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服務導向創新與企業社會責任： 

社會企業的角色 

李禮孟．黃浩然 

壹、前言 

社會企業如新生命資訊服務公司、社

企一起幫、紅龜好事群眾募資平臺、鄰鄉

良食、我的開心農場有限公司、Social 
Race、iGoods 愛物資等在這幾年如雨後春

筍般出現，扮演服務創新的角色，連結企

業社會責任與社會需求。 
許多學者指出企業社會責任（CSR）

的應用可分為三個層級。第一層級是被動

符合法規，公司營運符合消費者、勞工、

環境保護、生產以及公司治理等規範；第

二層級，CSR 除了被動符合法規外，更成

為企業主動的行銷策略，藉此提高公司形

象與收益；第三層級，CSR 強調社會責任

成為企業的核心競爭力與商業模式的重要

創新領域（van Marrewijk & Werre, 2003; 
Carroll & Shabana, 2010）。 

雖然企業社會責任的原則值得讚賞，

但仍有反對的論述存在。反對者認為 CSR
的範圍有限且影響力低，最令人詬病的是

它企圖掩飾企業以社會責任翻新或提升形

象的真正目的為何，亦難有效監督企業社

會責任之落實。因此，社會責任的創新便

更成主要動力，擴大與參與者互動，一方

面擴大社會效益且降低大眾的疑慮（Ragan 
et al., 2012）。尤其第三層級的 CSR 策略涉

及重塑其服務架構、規範及商業模式，方

能同時滿足企業利益與公眾利益。整體而

言，對社會負責的企業必須不斷修正其中

長期規劃，了解當前趨勢並加緊努力，以

尋求更多的響應並於不斷變化的挑戰中保

持領先。此外，企業如何理解其與內外在

利益關係人的互動乃是成功的關鍵。 
而為達成這個挑戰，企業已發展出許

多創新策略（D’Amato et al., 2009）；其中，

社會企業（Social Enterprise）亦熱衷於推

行解決社會問題之道，或透過創新與永續

發展之商業模式創造正面社會影響力

（Vilkė, 2014）。社會創業家將社會使命有

效與其它企業的社會責任需求作資源整

合，從而發揮巨大的創新潛力，本文即探

討此創新潛力，分析如何透過服務重設計

發展出創新之營運模式。 
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傳統上，企業的 CSR 計畫多專注於

