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網路時代企業參與公益活動的分析與
反思：以微軟MSN 公益捐助計畫為例
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摘要

隨著企業運用豐沛資源投入網路公益活動，青年究竟如何思考、

抉擇，並藉此過程實現公共性？本文擬以微軟 MSN即時的公益捐助

計劃（「 」計劃），作為研究個案，透過情況分析、行動分析與

批判反思等三階段論述，對應探索此一個案的現象、意義與公共性。

最後，本研究據此提出「雙重反思路徑」，希望能有助於探索青年

參與企業倡議的網路公益活動時所需關注的理性反思能力。
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壹、前言：網路時代的便利公益

近二十餘年來，隨著網際網路在全球快速發展，網路儼然成為

影響社會不同行動者的生活習慣與互動模式的重要傳播平台與力量。

網路一方面被譽為是建立新公共領域的理想傳播科技，另一方面卻也

在學理上引起諸多爭論與批判。有研究者留意到，在網路時代興起

的溝通互動、傳播形式，對既有的政治與社會概念有著極為深遠的影

響（洪貞玲、劉昌德，2004）。當前的研究文獻中，多半聚焦於探

討網路與政治參與的關係（王嵩音，2006；Chadwick, 2006；Fenton, 
2008）、研究網路對社會運動參與的影響（王維菁、馬綺韓與陳釗偉，

2013；李明穎，2012；林鶴玲、鄭陸霖，2001；陳平軒，2011；蔡鴻

濱，2006；蕭遠，2011；Stein, 2009），這些研究成果不約而同地回

應了一個核心研究議題，亦即：網路所創造的傳播便利性究竟如何影

響使用者的社會參與行動？

本研究嘗試在現有的基礎上，進一步就「公眾如何面對企業運用網

路所發起的公益活動」進行對照探索與經驗論證。在此要先行定義的是，

所謂的「公益活動」意指企業提供有形的金錢、物質、或無形的勞務、以

參與或協助等方式倡議、支持公共議題的理念、公益團體的作法，來促進

公共問題的改善、讓社會變得更好（別蓮蒂、游舒惠，2002）。企業具有

豐厚的資源與極具效率的策略執行力，理想而言，其所推動的公益活動

將可幫助更多公民認知、參與特定的社會議題，同時也有助於提升企業

自身的社會價值與表現，營造出一種雙贏（win-win）的局面（Andreasen, 
1996；Barnes & Fitzgibbons, 1992；Brown & Dacin, 1997；Gold, 2004）。事實上，

上述正呈現出學術界對於企業參與公益活動並推動公益行銷的樂觀看法。

相對的，亦有不少研究指出，企業極有可能藉著公益活動之名

遊走於營利或公益的界線之間，因而模糊了私與公的分野。聲稱推動

公益的企業，一旦操作不慎恐引發公眾質疑，進而使公眾對企業公益

活動產生不信任。換言之，過度呈現出自利導向的公益活動，不但無

助於企業形象，更可能無意間抵損、傷害了公益性，（Burligame & 
Frishkoff, 1996；Varadarajan & Menon, 1988；Webb & Mohr, 1998）。

綜論之，無論是樂觀的看法或者是具有批判性的憂慮與質疑，本

文認為，企業公益活動與既有的商業行銷最大不同，在於企業以活動

來邀請或說服公民支持、響應公共議題，而公民在面對企業所發起各
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項公益活動時，又應該如何回應、抉擇，進而實現公共性，這將形成

一個極為重要的研究議題。

本文以「青年面對 MSN 所倡議的公益捐助計劃」作為研究個案，

分析善用網路的青年公民如何判斷和回應這項公益計畫的倡議，進而

探討青年應該如何追求公共性。微軟在 2007 年 3 月 1 日開始，以當

時台灣最受歡迎的即時通訊平台 MSN 為傳播管道，發起一項公益捐

助計劃─「 」計劃。只要 MSN 使用者下載新版本的 MSN，並

且在使用暱稱上鍵入特定程式碼，使用者的暱稱上將會顯示「 」

符號。一旦參與公益計劃的 MSN 使用者，與美國註冊的 MSN 使用

者即時通訊，交談量越多，微軟也將會按照其訊息傳遞量，拆分一定

比例的廣告營收並捐贈給各代碼所表示的非政府組織或慈善機構。此

一結合即時通訊的公益活動，隨著網路社會的愈見蓬勃，在某種程度

上勾勒出網路時代充滿便利性的公益參與的行動邏輯。

有鑑於目前國內尚缺乏足夠的經驗探索與論證，本研究希望能進

一步提出具體的研究問題：「公民如何判斷與回應具便利性的企業網

路公益活動？再者，在行動與知識層面上，公民應該如何有效建立理

性反思能力，藉此追求公共性？」，以期貢獻於企業公益活動研究的

知識累積。

貳、文獻回顧

一、企業公益活動

企業做為營利組織，為何會倡議公益活動？過去學界對於企業所

倡議或推動的公益參與行動，多半會從兩個角度切入解釋，這兩個角

度分別構成概念光譜的兩端。其一是依據企業本身的商業角色，強調

企業是追求私利為目標的「經濟人」，而「經濟人」理念落實在組織

經營理念中，便是以在自由市場中追求利益極大化為主要營運考量。

因此，企業會發起自利導向的公益活動，旨在創造企業短期的行銷目

標，或者建立長期的企業形象、聲譽，這些手段（means）的最終目

的仍是助長企業本身的經營利潤。相對的，概念光譜的另一端則是將

企業組織擬人化為一個有責任感和道德感的「公民人」，其所推動的

利他導向公益活動，旨在善盡企業社會責任，志願性地扮演企業公民
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角色。這些活動並不強調利潤的極大化，而是以創造公益、社會提升

為目標。就此，企業將社會價值納入營運考量中，企圖在私利之外尋

求最大的公共利益。這兩種類型的角色位居概念光譜的兩端，一般企

業所推動的公益活動大多在這概念光譜的兩端間游離，以不同角色定

位展現不同的公益參與行動（楊意菁，2008；Buchholz, 1991）。

本文認為，企業在光譜兩端間所自我設定的公益活動舉措，對應

著不同的社會責任。依照 Burligame & Frishkoff（1996）的分類，企

業在推動公益行動時會依據以下五種類型的動機與考量，據此展現成

不同的公益參與形式（黃營杉、齊德彰，2005：71）。

(1) 善盡管家責任：企業最大責任在於謀求投資者最大福利，其

具體實踐方式多半透過捐贈的方式為之。

(2) 慈善投資：此種類型的企業將期待藉由投身公益參與，將公

益活動結合企業使命、目標與產品，以成就企業獲利。因此，

這類型的公共參與方式，多半以短期捐助、策略性贊助、或

者是社會投資為主要行動。

(3) 長期的自利：此種類型的企業儘管著重自身營利，但不完全

著重於短期收益，反而更重視長期獲益。就此，此類企業將

藉由互惠的概念來進行各項公益活動，以改善企業形象、強

化己身競爭力；其實踐的方式多半以目的行銷、贊助公益廣

告、或持續性的捐贈鼓勵活動為主。

(4) 分享利潤：相對於互惠的概念，分享利潤型的企業多半將社

區問題視為自身的責任。因此，在公共參與形式的實踐前，

企業在策劃階段會思考哪些類型的公益活動是社區所關注的

議題，活動執行對於公眾是否有實質上的助益，藉由分享概

念的融入，願意與社區分享其利潤；其實踐方式包括擔任企

業志工、營收固定比例捐贈給特定對象、非營利組織等。

(5) 利他主義：此種類型的企業承載著最高層級的社會責任，透

過無私奉獻，在行動前完全以利他的角度進行公共參與，企

圖求取行動的最大公益。在實踐方式上，相關企業大抵採用

匿名贊助或者策辦活動的方式為之。

這種社會責任的實踐光譜，呈現出企業在以自利為前提的企

業公益活動之外，亦會從利他主義的立場出發，期望能有效落實

社會公益，這種作法將更加貼近企業公民的概念，在概念層次上
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則是回應了以「生態學」的社會責任觀點取代「人類中心主義」

