆、研究分析 

一、 不同訊息溝通策略搭配正負面留言與環境效能的
差異分析 

本研究問題 1（Q1）探討企業臉書溝通環境議題採用不同訊息策
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略（行動∕修辭）與正負面留言的四種訊息型式，對公眾環境效能認
知－自我效能、集體效能與回應效能，是否有所差異？在自我效能方
面，依據表 4 的 ANOVA 檢定，觀看四組訊息的受訪者，對於自我效能
認知未達到顯著差異（F (3, 484) = 1.632, p = 0.181），換言之，不論閱
讀何種訊息，對於環境自我效能的認知沒有不同。 

集體效能方面，觀看四組訊息的受訪者，對於集體效能的認知達
到顯著差異（F (3, 484) = 3.120, p <.05）。事後檢定發現，主要差異出
現在「正面∕修辭策略」組（M = 2.54, SD = 0.809）與「負面∕修辭策
略」組之間（M = 2.23, SD = 0.679），亦卽觀看修辭策略的受訪者，若
搭配正面留言，最能提高公眾的集體效能，但若搭配負面留言，反而
降低公眾的集體效能。 

至於回應效能，觀看四組訊息的受訪者，對於回應效能的認知未
能達到顯著差異（F (3, 484) = 3.019, p = 0.536）。若單從平均數差異來
看，「負面∕修辭策略」組的回應效能最低（M = 3.95, SD = 0.633），但
與其它三組差異不大，「正面∕行動策略」（M = 4.04, SD = 0.666）、「負
面∕行動策略」（M = 4.07, SD = 0.677）、以及「正面∕修辭策略」
（M=4.05, SD = 0.661），由此可知，訊息策略搭配正負面留言四組受
訪，對於環境回應效能的差異不大。 

表 4：四組訊息對公眾環境效能認知的差異分析（N = 484） 

 問卷類型 平均數 標準差  

自我效能 

a. 正面／行動組 4.09 0.617 F (3, 484) = 1.632, p = 0.181 

b. 負面／行動組 3.95 0.690  

c. 正面／修辭組 4.10 0.613  

d. 負面／修辭組 4.07 0.591  

集體效能 

a. 正面／行動組 2.30 0.972 F (3, 484) = 3.120, p < 0.05* 

b. 負面／行動組 2.34 0.778 d < c* 

c. 正面／修辭組 2.54 0.809  

d. 負面／修辭組 2.23 0.679  

回應效能 

a. 正面／行動組 4.04 0.666 F (3, 484) = 0.727, p = 0.536 

b. 負面／行動組 4.07 0.677  

c. 正面／修辭組 4.05 0.661  

d. 負面／修辭組 3.95 0.633  

* p < .05, ** p < .01, *** p < .001 
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二、 四組訊息（2 種訊息策略 X 正負留言）對公眾認知
的差異分析 

（一）企業僞善認知的差異分析 

針對研究問題 2（Q2）－企業臉書溝通環境訊息採用不同策略（行
動∕修辭）與正負面留言的四種訊息型式，對公眾企業僞善認知是否
有所差異？依據統計結果顯示（參見表 5），觀看四組訊息的受訪者，
對於企業僞善的認知未達到顯著差異（F (3, 484) = 2.057, p = 0.105）。
也就是說，觀看不同組別訊息，對於企業僞善的認知並無差別，但若
單就平均數來看，「負面∕修辭組」（平均 3.42，平均分數越高代表越
認同企業僞善）以及「正面∕修辭組」（3.38）兩組的受訪者，對於企
業僞善的認知較高。 

