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中 文 摘 要 ： 本研究嘗試引用社會-技術系統為基礎，分別以市場導向(社會層面
)與知識管理(技術層面)，探討社群媒體分析對市場機會辨識之效果
。本研究欲達成下列目的：
1.以社會-技術系統之雙面向為基礎，完整建構社群媒體分析架構。
2.整合市場機會「發掘」或「創造」之爭點，以雙元觀點探討機會
辨識行為。
3.重新檢視機會辨識驅動因子：(1)先驗知識，(2)社會網絡，及
(3)組織警覺性，及其對機會辨識之影響。
4.探討社群媒體分析對市場機會辨識之效果，以及辨識驅動因子在
關係中之調節作用。
本研究擬回答下列研究問題：「若以社會-技術系統(市場導向、知
識管理)為觀點，社群媒體分析取向對市場機會辨識(發掘與創造)分
別具有何種效果？其中辨識驅動因子(先驗知識、社會網絡，與組織
警覺)是否具中介作用？」
本研究計以下構念：(1)市場機會辨識(發掘、創造)；(2)社群媒體
分析之社會/對象層面(市場導向觀點，包括員工、顧客、競爭者、
夥伴生成分析等四構念)；(3)社群媒體分析之技術/任務層面(知識
管理觀點，包括描述性、診斷性、預測性與處方性分析等四構念
)；(4)辨識驅動因子：先驗知識(內隱化、外顯化)、社會網絡(弱套
繫、強套繫)與組織警覺性(外控覺察、自我競爭)。
本研究以調查法蒐集資料。透過專家訪談與前測後形成正式量表後
，以天下650大服務業與100大金融業為母體普查之。樣本以敘述統
計、相關分析、迴歸分析等進行分析。
220份企業樣本之實證研究，本研究獲得下列發現：
1.顧客與競爭者生成內容分析對其市場機會發掘具正向效果。
2.描述性與診斷性分析對其市場機會發掘具正向效果。
3.顧客與競爭者生成內容分析屬高度取向者，其(1)描述性與(2)診
斷性分析對其市場機會發掘之效果較屬低度取向者為高。
4.員工與夥伴生成內容分析對其市場機會創造具正向效果。
5.預測性分析與處方性分析對其市場機會創造具正向效果。
6.夥伴生成內容分析屬高度取向者，其處方性分析對其市場機會創
造之效果較屬低度取向者為高。
7.社群媒體形成之知識外顯化對機會發掘具正向效果。
8.社群媒體形成之知識內隱化對機會創造具正向效果。
9.社群媒體形成之弱套繫對機會發掘具正向效果。
10.社群媒體形成之強套繫對機會創造具正向效果。
11.外控覺察取向對機會發掘具正向效果。
12.自我競爭取向對機會創造具正向效果。
13.員工與夥伴內容分析對機會創造之正向影響中，(1)知識內隱化
、(2)強套繫關係與(3)自我競爭具有正向中介效果。
14.顧客與競爭者內容分析對機會發掘之正向影響中，(1)知識外顯
化與(2)弱套繫關係具有正向中介效果。
15.描述性與診斷性分析對市場機會發掘之正向影響中，外控察覺具
有正向中介效果。
16.預測性與處方性分析對市場機會創造之正向影響中，知識內隱性
具有正向中介效果。

中文關鍵詞： 社群媒體分析；市場機會辨識；機會辨識驅動因子；社會–技術系



統觀點；市場導向；知識管理

英 文 摘 要 ： Social media analytics (SMA) is a growing mechanism to
acquire market knowledge in order to recognize potential
market opportunities for business organizations.
Accordingly, this study attempts to employ a socio-
technical system view, which is consisted of market
orientation perspective (the socio sub-system) and
knowledge management perspective (the technical sub-
system), to construct firm’s SMA framework in order to
explore its association with market opportunity recognition
(MOR).  Thus, this study attempts to achieve the following
objectives. 1. To construct a solid SMA framework with a
socio-technical system view.  2. To integrate the divergent
perspectives of opportunity discovery versus opportunity
creation (OD vs. OC) in the past arguments to re-examine
MOR issues with a new duality perspective. 3. To specify
and re-examine three major MOR drivers (ORD) in the
literature: firms’ (1) prior knowledge, (2) social
network, and (3) organizational alertness, as well as their
impacts on MOR of the firms. 4. To examine the effect of
SMA on MOR, as well as to clarify the moderating effect of
ORD on the association between DA and MOR.
Thus, this study proposes to respond the next research
questions: What impacts does SMA determine on the firms’
MOR behaviors based on a socio-technical system? Does ORD
have a moderating effect on the association between SMA and
MOR?
The empirical survey is planned to select Top 650 services
providers and Top 100 financial services of 2021 in Taiwan
(ranked by Common Wealth Magazine) as the population. The
collected observations will be analyzed with statistical
techniques.
The evidences from 220 observations of the empirical survey
indicate the next findings.
1. The firm’s degrees of customer-generated and
competitor-generated content analytics have positive
effects on OD.
2. The firm’s degrees of descriptive and diagnostic
analytics have positive effects on OD.
3. Firms with higher degrees of customer-generated and
competitor-generated content analytics have greater effects
of descriptive and diagnostic analytics on OD than those
with lower degrees.
4. The firm’s degrees of employee-generated and partner-
generated content analytics have positive effects on OC.
5. The firm’s degrees of predictive and prescriptive
analytics have positive effects on OC.



6. Firms with higher degrees of employee-generated and
partner-generated content analytics have greater effects of
predictive and prescriptive analytics on OC than those with
lower degrees.
7. Firms’ degree of explicit knowledge of SMA has a
positive effect on OD.
8. Firms’ degree of tacit knowledge of SMA has a positive
effect on OC.
9. Firms’ degree of weak ties of SMA has a positive effect
on OD.
10. Firms’ degree of strong ties of SMA has a positive
effect on OC.
11. Firms’ degree of external-alertness of SMA has a
positive effect on OD.
12. Firms’ degree of self-alertness of SMA has a positive
effect on OC.
13. Firms’ degrees of tacit knowledge, strong ties, and
self-alertness of SMA mediate on the positive effects of
employee-generated and partner-generated content analytics
on OC.
14. Explicit knowledge and weak ties of SMA mediate on the
positive effects of customer-generated and competitor-
generated content analytics on OD.

英文關鍵詞： Social Media Analytics; Market Opportunity Recognition;
Opportunity Recognition Divers; Socio-technical System
View; Market Orientation; Knowledge Management



1 
 

以社會─技術系統觀點探討社群媒體分析與市場機會雙元辨識：以市

場導向與知識管理為基礎 
Examining Social Media Analytics and Market Opportunity 
Recognition with a Socio-technical System View: Based on Market 
Orientation and Knowledge Management Perspectives 
 
1.  緒論 

1.1  研究背景與研究問題 

資訊與網路科技之盛行，促使廠商得以、亦須以相對低廉之代價建置社群平台(social 

platform, Voorveld et al., 2018)與社群媒體(social media)，經此傳遞市場訊息、接受顧客

意見、建立顧客關係，與提升顧客參與(customer engagement, Voorveld et al., 2018)；亦

透過觀察顧客生成內容(customer/user generated content)與競爭對手社群媒體以獲得市場

與競爭情報，以反應市場狀況(譚大純，2018)。受惠於資訊科技、運算法、視覺傳達及

網路流量，廠商得以獲取資訊性與社會/社群性之數據以資應用(Côrte-Real et al., 2017)。

實務上確實已有高比例企業投入社群媒體之建置與經營。 

 社群媒體之普及為廠商提供大量、即時與多樣性之數據，可謂空前未有之資訊獲得。

廠商若僅將社群媒體視為保守之資訊接受或發佈渠道，甚為可惜。此社群內容若經有效

利用，將可為廠商提供對顧客、競爭者與市場環境之瞭解，反映市場狀況以產生市場知

識(market knowledge, DeLuca & Atuahene-Gima,2007；譚大純，2017，2019)。尤其近年

來拜運算法、視覺傳達、文本分析、脈絡分析等領域發展之賜(Kitchens et al., 2018)，數

據分析(坊稱「海量數據分析(huge data analytics)」或「大數據分析(big data analytics)」)

已然成為近年來管理與諸多領域之重要議題。社群媒體亦融入數據分析，形成社群媒體

分析學(social media analytics, Wedel & Kannan, 2016; Hu et al., 2019)，針對社群媒體與平

台所獲致之量化與質性數據予以分析，進一步釐析與內化社群資訊。 

 社群媒體分析發展多年，對應之學術研究已陸續探討。早年側重分析之技術與應用

層面之介紹，諸如視覺化技術、社會分析技術等(Wedel & Kannan, 2016)；後逐漸和各管

理領域結合，其中不乏與市場攸關者。例如探討社群媒體分析對提升顧客參與之效果

(Voorveld et al., 2018)；將之與顧客滿意及社群媒體行銷連結(Zhu & Chen, 2015)；探討

使用動機、線上網路異質性和社群平台使用動機之關聯性(Kim & Lee, 2016)；將品牌使
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用者生成內容與行銷效能、贊助商類型與內容形式連結(Kim & Song, 2018)；分別從顧

客生成、員工生成(employee generated content)和企業生成內容(firm-generated content)談

品牌人格之塑造(Hu et al., 2019)。可見社群媒體分析業已廣泛受到實務界與學術研究之

關注。 

然此議題發展至今，文獻在各領域之切入尚處於「見樹不見林」之情況。易言之，

儘管文獻陸續著墨於資料探勘(Chen et al., 2012; Kim et al., 2014)、統計分析(George et al., 

2014)、資料視覺化(Varian, 2014)等個別分析技術與工具。但以結構化、系統性完整探

討社群媒體分析行為者，舉凡執行內容、分析行為之分類、模式構架(architecture)之建

立等，目前雖已獲致若干關注，但涉及者尚屬少見。若干研究開始著眼於社群媒體分析

之分類，如 Schlagwein and Hu (2016)將之區分為廣宣型、對話型、協同型、知識管理型

與社交型。Kim and Lee (2016)區分為對稱型與不對稱型社群媒體等。在社群媒體分析

已全面獲得關注之此時，嘗試探討廠商分析之行為模式、分類與取向已成一甫已萌生且

值得關注之議題。 

研究議題之模式化首重妥適之理論基礎或觀點。目前文獻對於社群媒體分析之觀點

仍處百家爭鳴。概略觀之其切入點可大致區分為社會/對象面向(social/actor)與技術/任務

(task, technical)面向。前者係自產生內容之焦點成員、對象與關係人切入；最常見者即

為使用者生成內容與顧客生成內容分析，其根據分析使用者與顧客之評論、意見、提問，

從中獲取市場知識(Kim & Song, 2018;)；另如(內部)員工生成內容(Hu et al., 2019)、廠商

生成內容(Hu et al., 2019)、贊助廠商內容(sponsored content, Kim & Song, 2018; Müllerb & 

Christandl, 2019)等皆屬之。前述對象，諸如顧客、內部員工等，恰與市場導向觀點(market 

orientation, Narver & Slater, 1990)之部分對象一致。後者則從分析技術之目的或功能切入，

例如 Ghani et al. (2019)將其區分為描述性(descriptive) 、診斷性(diagnostic)、預測性

(predictive)與處方性分析(prescriptive analysis)。四種各有特定之內容來源、目的、適用

時機與分析工具。例如描述性分析屬於內部既有內容之應用；而處方性分析則為外部另

尋內容、嶄新意涵之探索，則與 Zack (1999)探討知識管理策略(knowledge management 

strategy)之建構一致。綜合前述之社會/對象與技術/任務分類，即分別為社會-技術系統

模式(socio-technical system model)中的社會與技術層面(Oosthuizen & Pretorius, 2016; 

Savaget et al., 2019)。社會-技術系統理論主張廠商面對特定任務時工作設計與執行之方
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法同時牽涉人員、人際關係(社會層面)與設施、設備(技術層面)間之交互作用；探討廠

商任務時二者不可偏廢(Savaget et al., 2019)。基此，文獻對社群媒體分析之探討儘管觀

點尚未收斂，但確實已涵蓋社會與技術雙層面。本研究即嘗試引用社會-技術系統模式，

同時從社會(市場導向觀點)與技術(知識管理觀點)二層面探討社群媒體分析議題。因此

引發本研究第一個研究議題：廠商執行之社群媒體分析包含哪些內容？其內容是否可以

社會-技術系統(市場導向、知識管理觀點)予以模式化？ 

徒社群媒體分析尚不具意義，端視廠商執行之目的。同樣衍伸自社會-技術系統模

式，社群媒體分析本身不會單獨被執行，必是伴隨其他任務。社群媒體分析之效益在於

將大量、快速與多樣化之資訊進行處理，以支援決策制定、觀點發掘與程序優化(Chen 

and Zhang, 2014; Ghani et al., 2019)；對廠商而言，其意指將社群媒體龐雜之線上對話、

意見、評論中探求出具意義、洞見性之資訊，協助組織之決策分析。關於其功能之學術

探究已日漸茁壯。早期文獻側重應用社群數據以描述、解釋並預測市場情況(Parise et al., 

2012)；後續則導入診斷之議題(Chen et al., 2012; George et al., 2014; Xu et al., 2016; Wedel 

& Kannan, 2016; Ghani et al., 2019)；近年則針對具預測性與處方性功能之分析工具

(Ghani et al., 2019; Hu et al., 2019)，如價值創造(Grover et al., 2018)、顧客關係導向分析

學(Kitchens et al., 2018)、預測分析學(Martens et al., 2016)等。由前述研究趨勢可看出，

早期研究主要著眼從既有社群內容進行解釋與歸納，供作修正管理作為之依據(Chen et 

al., 2012; George et al., 2014)；但近期議題，似乎顯示已跳脫先前解釋與診斷等「鑑往」

之特性，欲求從中預測、處方指引，與探索未來可行之機會，亦即「鑑往以知來」。此

即市場機會之辨識(market opportunity recognition)。 

自 1970 年代起管理與市場領域即開始關注市場機會辨識(Kirzner, 1973; Casson, 

1982)，其議題廣及國際市場機會(Chandra et al., 2012; Mainela et al., 2014; Angelsberger et 

al., 2017)、人員機會辨識能力(Kratzer et al., 2008)等。文獻常見將市場機會辨識與社會

網絡(social network)、先驗知識(prior knowledge)，及組織與個人警覺性(alertness, Puhakka, 

2011)等三項主要驅動因子(opportunity recognition drivers)連結(Short et al., 2010; Mainela 

et al., 2014; Lim & Xavier, 2015)。機會辨識驅動因子議題濫觴於資訊科技與社群媒體出

現前，致文獻習將組織經驗視為先驗知識之主要來源，亦即其源自組織之歷程體驗

(Kuckertz et al., 2015)。組織經驗具有脈絡性、內部性與特定性，因此先驗知識之產生主
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要透過人員方式(personalization, Nonaka & Konno, 1998)，內隱性高。社會網絡主要建築

在人際關係之密切互動，經此獲得強套繫(strong tie; Ardichvili et al., 2003; Smith et al., 

2019)。而由於早年資訊來源單純，對顧客與競爭者等因素瞭解受限，廠商對環境之警

覺性亦較多源自內在發覺，較少引發自外部資訊之觸動。如今資訊科技與數據分析工具

便利，社群平台所產生之大量數據，皆提供辨識市場之新式資訊來源。然相對組織經驗

之內部性，社群媒體分析則具有一定程度之公開性，較屬於建碼式(codification, Nonaka 

& Konno, 1998)。因此，社群媒體在本質與資料形式上皆與廠商經驗有異，而必須視為

市場機會辨識的另類工具。就功能論，社群媒體之目的在透過網路交流互動與市場關係

人士(如顧客、內部員工等)建立較強社會套繫(social ties, Ardichvili et al., 2003; Smith et 

al., 2019)；其內容形式主要屬文字、影像、圖形等高外顯性者，經由分析後內化形成內

隱知識(tacit knowledge, Edelman & Yli-Renko, 2010)，後將外部資訊轉換為對市場未來發

展之警覺、知覺(awareness)與動機(motivation)，皆符合前述決定性因素。依據 DePietro et 

al. (1990)所提出之科技-任務環境-組織模式(Technology-Task Environment-Organization 

Model, T-E-O)，當廠商面對競爭、顧客需求與行為改變、衍生及未獲滿足之市場需求等

任務環境因素時(E)，便需辨識市場機會，因而衍生相應之科技需求(T)與廠商投入(O)。

過往企業僅透過體驗、社會網絡建立、形成組織警覺性(Short et al., 2010; Mainela et al., 

2014)而發展市場機會辨識(E-O)。然當資訊通訊科技暢行後，社群媒體分析即可提供新

的科技支援(T-E)。亦即廠商可自社會網絡所獲得之數據與內容，從中予以彙整、分析

與區辨、解釋、預測並探求市場趨勢與潛在機會(T-E-O)。 

本研究以社會-技術系統為觀點，將社群媒體分析區分為社會/對象與技術/任務二層

面，。觀諸文獻，社群媒體分析確實亦被分為多種類型。例如前述 Ghani et al. (2019)

之描述性、預測性、診斷性與處方性分析等四類，以及使用者、員工生成內容分析等。

由於各有屬性，若應用於市場機會辨識應各有其功能。例如描述性、預測性分析與使用

者生成內容分析，係依據既有內容評估當下經營情勢，嘗試尋求未來市場機會(T-E-O

中之 T)；其屬於廠商之外部社群分析(Yang et al., 2014)，有助廠商充分利用既有資源，

較易發掘市場機會(T-E-O 中之 E)。然診斷性、處方性分析與員工生成分析則將嘗試拓

展之市場機會積極透過內部社群平台等內部管道(T)，徵詢或確認可能之機會，作為市

場重定位甚至資源重新獲得或組合之依據，自環境中創造市場機會(E)。可見探討社群
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媒體分析對機會辨識之影響，尚需依據其特性，個別探討對機會發掘或創造之影響。基

此衍生本研究第二個研究議題：社群媒體分析取向是否先形成市場機會辨識之驅動力

(先驗知識、社會網絡與組織警覺性)，進而影響市場機會辨識行為？亦即機會辨識驅動

因子將為社群媒體分析與市場辨識行為之中介因素。 

市場機會辨識已為成熟發展之議題，然於今觀之仍尚有研究之新缺口。既有文獻多

將其視為單一構念切入(如 Ardichvili et al., 2003; Puhakka, 2011)。然細究近期文獻，市

場機會辨識應非單一構成物，尚可解構為多構念做更細膩之探討。目前文獻可見之建構

方式包括機會探索(exploration)與應用(exploitation)；前者係探求尚未涉獵之市場目標，

後者意謂沿襲或延展既有市場利基(Kuckertz et al., 2015; Gumel, 2018)；亦有分為市場機

會辨別(opportunity identification)與發展(opportunity development)者(Ardichvili et al., 

2003; Mainela et al., 2014)。而最主流之區分與爭論點，則係市場機會之發掘(discovery)

與創造(creation)。機會發掘意指在廠商既有資源與能耐之基礎上尋求配適之新市場目標；

機會創造則指更具積極性且重新組合、重新導引組織資源，尋求建立更具價值之市場目

標(Ardichvili et al., 2003; Baker & Nelson, 2005; Alvarez et al., 2013; Lim & Xavier, 2015)。

此二分法在定義及資源組合之投入皆有異，在學術探討上仍受爭論，但近期已有文獻主

張機會辨識可能同時存在發掘與創造活動，部分實證研究亦獲初步支持(Hmieleski et al., 

2015; Lim & Xavier, 2015)。基此，本研究嘗試沿襲此二分法。 

前述二分法另衍生一值得探討之議題。基於機會發掘與創造本質上之差異，可推論

決定二類之決定性因素亦應不同。如前述，當前文獻關於三項主要驅動因子(先驗知識、

社會網絡，與組織警覺，Ardichvili et al., 2003; Short et al., 2010; Kuckertz et al., 2015)之

探討，多仍係將其以單一構念視之。然當同時探討機會發掘與創造二構念時，基於其間

本質之差異，其決定性因素與效果可能亦不同。例如 Hmieleski et al. (2015)比較採行二

類機會辨識行為，發現機會發掘常發生於組織結構屬機械式、社會網絡屬企業內正式網

絡時；機會創造則較常發生於彈性式結構、非正式網絡較頻繁之廠商。基此引發出本研

究第三個研究議題：廠商是否受到辨識驅動因子(先驗知識、社會網絡與組織警覺性)之

不同而影響市場機會辨識之作為(機會發掘、機會創造)。 

根據前述議題，綜整本研究之研究問題如下：「若以社會-技術系統(市場導向、知

識管理)為觀點，社群媒體分析取向對市場機會辨識(發掘與創造)分別具有何種效果？
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其中辨識驅動因子(先驗知識、社會網絡，與組織警覺)是否具中介作用？」 

 

1.2  研究目的 

基於前述研究動機與研究問題，衍生本研究目的有四： 

1. 以社會-技術系統為觀點，從市場導向與知識管理之基礎，建構與探討廠商之社群

媒體分析行為。 

2. 將發掘與創造二構念納入，以雙元觀點檢視市場機會辨識議題。 

3. 重新檢視機會辨識驅動因子(先驗知識、社會網絡、組織警覺)對廠商之雙元機會辨

識(發掘與創造)行為之影響。 

4. 探討社群媒體分析對雙元機會辨識行為之效果，以及辨識驅動因子之中介效果。 

前述議題除學理探討之外，亦將以我國廠商為樣本，以實證研究檢驗之。 

 