「生產」系統（Vargo & Lusch, 2004），例

如生產環境友善的產品、減少污染與浪

費、改善營運流程、啟動社區計畫等

（Husted & Allen, 2007; McWilliams et al., 
2005）。然而，有些企業開始專注於「服務」

系統，將焦點放在透過網絡創造共享價

值、強調參與者互動的服務模式創新，提

供消費者不一樣的選擇，重視「服務主導

邏輯（Service Dominant Logic）」以服務為

核心思維（Vargo & Lusch, 2004）。根據

Vargo & Lusch 的說法，「服務」不僅是「無

形產品」，而是以「服務」為主軸，理解服

務的本質，在服務行動中對自己或他人產

生益處（Vargo & Lusch, 2008）。 
本文以一家提供網路服務的社會企業

為案例，分析其服務創新及商業模式，呈

現社會企業如何連結其它企業的社會責任

與資源，以及如何透過服務重設計來實現

其創新策略。 

貳、企業社會責任與社會企業的

連結 

歐盟委員會（2006）定義「企業社會

責任係企業在進行營運以及與其利害關係

人互動時，主動將社會與環境議題考量在

內 的 概 念 」（ European Commission, 
2006），CSR 旨在創造雙贏的局面，使企

業能同時增加獲利並對社會有益。Vilkė
（2014）發現企業實踐 CSR 與支持創新彼

此互有顯著影響。根據歐盟委員會，落實

企業社會責任可帶來強化風險管理、降低

成本、增進資本取得能力、改善顧客關係、

提升人力資源管理與創新能力。CSR 的重

點之一在於內外部利害關係人的參與，

Vilkė（2014）更進一步指出 CSR 創造企業

與其利害關係人的長期信任關係，作為企

業發展永續營運模式的基礎，而成功的

CSR 又有助於持續的創新與發展。 
近年來，社會企業受到學術界與實務

界的關注，認為社會企業創造有公眾利益

的產品以解決社會問題。Schwab（2008）
認為社會創業將對社會與環境負責的想法

轉化為產品或服務；MacMillan（2005）表

示社會企業是促進社會富足並有益於社會

與企業的商業流程。Mair & Marti（2006）
指出社會創是以新方式結合資源的價值創

造流程，其主要目的在於促進社會變革或

滿足社會需求，開創有社會價值的商業機

會。 
從社會企業與企業社會責任的連結來

看，Vilkė（2014）指出社會企業將 CSR 轉

變為全球企業公民責任。社會企業傳達出

企業與政府、公民社會互為主要利害關係

人的積極意涵。社會企業亦展現了各種創

新的永續商業經營及組織結構思維與作

法，也因為社會企業關注永續發展

（Sustainable development）的目標，因此

社會創業也能引發一般企業承擔更大的社

會責任（Seelos & Mair, 2005）。Hemingway
（2005）指出企業可以在其內部發展企業

社會創業家（Corporate Social Entrepre-
neur），在鼓勵以社會責任為主的企業內部

創新創業。因此，社會企業不僅與 CSR 相

關，也屬於長期價值創造及永續發展的創
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新策略。 

參、社會責任導向的創新 

近年的研究發現 CSR 與創新互有顯

著影響（Vilkė, 2014）。van Marrewijk & 
Werre（2003）提出根據組織發展、自我認

知與目標層級的不同，CSR 可分成五種層

級：(1)規範導向：在符合法令規範下，將

少部份獲利用於社會福利；(2)利潤導向：

將社會與生態價值融入企業營運中，使之

有助公司獲利；(3)關懷導向：在法令與利

潤考量以外，主動關心社會與生態問題；

(4)系統導向：建立有效的系統，創造兼顧

經濟、社會與生態的綜效；(5)整體導向：

CSR 貫穿企業整體並嵌入企業所有部門，

使同時顧及今日與未來的整體責任。 

Hockerts et al.（2009）則提出 CSR 包

含四個學派思想： 

1.企業的社會創新 
企業投入社會創新，回應迫切的社會

需求，改變社會互動的過程，改善人類福

祉。 
2.金字塔底層（BoP）創新 
為貧困社區設計與銷售產品或服務，

提供新的商業機會。 
3.生態創新 
Kemp & Pearson（2008）將生態創新

定義為「相對於其他替代品，可降低整個

生命週期中的環境風險、污染以及其他資

源使用負面影響（包含能源使用）的創新，

包含產品、生產過程、服務、管理或商業

模式。」 
4.社會創業 
熱衷於推行解決社會問題之道或是透

過創新與永續發展之商業模式創造社會影

響力。 
Midttun’s（2006）從策略管理觀點中

提出 CSR 創新可能面臨的機會與限制：(1)
跳脫保守或激進改革的對立，設法創造社

會與商業的價值綜效；(2)擁抱社會與個人

需求，進而跳脫公益與私利的隔閡；(3)將
個別企業策略與宏觀社會需求統整成一致

的目標；(4)創造財務、組織、行銷或制度

的創新契機，且鼓勵邊做邊學的動態調

整，推動對於價值定位、投資及產品差異

化的學習成長。 

肆、以「服務」為核心邏輯 

Peter Drucker 曾說「在動盪時期最大

的危機並非來自動盪不安，而是來自於昨

天的行事邏輯（Drucker, 1993）」，愛因斯

坦也說過「我們無法解決以我們當前的思

考模式所造成的問題」。 
我們太習慣於「產品為核心」的思維

模式，這種思維模式有下列幾個特點： 
1.以產品製造與銷售為基模，以佔有

市場為主要目標。 
2.視消費者為接受者，以行銷或資訊

不對稱等方式取得對消費者的控制權。 
3.把原料與能源看成只是成本問題，

忽略環境承載量（Carrying Capacity）及永

續（Sustainability）方面的全球課題。 
4.專業分工使得知識窄化，且常以有
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利生產的知識為主導。 
5.以貨幣與價格作為交易方式與市場