表 5：四組訊息與公眾企業偽善認知的差異檢定（N = 484） 

 問卷類型 平均數 標準差  

企業偽善 

a. 正面／行動組 3.24 0.696 F (3, 484) = 2.057, p = 0.105 

b. 負面／行動組 3. 23 0.599  

c. 正面／修辭組 3.38 0.843  

d. 負面／修辭組 3.42 0.655  

* p < .05, ** p < .01, *** p < .001 

（二）企業公民形象、信任認知以及口碑傳散意願的差異分析 

本研究接著說明企業應用臉書溝通環境訊息的不同策略（行動∕
修辭）與正負面留言的四種訊息型式，對公眾認知（信任認知、企業公
民形象以及口碑傳散意願）的差異分析，並回答研究問題 3（Q3）。首
先企業信任認知方面，研究結果顯示，閱讀四組不同的臉書溝通訊息，
其對企業的信任認知達到顯著差異（F (3, 484) = 3.891, p < 0.01），事
後檢定分析兩兩相比，主要差異出現在「正面∕行動略」組（M = 3.25, 
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SD = 0.666）與「負面∕修辭策略」組之間（M = 2.97, SD = 0.619），也
就是說，「正面∕行動略」組獲得較高的信任認知，閱讀「負面∕修辭
策略」組別，對於企業信任的認知較低。 

其次，企業公民形象認知方面，觀看四組訊息的受訪者，企業公
民形象的認知達到顯著差異（F (3, 484) = 3.040, p < 0.05）。事後檢定
未能發現兩兩組別之間有所差異。若單就平均分數來看，「正面∕修辭
策略」組（M = 3.66, SD = 0.603）以及「正面∕行動策略」組（M = 3.54, SD = 0.585），獲得較高之企業公民形象認同，負面留言組的企業公民
形象認同皆較低。最後，閱讀四組不同溝通訊息的受訪者，在口碑傳
散意願，並無任何差異（F (3, 484) = 2.175, p = 0.090），若單從平均數
來看，「正面∕行動策略」組的傳散意願稍為高一些（平均 3.26），最
低的是「負面∕修辭策略」組與「負面∕行動策略」，平均分數為 3.01。 

表 6：四組訊息對信任、CC 以及口碑傳散的差異檢定（N = 484） 

 問卷類型 平均數 標準差  

信任認知 

a. 正面／行動組 3.25 0.666 F (3, 484) = 3.891, p < 0.01** 

b. 負面／行動組 3.18 0.548 d < a* 

c. 正面／修辭組 3.17 0.798  

d. 負面／修辭組 2.97 0.619  

企業公民 

形象認知 

a. 正面／行動組 3.54 0.585 F (3, 484) = 3.040, p < 0.05* 

b. 負面／行動組 3.47 0.547  

c. 正面／修辭組 3.66 0.603  

d. 負面／修辭組 3.46 0.614  

傳散意願 

a. 正面／行動組 3.26 0.912 F (3, 484) = 2.175, p = 0.090 

b. 負面／行動組 3.01 0.794  

c. 正面／修辭組 3.13 1.079  

d. 負面／修辭組 3.01 0.876  

* p < .05, ** p < .01, *** p < .001 
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（三） 不同訊息溝通策略搭配正負面留言對公眾認知的交互作
用分析 

本研究問題 4（Q4）探討企業臉書溝通環境議題採用不同策略（行
動∕修辭）與正負面留言，對公眾的企業公民形象認知、信任認知以
及口碑傳散意願是否產生交互效果？除了企業公民形象認知外，信任
認知以及口碑傳散意願並未產生交互效果。信任認知方面，正負留言
的主要效果達到顯著性（p < 0.05），溝通訊息策略的主效果未達顯著
性（p = 0.988），兩者之間也沒有交互效果（p = 0.807）；口碑傳散意
願，正負留言的主要效果未達到顯著性（p = 0.142），溝通訊息策略的
主要效果不顯著（p = 0.420），兩者之間也沒有交互效果（p = 0.991）
（詳見表 7）。 

