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女大學生參與粉絲團因素研究

指導老師:韓豐年　老師
研究學生:林佩樺

壹、緒論

一、研究背景與動機

網路媒體的優勢在於沒有版面空間限制，印刷運
送成本相對低廉。虛擬社群的真正意義次他把人們巨
集在一起 提供一個自由主動的交往環境人們從社群持
續的互動 從而創造一種互信與了的氣氛會員是涉群最
重要的經濟資產，因此發展會員是社群經營的首要任
務社群在網路行銷上為顧客漢企業雙方都帶來利益顧
客的力量:虛擬社群協助顧客再與企業互動中獲取最
大利益 病消除資訊不對稱的問題。(網際網路行銷，
2005 )

企業的利益:許你社群降低收循成本增加顧客的
購買傾向 加強目標行銷能力提高產品和服務的個別
化能力 降低固定資產的投資擴大接觸層面。社群媒
體的重點是它讓你輕易透過隨性的瀏覽長我週遭人事
物的最新狀況（社群新經濟時代，2010）華頓行銷教
授斐德（Peter Fader）不諱言，Facebook正在大眾市
場裡，指揮一個連傳統媒體都不曾做過的事情，「甚
至電視都沒有這種層級的參與能力，但是Facebook占
有獨特的地位。」Facebook擁有龐大用戶和網路互動
基礎建設，所以你可以在這裡創造出網絡效力。而
全球的軟體開發商聚集並互相競爭的結果，就是創
造出更新更好玩的應用軟體對大多數的企業來說，
生意不是一蹴可及，但Facebook執行長馬克．佐克伯
（Mark Zuckerberg）卻改變了這定論。去年佐克伯宣
布開放他一手打造的Facebook網站，引進其他軟體開
發商共同創造內容，讓生意可以在一天之內建 立。
這個舉動，被業界視為「Facebook經濟」（Facebook 
Economy）。當下，Facebook以社交平台之姿，成了
同類網站的「山頂之王」，而且這王位至少還會持續
好一陣子。（數位時代，2008）

這裡的媒體不再是某個企業的員工 但是它們是以
個人的身分參加 可以請他提供專頁的意見甚至要求企
業協助 重要的是參加社群的企業員工是以成員身分活
動，其他成員也以此看待 途中的企業在社群外圍，企
業和社群之間以虛擬連接者代表彼此間為同盟關係，
社群成員認為有助於達成目標時,可以與特定企業結盟
共同合作開發產品和服務。

社群行銷中的媒體成為提供與消費者社群合作交
流場所的工具，過去，廣告士氣億單項傳達資料的工
具 現在則為消費者之間的口碑社群所取代。

    

摘要

facbook行銷是個趨勢，facebook如何利用學生串連的力量達到行銷都在本研究範圍內。

關建祠：facrbook、網路行銷
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▲過去的行銷到現在的行銷

過去的行銷方式將屬性漢需求相同的消費者龜為
一類開發符合這類需求的產品和服務 並且使用在這類
具效率的媒體和通路展開銷售，但是現在的消費者並
不會跟著統計細分區塊的需求和行動，而是隨著所屬
社群中的一貫需求而行動。（廣告管不住消費者,NTT 
Media Scope）

企業越來越流行將行銷搬上網路操作，其中又以
Facebook為首，在FB建立粉絲團為什麼會成為企業必
要的手段和其廣大的影響力，以及團員的增長因素，
都列為研究探討範圍。

二、研究目的

（一）Facebook粉絲團功能成立後團體、
團員成長數分析和性質分析

（二）網路行銷活動結合粉絲團之效益分析
研究

三、研究流程

 
文件收集與分析 

擬定議題與訪談對象 

建構問卷及題目 

問券前測並回收進行統計 

正式問卷修正與編排 

正式問卷發放回收與統計 

歸納研究結論與建議 

圖1-1 研究流程圖

四、名詞解釋與定義

1. facebook 粉絲團    又稱粉絲專頁，官方沒有對粉
絲團下一個明確的定義，唯一清楚的是粉絲團不
能拿來辦活動，很多粉絲團忽然停權十之八九都
是違反這規定。把粉絲團當訊息發佈站是有點可
惜且浪費，不是說不行。但要看公司企業本身的
服務或產品再去分配訊息發佈的權重比例。把粉
絲團當活動頁面呢？當然是不可能的。在網路趨
勢引導下已經不是技術導向的發展而是人與人鏈
結為導向的發展，把粉絲團當成互動平台就剛好
符合這股網路趨勢。頁面管理者不能只單單管理
就好，而是要與粉絲搏感情套關係，讓粉絲覺得
揪甘心。粉絲現在或許不會買公司所提供的服務
or 產品，之後有購買需求時可以連想到公司本
身然後進一步購買，那就是一個很成功的經營方
式。因為我認識所以我購買，網路上的購買行為
已經漸漸地在改變。根據統計台灣地區有8成5的
人願意相信網路口碑，有9成的人認為網路口碑很
重要。公司企業只要好好利用粉絲團經營起屬於
自己的品牌形象，對公司絕對是好的幫助。要經
營好一個粉絲團需要經過很多嘗試與實驗，沒有
太制式的SOP流程。在這個粉絲團能用，在另一
個粉絲團未必能照本宣科的複製下去。

