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摘要

專業倫理是公關學門中具有學理與實踐價值的研究主題，也隨著社群媒體的

出現，值得開展更多的討論。現今公關實務包含經營社群平臺與網路聲量等工作，

新媒體促成了產業轉型的同時也帶來了爭議，倫理的討論亦更形重要。過往相關

文獻較多為哲學性的論述與個案分析，因此本研究希望透過問卷資料的蒐集，從

實務人員的觀點探討社群媒體所衍生的專業倫理議題。調查結果中，受訪者認為

社群公關實務中隱私權、企業保密、訊息真實性，以及法律規範為重要議題，約

半數受訪者表示組織有公關專業倫理相關守則，約三分之一表示有新媒體相關守

則，但對於倫理規範的實用性則大多抱持保留的態度，本文最末則根據研究發現

探討可延伸之學理觀點，以及實務應用的意涵。
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壹、研究背景

在過往大眾媒體時代，公關實務工作多著重在新聞發布與媒體關係的建立，

也仰賴主流的新聞媒體與記者協助傳遞訊息給社會大眾，因此其中專業倫理的討

論，也傾向由新聞與資訊內容的角度進行探討；然而隨著網路發展與社群媒體

日漸普及，公關實務工作內容變得更加多元，專業倫理議題也面臨新的挑戰。

在 Wright & Hinson (2012) 的調查中曾發現，企業在社群媒體上主要的管理者經

常是企業溝通人員或公關人員，他們除了要負責監測不同社群上的公眾意見外，

Men & Tsai (2012) 更認為企業使用社群媒體，必須要經營網路上與公眾的關係，

反映著現今公關人員的社群媒體相關實務除了透過網路搜集與瞭解公眾意見，另

一方面也需要在網路上為組織創造曝光與聲量，例如為企業或品牌在臉書上建置

官方粉絲專頁、與網路意見領袖之部落客進行合作，產製社群媒體內容，或者

於網路論壇上為品牌創造更多的討論等，其中衍生出了新的公關倫理議題，例如

Gallicano, Bivins, & Cho (2014) 就曾討論當企業執行長的部落格由雇用的寫手撰

寫內容時，是否應加以揭露相關事實；Sweetser (2010) 的研究則認為企業於社群

媒體上的資訊若未適當揭露或透明化，將影響公眾對組織的信賴感。總而言之，

新媒體的採用促成了公關實務工作轉型，同時也讓產業面臨更多爭議，因此倫理

議題的討論應該更形重要。

面對網路時代下公關專業倫理的新議題，部分學術研究已嘗試展開一些貼

近實務的討論，DiStaso & Bortree (2014) 曾在 Arthur W. Page Center 的贊助下，

邀請多名學者進行以新媒體與公關倫理為主題進行相關研究計畫，最後集結成

《公關中社群媒體的專業倫理實務》（Ethical Practice of Social Media in Public 

Relations）一書，書中各章節探討的主題廣泛地從企業社會責任、環境議題、危

機溝通與政府公關等多個角度切入（例如：Bortree, 2014; Coombs, 2014; Sweetser, 

2014; Tirkkonen & Luoma-Aho, 2014），書中研究較多以個案分析的方式，描繪

與討論組織如何於社群平臺上回應與管理議題（例如：Coombs, 2014; Logan & 

Tindall, 2014; Sisco, 2014），亦有內容分析研究比較組織在不同社群平臺上的發

文，以探討組織如何與公眾進行對話（例如：Berg & Sheehan, 2014; A. M. Lee, 

Gil de Zuñiga, Colemen, & Johnson, 2014）；從這本專書的內容與研究主題可見，

社群公關實務有諸多面向都牽連著專業倫理的議題，也顯示出相關研究未來仍有

許多值得延伸探討的可能。 

近二、三十幾年公關學者以網路與新媒體為主題的研究日益增加，但整體
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而言，其中探討相關倫理議題的研究則仍是少數 (Fitzpatrick & Gauthier, 2001; Ye 

& Ki, 2012)，有學者認為其背後原因可能是因為公關實務工作上對於專業倫理的

標準和要求實際上並不高，也有可能是因為理論性的學術論述，對於公關從業

人員協會或坊間企業組織在訂定工作倫理守則時，通常也不太會被採用作為編

訂規章時的參考 (Fitzpatrick & Gauthier, 2001; S. T. Lee & Cheng, 2012)。此外，

Fitzpatrick & Gauthier (2001) 也曾批評多數的公關倫理研究受到同為傳播學門中

新聞倫理文獻影響，認為公關專業倫理的研究在學理上往往難以跳脫新聞倫理討

論的框架，以至於研究結論往往無法提供公關實務從業人員一個清楚的指引方

針。

過往在公關學者與公關實務人員提出的意見中，大多都認同倫理是公關專業

的重要核心 (Bowen, 2004; Day, Dong, & Robins, 2001; Fitzpatrick & Gauthier, 2001; 

Grunig, 2001)，例如美國公關人員協會 (Public Relations Society of America, n.d.) 

就條列出了公關從業人員的專業守則項目（Public Relations Society of America 

[PRSA] Code of Ethics），內容涵蓋倡議（advocacy）、誠實（honesty）、專業

（expertise）、獨立性（independence）、忠誠（loyalty），以及公平（fairness）

等核心價值，然而學者們亦曾評論倫理的守則雖有其參考的價值，但原則性的條

文若對應公關實務中繁忙瑣碎的日常工作，很可能會顯得過於模糊，因而倫理守

則對於從業人員在具體實踐上的助益並不大，也可能無助於公關人員在組織面對

倫理挑戰時扮演更為積極的角色 (Curtin & Boynton, 2001; Huang, 2001; Fitzpatrick, 

2002)。

早期一項北美地區的調查研究就顯示，組織於內部倡議倫理議題時，公關人

員往往未能發揮具有決策性的影響力 (Fitzpatrick, 1996)，較近期的研究也發現，

既有的公關教育與訓練仍欠缺足夠與倫理相關的內容，難以預備公關人員成為

組織或企業在倫理議題上的管理者或領導者 (Bowen, 2008)；同樣的，國際公關

從業人員協會（International Association of Business Communicators, IABC）針對

會員的調查也顯示，企業公關人員在職訓練的課程中，專業倫理的內容所占不

多，約有七成受訪者表示過去在求學過程中也極少接觸倫理相關的內容 (Bowen, 

2006)；更近期以美國公關從業人員協會成員為樣本的研究也發現 (S. T. Lee & 

Cheng, 2012)，約半數受訪者在職涯中未曾有倫理相關的訓練，而大專以上學歷

的受訪者中，也約有半數表示過去在校園中不曾修習相關課程內容。由這些發現

皆可看出公關專業倫理的理念與實務之間，可能仍存有相當的落差，也凸顯出如

何將公關倫理的認知轉化為更具有道德性的實踐作為，是值得進一步探討的學術
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主題。

