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Abstract
Rapid transmission, sharing, and discussion of hostile messages on social media may cause 
a crisis for enterprises. Therefore, responding appropriately to such messages is crucial. 
The message life cycle framework explains the dissemination of social media messages 
across four stages: emergence, amplification, saturation, and recession. The study employs 
this framework to a case study involving an accusation of plagiarism on the social media 
platform Dcard. To analyze the mechanisms driving the rise and fall of message influence 
throughout the message life cycle, we examine 3,907 posts related to the incident. We also 
conduct a textual analysis to evaluate the patterns of interaction, emotional reactions, and 
social media responses of users by applying MaxQDA, utilize Excel Power BI to visualize 
data, conduct in-depth interviews to obtain qualitative data, and employ thematic analysis 
to identify salient themes. Moreover, we examine the roles and behaviors of stakeholders 
to identify effective crisis management and response strategies at each stage of the 
message life cycle. This study also assesses how organizational culture and internal control 
systems contribute to such crisis management strategies.

【Keywords】social media, crisis, message life cycle
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從訊息生命週期觀點探討一則網路訊息引發企業危機事

態：以Ａ公司為例
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摘 要

張貼於社群媒體的一則訊息，可能迅速擴散、並引發企業危機。尤其當訊息內容涉及

企業不當作為、影響其聲譽時，如何回應與處置極為關鍵。本文運用「訊息生命週期」

理論架構，分析 Dcard平台上針對 A公司抄襲事件的 3,907則貼文，觀察在社群互動
與情緒驅動下，訊息影響力如何歷經初始、互動增壓、飽和、靜息四階段，如何擴散

又消退，並探討相關企業危機管理議題。本文運用內容分析法、MaxQDA文本分析、
Power BI視覺化與深度訪談，一方面探索原貼文者、社群成員、企業在不同階段扮演
的關鍵角色，另方面也探討企業危機管理機制。本文亦強調組織文化與內控機制對危

機應變之關鍵地位。

社群媒體、危機事件、訊息生命週期【關鍵字】
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壹、緣起

任一不當的消費者服務過程，透過網路傳播，可能引發企業危機。Etter, Ravasi, 
and Colleoni (2019) 指出某航空公司因超額訂位而粗暴對待乘客之影片，被上傳至
YouTube，隨即又被主流媒體大幅報導，導致該公司股價大幅下滑，最終被迫全面
檢討並改革營運機制。又如波特蘭某旅館服務人員的不當待客方式，於社群媒體遭

受強烈批評，業者被迫致歉與採取補救措施 (Triantafillidou and Yannas, 2020)。這些
案例顯示，社群媒體時代的任何微小服務疏失，皆可能被放大檢視，並造成遠超過

預期的商業損失。

一般大眾透過發文、評論、按讚與分享等，在社群媒體上表達意見與態度 (Coyle 
and Thorson, 2001; Bukar, Jabar, Sidi, Nor, Abdullah, and Othman, 2020)。其表達形式
如文字、圖片或影片等，會影響訊息擴散及社群互動 (Moran, Muzellec, and Johnson, 
2020)。另外，社群媒體資訊具有非正式與即時性特質，可能使其成為導致危機訊息
的首發平台。

危機資訊學 (Crisis Informatics) 是探討運用資訊技術，從社群平台辨識潛在危
機訊息，進行語意分析與預警機制（蘇蘅、郭台達、潘金谷、曹嬿恆與陳棅易，
2016；Kejriwal and Zhou, 2020）。一旦訊息張貼後，未及時妥善處置，可能隨即發
展為危機風暴；然而，其發展路徑與動態機制，迄今缺乏系統性解析，尤其對一則

訊息為何被討論、甚至演化為企業危機的過程與機制，尚未有具體的辨析。

通常，影片等視覺化內容，具備強烈的視覺說服力，能迅速觸發群眾情感，易

於促成危機事件，如前述案例。然而 2020年發生在 Dcard社群平台上的「A公司
抄襲事件」，起因則是一則文字指控，並在 48小時內迅速成為熱門討論議題，最
終導致 A公司承受嚴重危機衝擊。社群的「內容再生產」與「合作式意義建構」行
為，會改變訊息影響力（翁秀琪、李嘉維與施伯燁，2011）。然而，訊息影響力消
長的導因為何？構成企業危機的關鍵要因為何？此皆有待持續深入探討。

本文提出「訊息生命週期」觀點，探討一則訊息如何在社群平台中，歷經四個

階段的訊息影響力消長過程：初始、互動增壓、飽和與靜息；並以「A公司抄襲事件」
為研究對象，探討以下問題：

一、社群平台上的一則訊息，如何因社群成員互動而演化為企業危機？

二、在不同階段中，社群成員與當事人（企業）如何互動而影響訊息擴散？

三、如何強化現有危機理論對社群誘發危機之處置？

本研究觀察社群媒體的訊息影響力消長與引發危機的行為，提出企業危機預警

與應對策略之討論。本文檢視相關文獻，探討社群媒體危機的傳播機制，與訊息生

命週期等核心議題，提出理論架構與實務建議。

55

NTU Management Review Vol. 35 No. 2 Oct. 2025



貳、文獻探討

一、理論背景與社群危機傳播模型

透過社群媒體，企業可藉以傳遞資訊與塑造品牌形象，例如播放廣告等（簡

博涵與孔令傑，2023），卻也面臨線上社群即時互動帶來的壓力。社群媒體已不
僅是單向宣傳的工具，更在危機期間扮演資訊傳遞、情緒支持與協調行動的重要角

色 (Abboodi, Pileggi, and Bharathy, 2023)。面對此動態且多變的溝通環境，為了提升
社群媒體的訊息策略效能，Sellnow, Lane, Sellnow, and Littlefield (2017)提出 Invent, 
Design, Execute, Assess (IDEA)模型，以「訊息創意發想」、「策略設計」、「執行
實施」與「成效評估」四層次，建構系統化溝通架構，有助於提升企業在社群媒體

的傳播與回應成效（羅家倫、曾筱珽、林淑瓊、沈岱祥與徐郁琇，2022）。然而，
此 IDEA模型的設計核心，是以企業主導的社群訊息傳遞為主軸，而難以反映社群
媒體的互動特性。