訊號，缺少對參與者溝通或對多元文化之

關注，亦常忽略無產品消費能力的經濟弱

勢群體。 
6.忽略非價格之經濟活動，例如家庭

中的照顧工作、社區互助、志工服務等。 
相對於以「產品為核心」的思維模式，

Vargo 與 Lusch（2004）提出「服務為核心」

的新典範。以服務為核心的思維特別強調

主動資源的重要性，而服務的定義是「應

用特殊的技能（主動資源），透過行動、過

程、表現來為其他個體、或個體本身謀求

益處（Vargo & Lusch, 2008）」。這個新典範

的關鍵是強調「價值共同創造（Co-creation 
of Value）」，重新定義企業及消費者的角

色，將顧客置於創價的核心，顧客是主動

的服務提供者，而傳統觀點的顧客是被動

的接受者。 
要深入了解「服務為核心」的新典範，

就必須打破幾個迷思。首先，不是分類為

服務類型的行業就是服務。「服務為核心」

不等同於服務業，每個行業都可以做好以

「服務為核心」。其次，服務並不是（至少

不只是）「看不見的產品」，不是有形產品

的強化或加值；像產品售後服務、顧客關

係管理、服務地圖（Service Blueprint）等

較屬於將服務與產品二分，產品仍是產

品，將重點放在把所需要的服務做好，重

視顧客體驗、行銷手法亦可能很多元化，

但其背後邏輯但仍屬控制消費者之基模。 
鑑於技術和知識是至關重要的資源類

型，Vargo & Lusch（2004）將資源區分為

被動（operand）資源與主動（operant）資

源。被動資源指的是有限的、會耗盡的資

源；而主動資源則是指技術與知識，可與

其它主動被動資源結合以創造價值。這個

觀點最早由 Penrose（1959）提出，他認為

（被動）資源本身不會進入生產流程，除

非透過一連串的服務組合運用那些資源。

事實上，資源優勢理論（Conner & Prahalad 
1996; Hunt, 2000）或核心競爭力理論

（Prahalad & Hamel, 1990）都強調企業強

化主動資源。，主動資源是動態的且不是

消耗的，往往因為學習成長而「越用越強」

與「越用越多」，成為組織能耐或核心競爭

力（Constantin & Lusch, 1994）。 
「服務為核心」的思維主張重新檢視

「生產」，大膽提問是否必須生產產品的問

題，打破以產品生產為主的企業基模，設

法以服務取代製造，減少原料與能源消

耗。背後邏輯重視顧客參與創價過程，常

涉及顧客行為轉變，朝向顧客成為合作者

的基模。例如美國最大的地毯製造商

Interface，運用「搖籃到搖籃（Cradle to 
Cradle）」的封閉生產循環理念，研發地毯

回收成為原料的技術，並以地毯租賃的營

運模式確鼓勵顧客將地毯交回 Interface 處

理，以減少資源浪費。 
諾貝爾經濟學獎得主 Amartya Sen 在

《經濟發展與自由》（Development as 
Freedom）書中提出，人全面且自由的發

展，是經濟成長與人一切努力的目的。為

了達到自由與發展目的，必須看重人的能

力提升。因此人的發展與自由，既是手段

也是目的。Sen（2001）指出人類經濟發展
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的兩個原則：(1)基本能力、生活品質不被