表 7：不同訊息溝通策略搭配正負面留言對公眾認知的交互作用 

 類型III平方和 自由度 均方 F 顯著性 

企業信任      

正負留言 5.889 1 5.889 11.664 .001 

行動修辭策略 .000 1 .000 .000 .988 

正負留言 * 行動修辭策略 .030 1 .030 .060 .807 

誤差 238.319 472 .505   

企業公民形象      

正負留言 3.924 1 3.924 10.867 .001 

行動修辭策略 .014 1 .014 .038 .846 

正負留言 * 行動修辭策略 1.476 1 1.476 4.087 .044* 

誤差 170.461 472 .361   

口碑傳散意願      

正負留言 1.962 1 1.962 2.168 .142 

行動修辭策略 .591 1 .591 .652 .420 

正負留言 * 行動修辭策略 .000 1 .000 .000 .991 

誤差 427.233 472 .905   

信任 a. R 平方 = .024（調整的 R 平方 = .018） 企業公民 a. R 平方 = .031（調整

的 R 平方 = .025）eWOM  口碑 a. R 平方 = .006（調整的 R 平方 = .000） 
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針對企業公民形象認知，正負留言主效果達到顯著性（p < 0.05），
溝通訊息策略主要效果未達顯著性（p = 0.846），但兩者之間的交互效
果達到顯著性（p < 0.05）（詳見表 7），也就是說，溝通訊息對企業公
民形象的認知效果，會因為正負面留言而有所不同，正面留言時，修
辭策略獲得較高 CSR 認知，但負面留言情況下，行動策略的 CSR 認知
反而高於修辭策略；同樣的，在修辭策略組別，正面與負面留言所造
成的差異加大，行動策略組的差異較小（詳見圖 2）。由此可知，說明
解決方法的具體行動策略，具有抵消負面留言對於企業公民形象的負
面效果影響。 

圖 2：訊息策略 X 正負留言對企業公民形象的交互作用 

 

三、環境效能認知對公眾認知的影響 

過去研究已證實了環境效能會影響民眾支持環境行為（Sellers et.al., 2013 等），而本研究則試圖探討環境效能是否影響信任認知、企
業公民形象（含環境形象）以及願意轉發企業環境溝通訊息。本研究
分別於自變項放入自我效能、集體效能以及回應效能，進行簡單迴歸
分析，預測其對幾個依變項的影響，並回答研究問題 5（Q5）。 

根據迴歸分析結果，本研究發現自我效能、集體效能與回應效能
皆會影響民眾對企業信任的認知（β ＝ 0.125, p < .05; β ＝ 0.158, p < .001; β ＝ 0.347, p < .01），意卽民眾的環境自我效能、集體效能以
及回應效能皆能影響其對企業的信任認知，但以集體效能的顯著性更
為明顯。 
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至於對企業公民形象的影響，除了自我效能無法預測企業公民形
象外，集體效能以及回應效能皆能預測企業公民（含環境）形象認知
（β ＝ 0.095, p < .05; β ＝ 0.236, p < .001），換言之，環境效能中的
集體效能以及回應效能越高，民眾對企業公民形象（含環境形象）形
象越正面，其中又以回應效能的影響較大。最後在傳散意願方面，則
是自我效能與回應效能兩者能夠預測民眾轉發企業環境訊息的意願（β 
＝ 0.129, p < .001; β ＝ 0.307, p < .001），集體效能未能影響傳散意願
（參見表 8）。 

表 8：環境效能認知對公眾認知的影響 

預測變項 
信任認知 

(Beta） 

企業公民形象認知 

(Beta） 

傳散意願 

(Beta） 

自我效能 0.125* 0.081 0.129** 

集體效能 0.158*** 0.095* 0.052 

回應效能 0.347** 0.236*** 0.307*** 

Adjusted R2  0.075 0.083 0.081 

* p < 0.05, **p < 0.01, *** p < 0.001 

四、企業僞善對對公眾認知的影響 

本研究進一步希望了解公眾企業僞善的認知，對企業公民形象、
信任認知以及口碑傳散意願的影響為何，並回答研究問題 6（Q6）。本
研究進行簡單迴歸分析，探討企業僞善對公眾認知是否具有預測力。
當以信任認知為依變項時，企業僞善認知會負面影響公眾對企業信任
的認知（β = -0.470, p < 0.001），且具有相當的預測力，由此可知，公
眾對企業僞善認知越高，會降低民眾對企業的信任（參見表 9）。 
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表 9：企業偽善對公眾認知的影響 