再者，隨著社群平台發展，資訊不再是單向傳播，特別是「使用者生成內容」 
(User-generated Content; UGC)（楊丹桂，2017；Wang, Yang, Chen, Zhou, Chen, Wu, 
Cui, and Tian, 2025），即使未經官方發佈，都可能在短時間內迅速擴散，引發大
量關注、形成輿論衝擊，對企業聲譽或營運造成實質影響 (Moore, 1996; Alaimo, 
Kallinikos, and Valderrama, 2020)。因而，即使只是單純抱怨，也可能透過社群媒體
而迅速擴散，發展為企業危機事件 (Etter et al., 2019)。另外，van Dijck, Poell, and de 
Waal (2018) 指出，社群平台已融合數據化、商品化與平台化邏輯，訊息擴散更受到
演算法與商業利益驅動。

賴淑妙、劉志諒與巫仲岳 (2025) 指出，當企業的負面事件被新聞媒體揭露後，
情節重大者，會使企業的聲譽與運營受到影響。然該研究雖以傳統媒體為觀察對象，

但其所揭示的企業脆弱性與高風險後果，也會在社群媒體環境存在與發生。

面對此高度不確定與不可控的社群媒體環境，迄今至少已有以下五項危機溝

通理論提出，給予企業應對建議。其一，「情境危機溝通理論」(Situational Crisis 
Communication Theory; SCCT)，強調組織應根據危機的責任歸屬與類型，選擇適
切的回應策略 (Coombs, 2007)；其二，「社群媒體危機溝通模型」(Social-mediated 
Crisis Communication Model; SMCC)，聚焦於訊息創造者、跟隨者與旁觀者三類角
色間的互動關係，探討此互動關係對議題擴散與輿論發酵的影響 (Austin, Liu, and 
Jin, 2012)；其三，「整合危機地圖模型」(Integrated Crisis Mapping; ICM)，從情感
驅動 (Affective-driven) 角度切入，分析公眾在面對危機時的情緒反應與行為傾向 
(Jin, Pang, and Cameron, 2012)。其四，「言說場域理論」(Rhetorical Arena Theory)，
Frandsen and Johansen (2016) 主張危機為多方行動者在多個溝通場域中互動建構
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的過程，並強調危機並非單向控制訊息的挑戰，而是動態的多聲道對話；其五，

Sellnow et al. (2017)提出「IDEA模型」，包含四個構面：內化 (Internalization)、傳
遞 (Distribution)、說明 (Explanation)與行動 (Action)，強調危機溝通應兼顧受眾的
認知與情緒、訊息的擴散機制、資訊解釋與可行行動指引，有助於提升訊息有效性

與組織的危機應對能力。

這五項理論分別從責任判斷、社群互動與情感處理等多個角度，提供豐富的分

析架構與實務指引，對企業因應危機具有高度參考價值。然而，這些理論多以「危

機事件已成形」為分析起點，重點放在回應策略的選擇、受眾情緒的安撫，或企業

形象的修復，較少關注「使用者生成內容如何觸發危機」以及「訊息影響力如何跟

隨社群動態擴散與演化」等前置機制。

另外，雖然相關理論有納入情緒反應的考量，但對於「情感驅動」作為訊息擴

散與輿論升高的核心推力，著墨有限 (Etter et al., 2019; Austin et al., 2012)。事實上，
社群危機的衝擊往往來自訊息不斷被張貼、轉述與補充觀點的過程，而非單一原始

貼文本身，突顯深入探討單一訊息影響力演化歷程與情緒感染機制的必要性。

Kramer, Guillory, and Hancock (2014) 及 Chen, Jiamin, Sun, Zhang, and Yu (2025) 
指出，參與者的情感共鳴 (Emotional Contagion)，使訊息影響力在短時間內達到高
峰。在匿名社群平台上，因訊息流動快、情感渲染強，更加劇了危機衝擊力。表 1，
比較五種代表性理論的適用範圍、核心觀點與對本研究的理論連結。

網路社群、訊息影響力、危機衝擊之處置，需要從觀察社群活動對訊息影響力

消長為起點，勾勒理論架構。本文以訊息 (Message)為核心的「訊息生命週期模式」
(Message Lifecycle Model)，闡釋訊息如何歷經初始、互動增壓、飽和與靜息等四個
階段，逐步累積影響力，最終觸發危機的歷程。

二、訊息生命週期觀點與理論建構

「企業生命週期理論」，強調企業價值的誕生、成長、成熟與衰退之邏輯 
(Mueller, 1972)。「產品生命週期概念」(Levitt, 1965)，是以市場接受度變化的角度，
解釋產品市場地位的興衰。本文認為，觀察訊息影響力消長，也有生起、飽和、

淡化之歷程，故提出「訊息生命週期」(Information Lifecycle) 之四階段分析架構。
其中，情感驅動放大效應 (Affect-driven Amplification) 為初始驅動力 (Kramer et al., 
2014)，激發群體共鳴與情緒傳播 (Lu and Hong, 2022)；其次，參與式互動機制，包
括留言、分享與再製創作，進一步放大訊息觸及範圍；最後，企業回應調整機制，

決定訊息影響力是否快速衰退或被再激化。
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三、一則訊息的生命週期

訊息影響力消長的驅動者，包括：最初訊息張貼者，是事件發動者，透過貼文

表述立場與設定議題，影響訊息的初期能見度與產生共鳴的程度；社群成員，其參

與評論、轉發、分享，而參與形式與情感傾向會改變訊息影響力；訊息所指涉當事

人（如企業），其回應態度、內容與時機，影響社群態度與參與熱度。三者的互動

模式，如圖 1。

整體而言，驅動訊息影響力消長的核心因素，可歸納為三項：

1.訊息內容是否具備引發共鳴、情緒連結或價值衝突的潛力；
2.企業的回應是否與社群預期產生顯著落差；
3.社群情感是否被進一步觸發、轉化與放大。

圖 1　社群角色互動對訊息影響力消長之影響 
資料來源：本研究整理

原始張貼者 議題設定

社群成員 情感共振放大

企業回應 調節效應

表 1　相關研究要點彙整

作者
分析
層級

重疊處 差異處 對本研究的啟示

Coombs (2007) 事件 重視危機早期識
別與分類

忽略單一訊息在社群的
擴散與轉化歷程

強化對「初始→增壓」
階段的識別與反應策略
設計

Jin et al. (2012) 情緒 關注情緒在危機
中的驅動效果

未描繪情緒如何被訊息
觸發與放大

補足「增壓階段」情緒
動能來源的理論基礎

Austin et al. 
(2012) 

社群
互動

強調社群角色對
危機擴散的影響

聚焦於角色互動，不處
理訊息演化階段

提供「飽和階段」訊息
擴散機制的行為面解釋

Sellnow et al. 
(2017) 訊息

以訊息設計與行
動為核心架構

著重組織內部訊息傳
遞，未處理 UGC與危
機互動

可作為「靜息階段」行
為與修復策略的參照

Frandsen and 
Johansen 
(2016)