2. 文獻探討與假說推論 

2.1  社會-技術系統與社群媒體分析 

本研究嘗試以社會─技術系統探討社群媒體分析。社會─技術系統係系統觀點之組織理

論，廣見於人力資源、組織管理、策略管理、資訊系統等領域。其常用以解釋或解決多

元、複雜之管理情境與議題。它主張組織係由社會和技術二大層面相互作用而形成；為

使組織正常運作，社會系統無法獨立於技術系統存在。二層面各有其內容。Oosthuizen 

and Pretorius (2016)將社會層面區分成結構與人員二子系統；技術系統則由任務與科技

子系統構成（表 1）。上述子系統間所產生之複合效應與相互牽制為本理論關注之焦點，

並強調任一之變動皆牽動其他。此理論對瞭解組織多元且複雜之因果關係與交互作用有

豐富與深入之解釋。 

以社會─技術系統觀點探討社群媒體分析有其妥適性。由於尚屬發展階段，文獻對

社群媒體研究之觀點仍相當多樣，但確可彙整為社會/對象與技術/任務二項層面。其中

社會/對象層面著眼廠商運作之涉及人員、對象、使用者與組織結構等面向。在社群媒

體中，社會/對象面向包括各類型留言者，最常見即為潛在與既有顧客之評論、意見、

提問。此外實務上企業亦關注競爭對手網路訊息，以及相關利害關係人(stakeholders)生

成之內容，特別是上下游廠商、合作機構，與相關政府與民間組織。除前述外部來源，
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組織成員於內部社群媒體之留言亦扮演知識與資訊交流之重要角色。因此社會/對象面

向之社群媒體分析以內容之產生對象切入，最常見者為使用者生成內容分析(Kim & 

Song, 2018; Hu et al., 2019)，而競爭情報分析(He et al, 2015)、內部員工生成內容(Müllerb 

& Christandl, 2019)、贊助廠商內容(sponsored content, Müllerb & Christandl, 2019)等皆屬

之。目前文獻攸關利害關係人生成內容之探究則相對較少。彙整前述社群媒體內容之對

象，共計有顧客、競爭者、廠商內部與利害關係人四類。其中前三類洽為文獻探討市場

導向之重要面向(顧客導向、競爭者導向、跨功能協調)。市場導向之定義即為市場情報

之產生、資訊在廠商內傳播、獲得顧客與競爭者之資訊等(Kohli & Jaworski, 1990; Narver 

& Slater, 1990)。就來源觀之，社群媒體分析本質之一確實即為此。因此本研究嘗試以

社群媒體分析時之市場導向作為社會/對象面向之基礎。 

表 1  以社會-技術系統建構社群媒體分析架構 
區分面向 社會層面 技術層面 

內涵 攸關人員(技能、態度；價值觀)、人際關

係、獎酬制度與權責結構等屬性 
攸關於將產入轉為產出之流程、任務、科

技等屬性 
組成要素  對象、人員：認知與社會層次 

 結構：組織、責任、授權、溝通體系 
 使用者：技能、人性因素、多樣性 

 任務：工作內容、急迫性、工作習慣

性、策略 
 實體系統 
 科技：軟體、硬體、設施、視覺化程

度、決策支援、科際互動性 
社群媒體分析

議題 
內部員生成內容分析 
顧客生成內容分析 
競爭者生成內容分析 
夥伴生成內容分析 

描述性分析 
預測性分析 
診斷性分析 
處方性分析 

本研究引用理

論基礎 
市場導向觀點 
(顧客攸關 vs. 競爭者攸關) 

知識管理觀點 
(內部來源/外部來源 vs. 應用/探索) 

資料來源：Oosthuizen and Pretorius (2016); Savaget et al. (2019) 
而技術/任務面向則著眼任務、技術與實體環境，亦即社群媒體分析之工具、目的

或功能(Savaget et al., 2019)。目前社群媒體文獻已有若干探討，包括工作內容、流程、

科技、實體系統等，皆屬技術次系統之範疇。其中 Ghani et al. (2019)將之區分為描述性、

預測性、診斷性與處方性等四種分析面向可稱完整。文獻強調社群媒體內容與數據分析

有助於產生市場知識(Kim & Song, 2018)，觀此四面向，不但各有其目的與分析工具，

其適用時機亦確有其知識管理之權宜性(contingency)，因此符合 Zack (1999)等研究建構

知識管理策略時之內部─外部(internal-external)與應用─探索(exploitation-exploration)二

面向(詳見後述)。後續研究亦著手將知識管理與社群媒體分析連結(如 Schlagwein1 & Hu, 

2016)。基此，本研究嘗試以廠商進行社群媒體分析時所欲達成之知識管理策略作為技
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術/任務面向之基礎。 

基於前述基礎，本研究分別將市場導向觀點與知識管理觀點融入社會/對象與技術/

任務面向，同時以社會-技術系統雙面向，建構社群媒體分析，彙整如表 1，並詳述如後。 

 

2.2  社會/對象層面之社群媒體分析 

文獻討論社群媒體之角色最常見者為顧客、員工與企業生成內容，恰與市場導向文獻中

之聚焦對象攸關。Narver and Slater (1990)提出廠商之市場導向係由三項構念組成：內部

跨功能協調、顧客導向與競爭者導向。若以此三構念觀諸實務，廠商普遍透過對外社群

平台中既有與潛在顧客生成之內容瞭解顧客之反映、意見、抱怨、提議與滿意度反應，

即屬顧客導向。員工在內部社群平台生成攸關市場狀況之內容，包括市場績效、顧客偏

好與其變化、客訴、競爭者行動，及對內部作業流程之提案，則屬內部跨功能協調。因

此可嘗試延伸市場導向觀點建構社群媒體分析之社會/對象層面。 

 低顧客攸關 高顧客攸關 

低競爭者攸關 員工生成內容分析 顧客生成內容分析 

高競爭者攸關 競爭者生成內容分析 夥伴生成內容分析 

圖 1  社會/對象層面之社群媒體分析：基於市場導向之建構 
 
 Narver and Slater (1990)及後續研究係以兩構面區分市場導向：顧客攸關與競爭者攸

關。其中顧客攸關意指為獲得持續性超償價值而有效關注目標顧客之程度；競爭者攸關

則指對主要競爭者之短期威脅與劣勢、長期能耐與優勢之瞭解程度。本研究延續之以顧

客攸關─競爭者攸關，將社群媒體分析之對象區分成員工、顧客、競爭者與夥伴，其建

構繪如圖 1，並分別探討如下，並彙整於表 2。 

 

2.2.1 員工生成內容分析 

相對於顧客與競爭者導向之來自外部，Narver and Slater (1990)主張跨功能協調為達成市

場導向之內部因素。若將之延展至社群媒體分析，則指組織跨部門員工在內部社群所生

成之內容(Wedel & Kannan, 2016)。儘管已有文獻著眼於員工在內部社群中發言之重要性

(亦即員工生成內容，employee generated content, Hu et al., 2019) ，然相關文獻仍主要探

討對外之社群媒體，較少涉及內部社群對企業之效益。然觀諸相近領域，諸多研究業已
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探討廠商內部社群、內部提案制度(Wang, 2009)、跨部門知識交流(Schlagwein & Hu, 2016)

對管理工作之價值。本研究亦將員工生成之內容納入社群媒體之範疇，而將員工產生內

容分析定義為「廠商分析員工於內部社群平台所發表為改善現有經營成效之內容，以形

成市場知識」，簡稱「員工內容分析」。文獻目前所提員工與企業產生內容，則係員工或

企業於公開、對外社群媒體回應顧客意見與評論(Erevelles et al., 2016; Kitchens et al., 

2018)、新產品與服務之意見徵詢(Jobs et al., 2015)，及對提升顧客參與之效益(Voorveld et 

al., 2018)。實務常見員工於內部群組反映既有產品與服務之市場績效、顧客抱怨與需求；

作業流程遭遇之困難與解決；產品缺失或服務誤失之發掘與處理。在多地點或多通路情

境下，其間之差異比較與經驗交流。亦常見反映產業中競爭者之情況。經由分析員工於

內部或公開社群平台之內容，有助於瞭解市場實況。在分析實務上除單純之敘述統計以

分析員工內容頻率外，亦常需文本分析(textual analysis, Khan & Vorley, 2017)、語意分析、

A/B 測試、網絡分析技術、社會分析(He, Wang, & Akula, 2017)與社會指標學等與語意分

析攸關之技術；或與員工任務較攸關之市場區隔化比較、顧客關係分析學等。 

 Yang et al. (2014)將員工生成內容納入內部社群媒體之一。由於員工處於共同目標

體系，面臨一致之環境與問題，彼此間具共同語言，能發展具專屬性之性市場知識(Hu et 

al., 2019)。此專屬知識對內乃量身訂製，對外則具排他性，不易被抄襲模仿或經觀察後

習得，利於競爭優勢之建立(Wedel & Kannan, 2016)。且成員間熟稔作業常規與組織脈絡，

可依據廠商特殊性發展或調整、重組特殊性資源，有機會發展甚至創造專屬之市場機會

(Alvarez et al. 2007; Chetty et al., 2018)，其市場辨識效益與來自廠商外部之社群媒體內

容(如顧客、競爭者生成內容)具本質上之差異。 

2.2.2 顧客生成內容分析 

顧客生成內容源自使用者產生內容，意指使用者於社群平台發表之任何形式內容，包括

文字、圖像、影像與語音。既著眼於市場導向，本研究將之鎖定在目標顧客所產生之內

容。參考前述 Narver and Slater (1990)之定義，將顧客生成內容分析定義為「廠商為獲

得持續性超償價值，有效關注目標顧客於社群平台發表之內容，以形成市場知識」，簡

稱「顧客內容分析」。顧客生成內容為四類社會對象中最受文獻提及者，其內容廣及品

牌、行銷效能、品牌人格(Kim & Song, 2018; Hu et al., 2019)。就實務觀之，企業早已習

慣經由社會媒體平台與顧客直接交流(George et al., 2014; Erevelles et al., 2016; Kitchens 
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et al., 2018)，緊盯社群媒體或企業網頁之顧客與潛在顧客之留言、對話、評論等文本內

容(Ghani et al., 2019)，以精密擷取且分析其市場意涵 (Chen et al., 2012; Varian, 2014; 

George et al., 2014)；透過關鍵字、顧客關係管理分析(Wedel & Kannan, 2016)等技術，從

中釐析留言者文義中隱含或顯見之意涵，以反映顧客與潛在市場之觀點、知覺、口碑、

媒體接觸與偏好等面向(Erevelles et al., 2016)。此外拜行動裝置普及之賜，亦可將顧客所

傳遞之市場訊息結合其人口統計背景，或透過行為側寫與錨定等方式(Wedel & Kannan, 

2016)，更細緻探求各區隔客層在行為與意見上之異同。 

表 2  社會/對象層面之社群媒體分析 
 員工生成內容 顧客生成內容 競爭者生成內容 夥伴生成內容 
顧客攸關 低 高 低 高 
競爭者攸關 低 低 高 高 
相關名詞 內部社群內容 

公司生成內容 
使用者生成內容 
消費者生成內容 

- - 

可提供之市場

知識內容 
內部提案制度 
組織內知識交流 
第一線市場現象反應 
競爭情勢反應 

顧客之留言、對話、評論 
關鍵字分析 
顧客關係管理分析 
對行銷作為之觀點、知

覺、口碑、媒體接觸與

偏好 
結合人口統計背景進行

分析 
探求各區隔客層之異同 
廣納顧客之意見與點子 
直接進行市場調查 

競爭者對顧客滿意度、抱

怨、意見之回應 
依其宣布預知未來市場競

爭態勢 
依主動徵詢之顧客意見研

判未來意圖 

業內競爭者之評價與比較 
廠商現有資源與能耐與可

發展之市場機會 
市場消長 
顧客行為現況與變化 
跨組織資訊交流， 
徵求夥伴對市場議題意見 
比較不同來源訊息異同。 

價值  成員間處共同目標體

系，具共同語言，能發

展具專屬性市場知識 
 知識對內量身訂製，對

外具排他性，不易抄襲

模仿 
 成員間熟稔組織常規與

脈絡，可依據組織特殊

性發展或調整、重組特

殊性資源 

 窺見廠商未發現、顧客

需求未被滿足，或原不

具可行性之市場機會。 
 從顧客社群內容中呈

現市場狀況 
 與本身內部資料相互

對照 
 補充對市場反應與當

前管理作為之理解 

 瞭解市場中顧客、科

技、與產品發展之趨勢 
 預測競爭者策略與市

場未來走向 
 提醒自身可能隱藏之

弱勢與威脅 

 夥伴間處共同目標體

系，具有共同語言與跨

組織運作之常規與合作

脈絡，有助發展專屬性

市場知識 
 夥伴間具專屬性關係，

對外具排他性與因果模

糊性，不易被抄襲模仿 
 夥伴關係有利重組專屬

性資源 
數據分析技術

與工具 
敘述統計 
文本分析 
語意分析 
A/B 測試 
網絡分析技術 
社會分析與社會指標學 
市場區隔比較 
顧客關係分析學 

敘述統計 
統計/多變量分析技術 
文本分析 
語意分析 
A/B 測試 
網絡分析技術 
社會分析與社會指標學 
廣告分析技術 
零售分析技術 
購買徑歷分析 
群眾分包系統 
行為側寫與錨定等 

敘述統計 
文本分析 
語意分析 
A/B 測試 
網絡分析技術 
社會分析社會指標學 
市場區隔化比較 
競爭智慧分析學 

敘述統計 
文本分析 
語意分析 
A/B 測試 
網絡分析技術 
社會分析與社會指標學 
市場區隔化 
顧客關係分析學 
競爭智慧分析學 

而受到廠商－顧客共同生產(co-production)趨勢之影響，企業透過線上管道廣納顧

客自行提出之點子，以更開放、更市場導向之態度主動蒐集內容，作為未來管理工作規

劃之參考(Jobs et al., 2015)；包括線上投票系統等機制，直接對目標顧客進行調查，更
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真實地瞭解潛在市場機會之過程與脈絡(Chen et al., 2012)。工具上常見者為統計/多變量

分析技術，亦經常需要文本分析(textual analysis, Khan & Vorley, 2017)、語意分析、A/B

測試、網絡分析技術、社會分析(He, Wang, & Akula, 2017)與社會指標學等與消費者攸關

之技術或能力；透過廣告分析技術(Jobs et al., 2015)、零售分析技術、購買徑歷分析等

以市場反應為基礎之工具 (Wedel & Kannan, 2016)，甚至包括諸如群眾分包系統

(crowdsourcing)與行為側寫與錨定等。 

顧客內容分析得以直接窺見廠商尚未發現、顧客需求尚未被滿足，或先前評估原不

具可行性之市場機會。儘管仍以市場現況為著眼，但廠商嘗試從顧客生成內容中呈現市

場狀況(Erevelles et al., 2016)，將之與本身內部資料相互對照，可更補充對市場反應與當

前管理作為之理解，有益於透過外部顧客以辨識市場缺口，發掘潛在市場機會(Hu et al., 

2019)。 

2.2.3 競爭者生成內容分析 

自 1980 年代起，競爭分析與競爭策略即屬策略與諸多管理領域之主流議題(Porter, 1980)，

至今不墜。亦因此 Narver and Slater (1990)亦將競爭者導向納入，與顧客導向、跨功能

協調並列市場導向三大構面。近期關於數據分析研究業已涉及競爭者相關領域，如競爭

情報分析(competitive intelligence analytics, He et al., 2015)等，然於社群媒體分析領域中

則尚屬少見。早在社群媒體與數據分析問世前，企業即知掌握競爭者動靜，視其各種市

場作為為訊息(signal)，且有系統分析解讀以為後續因應。而自社群媒體普及後，企業除

關注顧客於社群平台之內容外，緊盯競爭同業公開之社群內容，已是實務日常之一環。

然文獻似乎仍僅關注企業自身與顧客產生之內容，以競爭者為導向之著墨尚少。本研究

擬參考 Narver and Slater (1990)對競爭者導向之定義，將競爭者生成內容分析

(competitor-generated content)定義為「廠商關注主要競爭者於社群媒體發佈之內容，以

形成其相對於本公司之短期威脅與劣勢、長期能耐與優勢之市場知識」，簡稱「競爭者

內容分析」。實務上常見包括觀察競爭者對顧客滿意度、抱怨、意見之回應；依其宣布

之新產品/服務發展方向預知未來市場競爭態勢；依其於平台主動徵詢之顧客意見研判

未來意圖與企圖心等。為避免競爭者之惡意假錯消息與情勢誤判，競爭者內容分析需要

更細膩之分析能力，分析者具備市場經驗常是必要條件。技術上除常見之單純敘述統計

以分析競爭者內容頻率外，其他尚包括文本分析(Khan & Vorley, 2017)、語意分析、A/B
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測試、網絡分析技術、社會分析(He, Wang, & Akula, 2017)與社會指標學等分析語意之技

術；或與競爭分析較攸關之競爭情報分析、市場區隔化比較、競爭智慧分析學等。 

 競爭者內容分析反映廠商之競爭者導向與意識，可從中瞭解現今市場外部環境中顧

客、科技、與產品發展之趨勢，除預測競爭者策略與市場未來走向，並提醒企業可能隱

藏之弱勢與威脅(He et al., 2015, 2017)；前者透露未來市場可能之範疇，後者則指出現今

尚未掌握而有待努力之處，二者皆有可能導致市場機會之發掘(Alvarez et al. 2017)。 

2.2.4  夥伴生成內容分析 

策略與管理領域在探討市場機會與市場導向議題時，常將夥伴關係視為重要之市場資訊

與知識來源(Wang, 2009)。相關研究甚多，所論及之夥伴包括上游供應商、下游通路，

水平或垂直方向之合作廠商(Lin et al., 2005)，甚至包括政府與研究機構等(Malhotra et al., 

2005)。前述研究大多於非社群平台之脈絡進行探討。後受惠社群媒體之便，除前述夥

伴在其本身之平台所發表之內容可供關注，協力廠商間建立跨廠商/跨機構之夥伴社群

亦為可行且常用之社群內容來源，致可更直接獲得、探詢或主動徵求重要夥伴對市場資

訊與知識之看法(Ghani et al., 2019)。本研究將夥伴生成內容分析定義為「廠商獲得重要

夥伴(包括供應商、通路、協力廠商與政府與研究機構)在社群媒體發表之內容，並據以

分析為攸關廠商、競爭者與顧客之市場知識」，後簡稱「夥伴內容分析」。常見之夥伴內

容包括對各競爭者之評價與比較、廠商現有資源與能耐與其尚可發展之市場機會、攸關

市場消長之論述，以及顧客行為現況與變化之描述。亦常見於跨組織社群平台進行資訊

交流，或企業主動徵求夥伴對特定市場議題意見之提問等(Wang, 2009)。前述內容經過

文本分析、語意分析、社會分析等(Ghani et al., 2019; Hu et al., 2019)，可從中離析夥伴

之語意，以比較來自不同來源之訊息異同。分析時常見之工具包括單純敘述統計、文本

分析、語意分析、A/B 測試、網絡分析技術、社會分析(He, Wang, & Akula, 2017)與社會

指標學等分析跨組織夥伴內容之技術；或與產業中顧客、競爭者攸關之市場區隔化比較、

顧客關係分析學、競爭情報分析學等。 

夥伴關係雖不像員工來自於同一組織，然協同夥伴間仍處於共同之目標體系，面對

接近之環境與問題，因此彼此間具有共同語言與跨組織運作之常規與合作脈絡，有助於

發展具有專屬性之市場知識(Alvarez & Barney, 2007)。透過夥伴關係，其內對夥伴間具

有專屬性，對外具有排他性，因此具有因果模糊性，不易被抄襲模仿或經觀察後習得，



13 
 

有利於競爭優勢之建立(Baker & Nelson, 2005)。若夥伴關係穩定而長久，則有利於透過

發展或重組特殊性資源，有機會創造專屬之市場機會。Yang et al. (2014)將夥伴與員工

同樣視為內部來源之社群成員，因此其市場辨識效益與員工內容分析近似。 

 

2.3  技術/任務層面之社群媒體分析 

由於社群媒體與數據分析之興盛，文獻已開始著手社群媒體分析總體面之探討。例如

Zhu and Chen (2015)以(1)顧客化訊息/廣宣化訊息與(2)歷程基礎/內容基礎二構面，將社

群媒體區分為關係型、自媒體型、協同型與創意來源型四類，並將之與顧客滿意及社群

媒體行銷連結。Voorveld et al. (2018)更發展至社群媒體廣告領域。另 Parise et al. (2012)

提出數據分析策略模式(big data strategies)，以二組二分法構面予以建構。一是交易式數

據 vs. 非交易式數據(transactional vs. non-transactional data)；二為衡量性數據 vs. 實驗

性數據(measurement vs. experimental data)；該研究依其區分為四類策略。其他如 Grover 

et al. (2018)以功能性與象徵性二構念建構價值創造驅動之數據分析類型；Kitchens et al. 