預測變項 
信任認知 

(Beta） 

企業公民形象 

(Beta） 

口碑傳散意願 

(Beta） 

企業偽善 -0.470*** -0.372*** -0.072*** 

Adjusted R2 0.219 0.136 0.090 

F 值 136.636 77.196 48.865 

 

企業公民形象為依變項時，企業僞善認知會負面影響公眾對企業
公民形象的認知（β = -0.372, p < 0.001），亦卽若公眾對企業感知僞善
者，對於企業公民形象的正面認知會下降。傳散意願為依變項時，企
業僞善（β = -0.072, p < 0.001）變項亦具有相當的預測力，亦卽企業僞
善認知越高的受訪者，越不會轉發企業臉書的環境訊息。綜合以上迴
歸分析結果可知，企業僞善對於企業信任認知、企業公民形象認知以
及傳散意願皆具有影響力。 
伍、討論與結論 

一、重要研究發現與討論 

（一） 企業臉書溝通訊息與留言對環境效能之集體效能產生 
影響 

本研究探討公眾在閱讀完企業臉書溝通環境風險訊息後，其環境
效能是否有所差異，研究結果顯示，三項環境效能當中，雖然自我效
能及回應效能的平均數皆高於集體效能，但溝通訊息內容只對集體效
能認知達到顯著差異；回應效能與自我效能則無差異。集體效能事後
檢定發現，主要差異出現在「正面∕修辭策略」組與「負面∕修辭策
略」組之間，亦卽觀看修辭策略的受訪者，若搭配正面留言，最能提高
公眾的集體效能，但若搭配負面留言，反而降低公眾的集體效能。而
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此結果也代表了，企業溝通若只採用美好辭彙的修辭策略，若被民眾
質疑時，反而會降低民眾的環境集體效能感知。 

至於為何自我效能無法顯現差異，本研究認為，自我效能描述一
個人相信他∕她可以有效地參與一項活動的程度（Kim et al., 2013; Sellers et al., 2013），與集體效能強調集體行動能夠解決人類問題的槪
念不同。自我效能主要來自於個體自身的經驗以及自我信念，而不是
單純由外部訊息驅動（Bandura, 1986）。這些內在因素比企業的外部溝
通策略更直接地影響自我效能的形成。換言之，自我效能是一種深層
次的心理信念，建立和改變它需要時間和經驗的積累，亦卽自我效能
的深層次影響通常需要長期的支持和實際的成功經驗，因此企業溝通
環境風險訊息這類屬於外部訊息的機制，或許無法啓動個人的自我效
能。 

至於強調民眾認知行為是否能夠有效減碳的回應效能，由於企業
的訊息主要是以企業層面說明如何減緩環境風險，並非從社會以及個
人角度提出說明，因此四組受訪者對於回應效能也未能顯現差異。Hart & Feldman（2014）的研究認為，自我效能和回應效能的槪念，對於個
人可以採取直接行動來預防的風險（例如健康風險）的交流很有用。
然而，氣候變化的風險增加了複雜性，並非個人所為可以解決，成功
的減緩必須要求政治家透過政策行動來策動公眾的行動，或許才能提
升公眾的回應效能。因此企業溝通環境風險議題，若希望增加個人的
回應效能，在訊息溝通上卽應連結個人作為與公部門作為。 