剝奪；(2)促進立基於教育、健康、基本自

由的經濟發展，從而提高生活品質。前者

是人們享有所期望的生活的權利；後者則

是資本形成的手段，以及自由的拓展與提

高生活品質的能力。 
Sen 重視以人為本，認為經濟發展應

以人為中心，社會上的一切都是為人服務

的。「服務為核心」的思維最終導向以人為

本的服務。「服務為核心」背後的邏輯在於

打造價值共創的服務交換與共享基模，重

視培力（Empowerment），促進人的能力與

潛能充分發揮，朝向使顧客成為價值創造

者與企業擁有者。 

案例分析 

Social Race (SR)成立於 2014 年，屬新

創企業，其使命乃是賦予路跑一個全新的

意義，推廣運動並支持公益，其目標群體

鎖定在 20 到 50 歲想參加慢跑活動的人

們。SR 把路跑的各種 APP 與其網路平臺

串接，做到把會員路跑的每一步（footprint）
都記錄的功能，讓會員不需要去參加馬拉

松活動，而是任何時候任何地方都可以自

發性慢跑。SR 並與非營利組織及企業合

作，定期推出支持公益的慢跑活動。SR 的

特色分述如下。 

一、服務重新設計（Service Redesign） 

SR 是個慢跑網路平臺，在服務設計上

讓使用者容易上手，同時他們也是個社群

平臺。SR 的創新服務重設計包括： 
1.傳統集中式的馬拉松分散式路跑

累積里程 
越來越多人為了健康而投入路跑，以

2014 年為例，臺灣一年當中就有超過 500
多場不同規模的路跑活動。路跑活動是以

馬拉松最為普遍，然而，馬拉松有空間與

時間的限制，且是一次性的大型活動需耗

費大量的人力與物力。SR 的理念是推廣運

動，而且是用科技來推廣，他們讓想參加

路跑的人不需要參與集中式定時定點的馬

拉松，而是可以分散在自己方便的時間地

點，以自己喜歡的方式自發性的跑。現在

市面上有許多紀錄路跑的 APP，每個人都

有自己慣用的 APP，與其再做一個新的

APP 與既有的進行競爭，SR 所採取的策略

是整合所有路跑的 APP，讓其連結到 SR
的平臺，SR 強調一定要累積跑步的里程數

才有意義，但不管用哪家的 APP 都可以。

他們也發現曾有人用開車去假造紀錄，因

此發展出驗證紀錄的程式減少作弊的可

能。事實上，SR 也跟馬拉松合作，並且成

效非常好，因為馬拉松為實體而 SR 為雲

端，兩者整合的成效讓路跑的效益更大。 
2.個人跑社群跑 
SR 除了鼓勵個人自發性跑步外，也發

展社群提高樂趣性，社群平臺會出現個人

的紀錄並賦予一些意義，例如，會員可以

看見自己的里程數在區域的排名名次，或

是離活動目標還差多少，藉由數據分析比

較的方式，用社群相互期許鼓勵。SR 所提

供的虛擬獎章獎牌很受使用者喜歡，在社

群中可以讓人感到榮耀，也增加了自我挑

戰的動力。SR 也在大型活動中增加一些競

賽元素，創造一種大家一起努力的挑戰，
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讓活動變得更有趣。 
3.傳統公益路跑網絡綜效 
企業公益活動多由公關公司承辦，而