國外公關學者與公關專業協會對於從業人員在倫理素養上的重視與要求，

與前述研究結果相對照之下，可看出理論與具體實踐之間的落差，而目前在中

文的文獻中尚未找到有類似的調查或研究，可提供接近本地的觀察。目前在臺

灣的公關專業協會組織主要有二，一為「財團法人公共關係基金會」1，另一為

「臺灣／臺北市國際公共關係協會（Taiwan/Taipei International Public Relations 

Association, TIPRA）」2，兩協會在成立宗旨或組織目標中都提及倫理相關的意

念，例如誠實、促進公眾利益，與提升專業地位，除此之外並無其他針對倫理議

題的守則或論述，但從其創辦理念與協會活動中，仍可看出協會成員並未放棄對

於專業理想的追求。

然而對應臺灣的社群媒體實務現況，「網路口碑行銷」、「業配文」、「論

壇寫手」以及「網軍」等現象，已引起社會大眾廣泛的注意、討論甚至批評，例

如新聞報導 2013 年間臺灣三星電子公司曾指派集團子公司鵬泰顧問有限公司進

行網路宣傳，聘請寫手或是自家員工假裝是網友分享公司產品的使用心得，並攻

擊競爭對手宏達電的產品，成為「寫手門」事件，繼網路熱烈轉發該事件相關資

料，媒體也加以報導，最後政府對三星處以千萬元的罰款（嚴思祺，2013 年 10

月 24 日）；又例如在 2019 年間，行政院農業委員會編列了 1,450 萬預算雇用網

路小編澄清網路不實謠言，受到質疑以人民納稅錢培養「網軍」，此後「1450」

便成為政治性「網軍」的代名詞（勞倫溼，2019 年 8 月 14 日；蔡晉宇，2019 年

12 月 4 日）；網軍的案例亦可見於在 2020 年 1 月，檢警起訴之前被媒體冠上稱

號的「卡神」，起訴書認為她於 2018 年間曾指揮網軍汙衊外交部駐大阪辦事處，

其網路霸凌行徑間接造成該處處長輕生之不幸（王聖藜，2020 年 1 月 22 日）。

寫手門事件中的從業人員當初面臨什麼樣的情境，如何進行道德上的思辨，而網

軍不一定由專業的公關人帶領，類似的宣傳手法在公關實務的觀點中如何定位等

問題，都可延伸討論整體公關產業對於相關議題的意識與重視程度如何，以及實

務中如何進行討論與管理上的應對，亦即本研究希望探討的主題。

綜合以上，公關倫理議題所關注的是公關從業人員對於是非的認知與判斷，

以及其實務工作中如何實踐道德的作為，本文即希望透過調查臺灣地區的公關公

1 財團法人公關基金會（n.d.）在成立緣起中提及，「宣揚公共關係的真意理念，提升公共關係事
業的社會地位」之宗旨。

2 臺灣與臺北市國際公共關係協會（n.d.）在組織目標中提出，「維持並保證公關之合法、誠實、
淨化和真實，以促進及保障一般大眾之利益」之協會宗旨。
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司與組織內部的公關人員，瞭解目前在地公關人員對於相關倫理議題的認知，並

嘗試探討既有的公關教育與組織內部訓練如何傳遞與管理相關的倫理知識，除了

有助提升公關實務在專業倫理的管理，亦企盼能為未來在地公關專業倫理的研究

提供了一個延伸討論的基礎。

貳、文獻回顧

一、社群媒體採用與公關倫理

早期社群公關的研究主要為調查不同領域的公關人員採用社群媒體的情

況，也逐漸觀察到新媒體為公關產業帶來轉型的趨勢，例如：Eyrich, Padman, & 

Sweetser (2008) 以 IABC 與 PRSA 的成員為研究對象，廣泛詢問其公關工作中是

否有使用各種網路工具，約有四成受訪者表示已使用部落格於公關工作中，而採

用社交網站的受訪者則接近兩成半，也發現公關公司的實務人員比起企業內部、

教育組織或非營利組織之公關人員，更有意願採用新媒體。後來Curtis et al. (2009) 

調查美國非營利組織時則發現，公關人員採用社群媒體的情況更為普遍，半數

以上的受訪者已採用社群網絡、部落格與微型部落格（如：推特 [Twitter]）等；

Avery et al. (2010) 也針對美國不同地區的政府公共衛生部門進行類似調查，發現

使用社群媒體於健康宣導工作的政府人員比例略低於兩成，其中社群網站採用度

最高，其次為部落格與網路論壇，從中可觀察到，新媒體的採用其實受到組織與

環境性因素的影響。

後續也有類似的研究調查在中東地區進行，當地學者也觀察到公關產業有

逐漸增加運用社群媒體的趨勢 (Alikilic & Atabek, 2012; Khajeheian & Mirahmadi, 

2015)，Alikilic & Atabek (2012) 針對土耳其公關協會成員所進行的小樣本調查中

（N = 126），社群網站採用比例雖不到五分之一，但仍被視作是公關未來最重

要的溝通工具。總而言之，前期的這些調查呈現出不同國家與不同產業領域的

公關人員採用社群媒體的情況，也可窺探出公關從業人員看待新媒體帶來產業轉

變所抱持的態度，可能因所屬組織或情境而有不同，另一方面這類調查也凸顯出

在公關產業內，公關人員必須思考如何協助組織應用與管理社群網站等新媒體工

具。Diga & Kelleher (2009) 的研究調查就發現，愈是經常運用社群媒體的公關人

員，往往愈認為自己在組織內有較高的專業權力與決定權力。

除了調查不同領域的公關人員採用社群媒體的情況，過去以社群媒體為主

題的公關研究亦有相當的數量著重在探討社群媒體在公關實務中的功能與效益，



JCRP, 11(1), January 2021182

例如分析與比較不同新媒體的特性，以及它們與在組織溝通中可發揮什麼特色 

(Seltzer & Mitrook, 2007; Smith, 2010; Sweetser & Metzgar, 2007; Trammell, 2006; 

Yang & Kang, 2009)，這類研究結果大多歸納認為新興媒體的特性，往往更符

合公關學者主張的雙向對等與對話式的溝通 (Grunig, 1992; Grunig & Hunt, 1984; 