（anthropocentricism）的主張（請參考圖 1）。在此要特別提出的

是，生態學觀點的社會責任主張，一個好的營利企業不僅接受社會責

任，更願意實踐社會責任。這些社會責任不僅只停留在社會公益的層

面，它更擴及對於環境、生態的關懷，形成一種兼顧社會與自然的責

任觀。企業若能善加利用，更將能有效回應企業永續經營的理念。

Buchholz（1991）將此稱為由經濟擴展到生態學的企業社會責任演進

理路。這種超越人類中心主義的社會公益發展邏輯，重新結合了商業

組織的社會公益實踐施為，將「良善社會」與「社會責任」合而為一，

同時維護社會環境與生態環境，對於利他主義的再建構來說，相當受

用（Buchholz, 1991；David, Kline, & Dai, 2005）。對於公民而言，當

人們在接受企業公益活動倡議、參與其中的同時，事實上已經能與企

業共同建立公共性的內涵（楊意菁，2008）。

二、公益活動：結合私利與公益的傳播行動策略

（一）公益行銷的定義與發展

本研究認為，企業要扮演積極的企業公民角色並不容易，最主要

的原因在於如何在私利與公益中清楚拿捏。根據 Varadarajan & Menon
（1988）的研究歸納，企業推動的公益活動有三種類型，一是企業自

願做善事，不顧公益活動會減損企業本身的資源和獲利；二是企業開

始將自身視為是社會的一份子而進行責任分攤；最後的第三類，則是

企業將公益活動視為是提高經營能力、增加競爭優勢的行銷方法，這

圖 1：企業的社會責任類型
資料來源：〈企業倫理、社會責任與慈善公益作為之研究──以台灣高科技電子產業為

例〉，黃營杉、齊德彰，2005，《人文暨社會科學期刊》，1（2）：65-82。本研究繪圖。
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其實也是當前較常見的現象與作法。正因為企業在從事公益活動上多

少含納著「橫跨公、私領域的連結期待」，這也促使企業在協助有意

義、有價值的善因行為時，將期待能藉著追求非營利目標、進行有利

於公共價值的社會參與，進而協助自身營利，因而打造出兼具私利與

公益的商業行為（Barnes & Fitzgibbons, 1992）。在實際操作上，有

不少企業會選擇獨自或與其他非營利組織合作，就特定的公益議題來

推廣公益活動，實踐兼具多元、公私意涵的行銷。這種作法在概念上

是融合促銷組合、企業慈善行為、企業社會責任、非營利組織行銷、

募款管理與公共關係的一種牟利與公益雙贏的行為。從過去的經驗研

究中可以發現，有多數的消費者對於具有獨特性、正當性，能夠使其

對於私人企業兼營社會責任與市場考量的公益行銷，有更多的肯定

（Ross, Patterson, & Stutts, 1992)。
事實上，正因為企業殷切期盼能藉此回應當代社會對於企業社

會責任的種種高度期待，企業公益活動的興起逐漸成為主流，而公益

行銷策略的醞釀與落實，漸漸展示出晚近私人企業在進行市場溝通與

行銷時對「社會」（也包括環境）的重視（Benezra, 1996；Caudron, 
1994；Drumwright, 1996；Scott, 1995）。

公益行銷又稱善因行銷（cause-related marketing），早在 1980 年

代初期，歐美學界與市場調查公司陸續興起有關公益行銷的研究，以

支持企業經營社會參與的實踐。根據當時的市場調查指出，大約有

60% 的美國民眾，對企業著力於重要社會議題的實踐抱持著正面的觀

感（Webb & Mohr, 1998）。到了 1990年代（尤其是 1990年代晚期），

企業經營者面對各種新型態的社會壓力，迫使企業本身必須透過慈

善行為（philanthropic activities），以各類公益活動作為公司策略，

藉此增進該企業在市場上的競爭優勢（Andreasen, 1996；Varadarajan 
& Menon, 1988）。因此，從各種研究統計上可以發現，早期有許

多私人企業群起與非營利組織結盟，特別著重公益行銷計劃的執行

（Smith, 1994）。根據 1990 年代末期的一項統計調查，北美洲企業

光是花費在公益行銷方面的預算，就超過了六億三千萬美元（Meyer, 
1999）。由此可見，逐漸興起的公益行銷概念與實際操作的影響力，

早已在 1990 年代快速襲捲全球。

隨著公益行銷持續盛行情況之下，不僅市場調查支持了企業的

公益活動，另外在學術上亦出現不少支持公益行銷的實證研究。這些
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研究嘗試深入瞭解消費者對於企業公益活動的知覺、態度、信念以及

行為傾向（Porter & Kramer, 2002；Pracejus & Olsen, 2004；Trimble & 
Rifon, 2006），企圖更直接探究公益行銷究竟對消費者具有何種意義，

以具體分析這些意義所轉換而成的個體行動與反應。對於企業組織而

言，這些研究有助於決策者在規劃如何進行公共參與、公益行銷之

際，能有更務實的參考依據。而對於公益行銷本身的研究來說，大部

分的研究結果顯示公益行銷計劃能夠導致消費者在態度上對於企業產

生偏好（Berger, Cunningham, & Kozinets, 1999），而消費者對公益行

銷所產生的偏好態度，同樣也會顯現在執行公益活動的公司所推出的

產品，以及與之合作的非營利組織上（Ross et al., 1992）。

根據 Varadarajan & Menon（1988）定義，公益行銷是一套「處

理程序」，同時也是一套行銷手段或策略，其特色在於透過提供精心

設計過的公益議題，形塑出某種具有特定社會貢獻的目標，用以吸引

消費者的注意。由此看來，公益行銷是一種利益導向的行銷策略，是

企業立基在營利的目標上、提供資源來推廣社會議題的作法。值得注

意的是，國內學者綜合整理各類善因行銷的特色後發現，善因行銷不

是無條件的捐助的慈善活動，它往往是為了提高企業形象或滿足組織

管理的目的（激勵員工士氣）所進行的舉措。其中，多少也隱含著營

利的目的，包括增加跨足新市場區隔的能力、協助企業追求長期利潤

等，這項活動本身亦存在負面影響，一旦操作不慎，極有可能影響慈

善行為本身的獨立性（余朝權、張家琳，1997）。也就是說，公益行

銷相當程度上反映了企業從營利本位跨足回應社會責任的革新經營理

念，聚焦在建立短期與長期營利的目的，具體推行公益活動策略。就

此而論，企業推行公益行銷是偏向投資或行銷的概念。反觀企業公民

或者傳統上的企業的慈善捐助，在概念上則是偏向無條件的貢獻、回

饋社會的概念。

從上述討論中，大致可以瞭解企業做為商業組織，長期著力於對

消費者進行各種說服、溝通的工作，自我期許能尋找到建立彼此信任

關係的良方。正當企業不斷發展各項謹慎、具有巧思的行銷溝通策略

之際，與公益相關的行銷策略自 1980 年代起便成為企業贏得消費者

信任感、好感、與支持的重要傳播溝通方式。這些方式、技術與技巧，

隨著各種實證研究的支持與配合下，亦不斷精進。本研究認為，這也

間接促使眾多企業起而效尤，致力於發展出以公益行銷、企業社會責
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任等不同角度出發、一定程度上跳脫單純營利的行動邏輯，並跨足公