(2018)則聚焦以顧客關係為導向，提出顧客分析學之技術若干等。Schlagwein and Hu 

(2016)依據廠商執行社群媒體分析之動機，將之分為廣宣、對話、協同、知識管理與社

交型五種類型。 

儘管可見前述成果，然依理論基礎完整建構以探討社群媒體分析者仍不多見。前所

提及文獻對於社群媒體分析之技術層面區分為描述性、診斷性、預測性與處方性等四類

(Ghani et al., 2019)。回顧數據分析與知識管理等領域文獻後，發現此分類在定義上洽符

合 Zack (1999)對知識管理策略之分類法。Zack (1999)以二大面向建構：(1)知識取自內

部來源 vs. 外部來源(internal vs. external)，及(2)知識管理目的係應用既有知識 vs. 探索

新創知識(exploitation vs. exploration)。知識應用係聚焦既有知識典範與基礎以深化應用，

適用於知識資源豐富且環境相對穩定者；知識探索則指創新與挑戰既有知識基礎，發展

嶄新之知識領域，常用於環境劇烈變化致使廠商須創造新知識以維持競爭地位時。儘管

僅為觀念性模式，近年來已有若干研究跟進並切入數據分析與社群媒體分析領域，例如

譚大純等(2016, 2018)、譚大純(2017, 2019)等。Ghani et al. (2019)與 Zack (1999)二者可完

全結合。如圖 2，其中描述、預測性分析取材內部來源既有資料藉以瞭解市場現況與未

來情勢，而診斷、處方性分析需要廠商外部邀尋較高含量之分析以利市場決策；描述、
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診斷性分析係植基於現今狀況應用既有社群之內容中，預測與處方性分析則嘗試跳脫現

況，進行具實驗、創新性之探索。考量模式相符性與數據分析研究之基礎，本研究嘗試

依據Zack (1999)之二分法建構技術/任務層面之社群媒體分析，將前述Ghani et al. (2019)

之四類據以建構之，並分述四類社群媒體分析如後，後彙如表 3。 

 應用 探索 

內部(既有)來源 描述性分析 預測性分析 

外部(邀尋)來源 診斷性分析 處方性分析 

         圖 2.  技術/任務層面之社群媒體分析建構 
 
2.3.1  描述性分析 

參考 Ghani et al. (2019)，描述性分析定義為「廠商應用社群媒體內部既有歷史資料，依

據其所顯示之任務或績效，提供進一步資料分析之基礎」。描述性分析常是社群媒體分

析最初期之工作，目的在根據社群內容中既有歷史資料進行事後分析(post-mortem 

analysis)與現況陳述。實務上常見企業對特定事件情勢之描繪，亦即「市場上已經發生

了甚麼？」，如市場上對產品/服務之意見、滿意度、接受度、提問(Wedel & Kannan, 2016)；

市場競爭態勢之比較與呈現(He et al., 2015)、各競爭者佔有率或產品/服務之消長等。描

述性分析後所得之模型可用以將市場各議題間之相關性進行量化、識別化和分類

(Simpao, Ahumanda, Gálvez, and Rehman, 2014)，作為修正其他模型或供做後續模擬、預

測等分析之基礎。此類分析主要工具包括單純敘述統計分析、跨時期與跨集群市場比較、

即時性數據分析、線上分析處理(OLAP)、行銷組合分析、文本分析、關鍵字分析、語

意分析、社會性指標分析、網絡分析、廣告分析、顧客關係管理分析、銷售分析等。 

早在資訊系統甚至管理制度形成前，前人早知探究市場現況以求改善之道，據以發

掘新市場機會，因此描述性分析絕非新技術。其本質上屬企業內部導向且較為單純，結

果較具結構性，分析方法亦為社群內容之直接研判或相對單純之敘述統計等。然其重點

在於呈現既有市場情況及產業內各廠商之相對現勢，據以後續深究廠商內部與既有之績

效，用以未來強化、深耕既有市場績效(Parise et al., 2012)，發掘可能衍生之市場缺口。 

2.3.2. 診斷性分析 

參考 Ghaniet al. (2019)之定義，診斷性分析意指「廠商於社群媒體上外尋內容，進一步
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應用之以探知市場現況之可能原因」。其係基於改善市場現況為目的所進行之進階分析，

透過對社群媒體內容之數據探勘和關聯化等分析，以探究造成當前市場狀況之可能原因。

因此它係透過精細之數據檢驗與社群內容分析，以探究「市場現況之發生係基於什麼原

因？」。此類分析常需深刻查察社群之內容，以瞭解市場特定事件之詳情和導致之原因

(Wang, Gunasekaran, Ngai, & Papadopoulos, 2016)。診斷性分析提供廠商理解社群內容，

作為後續嘗試解決問題之預備。分析工具包括多變項統計、互動式數據視覺化分析、社

會分析技術、資料挖礦、文件挖礦、結構化查詢語言、購物籃分析、競爭智慧分析、異

常檢測分析等。 

儘管診斷性分析仍以既有產品/服務之市場現況為基礎，但亦重視進一步尋求來自

外部之社群內容，嘗試從顧客、競爭者、相關廠商、政府與研發機構等多種來源釐清管

理階層關注之造成市場情勢的決定性因素(Lin et al., 2005)，並將外部資訊和既有內部內

容相互對照與呼應，有助於深入理解造成市場現況與顧客行為之原因，及決定管理作為

與績效之關鍵因子(Ghani et al., 2019)，藉此展延目前資源配置之缺口或誤置，調整管理

作為，有助於市場新機會之發掘。 

2.3.3  預測性分析 

參考 Ghani et al., 2019 之定義，預測性分析意指「廠商深化應用內部既有社群內容，以

探索未來可能之市場發展趨勢」，主要思考「市場未來將會發生甚麼？」。Ayhan et al. 

(2013)提出預測性分析之目的在於將社群內容轉換為對未來有利且可行之資訊。其應用

社群內容以探索市場特定事件之未來可能走勢。就管理與行銷意涵而論，預測性分析主

要透過探求其決定性因子以識別未來可能之市場機會或風險。例如顧客關係管理系統提

供建模，使企業分析其客戶之社群內容並預測其行為所帶來之潛在收益，並維持穩固之

客戶關係(Delen & Demirkan，2013)。相關之工具包括多種統計方法與多變量分析

(multivariate analysis)、數量建模(modelling)、迴歸分析、趨勢分析、預測分析學、社會

性指標、購買境歷分析、顧客關係管理分析、顧客分析、行為側寫與錨定分析等。 

 預測性分析相當程度倚賴統計工具、預測技術與趨勢分析，基於現況與績效之變動

以預測未來績效消長與市場趨勢之發展(Wedel & Kannan, 2016)。儘管主要仍以內部既有

社群內容為基礎，然較前項描述性分析具有更積極與探索之意圖，嘗試預應未來市場情

勢，以創造新的市場知識與機會(George et al., 2014)，對於尋求嶄新市場機會之廠商尤



16 
 

屬必要。此類分析有助於企業預先體察市場外部環境與企業內部績效良窳之變化，對市

場及管理作為皆有更深化之瞭解，將之內化為廠商自身之專屬、內隱知識，預先重組資

源，據以創造未來市場機會。 

表 3  技術/任務層面之社群媒體分析 
 描述性分析 診斷性分析 預測性分析 處方性分析 
內部來源─外

部來源 
內部來源 外部來源 內部來源 外部來源 

應用─探索 應用 應用 探索 探索 
思考觀點 市場上已經發生了甚麼？ 市場現況之發生係基於

什麼原因？ 
市場未來將會發生甚麼？ 如何利用任何給定之條

件獲得市場上最佳結

果？ 
可提供之市場

知識內容 
對特定事件情勢之描繪 
顧客意見、滿意度、接受

度、提問 
市場競爭之比較與呈現 
各競爭者或產品/服務之

消長 
市場議題間相關性之量

化、識別化和分類 
作為修正其他模型或後續

模擬、預測之基礎。 

當前市場狀況之可能原

因 
瞭解市場特定事件之詳

情和導致之原因 
後續嘗試解決問題之預

備 

市場未來可能走勢 
顯示未來市場機會或風險

之訊息 
提供企業進行預測之建模 

提供產生未來市場機會

或降低風險之決策 
提供制定更佳決策之進

階資訊 
連結既有管理作為與潛

在方案之關聯性 

價值  呈現既有市場情況 
 呈現產業內廠商之相對

現勢 
 據以深究內部與既有之

績效與未來強化績效 

 自外部社群內容，嘗試

從多來源釐清市場情

勢之決定性因素 
 外部資訊和內部內容

相互對照 
 理解造成市場現況與

顧客行為之原因 
 瞭解管理作為與績效

之關鍵因子 

 基於現況與績效變

動，預測未來績效消長

與市場趨勢 
 嘗試預應未來情勢，創

造新市場知識與機會 
 有助預先體察市場環

境變化與內部績效良

窳之變化 
 對市場及廠商作為深

化瞭解，並將之內化 

 透過社群內容給予更

具突破、探索性之意

見 
 有助於解決問題、創

新局面，改善既有運

作與瓶頸 
 利於積極探索外部環

境 
 

數據分析技術

與工具 
單純敘述統計分析 
跨時期與跨集群市場比

較 
即時性數據分析 
線上分析處理(OLAP) 
行銷組合分析 
文本分析 
關鍵字分析 
語意分析 
社會性指標分析 
網絡分析 
廣告分析 
顧客關係管理分析 
銷售分析 

多變項統計分析 
互動式數據視覺化分析 
社會分析技術 
資料挖礦、文件挖礦 
結構化查詢語言 
購物籃分析 
競爭智慧分析 
異常檢測分析 

統計方法與多變量分析 
數量建模(modelling) 
迴歸分析、趨勢分析 
預測分析學 
社會性指標 
購買境歷分析 
顧客關係管理分析與顧客

分析 
行為側寫與錨定分析 

模擬方法 
決策分析技術 
市場重新選定分析 
歸屬分析 
銷售分析 
社會分析與社會性指標分

析 
群眾分包分析等 

 
2.3.4 處方性分析 

參考 Ghani et al. (2019)，處方性分析定義為「廠商積極尋求進一步之外部社群內容，以

探索解決問題之可行方案」，用以思考「如何利用任何給定之條件以獲得市場上最佳結

果？」。此類分析目的在於提供廠商運用未來市場機會或降低未來市場風險之決策分析。

就實務觀之，處方性分析提供進階性資訊以協助廠商未來制定更具精準性與更佳品質之
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決策(Song et al., 2013)，因此必須持續檢討既有管理作為、探索可能之潛在方案，連結

既有作為與潛在方案間之關聯性，求取其中對廠商最有利之決策。因此決策制定過程中

之效率、精準性，以及外來社群內容之正確性為此類分析效益之關鍵因素(Ghani et al., 

2019)。分析工具包括模擬、決策分析技術、市場重新選定分析、歸屬分析、銷售分析、

社會分析與社會性指標分析、群眾分包分析等。 

處方性分析需要高程度之外部社群內容取得與數據分析能力，所需之專業與基礎設

施皆高。舉凡精緻資訊科技與社群平台之建置，多項統計/多變量分析技術、社會分析

與社會性指標分析等專業能力皆屬必需；甚至包括群眾分包系統(crowdsourcing)等更開

放性之機制(Parise et al., 2012)。此類廠商企求外部社群內容給予具突破性、探索性之意

見，具有解決問題、創新局面之企圖心，以改善既有組織運作與當前市場環境之瓶頸，

屬積極探索外部環境之社群媒體分析行為(Wedel & Kannan, 2016)，通常具有積極創造新

市場機會之企圖心。 

2.3 市場機會辨識 

2.3.1  市場機會之定義與內涵 

市場機會辨識議題之發展已久，Short et al. (2010)與 Mainela et al. (2014)完整回顧攸關市

場機會辨識之文獻，其濫觴可溯至 1940 年代，相關議題廣泛，亦在諸多學術領域與發

表管道多有發展。其在策略管理、行銷與國際行銷、創業管理等領域向來屬重要議題。

早期經典如 Schumpeter (1934)、Kirzner (1973)與 Casson (1982)等，將市場機會辨識定義

為「為滿足市場需求、興趣或欲求，經由創造性資源組合以傳遞更優越價值之市場機遇」。

然而此定義受到後續觀點之挑戰與持續發展。包括 Kirzner (1997)主張市場機會應包括

廠商滿足未被精確定義之市場，與利用尚未有效應用之組織資源或能耐。Von Hippel 

(1994)認為挖掘需求尚未被滿足且具有前瞻性與潛力之目標顧客亦屬之。Shroeder (1996)

則探討嶄新科技或組織能耐可望形成之組織價值創造活動及其能為顧客創造新價值所

產生的市場機會。Cardzo (1986)則從商業概念(business concept)切入，探討嶄新產品/服

務概念、市場範疇概念、供應鏈/作業概念等形式如何產生新市場機會之可能。Ardichvili 

et al. (2003)則延伸之以商業模式(business model)探討如何重新組合資源與能耐、作業程

序、價值創造活動等方式以探求新市場機會。根據前述，本研究綜合前述對市場辨識定

義之發展與精神，將市場機會辨識定義為「為迎合未被滿足之市場需求、興趣或欲求，
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經由創造性之資源與能耐組合、科技、商業概念與商業模式等形式，來傳遞更優越價值

之市場機遇」。 

2.3.2 市場機會辨識之內涵與建構 

策略與管理領域對市場機會辨識所涉獵甚廣，舉凡國際市場機會辨識(Chandra et al., 

2012; Mainela et al., 2014; Angelsberger et al., 2017)、創業者與行銷人員辨識能力(Kratzer 

et al., 2008)，辨識驅動因子(Ardichvili et al., 2003; Chandra et al., 2012)等。過往多數研究

確實將機會辨識視為單一構念，或聚焦探討特定之機會辨識類型(如 Yu, 2001 探討機會

發掘)。近期若干研究業已主張市場機會辨識並非單一構成物。如 Ardichvili et al. (2003)

以價值可辨識性與價值創造能耐兩構念建構市場機會為四類型：夢想(dream)、問題解

決、科技移轉與事業設置。相關文獻中較常見之機會辨識組成份子包括機會探索

(exploration)與應用(exploitation)，前者意指超越既有市場範疇，重新探求目前尚未掌握

與涉及之市場目標；後者則指在既有市場與組織能耐基礎上持續與延展新機會(如

Kuckertz et al., 2015; Gumel, 2018)。亦有以市場機會辨別(opportunity identification)與發

展(opportunity development)二項建構者(Ardichvili et al., 2003; Mainela et al., 2014; 

Alvarez et al., 2013)，前者著眼機會之辨別與確認；後者則指在既有市場基礎發展新機

會之作為與能耐。綜合前述，目前研究中最主要用以區分市場機會者應為市場機會之發

掘(discovery)與創造(creation)。此二分法不僅定義上以及組織資源與能耐組合之投入程

度上皆有差異，學術探討上亦有長期之爭辯。儘管二類型各有擁護者，然近期文獻漸有

趨勢認為市場機會辨識可能同時存在發掘與創造兩種，且若干實證研究亦確實支持二種

類型之同時存在性、效果與權宜性(Kirzner, 1973; Alvarez & Barney, 2007; Short et al., 

2010; Mainela et al., 2014; Angelsberger et al., 2017; González et al., 2017; Smith et al., 

2019; Jones & Barnir, 2019)。據此，本研究嘗試沿襲此二分法與趨勢，將機會辨識建構

為機會發掘與機會創造二構念。 

針對本研究之第三研究議題「廠商是否受到辨識驅動因子(先驗知識、社會網絡與

組織警覺性)之不同而影響市場機會辨識之作為(機會發掘、機會創造)」，參考 Alvarez

與 Barney (2007)、Davidsson (2015)、Mainela et al. (2014)、Miller (2007)、Sarasvathy et al. 

(2003)、Angelsberger et al. (2017)、González et al. (2017)、Jones 與 Barnir (2019)等文獻，

表 4 列出文獻對二者在定義、環境背景與組織特性之差異。首先看機會發掘，其理念濫



19 
 

觴於奧地利經濟學派，後續亦融入個體特質學派與機會認知學之元素。依據文獻，本研

究將機會發掘定義為「組織基於既有資源與能耐之基礎，尋求配適之新市場目標 

(Alvarez & Barney, 2007; Sarasvathy, 2001; Kuckertz et al., 2015) 」。機會辨識活動常係經

由專家意見與過往經驗之累積，觀察市場之明顯變化(Alvarez & Barney, 2007; Sarasvathy, 

2001)、對潛在機會作完善且系統性之策略規劃與執行，以求快速、機密地形成進入障

礙以隔絕競爭對手介入(Castrogiovanni, 1996; Alvarez & Barney, 2007; Sarasvathy, 2001; 

Hmieleski & Baron, 2008; Chetty et al., 2018)。機會發掘高度依賴對環境之客觀觀察與預

測，足以持續與應用(exploit)既有目標市場之資源與能耐(Edelman & Yli-Renko, 2010; 

Alvarez et al., 2013)。相對於機會創造，廠商對市場之警覺性與機會搜尋行為較屬被動、

等候機會，甚至在無警覺之狀態下發現機會(Miller, 2007)，主動性低(Chetty et al., 2018)。

因此重點在於廠商是否已具新市場機會所需之組織資源與能耐，而非挖掘新機會之能力

(Miller, 2007; Alvarez & Barney 2007)。亦由於環境較顯性且易於偵測，廠商較可測出未

來發生情境之各種可能，因此面對的是具風險性(risky)而非不確定(uncertained)的狀況，

對各項既有資料、數據與社群內容較為依賴(Alvarez & Barney 2007)，因此廠商市場行

動較透明顯見(Alvarez et al., 2012)。 

而市場機會創造則具主動積極取向，係產生於具創業家警覺與知覺之狀態下(Miller, 

2007)，其定義為「將組織既有資源進行重新組合、重新導向，並尋求建立更具價值之

市場目標」(Ardichvili et al., 2003; Baker & Nelson, 2005; Alvarez et al., 2013; Lim & 

Xavier, 2015)。廠商需更機動地因應環境，對於甫衍生出來之市場情況進行管理作為之

調整，因此管理團隊需要具有凸顯新機會與新環境的主觀認知能力和個人知覺，透過互

動與學習過程以產生市場認知(Edelman & Yli-Renko, 2010)，其所需之管理風格可能更

需魅力式與領導力，而非僅管理能力或特定領域之專家(Alvarez & Barney, 2007; 

Sarasvathy, 2001)。在決策形成過程中，由於機會之創造經常發生於環境情勢模糊、內

隱之狀況下，通常廠商必須反覆、逐步琢磨與思考市場狀況，其決策形成之過程常緩慢

且歷久(Edelman & Yli-Renko, 2010)，目標亦較難以定義(Sarasvathy, 2001; Baker et al., 

2003)。過程中常須透過行動、觀察、與環境之交互考量以產生新機會之觀念。市場機

會創造涉及既有資源之重獲或重新組合，企業必須啟動其內部對新產品或服務之行動

(Alvarez et al., 2013)。亦由於創造機會過程較為模糊不明，廠商面對的是較機會發掘益
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加不確定且難以精密計算與控制之局面(Alvarez et al., 2013)，逼使廠商重視市場上之因

果關聯性，著眼於將損失控制在可承受之範圍內。此類廠商亦高度依賴對於先驗經驗與

知識的反覆學習、嘗試錯誤、引導與直覺(Mintzberg, 1994; Alvarez & Barney, 2007; 

Sarasvathy, 2001; Kuckertz et al., 2015)。 

表 4  文獻對於機會發掘與創造之比較論述 
 機會發掘 機會創造 
學術歷史背

景 
奧地利經濟學派、個體特質學派、機會認知

學 
社會建構主義、演化論、演化現實主義 

組織運作 重視專家、經驗(Alvarez & Barney, 2007; 
Sarasvathy, 2001) 

重視魅力、領導力(Alvarez & Barney, 2007; 
Sarasvathy, 2001) 

面對之環境 結合客觀環境與機會；聚焦於對未來環境之

預測(Edelman & Yli-Renko, 2010) 
基於廠商與利害關係人之互動；聚焦於建構

未來環境(Edelman & Yli-Renko, 2010) 
資源特性 需要持續應用既有機會之資源(Edelman & 

Yli-Renko, 2010) 
經由反覆促進之過程以創造機會，廠商需要

足 以 定 義 新 機 會 之 資 源 (Edelman & 
Yli-Renko, 2010) 

機會本質  機會之產生係透過外部環境對既有產業

之衝擊(Alvarez et al., 2013)。 
 發生於客觀之外在環境之中，任何組織

皆 有 可 能 會 發 掘 奇 蹟 (Edelman & 
Yli-Renko, 2010) 

 機會係啟動自廠商內部對新產品或服務

之自我行動(Alvarez et al., 2013)。 
 和組織個人知覺攸關，透過互動與學習

過程獲得市場創造機會之認知(Edelman 
& Yli-Renko, 2010) 

策略取向 相對完善且具系統性 (Alvarez & Barney, 
2007; Sarasvathy, 2001) 

機動且彈性因應(Alvarez & Barney, 2007; 
Sarasvathy, 2001) 

市場行銷取

向 
依據明顯的市場變化來調整行銷組合
(Alvarez & Barney, 2007; Sarasvathy, 2001) 

針對甫衍生出之市場機會作根本性的行銷

作 為 變 化 (Alvarez & Barney, 2007; 
Sarasvathy, 2001) 

持續性競爭

優勢來源 
快速、機密建築進入障礙以阻隔競爭
(Alvarez & Barney, 2007; Sarasvathy, 2001) 

針對具路徑相依性之流程進行內隱性學習

以 取 得 優 勢 (Alvarez & Barney, 2007; 
Sarasvathy, 2001) 

認知特性 有足以持續、應用既有市場機會之辨識能力
(Edelman & Yli-Renko, 2010) 

具有凸顯新機會與新環境的主觀認知能力
(Edelman & Yli-Renko, 2010) 

機會發生時

機 
機會可能發生於廠商有知覺或無知覺之狀

態下(Miller, 2007) 
機會僅發生於廠商具有創新或創業家行動

之前提下(Miller, 2007) 
創新與創業

家行為 
被動；依賴警覺性與搜尋行為 主動。透過行動、觀察、與環境之交流產生

機會之概念。重視市場上之因果關聯性 
廠商特性 市場發掘能力源自於是否具有組織能耐；並

非所有廠商有能力挖掘市場機會 (Miller, 
2007; Alvarez & Barney 2007) 

市場創造能力未必與組織能耐有無或多寡

攸關；亦即所有廠商皆可能有能力、有運氣

以創造市場機會(Miller, 2007; Alvarez & 
Barney 2007) 

分析機會相

關決策時之

情境 

 風險；在未知的狀況下制定市場決策
(Alvarez & Barney 2007) 

 風險部分可預測 (Angelsberger et al., 
2017) 

 依賴既有資料與數據以降低風險 
 著眼於機會成本 (Alvarez & Barney, 

2007; Sarasvathy, 2001) 

 不確定性；在不可控制的狀況下制定市

場決策(Alvarez & Barney 2007) 
 不確定性較難事前預測(Angelsberger et 

al., 2017) 
 依賴經驗與知識的反覆學習、嘗試錯

誤、引導與直覺 
 著眼於可承受之損失程度  (Alvarez & 

Barney, 2007; Sarasvathy, 2001) 
組織特質 組織等候機會，而非主動的創業家行動。透

過規劃、資訊蒐集、組織對環境的警覺來尋

 組織相信市場機會導因自主動之創業家

精神。機會具有高度創造性、因果互賴
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找市場機會(Chetty et al., 2018)。 性、情境依賴性與特殊性 (Alvarez et al. 
2017; Alvarez & Barney 2007; Baker & 
Nelson, 2005; Barreto 2012; Chetty et al., 
2018). 