Kent & Taylor, 1998, 2002)；以 Seltzer & Mitrook (2007) 的內容分析研究為例，在

比較組織在部落格與傳統網站的介面後，研究結果認為組織在部落格的互動式

溝通表現更佳。由這類研究的結論中可觀察到，比起早期研究認為官方網站是

組織與公眾對話的重要媒介（例如：Kang & Norton, 2006; Kent, Taylor, & White, 

2003），有學者們認為，溝通形式較為新穎的部落格或其他社群媒體，更有利於

組織與公眾進行有效的互動與對話，而得以建立良好的信任關係。

之後 Waters, Burnett, Lamm, & Lucas（2009）的研究，也透過內容分析研究

檢視非營利組織的臉書（Facebook）粉絲專頁，以瞭解非營利組織的公關人員如

何運用臉書平臺上不同的功能，結果發現，整體而言非營利組織在臉書上有關資

訊揭露的道德表現頗佳，有其開放性與透明性，但平臺上影音與互動功能的應用

則較少，因此建議非營利組織的公關人員未來可再加強善用平臺本身多媒體的特

性。綜觀以上研究可看出，社群公關的研究逐漸觸及了倫理議題，但學者尚未聚

焦在道德面的探討，而是在公關效益的討論中，表示良好的溝通是立基於透明與

開放的資訊，以及充足的對話與互動之上。

更後期有公關學者開始以社群實務的公關倫理作為研究主題，但所使用的研

究方法與理論概念大致未脫離之前的研究取徑，例如 A. M. Lee et al. (2014) 以 25

間美國五百大企業為觀察對象，採取內容分析法比較其臉書與推特的經營情況，

研究結論認為企業在臉書上的資訊內容更為充足完整，並且更能做到回應問題，

以及與消費者互動與進行對話，因而具有更高的道德性。藉由 A. M. Lee et al. 的

研究與推論可觀察到兩點，首先，相關研究仍依循著早期用於探討新媒體採用的

對話理論 (Kent & Taylor, 1998, 2002)，同時，社群媒體因為具有高度互動的特性，

似乎被視為是公關進行更符合倫理溝通的利器，這類推論可能偏漏了伴隨社群媒

體便利功能而來的爭議性問題，單純依循對話理論也可能難以探討社群公關實務

中負面議題的全貌。

大約同期的 Bowen (2013) 同樣透過內容分析與個案式的研究取徑觀察社群

公關實務的倫理面向，但她在研究中嘗試提出自己的主張，條列出具有理論性的

道德規範，她建議社群媒體公關倫理規範應包括（同上引 , p. 126）：公平謹慎（be 

fair and prudent）、不欺瞞（avoid deception）、尊嚴與尊重（maintain dignity and 
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respect）、對等（is it reversible）、透明（be transparent）、可清楚識別身分（clearly 

identify）、註明資料出處與來源（verify sources and data）、建立責任（establish 

responsibility）與檢驗動機（examine intention）等。Bowen 提出的規範性建議主

要依據其企業案例的分析，她以五則正、反面的案例探察公關實務在社群媒體上

所面對的專業倫理議題，其中負面案例包含了：零售商 Walmart 設置假部落格，

速食連鎖店 Carl’s Jr. 請名人發送推特訊息卻未揭露付費的事實，後面兩個案例違

背了公關誠實不欺與必須公開揭露客戶身分的準則，其溝通手段的不當造成了倫

理上的爭議，也是其道德問題的本質。

Bowen (2013) 關注於探討溝通手段或溝通過程的正當性，以及個人倡議條列

式的社群公關倫理規範，主要是採取了過去道義論（deontology）的觀點，Kant 

(1783/1977) 的道義論的理論核心強調個人有責任遵守規範與原則，簡單的來說，

從道義論的觀點，要判斷一個人的行為是否符合道德，看重的是過程中該行為是

否遵循規範，而較不強調行為最後的產生的結果或影響；Bowen (2013) 的論點即

依循了規範性理論的框架，透過正、反面案例情境進行主觀的觀察與分析，所歸

納出來的各項概念之中，少部分雖是公關價值的描述（例如：尊嚴與尊重），更

多數是社群公關作為的守則（例如：公開識別身分與註明出處），她的論點可作

為調查公關人員如何看待社群媒體的應用實務所涉及的道德議題時的參考。由

社群公關研究的理論脈絡至此亦可觀察到，採取道義論而關注溝通手段正當性

的學術討論較多，而看重溝通結果對於他人乃至對於社會的影響的功利主義取徑

（utilitarian approaches）或「結果論」（consequences）(Gower, 2007)，則較少被

提出一起進行探討，這點亦值得未來研究者嘗試開展公關倫理理論架構時作為參

考。

二、倫理知識與道德管理

從理論到實踐，公關人員倫理相關的認知從何而來，如何建立，又如何於工

作中落實，過去相關研究所瞭解的仍頗為有限。S. T. Lee & Cheng (2011) 曾訪談

20 位美國公關產業具有領導者地位的資深實務人員，研究結果發現公關倫理議

題的領導者本身俱備的價值理念，有其一大部分扎根於個人的價值觀，而不一定

與其職務或專業背景有關，顯示出公關專業倫理的知識，即公關工作中是非的判

斷過程裡所隱含的知識，有個人化的特質。Kupperman (1970) 定義「倫理知識」

（ethical knowledge）為「知道何謂對，何謂錯，以及我們有責任做什麼，還有
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何為價值的知識」（同上引 , p. 8），而當倫理的知識有其個人化、抽象、與難

以傳遞的本質 (S. T. Lee & Cheng, 2012)，如何於組織中管理與實踐倫理的理念，

以及提升人員在決策過程中的價值判斷的能力，便成為公關專業倫理在組織管理

上面臨的挑戰。

所謂倫理的管理（ethics management）即是希望透過正式化、有系統的管理

手段，協助組織達到實踐倫理作為的目標，並且妥善回應社會上不同利益關係人

的期待 (S. P. Kaptein, 1998; Wieland, 2003)。一般來說，倫理管理在組織管理的設

計上可能包含了幾類面向，例如：正式的倫理守則、負責相關政策與俱有監督功

能的倫理委員會、相關的溝通管道與平臺（例如：通報或諮詢熱線）、專職負責

執行倫理政策的高階主管、提升倫理意識與認知的相關在職訓練、對不道德的行

為有正式處罰性規範，以及對合宜的道德行為提供誘因與獎勵 (M. Kaptein, 2010; 

S. P. Kaptein, 1998; S. T. Lee & Cheng, 2012; Weaver, Treviño, & Cochran, 1999; 

Wieland, 2003)。在企業倫理的討論中，倫理的管理大多偏重討論如何將倫理的

議題於組織內正式化與結構化，例如設立倫理委員會 (Sims, 1992; Weber, 1981)，

以及探討管理者如何透過正式或非正式的管道實踐與執行，例如經理人可與員

工在正式的會議中，或在日常的聊天中進行討論（如：McCoy, 1985; Murphy, 

1988）。

知識管理（knowledge management）的論述提供了適合探討公關倫理管理

的學理角度，McPhail (2009) 就認為倫理相關的知識有其抽象、較為個人化的部

分，是隱性的知識而非清楚外顯的知識（tacit knowledge vs. explicit knowledge）

(Nonaka & Takeuchi, 1995; Polanyi, 1966; Sullivan, 1998)。在學理的概念上，隱性

知識與顯性知識的主要區別之處在於知識可以透過明文方式呈現而得以被分享

與傳遞的難易程度 (Nonaka & Takeuchi, 1995; Polanyi, 1966)，顯性的知識通常可

以很容易以文字表達，在組織內也可常見以守則、規章或專利的形式呈現，而

隱性知識相較於顯性的知識則比較不容易表現或呈現，不易訴諸於正式文字，也

不容易透過正式的管道傳遞給他人，然而這類隱性的知識對於組織而言往往是

重要知識的核心，也是組織創新的泉源，提倡知識管理的學者就主張組織必須

將重要的隱性知識加以管理，於組織內作有效的傳遞與共享，才能夠促使組織

進步 (Drucker, 1993, 1994; Nonaka & Takeuchi, 1995; Polanyi, 1966; Sullivan, 1998; 