事件
危機策略需因應
公眾動態調整

側重整體事件管理，忽
略單一訊息的脈絡變化

補強「飽和→靜息」階
段策略動態的系統建構

資料來源：本研究整理
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三類行動者的互動，影響訊息在社群媒體的能見度與引發共鳴程度，進而改變

訊息影響力；其興衰消長過程，依據生命週期論，可以區分為四個階段：

（一）初始階段 (Emergence Phase)
訊息發佈未必能引起社群成員關注。不過，若內容涉及公共利益、道德爭議

或社會敏感議題，就可能誘發社群中特定成員進行初步回應與討論。根據 Tönnies  
(2012) 及Wijenayake, van Berkel, Kostakos, and Goncalves (2020) 研究，高度共享價
值觀的社群群體，對挑釁性或衝突性訊息，具備較高敏感性，容易促成早期回響。

Etter et al. (2019) 指出，若訊息觸及社群的道德標準，成員傾向主動參與轉發、留言
等，促使訊息進入初步擴散階段。

進一步而言，訊息張貼後是否具備能見度，關鍵是「議題設定力」與「價值對

立性」。Granovetter (1978) 的閾值模型 (Threshold Model) 顯示，意見領袖的反應，
會影響其他成員跟進參與，構成訊息影響力發展的基礎。

（二）互動增壓階段 (Amplification Phase)
一旦訊息被廣泛注意，且利害關係人也直接參與回應，引發社群成員的強烈關

切，各式訊息持續被張貼，推升社群成員對該議題的討論熱度，也開始呈現情感氣

氛。此時，若企業回應不當（如冷處理、否認或轉移焦點等），易引發「群體共憤」

效應，使得該特定議題被討論的熱度持續提升 (Kowalski, Guimetti, Schroeder, and 
Lattaner, 2014)。

Kramer et al. (2014) 的「情感驅動放大效應」理論指出，情緒化訊息會經由
社群成員不斷複製、再生產，產生情感共振，進一步推升訊息擴散。Bradford and 
Garrett (1995) 指出，企業若能在此階段掌握社群成員的情感連結，採取誠意回應策
略，有助於減緩危機升溫風險；否則，極易步入病毒式擴散陷阱，也就是誘發社群

成員之間，張貼愈來愈強烈的攻擊性訊息。

（三）飽和階段 (Saturation Phase)
訊息被討論的熱度達到最高峰，受到主流媒體關注。根據 Lehmann, Gonçalves, 

Ramasco, and Cattuto (2012) 分析，當事件缺乏後續刺激或新討論議題時，社群媒體
會出現「集體注意力衰減」狀態，參與熱度逐步下降。Cialdini and Goldstein (2004) 
指出，當社群成員張貼的訊息觀點愈來愈一致，原本立場中立的社群成員，會受同

儕壓力影響而加入批判行列。此時，若企業仍未提出有效應對，可能會因應資訊透

明不足而導致信任崩解，對長期經營造成深遠衝擊。

（四）靜息階段 (Recession Phase)
企業成功採取危機化解措施，或缺乏後續刺激，議題討論逐漸靜息階段，社群

互動與媒體關注明顯下降。Coombs (2004) 及 Sethi (1979) 指出，誠懇道歉、實質補
償與資訊透明化，是重建社群信任與縮短危機衝擊的重要策略。Smith and Lazarus 
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(1990) 的情緒調節理論指出，企業回應符合社群期待時，憤怒與不滿等負面情緒將
快速減弱，輿論壓力隨之降溫。但若僅以表面止血之方式，未處理導致事件發生的

根本問題，未來又可能被再度翻出來，形成新一波的衝擊。

綜上所述，訊息生命週期模型不僅與既有危機溝通理論（如 SCCT、SMCC、
ICM）形成互補，更能從訊息影響力之起源、社群互動與情感演化三個層面，觀察
訊息影響力消長，補足以危機事件為分析單位的理論侷限。

為進一步統整本文的理論邏輯與實務觀察，提出「訊息生命週期危機事態處理

架構」，如圖 2。
圖 2左側描繪訊息自初始張貼至最終靜息的四個演化階段，分別對應不同的社

群互動強度與情感發展趨勢；右側則標示企業應對各階段所應採取之策略行動，包

括：即時監測、情感回應、資訊透明化，以及重建信譽。本架構融合 Coombs (2007) 
情境危機理論中的責任歸屬回應邏輯，並延伸 Jin et al. (2012) 情感驅動模型的處理
策略，使企業能依循訊息生命階段，作出適時且適切的應對行動。

訊息生命週期模型，不僅提供觀察社群擴散動態的指標，更是危機管理策略制

定的實用分析工具。為了驗證此模型的實際適用性，將以「A公司抄襲事件」為案
例，探討訊息影響力消長的歷程與影響因子。

圖 2　訊息生命週期之危機事態處理架構
資料來源：本研究整理繪製
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參、研究方法

一、研究對象與資料收集

（一）研究對象選擇

本研究選取 Dcard平台 2020年「A公司抄襲事件」為研究個案，該事件在 48
小時內呈現爆發式擴散，且沒有特定群體操弄訊息走向，加上被指控對象也加入回

應，符合社群危機理論所揭示的「高互動、快速擴散」特性 (Coombs, 2007)，成為
驗證訊息生命週期模型的研究素材。

相較於 Facebook、微博等實名制社群平台，Dcard具備匿名性與高強度使用者
互動的雙重特徵，使平台參與者情緒表達高度活躍。匿名性會降低社會贊許性偏差，

也促使直接表達個人情緒與觀點 (Joinson, 2001)。另外，Dcard中的 A公司社群，
是內容創作與互動平台，更促成危機訊息的擴散動能。「A公司抄襲事件」，是具
代表性且具有理論探討價值的個案，適合探索匿名社群平台中訊息擴散與危機形成

的動態邏輯（鄭宇君，2021）。此外，此一個案的訊息抄本，圍繞在公司涉及抄襲
行為上，主題鮮明且訊息完整，符合個案研究所需素材的個案選取標準 (Flyvbjerg, 
2006)。
（二）資料範圍與取得

1.	Dcard上關於 A公司抄襲事件之留言資料：本研究蒐集 Dcard平台上關於 A
公司抄襲事件的文本資料，蒐集期間自2020年4月29日至2021年7月17日，
共計 3,907則，涵蓋原始貼文、留言及分享紀錄，構成完整的訊息資料庫，
足以反映事件全程的擴散動態與社群成員的互動過程。