SR 平臺對企業有吸引力，因為企業可強化

其企業社會責任與公益。企業藉由 SR 可

加強企業品牌形象或員工自主健康管理，

也可讓企業執行體驗式行銷策略。SR 將自

己視為擅於行銷的外包公司，尤其 SR 擁

有廣大的會員基礎。 
過去，公益組織舉辦「為公益而跑」

通常是各辦各的，沒有搭配網路，而 SR
協助公益組織舉辦「為公益而跑」的活動，

公益組織的參與連帶也提高 SR 的會員基

礎。運動與公益是一個很好的結合，推廣

運動本身就是一個積極正向的力量，因此

路跑與公益的結合可刺激會員更願意主動

且持續的跑，同時達到養成跑步習慣與健

康的目的。 
簡言之，SR 將既有的路跑活動重新塑

造了新的服務並賦予跑步一層新的意義。

SR 將傳統的馬拉松變成分散式路跑，並加

上群體與社會關懷，SR 同時也發展出結合

企業與公益組織的資源整合有效方法。值

得一提的是，此服務的重新設計結合了網

路科技與軟體運用。 

二、以 CSR 為基礎的商業模式 

除了服務重新設計之外，SR 亦發展出

以 CSR 為基礎的商業模式，目的是提供

CSR 網絡策略，讓參與者能有意識地持續

為公益而跑，所有人都能從中參與並創造

出互惠的價值網絡，以下依會員系統以及

CSR網絡策略兩部份說明SR之營運模式。 

1.會員關心健康與公益的意識 
SR 的營運模式在個人顧客層面是將

跑步者與貢獻者相互增強，將個人健康促

進與社會價值創造連結在一起，使參與者

在一段時間後，產生認知、態度與行為的

轉變，成為兼有個人與社會意識的會員。

SR 強調的是公益性質的自我挑戰、自我達

成、自我滿足。SR 也有行為獎賞，但是不

特別強調這件事情，因為物質的誘因會造

成動機扭曲與失焦（Pink, 2009）。SR 創造

了一個對消費者而言是免費的價格，所獲

得的價值則包括個人健康促進之行為正向

改變、來自社群的無形獎賞，以及公益活

動所連結之企業贊助。 
2.價值交換的 CSR 網絡 
在企業組織層次是將企業 CSR 資源

公益組織的社會資源相互增強，並因會員

系統的成長而形成一個廣泛具包容性的價

值交換網絡。在 SR 的價值交換網絡中，

各方之交易成本均可大幅度降低。對企業

而言，CSR 的交易成本在於建立與公益組

織的合作、執行 CSR 公益方案，其高成本

使得許多企業採取外包給公關公司來做，

公關公司本身並沒有廣大的會員基礎，因

此必須消耗較高之廣告成本做企業形象曝

光。而 SR 則有廣大的、主要年齡層在 20
至 50 歲間、為有健康與公益意識的會員，

能夠精準地設定企業形象並以極小的成本

達到大量社群媒體曝光效益，因此對企業

具有吸引力。 
對公益組織而言，只需提供議題素

材，不必負擔龐大的善因行銷及大規模慢

跑活動舉辦的成本。公益組織的議題，可
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在 SR 既有之廣大會員中獲得迴響與支

持，同時亦可開發新會員加入 SR，並建立

對該公益組織之認同。SR 與具公信力的公

益組織合作將可使其公益及社會信任的無

形資產導入 CSR 價值網絡之中。SR 曾合

作過的社會議題包括憂鬱症情緒障礙、發

展遲緩、公平貿易、罕見疾病、高風險家

庭、癌症宣導等，尤其 SR 的合作方式並

不只是募款給公益組織作為一般支出，而

是採特定需求之專案募款，使企業與個人

支持者能夠很清楚知道該次活動的捐款是

專款專用，並看到捐贈款項所意欲創造出

的實際改變與社會效益。 
簡言之，SR 的營運模式藉由會員系統

以及 CSR 網絡策略促使了企業與公益組

織間的夥伴關係（Cho & Kelly, 2014; Sanzo 
et al., 2015）。大量的會員為 SR 創造了企

業以及公益組織參與合作的意願，而以

CSR 為基礎的合作亦有助 SR 的會員數增

長。 

伍、服務重新設計之 CSR 策略模

型 

Social Race 公司藉由服務導向創新與

商業模式執行其 CSR 資源整合策略，此案

例之關鍵因素歸納為下圖。 

 

 

圖 1  服務重新設計之 CSR 策略模型 

圖 1 係分析 SR 所歸納之「服務重新

設計之 CSR 策略模型」。模型左半邊的虛

線方框包含服務導向創新的五個核心要

素，「社會使命」表示該公司想讓社會有所

改變；「既有的服務」代表已存在於市面上

的服務和產品，具有可以整合到系統內的

潛力以創造社會影響力；「使能科技

（Enabling Technology）」係指對系統運作

或創造社會影響力有效且具成本效益的科

技運用，尤指社群媒體與移動技術；「服務
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重新設計」強調將社會使命、既有服務、