2.  網路行銷  亦稱做線上行銷或者電子行銷，指的
是一種利用網際網路的行銷型態。網際網路為行
銷帶來了許多獨特的便利，如低成本傳播資訊與
媒體到寰宇聽眾/觀眾手中。網際網路媒體在術語
上立即回響與引起迴響雙方面的互動性本質，皆
為網路行銷有別於其他種行銷方式的獨一無二特
性。網路行銷本身和網際網路的創意與技術層面
息息相關，這包括設計、開發、廣告、與銷售。
網路行銷方法包括了：搜尋引擎行銷、顯示廣告
行銷、電子郵件行銷、會員行銷、互動式行銷、
部落格行銷、與病毒式行銷。網路行銷是一種利
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用線上媒體發展並宣傳企業的過程。網路行銷並
非單單只有意味著「建立網站」或者「廣告網
站」。網站背後某處是有著多重現實目的的真實
企業。網路行銷策略包括線上行銷產品、服務、

與網站的各個層面，也包括市場調查

貳、文獻探討

本研究主要在探討facebook在網路行銷上對星巴
克咖啡造成的影響，星巴克利用facebook粉絲專頁是
否能增加收益。首先將介紹星巴克咖啡以及企業使用
網路行銷的趨勢，而facebook的粉絲專頁這個當紅的
網路行銷平台是如何影響星巴克的行銷活動。

一、 星巴克咖啡

星巴克遍布全球超過55個國家和地區，1996年，
星巴克正式跨入國際，在東京銀座開了第一家海外咖
啡店。袁明仁（2006）分析：「美國星巴克在全球的
分店是根據不同市場情況作出不同的商業組織結構。
目前有四種合作方式：獨資自營、合資公司、許可協
議、授權經營。獨資自營：星巴克通常持有100%股
權，如在英國、泰國和澳大利亞等地的業務開拓；合
資公司：星巴克佔50%股權，如在日本、韓國等地的
合作；許可協議：星巴克占股權較少，一般在5%左
右，如在台灣初期的投資、香港地區，以及美國夏威
夷和增資之前的上海等地的合作；授權經營：在菲律
賓、新加坡、馬來西亞以及大陸北京等地市場，不佔
股份，純粹授權經營。」台灣：統一星巴克股份有限
公司港澳地區：美心食品印尼：PT Mitra Adiperkasa 
(MAP)馬

統一星巴克股份有限公司於1998年1月1日正式成
立，是由美國Starbucks Coffee International公司與台
灣統一集團旗下統一企業、統一超商三家公司合資成
立，共同在台灣開設經營Starbucks Coffee門市。該年
3月28日，台灣地區第一家門市於台北市天母開幕；
2002年，第100家門市�臺南市長榮門市開幕。截至
2009年3月，全台已有223家星巴克門市。其中一半座
落於臺北市。

數位時代雜誌第188期顯示台灣facebook粉絲團50
強 ，統一星巴克排行第四。

二、網路行銷

(一)傳統行銷與網際網路行銷比較

項目 傳統行銷 網路行銷

市場區隔 區隔複雜 網路族群區隔明確

選擇目標市場 目標複雜

1.對利基市場強化
其互動性及社群性

2.有助於低對一對
一行銷觀念

市場定位 定位複雜

1.產品定位更清楚

2.有助於發展大量
顧客化產品3.適合
個人化服務性產品

產品
消費型產品為市
場主流

1.增加軟體財如資
料性、軟體性、服
務性媒體性、非實
體性產品銷售機會

2.規格化不變質之
產品為理想之網路
產品

3.資訊產品成為明
日之星

定價
價格受到中間商
及關稅相當影響

無關稅降低中間商
成本降低行銷成本

配銷
空間成本高、包
刮租金、通路費

虛擬化、無空間、
無租金、低成本

推廣
偏重單向行銷傳
播成本極高

可提高充份的銷售
資訊，兼顧訊術及
資訊完整性 ，24小
時互動行銷、成本
低

品牌
品牌價值受到產
品種類而有差別

1.虛擬世界非實體
特性強化了品牌價
值的重要性

2.網頁見面設計水
準與品牌的形象息
息相關

資料來源: (網際網路行銷,2005 )

由於網際網路行銷的特性是將通路與媒體兩者合
而為一 而且網路行銷的廣告方式不僅可以提供大量的
資訊還可以將廣告化主動為被動使顧客不再是一味的
接受所有廣告 可以隨意選個人感興趣的廣告 更進一
步深入了解,故網際網路不同於傳統大眾傳播或是小眾
傳播 為一種可以個人化的大眾傳播工具,顧客可以自
主決定是否接受傳啵訊息 也可以一薛要主動選擇瀏覽
資訊,是故廣告媒體的整合交易型態的轉變新的行銷通
路等都是有可能發生（網際網路行銷, 2005）