另外値得討論的是，企業溝通環境訊息採用修辭策略，若搭配正
面留言，最能提升公眾的集體效能，但若是搭配負面留言，反而造成
公眾的集體效能感最低，採用行動策略組反而沒有出現差異。如此的
反差現象指出了，企業溝通環境保護訊息，使用美好的修辭語彙，的
確能增加民眾的環境集體效能，但若是產生不一致的訊息，反而讓公
眾產生更大的懷疑。也就是說，社會大眾對企業「只有說法沒有做法」
的環境保護說詞，所產生的懷疑也較大，但這樣的懷疑效果並未明顯
出現在行動策略的正∕負留言兩組之間，換言之，行動策略削弱了負
面訊息對個人環境效能的影響。因此，企業在溝通 CSR 環境風險訊息
除了注意保持訊息的一致性外，詳細的說明企業的行動做法，或許可
以稍為緩解負面留言帶來的負面效果。 
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（二） 四組訊息只對企業信任認知以及企業公民形象認知造成
差異 

閱讀四組不同的臉書溝通訊息，對於企業僞善認知以及傳散意願
兩項公眾認知方面，未達顯著差異，但對企業的信任認知（F (3, 484) = 3.891, p < 0.01）以及企業公民形的認知（F (3, 484) = 3.040, p < 0.05）
達到顯著差異。信任認知方面，主要差異出現在「正面∕行動策略」組
與「負面∕修辭策略」組之間，代表閱讀正面留言搭配行動策略，可以
獲得較高的企業信任感知。若單就平均數來看，閱讀「負面∕修辭策
略」也明顯比「負面∕行動策略」組別，對於企業信任的認知較低。因
此，企業應謹愼制定 CSR 溝通計劃，採用淸楚說明企業行動方針，並
有效避免或是回應公眾的負面留言，以便提供一致的訊息，滿足利益
相關者的期望，最終才能建立公眾信任。Waddock & Googins（2011）
指出，為了避免公眾對企業社會責任的懷疑並與公眾建立信任關係，
企業需要以企業價値觀為核心傳達眞實的企業社會責任努力。 

至於企業公民形象方面，各個組別事後檢定未呈現差異。但「正
面∕修辭策略」組與「正面∕行動策略」組，皆獲得了較高的平均分
數，「負面∕修辭策略」以及「負面∕行動策略」組，則獲得了較低的
平均分數。但平均分數差異較大的為「正面∕修辭策略」組（平均 3.66）
與「負面∕修辭策略」（平均 3.46），也就是說，正負面留言在修辭組
產生較大影響性。 
（三）訊息策略與正負面留言交互效果的影響 

研究結果驗證了企業臉書溝通環境議題採用不同策略（行動∕修
辭）與正負面留言，對公眾的企業公民形象認知產生了交互效果。正
面留言時，修辭策略獲得較高 CSR 認知，但負面留言情況下，行動策
略的 CSR 形象認知反而高於修辭策略。Dunn & Harness（2019）的研
究也指出，CSR 溝通必須讓公眾產生價値驅動的歸因，亦卽讓公眾歸
因 CSR 是良好行為的力量，並認同企業在社會中的實質作用，公眾的
懷疑態度就會降到最低，進而減低負面訊息對 CSR 認知的影響。如同
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Rim & Song（2016）的研究發現，當公眾的評論是負面的時，雙面呈
現的 CSR 訊息更能有效地增強企業社會責任的利他動機，減少公眾評
論的負面情緖，並引發有利的態度。雙向訊息減輕了人們因接觸同儕
的負面評論而產生的負面情緖，此一結果也說明了訊息內容可以有效
調節負面訊息所產生的影響。 Kohout et al.（2023）的研究指出，當人們閱讀時間較少或注意力
更加分散時，可怕的負面評論最容易引起注意。而社交媒體訊息這類
快速流動的訊息，在公眾時間有限以及快速瀏覽的情況下，負面訊息
所產生的影響不能低估，因此如何有效應用溝通訊息策略也就顯得更
為重要。易言之，企業若完整說明其解決環境減碳的行動，卽便搭配
負面留言，也能減緩負面留言對企業的負面影響。因此，未來企業投
入 CSR 環境風險溝通時，除了可以強化解決環境風險的行動方針外，
也可強調溝通訊息內容的多元性，避免單純使用只有美好修辭敍述的
溝通訊息。另外，在溝通互動的考量上，企業也應該有效回應負面留
言，但如何與負面留言互動，以及如何回應留言才能達到較好的溝通
效果，或許需要未來更多的研究探索。 
（四）回應效能相較自我效能與集體效能更能影響公眾認知 