共領域、深入社區和社會公益的活動舉措。這些作法成為當代一種消

弭公、私領域斷裂的可能途徑，也為公益活動帶來更創新性、多元的

公共參與形式與資源。

的確，在企業社會責任的光譜上，當越來越多企業採以公益行

銷的角度推行公益活動的同時，本研究認為，這些活動在某種程度上

已經與純粹的利他主義、扮演企業公民的定位產生了若干距離。換言

之，從批判的角度重新探索這些源自於企業的「精心設計」究竟如何

彰顯公共性？或者如何改造社會？這些活動的推展亟需接受深刻地檢

證，才能避免各種假公濟私的刻意操作（楊意菁，2004；David et al., 
2005；Hall, 2006）。

（二）企業公益活動的公共性反思

企業的公益行銷並非萬靈丹，在操作上很有可能造成反說服效

果，進而引起引發消費者的反感。正因為如此，我們必須更謹慎地反

省公益活動與公共性的關係。一般而言，學界對於公益行銷的研究可

以從兩個層面進行分析。首先，第一個層面主要與影響公益行銷的因

素有關，有實證研究指出，消費者對於公益行銷活動訊息的反應很有

可能受到不同關鍵因素的影響，其中包括了適配性（compatibility；
Pracejus & Olsen, 2004）、或是行為者（或消費者）與善因的關連性

（relevance；Berger et al., 1999）、以及捐贈規模（Hajjat, 2003）等。

如果不同的公益活動在操作上未能考量這些因素，原本預期的說服

效果將可能受到侷限，甚至導致消費者質疑企業公共參與的動機與

目的。在這些因素中，尤以「適配性」最為重要（Porter & Kramer, 
2002）。舉例而言，有一項針對美國職業橄欖球聯盟（NFL）跟美國

乳癌防治基金會合作的公益活動研究顯示，大多數的消費者認為美國

職業橄欖球聯盟與乳癌防治議題之間因為缺乏適配性，從而令消費者

對美國職業橄欖球聯盟投入此項公益活動的動機抱持質疑的態度，這

也間接減損了消費者對該組織形象的好感（Webb & Mohr, 1998）。

針對這類在執行公益行銷過程中，因操作不當而造成企業負面影

響的情況，有部分學者提醒潛藏在其中的行為者個體因素，其實是影

響公益行銷效果的重要變項，這些因素包括了消費者對公益議題的涉
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入程度（Hajjat, 2003）或者是性別因素（Berger et al., 1999）等。因此，

對公益行銷而言，儘管它在行銷層面與技術方面極具創意與新穎，

並且融入了私立與公益互惠的概念，但是否能有效發揮效用或對消費

者的影響力？對於企業等私部門行為者而言，亦不能輕忽，否則這些

由企業構思、精心設計的公益參與活動，將會適得其反，甚至會損及

參與協作的非營利組織與自身的聲譽（Trimble & Rifon, 2006）。對

消費者而言，一旦消費者體認到企業組織跨足公益活動時所透露的高

度私利動機、或者是過於商業化的公益活動，都會令消費者產生各式

懷疑與不信任，轉而在行為上選擇不支持或不參與此類活動（Garcia, 
Gibaja, & Mujika, 2003；Polonsky & Wood, 2001）。

第二個層面的討論則著眼於個別行為者（消費者）的認知因素。

隨著企業採取公益行銷的頻率遞增、行銷手法與內容的日趨複雜，當

代社會將可能出現一種新的困境：其中，消費者將會累積更豐富的公

益行銷知識，同時也將具備更多的洞察能力來檢驗企業從事公益活動

的動機與合理性（Duncan, 2003）。然而，一旦市場上出現越來越多

公益行銷活動，在行動操作上很有可能因為無法顧及適配性、捐助規

模等因素，造成消費者在知覺上產生各式懷疑與不信任，這也可能使

得消費者對商業組織的公益倡議產生反彈，如同當代普遍消費者對行

銷訊息的厭煩與反抗態度一般（Trimble & Rifon, 2006）。前述現象

很有可能會將消費者推向另一個極端，亦即個體行為者面對商業組織

所策劃或推動的公益活動，往往會先入為主地抱持懷疑態度，質疑企

業行為與公共參與本身的正當性。

就此而論，以公共或和公益之名進行各項傳播活動或者經營目

的，是否能在社會站得住腳、贏得公眾信任、符合社會期望，評判的

核心概念在於箇中是否貼近「公共」的內涵（顧忠華，2000）。

學界針對公共性概念的探討，有相當多的文獻立基於 Habermas
的溝通行動理論和公共領域的概念上，強調在平等的溝通條件之中，

具廣泛性和包容性的公民能發揮理性，建立公共討論、公共學習和公

共對話。在此一過程中，公共利益的成果於焉誕生（方念萱，2005；
王毓莉，2007；張錦華，1997；劉蕙苓，2005；Habermas, 1990 ／曹

衛東、王曉玨、劉北城與宋偉杰譯，2002）。

齊偉先（2011）認為，Habermas 對於公共性的討論，在內涵上

強調公民能在國家機器以外發展出自主的活動力，藉著公民之間所形
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成的共同認知和認同，進而形成公共論述。在這個脈絡中的公共性，

乃是建立在溝通行動過程中所產生的群我思考（we think），在此之

上，才能形構出所謂的公共利益。事實上，這種傳統的公共性概念，

同時關照到追求公共議題的公民。在 Habermas 的論述中，預先肯定

了希臘哲學傳統所強調公眾特有的理性能力，有了這種理性能力，公

眾將能藉由參與公共事務、與社群成員共同努力並從中關心社會，爭

取社群集體的福祉。就此，所謂的公共性並不僅是回應大多數人眼中

「何為公共？」的議題討論，它更細緻地牽涉到公民如何從參與、如

何從理性溝通中實現理性能力的實際過程（吳豐維，1998；陳敦源，

2005）。

誠如楊意菁（2004）的提醒，過去傳播學研究多側重公共「領域」

的概念，因而忽略了「公共」一詞在 Habermas 的討論脈絡所含納的

公眾、強調開放對話、公開批判的制度性「場域」等概念。這種深層

的理想，係期待公眾能夠擁有建立理性溝通的能力。楊意菁更進一步

從西洋政治思想傳統的論點，強調公共的意義必須同時反映在公眾參

與公共領域以及養成反思能力上，從社會情境中發展出各種有助於發

現、理解和解決問題的知識能力。就此，所謂的「公共性」將從公眾

能逐漸形成知識和行動主體的過程中，逐一實現。

如果將上述論證過程援引至企業策劃、推動公益活動的公共性探

討上，本研究認為，這將直接關照到企業公共參與中的兩個焦點：其

一為營利企業策畫、推行公益活動的正當性、適切性；其二，同時也

是更為重要的面向，便是公民面對企業公益活動的抉擇過程。回應前

述討論的核心概念，這種抉擇的過程代表著公民能進行理性思考、不

計個人利害而參與有助公共利益的活動，並能透過此過程獲得更趨成

熟理性的思辨能力。

本研究認為，就公共性角度來看，企業對於公益行銷的熱衷推

動逐漸發展成特殊的社會情境，在這個情境中，消費者不斷累積各種

對行銷運作的知識與認知，對於說服的形式也不再陌生。當公益行銷

大量浮現、甚至越來越氾濫之際，消費者必然會時時反省這些行銷手

法背後的商業利益與自利動機，甚至懷疑企業投身公益的理念是否真

誠，深刻地檢視公益行銷的道德問題。再加上身為營利組織的企業在

推動公益活動之際，往往可能會根據組織利益來思考行銷策略，並據

此選擇贊助議題與行動計劃，很有可能在有意或無意間形構出一種偏
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頗、營私的公益活動策略。對於個體行為者而言，在面對這種公益活

動時，將很容易會成為倡議者操弄、動員的對象，無形中減損了公民

的自主性。對於本研究而言，從公民的角度出發，探討個體行為者如

何面對企業公益行銷、如何從中回應公益的響應與追求，將會是經驗

論證的關鍵。

三、便利性的公益及行動邏輯

從個體行為者的角度來看投身公益，很明顯地隨著資訊社會的進

步而有新舊之別。傳統的公共參與或公益參與模式大多與志願服務有

密切關係，這種志願服務指的是個人秉持自由意志、懷有社會責任的

態度積極投身社會服務的行為。這種參與社會服務的行為非關利益，

而是個人體認到互助合作的公共服務意識，從而主動奉獻並從事實

踐。在概念上，志願服務行動之所以被視為是傳統型態的公共參與及

社會實踐，主要原因在於它將牽涉較長的時間、較多的金錢、精力或

心血，這些都是社會行動者所需付出的行動成本。

然而，隨著科技進步，網際網路成為人類生活不可缺少的互動與

溝通平台，甚至建構出另一種「另類的」公共領域，促進特定概念與

議題的公共討論。網路使用者主要是教育程度偏高與年齡層較低的族

群，其中，青年社群成為網路使用族群中最重要的一環。依循網際所

建構出的另類公益參與模式，反應了傳播互動、行動參與和意見表達

等三方面的便利性，這也提供了青年社群以輕鬆、有效的方式參與公

共議題的機會。不過，這種富含便利性的社會參與或傳播互動，不可

否認地將具有先天限制，譬如，它缺乏長時間實際服務、少投入、缺

乏身體經驗的形式等，這些先天限制的出現也引起了學術界對於新型

態公共參與的討論（方念萱、蘇彥豪，1998；李禮君，1998；洪貞玲、

劉昌德，2004；黃啟龍，2002）。

從公益參與行動者端來看，行動成本向來是過去研究關注的核

心。當前的研究對於行動者如何抉擇是否投入公共參與活動，歸納出

至少三項的關鍵變數，分別是：

(1) 訊息來源的倡議正當性：特別對於私部門推動公益行銷的討

論而言，大多數的研究均主張，消費者對企業參與公益行銷

目的之看法，以及消費者對企業在協助社會議題方面的判斷，
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是公益行銷能夠使企業形象因而提升的兩個重要因素（Bronn 
& Vrioni, 2001）。Szykman（2004）更指出，消費者在面臨