 運用重新組合既有資源，創造市場落差

以形成新市場機會 (Baker & Nelson, 
2005) 

 能夠進行激進式創新(Zahra, 2008) 
近似構念 機會識別(identification, Ardichvili, Cardozo, 

& Ray 2003), 
機會發現(finding, Venkataraman et al. 2012) 

機會探索 (exploration, Angelsberger et al., 
2017) 

參考文獻來源：Alvarez & Barney (2007); Davidsson (2015); Mainela et al. (2014); Miller (2007); Sarasvathy 
et al. (2003); Alvarez et al., (2013); Angelsberger et al. (2017) 

 
前述關於市場機會發掘與創造之對照可觀知二者具有本質上之差異，亦可推論二種

之決定性因素亦應不同(González et al., 2017; Jones & Barnir, 2019)。近期已有文獻著手

以實證研究比較二者。例如 Ardichvili et al. (2003)發現機會發掘經常發生於組織結構屬

機械式、社會網絡屬於正式網絡時；而機會創造則較常發生於彈性式結構、非正式社會

網絡時。可見決定市場機會辨識之因素亦有不同。 

有鑒於此，本研究嘗試比較決定市場機會發掘與創造二構念因素之差異。基於前述

研究問題，基於既有文獻皆進行於早年社群媒體尚未暢行之際。在其盛行之今日，本研

究嘗試將社群媒體分析視為可能產生市場機會辨識之新構念。下面各段首先基於二者在

本質上之差異，重新檢視機會辨識驅動因子(先驗知識、社會網絡與組織警覺性)對市場

機會辨識之相對效果；其次探討社群媒體分析對市場機會辨識之關係；最後則連結社群

媒體分析、市場機會辨識驅動因子與市場機會辨識，對此議題做更完整之探討。 

 

2.4 社群媒體分析與市場機會辨識 

2.4.1 社群媒體分析與市場機會發掘 

市場機會發掘屬於既有機會之應用而非探索，其策略在於展延現有市場資源與能耐，以

符合市場新情勢之所需(Smith et al., 2019)，包括滿足市場缺口、應對變化之顧客需求、

因應競爭對手新科技或新行銷作為等。因此機會發掘植基於對市場情勢之關注，特別是

顧客與競爭情勢，因此和兩項內部來源之社群媒體(顧客、競爭者內容分析)極為攸關

(Yang et al., 2014)。顧客內容分析經由觀察社群媒體所呈現之顧客相關訊息，包括顧客

滿意與抱怨狀況、使用情況回應、對廠商或產品之意見(Chen et al., 2012; Varian, 2014; 

George et al., 2014)、對當前未獲滿足之顧客需求、相對於競爭者之相對評價(Erevelles et 
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al., 2016)，可呈現未獲滿足之市場缺口與潛在機會，及資源配置調整之方向。競爭者內

容分析則可透過觀察競爭者特定期間以來行動與資訊宣告，預測競爭者現況與未來可能

之行動或意圖(Wedel & Kannan, 2016)，預先探知當前廠商相對於競爭者尚不足之處。並

可基於應對未來競爭者之挑戰，預先察覺當前管理資源及作為和競爭者之異同，準備進

行資源之展延與強化。以上二類分析皆有助於廠商對市場狀況之快速瞭解，作為市場機

會發掘之基礎。然亦由於其聚焦短期且當前之市場局勢，側重對顧客需求與競爭者行動

之因應(Wedel & Kannan, 2016)，對複雜、深入且模糊之市場變化關注較無掌握，較無法

對內部資源之盤點、重組與重獲有所助益，因此對市場機會之創造效益較無關聯。 

此外由於機會發掘較常發生於環境外顯性高而可預測之情境，較利於企業經由環境

訊息之直接觀察與預測，在精神上與兩項應用取向之社群媒體分析(描述性與診斷性)近

似(Parise et al., 2012; Chetty et al., 2018; 譚大純等，2018)。由於市場發掘之行為較偏被

動且重視時效性，既有資源與能耐亦較毋需或無法重組與重獲。亦因為描述性分析有助

於廠商依據既有績效狀況、市場反應、行銷投入效益(Seddon & Currie, 2017)、顧客滿意

度、市場與財務績效，及各區隔消費狀況(Erevelles et al., 2016)，快速呈現全面之市場現

況而反應可能之潛在機會(Wedel & Kannan, 2016)。此外，診斷性分析透過深入釐析社群

內容，從中瞭解市場特定事件之詳情和原因(Wang, Gunasekaran, Ngai, & Papadopoulos, 

2016)，藉以提供組織解決問題之思考方向。此有助於面對市場現況原因並積極因應既

有問題與困難，可改善既有市場績效，作為市場機會發掘之依據。然亦由於描述性與診

斷性分析僅能反映既有市場現況，對於長遠且複雜之市場變化掌握則有時而窮，較難以

對內部資源之盤點、重組與重獲有所助益，因此對市場機會之創造作用將不明顯。基此

可建立攸關於社群媒體分析與市場機會發掘之假說： 

H1: 廠商之顧客生成內容分析與競爭者生成內容分析取向對其市場機會發掘具正向

效果。 

H2: 廠商之描述性分析與診斷性分析取向對其市場機會發掘具正向效果。 

 

本研究既同時以社會/對象與技術/任務二面向探討社群媒體分析，自應依據社會-

技術系統所強調二者之複合效應與相互牽制，探討二者之適配程度(Savaget et al., 2019)。

當執行描述性與診斷性分析以求發掘市場機會時，廠商無意或不能重組或重獲既有資源
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與能耐，故偏向重視時效性，外顯性高且可預測之環境，較有利於直接觀察與預測。廠

商亦傾向瞭解導致市場情勢之原因(Wang, Gunasekaran, Ngai, & Papadopoulos, 2016)，直

接面對既有市場困難與市場機會，提供可行方案。儘管其內容仍屬淺層而表面，但顧客

與競爭者內容分析恰可快速反應市場局勢，使廠商得以依據顧客反應與競爭者訊息直接

採取因應行動(Seddon & Currie, 2017)，依據當前企業資源和現況及競爭者之差距，提供

描述性與診斷性分析對市場狀況之快速瞭解，預先準備資源之展延與強化，作為市場機

會發掘之基礎(Yang et al., 2014)。基此提出下列攸關社會/對象與技術/任務在產生市場機

會發掘時之調節效果假說如下： 

H3: (1)顧客與(2)競爭者生成內容分析屬高度取向者，其(1)描述性與(2)診斷性分析對其

市場機會發掘之效果較屬低度取向者為高。 

2.4.2 社群媒體分析與市場機會創造 

至於市場機會之創造有賴廠商主動探索與創新之精神，而非過度受制於市場上顧客反應

與競爭者之行動。因此兩種內部來源之社群媒體分析，員工生成內容與夥伴生成內容分

析，恰可反映廠商面對市場機會之主動性(Yang et al., 2014)。員工內容分析可使內部員

工依據廠商自身資源、條件與能耐提出對市場情勢之看法。由於係基於自身績效之立場，

廠商可經由語意分析、統計分析、多變量分析等分析工具連結既有員工生成內容，在可

行之條件下察覺以往未曾發現之市場機會(Hu et al., 2019)。而夥伴生成內容更可積極透

過夥伴間內部社群逕向具協同關係之合作夥伴端獲得所需要之建議。就策略意向而言，

向夥伴邀集建議之作為即意味廠商對市場機會具有企圖心，嘗試從尚未形成之市場局面

中探索未來市場局勢，皆符合機會創造者之心態模式(Alvarez & Barney, 2007; Sarasvathy, 

2001)。由於員工與夥伴與廠商具有共同目標、共同語言與互賴性，面臨極接近之環境，

致使員工與夥伴生成內容分析可使廠商獲得具專屬性之資訊 (Wedel & Kannan, 2016)，

其產生之警戒心最為精確，亦最能就自我資源重組之可行性進行思考，皆有助於市場機

會之創造(Alvarez & Barney, 2007; Sarasvathy, 2001)。但亦因此二類分析較非導因自既有

市場上顧客與競爭者之立場，對於因應其現況之程度較低，因此機會發掘之程度較低

(Hmieleski et al., 2015)。 

此外，市場機會之創造則需要具探索性之社群媒體分析作為，而非滿足或僅因應既

定狀況，因此社群分析者將不會遷就、拘泥於既有社群內容。因此兩種探索導向之社群
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媒體分析，亦即預測性分析與處方性分析，則可積極獲取進一步所要之市場情報(Ghani 

et al., 2019)。廠商可經由統計分析、多變量分析、預測分析等預測性工具連結既有內容，

從中探索當前市場特定事件可能之變動趨勢，及顧客需求之消長(Erevelles et al., 2016)，

可能因而預知當前尚未浮現之市場需求，因而發現以往未曾發現之市場空間(Fulgoni, 

2013)。而處方性分析更可積極透過網路、社會平台等資訊管道，直接向市場端邀尋所

需要之指引性資訊，深入瞭解當前市場困難之原因與瓶頸點，或提出潛在處方性方案以

徵詢市場上顧客與夥伴對其之看法(Lin et al., 2005; Wang, 2009)。同樣就策略企圖而言，

處方性分析即意味廠商對市場機會具有積極性，嘗試面對模糊或不確定之市場情勢中並

從中理出頭緒，符合市場機會創造者之心態模式(George et al., 2014)。而透過預測性與

處方性分析獲得進階社群內容，可更精確反映市場環境變動狀態(Wedel & Kannan, 2016)，

致使廠商產生警戒，積極釐清市場情勢，皆有助於市場機會之創造(Alvarez & Barney, 

2007; Sarasvathy, 2001)。但亦因此類分析對既有市場情勢與資訊不感滿足，不僅受制於

外顯而易見之市場訊息，較少沿襲產品與服務現況，或僅在既有現況下發展，因此機會

發掘之程度較低(Hmieleski et al., 2015)。基此可建立假說 4 與 5： 

H4: 廠商之員工生成內容分析與夥伴生成內容分析取向對其市場機會創造具正向效

果。 

H5: 廠商之預測性分析與處方性分析取向對其市場機會創造具正向效果。 

 

同樣以社會/對象與技術/任務二面向探討對市場機會創造之效果。當廠商執行預測

性與處方性分析以求市場機會創造，需要具探索性之分析，而非僅滿足既定顧客與競爭

者社群內容偏屬外顯且急效之內容。廠商進階對外部社群獲取較深入之之市場情報

(Alvarez & Barney, 2007; Sarasvathy, 2001)，預知當前尚未浮現之市場需求與市場缺口

(Fulgoni, 2013)，產生警戒以積極面對當前市場模糊或不確定之市場情勢與瓶頸，甚或

直接邀尋明確之指引性資訊(Lin et al., 2005; Wang, 2009)，重獲或重組資源以因應市場機

會。此類進階且深入之社群內容較難單純取自顧客與競爭者端，須瞭解組織運作脈絡與

合作經驗之員工與夥伴，在共同目標、語言與互賴性之環境前提下，透過社群媒體等管

道協力獲得具獨特性之市場資訊警戒心(Wedel & Kannan, 2016)，就自我資源狀態做正確

思考，以達市場機會之創造(Alvarez & Barney, 2007; Sarasvathy, 2001。基此建立下列攸
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關社會/對象與技術/任務在產生市場機會創造時之調節效果假說如下： 

H6: (1)員工與(2)夥伴生成內容分析屬高度取向者，其(1)預測性與(2)處方性分析對其市

場機會創造之效果較屬低度取向者為高。 

2.5 機會辨識驅動因子 

文獻涉及市場機會辨識之決定性因素頗多，各家關注點不一。Short et al. (2010)與

Mainela et al. (2014)曾完整回顧文獻決定機會辨識之前因(antecedents)，發現議題廣及學

習理論、認知心理學、策略管理、資源基礎、決策科學等諸多領域。儘管議題頗為多元，

然一般指出有三項最主要之驅動因子：先驗知識、社會網絡與組織警覺性(Short et al., 

2010; Mainela et al., 2014; Lim & Xavier, 2015)。基此本研究亦以此著手，並納入社群媒

體分析，探討其對市場機會辨識之效果。 

表 5 列出文獻對此三因子與市場機會辨識間之關聯性。根據該表，重新建構同時探

討機會發掘與創造之驅動因子因素：先驗知識以(1)內隱化知識、(2)外顯化知識建構之；

社會網絡由(1)弱套繫、(2)強套繫組成；而組織警覺性則區分為(1)外控覺察、(2)自我競

爭。下面分別回顧並推論其假說。 

表 5  文獻關於機會發掘創造驅動因子之比較論點 
驅動因子 機會發掘 機會創造 本研究建構 
先驗知識 運用既存知識，透過實體、具象之

組織物件，包括科技、組織常規、

作業程序、數據資料等，基於風險

規避進行機會之決策分析與評估

(Alvarez et al., 2013)。 

運用尚未明顯成形、嶄新之特定領域知

識來探索市場機會；決策分析過程常以

引導式、直覺式之步調進行(Alvarez et 
al., 2013)。 
機會的產生源自於對過往經驗與知識

的反覆學習、嘗試錯誤、引導與直覺 
(Alvarez & Barney, 2007; Sarasvathy, 
2001; Kuckertz et al., 2015)。 

內隱化 vs. 
外顯化 

社會網絡 弱套繫之社會網絡有助於提供異

質性資訊，指出組織內部之盲點，

並可獲得正式之外部資金與資源

來源，直接反映現狀環境之需求
(Chandra, Styles, & Wilkinson 2012; 
Hmieleski et al., 2015)。 

經由對分散於組織內外人士知識的確

認、組合與再組合(Chandra, Styles, & 
Wilkinson 2012)。 
強套繫之社會網絡有助於大量資源之

挹注與綿密的資源組合(Hmieleski et al., 
2015)。 

弱套繫 vs. 
強套繫 

環境警覺 經由外部環境對既有市場與產業

之之衝擊產生警覺(Alvarez et al., 
2013)。 

經由廠商內部的自我尋求與覺察產生

警覺(Alvarez et al., 2013)。 
外控覺察 vs. 
自我競爭 

 
2.5.1 先驗知識之內隱化與外顯化 

知識內隱化與外顯化向來為知識學與知識管理領域之重要議題(Nonaka & Takeuchi, 

1995; Nonaka & Konno, 1998)。Nonaka and Takeuchi (1995)承襲先前知識論研究，將知識
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區分為內隱知與外顯知。內隱知識包括組織成員之信仰、對話隱喻、執行事務之直覺、

思維模式，與不易言諭之組織機密與訣竅，因此執行上一般係以個人化(personalization)

與社會化(socialization)等方式傳授之(Chai & Nebus, 2012)。而外顯知識則指可經由組織

規範化與系統化的語言進行交流活動，包括數據、資料庫、文檔、實體文物、歷史資料，

以及所有可文本化之知識體。和內隱知相反，其主要係以建碼化(codification)與文件化

(documentation)方式傳播之(Chai & Nebus, 2012)。本研究既以社群媒體分析為議題，便

基之將知識外顯化定義為「依據社群媒體分析之結果，將市場知識性資源，經由文檔、

書面、資訊內容等方式，以建碼化與文件化予以儲存與傳播。」；內隱化則定義為「依

據社群媒體分析之結果，將市場知識性資源，透過人際傳授、實地經驗、深入學習等方

式，以個人化、社會化予以內化與傳授。」 

知識外顯化之目的在於將知識建碼化，有效儲存於組織之中，以建碼化與文件化方

式傳播之(Chai & Nebus, 2012)，以利後續分享(DeLuca & Atuahene-Gima, 2007)。因此外

顯化知識有助於先驗知識之普及化與傳承。然可外顯化之知識體通常係既有、成型且成

熟者，在先驗知識之使用上可引之有據，較無須抽象思考、演繹與直覺(Nonaka & 

Takeuchi, 1995)，有利於將先驗知識解決過往曾經遭遇之問題與情境，因此較易於發掘

既有市場之缺口與機會(Alvarez & Barney, 2007; Sarasvathy, 2001)，但不利於需深度體驗、

領會、內化知識之機會創造。Alvarez et al. (2013)即指出機會發掘者經常倚賴先驗知識

所形成之實體、具象之組織物件。就社群媒體分析論之，外顯化之內容包括同業科技表

象、競爭者組織常規與作業程序、市場績效、市場競爭結果等，目的係基於規避可能風

險而進行機會之決策分析與評估。由於外顯知明文程度高，通常知識專屬性亦低，使得

廠商可在既有知識與資源基礎上辨識市場機會，因此知識外顯化有利於機會發掘勝於機

會創造。基此推論攸關廠商外顯化知識對對機會辨識之假說 7 如下： 

H7: 社群媒體形成之知識外顯化取向對市場機會發掘具正向效果。 

 

    另一方面，強調知識內隱化者著眼於成員必須親自體驗、經歷市場現況，而非能快

速傳播、分享與普及化，以求深刻領略與內化市場知識(DeLuca & Atuahene-Gima, 2007)。

相對於外顯化，廠商需將之親身涉入與體驗內化為市場知識，並運用尚未明顯成形、嶄

新之特定市場知識形成直覺。在知識傳授上以邊做邊學、師徒制等個人化(personalization)
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與社會化(socialization)等方式為主(Chai & Nebus, 2012)。內隱知之可明文性低，不易被

他人獲得與探知，因此具有知識之專屬性(Reed & DeFillippi, 1990; Nonaka, 1994)。以社

群媒體分析而言，其分析所得之市場知識係將社群內容經由反覆推敲學習、嘗試錯誤，

與問題解決方向之引導(Alvarez & Barney, 2007; Sarasvathy, 2001)，使廠商得以、也必須

以人際探尋、跨組織徵詢、社群意見徵求等內化、深化之市場知識重新思考與重組組織

既有之知識資源與能耐(Galunic & Rodan, 1998)，探索潛在之市場機會，有利於市場機

會之創造(Alvarez et al., 2013)。故而推論先驗知識內隱化之廠商較有利於機會創造。基

此建立假說 8： 

H8: 社群媒體形成之知識內隱化取向對市場機會創造具正向效果。 

 