2. A公司因應此事相關資訊：本研究對 A公司執行長進行半結構式深度訪談，
訪談聚焦於危機感知、策略決策過程、組織內部應變機制與事後檢討，以補

充外部觀測無法掌握的內部決策視角。

本研究所採用的資料，橫跨社群平台成員張貼訊息的紀錄與企業內部對此一事

件的回應，呈現事件的多元面向，有助於克服單一資料來源的可能偏誤，並提升資

料的三角檢驗效度 (Denzin, 1978; Patton, 2015)。

二、使用之資料分析工具

3,907則的文本資料，包括貼文者所屬機構、貼文時間、訊息內容、被按讚數、
所附貼圖等。至於分析方法，首先，本研究使用內容分析法 (Content Analysis)，逐
一找出每一則貼文的關鍵字。接著，運用MaxQDA進行語意編碼與主題分類，解
析訊息擴散的語境脈絡與互動內容。第三，以 Excel Power BI進行互動數據的時間
序列與視覺化分析，觀察每個時段的訊息數量波動狀態、呈現訊息擴散的動態圖像，
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推論事件發展進程的不同階段。透過這些分析工具的運用，觀察因為哪些貼文而誘

發社群平台的激烈或緩和反應，也發現哪些時段的貼文屬性為何，與後續反應等，

對推估一則訊息在社群媒體中所產生影響力的來源與屬性，能夠有深入而具體的探

討。

另外，透過半結構式訪談，了解 A公司執行長為何如此回應、面對此一衝擊所
採取的作為，與產生之衝擊等，補足文本資料分析時的某些疑點與資料缺口。

本文透過質化的內容分析法與當事人的訪談，與MaxQDA、Excel Power BI的
量化工具的分析，清晰地描述整個事件的社群媒體成員反應、發展階段，與各階段

的重大事項。這些研究方法與資料分析工具的選用，有助於完整解析一則文字訊息

如何在社群媒體中擴散、放大，最終演變為企業危機的進程，符合社群危機研究中

「複雜動態系統」的特性 (Creswell and Plano Clark, 2023)，並兼具質性討論之深度
與量化分析之廣度，補足單一研究方法的限制。

肆、A 公司危機事件概述與分析

一、事件概述

A公司提供提升居家生活品質的室內陳設設計服務，常在影音平台張貼服務紀
錄，其在 YouTube、IG等社群平台擁有 60萬以上粉絲數，具有相當市場影響力。
惟 2020年 4月 29日深夜，Dcard匿名平台出現一篇「A公司抄襲 Pinterest」貼文，
隨即引發討論。有人維護 A公司，質疑貼文動機；有人認同指控、並追加爆料。事
件初始，正反雙方意見雜陳。至第 50則貼文，係由 A公司執行長署名回應，此則
貼文與後續的幾則簡短回應，卻將社群討論直接帶向嚴厲指責及批評。

之後，A公司以公司署名回應，正式道歉與陳述後續將採取之作為。5月 11日，
A公司拍攝正式道歉影片上傳至 YouTube後，就未再貼文，匿名平台也未見新的討
論議題；此一事件的討論熱度持續降低，終至靜息。

二、訊息張貼數量分析

本研究追蹤自 2020年 4月 29日子夜時分 (04/29:23:31) 第一則貼文，到 2020
年 7月 17日最後一則貼文，一共 3,907則貼文文本。依據貼文出現時間，分析其貼
文數量演變趨勢，如圖3所示（分析截止在2020/06/12，是因為之後每日貼文很少）。

圖 3顯示，4月 29日 24時前僅 4則貼文，4月 30日之後貼文開始激增（如
04/30-723則；05/01-828則），自 5月 2日則逐漸趨緩。如果將 4月 29日到 5月 1
日此密集貼文期間以兩小時為單位觀察（見圖 4），訊息發布後 24小時內，討論最
密集，而第 50則由 A公司執行長具名回應社群之質疑，則成為推動社群成員熱烈
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圖 3　「A公司抄襲事件」社群媒體張貼文數量（聲量）發展趨勢圖
資料來源：本研究依據 Dcard文本整理繪製

圖 4　A公司抄襲事件 04/29 - 05/01每兩小時之貼文數量變化圖 
資料來源：本研究依據 Dcard文本整理繪製
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討論的關鍵。

三、關鍵字與主題分析

本研究先針對 3,907則貼文進行關鍵字整理，並擷取 5544個關鍵詞作為語料庫
基礎；再使用質性分析軟體MaxQDA的「詞語頻率統計」(Word Frequencies) 與「文
字雲」(Word Cloud)模組，呈現貼文關鍵字視覺化圖像（如圖 5），其顯示最被常
提及的是公司名稱、抄襲、道歉、盈利、風格師、腦粉、畫作、下架、原創等文字，

顯然多數的貼文是指責該公司的不當作為。

再者，為剖析原貼文者、社群成員與企業之間的語言互動與輿論焦點變化，本

文以質性分析軟體 MaxQDA建構主題模型與語義脈絡分析。首先，依據高頻詞統
計，選出「抄襲」為前 24小時最密集的討論議題。接著運用詞語共現分析 (Word 
Co-occurrence)歸納四大主題語義群落，包括「道歉」、「負責」、「下架」與「關
閉」，每一主題更有往下展開的關鍵詞。此一事件的貼文關鍵字主題關聯概念圖，

如圖 6。

圖 5　3,907則貼文關鍵詞分布文字雲
資料來源：本研究依據 Dcard文本分析繪製
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四、訊息影響力積累分析

承前述，從第一則貼文開始，正反雙方意見紛陳；至 A公司執行長加入回應，
引發更多貼文參與；接續即使 A公司署名道歉並說明後續處理等，社群成員的指責
力度依舊激烈；終至討論議題未再繼續擴大，直到漸漸平息。本文觀察第一則貼文