企業所推行的公益行銷時，很有可能會質疑商業本質的利益

導向，進而懷疑企業背後的動機，而此種懷疑的態度將可能

讓消費者認為企業在公益活動上其實別有居心。換言之，參

與行為者認定企業倡議的正當性程度，將會影響其是否參與

或響應行動的抉擇。

(2) 行為者對公共議題的既存態度：行為者的「既存態度」不僅

會影響其對訊息的解讀過程，在特定情境下更將會直接影響

個體的行為意向（Fazio, 1986）。特別是行為者對於公益行

銷所設定之議題的支持度，以及對公益行銷策略的態度，勢

更將影響其對於公益行銷的反應。譬如，對議題支持度高的

人會認為企業與個人具有相似的立場，進而將認同該企業

（Sen & Bahattacharya, 2001）。

(3) 個體涉入程度（involvement）：所謂「涉入度」意指行為者

與倡議主題之間的關係，例如判斷議題的重要性、對議題的

認同程度、個人與議題的關聯性等（O’keefe, 2002）。在說

服研究中，當訊息接收者的涉入度越高時，他對該議題的知

識便會累積越多，箇中因素有二，一是來自於本身的動機與

能力所驅動，二方面則是由於廣泛的知識較容易引發對相關

議題的思考，從而將會增加知識的深度（Friestad & Wright, 
1994）。也就是說，說服知識量的多寡，被預設為可能影響

行為者對企業觀感的主要原因，從而進一步影響企業倡議的

效果。當行為者對於公益行銷的涉入程度越深，其所累積的

先驗知識越多，則面對企業作為倡議者時，將會更詳細地做

出判斷。

前述討論呈現了行為者對於訊息處理的態度與立場，以及據此產

生的種種反映機制與行為抉擇。從中不難發現，個人的態度與實際行

為間有一定程度的關聯性。

對於本研究而言，當微軟在 MSN 平台中提出了「 」計劃，並

試圖構連起青年社群與公共參與活動間的失落連結之際，的確創造了

一個新的契機，讓青年藉由慣於使用的網路來參與公共事務。不過，

這種「容易執行」的公益參與行動，卻很有可能造成非預期的效果
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（unintended consequences），從而凸顯了公共參與行動的矛盾：利

用「公共性」這項合理的道德藉口，將青年「綁在」電腦螢幕前，使

得在實踐上致使青年減少了投身傳統公益行動的舉措，另一方面亦將

可能模糊了青年本身在投入公共參與的公共性。

著眼於網路使用者究竟如何在自知所擁有的資源有限時，進一步

思考並權衡投身公益行動或公共參與的實踐？在公共參與的定位上，

本研究將行為者區分為具備「高度意願／高主體性的公共參與者」、

「低度意願／高主體性的公共參與者」，以及被動的「低意願／高主

體性的公共參與追隨者」、「低意願／低主體性的公共參與追隨者」。

在回應行動的類型方面，依據其個體內在的心理狀態，包括理性評估

和感性關懷等，其外顯的行動表現，包括了積極地「走出去」參與各

種活動、或者是直接身體力行的參與公眾事務；相較之下，消極的方

式則是藉由間接方式，包括連署表達議題支持、捐款以及虛擬式的管

道參與，展現各類型的回應行動。就此，本研究將進一步以具體經驗

分析，探索青年社群在面對倡議者所建立的網路公益平台，如何決策

及付諸行動，並就此檢視箇中的意義、反思其中的公共性意涵。

參、研究設計與方法

一、研究對象與資料蒐集

儘管本研究試圖以批判分析的方式探討另類青年公共參與的實

踐，然而，為求更清楚地呈現當下青年社群對於新型態公益參與途徑

的態度與行動，本研究藉著網路問卷的方式，希望能呈現青年社群在

參與微軟 MSN「 」計劃方面的實際經驗。在訪問對象方面，本研

究以「青年」為主要受訪者。關於「青年」年齡層的定義，各界設定

的範圍不一。依據「行政院青輔會青年輔導委員會促進青年公共參與

作業要點」定義，「青年」為年齡層在「18 歲以上、35 歲以下」之

人口。在資料蒐集方面，本研究以 2007 ~ 2008 年間，公開網路問卷

的方式進行調查研究。本次問卷回收總計共有 435 份問卷，在過濾無

效問卷後，總計蒐集 429 份有效問卷。

根據問卷資料分析，從整體受訪者基本資料，可以發現在性別分

布上，以男性占 41.4%（177 人）、女性占 58.6%（251 人）。在年
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齡分布方面，以 22 到 30 歲的受訪者為眾，占全部比例的 82.7%。在

性別分布上，與創市際調查報告內容所顯示的男女比例（42.13% 比

57.87%）結果相符合，然而在年齡比例，均略高於創市際（50%）與

MDAS 所作的調查。而在受訪者的職業方面，本調查結果顯示，占全

體樣本比例最高者為學生（39.2%），除了專業人員、文書人員、貿

易人員與自僱比例偏低之外，其他職業的分布相差不多。另外，在教

育程度方面，擁有大學學歷的受訪者約超過半數（61.3%），研究所

以上則占了 36.8%。

另外，本研究另採取訪問法，訪談對象的選擇主要從本研究結

構式問卷調查中，根據受訪者對「 」公益活動的參與意願、實際

活動參與情況、活動推薦意願、MSN 使用時間等結果，以此區分三

種不同程度的公共參與情況，從中各自挑選兩位願意接受訪問的受訪

者，共六位受訪者進行深度訪談（訪談對象基本資料，如表 1 所示）。

整體而言，接受訪問的受訪者在日常生活多以 MSN 即時通訊作為

普遍使用的溝通工具。此外，在本次研究的受訪者之中，幾乎都有超過

三年的長期使用 MSN 的經驗，並且都對微軟的公益活動有自己的主張與

看法。由於此問卷資料收集的主要目的，是企圖藉由企業公益行銷與網

路科技所引發的新興另類公共參與的概況，進行初步的瞭解與掌握，因

此本文僅就相關的概念從事調查，並初步透過描述統計之方式加以呈現，

旨在藉此描繪微軟 MSN 公益活動所展現出的青年另類公共參與樣貌，並

接續對此現象進行相關反省。

二、研究變數與測量

為了要探索國內青年面對企業公益行銷或公共參與倡議的態度與

表 1：深度訪談時間及訪談對象基本資料表
訪談編號 公共參與程度 訪談時間 性別 教育程度 職業

A 高 2007/10/05 男 研究所 學術／教育

B 高 2007/10/05 女 大學 服務

C 中 2007/10/06 女 大學 學生

D 中 2007/10/07 男 大學 學術／教育

E 低 2007/10/09 男 研究所 學生

F 低 2007/10/09 男 研究所 學生

資料來源：本研究整理。
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回應，本研究擬就個別因素、行動成本、對企業倡議的知覺、對議題