(二)網際網路行銷模式

網路為整合通路與媒體性質的新媒介,所以一方面
能化被動式廣告為主動使顧客不再是單方面的資訊接
收者因為藉由選擇個人感興趣的廣告 ，能回饋個人喜
好給廠商故顧客一方面可與企業溝通	，另一方面也可
與其他的消費者交換意見，因此資訊內容不再侷限於
由企業所提供，	顧客也是資訊的提供者之一，所以在
網際網路的協助下	已從原本的單向溝通轉變為雙向溝
通模式。
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(三)網路行銷與顧客關係

網路行銷與顧客關係十分密切，而透過網際網路
和顧客溝通能創造下列的競爭優勢

(四)網路行銷與虛擬社群

網際網路和之前的媒體有一個不同的地方，他建
立了一種社群感。

社群是網際網路上的某個區域可以把某依方面有
根本共同點的人聚集在一起也些網路社群也有了一些
資訊收集者與潛在顧客網站成立網路社群， 有助於增
進網友的忠誠度顧客間的資訊分享及購買 使用經驗， 
企業可解此滿足顧客的社會需求 以進行關係行銷。

三、FACEBOOK

(一)FACEBOOK優勢

在網路資訊氾濫下大家需要工具幫忙了解資訊社
群媒體就是那樣的機制。

搜尋引擎把社群媒體視為競爭對手 ，因為要找特
定是十時大家早就直接上維基百科但是現在大家也會
直接在facebook搜尋名人或其他人了，所以Google的
勁敵可能不是其他的搜尋引擎而是 facebook（社群新
經濟時代,2010）

對大多數的企業來說，生意不是一蹴可及，但
Facebook執行長馬克．佐克伯（Mark Zuckerberg）卻
改變了這定論。去年佐克伯宣布開放他一手打造的
Facebook網站，引進其他軟體開發商共同創造內容，
讓生意可以在一天之內建 立。這個舉動，被業界視
為「Facebook經濟」（Facebook Economy）。當下，
Facebook以社交平台之姿，成了同類網站的「山頂
之王」，而且這王位至少還會持續好一陣子。華頓
行銷教授斐德（Peter Fader）不諱言，Facebook正在
大眾市場裡，指揮一個連傳統媒體都不曾做過的事
情，「甚至電視都沒有這種層級的參與能力，但是
Facebook占有獨特的地位。」Facebook擁有龐大用戶
和網路互動基礎建設，所以你可以在這裡創造出網絡
效力。而全球的軟體開發商聚集並互相競爭的結果，
就是創造出更新更好玩的應用軟體（李書齊,2008）

社交商務:社交媒體與周邊可以創造數十億美元
的營收，多數是來自有關產品與服務的收循消費者可
看到朋友與同仁覺得什麼重要，搜尋與購買了什麼以

及它們的意見，我們一項很重視口碑社群媒體讓你搜
尋口碑可說是加強版的推薦機制。（社群新經濟時
代,2010）

為FACEBOOK作搜尋優化。如果你是大品牌 市
場上一定會有社群持續推出和你的品牌有關的討論，
頁面，應用程式，即時你不做社群媒體，社群也在
「做」社群媒體。（社群新經濟時代,2010)

(二)FACEBOOK核心價值

臉書(Facebook)是一個社群網站，Facebook 是世
界排名第一的社交網絡平台(John M.,2009)。它的會
員註冊數達到5 億人。有效用戶也有2 億人，比許多
國家人民數量都還要多，所以已經不能稱之為網站，
而是一個虛擬王國(張翠芬,2009)。如Facebook：超過
3.5 億人的帳戶，如果增長速度繼續下去，到2013年
全球每一位網民都將有自己的網頁(David K,2010)。使
用Facebook 的個人品牌，營銷業務，產品，服務，或
非營利機構，或促進一個有價值的事業保護檔案，追
踪朋友和家人，狀態更新，電子郵件，聊天，分享，
邀請（Joe K. 2010）。Facebook是社會媒體，但優於
電子郵件。它的速度度快，度有效，度一致的結果，
並產生所有度型的企業(Robert I.2009)，創造度多
的商機。（黃榮華，2010）就是要我們與世界度是彼
此度結，可以創造關係，並因此發揮某種，或某種價
值。該網站在經歷了巨大的繁榮註冊用戶在2008 年下
半年Abram, C./Pearlman, L.(2009)。例如美國總統歐
巴馬善用Facebook 等網路社群媒體來群聚競選力量。
前些時間依朗選舉暴動的新聞畫面與消息透過公民記
者廣為傳播。許多品牌產品也會在Facebook 上擁有專
頁，提供即時訊息及隨時與顧客互動溝通。Facebook 
的受歡迎程度似乎是不可阻擋的。實際經驗的公司和
個人誰使用Facebook 的增加他們的業務和事業（黃
榮華，2010）。而社群網站（social network sites, 
SNSs）即是以這些特質為基礎發展，它提供了一個平
台能讓使用者建立並維持彼此之間的關係，進一步形
成社會網絡，而在該網絡中使用者能主動與公開地使
用該網站之服務（Rau, Gao, & Ding,2008）。而Boyd 
與Ellison（2008）認為SNSs 具有下列三項特性：