2.5.2 社會網絡之弱套繫與強套繫 

社會網絡(social network)在市場辨識文獻中扮演主要角色，以套繫觀點(tie)切入為近期

文獻所常見。套繫係指兩造(或以上)間建立關係所必須透過的連結性，其連結中具有親

密性、互惠性、受惠性(indebtedness)、多元複雜性(multiplexity)及互賴性。本研究參考

文獻，將強套繫定義為「社群媒體分析後兩造(或以上)間建立之關係連結性中具有高度

親密性、互惠性、受惠性、多元複雜性及互賴性」；反之弱套繫則定義為「社群媒體分

析後兩造(或以上)間我建立之關係連結性中不具有必然或強制之親密性、互惠性、受惠

性、多元複雜性及互賴性」(Granovetter, 1973; Verbrugge, 1979; Kale et al, 2000；Kenis & 

Knoke,2002)。前者如家人、同機構與同廠商之成員、具利害性之親友、關係密切之上

下游夥伴廠商；後者則指一般親友、非共事與不具利害關係性之同事等(Smith et al., 

2019)，當然亦包括一般關係之顧客與競爭者。 

 在知識管理、創新管理與新產品發展等領域，一般認為弱套繫之影響力高於強套繫，

其中亦包括對機會辨識議題之影響(Elfring & Huslsink, 2003; Ardichvili et al., 2003)。此

乃弱套繫提供之知識資源來源與類型廣泛，可提供強套繫成員無法提供之多樣性知識來

源(Kirzner, 1997)。就社群媒體分析而言，諸如關注顧客與競爭者回應之訊息可與其產

生弱套繫，有助於橋接廠商本身無法連結之社會網絡連結(dots)，帶來與廠商本身或強

套繫成員異質之市場知識與資訊(Baron & Ensley, 2006; Dodgson, 2011)。在市場機會上，

弱套繫來源可提供正式(但相對少量)之資源與資金管道(Colombo & Grilli, 2007; Lin, 



28 
 

2001)、引導上下游相關夥伴廠商(Slavec & Prodan, 2012)，與製造、傳播口碑(Evald, 

Klyver, & Svendsen, 2006)。上述各項皆有助於市場發掘時所需之豐富資訊(Baretto, 

2012)。 

 至於弱套繫與機會創造之關係相對較低(Evald et al., 2006; Hmieleski et al., 2015; 

Lim & Xavier, 2015)，此乃機會創造常嘗試自不確定情況下直接獲取市場資訊，而非僅

從旁人獲取間接資訊，因此經常含有大量實驗性、試誤性等需要較高資源投入之作為，

弱套繫較不易集中與引發足夠資源，不敷廠商進行機會創造作為時所需要之(Weick, 

1983; Sarasvathy, 2001; Dodgson, 2011; Smith et al., 2019)。綜合上述，可推論弱套繫有助

於機會發掘，但無益於機會創造，因此可建立下列假說 9： 

H9: 社群媒體形成之弱套繫取向對市場機會發掘具正向效果。 

 

 至於強套繫則反之。儘管因為資源與資訊之重複性與冗置性，致使文獻一般認為強

套繫對市場機會辨識之效果遜於弱套繫(Ardichvili et al., 2003)，然近期若干文獻指出強

套繫對機會創造另有其作用(Hmieleski et al., 2015; Lim & Xavier, 2015)。Jack (2005)指出

強套繫經由解決人際來源需求(Leung, 2003)、透過非正式管道取得較多來自親友圈之資

源挹注(Slavec & Prodan, 2012)、社會性支援(Evald et al., 2006)，且若干具敏感性之資訊

大多來自具高度信賴性之強套繫關係中(Krackhardt, 1992)，這些皆是弱套繫之正式關係

所無法獲得之高投入資源(Alvarez & Barney, 2007)。尤其機會創造面對不確定性，需要

大量資金與資源投入以重新組合資源與能耐，更非弱套繫關係者之所能與其所願(Leung, 

2003; Sequeira et al., 2007)。Lowik et al. (2012)從知識交換之觀點切入，主張機會創造需

要內隱且複雜之知識，過程因衍生高額交易成本因此多建立在高度信任與協同合作之關

係中。前述知識之獲得在社群媒體分析時極需要與內部員工、重要夥伴之連結，方可產

生如此效果(Rindfleisch & Mooreman, 2001)。而相對地，在機會發掘情況下，由於屬於

既有市場狀況基礎上之延伸或發展，廠商所需進行之資訊蒐集、資源募集與人力需求各

方面較為透明(Alvarez et al., 2012)，門檻亦較低，廠商較容易獲得之(Baretto, 2012; 

Edelman & Yli-Renko, 2010)。因此強套繫在機會發掘情況下非屬必須，廠商較傾向將強

套繫保留在需要高度資源重獲或重組之情境，因此相對作用較低(Smith et al, 2019)。基

此推論強套繫社會網絡有助於市場機會之創造，對於機會發掘之效果較不明顯。綜合前
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述，可建立本研究下列假說： 

H10: 社群媒體形成之強套繫取向對市場機會創造具正向效果。 

 

2.5.3 組織警覺之外控覺察與自我競爭 

和先驗知識與社會網絡一樣，組織對環境之警覺性向為機會辨識文獻主角之一，實證研

究也大多證實其對機會辨識之效果(Ardichvili et al., 2003; Puhakka, 2011)。本研究參考

Kirzner (1997)，將廠商尋求市場機會之環境警覺性定義為「對現有尚被忽視之市場機會

的接受態度」。 

 儘管若干文獻對組織警覺之構成略有探討，然市場機會辨識相關研究多將組織警覺

視為單一構成物(Yu, 2001; Ardichvili et al., 2003)。即使如此，文獻對於組織警覺之定義

亦非一致。例如一般僅以簡單題項衡量組織警覺性，但 Puhakka (2011)則以較明確之創

造性─認知觀點切入。可見組織警覺之定義、建構與衡量確實仍有待探討。因而若干學

者主張組織警覺可再更細膩建構與看待(Yu, 2001)，例如 Puhakka (2011)認為創業性警覺

(entrepreneurial alertness)係衍生自組織認知過程、創業家能耐、社會資本支持與環境因

素等。亦有回顧性研究指出組織警覺性對機會辨識之實證研究效果不一而尚有爭議

(Ardichvili et al., 2003)。 

 在諸多攸關組織警覺之觀點中，Shumpter (1947)之經典觀點係以創業家心智模式為

探討之基礎。其主張創業家對環境之警覺性源自其內心之「自我競爭性」

(self-competition)，意指個體或組織對其內在自身狀態之競爭與挑戰(Yu, 2001)。此觀點

主張儘管創業家得以經由觀察市場差距、競爭者與顧客行為等現況產生對市場機會之觀

點，然真正產生創新警覺性仍來自對自身現況之反思與挑戰。和此自我競爭性近似的是

Bakar et al. (2017)，其實證研究發現創業家對市場機會辨識與其自我效能(self-efficacy)

及內控性格(internal locus of control)程度攸關。其亦指出習於辨識市場機會之創業家其

心理思維傾向內控性格而非外控。創業家較一般管理者更常檢視自身資源、知識與能耐，

相信市場機會之獲得來自自身努力與思想之啟發，而非僅單純觀察來自市場、競爭者或

顧客端所傳遞之外部環境訊息與變化。基此，本研究參考 Shumpter (1947)之自我競爭性

與 Bakar et al. (2017)之自我效能、內控/外控性格等觀念，將組織警覺區分兩種構念：外

控覺察與自我競爭。外控覺察意指「社群媒體分析後組織參考組織外部資訊與情境以面
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對尚被忽視之市場機會的接受態度」；自我競爭則指「社群媒體分析後組織檢視自身資

源與能耐以面對尚被忽視之市場機會的接受態度」。 

 前述二構念洽與機會發掘與創造之若干文獻相關。Alvarez et al. (2013)指出市場機

會發掘係廠商受外部環境對既有市場與產業衝擊所產生之警覺所致；而機會創造則主要

係廠商對其內部自我尋求與覺察而產生警覺 (Chandra, Styles, & Wilkinson 2012; 

Hmieleski et al., 2015)。諸多文獻確實指出廠商觀察外部市場之改變與情勢，諸如消費

者偏好變化、競爭對手反應，皆有助於發現既有市場現況之缺口，並針對前述外部利害

關係人之現況與未來可能演變進行調整，廠商可透過表象、易觀察之外部資訊發掘市場

機會(Alvarez et al., 2013)。但高度鎖定組織外部環境僅可察覺市場現況與未來趨勢，未

必足以判斷其自身是否有能力進行內部資源與能耐之重新組合以因應嶄新之市場機會，

因此外控覺察較有利於市場機會發掘，而較無助於市場機會之創造(Alvarez et al., 

2013)。 

反之自我競爭取向高之廠商著眼於自身現況資源與能耐之發展，能針對既有條件進

行資源與能耐之重組與調整(Bakar et al., 2017)，發展新的市場行動。此類廠商內控性高，

未必緊盯市場競爭者與顧客之變化，因此較不受市場現況之牽引，可基於自身所擁有之

條件戮力利用之，創造其過去忽視之新機會(Hmieleski et al., 2015)。因此廠商具有自我

競爭性將較有利於市場機會之創造，而較無助於市場機會之發掘(Chandra, Styles, & 

Wilkinson 2012)。基此建立下列假說： 

H11: 廠商之外控覺察取向對其市場機會發掘具正向效果。 

H12: 廠商之自我競爭取向對其市場機會創造具正向效果。 

2.6  社群媒體分析、辨識驅動因子與市場機會辨識 

2.6.1  社會/對象層面、辨識驅動因子與市場機會辨識 

除前述直接效果之外，辨識驅動因子亦在社群媒體分析與市場機會辨識關係間扮演中介

效果。先看社會/對象層面。本研究依循 Yang et al. (2014)之分類，內部社群來源，亦即

員工與夥伴生成內容分析中，前者係蒐集與分析員工於內部或廠商社群媒體發佈之內容；

後者關注之對象則為與廠商攸關之夥伴於跨組織社群之內容。由於員工與夥伴與廠商間

存在共同性，豐富的互動經驗與反覆學習亦促成知識之內化與深化(Alvarez & Barney, 

2007; Sarasvathy, 2001)，使得廠商可自二造間獲得個人化、社會化程度高之交流內容
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(DeLuca & Atuahene-Gima, 2007)，因此員工與夥伴於社群發表之內容具有較高程度之內

隱性與專屬性(Reed & DeFillippi, 1990; Nonaka, 1994)。由於廠商內部運作或與夥伴間建

立有合作常規，已經產生高頻率之共同活動，與員工和夥伴間容易建立社會複雜性、互

賴性與鑲嵌性(Granovetter, 1973; Verbrugge, 1979; Kale et al, 2000；Kenis & Knoke,2002)，

而由於彼此較具信賴性與協同性，透過社群媒體中之互惠性與受惠性交流，亦致使相互

連結強度高，較有利於產生複雜之知識活動，可形成強套繫。而二者社群意見之發表皆

本於廠商自身利害為基礎。就策略行為而言，自員工與夥伴取得內容甚至主動邀尋建議，

即意味廠商對市場態勢之發展具有主動警覺、自我反思與挑戰，而非僅被動等待顧客或

競爭者有所反應方為行動，心態上屬於內控取向(Baker et al., 2017)，具有自我競爭性，

嘗試及早掌握市場局面(Alvarez & Barney, 2007; Sarasvathy, 2001)，本於自身條件檢討資

源、知識與能耐(Bakar et al., 2017)，發展嶄新之市場機會，則係機會創造者之自我競爭

心態模式(George et al., 2014; Chandra, Styles, & Wilkinson 2012; Hmieleski et al., 2015)。

由此可推論員工與夥伴生成內容分析可產生內隱性、強套繫與自我競爭，因此引發市場

機會創造。基此可推論下列假說： 

H13: 員工內容分析與夥伴內容分析取向對其市場機會創造之正向影響中，(1)知識內

隱性、(2)強套繫關係與(3)自我競爭具有正向中介效果。 

 

至於兩項外部來源之社群內容，亦即顧客與競爭者內容分析，前者係依據顧客發布之訊

息以凸顯市場未獲滿足之缺口與潛在機會(Yang et al., 2014)；後者則透過競爭者所發布

之行動與資訊以預期現況與未來可能之行動或意圖(Wedel & Kannan, 2016)。以上二類分

析主要聚焦於外部之顧客與競爭者，直接依據其內容進行分析，包括數據、文檔、歷史

資料等建碼化內容(Chai & Nebus, 2012)，重視立即且快速瞭解市場狀況，因此側重短期

與表面之市場局勢。而由於缺乏社會化活動，廠商未必熟悉顧客與競爭者行為之脈絡

(Wedel & Kannan, 2016)，其衍生之市場知識在複雜度、深入度與專屬度皆低，因此其吸

收之知識不易內化，但可快速反應市場狀況表象，而較屬外顯性(Alvarez & Barney, 2007; 

Sarasvathy, 2001)。也由於與顧客與競爭者未必具有互動性與合作經驗，其間社會複雜

性、互賴性與鑲嵌性皆弱。除非過往具有互惠性與交互受惠，否則信賴性與協同性亦不

足。但由於與廠商關係距離較遠，不易形成社會網絡連結點，可帶給廠商異質之市場知
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識，卻不易產生深度知識與強連結。屬於弱套繫(Chandra, Styles, & Wilkinson 2012; 

Hmieleski et al., 2015)。而顧客與競爭者在社群媒體之內容純係基於其個別利益基礎，

完全非以廠商為出發點，尤其競爭者所生成之內容。因此廠商係經由外部訊息產生對市

場之知覺，非自主衍生之覺察，係被動產生警覺心，亦即外控覺察。高度顧客與競爭者

導向之廠商傾向屬外控性格(Baker et al., 2017)，非自主檢討內部資源之盤點、重組與重

獲，因此僅有益於市場機會發掘，與市場機會創造較無關聯。由此可推論顧客與競爭者

生成內容分析可產生外顯性知識、弱套繫與外控覺察，因此引發市場機會之發掘。基此

可推論下列假說： 

H14: 顧客內容分析與競爭者內容分析取向對其市場機會發掘之正向影響中，(1)知識

外顯性、(2)弱套繫關係與(3)外控覺察具有正向中介效果。 

 

2.6.2  任務/技術層面、辨識驅動因子與市場機會辨識 

再看任務/技術層面。描述性與診斷性分析係自既有社群內容中應用或獲取具價值性之

市場知識與資訊。其中描述性分析呈現既有市場與績效現況；而診斷性分析則嘗試根據

其現況確認其形成之決定性因素。此二類主要依據當前社群內容以面對市場現況與原因，

希冀因應既有問題與困難，其分析仍屬於短期導向、知識深度較低之認知層次，尚未如

預測性與處方性分析之知識深化與可行動性(Ghani et al., 2019)。因此其內容大多直接取

自社群媒體，未必達內化與內隱化程度，屬於外顯化程度較高、內隱性程度低之內容形

式(Nonaka & Konno, 1998；譚大純等，2018)。此外，由於描述性與診斷性分析具高目

標性與被動性，在社群內容之蒐集與分析時常偏重市場利害關係人之現況與原因(Ghani 

et al., 2019)，包括密切觀察顧客反應、廠商行銷作為對市場績效之敏感度，緊盯競爭者

行動對市場競爭之效果等(譚大純等，2018)，受到顧客與競爭者之驅動力強，易形成外

控覺察以辨識市場潛在機會(Alvarez & Barney, 2007)。基此建立假說如下： 

H15: 描述性分析與診斷性分析取向對其市場機會發掘之正向影響中，(1)知識外顯性

與(2)外控察覺具有正向中介效果。 

 

至於預測性與處方性分析則在前述社群內容之基礎上，進一步探索與挑戰以開創具價值

性之市場知識與資訊。預測性分析嘗試預測市場未來之走勢、變化，從而可能預期與探
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尋新的市場缺口。而處方性分析則更進一步透過社群內容尋求突破當前市場瓶頸之道，

因應新的市場機會與挑戰。因此非僅著眼於當前之市場現況，企求在面對既有市場問題

與困難之際，仍有實驗與創新之探索精神。因此二者分析屬於長期導向、知識深度與內

化度較高之決策層次，較前述預測性與處方性分析之知識深化與可行動性皆高(Ghani et 

al., 2019)。因此其分析之內容取自社群媒體後有較高之內化，屬於內隱化程度較高之分

析內容(Nonaka & Konno, 1998；譚大純等，2018)。而由於預測性與處方性分析具高積

極性與主動性，市場利害關係人(如競爭者、顧客)並非蒐集與分析社群內容時最主要之

來源(Hu et al., 2019)，更重視內省自身條件與優劣勢，自我競爭並思考如何依據未來局

勢之預測發展為可因應之行動(譚大純等，2018)，易形成自我競爭以辨識市場潛在機會

(Alvarez & Barney, 2007)。基此可建立假說如下： 

H16: 預測性分析與處方性分析取向對其市場機會創造之正向影響中，(1)知識內隱性

與(2)自我競爭具有正向中介效果。 

 

3. 研究方法 

3.1 研究架構 

前面各節業已建立本研究各項假說。本研究計由三大構念組成：(1)市場機會辨識(含發

掘與創造)、(2)機會辨識驅動因子(含先驗知識、社會網絡與組織警覺性)，與(3)社群媒

體分析(分為技術/任務層面與社會/對象層面)。現彙整各項假說並將研究架構繪如圖 3。 

 

3.2 探索性研究 

3.2.1 目的 

本研究由於係以社群媒體背景切入，因屬較新議題，目前符合構念意涵之量表皆不可得，

各量表皆須經修改或自行設計。其中先驗知識(內隱化、外顯化)係參考 Choi與 Lee (2003)

之量表衡量之。組織警覺性(自我競爭、外控覺察)則參考 Choi et al. (2008)探討知識來源

內部化與外部化之量表修訂之。其他構念則皆由本研究自行開發。各構念題項設計依據

與初擬之量表題項皆列於表 6。因此題項建構皆有待衡鑑。基此本研究將先依文獻回顧

擬定初步量表，並以探索性研究進行專家訪談與小樣本調查，以進行各量表之建構，作

為後續研究之衡量基礎。 



34 
 

 

 
        註：實線箭號為直接或中介效果；虛線箭號為調節效果。 
圖 3  研究架構圖 
 

此外，亦將透過專家訪談對各專家於各構念在社群媒體分析脈絡下之實務狀況進行

瞭解，除據以確認題項，亦可發掘研究在計畫階段未被發掘之議題。 

3.2.2 專家訪談 

由於研究主題包括市場機會辨識、機會辨識驅動因子與社群媒體分析，因此專家訪談選

擇高雄地區採用社群媒體分析之企業 5 間，針對其負責人、行銷人員和資訊單位主管，

以人員訪問法進行試訪，徵求其對初擬量表題項符合各構念實務之程度。試訪過程中除

求得其意見值之外，亦詢問題項語句是否符合實務之慣用性與具可讀性，據之作為修正

題項之依據。研究前初擬量表定義與題項列如表 6。此外亦納入若干廠商基本資料作為

控制變項，亦納於同表 6。 

  

H7-H12 

H13-H16 

H1, H4 

市場機會辨識 
機會發掘 
機會創造 

社會/對象層面 
市場導向觀點 

員工生成內容分析 
顧客生成內容分析 
競爭者生成內容分析 
夥伴生成內容分析 辨識驅動因子 

內隱化知識/外顯化知識 
強套繫網絡/弱套繫網絡 
自我競爭/外控覺察 技術/任務層面 

知識管理觀點 

描述性分析 

診斷性分析 

預測性分析 

處方性分析 

 

H3, H6 

H2, H5 
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表 6  量表定義及初步題項 
構念 操作性定義 

(題項來源) 
預定題項 

技術/任務層面之社群媒體分析 
貴公司在分析社群媒體上的內容時，與下列各題項之描述是否符合？ 
描述性

分析 
廠商應用其社群媒體內部既有

之歷史資料，依據資料所顯示

任務或績效，提供進一步資料

分析之基礎 
(自行發展，參考 Ghani et al., 
2019) 

1. 比較各區隔顧客購買行為的差異。 
2. 分析訂單紀錄以瞭解各種產品/服務項目業績的優劣。 
3. 瞭解顧客對公司產品/服務的反應、留言、對話。 
4. 仔細分析顧客在網路上對競爭者的正面肯定和負面批

評。 
5. 分析過去紀錄作為進一步管理和行銷工作的根據。 

診斷性

分析 
廠商於社群媒體上外尋內容，

進一步應用之以探知市場現況

之可能原因 
(自行發展，參考 Ghani et al., 
2019) 

1. 透過網路蒐集民眾意見，以確認本公司想瞭解的事情原

因。。 
2. 透過社群探詢，比較各區隔顧客購買行為的原因。 
3. 在社群中探詢影響顧客購買行為的因素是哪些。 
4. 在社群中探詢造成各種產品/服務消長的原因是哪些。 
5. 用統計工具分析影響各種產品/服務業績之原因。 

預測性

分析 
廠商深化應用內部既有社群內

容，以探索未來可能之市場發

展趨勢 
(自行發展，參考 Ghani et al., 
2019) 

1. 分析過去紀錄以瞭解各種產品/服務的市場消長。 
2. 根據過去紀錄推測各市場區隔未來可能的發展走向。 
3. 透過社群紀錄預測競爭者未來可能之行動。 
4. 透過網路檢驗本公司計畫努力方向的可能效果。 
5. 經由社群發表之內容瞭解顧客未來偏好與行為變化之趨

勢。 
處方性

分析 
廠商積極尋求進一步之外部社

群內容，以探索解決問題之可

行方案 
(自行發展，參考 Ghani et al., 
2019) 

1. 在網路上提出新產品/服務的訊息，觀察社群成員留言之

意見。 
2. 在網路上提出若干個方案，讓社群成員在上面提供對各

方案的看法。 
3. 在網路提出若干個方案，舉辦線上投票(如 i-Voting)活動。 
4. 在網路上直接詢問對目前困難或瓶頸的解決之道。 
5. 徵求社群成員在網路上提出和本公司產品/服務有關的新