的涉入程度等，結合青年社會參與情況（包括社會參與意願、實際活

動參與情況、活動推薦意願、MSN 使用時間等）進行綜合分析，主

要包含下列幾個變數。

(1)人口統計變數：包括受訪者的性別、年齡、教育、職業、收入、

即時通訊使用經驗、頻率等，相關測量指標反映在實際問卷

的第七部分之 1 至 7 題，其中除了年齡、通訊使用頻率採用

實際數字填寫外，其餘題項採用名目尺度衡量。

(2) 青年的行動成本：意指個體執行該行為時所必須付出的有形

或無形成本，相關測量指標包括以金錢、心力與時間等三項，

反映在實際問卷題項為第 28 至 30 題，並以李克特五點量表

為評分標準，依序為 5 分至 1 分。得分越高表示個體必須付

出的行動成本越高。

(3) 青年對企業倡議的知覺：意指個體行為者對於企業倡議的既

存態度，包括行為者在接收相關的外在訊息時，所主觀反映

出自身對企業進行公共議題倡議的感受。相關測量指標包括

正負面態度與支持度等兩項，反映在實際問卷題項為第 1 至

3題，並以李克特五點量表作為評分標準，依序為5分到1分，

得分越高表示個體知覺越正面。

(4) 青年對議題的涉入度：意指個體行為者與倡議主題之間的關

係，包括判斷議題的重要性、對議題的關切程度、個人與議

題的關聯性等，個體對於某議題涉入度越高，則所累積的相

關知識則越多。關於公益議題的分類則包括：教育、環保、

體育、社區服務、社會福利、醫療保健、藝術文化、宗教、

國防外交、和平等。本變項的測量指標，除了公益主題選擇

採類別尺度外（題 4），其他部分的測量（題 5 ~ 14）以李克

特五點量表作為評分標準，依序為 5 分到 1 分，得分越高表

示個體對於公共議題的涉入度越高。

(5) 青年的社會參與情況：包含社會參與意願、實際活動參與情況、

活動推薦意願、MSN 使用時間等四個構面，其操作型定義分別

是「青年對於企業公益議題倡議，表達參與意願之程度」、「青

年面對企業公益倡議活動，實際的參與決定」、「青年對企業贊

助、倡議的公益議題的推薦意願程度」、「青年接觸企業贊助、
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倡議的公益議題後，MSN 的使用時間」。相關測量指標如：社

會參與意願（問卷第 31 題）、實際參與情況（問卷第 23 題），

以及活動推薦意願（問卷第 40 題）、MSN 使用時間（第 41、42
題）。實際問題除了使用時間以三等級作為測量標準外，其餘均

以李克特五點尺度來測量：1 表示非常不願意，3 表示普通，5 表

示非常願意。另外，在實際參與情況方面則是以類別尺度，測量

青年是否加入「 」計劃；最後，MSN 使用時間同樣以等距

尺度測量。

(6) 參與「 」計劃實況及因素：即青年受訪者是否響應「 」

計劃，是否表現在 MSN 暱稱上。另外，根據論壇討論進行

歸納分類，區分參與與不參與因素各五種類別，此外為兼顧

個人因素，在參與與不參與因素中，各設置「其他」選項，

並且請選答「其他」選項的受訪者填寫說明內容。測量指標：

此部分題項，實際測量問題包括問卷第四部分的 23、24、25
題。以類別尺度進行測量。

肆、分析與討論

一、青年參與「 」計劃情況分析

本節主要是根據本研究之問卷調查，分析瞭解 MSN 的青年使用

者，回應 MSN「 」公益活動的概況。

根據調查資料結果顯示，在 429 份有效樣本中，受訪者自行填答

表示響應並「參加」微軟 MSN 即時通訊的「 」公益活動的人數，

約占總數的 58.3%；而表示「未參加」的人則占總樣本數的 41.7%。在

公益行銷的策略上，微軟確實成功地將公益與企業目標合而為一，透

過既有的即時通訊平台，發起一個對青年具影響力的網路公益活動。

進一步分析，首先，占總受訪人數近六成的參加者，表示他們響

應「 」計劃的理由，最大比例是「聊天作公益」（52.4%），其次

是「參加方式很簡單」（22.8%）為主，少部分的理由則是因為「可

愛的圖案」（5.6%）、「朋友都參加」（5.2%）以及「其他」（11.2%）

等（請參見表 2），這樣的概況相當程度反映出「便利性」的公共活

動參與模式，確實因降低參與成本，而使青年願意響應這項計畫。相

對的，便利性作為顯著的影響因素，也凸顯出青年參與此一平台，可

中華傳播學刊(27)-06 張春炎.indd   182 2015/7/1   下午 07:46:00



網路時代企業參與公益活動的分析與反思：
以微軟 MSN 公益捐助計畫為例

183

能是根據習慣性而使用該項軟體，而非有意識參與公益活動或者是建

立在更高層次的反思決策下的參與行動。

本研究為了避免封閉式問卷在資料蒐集上的盲點，特別另設「其

他」選項，採開放式作答，請受訪者填寫的未列舉之參與動機。大多

數受訪者的回應可以歸納成「好奇心使然」、「讓別人知道（自己的

響應公益）」、「以 MSN 使用率來為自己打廣告」等等。諸如此類

的回應多半顯示了青年參與者普遍對於這項極具便利性的公益倡議，

抱持正面的回應。舉例而言，在本研究的訪談案例中，有一位受訪者

B 特別強調便利性對於青年參與者在投身公共參與行動上的重要性。

由於她從事工作時間較長的服務業，儘管長期關心公共與社會議題，

但礙於此一行動成本，因而並沒太多能投入傳統志願服務的時間。這

位受訪者表示：

平常工作我都覺得好累喔，一下班，就好想好好休息一下，

好不容易放假，就會跟朋友去唱歌或者就在網路上聊天……

不過我覺得公益很好啊，我們的社會很需要，所以我就覺

得，如果光聊天就能夠捐錢還挺不錯的。（受訪者 B，2007
年 10 月 5 日深度訪談紀錄）

相較之下，選擇不參加該活動的受訪者所答覆的最主要理由是

「與參與公益的條件不符」，約占 36.9%，其餘則包括了因為 MSN
版本未升級或不想升級、註冊帳號不在美國、沒有美國聯絡人、使用

表 2：參與／不參與微軟「 」活動的主要因素

參與主要原因 百分比 不參與主要原因 百分比

企業形象 2.8%（7 人） 企業形象不佳 3.4%（6 人）

可愛的圖案 5.6%（14 人 ) 台灣的公益團體並無受益 18.4%（33 人）

朋友都參加 5.2%（13 人） 很少朋友參加 6.7%（12 人）

聊天做公益 52.4%（131 人） 參與條件不符 36.9%（66 人）

參加方式很簡單 22.8%（57 人） 企業舉辦的動機 14.5%（26 人）

其他 11.2%（28 人） 其他 20.1%（36 人）

總共 100%（250 人） 總共 100%（179）

占總受訪人數比 58.3% 占總受訪人數比 41.7%

資料來源：本研究整理。
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MAC 的版本不支援或電腦太舊無法升級等因素，致使其不能滿足參

與該活動的條件，因而選擇不加入。除此之外，尤以「其他」這個選

項占了 20.1% 的比例，「台灣公益團體並無受益」（18.4%）與「企

業舉辦的動機」（14.5%）分居第三和第四，「很少朋友參加」（6.7%）

與「企業形象不佳」（3.4%）位居末段。凸顯出選擇不參與這項公益

活動者，是有意識地判斷、反思這項倡議活動的公益性，以及企業的

發起動機。

進一步來看，從「其他」此一欄位的答覆內容中，可以初步瞭解

青年使用者之所以選擇不參與「 」活動其實有相當多元的考量。

除了本問卷所列出之因素外，受訪者不參加活動的理由可以分成兩個

類型：(1) 以個人便利性因素為考量者：包含了「不想改變自己的暱

稱」、「維持暱稱獨特性」、「懶惰」、「很少用 MSN」、「無法

引起興趣」、「沒有動力」、「未深入瞭解活動內容」、「 圖示

很難看」、「不會設定」以及「批評其無聊」等；(2) 以質疑整體活

動之公共性為考量者：譬如，「活動僅限北美，台灣使用無意義」、

「感覺活動可信度不高」、「慈善活動內容不明確」、「對公益團體

受益的質疑」，甚至是較為深具批判性直指「不想讓 MSN 的暱稱被

微軟汙染」。

在上述兩個類型中，尤其是後者很明顯地呈現出不參與「 」

計劃的青年使用者對於公益活動中的「公共性」之重視，或者對企業

推動公益活動的嚴格審視及批判。舉例而言，在本研究的訪談案例

中，受訪者 E 的看法特別值得討論。該受訪者平日並沒有特別關注社

會公益的活動，不過，他卻特別留意微軟所推動的「 」計劃。他

指出：

當初我朋友傳給我活動的網頁，我注意到奇怪的地方，奇怪

微軟怎麼只捐錢給美國的機構，而且還特別強調，那幹嘛還

把活動中文化讓活動訊息在台灣傳送，擺明就是看不起人

嘛！我朋友有些加入的，我都會問他們到底知不知道這個活

動有什麼意義。（受訪者E，2007年10月9日深度訪談記錄）

從上述簡短的自我表述中可以發現，受訪者 E 在接受到訊息後很
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明顯地觀察出整個活動的問題所在，並開始與自己的人際網絡討論微