1. 在該平台上可以建立公開或半公開的個人檔案。

2. 能清楚表列與其他使用者之間的連結。

3. 能觀看此平台中，彼此具有連結成員的相關資
料。

由上述可知，SNSs 提供了比其他線上社群更直
接的人際互動，過往線上社群多為資訊導向，提供成
員與社群相關主題之資訊，而後成員才會彼此相互認
識、交流，是一種由上而下的概念。但SNSs 卻與其
相反，是先藉由較公開的檔案資訊彼此互相交流、了
解，再締結成社群，進而共享資源，是一種由下而上
的概念（Mayfield, 2005），也符合現今的Web2.0 趨
勢，例如MySpace、facebook或Friendster 都是很好的
例子。而在許多的社群網站（SNSs）之中，facebook 
是會員人數最多的一個平台，於2004 年2 月正式上
線，由Mark Zuckerberg 所創辦。起初成立於哈佛大
學，兩周之內吸引了校內過半數學生註冊，更在三
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個月內進軍全美30 所大專院校，自上線起短短2 年
間，匯集了700 萬的會員，躍升為美國流量第7大網
站（數位時代，2009），由此可看出其高人氣與魅
力。至今，facebook 在全球的會員人數已突破4 億
7 千萬人，成為全球最大的社群網站，其特點是將線
下的關係轉移至線上持續發展，而成功之因可分為下
列三個面向：平台（platform）、弱繫（weak ties 
）、守門員（gatekeepers）。首先，facebook 運作
的平台是整個網際網路，一方面運用了強大的伺服器
供應像影片、相簿等基本需求，另一方面利用開放平
台的特性，開發許多應用程式，共同運作在網路這開
放的平台。其次，掌握住「人」這重要資源，有別於
無名小站與MySpace 是著重在家人或親密好友這種強
繫關係，反而將重點放在認識但久久聯絡一次的弱繫
關係上。最後，是守門員概念（指的是橫跨組織、建
立橋樑與整合資源的人），也就是說使用者可利用
facebook 擔任此角色，不需大筆經費便可整合相關
資源並具有創新性，可運用於商業經營之上（數位時
代，2008），10個年輕人終究有一味表示他們會把話
題姓的廣告與行銷片段轉貼出去，對品牌行銷者來
說，這應該是個直得高興的消息 你的消費者希望和你
的品牌建立關係甚至幫你宣傳品牌你只需要做到誠實
透明聆聽回應就行了。

(三)FACEBOOK商業服務

▲資料來(Joel Comm,2007）

1.Facebook Ads：

可以在Facebook上刊登廣告，設計廣告並在廣告
內刊登外部網址。

2、Facebook insights：

看多少人在關心你的facebook和你的資料傳播的
程度

3、Facebook  beacon：

讓你的顧客可以和他們的朋友分享他們在你網頁
作過的事

4、Facebook platform：�按讚按鈕

讓看你網頁的人的朋友跟你互動。人們將會看到

這些動態和廣告，他們可以點擊動態或廣告裡的「讚
好」來對專頁讚好。或者， 如果用戶看到朋友的個人
檔案上有他們喜歡的專頁，可以透過點擊專頁的個人
資料相片或名稱瀏覽該專頁。

5、Facebook Polls精準行銷：

Facebook 精準行銷為 Facebook 專頁擁有者及 
Facebook 平台開發人員提供有關內容的數據。專頁
擁有者及平台開發人員了解及分析用戶增長及分佈、
瀏覽內容及新建內容等資料後，可以掌握更全面的資
料，從而改善 Facebook 上發展的業務。可以到精準
行銷儀表板，瀏覽 Facebook 專頁或平台應用程式的
數據。只有專頁管理員、應用程式持有人及網域管理
員，可以檢視他們所擁有或管理的項目的精準行銷數
據。如要檢視特定專頁、平台應用程式及網址的全面
精準行銷資料，點擊左側導覽欄的相關項目。像是專
頁將會收到在專頁上的各種動作的動態消息，並可能
顯示在廣告上。用附在您的wall上流言回應的您的連
或讚好時就已經進行了互動 此部份將會顯示這謝動作
再過去七天的累計總量。他們也可以在 Facebook 內或
從全球搜尋網站中以名稱搜尋專頁。在專頁中，他們
可以點擊右上角的「讚好」按鈕，而精準行銷可以計
算出按讚的數據如圖：

此功能可以在企業的粉絲專頁當作民調：先測試
市場反應再決定是不是出產某產品。
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6、應用程式：

 可在粉絲專頁推出應用程式像是小遊戲之類，具
有娛樂性質的應用程式並配合一些贈獎活動增加了使
用的誘因，可提升對該粉絲專頁之黏著度增加使用粉
絲專頁的使用時間，透過這樣的社群參與提升對企業
的品牌形象與忠誠度。