Toffler, 1990)。另外一方面，隱性知識相較於顯性知識的概念上，還有個人化的

特色，亦即隱性知識往往深藏於個人心中，也附帶著獨特情境條件 (Nonaka & 

Takeuchi, 1995; Polanyi, 1966; Sullivan, 1998)，例如倫理知識最終在行為上的展
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現，即可能是個人與情境互動的結果 (Trevino, 1986)。

組織針對倫理議題進行的管理工作，即透過正式化的途徑或手段影響員工道

德意識與行為，學者將之視作組織控制與管理員工的一種機制，目的是為了建立

員工行為的標準，並確保員工行為符合倫理與法律的規範 (Weaver et al., 1999)；

也就是說，組織針對倫理議題所建立的管理機制，有其目的性 (S. T. Lee & Cheng, 

2012)，而在執行上，不同組織的倫理管理機制所重視的面向與控制的程度則有

所差異，偏向強制性與重視順服性的倫理管理機制（coercive or compliance-based 

control）更為強調行為的規範與限制，例如透過懲罰的手段來管束組織認為不合

宜的行為，相反的，以價值為基礎的倫理管理機制（value-based control），則更

為希望建立員工對於企業核心價值的認同，再藉此確保組織成員作出合宜的行為 

(Adler & Borys, 1996; Etzioni, 1961; Gouldner, 1954; S. T. Lee & Cheng, 2012; Scott 

& Meyer, 1991)，而其中領導者通常扮演的重要的角色，即是透過樹立行為模範

（modeling），亦即以身作則的方式，傳達組織所認同的價值、態度與行為以影

響員工 (S. T. Lee & Cheng, 2012)；也有學者認為，強制性與價值型的倫理管理機

制亦可能同時成立，因為這兩種機制都強調遵守規範與準則，一方面監督組織成

員的行為，一方面約束不合宜、違規的行為，而重視員工價值認同的管理控制機

制，則更常採取透過教育訓練的手段，希望激發員工自身對於倫理價值的嚮往，

以及對於組織核心價值與目標的認同，最終建立起重視倫理價值的企業文化 (S. 

T. Lee & Cheng, 2012; Paine, 1994; Trevino, 1990)。

前面所提及的 PRSA 與 IABC，亦多藉由文字性的守則與規範以管束公關

產業的從業人員，雖然對於文字性守則的熟習程度有助於提升個人的道德意識 

(Wotubra, 1995)，然而一般性的守則不一定能適用於公關人員日常所面對的多

樣情境，實際在執行或應用上往往有其困難 (Curtin & Boynton, 2001; Fitzpatrick, 

2002)，一般來說，在國際間知名的公關公司與本地較具規模的公關公司，可以

見到有專業倫理相關的規範或教育訓練，但攸關新媒體的倫理議題如何在組織內

進行管理，是透過正式的文字守則、獎罰機制的設計、教育訓練的課程或工作坊、

同仁間的聊天討論，或者僅憑藉個人對於職場一般的直覺判斷，在過去的文獻中

尚未見有相關著墨，仍待進行更多的研究與探討。

因此基於前述的討論，為瞭解臺灣公關人員對於專業倫理與新媒體相關議題

的觀點，以及探討專業倫理知識的本質與倫理知識的管理方式，本文提出以下幾

個研究問題：
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研究問題一： 臺灣公關人員是否看重專業倫理的議題？

研究問題二： 哪些社群媒體的相關倫理議題受到公關人員的重視？

研究問題三： 公關人員如何看待專業倫理知識的本質？

研究問題四： 公關人員如何管理新媒體相關的倫理議題？

參、研究方法

本研究以問卷調查國內公關公司與國內企業或組織內部的公關人員，有鑒於

臺灣地區未有如美國之大型公關從業人員協會可提供實務人員名單供調查研究使

用，本研究樣本之建構，首先依《動腦雜誌》所排名之國內大型公關公司名單、

《天下雜誌》列名於標竿企業之 25 大行業名單，以及喜馬拉雅研究基金會出版

之非營利組織名錄，總共 314 家組織，逐一整理出公關相關部門聯絡資訊後，每

家分別以郵件與電話並行詢問參與研究意願，再配合各公司意願提供紙本問卷或

問卷網頁連結方式進行資料搜集，最後共回收 194 份有效問卷。估計各公司的回

覆率，以收到回應同意參與研究的家數除以有效家數（包含回應答應填答、拒絕

參與、與聯繫上但未有回應者，資料錯誤或聯繫不上的無效樣本則加以扣除），

計算出回覆率約為 17%。受限於實務人員參與研究之意願，本次研究回覆率略為

偏低，但與過去以臺灣地區五百大企業公關人員為母體的研究相比差距不大（劉

千祥，姚惠忠，2018；Huang, Lin, & Su, 2005），樣本數也頗為接近。

問卷問題除了基本題項外（年齡、性別、學歷、教育背景、公司類別與所服

務的產業類別，以及網路新媒體的使用情況等），主要包含四大部分：

一、 有關公關專業倫理的認知，參考 S. T. Lee & Cheng (2012) 研究，相關題項主

要有三部分：（一）對於倫理議題的重視程度與工作情境包含有三題，分別

為「『公關專業倫理』對於公關是重要的議題」與「在我的公司是重要議

題」，以及「工作中我常遇到相關的難題」；（二）關於倫理責任的看法，

包含三題：「是公關人員個人的責任」、「管理階層是推廣的重要角色」與「管

理階層比一般人員有推廣責任」；（三）為探究受訪者對於倫理知識的本質

有何認知，由S. T. Lee & Cheng相關題項中挑選較適用於一般情境之問題（例

如刪除參與「美國公關從業人員協會」之題項），最後問卷共編修七項與知

識管理概念更為扣連之題項：「可從工作中學習而來」、「多基於個人經驗

的判斷」、「相關知識難以文字表達」、「可由正式的倫理守則學習」、「可
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由相關課程或案例學習」、「可從同事間的聊天學習」與「可透過正式會議

討論學習」等，上述題目之答項皆使用李克特氏（Likert）五點同意度量表（1

分 = 「非常不同意」，2 分 =「不同意」，3 分 =「普通」，4 分 =「同意」，

5 分 =「非常同意」）。

二、 關於網路新媒體倫理相關議題的看法，參考 Bowen (2013) 的原則，對應臺

灣情境與產業現象提出初探性題項，詢問受訪者「在新媒體應用上，以下您

認為是否認為是『公關專業倫理』的迫切議題？」，包含：「訊息的真實性」、

「隱私權相關議題」、「企業保密相關議題」、「配合客戶不合宜的要求」、

「不以真實身分發表訊息」、「僱用寫手發表訊息」、「付費給部落客」、「不

公開廠商贊助或合作關係」、「虛擬帳號參與投票或按讚」、「付費創造活

動票數或按讚」、「言論批評他人」、「言論攻擊他人」、「大眾不信任網

路資訊」、「社會認為公關人員道德感低」、「公關人員的價值觀」、「公

關人員的社會責任感」等，共 16個題項，答項使用 Likert五點同意度量表（1

分 =「非常不同意」，2 分 =「不同意」，3 分 =「普通」，4 分 =「同意」，

5 分 =「非常同意」）。

三、 有關組織如何將倫理知識進行管理，參考過去研究 (S. T. Lee & Cheng, 2012; 