點子。 
社會/對象層面之社群媒體分析 

貴公司在分析社群媒體上的內容時，與下列各題項之描述是否符合？ 
員工生

成內容

分析 

廠商分析員工於內部社群平台

所發表為改善現有經營成效之

內容，以形成市場知識 
(自行發展，參考 Narver & 
Slater, 1990; Hu et al., 2019) 

1. 主管會分析內部社群中同仁發表關於公司的意見。 
2. 同仁在內部社群中關於公司的內容會被妥善建檔留存。 
3. 同仁在內部社群中發表的內容，會成為後續市場狀況分

析的議題。 
4. 公司內有專人分析內部社群裡同仁發表的內容。 
5. 內部社群的內容會成為主管做決策時的參考。 

顧客生

成內容

分析 

廠商為獲得持續性超償價值，

有效關注目標顧客於社群平台

發表之內容，以形成市場知識 
(自行發展，參考 Narver & 
Slater, 1990; Kim & Song, 2018) 

1. 主管會分析顧客在社群媒體上發表關於本公司的意見。 
2. 顧客在社群媒體上關於本行業的評論會被妥善建檔留存。 
3. 顧客在社群媒體上發表的內容，會成為後續市場狀況分析

的議題。 
4. 公司內有專人分析社群媒體裡顧客發表的內容。 
5. 顧客在社群媒體發表的內容會成為主管做決策時的參考。 
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競爭者

生成內

容分析 

廠商關注主要競爭者於社群媒

體發佈之內容，以形成其相對

於本公司之短期威脅與劣勢、

長期能耐與優勢之市場知識 
(自行發展，參考 Narver & 
Slater, 1990; He et al., 2015) 

1. 主管會分析競爭者在社群媒體上發表的意見。 
2. 競爭者在社群媒體上關於本行業的評論會被妥善建檔留

存。 
3. 競爭者在社群媒體上發表的內容，會成為後續市場狀況分

析的議題。 
4. 公司內有專人分析社群媒體裡競爭者發表的內容。 
5. 競爭者在社群媒體發表的內容會成為主管做決策時的參

考。 
夥伴生

成內容

分析 

廠商獲得重要夥伴(包括供應

商、通路、協力廠商與政府與

研究機構)在社群媒體發表之內

容，並據以分析為攸關本企

業、競爭者與顧客之市場知識 
(自行發展，參考 Yang et al., 
2014; Wang, 2009) 

1. 主管會分析重要夥伴在社群媒體上發表關於本公司的意

見。 
2. 重要夥伴在社群媒體上關於本行業的評論會被妥善建檔

留存。 
3. 重要夥伴在社群媒體上發表關於本行業的內容，會成為後

續市場狀況分析的議題。 
4. 公司內有專人分析社群媒體裡重要夥伴發表的內容。 
5. 重要夥伴在社群媒體發表的內容會成為主管做決策時的

參考。 
市場機會辨識 

當貴公司關注社群媒體上的內容時，在下列題項上是否符合？ 

機會發

掘 

廠商基於既有資源與能耐之基

礎，尋求配適之新市場目標。 
(自行發展，參考 Ardichvili et 
al., 2003; Baker & Nelson, 2005; 
Alvarez et al., 2013; Lim & 
Xavier, 2015) 

1. 觀察還有哪些顧客的需求未被滿足。 
2. 對競爭者保持密切警覺性。 
3. 相信並關注專家與上下游夥伴廠商之意見。 
4. 觀察在既有的市場基礎上推出新產品或新服務是否有機

會。 
5. 觀察在既有公司資源的基礎上推出新產品或新服務是否

有機會。 
6. 對新市場機會做精密的風險評估。 
7. 透過社群尋求比較安全、無風險的市場機會。 
8. 在社群媒體中尋找運氣與奇蹟，等待市場機會。 

機會創

造 
廠商將組織既有資源進行重新

組合、重新導向，並尋求建立

更具價值之市場目標。 
(自行發展，參考 Ardichvili et 
al., 2003; Baker & Nelson, 2005; 
Alvarez et al., 2013; Lim & 
Xavier, 2015) 

1. 觀察重新組合現有的資源，是否還有可以發展的新市場

機會。 
2. 努力觀察社群內容，積極探究影響市場績效的決定性因

素。 
3. 高層帶領團隊主動關心社群內容中可能創造的新市場機

會。 
4. 觀察若拋開公司既有的市場基礎，重新創造新產品或新

服務的可行性。 
5. 即使社群成員表示新市場機會具有不確定性與風險，公

司仍不甚在意。 
6. 即使社群內容呈現有風險性，公司仍然勇於推出具有不

確定性的新商品或新服務。 
7. 基於對自身創新能力與努力的自信，在社群中確認創造

市場機會之可行性。 
8. 觀察公司若重新組合或重新尋求資源，是否有發展新市

場機會的可能。 
先驗知識 

貴公司對社群媒體上的內容進行分析時，在下列題項上是否符合？ 
外顯化 廠商依據社群媒體分析之結

果，將市場知識性資源，經由

文檔、書面、資訊內容等方式，

1. 社群分析後所得到之市場資訊能以簡單清楚的方式呈

現。 
2. 社群分析後所得到之市場情報，同仁們都容易明瞭。 
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以建碼化與文件化予以儲存與

傳播。 
(修正自 Choi & Lee, 2003) 

3. 本公司可以簡易地將社群媒體上的訊息轉換成有用的市

場情報。 
4. 不需要大量的討論或分析，本公司即可以快速地將社群

平台上的訊息轉換成有用的市場資訊 
5. 本公司可以將分析後所得的資訊(含點子、技術、問題解

決方案等)妥善編纂、建置成為明文化的文件或電子化資

料。 
6. 分析所得之知識能容易地以正式的工作手冊、文檔等方

式在公司內分享、流傳。 
7. 本公司自社群媒體獲得的市場資訊，不需要特別解說也

能讓公司內的同仁快速瞭解吸收。 
內隱化 廠商依據社群媒體分析之結

果，將市場知識性資源，透過

人際傳授、實地經驗、深入學

習等方式，以個人化、社會化

予以內化與傳授。 
(修正自 Choi & Lee, 2003) 

1. 社群媒體分析後的結果具有複雜性，不容易清楚呈現。 
2. 社群媒體的內容給一般同仁閱讀，未必看得懂其中真義。 
3. 社群媒體中獲得的資訊必須由公司有經歷過的同事才能

解讀。 
4. 許多社群媒體中的訊息，必須要開會討論、研商才能理

出頭緒。 
5. 即使分析出一些知識，也不容易編纂與儲存成文檔或電

子化形式。 
6. 社群分析所得到的結果不容易在同仁間廣為流傳。 
7. 社群媒體中的資訊必須夠資深的員工才有能力瞭解吸

收。 
社會網絡 

貴公司對社群媒體上的內容進行分析後，在下列題項上是否符合？ 
弱套繫 社群媒體分析後兩造(或以上)

間建立之關係連結性中不具有

必然或強制之親密性、互惠

性、受惠性、多元複雜性及互

賴性 
(自行發展，參考 Granovetter, 
1973; Verbrugge, 1979; Kale et 
al., 2000；Kenis & Knoke, 2002 ; 
Narver & Slater, 1990; He et al., 
2015; Kim & song, 2018) 

 顧客套繫 
1. 社群媒體使得本公司可從重要顧客端獲得資訊與知識。 
2. 社群媒體使得本公司與重要顧客保持交流。 
3. 社群媒體維繫本公司與重要顧客間的關係。 
 競爭者套繫 
1. 社群媒體使得本公司可向競爭者獲得資訊與知識。 
2. 社群媒體使得本公司與競爭者保持交流。 
3. 社群媒體維繫了本公司與競爭者間的關係。 

強套繫 社群媒體分析後兩造(或以上)
間建立之關係連結性中具有高

度親密性、互惠性、受惠性、

多元複雜性及互賴性。 
(自行發展，參考 Granovetter, 
1973; Verbrugge, 1979; Kale et 
al., 2000；Kenis & Knoke, 2002; 
Narver & Slater, 1990; Hu et al., 
2019; Yang et al., 2014; Wang, 
2009) 

 員工套繫 
1. 透過內部社群的討論，同仁間得以相互激盪，引發出新

的想法與靈感。 
2. 內部社群使得內部同仁間保持密切的互惠與交流。 
3. 內部社群使得本公司內部同仁間關係緊密，各單位互動

良好。 
 夥伴套繫(夥伴意指與本公司關係密切的供應商、經銷

通路、水平合作廠商，或相關各級政府) 
1. 透過社群媒體的討論與交流，重要夥伴與本公司間得以

相互激盪，引發出新的想法與靈感。 
2. 社群媒體使得重要夥伴與本公司間保持密切的互惠與交

流。 
3. 社群媒體使得重要夥伴與本公司間關係緊密，互動良好。 

組織警覺 
貴公司在分析社群媒體上的內容之後，在下列題項上是否符合？ 
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    前述訪談結果將由意見彙整，對於題項予以增刪，進一步形成量表。各構念設定最

後各以 3 至 5 題項組成，以符合單一構念多題項(multiple items)之原則。題項皆以李克

特五點式量表衡量之。其中市場機會辨識係以：5=總是如此；4=經常如此；3=有時如

此；2=偶爾如此；1=從未如此，為尺規衡量之。其他各構念(先驗知識、社會網絡、組

織警覺性)則以 5=非常同意；3=普通；1=非常不同意為尺規。 

3.2.3 探索性調查之對象選擇與抽樣 

本研究屬社群媒體分析議題，以市場機會辨識為著眼，故挑選樣本時係基於下列考量：

 
外控覺

察 

社群媒體分析後廠商參考組織

外部資訊與情境以面對尚被忽

視之市場機會的接受態度。 
(修正自 Choi et al., 2008) 

1. 公司透過社群媒體密切關注顧客端的狀況與行為。 
2. 公司透過社群媒體密切緊盯競爭者的狀況與行動。 
3. 公司對外界專家在社群媒體提供的意見相當重視，勝過

自己內部的資訊。 
4. 公司透過社群媒體與外部機構合作，專注市場有關的資

訊。 
5. 公司經常因為社群媒體中有關外在環境的訊息，決定調

整市場行動。 
自我競

爭 
社群媒體分析後廠商檢視自身

資源與能耐以面對尚被忽視之

市場機會的接受態度。 
(修正自 Choi et al., 2008) 

1. 公司透過關注社群媒體之訊息，檢視內部自身狀況。 
2. 公司透過關注社群媒體之訊息，應用內部自有知識來發

展市場機會。 
3. 公司透過關注社群媒體，盤點內部自有的市場知識與資

源。 
4. 本公司偏好根據社群媒體之訊息重新調整或發展自我知

識與技術，而非完全參考他人的。 
5. 公司經常基於自己對市場的警覺再從社群媒體中尋求確

認，而非受制於社群媒體的牽引。 
背景變項 

背景變

項 
(控制變

項) 

(自行設計) 1. 貴公司屬於何種產業？請在下列最接近的服務業類別中

打勾。 
□批發及零售業  □運輸及倉儲業  □藝術、娛樂及休閒

服務業   □資訊及通訊傳播業  □金融及保險業  □不

動產業 
□專業、科學及技術服務業  □支援服務業  □教育服務

業  □公共行政及國防  □醫療保健及社會工作服務業 
□住宿及餐飲業  □其他服務業（請說

明                ） 
2. 相對於同業，貴公司的員工人數： 
  □相對少得多  □相對比較少  □差不多   

  □相對比較多  □相對多得多 

3. 相對於同業，貴公司的資本額： 
  □相對少得多  □相對比較少  □差不多   

  □相對比較多  □相對多得多 

4. 相對於同業，貴公司 2017-2020 年的營業收入： 
  □相對少得多  □相對比較少  □差不多 
5. 貴公司成立至今有       年的歷史 
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(1)廠商需實際面對市場狀況且需發展新市場機會，本身須具有直接面對市場；亦即非

單純從事契約製造任務者；(2)廠商有相當程度之資訊化與網路化，足以進行本社群媒

體分析之任務者；(3)具有母體名冊與抽樣架構；(4)樣本數量須足夠。 

為符合前述條件，考量我國廠商相當比例之製造業者係屬代工業者，未必直接面對

市場；若干製造業者限於產能與生產規格，僅服務特定、少量與固定顧客，較無需思考

細膩之市場狀況與辨識市場機會，其採用社群媒體分析之必要性亦低。相對言之，服務

業與金融業較多直接面對市場，需對既有與新式市場機會有所因應。其所面對之市場環

境波動性高且顧客與競爭者眾多，除致使廠商較需建置資訊化系統與各類型網路平台以

因應市場變化、顧客回應、競爭者因應，採行社群媒體分析之機會較高，較符合本研究

議題。因此本研究設定我國服務與金融產業為取樣對象。 

基於前述條件，本研究挑選 2020，天下 650 大服務業與 100 大金融業為取樣母體，

共計 750 家，先行進行探索性抽樣 50 家。本研究填答對象設定為受選企業之下列對象：

(1)事業部最高階執行主管(CEO)，(2)負責市場（業務、行銷）部門之主管，與(3)資訊

部門主管。其原因在於渠等人士對於其市場機會辨識與數據分析有較全盤之瞭解。為避

免共同變異偏誤(common method variance)，三類人士被分配之填答題項不同。前二類

(CEO 與市場部門之主管)填答市場機會辨識與機會辨識驅動因子等構念；資訊部門主管

則填答數據分析部分。 

3.2.4 探索性調查量表衡鑑 

探索性調查以系統抽樣法(systematic sampling，將樣本編號後，依據其編號間隔 100 號

選取)抽取前述名錄之廠商至少 30 間，各廠商皆針對前述三類人士(CEO、市場部門主

管、資訊部門主管)，以人員訪問法進行試訪。試訪除可求得其意見值及進行量表衡鑑

之統計分析外，亦詢問題項描述是否具易讀性且能符合正式調查時受訪者之慣用，據之

作為修正題項之依據。 

探索性調查之樣本回收後，資料先以探索性因素分析(exploratory factor analysis)之

正交轉軸法進行題項萃取與因素組合，並以特徵值不小於1.00、因素負荷量不低於0.60，

且跨因素間負荷量差不低於 0.30 為標準，據之形成各量表之構型，檢視前述構型是否

尚需修正調整。據此各量表完成初步衡鑑。 
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3.3 正式調查 

為檢定各項研究假說，正式調查採取以企業組織為單位之問卷調查。現說明研究方法如

後。 

3.3.1  題項與衡量 

各項構念之初步題項已如前段(表 6)，探索性研究後修正定案，詳細題項與問卷列如附

錄。衡量尺規皆比照探索性研究，以 Likert’s 五點量表衡量之。 

3.3.2  正式研究樣本與抽樣 

正式調查比照探索性研究，以 2021 年(或 2020 年，視公告狀況而定)天下 650 大服務業

與 100 大金融業為母體，其選擇原因已如前述。以普查方式進行調查，樣本共計 750

家。填答對象比照前述探索性調查，同樣設定為所抽選廠商之下列人士：(1)事業部最

高階執行主管(CEO)，(2)負責市場（業務、行銷）部門之主管，與(3)資訊部門主管。其

原因在於渠等人士對於其市場機會辨識與數據分析有較全盤之瞭解。同樣為避免共同變

異偏誤(common method variance)，前一類人士(CEO)填答市場機會辨識與機會辨識驅動

因子等構念；市場與資訊部門主管則填答社群媒體分析部分。 

樣本將以郵寄法實施，根據名錄郵寄至其公司，設定四週為回收期。待期限過後則

針對部分樣本並以電話、e-mail 方式催收。本研究設定粗估三成回收率，原預計可獲得

750╳30%=225 份有效樣本。回收之樣本將先以樣本獨立性檢定檢驗回覆與未回覆樣本

間之結構差異性。經 2021 年四月至五月共計五周回收後，共回收樣本 230 份。剔除退

回、未答拒答與回答不完整者 10 份，共計回收有效樣本 220 份。 

3.2.3  資料分析方法 

正式調查回收樣本將以 SPSS 統計軟體進行分析，其分析方法如下述。 

(1)敘述統計分析 

包括平均值、標準差、次數分配等，藉以瞭解樣本在各構念、題項之一般意見水準(即

平均值)、樣本意見離散情形(即標準差)，與廠商背景資料佔各類別之比例(即次數分

配)。 

(2)一致性檢定 

以 Cronbach’s α 係數檢視各構念題項之內部一致性(internal consistency)；本研究取 α 值

高於 0.75 設定為高標準，小於 0.35 者為低標準。 
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(3)相關分析 

用以分析量化構念(numeric constructs)間之關係與檢驗其共線性程度，包括市場機會辨

識、辨識驅動因子與社群媒體分析等構念。本研究將以 Pearson 積差相關係數分析為方

法。 

(4)迴歸模式分析 

為探討各構念間關係以檢定各項假說，復將採行複迴歸分析(multiple regression analysis)

檢驗之。其中H3, H6, H15-H18等假說屬調節或中介效果，並另依據Baron與Kenny (1986)

之方法處理之。其中 H3 與 H6 分析時將依據樣本在該調節構念之程度(如高顧客內容分

析 vs. 低顧客內容分析)，以虛擬變項(dummy variables)操作之。模式中亦另將納入廠商

基本資料做為控制變項。 

3.4  執行前預期之研究困難 

本研究執行前中預期遭遇之困難與解決方向敘述如下。 

(1)本研究較大之困難點在於我國企業採行社群媒體分析之起步較慢，採用之比例亦相

對較低。儘管社群媒體分析在國外已漸普及，然由於我國廠商一般經營歷史較短、

國內市場規模亦較小，致使對於社群媒體分析之資源投資與使用意願亦較低，社群

內容來源與數量亦較少，皆可能降低其填答題項之意願與能力。基此，本研究在調

查時經說明社群媒體分析並非僅大型企業或需要大量之數據，舉凡描述性分析、顧

客內容分析等，皆屬我國廠商已有能力且常已實施之社群媒體分析行為，以提升填

答者之意願、能力與正確性。另視必要性提供人員訪談，親自對受訪者解說社群媒

體分析之實務內涵，協助受訪者瞭解題意與作答。 

(2)本研究主要構念之一係市場機會之辨識行為。就過往產業發展過程，我國有相當比

例之廠商係供應鏈中、上游之一環，屬單純代工或接單生產之廠商，未必直接面對

最終與消費市場端，多屬市場趨勢之追隨者而非開發者，因此若干廠商未必具有市

場機會辨識之認知與作為。為解決此一問題，本研究鎖定服務業與金融業者為對象，

即在於渠等廠商相對於製造業者較直接面對市場端，必須因應較波動與更具挑戰性

之市場變化、顧客反應與競爭者行動，需關注既有市場狀況或發展市場新機會。 

 

4. 研究結果 
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4.1 探索性研究之因素分析與因素結構 

4.1.1  社會/對象層面社群媒體分析 

表 7 列示社會/對象層面社群媒體分析之因素分析結果。經正交轉軸、特徵值不小於 1.00，

因素負荷量不低於 0.60，且跨因素間負荷量差不低於 0.30 為標準，原 20 題項共計刪除

九題，共由 11 題項形成四項因素，依原訂建構命名為夥伴生成、顧客生成、員工生成

與競爭者生成內容等四項因素。相關數據均如表 7。 

表 7  社會/對象層面社群媒體分析之因素分析結果 
題項 因素 1 因素 2 因素 3 因素 4 

16. 主管會分析重要夥伴(如下上游與合作廠商)在
社群媒體發表的內容。 

.862    

18. 重要夥伴在社群媒體上發表的重要內容，會成

為後續市場分析的議題。 
.844    

20. 重要夥伴在社群媒體發表的內容會成為主管

做決策時的參考。 
.829    

08. 顧客在社群媒體上發表的重要內容，會成為後

續市場分析的議題。 
 .857   

07. 顧客在社群媒體上的重要評論會被妥善建

檔、留存。 
 .817   

06. 主管會分析顧客在社群媒體發表的意見。  .758   
01. 主管會分析內部群組(如 Line, Messenger 群組)

中同仁發表的意見。 
  .814  

02. 同仁在內部群組中發表的重要內容會被妥善

建檔、留存。 
  .804  

04. 公司內有專人分析內部群組裡同仁發表的內

容。 
  .790  

14. 公司內有專人分析社群媒體裡競爭者發表的

內容。 
   .789 

12. 競爭者在社群媒體發表的重要內容會被妥善

建檔、留存。 
   .647 

特徵值 2.89 2.49 2.37 1.66 
累積解釋變異量 26.28% 48.90% 70.46% 85.51% 
因素命名 夥伴生成 

內容分析 
顧客生成 
內容分析 

員工生成 
內容分析 

競爭者生

成 
內容分析 

Cronbach’s  α .919 .912 .850 .841 
 
4.1.2  技術/任務層面社群媒體分析 

表 8 列示技術/任務層面社群媒體分析之因素分析結果。同樣經正交轉軸、特徵值不小

於 1.00，因素負荷量不低於 0.60，且跨因素間負荷量差不低於 0.30 之標準，原 20 題項

共計刪除 12 題，共由 8 題項組成四項因素，仍依原建構，將之命名為預測性、描述性、

處方性與診斷性分析等四項因素。相關數據列如表 8。 
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表 8  技術/任務層面社群媒體分析之因素分析結果 
題項 因素 1 因素 2 因素 3 因素 4 