四、FACEBOOK粉絲專頁

根據觀察，在facebook 建立粉絲專頁的類型共有
三種：（1）地區性服務，（2）品牌、產品或機構，
（3）藝人、樂團，或公眾名流。根據不同的類型，
在建立粉絲專頁之後，資料設定的欄位也有所差異，
例如地區性服務需要輸入店面經營的時間，品牌或機
構，需要輸入成立時間、網址、公司概覽、使命與產
品概述等。根據Sysomos（2009）針對接近60 萬個粉
絲專頁進行調查，該研究號稱是第一份大規模的粉絲
專頁調查，結果發現平均每個粉絲專頁有4596 個粉
絲，而粉絲專頁的管理者平均15.7 天在塗鴨牆張貼一
次文章，而「非營利」的粉絲專頁是最大眾所歡迎的
類別。國內知名網路行銷與趨勢知識工作者孫傳雄
（2009）也表示粉絲專頁的建立，一方面可以社群概
念為基礎發展，擴大企業、品牌或產品的網路社群規
模，另一方面也能吸引非facebook 會員的一般網路使
用者之注意，其認為粉絲專頁

有下列幾項特點：

一、 facebook 會員人數多、網路黏度強：

目前在台灣會員人數已超過650 萬人，且在許多
熱門小遊戲的加溫下，例如開心農場、餐城等，其獨
特的遊戲特質也提升了每日會員接觸facebook 的時間
與頻讓使用者對faceboo 的黏度增強。

二、 facebook 為會員實名制，可降低惡質
網友的文字攻擊可能性：

過往在社群行銷（social media marketing）中除
了效益難以評估外，其次就是網路的資訊公開性與使
用者匿名化，常會導致企業遭受惡質網友攻擊，而在
facebook 上使用者需以真實姓名登入，換句話說也是
要對自己的言論負責，降低了此類惡質文字攻擊的可
能性。

三、 facebook 社群功能完整：

在其操作介面上，不論是社團、粉絲專頁或自身
的個人檔案，都是以社群為概念出發，可讓各個社群
能以自身社群的特色去經營發展，符合不同社群各自
的需求。

四、 塗鴉牆功能日漸成熟與方便：

塗鴉牆早期是作為顯示會員的各種動態消息，現
今不僅具有微網誌的功能，也加入了討論串、好友或
粉絲的貼文功能，不僅與來勢洶洶的Twitter 與plurk相
抗衡，即時的訊息回應，也對企業在經營社群有所助
益

五、 粉絲專頁以商業為導向，對網路整合行
銷有極大之效益：

除了塗鴉牆外更包括了相簿、影片、網誌、轉
貼連結與討論區等功能，更重要的是它支持facebook 
的開放程式介面（application programming interface, 
API）之開發。換句話說，企業可依自身需求開發許
多客製化的行銷活動程式，提升社群成員對該品牌活
動的參與度、互動性，在一個共同的行銷目標下，能
依不同的社群規劃出不同的行銷執行計畫。

六、 粉絲視窗可與企業網站或部落格結合，
利於擴張潛在社群：

粉絲視窗是指企業在自身網站或部落格中，外掛
一個可呈現社群人數與塗鴉牆等各類訊息的程式，類
似小型的粉絲專頁，當網友瀏覽到企業的網頁、部落
格時，可透過此視窗加入該企業的粉絲專頁。

七、 聯外通（facebook connect）對企業
網站的會員系統整合有助益：

當企業與聯外通整合時，facebook 會員可利用
facebook 的帳號登入至該企業網站的會員系統，可以
提高使用該企業網站資源的可能性。

八、 企業可利用facebook API 撰寫對行
銷活動有幫助的應用程式、遊戲：

facebook 最成功的一點就是，它是一個開放性的
平台，任何人可在此架構中撰寫所欲之程式，因此像
是國外許多知名品牌及利用此方式，撰寫獨特的行銷
活動遊戲或程式，例如KKBOX 的猜歌王，就是利用
遊戲提升會員對該粉絲專頁之黏著度與使用頻率。
（董彥欣,2010）

個人帳戶非常適合於個人，但不適合於藝人、企
業或品牌。Facebook 專頁能夠允許藝人、企業和品
牌，展示他們的工作並與擁躉進行互動。已經使用
專為各個類別設計的自訂功能預安裝了這些專頁。例
如，品牌專頁安裝有音樂播放器、影片播放器、唱片
專輯、評論、導覽日期和藝人可以利用的討論板。第
三者開發者也將會建立應用程式陣列，這樣將會為專
頁管理員要新增他們的專頁而競爭。此外，Facebook 
專頁不受擁躉限制，並可以自動授受擁躉要求。
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FACEBOOK之類的網站會變的比較不像目的地 
，最後的階段 ，會是用來通往他處的工具，把你連到
網路的其他地方 。（Natalie Del Conte）

參、研究方法與步驟

一、研究架構

以粉絲團網路行銷購買意願與品牌形象相關研究
為基礎建研究架構，網路行銷收益為依變項， 參與
Facebook粉絲團因素為自變項，中介變項為星巴克的
品牌形象認同，本研究欲了解女大學生如何透過中介
變項對星巴克的品牌形象認同而參與Facebook粉絲團
進而影響星巴克的網路行銷收益。

   

    