Nonaka & Takeuchi, 1995; Polanyi, 1966)，倫理知識管理的相關題項包含兩題：

（一）為瞭解組織是否有專業倫理的守則或規範，題目為「請問您公司是否

有任何關於『專業倫理』的文字守則或規範」，項包含「是」、「否」與「不

確定」；（二）探詢有關倫理守則的應用與管理方式之題目，該題為複選題，

題項包含：「新進人員訓練」、「簡短文字海報」、「發給每位員工」、「規

定員工閱讀後簽名」、「遇到難題時的參考」、「不太有用」，或「其他（請

說明）」等 7 項。

四、 組織內與新媒體相關的倫理守則與所規範的面向，其中有三類題目：（一）

組織是否有規範，題目為「請問您公司是否有『新媒體』或『網路』相關工

作守則或規範？」，答項包含「是」、「否」與「不確定」；（二）新媒體

或網路相關的工作守則或規範內容為何，題目為複選題，答項包含：「發布

訊息的審核流程」、「確定訊息正確無誤」、「確定內容符合事實」、「必

須公開註明身分」、「禁止負面或攻擊性言論」、「禁止談論工作機密」、

「說明政府相關法規」、「隱私權議題」，與「其他（請說明）」；（三）

有關倫理議題與規範如何與組織中進行溝通與討論，該題目為複選題，答項
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包含：「從未討論」、「開會討論」、「員工訓練」、「同事間聊天」、「詢

問上司意見」、「上司直接表達意見」，與「其他（請說明）」等。

肆、研究結果

根據填答者在人口結構的資料顯示，本次研究樣本約有八成左右為女性公關

從業人員（81%），平均年齡為 32.7 歲，大約八成左右就職於本國企業（82%），

近兩成服務於外商或以外資為主的公司（18%）；約五成左右的受訪者任職於公

關顧問公司（公關代理商），服務產業別或主要工作領域以消費性產品為最多

（約六成），其次有高科技產業、企業社會責任、醫藥產業與財務金融產業等；

學歷背景方面，約六成的填答者具有大學學歷（63%），三成多有碩士以上學歷

（35%）。

在新媒體的使用情況上，受訪者表示最常使用的幾個平臺中以臉書最為頻繁

（93.7%表示使用臉書；73.9%回答「經常」，12.7%回答「偶爾」，7.0%「很少」，

6.3%「從未」），其次部落格與網路論壇使用情況也頗為普及（73.6% 表示使用

部落格；24.8% 回答「經常」，28.9% 回答「偶爾」，19.8%「很少」，26.4%「從

未」；69.6% 表示使用網路論壇；18.8% 回答「經常」，29.5% 回答「偶爾」，

21.4%「很少」，30.4%「從未」），使用行動通訊軟體的受訪者也不少（54.7%

表示使用行動通訊軟體；25.6% 回答「經常」，13.7% 回答「偶爾」，15.4%「很

少」，45.3%「從未」），亦即社群媒體中最常見的工作實務為建置官方粉絲團、

與部落客合作、網路論壇的合作活動，以及設立 Line 平臺上的官方帳號。

一、專業倫理與新媒體議題（RQ1 & RQ2）

關於公關人員對於專業倫理的重視程度如何，詢問受訪者是否認為公關專業

倫理對公關是重要議題，幾乎有90%的受訪者是同意的（59.3%的受訪者表示「同

意」，30.4% 表示「非常同意」）；詢問對於其公司是否為重要議題時，同意度

較前題略低，約為 80%（49.5% 表示「同意」，29.9% 表示「非常同意」）；至

於受訪者是否認為自身工作常遇到倫理相關的難題，多數的受訪者表示「同意」

（45.6%）以及「普通」（35.8%），部分表示「不同意」（11.4%），少數表示「非

常同意」或「非常不同意」（分別為 6.2% 與 1.0%）。攸關公關倫理責任的認知，

僅約半數受訪者同意是公關人員個人的責任（38.3%表示「同意」，11.4%表示「非

常同意」），相較之下，絕大多數的受訪者更同意管理階層在倫理議題的推廣上
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擔任重要角色（55.2% 表示「同意」，28.9% 表示「非常同意」），並且認為管

理階層比一般公關人員具有推廣責任（53.6% 表示「同意」，24.7% 表示「非常

同意」）。為探討受訪者是否因組織情境不同而看法有異，因此進一步比較公關

公司與非公關公司之從業人員在前述題項的認知與態度，資料分析結果並未發現

兩組受訪者有顯著差異。

有關新媒體在公關實務中可能面對哪些專業倫理上的挑戰，資料顯示有多項

相關議題值得關注（請見表 1），其中，受訪者認為最迫切的主題為「隱私權議

題」（M = 4.11, SD = 0.73）、「提供真實訊息內容」（M = 4.07, SD = 0.68）、「企

業保密相關議題」（M = 4.03, SD = 0.77）與「法律上相關規範」（M = 4.03, SD 

= 0.77）；其次為「公關人員的社會責任感」（M = 3.75, SD = 0.86）、「言論批

評他人」（M = 3.70, SD = 1.15）、「言論攻擊他人」（M = 3.69, SD = 1.21）、「配

合客戶不合宜的要求」（M = 3.63, SD = 0.90）、「大眾不信任網路資訊」（M = 

3.61, SD = 0.87）、「不以真實身分發表訊息」（M = 3.59, SD = 0.86）、「虛擬

帳號參與投票或按讚」（M = 3.59, SD = 0.93），其次為「僱用寫手發表論壇訊息」

（M = 3.55, SD = 0.91）、「不公開廠商贊助或合作關係」（M = 3.55, SD = 0.89），

表 1：社群媒體倫理議題

議題類別

整體樣本 公關公司 非公關公司

M SD M SD M SD

隱私權議題 4.11 0.73 4.08 0.80 4.15 0.65

提供真實訊息內容 4.07 0.68 4.02 0.72 4.13 0.64

企業保密相關議題 4.03 0.77 4.04 0.84 4.01 0.69

法律上相關規範 4.03 0.77 4.01 0.85 4.05 0.69

公關人員的社會責任感 3.75 0.86 3.69 0.89 3.81 0.84

言論批評他人 3.70 1.15 3.71 1.17 3.69 1.14

言論攻擊他人 3.69 1.21 3.70 1.22 3.69 1.21

配合客戶不合宜的要求 3.63 0.90 3.72 0.94 3.54 0.85

大眾不信任網路資訊 3.61 0.87 3.69 0.85 3.52 0.88

不以真實身分發表訊息 3.59 0.86 3.71 0.80 3.48 0.92

虛擬帳號參與投票或按讚 3.59 0.93 3.67 0.91 3.51 0.95

僱用寫手發表論壇訊息 3.55* 0.91* 3.70* 0.83* 3.40* 0.98*

不公開廠商贊助或合作關係 3.55 0.89 3.63 0.89 3.48 0.88

付費給部落客 3.45* 0.89* 3.61* 0.91* 3.27* 0.91*

資料來源：作者自行整理。

註： 答項使用 Likert五點量表（1 = 非常不同意，2 = 不同意，3 = 普通，4 = 同意，5 = 非常同意）。
*p < .05
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以及「付費給部落客」（M = 3.45, SD = 0.89）。進一步比較公關公司與非公關公