出現之後，訊息影響力持續累積到最後靜息、消散；以下依據訊息生命週期理論架

構，區分為四階段討論。

（一）1-49則貼文（初始階段）
第 1則訊息貼出後，隨即引發支持 A公司的貼文，指責貼文者動機，「⋯⋯妳

是打擊 A專門戶！⋯⋯」或說「你是跟他們有什麼仇嗎？」；但也有認同者，例如：
「真的好討厭這種抄別人畫作的人」1。支持與質疑的兩方持續拉鋸，原貼文者也適

度維護自己的立場。此階段社群成員支持或質疑的態度尚未明晰，貼文產生的訊息

影響力不明顯。

（二）50-1,623則貼文（互動增壓階段）
第 50則由 A公司執行長署名之貼文：「您說的沒錯，我們的確在版權以及著

作權這塊做不好⋯⋯做錯的部份我們絕對會反省如何做得更好，不過在此回應我們

這邊不會下架影片，我不希望因為這一個點否定團隊所有的努力⋯⋯」；於此則貼

文，A公司是否抄襲，似乎未成定論。但，接續出現一則質疑 A公司執行長貼文的

1 斜體字，是「直接摘錄文本中的字詞」。

圖 6　本案例貼文之關鍵字主題關聯概念圖
資料來源：本研究依據 Dcard文本分析繪製
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訊息：「著作品在影片內容沒有強調出處，模仿的程度已經超越參考，又說想到避

免版權問題又提沒有注意法律問題是不是太矛盾了，以簡短 4行字來回應抄襲的事
件顯得有些轉移問題，處理方式、補償模式、往後作法等，隻字未提⋯⋯」。此貼

文發布後，不但引發相當關切 2，接著愈來愈多社群成員加入批判行列，貼文要求公

開道歉、下架畫作與影片、關掉營利頻道、清算獲利、公佈抄襲作品數量等。

此時，訊息影響力積累至足以迫使A公司直接面對危機、採取必要作為。之後，
A公司正式署名貼文回應，公布補救措施，控制討論方向，避免引發新議題。例如
有人質疑公司登記與實際業務是否不符，公司隨即給予回應。然而，社群指控 A公
司的情緒仍高，知名網紅貼文為 A公司緩頰，也被嚴厲批評：「⋯⋯志祺錯在第一
時間留言鼓勵他們，搞不清楚後面還有連環爆」，顯示社群成員對 A公司的回應仍
不滿意，給 A公司的壓力持續增加。
（三）1,624-3,216則貼文（飽和階段）

此階段 A公司曾 3次正式道歉，但其聲明，社群成員也仍未完全接受，仍舊持
續質疑並貼文指責。例如，有人將 A公司涉及抄襲的影片與畫作在 IG建立閱覽網
頁 https://www.instagram.com/co.py.house/，持續找尋 A公司之抄襲標的；另外，也
有人向 YT、IG、FB等社群媒體檢舉、向新聞媒體報料，而當這個抄襲事件上了新
聞，就出現貼文如：「我剛看三立有報導了！」。此階段，雖然討論熱度仍高，也

引發傳統傳播媒體的報導，但是社群媒體並未產生新的討論議題。

（四）3,217-3,907則貼文（靜息階段）
社群成員對這件事情的討論，漸漸進入「靜息」階段。A公司在 5月 11日拍

攝影片，說明整起事件的原委，並公開道歉、上傳YouTube之後，公司就不再回應。
整個事件在社群中被討論的熱度開始下降，每天只有幾則零星的貼文。仔細觀察這

一階段的社群成員活動，有些是登入未留言的（5則）、有些只寫「簽」（54則），
繼續關注有否新發展，有些則張貼留言又自己刪除（15則），其餘的就是嘲諷，比
如：「恭喜拷貝房子又重返榮耀了，一年過去了訂閱數成功洗白，再次證明台灣人

的健忘」或批評：「臭剽竊仔；業界毒瘤」等。整個事件進入尾聲，漸漸靜默。

五、A公司回應分析
事件過程中，A公司執行長回應迅速，但卻未必合宜。從事件發展過程觀

察，該公司首度回應只是溫和表示「我們知道了」，看似問題不大。但是，隨後

幾則回應貼文卻被認為不承認抄襲且有推諉的態度。觀察執行長回應後的 117則

2 資料文本中，這一則貼文收到 1,759個按讚，是獲得按讚數量最高的一則。
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貼文，指責成為主流意見，如「⋯⋯怎麼會覺得用手畫取代機器印，可以避免版

權問題⋯⋯」、「執行長能不能針對仿畫這個部分說啊，牽扯什麼自己是生活白

痴？⋯⋯」等。尤其前面那則非常理性客觀的 B80貼文「B50著作品在影片內容沒
有強調出處，模仿的程度已經超越參考，又說想到避免版權問題，又提沒有注意法

律問題是不是太矛盾了，以簡短 4行字來回應抄襲的事件顯得有些轉移問題，處理
方式、補償模式、往後作法等，隻字未提⋯⋯，用公司的初衷來掩蓋問題並沒有解

決問題，剛剛點回去影片，營利還是開著，對方要追回因為畫作而產生的收益，包

括沒有用到畫作的後續案子都可能按比例賠償 (因作品起到廣告效益是可以被追償
的⋯⋯」，讓社群指控力量徹底爆發，也迫使執行長為自己的草率發言道歉，並表

示「⋯⋯團隊會於明早討論後，於各大社群平台上，正式說明致歉並說明後續的具

體處理方式。⋯⋯」。

一般以為危機事件的處理，一定要掌握第一時間（傅篤顯，2010）。然而，為
何 A公司執行長的快速回應未讓社群成員接受？本文認為，此係因網路社群的訊息
流傳快速，成員意見之交互影響，當事人的回應稍有不慎，就容易引發更多、更強

烈的指控。所以，第一時間的回應，是否準備俱足？換句話說，充分準備回應內容，

可能比回應時間的早晚更為重要。

A公司在 4月 30日當天 09:50，發出正式道歉與發表處理聲明：「⋯⋯團隊執
行長沒有深思熟慮而草率回覆的留言⋯⋯畫作仿作、複製造成的侵權問題⋯⋯致上

最深的歉意。團隊⋯⋯討論完將於各大社群平台上正式說明致歉並說明後續的具體

處理方式（目前已先將侵權影片盈利全數關閉）⋯⋯」。當天下午 16:16再度貼文
道歉與承認錯誤，並說明後續處理方式等。

這段期間，社群成員持續貼文指責抄襲作為、或要揭發新議題，例如：「⋯⋯

這間公司有裝潢所需的相關證照或執照嗎？⋯⋯」，或直接向被抄襲的原創作者揭

發：「我私訊第一個作者⋯⋯」，或呼籲粉絲們退訂閱：「大家退訂起來⋯⋯」，

或觀察 A公司行為：「他們是不是刪了 ig的留言？」等，可謂對 A公司的好感度
幾乎蕩然無存，並且持續監控 A公司的承諾是否如實進行，迫使 A公司非常被動
地做出回應：「⋯⋯目前已將商城所有畫作下架，並積極地處理當中⋯⋯」等。