二、研究對象

本研究主要目的在了解台灣地區女大學生參與粉
絲團的因素。因為用星巴克的商品大多為女性，為縮
小抽樣誤差，研究對象針對台灣地區女大學生，本研
究施測樣本人數為109人。

三、研究方法

（一）文件分析法

為分析「粉絲團對企業行銷之助益」，採用文件
分析法蒐集目前國內外文獻相關資訊，加以整理試以
建構出企業利用粉絲團做為行銷的手法。

（二）問卷調查法

本研究探討星巴克粉絲團的團員為何會願意參加
粉絲團，女大學生是因為對星巴克本身的了解還是
網路媒體Facebook的網路傳播趨勢。而對女大學生而
言，買星巴克咖啡不只是單純因為咖啡好喝，用星巴
克的商品所呈現的時尚流行則是本研究考量之主要原
因。問卷調查給予有加入facebook粉絲團的人進行問
卷填寫，本研究依據前述之研究背景、動機、目的與
文獻探討，以網路問卷調查作為量化實證資料蒐集的
方法.

本次研究方法主要以量化為主，根據研究目的與
過往文獻進行問卷建構，採用網路問卷作為調查方
式，測量受訪者對於「星巴克粉絲專頁的態度」、
「星巴克粉絲專頁的使用意圖」、「星巴克粉絲專

頁行銷手法的購買意願」與「星巴克服務的品牌形
象」，並依所蒐集的資料對研究架構中的各個變項進
行討論與模式驗證。由於研究的主要目的，是探究使
用Facebook 上星巴克粉絲專之行銷手法,是否會對星巴
克本身的品牌形象與購買意願造成影響，在考量到受
訪者需對星巴克Facebook 粉絲專頁的使用介面有一定
的認識後，將調查樣本設定為星巴克Facebook 粉絲團
員。而粉絲團本身即是利用網路作為傳播媒介的高頻
率者，因此潛在基於上述原因，本研究採用網路自填
式問卷作為調查方法，應較能觸及目標樣本。

四、研究假設

根據本研究題目之的與動機,將論題的背景假設為
下:

（一）粉絲團建立對企業形象和營收有正面 
助益

（二）粉絲團行銷工具對實收營利有正面成
長

再以背景假設為下:

1. 粉絲團能對目標族群傳導企業的形象進而使之  成
為主要顧客

2. 主要顧客群的占比因粉絲團建立而在整體中提高

3. 粉絲團所舉辦之行銷活動對實體應收造成正面影
響. 

4. 粉絲團上的團員互動能使企業顧客再回流

五、研究變項

依據研究架構跟研究假設所設定的研究變項有參
與Facebook粉絲團因素、星巴克網路行銷之收益、星
巴克的品牌形象，茲分別闡釋其意義與操作定義如
下：

(一)參與Facebook粉絲團因素

其因素包刮facebook本身的傳播力無遠弗屆，網
路媒體之趨勢和流行，以及企業本身給人的品牌形
象。

(二)星巴克的品牌形象

星巴克不只是咖啡，自有的周邊商品，也引起廣
大的女性朋友迴響，不少女性把購買星巴克的產品，
視唯一種流行時尚。

(三)網路行銷之收益

藉由粉絲專頁的強大傳播力，宣傳企業產品，展
現企業形象，及跟消費者互動皆會影響企業的營收。

六、問卷設計

(一)問卷結構

參與Facebook粉絲團因素

星巴克 星巴克網路行銷
之收益 

品牌形象認同
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本研究以「問卷」作為研究工具，為探討女大學
生參與星巴克粉絲團的因素

本研究透過文獻分析了解星巴克企業、Facebook
粉絲團的網路行銷魅力，形成客觀嚴謹之問卷問卷分
為六大部分

1.第一部分為「參與星巴克粉絲團的看法」

主要參考董彥欣(2010)探討kkbox的使用意圖研
究，女大學生加入粉絲團的因素，測量女大學生加入
粉絲團的是否因為取得商品優惠，依李克特量表從非
常同意到非常不同意依序1、2、3、4、5分。

2. 第二部分為「星巴克粉絲團的使用方便性」

主要參考董彥欣(2010)探討kkbox的使用意圖研
究，粉絲團的使用方便性是否也會是影響使用粉絲團
的因素，依李克特量表從非常同意到非常不同意依序
1、2、3、4、5分。

3. 第三部分為「星巴克粉絲團的人際關係影響」

主要參考董彥欣(2010)探討kkbox的使用意圖研
究，持續參與粉絲團對人際關係的幫助也會影響使用
粉絲團的因素，依李克特量表從非常同意到非常不同
意依序1、2、3、4、5分。

4. 第四部分為「星巴克品牌形象」

主要參考董彥欣(2010)探討kkbox的使用意圖研
究，除了Facebook本身的網路傳播力外，企業本身的
形象是否也會影響使用粉絲團的人數，依李克特量表
從非常同意到非常不同意依序1、2、3、4、5分。5. 
第五部分為「星巴克品牌認同」

5.第五部分為「星巴克品牌認同」

主要參考董彥欣(2010)探討kkbox的使用意圖研
究，除了Facebook本身的網路傳播力外，消費者對品
牌的肯定是否也會影響使用該企業粉絲團的人數，依
李克特量表從非常同意到非常不同意