過去相關環境效能的討論，主要是探討環境效能對依變項親環境
行為或是保護行為的影響（施琮仁，2017；Kim et al., 2013; Kothe et al., 2019），本文將其連結到公眾對企業形象、信任、以及口碑轉發的
認知影響，與過去研究取向稍有不同，但也出現了不少有意義的研究
發現。本研究發現，自我效能可以影響信任認知以及傳散意願，亦卽
自我效能較高的民眾，對於企業信任認知會較正面，也願意轉發企業
減碳的環保訊息；集體效能則能影響企業信任認知以及企業公民形象
認知，但無法預測傳散意願；回應效能可以預測公眾對企業的信任認
知、企業公民形象認知以及訊息傳散意願，換言之，回應效能越高的
民眾，越信任該企業，對於該企業的公民形象認知越好，也願意轉發
企業臉書的環境訊息。由此結果可知，回應效能對於幾個公眾認知變
項最具影響力，是有效的影響變項。至於回應效能為什麼較有影響力，
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可以從計劃行為理論加以探討，該理論認為行為意圖受到三個主要因
素的影響：態度（attitude）、主觀規範（subjective norm）和知覺行為
控制（perceived behavioral control）（Ajzen, 1991），如果企業溝通淸
楚地傳達了可用的資源和解決行動，並且讓公眾知道如何獲得這些支
持，他們的知覺行為控制會增強，自然也能增加其行為意願，因此回
應效能對於屬於行為層面的「訊息傳散意願」的影響力也最大。 

從另一個角度來看，三個環境效能變項皆能影響企業信任認知，
亦卽企業溝通環境訊息，若能提升公眾的環境效能，勢必也能提升公
眾對企業的信任。因此企業溝通訊息可以強調除了該企業進行減碳工
作，另可提出整體產業同力合作投入於減碳行為，則可增加民眾的集
體效能；又或是溝通訊息可以強調社會大眾個人與可因應作為之間的
關連性，或許便可增加民眾的回應效能。 

同樣的，若希望增加民眾轉發企業溝通環境訊息的意願，則必須
強化民眾的自我效能與回應效能，換言之，當民眾覺得自己的作為可
以影響環境時，以及評估企業溝通訊息與個人作為較有關連時，會比
較樂意轉發企業的環保訊息。黃麗霞、張重昭（2003）的研究發現，
網路市場上自我意識與行動較高的「市場行家」，他們比別人更注意各
種消費訊息，並且樂於將訊息傳播出去。因此企業在溝通環境訊息時，
若能激起民眾的自我環境意識，或是適時加強企業作為與個人作為之
間的關連，或許卽可強化個人的自我效能與回應效能，進而轉發企業
環境溝通訊息。 
（五）企業僞善認知以及其對公眾認知造成負面影響 

本研究操弄四組不同的溝通訊息，並未造成公眾對企業僞善認知
不同，就四組的平均數差異來看，「行動策略∕負面留言」組以及「修
辭策略∕負面留言」造成公眾企業僞善認知的分數較高，但統計檢定
未具顯著效果。本研究解釋可能的原因為網路酸民文化，造成留言經
常出現負面攻擊的現象，也讓民眾認為網路留言不可盡信之感。而受
訪者若產生這類認知時，或許卽減低了受訪者認為企業言行不一致的
感覺，以致於不會產生企業僞善認知的差異。此外，Fassin & Buelens
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（2011）指出，企業僞善的認知可能發生在兩種狀況，一是經常與 CSR
訊息揭露結合在一起，亦卽企業透過 CSR 訊息傳遞企業的正面形象，
但公眾卻抱持懷疑的態度，因此產生僞善認知。另外一種狀況則是，
企業一方面透過 CSR 訊息展現正面環境形象，但另一方面卻產生違反
環境保護的行為，因此造成企業僞善的認知，而通常後者會比前者感
知嚴重。而本研究主要是操弄前者的情境，意卽網友負面留言並非代
表企業眞的作為不一致，以致於未能影響企業僞善認知。 