由此可見，雖然 A公司很快承認錯誤，但是後續處理規劃與實際運作，又成為
社群成員持續指控的素材，社群平台不斷出現指控 A公司未好好處理的訊息。本文
認為，危機事件的處理，公開道歉與承認錯誤，是第一步。但是，後續的止損規劃

與行動，才能真正控制危機事件。一旦未能充分掌握現況，可能導致錯誤的回應與

危機處理，促使社群成員發出更強烈的指控。

進一步言，A公司對於其公司營運上違反著作財產權的作為，是否事先知情？
執行長回應時，是否有其他的想法？對危機處理的停損措施，是否有完整規劃？因
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而，本研究直接洽詢 A公司進行訪談，以補充前述事件發展文本紀錄之不足。

伍、問題釋疑—個案訪談

與 A公司執行長之訪談，本文首先確立執行長回應時的心態。執行長表示：原
貼文者在這則指控抄襲的貼文前，已先針對公司商品「傷害消費者權益」的問題發

過一篇貼文，在他回應處理後，刪文再起這一篇貼文。他認為與貼文者已交手一次

並有好的處理及回應，所以，看到貼文者再次貼文就立即回應，沒想到這一次的處

理沒有第一次的效果，相反引發後續的危機。

其次，是否了解公司的運作，的確涉及違反著作權的問題？執行長的回答：

「⋯⋯對於公司仿畫的問題，或許你不相信，但由於我們公司管理分權，所以，第

一、我沒有非常了解仿畫的嚴重程度；第二、我想就算有，應該就只有幾幅。直到

當天上班開會了解後，覺得自己面對此事的行為草率了，事情的狀況（指抄襲畫作）

超出我的假設。⋯⋯」

至於公司發出道歉聲明與後續處理，為何引發更多的攻擊？執行長回應：「那

是聽從公司顧問的建議，由律師擬稿的。」如果重新來過，執行長說：「在網路上

發生的危機事件，傳統的公關公司還是差了一些，還是要找了解對網路生態熟悉的

公司來指導或代為處理較好。」

而談及整個事件對公司營運的影響，執行長說：「第一天會員數大概 5%左右，
真正變化是 co.py.house出現後，許多問題接二連三跟著來，這在社群平台裡是看不
到的，他們認為我們神隱，但那時我們已開始忙於處理各種問題，顧問也建議專注

處理問題，不要再去網路回應，而且我們盤點畫作問題、頻道影片等等，都需要時

間的⋯⋯但他們等不及⋯⋯」。同時，有很多問題跟著出現，包括：「有合作廠商、

顧客因此就不付尾款，還有畫作原創者索賠獅子大開口，我們都必須透過法律去處

理，當然，也有畫家體諒與我們和解，總之，花很多心力去協商談判⋯⋯公司人員

從 30多人，走到很多人⋯⋯賠了很多錢，一切從頭開始⋯⋯」。此外，這次事件
帶來的反省，就是：「從中學習經驗吧，說實在的⋯⋯我們不是明知故犯，但確實

在這件事上嚴重輕忽了問題，加入組織分工的不當，造成內部對於控管風險，是處

於失能的狀況⋯⋯總之，問題發生了，就面對處理⋯⋯」。

陸、討論與建議

一、社群媒體與危機管理

社群平台張貼的一則訊息，其影響力隨著社群成員參與而逐漸積累、增強，進
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而影響企業聲譽與形成危機衝擊。原貼文者、社群、企業三者互動，持續改變訊息

影響力與可能的危機衝擊。關於訊息影響力的積累，本研究提出訊息生命週期架構

之四階段：初始、互動增壓、飽和與靜息，討論訊息影響力發展的因子，與因應危

機的對策及建議。

（一）初始階段

剛張貼的一則訊息，其訊息真實性、貼文者動機、社群屬性與企業口碑等，均

可能積累訊息影響力 (Tönnies, 2012)。被指控的當事人，宜仔細觀察與評估該訊息
影響力的觸媒，了解有否刻意操弄的力量，並徹底檢視訊息陳述內容是否屬實，作

為提出回應與規劃後續作為的依循。

（二）互動增壓階段

訊息影響力持續積累，在當事人回應之後，如果無法滿足社群成員的期待，就

會向外持續擴散而引起更多參與者注意 (Bradford and Garrett, 1995)。另外，若訊息
內容細節、議題或新證據之描述不斷增加，強化訊息影響力，當事人將面對更大的

訊息指控壓力 (Ilhan, Kübler, and Pauwels, 2018)。故如何合宜回應，是當事人在這一
階段的重大考驗。恰當的回應，直接消彌社群成員的疑慮，消融訊息影響力；反之，

回應失當，就成為提升影響力的助力。回應前的完整構思與準備，讓一次回應就能

解決社群成員的疑慮，也封住所有指控的機會，是最佳的應對方式。

（三）飽和階段

當社群討論內容不斷圍繞同一議題，沒有新素材加入時，訊息影響力無法再

持續提升，該則訊息的影響力就達到飽和。當事人需要持續觀察是否出現新討論議

題，即時消弭誤解。如果討論內容都屬於原有回應所涉及的範圍，就不必進行回應 
(Thomas, Price, and Schau, 2013)。另外，宜及時張貼已完成的處理事項、成果等，
減輕疑慮。

（四）靜息階段

該議題沒有新素材討論時，成員注意力開始轉移，原有訊息影響力就逐漸減弱 
(Bradford and Garrett, 1995; Coombs, 2004)，進入靜息階段，僅偶而有人關心是否有
新發展。通常，不再被關注的議題，很快就靜默無息。

二、第一時間處理原則

多數危機管理文獻，強調「第一時間處理」的重要性。但本研究發現，若企業

在訊息影響力的初始階段，就急於回應，可能會因為倉促應對，導致無法有效釐清

疑點，而進一步激化社群成員的反應 (Pearson and Clair, 1998)。A公司案例顯示，
面對訊息指控時，企業未完整分析與研議有效回應對策，草率回應致使社群成員群