軟公益倡議的內容。事實上，受訪者 E 接受到相關訊息的經驗，以及

開始反思的態度與作法，其實是部分青年使用者的縮影。

二、青年參與「 」計劃的行動分析

（一）以行動成本作為青年公共參與的考量

由於青年普遍缺少時間與金錢等行動資源，因此在抉擇公共參與

行動方面必然會更加謹慎。本研究從「金錢」、「時間」與「心力」

等三個指標來測量青年對於參與微軟「 」計劃的態度。首先，就「金

錢成本」此一指標來看，根據調查結果顯示，在 429 位受訪者中，有

將近 43.3% 的受訪者認為參與微軟「 」計劃並不需要花太多錢；只

有 16.6% 的受訪者認為參與「 」計劃得花不少金錢（請參見表 3）。

進一步比較「金錢」、「時間」與「心力」三種成本，可以發現受訪者

認為「金錢成本」其實是參與「 」計劃中耗損最少的行動成本。很明

顯地，MSN 的無償使用使得青年在考量公共參與以及公益實踐方案時，

不但不會受到經濟成本的限制，同時更可以藉著微軟的捐助計劃將青年

原本無力承擔的捐款行動付諸實踐。

舉例而言，在本研究所從事的訪談過程中，還在就讀大學受訪者

C 表示：

你也知道啊，在台北讀書其實花費還蠻兇的，打工賺的錢都

不夠了，有時候還要跟他（指男朋友）出去逛街，怎麼還有

多的錢捐給別人？如果有人願意幫我們捐錢，又不花自己的

錢，像 MSN 一樣，不是很好嗎？（受訪者 C，2007 年 10
月 6 日深度訪談記錄）。

受訪者 C 的訴求與外界對於學生經濟能力不佳的認知相符合，特別

是她在「捐款」行為上的態度，強化了受訪者對微軟計劃的支持。

再者，從時間成本來看，根據調查結果顯示，有將近四成的受訪

者認為參與「 」計劃並不用投入太多的時間，不過，還是有將近

24.4% 的受訪者認為如果參與了「 」計劃，將耗上許多時間成本，

此一比例略高於受訪者對於參與此計劃將耗費更多金錢成本的立場
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（如表 3 所示）。的確，如果受訪者參加了「 」計劃，這將意味著

唯有透過與使用者交談次數的增加，才能實質幫助這些由微軟選定的

基金會。而「交談」次數的增加，將使得這些使用者得花上更多時間

使用 MSN 軟體，這正凸顯了本文所強調的新型態青年公共參與之困

境─藉著提供便利性與降低行動成本的誘因，將原本有可能走出戶

外投身傳統志願服務的青年留在電腦螢幕前，從而形成了「走出去」

與「留下來」的抉擇困境。

值得注意的是，儘管新型態的青年公共參與在執行層面的潛在衝

突逐漸浮現（江明修、王俊元，2003；別蓮蒂、游舒惠，2002；顧忠華，

2000），不過，卻仍有不少支持者並不認為這種困境會影響其行動抉

擇。譬如，在本研究訪談過程中，受訪者 A 對於這項新型態的公共

參與途徑的肯定，多少展現出特定青年社群的立場。受訪者 A 長期

關注公共議題，並且在有閒暇的時間亦會擔任志工，投身志願服務。

由於受訪者從事教育工作，目前亦在積極進修，可以規劃的自由時間

有限。不過他卻對於「 」計劃會耗費過多的時間成本不以為然，他

表示：「……就算是後來功課越來越忙、要寫報告什麼的，還是工作，

我每天開電腦還是會習慣掛在那邊……對我來說，使用時間沒差啦」

（受訪者 A，2007 年 10 月 5 日深度訪談記錄）。

事實上，與受訪者 A 類似長時間掛在網路上的 MSN 使用者，在

所有 MSN 使用者中並不算少數。諸如此類針對使用時間上的寬鬆態

度，將「掛在線上」等同於「投身公益」的論述，成為類似使用者在

肯定「 」計劃之際的普遍回應。

這一點其實也呼應了參與「 」計劃可以不需耗費太多「心力

成本」的主張。根據本研究調查結果顯示，有將近 35.7% 的受訪者認

為參與微軟的「 」計劃不需要付出很高的心力成本；相較之下，只

表 3：行動成本分析
選項 金錢成本 時間成本 心力成本

不同意 43.3%（190 人） 38.2%（164 人） 35.7%（153 人次）

普通 39.2%（168 人） 37.3%（160 人） 39.9%（171 人次）

同意 16.6%（71 人） 24.4%（105 人） 24.5%（105 人次）

總和 100.0%（429 人） 100.0%（429 人） 100.0%（429 人次）

資料來源：本研究整理。

註：選項中「不同意」是指不需花費金錢及其他行動成本，「同意」則相反。
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有24.5%的受訪者認為，參與微軟的計劃得耗費許多心力。儘管如此，