不過公眾感知企業僞善，卻會影響公眾對企業其它方面的認知，
本研究迴歸分析顯示，企業僞善認知皆會負面影響公眾對企業的信任
認知、企業公民形象、以及傳散意願，而其中對信任認知的迴歸係數
以及解釋力皆最高。過去的研究指出，消費者之所以會產生企業僞善
認 知 ， 主 要 是 對 企 業 感 到 懷 疑 與 不 信 任 ， 類 似 憤 世 嫉 俗 主 義 者
（Cynicism，另翻譯為犬儒主義）（Fassin & Buelens, 2011），懷疑主義
可以使個人懷疑公司傳遞的訊息，甚至懷疑企業本身，進而會對公司
的聲譽產生廣泛的負面影響。此外，懷疑會增加抵制消費者品牌，增
加不信任和憤怒的可能性。甚至，企業僞善的認知程度，也會影響消
費者對企業不負社會責任的認知（Arli et al., 2019; Lange & Washburn, 2012）。 

造成社會大眾認知企業僞善的因素，還包括公司政策與行動之間
的差距對消費者所產生的影響，過去研究卽關注公司過度承諾或未兌
現承諾的社會責任行動的案例（Ioannou et al., 2022）。另外，企業投
入 CSR 的動機也會影響企業僞善感知，亦卽 CSR 歸因也是影響指消費
者對組織是否僞善的來源，當人們認為組織的 CSR 是利己動機時，消
費者會對 CSR 的看法產生負面影響（Homburg et al., 2013; Miao & Zhou, 2020）。同樣的，企業先前不良聲譽的效果會提高人們對公司 CSR 訊
息的懷疑程度，當企業的宣稱與績效之間存在差距時，消費者可能會
認為企業僞善（Arli et al., 2019）。因此企業僞善會造成企業負面的 CSR
形象，企業僞善會導致組織認同感的下降（Miao & Zhou, 2020）。由此
可知，企業僞善認知著實為影響公眾認知的重要指標。 
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二、研究限制與未來研究建議 

企業善盡社會與環境責任，開始關注環境議題，並透過社交媒體
與公眾溝通企業的綠色與環保行為，但是企業應採用何種訊息溝通策
略，以及溝通訊息若與公眾留言產生不一致狀態時，對於公眾認知是
否有所影響，以上問題是企業 CSR 溝通以及環境議題溝通値得探索的
議題。本研究的理論貢獻在於，首先，臺灣傳播及公關學術研究較少
投入於此一研究領域，本研究結果提供學術界了解企業 CSR 投入環境
風險溝通的重要性， 如何應用溝通訊息策略發揮對公眾認知的最大影
響；其次，企業僞善對公眾認知的影響，有助於傳播學術界理解 CSR
溝通可能產生的負面問題。最後，訊息溝通與公眾的環境效能之間是
否有所關聯，以及環境效能認知與其它公眾認知之間的關係，也是談
論企業公民以及環境責任研究可以納入的重要變項。此外，由於近年
來世界各國更加重視企業永續問題，環境保護、社會責任與公司治理
（environmental, social and governance，簡稱 ESG）揭露不只是企業
自身的議題，更是整個社會、價値鏈需要共同努力的方向（黃正忠，2017），而此也道出了永續議題溝通是未來 CSR 溝通的重要內涵。因
此實務上企業如何主動倡議環境風險議題，如何有效與社會大眾溝通
永續或環境議題，也是目前企業面臨的重要問題。本研究結果可以提
供企業思考有效的訊息策略，訊息內容卽應展現企業的實際作為與行
動；而正負面留言的研究結果，亦能提供企業界了解社交媒體留言管
理以及互動的重要性，以及應用社交媒體溝通環境議題所能發揮的效
果為何，以上則為本文在實務上的貢獻。 