6. 第六部分為「星巴克粉絲團未來使用意願」

主要參考董彥欣(2010)探討kkbox的使用意圖研
究，綜合星巴克給消費者的觀感和facebook的網路趨
勢因素，是否還是會持續參與粉絲團，依李克特量表
從非常同意到非常不同意依序1、2、3、4、5分。

(二)尺度選擇

本研究使用「量化」研究中枝問卷調查法作為研
究工具，問卷設計有選擇題及量表(尺度)兩種，並且
將問題選項使用五點量表之評分方式處理，1~5分別
表示同意之尺度，因此每個題目有五個選項若為正向
依序給1、2、3、4、5分，分數代表受測者使用之情
形 得分越高代表越偏向某一類型，反之則代表越不趨
向該類型。李特量表填答時最清楚、閱讀最舒服，因

此在社會科學科學研究中最廣泛使用。

七、資料分析方法

本研究採用逐題分析研究 ，因此採用描述性統計
方法跟因素分析作為主要分析方法。

 因
素
分
析 

 描
述
性
統
計 

肆、結果與分析

一、信效度分析

因素1參與粉絲團的看法：信度係數Cronbach's α
�0.748，達顯著水準可見本研究之信度及效度具代表
性。本研究以「參與粉絲團的看法」KMO值做為適合
因素分析的統計考驗，Kmo值大於0.5以上為0.674作
因素分析，又發現有2個特徵值大於1的結構因素，分
別命名為「取得商品優惠」跟「取得產品訊息」。

因素2粉絲團的用處：信度係數Cronbach's α�
0.822，達顯著水準可見本研究之信度及效度具代表
性。

因素 3星巴克粉絲團對人際影響：信度係數
Cronbach's α�0.763，達顯著水準可見本研究之信度
及效度具代表性。本研究以「星巴克粉絲團對人際影
響」KMO值，做為適合因素分析的統計考驗，Kmo值
大於0.5以上0.717作因素分析，又發現有2個特徵值大
於1的結構因素，分別命名為「受朋友影響加入」和
「利用粉絲團拓展人際關係」。

因素 4 星巴克品牌形象與文化：信度係數
Cronbach's α�0.545，Kmo值大於0.5以上0.674作因素
分析，本研究以「星巴克品牌形象與文化」KMO值，
做為適合因素分析的統計考驗，又發現有2個特徵值
大於1的結構因素，分別命名為「順應潮流」和「商
品給人的感覺」。

因素 5 星巴克品牌認同與忠誠：信度係數
Cronbach's α�0.710，達顯著水準可見品牌認同與忠
誠」KMO值，做為適合因素分析的統計考驗，Kmo值
大於0.5以上為0.560作因素分析，又發現有2個特徵值
大於1的結構因素，分別命名為「品質佳」和「飲品
的代表性」。