司之從業人員在前述新媒體倫理議題的看法發現，資料分析顯示多數題項無顯著

差異，但有兩個題項發現存有差異：「僱用寫手發表論壇訊息」公關公司人員較

非公關公司人員更認為是迫切議題（M = 3.70, SD = 0.83 vs. M = 3.40, SD = 0.98; F 

= 7.0, df = 1, p < .05）；「付費給部落客」公關公司人員亦更認為是迫切議題（M 

= 3.61, SD = 0.91 vs. M = 3.27, SD = 0.91; F = 5.0, df = 1, p < .05）。

二、倫理知識與管理（RQ3 & RQ4）

有關公關人員如何看待專業倫理知識的本質，受訪者最同意「可從工作中學

習而來」（M = 4.08, SD = 0.62）、「可透過正式會議討論學習」（M = 3.96, SD 

= 0.65）、「多基於個人經驗的判斷」（M = 3.83, SD = 0.70）、「可由相關課程

或案例學習」（M = 3.83, SD = 0.79）、「可從同事間的聊天學習」（M = 3.69, 

SD = 0.75）；同意度次高的問卷題項為「相關知識難以文字表達」（M = 3.62, 

SD = 0.84）與「可由正式的倫理守則學習」（M = 3.56, SD = 0.83）（請見表 2）。

進一步比較公關公司與非公關公司之從業人員在前述倫理知識本質上之看法，資

料分析結果未發現兩組受訪者有顯著差異。

關於公關人員倫理知識的管理，與新媒體相關議題的應對上，約半數的受

訪者表示組織制定有專業倫理守則，近兩成表示沒有，有趣的是約三成的受訪者

表示不確定組織是否提供公關專業倫理的守則或規範（51% 答「是」、13% 答

「否」，36% 答「不確定」）。組織制定有倫理守則的受訪者表示，守則中「有

表 2：公關倫理知識本質

項目 M SD

隱性知識

可從工作中學習而來 4.08 0.62

多基於個人經驗的判斷 3.83 0.70

可從同事間的聊天學習 3.69 0.75

相關知識難以文字表達 3.62 0.84

顯性知識

可透過正式會議討論學習 3.96 0.65

可由相關課程或案例學習 3.83 0.79

可由正式的倫理守則學習 3.56 0.83

資料來源：作者自行整理。

註： 答項使用 Likert五點量表（1 = 非常不同意，2 = 不同意，3 = 普通，4 = 同意，5 = 非常同意）。
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獎勵也有懲罰」占 29%，僅有懲罰性規範者次多，占 25%，另外有 22% 表示「兩

者皆無」，約略同比例 22% 的受訪者表示「不確定」。而組織沒有提供文字守

則的受訪者卻大多也表示，雖然沒有文字上的規範，同仁間多存在有相當的共識

（77% 答「是」，4% 答「否」，19% 答「不確定」）。若組織有文字性規範，

大部分受訪者表示相關規範多用於新進人員的訓練（91.3%，複選題），其他方

式則是發給員工（56.6%），規定員工閱讀後簽名（50.7%），較少真的作為遇到

倫理困境時的參考（35.9%）。

關於組織是否有新媒體的相關規範，約三分之一的受訪者表示有，四成表示

沒有，而兩成多的受訪者表示不確定（31.4% 答「是」，42% 答「否」，26.2%

答「不確定」）；關於新媒體相關倫理守則的規範內容，回答組織有新媒體相關

倫理規範的受訪者表示，相關規範面向有幾個主要項目（請見表 3），包含：「確

認訊息正確無誤」（27.5%）、「確定內容符合事實」（27.5%）、「禁止負面或

攻擊性言論」（25.1%）、「發布訊息的審核流程」（21.9%）、「禁止談工作機密」

（21.9%）、「隱私權議題」（21.1%），較少規範「必須公開註明身分」（8.5%）

或「說明政府相關法規」（9.7%）。當問及組織如何討論新媒體規範議題時（複

選題），受訪者表示較多於「開會討論」（31.7%）與「員工訓練」（28.9%）時，

少數是「上司直接表達意見」（19.0%）、「詢問上司意見」與「同事間聊天」（皆

為 18.3%），極少數選擇「從未討論」（3.5%）。

進一步資料分析比較公關公司與非公關公司之從業人員在前述倫理管理題項

發現，多數題項無顯著差異，僅有三個題項存有差異：「公司是否有新媒體或網

路相關工作守則或規範？」兩者回答「是」的比例相當（皆約三成比例），但公

表 3：社群媒體倫理規範項目

規範項目 %

確認訊息正確無誤 27.5

確定內容符合事實 27.5

禁止負面或攻擊性言論 25.1

發布訊息的審核流程 21.9

禁止談工作機密 21.9

隱私權議題 21.1

說明政府相關法規 9.7

必須公開註明身分 8.5

資料來源：作者自行整理。

註：N = 194，該題為複選題。
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關代理商答「不確定」較多（38% vs. 15%），非公關代理商答「否」較多（52% 

vs. 34%）（Pearson Chi-square = 14.40, df = 2, p < .05）；「公司如何討論新媒體

或網路工作守則或規範的相關議題？『是否從未討論』」，發現公關公司討論較

多（94% vs. 72%, Pearson Chi-square = 9.32, df = 1, p < .05）；「公司如何討論新

媒體或網路工作守則或規範的相關議題？『詢問上司』」一題，非公關公司比例

較高（67% vs. 47%, Pearson Chi-square = 3.91, df = 1, p < .05），約略顯示出公關

公司在管理上較積極回應新媒體倫理議題，從業人員也較具獨立性。

伍、結論與討論

本研究延伸自公關專業倫理文獻，並融入知識管理的觀點，探討隨著傳播科

技的進步，改變公關實務工作樣貌的重要議題，有別於過去文獻中偏重於哲學思

辨與規範式的討論角度，本次研究嘗試透過問卷調查的方式，探討臺灣地區公關

人員對於專業倫理的觀點與認知，尤其著重在辨識新媒體相關實務的重要倫理議

題，以及探討公關倫理知識的本質與倫理實踐的管理方式。本次研究抽樣的母體

局限於臺灣地區公關公司與組織內公關部門人員，而根據願意參與調查人員所提

供資料而得出之研究結果，選擇不回應或不參與研究之公關人員，可能在面對倫

理議題的意見或態度上與受訪者有所不同。

在研究背景上，與過去幾份公關人員採用新媒體的問卷調查資料相比

(Alikilic & Atabek, 2012; Avery et al., 2010; Curtis et al., 2009; Eyrich et al., 2008)，