本研究透過實驗操弄來解答企業環境訊息溝通策略、正負面留言
與其它變項之間的關聯問題。研究操弄行動以及修辭兩類溝通策略，
雖然過去研究指出行動策略在環境風險溝通可以得到較好的效果
（Werder, 2006），但本研究未能發現訊息策略對環境效能有所影響，
有可能是因為臉書訊息的版面與文字安排通常較為簡潔，而行動策略
加入了許多企業的因應作為，以致於篇幅較多，或許因此造成受訪者
的閱讀疲勞，以致於無法產生明顯的差異效果。此外，企業的行動作
為與公眾本身的關連性不高，以致於無法提升公眾對此環境議題的感
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知，而此或許也是造成研究操弄行動策略組對於「具體作為認知感到
空洞」的平均分數不低的原因。或許未來研究可以思考如何設計臉書
的版面安排（如一開始卽切入行動方針等等），或是採用不同的溝通策
略，例如採用訴求公眾價値及動機，或是透過選擇性呈現資訊的說服
策略（Werder, 2006），或許卽能提升一般公眾對環境議題的涉入及關
心，進而提升公眾的環境效能。 

再者，本研究操弄企業臉書溝通訊息搭配正負面留言，藉此顯示
出企業溝通訊息的不一致性，不過這個不一致性與我們傳統探討企業
作為不一致仍有區別，畢竟網友的留言經常代表謾罵、酸言等，並不
代表企業眞正出現負面作為，以致於在企業僞善認知方面並未達到顯
著差異。因此未來若要操弄臉書溝通訊息的不一致，或許可以操弄環
境領域專家於留言處提供不同角度的訊息，或是新聞報導不同角度的
訊息，應該可以得到更有意義的研究發現。而本文此次主要是操弄正
面或是負面留言，但眞實情況下，臉書留言經常出現正負面留言交錯，
或是出現中性留言，並非全然的正面或負面，因此未來研究可以深化
留言的不同樣態，藉此瞭解是否會產生不一樣的影響。此外，Johann et al.（2021）的研究分析了 2012 年、2015 年和 2018 年德國幾家領
先公司的臉書粉絲頁內容，他們發現對話溝通和非正式溝通的重要性
日益增加，特別是對話溝通可以用來管理那些批評使用者的評論。該
研究為公關學者和專業人士提供了證據，證明用臉書來管理永續關係
是有效的方法。因此未來研究可以討論企業是否管理（回應）負面留
言，以及探究受訪者對網路留言的態度認知等問題，進而深度探究負
面留言是否會影響民眾對企業的懷疑。 

在研究樣本方面，由於此次樣本對象侷限在網路使用者，無法擴
大解釋到一般社會大眾，因此未來研究可擴大樣本受訪對象，或是針
對不同利益關係人（如客戶、員工）以及不同文化地區的消費公眾進
行影響效果分析。研究方法方面，則可進行企業社交媒體環境風險溝
通訊息的內容分析，以便獲得更多訊息溝通的實證資料。 

最後，過去環境效能的探討多觀察其與支持環境行為之間的關連，
較少應用在其它領域，本研究雖然探討的是社交媒體的企業 CSR 溝通，
但主要是以企業溝通環境風險議題為主，因此加入環境效能的探討的
確可以豐富 CSR 環境溝通的視野，但環境效能究竟扮演的是自變項、
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調節變項還是中介變項的角色，以及受訪者本身的環境意識是否扮演
著影響變數，都是未來研究値得進一步探討的課題。 
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