12. 根據分析社群媒體，推測各市場區隔未來可能的發

展走向。 
.868    

11. 透過分析社群媒體中的內容，推敲各種產品/服務的

消長趨勢。 
.845    

3. 分析顧客在社群媒體上對公司產品/服務的反應、留

言、對話。 

 .871   

5. 分析社群媒體的資料，作為進一步管理和行銷工作的

根據。 

 .813   

18. 在社群媒體中提出若干方案，舉辦線上投票(如
i-Voting)活動。 

  .902  

17. 在社群媒體中提出若干方案，開放大家提供對各方

案的看法。 
  .812  

8. 在社群媒體中探索影響顧客購買行為的因素是哪些。    .690 
7. 透過社群媒體上的內容，探索各市場區隔中顧客購買

行為的原因。 
   .615 

特徵值 2.163 2.062 2.000 1.184 
累積解釋變異量 27.04% 52.82% 77.82% 92.62% 
因素命名 預測性分析 描述性分析 處方性分析 診斷性分析 
Cronbach’s α .942 .904 .877 .929 
4.1.3  市場機會辨識因子 

表 9 列示市場機會辨識因子構念之因素分析結果。結果指出原 16 題項共計刪除六題，

共由 10 題項形成兩項因素，依原訂建構命名為市場機會辨識與市場機會創造二因素。

相關數據示如表 9。 

表 9  市場機會辨識因子之因素分析結果 
題項 因素 1 因素 2 

02. 透過社群媒體密切關注競爭者的動態。 .860  
05. 於社群媒體探索在現有公司資源基礎上推出新產品(或新服務)的機會。 .853  
01. 在社群媒體中探索還有哪些顧客的需求未被滿足。 .840  
04. 於社群媒體探索在現有市場基礎上推出新產品(或新服務)的機會。 .823  
07. 透過社群媒體尋求比較安全、低風險的市場機會。 .781  
06. 透過社群媒體對新市場機會做精密的風險評估。 .750  
03. 主管們重視並關注公司外部專業人士在社群媒體中之意見。 .749  

13. 即使社群媒體內有人表示新市場機會可能具有不確定性與風險，公司

仍願意嘗試看看。 

 .926 

14. 即使社群媒體上的內容呈現新市場機會可能具有不確定性與風險，公

司仍然願意嘗試看看。 

 .890 

12. 公司願意拋開公司現有的市場基礎，觀察社群媒體中可能創造新產品

(或新服務)的機會。 

 .772 

特徵值 4.902 2.966 
累積解釋變異量 49.02% 78.69% 
因素命名 機會發掘 機會創造 
Cronbach’s α .945 .911 
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4.1.4  先驗知識 

先驗知識構念之因素分析結果列於表 10。其結果指出原 6 題項皆無須刪除，共由 6 題

項形成兩項因素，依原訂建構命名為內隱知與外顯知。相關數據示如表 10。 

表 10  先驗知識之因素分析結果 
題項 因素 1 因素 2 

3. 公司可以將社群媒體分析所得的資訊(含點子、技

術、問題解決方案等)妥善編纂、建置成文件或電子

化資料。 

.881  

1. 公司從社群媒體所得到之資訊能整理成同仁易懂的

專業內容。 

.881  

2. 不需要太多的討論或分析，公司容易將社群媒體上

的內容轉換成有用的市場資訊。 

.877  

5. 社群媒體中獲得的資訊必須由公司有經驗的同事才

能解讀。 

 .906 

4. 社群媒體上的內容給一般公司同仁閱讀，同仁未必

看得懂其中真義。 

 .891 

6. 公司在社群媒體分析所得到的結果不容易在同仁間

流傳、普及化。 

 .807 

特徵值 2.502 2.11 
累積解釋變異量 39.03% 76.93% 
因素命名 內隱知 外顯知 
Cronbach’s α .854 .839 
 

4.1.5  組織警覺 

組織警覺之因素分析結果列如表 11。結果指出原 6 題項皆無刪除，共由 6 題項形成兩

項因素，依原訂建構命名為外控察覺與自我競爭二因素。相關數據示如表 11。 

表 11  組織警覺之因素分析結果 
題項 因素 1 因素 2 

2. 透過關注社群媒體中競爭者的狀況來調整市場行

動。 

.909  

1. 透過關注社群媒體中顧客端的狀況來調整市場行動。 .897  

3. 經常依據外部專業人士在社群媒體中的訊息來調整

市場行動。 

.839  

5. 相較於關注社群媒體，貴公司更重視應用自有的資

源來發展市場機會。 

 .929 
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4. 重視檢視內部自身的狀況，勝於關注社群媒體。  .874 

6. 貴公司經常先基於自身的警覺，再透過社群媒體尋

求確認，而非完全受制於社群媒體上內容的牽引。 

 .733 

特徵值 2.952 1.736 
累積解釋變異量 41.37% 78.14% 
因素命名 外控察覺 自我競爭 
Cronbach’s α .871 .818 
 

4.1.6  社會網絡 

表 12 列示社會網路構念因素分析知結果。數據指出原 12 題項計刪除 1 題，共由 11 題

項形成四項因素，依原訂建構命名為員工套繫、競爭者套繫、顧客套繫與夥伴套繫四項。

相關數據示如表 12。 

表 12  社會網絡之因素分析結果 
題項 因素 1 因素 2 因素 3 因素 4 

08. 內部群組使得同仁間保持密切的互惠與交流。 .883    
09. 內部群組使得公司內部同仁間關係緊密。 .853    
07. 透過內部群組的討論，同仁間得以相互激盪，

引發出新的想法與靈感。 
.846    

05. 社群媒體使得公司可與競爭者保持交流。  .884   
06. 社群媒體維繫公司與競爭者間的關係。  .857   
04. 社群媒體使得公司可以得知競爭者端的資訊

與知識。 
 .746   

02. 社群媒體使得公司可與重要顧客保持交流。   .917  
03. 社群媒體維繫公司與重要顧客間的關係。   .877  
01. 社群媒體使得公司可從顧客端獲得資訊與知

識。 
  .620  

11. 社群媒體使得重要夥伴與貴公司間保持密切

的互惠與交流。 
   .819 

12. 社群媒體使得重要夥伴與貴公司間關係緊密。    .816 
10. 透過社群媒體的討論與交流，重要夥伴(如下

上游與合作廠商)與貴公司間得以相互激盪，引

發出新的想法與靈感。 

   .633 

特徵值 7.209 1.501 1.105 .728 
累積解釋變異量 26.56% 48.48% 68.93% 87.86% 
因素命名 員工套繫 競爭套繫 顧客套繫 夥伴套繫 
Cronbach’s α .924 .902 .898 .946 
 

4.2  機會辨識因子與市場機會辨識 

表 13列示機會辨識因子對市場機會辨識之效果。M1至M8之結果全部支持H7至H12，

機會辨識因子對市場機會發掘或創造各有其效果。 
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表 13  機會辨識因子與市場機會辨識之迴歸分析結果 
依變項 

自變項 
市場機會發掘 市場機會創造 

模式 M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 
截距 3.287a 1.198a 1.655a 1.142a .945a .730a 1.439a 2.348a 
外顯知 .120c        
內隱知     .668a    
顧客套繫  .657a       
競爭者套繫   .592a      
員工套繫      .629a   
夥伴套繫       .499a  
外控察覺    .729a     
自我競爭        .212a 
DW 值 1.607 1.688 1.655 1.546 1.762 2.087 2.176 2.059 
F 3.38c 149.14a 108.24a 200.70a 107.81a 73.73a 57..08a 6.89a 
R2 .015 .406 .332 .479 .331 .253 .208 .031 
Adj. R2 .011 .404 .329 .477 .328 .249 .204 .026 
對應假說 H7 支持 H9 支持 H11 支持 H8 支持 H10 支持 H12 支持 

註：a: p<0.01; b: p<0.05; c: p<0.10 

4.3  社會/對象層面社群媒體分析、機會辨識因子與市場機會辨識 

4.3.1  社會/對象層面社群媒體分析、機會辨識因子與市場機會發掘 

有關社會/對象層面社群媒體分析(顧客生成、競爭者生成內容分析)、機會辨識因子與市

場機會發掘之關係，其迴歸分析結果列如表 14。M9 與 M14 之結果支持 H1，廠商顧客

生成內容分析與競爭者生成內容分析取向對其市場機會發掘具正向效果。 

 而 M10-M13, M15-M18 之結果則一致支持 H14，亦即前述之正向影響中，(1)知識

外顯化、(2)弱套繫關係與(3)外控覺察具有正向中介效果。 

表 14  社會/對象層面社群媒體分析、機會辨識因子與市場機會發掘關係之迴歸分析結果 
依變項 

自變項 
市場機會發掘 

模式 M9 M10 M11 M12 M13 M14 M15 M16 M17 M18 
截距 1.07a .739a .187a .350a .326 1.732a 1.548a .463a 1.071a .846a 
顧客生成

內容分析 
.682a .681a .506a .547a .453a      

競爭生成

內容分析 
     .595a .590a .453a .458a .367a 

外顯知  .115b     .069    
顧客套繫   .416a        
競爭者套

繫 
   .367a    .464a   

外控察覺     .470a     .472a 
DW 值 1.799 1.864 1.789 1.855 1.818 1.869 1.907 1.814 1.817 1.774 
F 211.68a 11.44a 179.315a 189.37a 189.37a 187.70a 95.313a 192.33a 127.51a 159.93a 
R2 .493 .507 .623 .636 .636 .463 .468 .639 .540 .596 
Adj. R2 .490 .502 .620 .632 .0632 .460 .463 .636 .536 .592 
對應假說 H1 支持 H14 支持 H1 支持 H14 支持 

註：a: p<0.01; b: p<0.05; c: p<0.10 
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4.3.2  社會/對象層面社群媒體分析、機會辨識因子與市場機會創造 

有關社會/對象層面社群媒體分析(員工生成、夥伴生成內容分析)、機會辨識因子與市場

機會創造之關係，其結果則列如表 15。M19 與 M24 之結果支持 H4，廠商之員工生成

內容分析與夥伴生成內容分析取向對其市場機會創造具正向效果。 

 而 M20-M23, M25-M28 之結果則部分支持 H13，亦即前述之正向影響中， (1)知識

內隱化與(2)強套繫關係具有正向中介效果。原假設中之自我競爭，其中介效果並未顯

著。 

表 15  社會/對象層面社群媒體分析、機會辨識因子與市場機會創造關係之迴歸分析結果 
依變項 

自變項 
市場機會創造 

模式 M19 M20 M21 M22 M23 M24 M25 M26 M27 M28 
截距 1.511a .497a .441a .830a 1.502a 1.414a .465a .410a .849a 1.538a 
員工生成

內容分析 
.508a .314a .348a .385a .507a      

夥伴生成

內容分析 
     .502a .292a .329a .366a .518a 

內隱知  .498a     .540a    
員工套繫   .410a     .414a   
夥伴者套

繫 
   .310a     .299a  

自我競爭     .003     -.045 
DW 值 1.948 1.785 2.031 2.124 1.949 2.134 1.922 2.144 2.183 2.121 
F 78.85a 75.69a 78.85a 53.49a 39.25a 73.32a 71.109a 73.32a 48.20a 36.71a 
R2 .266 .411 .346 .330 .266 .252 .396 .331 .308 .253 
Adj. R2 .262 .406 .340 .324 .259 .248 .390 .325 .301 .246 
對應假說 H4 支持 H13 部分支持 H4 支持 H13 部分支持 

註：a: p<0.01; b: p<0.05; c: p<0.10 

4.3.3  技術/任務層面社群媒體分析、機會辨識因子與市場機會發掘 

有關社會/對象層面社群媒體分析(描述性、診斷性分析)、機會辨識因子與市場機會發掘

之關係，其迴歸分析結果列如表 16。M29 與 M32 之結果支持 H2，亦即廠商之描述性

分析與診斷性分析取向對其市場機會發掘具正向效果。。 

 而 M30, M31, M33, M34 之結果則部分支持 H15，亦即前述之正向影響中，描述性

分析與診斷性分析取向對其市場機會發掘之正向影響中，外控察覺具有正向中介效果。

然原假設中知識外顯性之中介效果則未達顯著水準。 

4.3.4  技術/任務層面社群媒體分析、機會辨識因子與市場機會創造 

有關社會/對象層面社群媒體分析(預測性、處方性分析)、機會辨識因子與市場機會創造

之關係，其迴歸分析結果列如表 17。M35 與 M38 之結果支持 H5，亦即廠商之預測性

分析與處方性分析取向對其市場機會創造具正向效果。 
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表 16  技術/任務層面社群媒體分析、機會辨識因子與市場機會發掘 
 

 

 

 

 

 

 

 

註：a: p<0.01; b: p<0.05; c: p<0.10 

 而 M36, M37, M39, M40 之結果則部分支持 H16，亦即前述之正向影響中，知識內

隱性具有正向中介效果。然原假設中自我競爭中介效果則未見顯著水準。 

表 17  技術/任務層面社群媒體分析、機會辨識因子與市場機會創造 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

註：a: p<0.01; b: p<0.05; c: p<0.10 

4.4  技術/任務層面分析對社會/對象層面分析與市場機會辨識之調節作用 

4.4.1  技術/任務層面分析對社會/對象層面分析與市場機會發掘之調節作用 

表 18 列出技術/任務分析(描述性、診斷性分析)對社會/對象分析(顧客生成、競爭者生成

內容分析)與市場機會發掘調節作用之迴歸分析結果。M41 至 M44 之結果部分支持 H3， 

即競爭者生成內容分析屬高度取向者，其(1)描述性與(2)診斷性分析對其市場機會發掘

之效果較屬低度取向者為高。而顧客生成內容分析屬高度取向者，其診斷性分析對其市

場機會發掘之效果較屬低度取向者為高；至於描述性分析則未顯示顯著調節效果。 

 
 
 

依變項 
自變項 

市場機會發掘 

模式 M29 M30 M31 M32 M33 M34 
截距 1.14a 1.091a .663a 1.396a 1.429a .929a 
描述性分析 .659a .656a .438a    
診斷性分析    .654a .656a .487a 
外顯知  .019   -.014  
外控察覺   .384a   .304a 
DW 值 1.685 1.695 1.712 1.856 1.847 1.892 
F 251.93a 125.58a 168.94a 344.50a 171.60a 206.67a 
R2 .536 .536 .609 .612 .613 .656 
Adj. R2 .534 .532 .605 .611 .609 .653 
對應假說 H2 支持 H15 部分支持 H2 支持 H15 部分支持 

依變項 
自變項 市場機會創造 

模式 M35 M36 M37 M38 M39 M40 
截距 1.516a .677a 1.435a 1.543a .666a 1.514a 
預測性分析 .467a .216a .460a    
處方性分析    .557a .387a .556a 
內隱知  .517a   .411a  
自我競爭   .027   .009 
DW 值 2.062 1.848 2.072 2.407 2.042 2.410 
F 66.23a 62.11a 33.05a 127.19a 92.20a 663.32a 
R2 .233 .364 .233 .368 .459 .369 
Adj. R2 .230 .358 .226 .366 .454 .363 
對應假說 H5 支持 H16 部分支持 H5 支持 H16 部分支持 
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表 18  技術/任務分析對社會/對象分析與市場機會發掘調節作用之迴歸分析結果 

註：a: p<0.01; b: p<0.05; c: p<0.10 

4.4.2  技術/任務層面分析對社會/對象層面分析與市場機會創造之調節作用 

表 19 列出技術/任務分析(預測性、處方性分析)對社會/對象分析(員工生成、夥伴生成內

容分析)與市場機會創造調節作用之迴歸分析結果。M45 至 M48 之結果僅少部分支持

H6， 即夥伴生成內容分析屬高度取向者，其處方性分析對其市場機會創造之效果較屬

低度取向者為高；其他則未顯示顯著調節效果。 

表 19  技術/任務分析對社會/對象分析與市場機會創造調節作用之迴歸分析結果 

註：a: p<0.01; b: p<0.05; c: p<0.10 

 

  

依變項 
自變項 

市場機會發掘 

模式 M41 M43 M43 M44 
截距 1.585a 1.495a 1.633a 1.683a 
描述性分析 .335a .444a   
診斷性分析   .427a .470a 
顧客內容分析 -.367  -.542b  
競爭內容分析  -.169  -.471c 
描 X 顧 .316    
描 X 競  .199b   
診 X 顧   .292a  
診 X 競    .233a 
F 值 100.44a 112.33a 136.12a 134.79a 
R2 .582 .609 .654 .652 
Adj. R2 .577 .604 .649 .647 
對應假說 H3 部分支持 

依變項 
自變項 

市場機會創造 

模式 M45 M46 M47 M48 
截距 1.56a 1.26a 1.45a .807a 
預測性分析 .341a .357a   
處方性分析   .519a .726a 
員工套繫 .385  .516  
夥伴者套繫  .798c  1.288a 
預 X 員 .055    
預 X 夥  -.008   
處 X 員   -.008  
處 X 夥    -.322b 
F 值 31.47a 32.09a 46.05a 53.68a 
R2 .304 .308 .390 .427 
Adj. R2 .294 .299 .382 .419 
對應假說 H6 部分支持 
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5. 研究結論與建議 

本研究係以 2021 年天下雜誌頒佈 650 大服務業和 100 大金融業作為研究對象，探

討我國績優服務業其社群媒體分析、機會辨識驅動因子與市場機會辨識三者間之關係，

及辨識驅動因子在其間之中介角色。現提出結論與討論、未來研究建議，與實務建議。 

5.1  研究結論與討論 

本研究經 220 家企業樣本之證實調查及分析，獲得實證研究結果整理如下表 20。

本研究 16 項假說大致獲得實證結果之支持。其中四項假說獲得部分支持之外，其餘 12

項假說皆獲得統計分析之支持。 

表 20  本研究實證結果與假設支持 
 假設 實證結果 

1 廠商之顧客生成內容分析與競爭者生成內容分析取向對其市場機
會發掘具正向效果。 

支持 

2 廠商之描述性分析與診斷性分析取向對其市場機會發掘具正向效
果。 

支持 

3 (1)顧客與(2)競爭者生成內容分析屬高度取向者，其(1)描述性與(2)
診斷性分析對其市場機會發掘之效果較屬低度取向者為高。 

部分支持 

4 廠商之員工生成內容分析與夥伴生成內容分析取向對其市場機會

創造具正向效果。 
支持 

5 廠商之預測性分析與處方性分析取向對其市場機會創造具正向效

果。 
支持 

6 員工與(2)夥伴生成內容分析屬高度取向者，其(1)預測性與(2)處方

性分析對其市場機會創造之效果較屬低度取向者為高。 
部分支持 

7 社群媒體形成之知識外顯化取向對市場機會發掘具正向效果。 支持 
8 社群媒體形成之知識內隱化取向對市場機會創造具正向效果。 支持 
9 社群媒體形成之弱套繫取向對市場機會發掘具正向效果。 支持 
10 社群媒體形成之強套繫取向對市場機會創造具正向效果。 支持 
11 廠商之外控覺察取向對其市場機會發掘具正向效果。 支持 
12 廠商之自我競爭取向對其市場機會創造具正向效果。 支持 
13 員工內容分析與夥伴內容分析取向對其市場機會創造之正向影響

中，(1)知識內隱化、(2)強套繫關係與(3)自我競爭具有正向中介效

果。 

支持 

14 顧客內容分析與競爭者內容分析取向對其市場機會發掘之正向影

響中，(1)知識外顯化、(2)弱套繫關係與(3)外控覺察具有正向中介
效果。 

支持 

15 描述性分析與診斷性分析取向對其市場機會發掘之正向影響中，
(1)知識外顯性與(2)外控察覺具有正向中介效果。 

部分支持 

16 預測性分析與處方性分析取向對其市場機會創造之正向影響中，

(1)知識內隱性與(2)自我競爭具有正向中介效果。 
部分支持 
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5.2 未來研究方向與建議 

本研究經過文獻探討、理論建構與實證結果，獲得前述研究發現。未來仍有若干研究方

向可資努力。首先是研究之企業對向。本研究對象係 2021 年天下雜誌公布台灣 650 大

服務業和 100 大金融業。相對於製造產業，特別是高科技性製造業，此二產業中欲進行

市場機會創造所需付出之成本高於市場機會發掘，故實務上此二產業市場機會發掘行為

之比例高於機會創造，致使樣本並未經歷市場機會創造，故其意見未必能代表實際市場

機會辨識行為。為提升研究效度，後續研究可考慮在資源前提下增加研究樣本的數量與

產業豐富度，特別是具較高知識含量之製造業或科技性產業；所獲得之樣本亦可進行跨

產業比較，以有助於對跨產業之間在社群媒體分析與市場機會辨識上之差異。 

此外，本研究最大之創見應屬對於社群媒體分析之建構。本研究係同時以社會-技術

系統為觀點，分別從市場導向與知識管理為基礎，建構並探討廠商之社群媒體分析行為。

經實證研究發現此二類建構確實具有其可發展性，然結構方程模式之檢驗結果亦指出本

研究在模式建構與量表建衡上仍有純化發展之潛力。未來可再經重複性研究(research 

replication)再予實證調查，以提升其外部效度與一般化程度。 

呈前項，本研究以社會-技術系統為基礎建構廠商之社群媒體分析行為。目前文獻亦

有若干關於社群媒體分析之分類。由於目前國內外學術研究對於社群媒體分析行為尚屬

發展階段，仍未有較聚斂之觀點，因此後續研究可將本研究建構之二類社群媒體分析與

相關研究進行對照研究，互相視為效標以檢驗其效標效度(criterion validity)，以比較並

深化與純化各衡量工具。 

最後，本研究共推論假說 16 項，其中 12 項獲得實證研究支持，其他四項則為部分

支持。其中僅獲部分支持者皆屬市場機會辨識因子之中介效果。由於中介效果之演化受

到較多因素機轉知影響，因此後續研究可再深入探討前述中介作用，進一步確認市場機

會辨識因子之中介效果。 

 