起圍攻，快速提升該則訊息的影響力。

69

NTU Management Review Vol. 35 No. 2 Oct. 2025



社群媒體的特性，影響所誘發之危機事件的處理方式。首先，辨識指控訊息是

否屬實；即使只是特定事例，宜查明導因。其次，如果屬實或只是特例，都需完整

構思與準備後續如何因應，以成為回應的依據；如果為不實指控，也宜構思如何駁

斥。第三，掌握社群媒體的訊息張貼脈動，察覺最佳回應時機；不宜只看到某些對

自己有利的貼文，就以為情勢對己方有利。第四，正式進行回應，減少後續指控力

度，引導社群成員進入理性討論。第五，所承諾的回應事項，定期說明執行狀態，

取得認同與降低疑慮。

三、組織文化及內部控制

回應危機能力與企業組織文化有密切關聯 (du Gay and Salaman, 1992; McDonald 
and Gandz, 1991)。企業容忍錯誤程度、決策程序、資訊透明度等，影響訊息回應的
正確與及時與否，一旦不當回應將誘發危機事件 (Schein, 1992)。換言之，企業無法
有效回應社群訊息，會使訊息朝負面發展 (Schein, 1992)。就 A公司案例而言，被指
控有抄襲時，執行長憑著自己的見解做出回應，成為擴大負面訊息影響力的助力。

其後續委由公關公司處理，也顯示組織回應能力不足之處。

運用社群媒體，需要高效的組織回應能力。及時滿足社群成員的需求，需透過

組織文化的彈性、透明、快速回應機制 (Perrow, 1984)。如果缺乏完整有效的回應機
制，將任憑社群成員持續攻擊，尤其承諾的彌補與修正能否如實執行，都會成為新

攻擊議題，持續積累訊息影響力。

四、理論意涵

本研究由社群媒體在危機事件中的角色 (Civelek, Çemberci, and Eralp, 2016)，
以訊息影響力的消長為主軸，提出訊息生命週期觀點，將訊息影響力之消長，分為

四階段：初始、互動增壓、飽和、靜息。同時，結合相關文獻與實際案例，推論於

各階段訊息影響力的消長因子，建議當事人如何避免激發與推升訊息影響力的作

為。因為社群媒體成員的情緒，是影響訊息影響力的重要關鍵（姚惠忠與楊奕源，

2014）。
透過訊息生命週期觀點的剖析，進一步引導企業積極面對社群媒體，建立與社

群成員互動之機制，增進相互瞭解與互動，以防止負面訊息之出現、擴散、討論，

提升訊息影響力。

五、實務意涵

社群媒體隨時出現各式訊息，並可能引發社群成員參與討論，訊息影響力也因

而持續積累，甚或為當事人帶來危機衝擊。因而，觀察社群中的訊息討論，研判訊
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息影響力消長，並做出必要的回應，有利於避免提升訊息影響力，減少可能的危機

衝擊。

訊息生命週期的四階段模式，有利於觀察訊息影響力發展與做出回應，有助於

消彌被推升的訊息影響力。在初始階段，觀察正反雙方的見解，掌握訊息影響力發

展走向。在互動增壓階段，提供正確而完整的訊息，避免產生更大衝擊。在飽和階

段，持續管控危機衝擊範圍，也觀察是否有新的議題產生，控制危機衝擊範圍。在

靜息階段，就是觀察事態發展，靜候討論熱度退去。

六、研究限制與未來研究建議

本研究的研究限制如下。第一，研究係以單一個案驗證訊息生命週期的分析架

構，或許難以完全排除研究者的主觀判斷。不過，研究中已採用研究者間的交叉校

正機制，並輔以對 A公司執行長的深度訪談，以降低主觀推定對研究結果的影響。
其次，由社群媒體所引發之危機事件，在導因、衝擊程度與資料可得性等方面，往

往存在高度差異，確實增加了跨個案比較分析的難度。然而，本研究所提出的「訊

息生命週期」四階段架構，具有一定的概念普遍性，未來可作為其他社群危機案例

分析的參考框架，進一步驗證其適用性與解釋力。

另一方面，對此一議題的未來研究建議，包括：

第一，針對蓄意、刻意、群體攻擊的危機事件進行討論。此類事件係透過有系

統的多人同時參與，並以「似是而非」的論述，有著鮮明的人為、刻意的訊息攻擊

行為，故以訊息生命週期的架構討論，應可發現更多元的訊息影響力消長因子，提

出更有系統的回應方式以應對此類型的訊息攻擊。

第二，觀察特定群體如何因社群媒體的互動設計而快速提升訊息影響力之作

為。此類行為迥異於本文案例中，原貼文者透過持續貼文來維護或強化自己指控的

作為，而是由一群人有系統地持續交互貼文，來誘發社群成員反應的機制；本研究

認為這是值得深入觀察、發掘對應機制的課題，可藉以抑制人為的系統性媒體訊息

攻擊之成效。

第三，透過具有社群媒體影響力的人，或者俗稱的網紅協助處理社群發動的危

機事件，在何種狀況下能夠產生何種效果，本研究認為這也是值得深入討論的課題。

例如，網紅志祺七七在A公司頻道留言，甚至也發布一段影片分析事件始末 (https://
www.youtube.com/watch?v=NFtlBHusgQw)；部分社群成員雖接受志祺七七的說法，
但可能產生多大成效，則需要後續進行有系統的研究。

七、研究倫理聲明

本研究使用的分析資料，取自 Dcard匿名平台。另外，交叉驗證的資訊來自對
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個案的深度訪談；本研究對個案的訪談，事先已徵得該公司同意，文章內以英文 A
代號予以保護，完整訪談內容不在此公開。另外，社群平台中的成員留言，是屬於

公開資訊，除了有署名的留言，其餘都是匿名。因此，可能遭受之風險、危害或隱

瞞誤導本研究之機率不高，也吻合學術倫理之規範。

柒、結論

生命週期理論，管理學界已經運用多時。運用於觀察社群媒體的一則訊息其影

響力消長歷程，確實有利於探討危機溝通。幾個常用的危機溝通理論，如 SCCT或 
ICM等，雖明確討論危機回應策略與情緒管理，但對於危機引發初期的「訊息擴散
邏輯」與「社群互動機制」的描繪，仍需強化。

因此，在理論建構上，本文提出訊息生命週期觀點，透過初始、互動增壓、飽

和、靜息之四階段，解釋社群媒體中張貼的一則訊息，如何持續演化，最終成為企

業經營危機，清晰說明各階段的訊息影響力增長因子，與討論企業如何面對、處理

此危機。

本文從訊息生命週期的角度，探討危機發展歷程中三方利害關係人—即張貼

訊息的原貼文者、網路社群成員、以及訊息所指涉之當事人（企業）—在訊息影

響力增長過程中的角色與互動，以及導致危機衝擊擴大或平息的可能機制。過去，

企業危機處理多強調第一時間的回應策略，若回應失當，往往反而推升訊息的能見

度與影響力。然而，面對由社群媒體所誘發之危機事件時，僅仰賴企業單方面的應

對已不足夠，持續觀察並理解社群成員的情緒變化、互動回饋與擴散行為，才是判

斷危機走向與制定有效因應策略的關鍵所在。
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1. Background

Information on social media is powerful and difficult to control. This study examines 
how messages posted on social media accumulate influence and shape perceptions that 
may ultimately trigger crises for firm stakeholders. It also analyzes how such messages are 
disseminated, what factors enhance or reduce their influence, and what consequences they 
generate. 