仍有近四成的受訪者（39.9%）不置可否。其實，只要仔細檢視「

」計劃的內容，可以發現談話量的多寡將決定微軟捐助給相關基金會

的金額，也就是說，青年使用者還是得花時間「與人交談」，在某種

程度上依舊會耗費時間與心力，但從既有公共參與研究而論，這樣的

行動成本和參與形式，不同於傳統志願服務或公共參與。

（二）青年對微軟企業形象的認知分析

青年對於微軟企業形象的主觀認知，反映出對於企業形象所具有

的既存態度，是影響青年對微軟推行「 」計劃的參與意願之重要變

項。其中「對微軟企業的整體形象評價」、「對微軟企業的公益形象

評價」、以及「對微軟企業的社會責任表現評價」，成為本研究接續

分析的重點。

根據調查結果顯示，大多數受訪者對微軟的整體形象並沒有太大

的好惡（占 51.5%），然而有近 36.4% 的受訪者對微軟整體形象抱持好

感，另外有 12.1%的受訪者認知到微軟的整體形象不佳（請參見表 4）。

進一步探討與公益活動相關的企業公益形象，就本研究調查發

現，大多數受訪者對微軟的公益形象並沒有偏好或偏壞（57.8%），

而有近 29.1% 的受訪者對其公益形象抱持好感，另外有 13.1% 的受訪

者對微軟的整體形象感到不滿。

最後，對於微軟的社會責任表現方面，有近六成的受訪者並無特

別好或壞的評價，但有 21.9% 的受訪者對其社會責任的實踐抱持好

感，另外有 18.7% 的受訪者對微軟的社會實踐情況表示不滿。

整體而言，微軟近年來一直致力於社會公益，向社會承諾應該負

擔的社會責任，企圖激發公眾的響應與參與。同時微軟也利用其善用網

路科技的能力，開創了便利性的公益活動，就「 」公益活動的倡議

來看，該活動確實在一定程度上獲得台灣青年們的支持。就本研究的調

查結果來說，全體受訪者有半數以上對於微軟的整體形象、公益形象、

社會責任表現的評價，並沒有明顯的好或壞（普通），但在好、壞比例

上，評價好者仍多於評價壞。由此可以初步理解，企業基於科技與網路

優勢，提供一個創新、便利的公益活動，並且受到部分青年社群一定程

度的接受。

中華傳播學刊(27)-06 張春炎.indd   187 2015/7/1   下午 07:46:01



中華傳播學刊．第二十七期．2015.06188

（三）青年對微軟公益倡議的涉入程度分析

本研究從「對微軟活動贊助之公共議題的瞭解程度」、「認為微

軟贊助活動的重要程度」、以及「對微軟贊助議題的關心程度」等三

個面向，進一步探討青年公共參與者對「 」計劃作為另類公共參

與途徑的涉入度。根據調查結果顯示，在「對微軟活動贊助之公共議

題的瞭解程度」方面，受訪者回答「不瞭解」（34.0%）與「瞭解」

（33.1%）的比例相當（請參見表 5）。總體受訪者中，有高達三分

之一以上的比例對於微軟 MSN 此一公益活動缺乏瞭解，凸顯出有相

當高比例的網路青年，未呈現積極的反思、判斷力。

對於此現象，進一步透過深度訪談探討這些青年的看法，受訪者

F 是一位研究生，由於修課與工讀占了他大多數時間，因此其平日對

於公共議題並無太多的關切。受訪者 F 對於微軟所贊助的公共議題並

沒有太大興趣，他表示：

我覺得環境都應該重視……微軟好像有贊助環保團體喔？隨

便啦，比爾蓋茲是個有錢人，他想要給誰錢，就會給誰錢。

（受訪者 F，2007 年 10 月 9 日深度訪談記錄）

受訪者 F 代表著某些具有類似特徵的學生族群，由於時間、知

識、興趣等主、客觀條件的限制，不會主動深刻認識、理解相關公共

議題發展的全貌。諸如此類的青年，很容易對於公共參與的實際實踐

工作，感到興趣缺缺。

另外，就「認為微軟贊助活動的重要程度」而言，有超過半數

（50.8%）的受訪者對於相關贊助計劃並沒有特殊的偏好。此外，有

42.6% 的受訪者認為相關活動其實是很重要，只有不到一成（6.5%）

表 4：對微軟企業的評價
企業評價 整體形象 公益形象 社會責任表現

不好 12.1%（52 人） 13.1%（56 人） 18.5%（79 人）

普通 51.5%（221 人） 57.8%（248 人） 59.7%（256 人）

好 36.4%（156 人） 29.1%（125 人） 22.9%（84 人）

總和 100.0%（429 人） 100.0%（429 人） 100.0%（429 人）

資料來源：本研究整理。
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的受訪者認為微軟贊助活動並不重要。對於「對微軟贊助議題的關心

程度」方面，同樣有超過半數（55.9%）的受訪者並沒有特殊偏好，有

24% 的受訪者表示關心，另有 20.1% 表示不關心。整體而言，本研究的

受訪者對於公共議題瞭解的程度呈現多元分歧的狀況，明顯認同微軟贊

助活動的重要性、明顯關心相關贊助活動者，其實僅占少數；其中關鍵

因素可能與微軟的贊助計劃與台灣社會之間的關聯性不強有關。

綜合上述，誠如既有的研究指出，行動成本、企業評價和涉入

度，是觀察青年支持或響應企業網路公益活動的三個重要觀察指標

（Bronn & Vrioni, 2001；Fazio, 1986；Friestad & Wright, 1994；O’keefe, 
2002；Sen & Bahattacharya, 2001；Szykman, 2004）。從本次調查結果

來看，在行動成本這項指標上，受訪者認為參與這項網路公益活動，

認為「不須付高行動成本者」多過於認為「須付行動成本者」；對於

微軟企業的評價，則是給予評價好者多於評價壞者；最後在涉入度

這項指標之中，受訪者自認對公共議題瞭解程度、對活動關心程度，

屬涉入度高者與涉入度低者比例相近，而對於微軟所贊助的議題，認

為重要者多於認為不重要者。這便反映出，企業所發起的網路公益活

動，對網路青年而言，確實具有相當程度的接受度。

值得反思的是，這三項指標的調查中，除了第一項之外，其餘題

項，青年表達不置可否（普通）的比例均為最高，對比總體受訪者之

中有過半人數表達已參與這項公益活動，這凸顯出有相當高比例的青

年在抉擇如何參與此一網路公益活動時，可能未有深一層的理性反思。

為進一步分析此一現象，下一節將進行此個案之批判性反思與分析。

表 5：對微軟活動贊助之公共議題的瞭解程度
公共議題的

瞭解程度
百分比

贊助活動重要

的程度
百分比

認為贊助活動關

心程度
百分比

不瞭解
34.1% 

（146 人）
不重要

6.5% 
（28 人）

不關心
20.1% 

（86 人）

普通
32.9% 

（141 人）
普通

50.8% 
（218 人）

普通
55.9% 

（240 人）

瞭解
33.1% 

（142 人）
重要

42.6% 
（183 次）

關心
24.0% 

（103 人）

總和
100.0% 

（429 人）
總和

100.0% 
（429 人）

總和
100.0% 

（429 人）

資料來源：本研究整理。

中華傳播學刊(27)-06 張春炎.indd   189 2015/7/1   下午 07:46:02



中華傳播學刊．第二十七期．2015.06190

三、經驗個案的批判性反思

從個案分析與研究調查結果可以發現，以青年為主的受訪者之

中，超過四成比例的受訪者為參與此公益活動，主要理由多在於的受

訪者發現「 」計劃可能涉及的「不公益」面向，包括「捐款規模」、

「捐款單位僅限於美國」、「必須是註冊在美國的帳號」、「非關台

灣的公益活動宣傳」「假慈善之名、實為商業行銷」等等。其中，更

有不少受訪者透過個人網路力量，傳播出質疑的聲音，進而相互討論

此公益活動的正當性。此點正說明了，青年雖然慣於享受網路世界的

便利性傳播，但仍有一定比例的人是具備公共關懷和自主意識，懂得

判斷和檢視企業所發起的種種公益活動。而當他們對活動的公益性有

所疑慮，更會透過網路社群的傳播，挑戰和質疑企業的網路公共活動

倡議（Trimble & Rifon, 2006）。

然而，從本研究調查可以發現，有近六成的青年選擇參加微軟的

公益行銷倡議，他們在面對企業網路公益活動時，會就成本因素計較個

人利害，另外則有人會從便利性考量而非側重理性思考，或者展現不計

利害的志願參與行動等等。這些現象也凸顯出，當青年響應這種強調便

利性的網路公益活動，抉擇過程所可能出現的種種公共性的缺乏。

具體分析，本研究個案中的大部分青年，他們在面對深具便利性

的網路公益活動倡議，之所以容易偏離公共性，主要是基於陷入兩個

可能的行動困境。

(1) 「走出去」還是「留下來」的行動困境：當個體行為者面對各

類公共參與形式的抉擇時，作為理性的行為者，將會經過各種

行動成本考量與經濟效益計算，從而反映在實際施為的選擇

上。就此，掌握資源程度不若成年社群豐富的青年，將直接接

受另類公共參與的倡議邏輯，以便利、低成本、少花費的途徑，

參與公共事務，響應公益行動。就此，受到「 」行動計劃制

約的青年（或者可以說是「響應」這項活動訴求的青年朋友），

將會留在電腦前，透過輕敲鍵盤、單擊滑鼠的方式參與公共領

域、投身社會實踐。這種「留下來」的公共參與型態，呈現出

與以過往「走出去」、「擔任志工」、「服務社會」的傳統公

共參與模式有極大的差別。從本研究所蒐集到的資料中，可以

發現：大多數青年朋友在面對「 」行動計劃時，泰半選擇
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了留在家中、電腦前，這便是一種基於便利的選擇；另一則