5.3 實務建議 

基於本研究實證研究結果之發現可知，在市場導向觀點下社群媒體分析對市場機會

辨識有相當程度之支持。首先從社會端觀察之，其實務之具體表現為顧客生成與競爭者

生成內容分析對市場機會發掘有顯著正向效果；員工生成與夥伴生成內容分析對市場機
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會創造具正向顯著效果。基此，在當今資訊與網路科技發達之際，若能夠正視社群媒體

分析之影響力與重要性，無論是在行銷與經營決策選擇上皆應將社群媒體分析納為廠商

運作之重要一環。細言之，著眼市場機會發掘之廠商應緊盯顧客與競爭者生成內容，持

續提升其分析能力，以助於發現既有市場現況之缺口，據之將資訊與自身所掌握之環境

知識結合，提高市場機會發掘之能力。而欲滿足市場中潛在機會之廠商則應將注意力聚

焦於其內部員工與上下游合作廠商所生成之內容，廠商需更加着眼審視自身資源與能耐，

以思考未來發展機會，不受市場現況之導引與影響，以發掘目前市場上被忽視之機會，

進行市場機會之創造。 

另從技術端觀之，實證結果支持四種社群媒體分析各有其效果。包括描述性與診斷

性分析對市場機會發掘具有正向效果；預測性與處方性內容分析則對市場機會創造具有

效果。析研之，目標在於市場機會發掘之廠商可持續關注、描述並追蹤市場現況，並審

視、診斷造成渠等現況之可能因素，以提高市場機會發掘之能耐。而欲創造市場潛在機

會之廠商，則更應將注意力聚焦於預測未來市場可能走向，並加強審視自身足以市場現

況與未來之資源與能耐，以思考因應未來發展機會之道，非僅受到市場現況之導引與影

響，以創造目前市場上被忽視之新機會。 

至於機會辨識驅動因子，其中介效果亦能提出若干實務之建議。首先，市場知識之

明文程度對市場機會辨識的影響有異：期望釐清並掌握市場現況者需對市場知識進行外

顯化，亦即將分析處理結果以簡明易懂之方式，以利其他同仁亦能理解，包括編纂、建

置成文件或電子化資料的方式。反之，欲進行市場機會創造者，其市場知識的明文化反

而不需太高，將經驗與知識予以內化更加重要，知識移轉則採師徒制、實習制等人際方

式進行，較有效果。 

其次，在社會網絡方面，強套繫網絡能夠提供廠商普通途徑無法產生之獨特而機敏

之市場資訊，使不確定性市場狀況亦能取得優勢，此乃市場機會創造非常仰賴者。因而

著眼市場機會創造之廠商可利用關係較緊密之社會網絡關係，如親友、密切合作之上下

游廠商等。反之，弱套繫社會網絡關係對市場機會發掘則較有助益，包括從競爭者與顧

客端獲取之知識，對市場機會之發掘較具效益。 

最後是組織警覺。注重市場機會發掘之廠商，宜將社群媒體分析聚焦於外部市場環

境及現今與未來產業之變化，包括設立觀察記錄、分析整理消費者偏好變化和競爭者的
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反應之專責單位或職務，以有助於找出現有市場需求缺口以行因應。而著重市場機會創

造者，則應將注意力投注於自身內部資源與能耐，促進跨部門、領域間之交流學習，以

探尋對自身能耐與資源之重組，以調整甚至開發新資源能耐，進一步促進市場機會創

造。 

綜上所述，在現今資訊主導之時代，無論基於市場機會發掘與創造，廠商皆需社群

媒體分析，然各自側重重點應有所不同。廠商應根據自身資源能耐訂定經營目標與策略

方向，進而決定市場機會辨識取向，復找到最適合之社群媒體分析方式，持續檢視成效

並調整，以在市場中獲得並持續佔有優勢地位。 

 

5.4  本研究完成之工作項目與成果 

本研究進行之過程中與結果，本研究業已完成下列工作並獲致下列成果與訓練： 

(1) 本研究參考表 6 所列之文獻，發展(1)市場機會辨識(含發掘與創造)、(2)機會辨識驅

動因子(含先驗知識、社會網絡與組織警覺性)，與(3)社群媒體分析(分為技術/任務層

面與社會/對象層面)等各構念量表。以上量表皆藉由探索性研究與正式調查，衡量

並瞭解我國企業在執行社群媒體分析背景下各構念之現況，並作為實證分析與假說

檢驗之基礎。 

(2) 本研究沿襲近年市場機會辨識文獻之趨勢，整合機會發掘與創造二構念同時納入機

會辨識之探討，以調整過往文獻僅聚焦其中之一的操作，重新檢視機會辨識議題，

並檢視此雙元觀點。 

(3) 考量社群媒體分析研究尚缺已具結構化、系統性之完整探討，本研究將基於社會─

技術系統為觀點，將社群媒體分析區分為社會/對象與技術/任務二類，並分別以市場

導向觀點與知識管理觀點分別切入，以更完整之體系探討社群媒體分析議題。 

(4) 經由實證研究檢驗社群媒體分析、辨識驅動因子對其市場機會辨識行為之作用，並

瞭解辨識驅動因子在社群媒體分析與機會辨識關係中之中介作用。 

(5) 儘管文獻對辨識驅動因子(先驗知識、社會網絡、組織警覺)之探討已多，然各家定

義與衡量皆未收斂；諸多研究甚至僅為發散式之歸納性研究。基此本研究嘗試將此

三項驅動因子明確化，將之分別操作為內隱化 vs.外顯化、弱套繫 vs.強套繫、自我

競爭 vs.外控競爭，以重新檢視辨識驅動因子對市場機會辨識之影響。 
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(6) 本研究探討社群媒體分析與市場機會辨識之議題。儘管機會辨識議題研究並不少見，

但由於社群媒體分析係近年來企業領域甫廣受使用之技術。儘管實務界已高度投入，

但學術界之關注尚屬不足。基此本研究將可在既有機會辨識驅動因子之解釋效果之

外，另加入社群媒體分析，以檢驗其效用。 

(7) 前述之實證結果有助於瞭解台灣企業目前社群媒體分析之實際執行狀況，據此檢驗

與比較數據分析與其他驅動因子(先驗知識、社會網絡、組織警覺)對機會辨識之相

對效果，以及其間之調節作用。此檢驗有助於廠商釐清社群媒體分析之效用，作為

企業界與政府推動社群媒體之依據。 

(8) 研究人員可經由文獻探討與調查習得發展量表與進行實證研究之能力。特別對研究

生之學術能力培育而言，量表開發與實證研究等訓練尤具重要性。 

(9) 本計畫之研究成果具有其研究價值，其研究成果除依規定完成結案報告外，亦可改

寫並發表於台灣或國際學術性期刊與研討會多篇。 
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親愛的企業主管  您好： 

  

感謝您與大家的努力與貢獻，使得台灣經濟能繁榮發展。近年來廠商面臨

環境巨大變化，除必須持續努力開創之外，亦透過分析社群媒體中所獲得

之各項資訊尋找新的市場機會。基此，我們正進行一項學術性研究，嘗試

調查台灣績優企業如何透過社群媒體分析，探索與開創新的市場機會，發

展企業之優勢，希望本研究能為台灣經濟盡到綿薄的學術貢獻。 

這裡有一份簡單的匿名問卷，回答僅需花費您五至十分鐘的時間，麻煩您

撥冗回答，並將問卷以隨信附上之回郵信封寄回。您所有的填答資料僅供

學術參考之用，我們絕對謹守學術倫理，請您放心。為感謝您撥冗填卷，

我們會將重要之研究結果寄回給您，供您參考。若有需要，煩請在問卷最

後一頁填寫聯絡方式，我們將在 2021 年暑期將結果無償寄送給您。 

由於本研究以我國績優企業為研究對象，因此調查之對象並不多。您的每

一份回卷，都對本研究有莫大的幫助。為使研究如期完成，懇請您在收到

問卷後能撥冗儘速填答。我們十分感謝 貴公司的大力協助。敬祝 

業務昌隆 鴻圖大展 

 

         研究人員 

高雄師範大學事業經營學系教授  譚大純博士 

正修科技大學資訊管理學系副教授  汪昭芬博士 

高雄師範大學事業經營學系碩士班研究生  李秉智、沈麗欣、謝佳純 
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[說明] 

本研究所謂的「社群媒體」採廣泛定義，包括： 

1. 內部群組式通訊軟體，如 Line, 微信(WeChat)，或 Facebook, Messenger

軟體中之即時通訊功能。 

2. 自媒體：包括 Facebook, Instagram, Twitter。 

3. 口碑式社群平台：如 Dcard, PTT 論壇等。 

 

以上社群媒體不論知名、不知名，或者源自國內、海外，凡是可供做企業

經營參考者皆為本研究社群媒體探討之對象。 
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一、本大題想瞭解貴公司對不同對象在社群媒體中留言的處理方式。請根據實際

狀況，在最適當之框格□內打一個「√」。 

題 項 

非
常
不
同
意

不

同

意

普

通

同

意

非

 

常

 

同

 

意

 

01. 主管會分析內部群組(如 Line, Messenger 群組)中同仁發表的意見。 □ □ □ □ □ 

02. 同仁在內部群組中發表的重要內容會被妥善建檔、留存。 □ □ □ □ □ 

03. 同仁在內部群組中發表的重要內容，會成為後續市場分析的議題。 □ □ □ □ □ 

04. 公司內有專人分析內部群組裡同仁發表的內容。 □ □ □ □ □ 

05. 內部群組的內容會成為主管做決策時的參考。 □ □ □ □ □ 

06. 主管會分析顧客在社群媒體發表的意見。 □ □ □ □ □ 

07. 顧客在社群媒體上的重要評論會被妥善建檔、留存。 □ □ □ □ □ 

08. 顧客在社群媒體上發表的重要內容，會成為後續市場分析的議題。 □ □ □ □ □ 

09. 公司內有專人分析社群媒體裡顧客發表的內容。 □ □ □ □ □ 

10. 顧客在社群媒體發表的內容會成為主管做決策時的參考。 □ □ □ □ □ 

11. 主管會分析競爭者在社群媒體發表的內容。 □ □ □ □ □ 

12. 競爭者在社群媒體發表的重要內容會被妥善建檔、留存。 □ □ □ □ □ 

13. 競爭者在社群媒體上發表的重要內容，會成為後續市場分析的議題。 □ □ □ □ □ 

14. 公司內有專人分析社群媒體裡競爭者發表的內容。 □ □ □ □ □ 

15. 競爭者在社群媒體發表的內容會成為主管做決策時的參考。 □ □ □ □ □ 

16. 主管會分析重要夥伴(如下上游與合作廠商)在社群媒體發表的內容。 □ □ □ □ □ 

17. 重要夥伴在社群媒體上的重要評論會被妥善建檔、留存。 □ □ □ □ □ 

18. 重要夥伴在社群媒體上發表的重要內容，會成為後續市場分析的議題。 □ □ □ □ □ 

19. 公司內有專人分析社群媒體裡重要夥伴發表的內容。 □ □ □ □ □ 

20. 重要夥伴在社群媒體發表的內容會成為主管做決策時的參考。 □ □ □ □ □ 
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二、本大題想瞭解貴公司在社群媒體中觀察市場機會的方式。請根據實際狀況，

在最適當之框格□內打「√」。 

題 項 

非
常
不
同
意

不

同

意

普

通

同

意

非

 

常

 

同

 

意

 

01. 在社群媒體中探索還有哪些顧客的需求未被滿足。 □ □ □ □ □ 

02. 透過社群媒體密切關注競爭者的動態。 □ □ □ □ □ 

03. 主管們重視並關注公司外部專業人士在社群媒體中之意見。 □ □ □ □ □ 

04. 於社群媒體探索在現有市場基礎上推出新產品(或新服務)的機會。 □ □ □ □ □ 

05. 於社群媒體探索在現有公司資源基礎上推出新產品(或新服務)的機會。 □ □ □ □ □ 

06. 透過社群媒體對新市場機會做精密的風險評估。 □ □ □ □ □ 

07. 透過社群媒體尋求比較安全、低風險的市場機會。 □ □ □ □ □ 

08. 在社群媒體中試試運氣或奇蹟，等待市場機會。 □ □ □ □ □ 

09. 藉由社群媒體觀察如何重新調整現有的資源來發展新的市場機會。 □ □ □ □ □ 

10. 觀察社群媒體內容，探索影響公司績效的決定性因素有哪些。 □ □ □ □ □ 

11. 主管會帶領同仁主動關心社群媒體內容中可能的新市場機會。 □ □ □ □ □ 

12. 公司願意拋開公司現有的市場基礎，觀察社群媒體中可能創造新產品

(或新服務)的機會。 □ □ □ □ □ 

13. 即使社群媒體內有人表示新市場機會可能具有不確定性與風險，公司

仍願意嘗試看看。 □ □ □ □ □ 

14. 即使社群媒體上的內容呈現新市場機會可能具有不確定性與風險，公

司仍然願意嘗試看看。 □ □ □ □ □ 

15. 公司基於對自身創新能力與過去經驗的自信，在社群媒體中尋求新的

市場機會。 □ □ □ □ □ 

16. 在社群媒體中尋求新的外部資源來發展新的市場機會。 □ □ □ □ □ 
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三、本大題想瞭解貴公司分析、解讀社群媒體中留言的方法。請根據貴公司的實

際狀況，在最適當之框格□內打一個「√」。 

題 項 

非
常
不
同
意

不

同

意

普

通

同

意

非

 

常

 

同

 

意

 

1. 透過社群媒體上的內容，比較不同市場區隔間顧客購買行為的差異。 □ □ □ □ □ 

2. 分析過去社群媒體的內容紀錄，以瞭解各種產品/服務項目的優劣評價

或回饋。 □ □ □ □ □ 

3. 分析顧客在社群媒體上對公司產品/服務的反應、留言、對話。 □ □ □ □ □ 

4. 分析顧客在社群媒體對競爭者的正面肯定和負面批評。 □ □ □ □ □ 

5. 分析社群媒體的資料，作為進一步管理和行銷工作的根據。 □ □ □ □ □ 

6. 透過社群媒體蒐集民眾意見，以確認貴公司想瞭解的事情。 □ □ □ □ □ 

7. 透過社群媒體上的內容，探索各市場區隔中顧客購買行為的原因。 □ □ □ □ □ 

8. 在社群媒體中探索影響顧客購買行為的因素是哪些。 □ □ □ □ □ 

9. 在社群媒體中探詢造成各種產品/服務消長的原因是哪些。 □ □ □ □ □ 

10. 透過分析社群媒體中的內容，找出影響各種產品/服務業績之原因。 □ □ □ □ □ 

11. 透過分析社群媒體中的內容，推敲各種產品/服務的消長趨勢。 □ □ □ □ □ 

12. 根據分析社群媒體，推測各市場區隔未來可能的發展走向。 □ □ □ □ □ 

13. 透過社群媒體上的內容，預測競爭者未來可能之行動。 □ □ □ □ □ 

14. 透過社群媒體試探貴公司打算努力方向的可能效果。 □ □ □ □ □ 

15. 經由社群媒體中民眾發表之內容，瞭解顧客未來偏好與行為變化。 □ □ □ □ □ 

16. 在社群媒體中提出新產品/服務的訊息，仔細觀察後續的留言反應。 □ □ □ □ □ 

17. 在社群媒體中提出若干方案，開放大家提供對各方案的看法。 □ □ □ □ □ 

18. 在社群媒體中提出若干方案，舉辦線上投票(如 i-Voting)活動。 □ □ □ □ □ 

19. 在社群媒體上直接詢問大家對公司目前困難或瓶頸的解決之道。 □ □ □ □ □ 

20. 在社群媒體上開放徵求和貴公司產品/服務有關的新點子。 □ □ □ □ □ 
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四、本大題想瞭解貴公司社群媒體中內容的訊息特性。請根據貴公司的實際狀況，

在最適當之框格□內打「√」。 

 

非
常
不
同
意

不

同

意

普

通

同

意

非

 

常

 

同

 

意

1. 公司從社群媒體所得到之資訊能整理成同仁易懂的專業內容。 □ □ □ □ □ 

2. 不需要太多的討論或分析，公司容易將社群媒體上的內容轉換成有用

的市場資訊。 □ □ □ □ □ 

3. 公司可以將社群媒體分析所得的資訊(含點子、技術、問題解決方案等)
妥善編纂、建置成文件或電子化資料。 □ □ □ □ □ 

4. 社群媒體上的內容給一般公司同仁閱讀，同仁未必看得懂其中真義。 □ □ □ □ □ 

5. 社群媒體中獲得的資訊必須由公司有經驗的同事才能解讀。 □ □ □ □ □ 

6. 公司在社群媒體分析所得到的結果不容易在同仁間流傳、普及化。 □ □ □ □ □ 

 
五、本大題想瞭解貴公司對社群媒體中內容的觀點與態度。請根據貴公司的實際

狀況，在最適當之框格□內打「√」。 

題 項 

非
常
不
同
意

不

同

意

普

通

同

意

非

常

同

意

1. 透過關注社群媒體中顧客端的狀況來調整市場行動。 □ □ □ □ □ 

2. 透過關注社群媒體中競爭者的狀況來調整市場行動。 □ □ □ □ □ 

3. 經常依據外部專業人士在社群媒體中的訊息來調整市場行動。 □ □ □ □ □ 

4. 重視檢視內部自身的狀況，勝於關注社群媒體。 □ □ □ □ □ 

5. 相較於關注社群媒體，貴公司更重視應用自有的資源來發展市場機會。 □ □ □ □ □ 

6. 貴公司經常先基於自身的警覺，再透過社群媒體尋求確認，而非完全受

制於社群媒體上內容的牽引。 □ □ □ □ □ 
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六、本大題想瞭解貴公司與社群媒體中不同對象間的互動關係。請根據貴公司的

實際狀況，在最適當之框格□內打「√」。 

題 項 

非
常
不
同
意

不

同

意

普

通

同

意

非

常

同

意

01. 社群媒體使得公司可從顧客端獲得資訊與知識。 □ □ □ □ □ 

02. 社群媒體使得公司可與重要顧客保持交流。 □ □ □ □ □ 

03. 社群媒體維繫公司與重要顧客間的關係。 □ □ □ □ □ 

04. 社群媒體使得公司可以得知競爭者端的資訊與知識。 □ □ □ □ □ 

05. 社群媒體使得公司可與競爭者保持交流。 □ □ □ □ □ 

06. 社群媒體維繫公司與競爭者間的關係。 □ □ □ □ □ 

07. 透過內部群組的討論，同仁間得以相互激盪，引發出新的想法與靈感。 □ □ □ □ □ 

08. 內部群組使得同仁間保持密切的互惠與交流。 □ □ □ □ □ 

09. 內部群組使得公司內部同仁間關係緊密。 □ □ □ □ □ 

10. 透過社群媒體的討論與交流，重要夥伴(如下上游與合作廠商)與貴公司

間得以相互激盪，引發出新的想法與靈感。 □ □ □ □ □ 

11. 社群媒體使得重要夥伴與貴公司間保持密切的互惠與交流。 □ □ □ □ □ 

12. 社群媒體使得重要夥伴與貴公司間關係緊密。 □ □ □ □ □ 
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七、公司基本資料： 

1. 貴公司是屬於：□批發及零售業  □運輸及倉儲業  □不動產業 

□藝術、娛樂及休閒服務業   □資訊及通訊傳播業  □金融及保險業   

□專業、科學及技術服務業  □支援服務業  □教育服務業   

□公共行政及國防  □醫療保健及社會工作服務業 □住宿及餐飲業   

□其他（請說明                               ） 

2. 相對於同業，貴公司之員工人數： 
  □相對少許多   □相對比較少   □差不多    

  □相對比較多   □相對多許多 

3. 相對於同業，貴公司之資本額： 
  □相對少許多   □相對比較少   □差不多    

  □相對比較多   □相對多許多 

4. 相對於同業，貴公司 2018-2020 年的營業收入： 
  □相對少許多   □相對比較少   □差不多    

  □相對比較多   □相對多許多 

5. 貴公司成立迄今已有           年歷史。 
 

 
以上為本研究之問卷，再次感謝您的填答。本問卷附有回郵信封，請在填

寫完畢裝入信封彌封，直接投入郵筒即可，無需再貼郵票。為感謝您填答，

請您在下面空白處寫下聯絡方式，我們會將重要之研究結果寄回給您，供

您參考。謝謝！ 
姓名：                                                                    
地址：                                                                    
寶貴建議： 
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