本次研究中臺灣公關人員對於部落格、社群網站、網路論壇，甚至過去研究少見

納入討論的行動通訊軟體，所採用的比例都相當高，前後研究時間點的差別，顯

示出社群媒體在公關實務的應用有成長的趨勢，另外，在地域上的不同也顯示

出，臺灣地區在網路通訊普及的背景下，社群媒體已然成為公關產業普遍採用、

甚或倚賴的重要溝通工具，這樣的發現作為本次研究的背景，更顯得適於討論公

關人員如何看待社群媒體應用相關的倫理議題，也可見該議題有其探究的現世價

值與必要性。

首先，關於公關人員對於專業倫理的重視程度，研究結果顯示，無論是對於

整體公關產業或者對於個別組織來說，倫理議題都被肯定是重要的主題，若比照

S. T. Lee & Cheng (2012) 針對美國公關協會成員的調查結果，其中近乎 98% 的受

訪者同意專業倫理對於公關是重要議題，近 90% 則同意專業倫理在受訪者的公

司是重要議題，僅略高於本次研究結果的數字，顯見臺灣地區公關人員對於倫理
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議題的認知程度已與美國公關產業頗為相當；早年 Wu & Taylor (2003) 曾採用質

化的問卷訪問 22 位臺灣公關人員，探討臺灣公關人員在組織內的角色與專業性，

這份研究發現臺灣公關人員多被視為僅扮演企業對外溝通的一個窗口，工作的本

質上也比較接近協助行銷或商品銷售的功能，雖然該研究與本次研究所採用的方

法與抽樣方式並不相同，研究主旨也有所出入，但本次研究發現臺灣公關人員現

今在新媒體的多元運用上扮演重要企劃角色，對於專業核心的倫理議題亦具有高

度的重視程度，對比早期公關人員在企業內較為狹隘與業務導向的角色定位，還

是可觀察出臺灣公關產業已經有所改變的端倪。

臺灣公關產業在過去十多年間的專業性與倫理意識感應是有進步的，但也

許仍然還有可再提升的空間，尤其研究發現約半數的受訪者表示組織制定有專業

倫理守則，約一成的受訪者表示沒有，而有大約三成半的受訪者表示「不確定」

組織是否提供公關專業倫理的守則或規範，比例不低的受訪者不確定或不知道任

職的公司是否有倫理規範，顯然是個有趣的現象；又頗為巧合的是，S. T. Lee & 

Cheng (2012) 以美國公關從業人員協會為樣本的調查結果中，也發現有三分之一

的受訪者表示「不確定」組織是否有倫理守則，顯見中外公關人員對於專業倫理

議題都有相當的意識感，但實際上日常工作中對該議題的關注程度卻也都有所落

差，因此如何拉近理想與現實的距離還是一項有待產業努力的課題。

本次研究也發現，面對網路新媒體、社群媒體為公關產業所帶來的衝擊與改

變，在地公關人員認為新媒體應用所衍生的專業倫理議題有多個面向，其中受訪

者認為最重要的主題包括有：隱私權相關議題、企業保密相關議題、提供真實的

訊息或內容，以及法律上相關的規範，對照現今網路媒體上出現「殭屍粉絲」、

「網軍」、「網紅業配文」等現象，顯現攸關社群公關實務的「訊息真實」、「資

訊揭露」等相關倫理以及法律面向，最急切需要被產業、組織管理者，以及政府

相關單位加以重視與改善。

再回顧前文提及的「寫手門」事件與「1450 網軍」的社會討論，雖然決策

者與執行者不一定具備公關專業的背景，其作為顯然有損公關產業的社會地位與

大眾對於公關從業人員的信任感，面對這樣的威脅，公關產業更應提高對相關議

題的重視，加強透過內部員工訓練教育以及與外部協會組織的合作，學校教育單

位也應加強相關的課程內容，共同致力於提升在地公關從業人員的專業倫理意

識、思辨判斷能力，以及強化個人與組織實踐道德的勇氣。

呼應早期 Eyrich et al. (2008) 調查發現公關公司的從業人員採用新媒體最為

積極，本次研究進行公關公司與非公關公司從業人員比較時發現，公關公司於新
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媒體倫理議題的回應上也更略為積極，而其從業人員在倫理判斷上更具獨立性，

顯見一般企業或非營利組織在相關的管理實務上可更關注這些議題與現象。總結

來說，相較過去為大眾傳播媒體議題設定為主的時代，社群媒體時代下的公關實

務的確面對更複雜的溝通環境與更多元的倫理挑戰，網路新媒體資訊流通快速與

匿名性等特性，促使資訊真實、資訊揭露、負面言論、隱私權等議題更形重要，

公關人員也必須更具備權衡利益的敏感度與更高度的社會責任意識感。

若進而探討前述研究發現在學理上的意涵，可發現受訪者最為重視的隱私

權議題，在過往學者探討社群公關倫理的論述中較為缺乏，對照 Bowen (2010, 

2013) 關於網路與社群媒體溝通之倫理規範論述，似乎比較難找到可直接對應的

概念；隱私權議題既是在過往公關專業倫理的討論中較未觸及的主題，公關未來

研究論述中可以進一步探討其背後所代表的公關核心價值與理論性意涵；而研究

發現公關人員重視企業保密相關議題、提供真實的訊息或內容，則呼應了過去公

關專業倫理相關文獻也經常圍繞著「誠實」與「訊息真實」的核心概念進行討論。

「何謂真實」本身可能是一個抽象的問題，而這個問題不一定存在一個具體

的、絕對的答案，對於什麼是真實的認知經常與個人觀點、意見有關，真實的概

念背後牽連著多個複雜的考量因素，包含資訊的完整程度、資訊的選擇、溝通資

訊的動機，以及個人解讀訊息的角度等等 (Deaver, 1990; S. T. Lee & Cheng, 2012; 

Seib & Fitzpatrick, 1995)，許多公關倫理議題與實務工作領域也與訊息真實有直

接或間接的關聯性，例如資訊的正確性、資訊的揭露、資訊的透明度、客戶的機

密與保密協定、媒體關係中與記者的互動往來、工作中利益的衝突與迴避，以及

考量避免對他人造成心理上或實質上的傷害等等 (Fitzpatrick & Bronstein, 2006; S. 