使能科技糅合的創新流程，並由「整合平

臺」將創新服務轉化為具體之社會影響力。 
模型右半邊的虛線方框包含以 CSR

為基礎的社會企業核心要素。「整合平臺」

代表顧客在商業模型內的互動管道（Afuah, 
2004 ）；「 有 意 識 的 會 員 （ Conscious 
Members」強調平臺有策略地增加其會員

數，有意識的會員代表的是認同企業的核

心價值，因此會員的質與量都很重要。企

業家需要以創新方法使用這個策略，在 SR
的案例中，SR 靈活運用 APP 讓人們可以

輕易地加入，同時也在各方面設計服務與

激勵措施讓會員增加健康與公益之意識。 
「CSR 網絡」代表其它企業與公益組

織在平臺中的合作關係，這同時意味著網

絡策略的使用，讓擁有經濟資源或社會資

源的機構參與者加入到價值網絡中，這不

僅是為了交換自身的利益，也是為了在整

個網絡中創造正向的外部性（Positive 
Externalities），發揮一加一大於二的綜效；

「社會影響力」代表系統整體效益，透過

個人與機構參與者、慈善捐贈受益者以及

社會整體予以評估。六個雙箭頭表示這四

個要素是相互依存且相輔相成的；舉例來

說，一個成功的專案（有正面社會影響力）

對 CSR 參與者與會員的內在動機有正向

的影響，一方面確認了平臺與服務確實可

填補需求鴻溝，另一方面可確認會員系統

與 CSR 網絡策略是有效的。 
綜言之，這樣的模式指出如何透過服

務導向創新發展新的 CSR 網絡策略。它需

要有系統地將既有服務予以重新設計，也

需要建立有效的營運模式。 

陸、結合 CSR 之社會創業 

企業與公益組織的合作非常普遍，但

是多屬於個別組織間的合作，社會企業則

成為跨部門組織間合作的觸媒。Austin & 
Seitanidi（2012）研究了企業與公益組織間

的合作關係，從資源的角度提出四項有助

於創造共同價值的原則：(1)資源能互補；

(2)相對於合作夥伴，資源具獨特性；(3)
資源共同整合；(4)連結自我利益與創造價

值。SR 結合 CSR 社會創業。 
SR 以發展會員為主軸，會員成為價值

網絡的核心，使之能夠整合企業與公益組

織之資源，達到創造共同價值的效益。從

創造共同價值的角度看來，SR 具有以 CSR
為基礎的網絡化商業模式，使各個企業與

公益組織可以貢獻他們互補性、獨特性的

資源，能滿足自身需求且與平臺緊密相

連。SR 的案例展現，社會企業可作為促進

企業與公益組織合作的橋樑。其三項主要

策略簡述如下。 

一、CSR 為基礎之創新策略 

SR 的創新包含了發展有自覺意識的

會員以及 CSR 資源網絡，透過重新設計與

連結市場既有服務，並運用社群媒體以及

移動科技運轉新型服務。SR 透過 CSR 為

基礎的服務導向式創新，將公益與個人健

康促進連結起來，使其同時滿足社會和個

人需求（Midttun, 2006）。SR 案例並顯示

了個別企業如何在仍以產品為核心的經濟
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體系中，有效透過「服務為核心」之途徑

培養自身之競爭力。 

二、價值共創策略 

SR 的使用者扮演著核心角色並積極

參與共同創造共享價值，而非像一般消費

者僅在價值鏈的末端購買產品。SR 將既有

服務重新設計並發展出一個價值網絡，而

不是改善生產流程或產品。從資源使用的

角度來看，SR 採用服務導向的資源使用和

技術，而不是對生產的原料與使用進行管

控。SR 以推廣健康生活方式為目的，這不

僅僅是關於發展健康食品或運動器材，而

是創造可以有效地建立對健康有益的態度

與行為的服務，使得重視健康相關概念的

企業有興趣參與其合作網絡。SR 掌握了服

務導向知識與創新思維概念，並整合企業

與公益組織資源（特別是它們的社會資

源），從中創造價值。 

三、成長策略 

SR 透過以使用者為中心的系統與服

務，以及利用社群媒體與移動科技等創新

模式，大幅減少了使用者參與的困難度以

及交易成本。SR 的發展策略是與值得信賴

的公益組織進行專案合作，在推展公益時

亦增加會員基礎。事實上，不同的社會問

題可視是不同的潛在利基市場，因此 SR
創造了所謂的「長尾效應（Long-tail Ef-
fect）」（Anderson, 2006）。廣大的會員基礎

使參與企業之效益大於成本之，而願意加

入 CSR 網絡。這個成長策略需要精確的定

位與規劃，也需要彈性與機動性，使各方

在價值網絡中能有效積極參與，創造互惠

且互相強化的循環與成長動能。 

柒、總結 

本文指出社會企業可作為結合 CSR
資源與公益議題之觸媒。除了本文所研究

的分散式公益慢跑案例之外，在其它領域

亦有類似的創新，例如推動企業購買環境

友善小農產品的「鄰鄉良食社會企業」、

「FCARE 我的開心農場」契作平臺等等，

或是促進身障就業的「新生命資訊服務」

公司、推動物資募集合理化的「iGoods 愛
物資」、協助弱勢群體圓夢的「Red Turtle
紅龜好事群眾募資平臺」，以及建構網路平

臺完整支持社企產品的「17support 社企一

起幫」公司。 
本文分析如何透過服務重新設計，結

合 CSR 資源的社會企業策略。首先，服務

導向創新之系統性努力與有效的商業模式

是不可或缺的；其次，服務導向創新係以

社會使命為依歸，係重新設計既有服務與

應用使能科技的流程創新；第三，社群媒

體與移動科技在服務重新設計中扮演極為

重要的角色，並且對顧客行為與系統績效

有實質之正向影響；第四，CSR 為基礎的

社會企業需發展出有效的顧客參與及價值

共創策略。因此，CSR 策略需著重於提高

顧客（會員）之自覺意識。最後，當合作

網絡對各方參與者具有成本效益性，則

CSR 為基礎的網絡策略可創造「長尾效應」

持續帶動網絡的成長。 
（本文作者：李禮孟為輔仁大學企業管理
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