是基於青年個體雖然普遍認為有責任改善社會，但卻更相信

效率、更肯定虛擬科技，從而選擇新的參與途徑（而且就只

投身這類參與）。換言之，當更簡便的公共參與途徑出現後，

參與者多半會說服自己採取低成本、不耗心力的方式，投身

公益、參與社會。然而，在此情況下，青年公共參與者將陷

入不願走出去的困境。

(2) 「主動參與者」還是「被動附和者」的定位困境：儘管參與

者與附和者都是公共參與的重要推手，但兩者間很明顯地有

著定位上的差異。對於青年而言，當個人在面對各類公益活

動時，行為者本身無論在判斷、抉擇、投入具體行動實踐方

面，是否能很清楚地掌握相關知識、資訊或進一步反身自省，

反映出參與者以及活動本身的公共意義。這些行動將足以彰

顯自身意志作為一位「主動參與者」。相反地，如果無法審

慎看待社會議題、省思議題的公益性，將很容易就此淪為公

益活動的「被動附和者」，無論是盲從的附和，或者是被莫

名的動員，習慣性地響應網路（公益）活動，這都讓青年喪

失追求公益活動的自主判斷能力，也致使網路公益活動因而

喪失了公益內涵。

進一步分析上述兩個困境，可以清楚發現，面對網路公益活動，

參與者必須瞭解企業推動公益活動，所具有的潛在爭議。

(1) 企業發起的公益活動，可能潛藏著「明以公益為名，暗以謀

私為實」的正當性爭議：私部門提出的各種「公益」計劃，

容易在私部門所擅長的行銷手法操弄下，模糊了公共活動的

既有焦點，雖然會大大降低了活動的正當性，但這樣的操作

卻仍因為商業運作邏輯的運作，而會不斷出現在網路傳播環

境之中，演化成各種新型態的公益（行銷）活動。

(2) 對於公共領域而言，各種浮濫、虛構的公益活動模式，容易

扭曲參與行為本身的公共性：如果社會集體無法有效明辨、

反思各種公益活動的正當性，那麼這個社會的公共性或所謂

的公共精神，將很有可能因為「劣幣驅逐良幣」的效應，而

導致更多有助於促進社會公共實踐的行為、倡議或計劃遭到

邊緣化。尤其在網路發達的新社會情境中，青年作為公共與
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社會參與的主體，必須認知到各種另類的途徑（無論是否被

扭曲）都只是參與公共領域與公共事務的種種方式之一，而

且絕非唯一。唯有客觀持平地看待各種另類途徑的社會意義

與公共精神，反省各種行為背後的利害關係與權力結構，各

種實際行動才可能會有裨於整體社會利益的提升。

(3) 對於青年行動者而言，參與過程若缺乏理性反思能力，將會弱

化公益活動參與的公共性：公共與社會參與的正面社會價值，

除了促進公共利益之外，更重要的關鍵在於藉由邀集社會中的

每一個個體，共同回應、關心與創造集體的美好未來。透過這

樣的實踐過程，將能使青年建立起健全的公民素養，建立理性

思辨的能力，這也凸顯出公共性的建立，仰賴青年作為參與行

動者，理性思考、不計個人利害，透過深層的反身自省，在面

對企業網路公益活動時，做出抉擇、回應公共議題，同時能有

更多反思從中建立公共性。換言之，本文認為，參與者的反思

能力和表現彰顯公共性的重要面向，可惜多數參與者在參與前、

後都缺乏反思理性的表現，也因此讓該項企業網路公益活動，

更大程度是弱化了公共性。

伍、結論

本文期望能提供另一種不同的觀點：從虛擬到具體、從另類到普

遍、從知識到實踐，完整地重新反省公益活動參與者，面對新興的公

益活動，如何追求公益性和公共價值。當我們針對當前理論的探討進

行回顧，並就青年參與微軟這一網路公益活動進行思辯，本研究殷切

希望能透過情況分析、行動分析與批判反思等三階段論述，重新對應

此一特殊個案所彰顯的社會現象、意義與公共性。

本研究發現，誠如過去研究指出，網路的便利性在理想上可能為

公益活動帶來更多元的形式，尤其對於資源不足或者參與度較不積極

的參與者，更能夠創造可能的參與途徑；然而，相關研究卻也不斷指

出，這種便利性的公益將可能進一步導引出公共性不足的爭議（方念

萱、蘇彥豪，1998；王維菁等，2013；李明穎，2012；林鶴玲、鄭陸霖，

2001；洪貞玲、劉昌德，2004；黃啟龍，2002）。其中所涉及的不僅

是行銷的說服策略、信任機制和企業定位的問題，更涉及到青年社群
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如何面對便利、不需付出具高度成本的公益活動倡議。這不僅需要公

民來判斷企業是否值得信賴、活動是否能夠回應其所關心的社會公益

（黃營杉、齊德彰，2005；楊意菁，2008；Buchholz, 1991；David et 
al., 2005；Trimble & Rifon, 2006）；更為重要的是，青年在抉擇參與

或不參與的過程中，如何形成回應公共的理性反思？

本文認為，對於青年為主的即時通網路使用族群而言，無論任何

一種公益活動的參與，都不應該只關注「行為」本身的效用，也不應

該只重視「做」與「不做」的形式抉擇。而是應具有更審慎和全面的

思考能力，方能夠在面對由營利企業所發起的便利性公益平台時，扮

演一個具自主性的公益活動參與者。唯有透過反身自省所形成的思考

力，才能透過「知識」轉化成「願意展現」（will to power）的過程，

讓參與行動累積更多的公共性。在此，本研究擬進一步歸納整理出

「雙重反思路徑」，試圖勾勒當代青年在回應、參與公益活動時，該

建立更具公共性的反思行動（請參考圖 2）。

(1) 知識取得：由於當代社會情境結合科技脈絡所呈現的複雜圖

像，將使得青年公共參與者陷入資訊負荷量過重的窘境。就

此，如何掌握更透明、更深入的公共參與資訊，如何掌握既

有公共或社會議題的發展，將成為青年落實有效公共參與行

動的第一步。其中，相關資訊與知識包含了：對自身社會環

境的瞭解、對社會趨勢的掌握、對公共參與行動或公益活動

之利害關係人的認識等均是其中關鍵。

(2) 第一層反思：除了資訊與知識的掌握，對於青年行動者而言，

要避免成為被動員的工具的重要關鍵，在於得不斷省思特定

公共參與途徑與形式的社會意涵。透過審慎判斷、多方考量

的反省，將能有助於青年行動者更明確掌握各種（另類）公

共參與途徑與工具的實際內涵，並有助於參與行動的後續抉

擇與實踐。

(3) 行為意願：藉著參與知識的逐漸累積，以及初步反省過程所

帶來的各種抉擇考量，青年行為者應該著手抉擇適當的參與

形式，並明確表達主動參與的意願。

(4) 第二層反思：一旦青年決定投身公共參與，大多數行為者都

會迅速投入實際工作。相較之下，很少有人會願意反省即將

採取之行為的社會意義與自我定位。有鑑於此，本研究認為，
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若欲體現公共精神與青年參與主體性，唯有透過第二層思考，

對參與行為本身的社會意義反思、對青年本身參與主體性反

省，才能有效反饋到社會實踐的公共精神，進而有助於整體

社會利益的提增。

(5) 行動確立：最後一個層次其實不外乎投身實際行動，本研究認為，

唯有透過前述四個層面的漸進過程，才能建構出兼具主體性與公

共性的公共參與行動，落實社會善治的理想。

本研究認為，台灣青年在面對 MSN 此一網路公益活動的現象，

儘管有助於釐清網路世代面對企業網路公益活動的種種反應和抉擇，

以及公共性在此脈絡下所可能呈現的豐富內涵。但本研究可能面臨解

釋上的侷限性，譬如本個案是由美國微軟在台灣發起、推動的 MSN
公益計畫，其公益活動所累積的捐款，僅挹注於美國國內公益團體。

圖 2：網路公益活動參與的雙重反思路徑
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對於國內青年而言是否涉及到鄰近性不足，而影響其判斷活動正當

性，進而影響其理性反思的意願，顯然是值得探究的問題。針對未來

相關研究方向，本研究認為國際型的網路公益活動類型的個案分析，

若能對照本國型的網路公益活動，則將能獲得進一步的知識成果。
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Abstract
The rise of corporate philanthropy has substantially contributed to 

society, particularly youths. Specifically, corporations provide abundant 
resources through corporate philanthropy to facilitate formulating the basic 
circuit of the public. In the Internet era, these new channels are not only 
convenient but also problematic to youths for pursuing publicness. The 
purpose of this research is twofold. First, empirical data from an earlier 
survey and in-depth interviews are analyzed. Second, youth response 
to a philanthropic initiative by Microsoft, namely, the “ ” initiative, 
is analyzed. This study recommends a dual process of reflectivity as a 
conclusive refl ection, and critiques for the youth participants are provided.

Keywords: publicness, corporate social responsibility, corporate 
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