T. Lee & Cheng, 2012; Parsons, 2016; Seib & Fitzpatrick, 1995)，本次研究的發現顯

示出，在社群媒體的網路時代，訊息的揭露與真實性依然是公關專業倫理的重要

議題，也是網路公關實務工作進行倫理價值的判斷時，緊扣著其他倫理道德議題

與挑戰的核心主題。

再從學理上檢視 Bowen (2013) 的論述，延伸 Kant (1783/1977) 道義論的觀

點，提出社群媒體的行為倫理規範，可看出其論述著重在社群媒體工具性的角色

出發，所提出的社群媒體道德規範項目背後，強調的概念是公關人員應遵守規範

性的行為準則，同時也認為檢視過程中行為是否遵循規範，比起行為最後的結果

或所造成的影響更為重要，然而準則性的規範有其籠統與難以落實的缺點 (Curtin 

& Boynton, 2001; Fitzpatrick, 2002; Huang, 2001)，Bowen (2013) 所提出的規範性

項目中，也並未處理本次研究發現公關從業認為「企業機密與保密」的迫切議題，
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因此規範式的倫理論述顯然也難以處理與解釋倫理價值間的衝突性。其次，研究

發現臺灣公關從業人員認為「言論批評他人」、「言論攻擊他人」社群公關的

迫切議題，一方面可能與產業現象有關，顯示實務上待改善的議題，另一方面受

訪對象對於該議題的重視，除了呼應過往公關倫理論述中提及避免對他人造成傷

害（do no harm）的倫理價值，可能也反應了華人文化中對於善與道德的定義與

重視。相較於 Bowen (2013) 認為社群媒體的情境過於多樣與瑣碎，難以將龐雜

的情境、不同的結果，甚至文化因素的差異性納入討論，本研究認為，如果組織

資源與地域性的因素已證實影響了公關人員對社群媒體的採用 (Alikilic & Atabek, 

2012; Avery et al., 2010; Curtis et al., 2009; Eyrich et al., 2008)，未來社群媒體公關

倫理議題的探討亦不應忽視組織、產業環境與社會文化層面的因素，功利主義取

徑的「結果論」也應可同時適用於討論社群媒體溝通的倫理道德議題，並有助深

入描繪與理解公關人員在社群公關實務中如何進行價值的權衡與判斷。

關於公關倫理知識的本質，雖然大多數的受訪者同意倫理知識多基於個人

經驗的判斷、由工作中的經驗而來，也同意相關知識難以文字表達，顯示倫理知

識本身可能是個人化與比較抽象的隱性知識，但是大多數的受訪者也同意倫理知

識可透過正式會議討論學習、可由相關課程或案例學習，以及可由正式的倫理守

則學習，亦即認為倫理的隱性知識，除了可透過同事間的聊天這類非正式的管道

獲得，依然可以透過正式的、外顯的方式習得，這樣的發現與 S. T. Lee & Cheng 

(2012) 調查美國公關人員的結果頗為相似。如 Nonaka & Takeuchi (1995) 曾提出

理論認為，知識的創造即透過隱性知識與顯性知識彼此交互作用的過程而來，

交互作用有不同的形式，例如隱性知識可透過非正式管道或社會化觀察的方式傳

遞（tacit to tacit, socialization），隱性知識的傳遞也可透過正式的管道例如倫理

守則與教育訓練 （tacit to explicit, externalization）。而公關倫理知識也許本身同

時具有隱性知識與顯性知識的概念，雖然仰賴個人的經驗，也抽象不易以文字表

達，但依然不難傳遞、溝通、學習與建立共識。

學理上若再從道德發展理論（moral development theory）(Kohlberg, 1969; 

Piaget, 1965) 來看，個人學習價值判斷的歷程中在較初級的階段是他律期

（heteronomous stage），僅以外在的社會或組織規範作為判斷對錯的標準，重視

的是行為的後果，而非行為的動機，而在較為進階的自律期（autonomous stage）

時，個人理解規範的意義，對於內在動機與情境因素加以考量，以作出審慎的判

斷，因此組織若僅提供員工倫理守則很可能是不夠的，而是要再透過管理人員的

身體力行或者提供其他更多觀察與學習的方式，包含正式與非正式的途徑，使規
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範背後的價值得以被內化 (Curtin & Boynton, 2001; S. T. Lee & Cheng, 2011)。綜合

而言，未來公關專業倫理的討論，仍可再更進一步剖析公關人員價值判斷所涉及

的知識中，其中正式可見的面向與較為抽象隱晦的知識面向有何關聯，以及如何

能透過管理者的角色與功能，彌合兩者的落差，使公關人員在專業倫理上的認知

與信念更得以具體實踐於工作中。

未來研究若繼而探討公關專業倫理與社群媒體應用的議題，可考慮納入其

他個人與組織的變項，公關從業人員個人心理特質的相關變項中，例如對於公

關職涯的投入與承諾之程度（career commitment），可能也與個人的倫理認知有

所關聯，在過去的研究中，組織的文化與組織核心價值也曾發現對於倫理知識的

分享與管理模式有所影響 (Al-Alawi, Yousif Al-Marzooqi, & Fraidoon Mohammed, 

2007)，最後，本次研究發現公關管理階層在專業倫理議題的推廣上被賦予重要

角色，並且被認為比一般公關人員具有責任，因此未來研究亦可更進一步探討高

階管理者的角色與不同的領導特質 (Turner, Barling, Epitropaki, Butcher, & Milner, 

2002)，在公關產業環境中如何影響組織在社群媒體倫理議題的回應與管理方式；

對於跨文化或跨國研究有興趣的學者，亦可以思考融入社會文化的觀點或面向 

(Hofstede, 1984)，比較與觀察不同地域或不同文化價值傾向的公關從業人員對於

社群媒體公關倫理議題的態度與看法。

最後，總結而言，透過上述的研究結果，不難發現新興的社群媒體的確為公

關專業帶來諸多新的挑戰，實務界在回應倫理議題上已有相當的進展，但基於倫

理道德認知有抽象的、滿載情境因素的本質，也即便公關人員對於正式的倫理訓

練與會議討論的管道抱持支持的態度，實際上卻可能大多僅局限於倫理守則的制

定，還待建立與開發更多有系統的管道以傳遞倫理知識，並且學習如何面對新媒

體在不同倫理議題面向上所帶來的挑戰，對於學術研究者而言，無論是社群媒體

的倫理議題，或是公關倫理知識的傳遞與管理，亦都是仍可繼續探索與創建理論

的領域。
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Abstract
Ethics is an important topic in the field of public relations as it encompasses value 

both for theoretical development and practical implications. With the advent of social 
media, the relevant ethical issues are in need for more exploration. Today’s public 
relations work may involve management of social media platforms and online buzz, 
showing that new media has brought forth changes in the industry. Meanwhile, some 
controversial practices, however, also urge us to pay even more attention to the issue of 
ethics. Past literature on public relations ethics have been rather limited to philosophical 
discussions and case analyses. Thus, the current study was aimed to understand the 
views of public relations practitioners with a survey. The findings indicated that 
the issues of privacy, confidentiality, and truthfulness, as well as legal regulations 
were considered as the most critical. About half of the respondents reported their 
organizations have codes of PR ethics, and about one-third, guidelines for new media. 
The data also show reserved attitude toward whether codes of ethics may be useful for 
making decisions under various circumstances. Based on the findings, the implications 
for future research and challenges for ethics management in practice were discussed.
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