On social media, posting messages, expressing approval through likes, and sharing 
content are common actions that can attract substantial attention. This attention may 
eventually escalate into matters of public concern. If not properly managed, such messages 
may evolve into full-blown crises for stakeholders.

In the past, situational crisis communication theory (Coombs, 2007), social-mediated 
crisis communication (Jin, Pang, and Cameron, 2012) and the integrated crisis mapping 
model (Jin et al., 2012) have emphasized crisis management on social media platforms. 
However, they have not addressed the cumulative influence of online negative messages 
that may eventually cause crises.

This study aims to explore how the influence of online messages evolves through 
social media activities during a crisis.

2. Framework

We develop a message life cycle framework to illustrate how the influence of social 
media messages varies over time. This framework assesses the following three factors. 
First, affect-driven amplification identifies how users elicit emotional responses from a 
message while perceiving violations of shared values, and thus rapidly disseminate the 
message. Second, participative interaction mechanisms define how user engagement, 
interactions, and discourse on social media affect the dissemination, evolution, and varying 
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influence of messages. Third, stakeholder feedback and adjustment mechanisms refer to 
stakeholder responses to crises caused by social media messages; such responses are often 
guided by feedback received through social media. This message life cycle framework 
supports the analysis of message influence development and has direct applications in 
stakeholder crisis management. 

A message may not always attract attention from social media users. Nevertheless, 
when a message addresses a violation of shared values, such as plagiarism, users are likely 
to respond to it. This response may result in the proliferation of messages that support or 
refute the original message. Moreover, the users’ reactions may further intensify when 
the subject of the original message possesses a favorable reputation. Consequently, 
contradictory interpretations and competing narratives often emerge and circulate across 
platforms, complicating efforts to assess the accuracy and credibility of the original 
message.

In the emergence phase of the message life cycle, sharing posts, images, videos, or 
comments enables the message to spread and increase its influence. These activities focus 
the collective attention of users on a problem.

Increased responses on social media amplify message influence, particularly when 
stakeholders react to alter public perceptions. However, responses perceived as inadequate 
may provoke additional social pressure. During the amplification phase, messages 
proliferate across social media platforms. The original message’s influence becomes more 
pronounced as additional users engage with the problem and inappropriate stakeholder 
responses intensify the discussion. As users contribute additional evidence of the problem, 
the social pressure on stakeholders increases, and the message causes a crisis. Continued 
message dissemination may generate intense vitriol directed toward stakeholders, 
expanding the scope and influence of the crisis. 

Although social media responses and interactions may intensify during the 
amplification phase, the crisis may not worsen if the message’s influence reaches 
saturation. During this saturation phase, problems are discussed across social and 
traditional media. Although additional events may be discussed, the crisis may remain 
confined to the original problem. Hence, despite sustained discussion, the crisis may not 
worsen, and the discussion may gradually subside because of the absence of new topics. 

When no further problems are discussed, the message life cycle eventually enters 
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the recession phase. In this phase, the original message’s influence declines as it receives 
minimal attention and few related posts are discussed. 

The influence of a message varies depending on the topics discussed on social 
media during its life cycle. A crisis resulting from a message can potentially be controlled 
and managed through social media interactions and discussions. To implement a crisis 
management mechanism aligned with the message life cycle, stakeholders need to monitor 
online opinion and determine appropriate timing and strategies for responding, interacting, 
and controlling discourse during each life cycle phase.

3. Case Analysis

We conduct a case study to clarify the four phases of the message life cycle. The case 
involves a message posted on Dcard, a social media platform that enables anonymous 
posts by members registered through educational institutions. Numerous forums exist 
for users to discuss diverse topics. One such forum focuses on Firm A, which provides 
interior decoration services and presents its work through multimedia. Many students 
and professionals have been discussing the firm’s multimedia content. Specifically, the 
message we aim to examine is an original post in this forum accused the firm of plagiarism 
on the night of April 29, 2020. Within 48 hours, users had created 1,555 posts discussing 
the claim. By July 17, 2020, the total number of posts had reached 3,907. To analyze the 
original message’s influence, we employ content analysis to identify key message terms, 
apply MaxQDA to examine topic relationships, and utilize Excel Power BI to analyze 
topic sequences. We also conduct a field interview with Firm A’s chief executive officer 
(CEO) to confirm the firm’s attitudes, decisions, and crisis management mechanisms 
during the incident. 

An examination of the initial 49 posts reveals two opposing perspectives. Some 
users assert that Firm A had not engaged in plagiarism, whereas others submit material 
supporting the plagiarism accusation. During this emergence phase of the message life 
cycle, the responses, interactions, and attention directed toward the messages on social 
media remained ambiguous. 

The CEO of Firm A responds to the plagiarism accusation on the forum and 
engages with the forum members. However, the CEO’s statements fail to convince them. 
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Consequently, many messages, several images, and substantial evidence are posted 
to criticize Firm A’s conduct. More than 1,500 posts condemn the firm for plagiarism. 
Although Firm A issues a formal apology statement and initiates crisis management 
procedures, forum members continue posting, especially with reference to new problems 
connected to the original plagiarism accusation. After issuing its formal apology, Firm A 
attempts to limit the discussion’s scope to prevent additional fallout. During this period, 
the firm experiences a crisis and lost support from customers and social media users. 

Gradually, the frequency of posts declines because of the absence of new content. 
Although the original hostile posts remain online, the lack of new content leads to a 
reduction in user engagement and discussion. During the saturation phase of the message 
life cycle, users continue posting and discussing topics that had already been discussed. 
Finally, the message enters the recession phase, receiving minimal new attention from 
social media users. 

4. Conclusion

To manage a crisis, firms attempt to monitor user behavior, respond with social media 
interactions, and influence corporate culture. These responses are necessary to reduce 
attention to messages that may cause a crisis. The message life cycle framework offers key 
guidance for managing each phase of a post’s life cycle, which can help firms determine 
how to respond to a crisis caused by a hostile message.
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