因素 6星巴克粉絲團的使用意願：信度係數
Cronbach's α�0.794，達顯著水準可見本研究之信度
及效度具代表性。

表4-1參與星巴克粉絲團因素分析

 資料彙整與統計分析 

 信
效
度
考
驗 
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二、描述性統計

受試者參與星巴克粉絲團的因素：如下表所示：

第1部分. 參與粉絲團的看法：

1.從它取得「飲品折扣」是我參與的原因 是”非常同
意”占33%。

2.它得到「商品優惠券」是我參與的原因是”非常同
意”占34.9%。

3.從它得到「飲品口味介紹」是我參與的原因是”普
通”占34.9%。

4.從它得到「商品使用說明和介紹」是我參與的原因
是” 普通”占45.9%。

5.從它得到「最新行銷活動訊息」是我參與的原因
是”非常同意”占40.4%。

6.從它得到「最新商品上市訊息」是我參與的原因
是”非常同意”占38.5%。

7.從它得到「購買的建議」是我參與的原因是” 普
通”占43.1%。

其中”從它得到「最新行銷活動訊息」是我參與
的原因”占「非常同意」40.4%，表示參與粉絲團的
看法這部分 最多人認為是從它得到「最新行銷活動訊
息」

第2部分粉絲團使用方便性：

1.它能幫助我「解決消費上的疑問是”  普通”占   
40.4%。

2.它能幫助我「了解星巴克的資訊」是”同意”占
45%。

3.它能幫助我「知道朋友對星巴克的看法」是”同
意”占37.6%。

4.它的設計讓我覺得使用方便是” 普通”占40.7%。

5.它的設計讓我覺得很有品味是”同意”占35.8%。

第3部分. 星巴克粉絲團對人際影響

1.我身邊也有朋友參與星巴克粉絲團是”非常同意”
占46.2%。

2.我會把它分享給朋友是”非常同意”占32.4%。

3.從它獲得的資訊能成為我跟朋友的話題是”同意”
占42.6%。

4.如果朋友都有加入,我沒加入會顯得脫節是”非常不
同意”占46.2%。

5.和朋友參與相同的粉絲團,讓我跟朋友感情更好是” 
普通”占44.4%。

6.從媒體得知粉絲團訊息,會促使我想要參與它是” 普
通”占36.7%。

7.消費時店員告知我粉絲團訊息,會促使我想要參與它
是”同意”占47.7%。

 其中我身邊也有朋友參與星巴克粉絲團是”非常
同意”占46.2%，代表星巴克粉絲團對人 際影響這部
分最多人因為是「身邊也有朋友參與星巴克粉絲團」

第4部分. 星巴克品牌形象與文化：

1.購買它的商品 ,讓我覺得自己卓越是”同意”占
47.7%。

2.它販售的商品,讓我覺得與眾不同是”不同意” 占
34.9%。

3.它使我感覺流行又時尚是”同意”占39.4%。

4.它使我感覺保守又傳統是” 普通”占29.6.% 。

5.它使我感覺清新活潑是”同意”占53.2%。
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6.它使我感覺凝重沉穩是”不同意”占34.3%。

7.它使我感覺親切溫暖是”同意”占38%。

8.它使我感覺冷漠自私是” 普通”占42.2.% 。

第5部分星巴克品牌認同與忠誠:

1.它的飲料品質一定是好的是”同意”占41.7%。

2.它的商品品質一定是好的是”同意”占42.2%

3.它是連鎖咖啡界的指標是”同意”占43.1%

4.我不會考慮購買星巴克以外的咖啡飲料”非常不同
意”占33%

5.我不會考慮購買星巴克以外的咖啡商品占35.8%

其中「我不會考慮購買星巴克以外的咖啡飲
料」”非常不同意”占33%代表星巴克品牌認同與忠
誠這部分是最多人並未把星巴克當成唯一理想品牌

第6部分星巴克粉絲團的使用意願：

1.未來我還是會持續參與它的粉絲團活動是”同意”
占49.5%

2.如果它推薦別的網路平台,我也會加入（Ex:推薦加入
官網會員）是” 普通”占45.%

3.我願意讓它取得個人資料是” 普通”占38.5%

4.我會想從它得到消費疑問的解答是”同意”占49.5%

5.我會在它的粉絲團反應消費建議是”同意”占35.5%

表 4 - 2 受 試 者 參 與 星 巴 克 粉 絲 團 的 因 素 百 分 比                
單位:％    n=109

伍、結論與建議

一、結論

本研究透過實證分析及過去的文獻回顧方法藉以
了解女大學生參與星巴克粉絲團的關係本章針對宜就
發現與結論未來研究方向以及綜結分述如下:

(一)女大學生參與粉絲團的使用意圖會對星
巴客購買意願造成正向影響

主要使用意圖分為「取得商品優惠」跟「取得產
品訊息」，從研究結果顯示從企業得到「最新行銷活
動訊息」多數人都非常認可這點，也顯示了粉絲專頁
的主要功用。從粉絲專業上可隨時看見該企業的商品
資訊，或是優惠活動，這是女大學生會想參與粉絲團
的原因。根據調查顯示，有74.8%的使用者對企業的
贈獎或抽獎的行銷活動最感興趣，有89.3的網友願意
在企業廠贊助下進行資訊的分享。(BloggerAds,2009)

因此在經營粉絲專業的時候可以多拋出具有實質
誘因的活動與社群成員進行互動強化參與度，提升對
產品的購買意願。

(二)粉絲團使用方便性上會影響參與粉絲團

影響星巴克粉絲團使用因素，另一方面也可以得
知業者對研究結果之看法是否達到預期效果，以及未
來可進一步採取行動，使這類研究能有更良好的信效
度實務貢獻。

研究方向也可朝「粉絲專頁影響購買行為」著
手，此次問卷只問出參與因素，增列變項如「一周花
多少錢買星巴克咖啡」或是「有無使用行動上網裝
置」來進行問題衍伸。

(三)人際影響會對粉絲團的使用意願造成正
向之影響：

研究顯示「身邊也有朋友參與星巴克粉絲團」
的人占多數，人際傳播對  FACEBOOK的採用有影響
力，身邊的人都在使用粉絲團的話在此社群氛圍驅使
下，會進一步使用此服務，而粉絲團屬於FACEBOOK
網站中，多數有使用FACEBOOK的使用者會至少加
入一個以上的粉絲團，可見粉絲團使用已成為一股新
風潮，也就是說這樣的社會性影響使用粉絲專頁之意
圖。
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(四)品牌形象會對粉絲團的使用意願造成影
響：

消費者-品牌-消費者(社群)是一種三元結構關係，
消費者與品牌的關係越良好那消費者越有可能加入粉
絲團。有許多女性把星巴克商品視為一種流行，不斷
的購買相關產品，這也是品牌的形象認同感造成。另
外，品牌社群是一種以某一品牌為中心建立社群關係
的群體，星巴克粉絲專頁可說是這樣的品牌社群的一
種實踐方式。

星巴克本身給人溫暖可靠，且咖啡品質良好的形
象，這也代表粉絲專頁的確可以賦予企業與產品正面
的形象。企業對粉絲專頁的經營的確可能帶來正面效
益此，企業對粉絲專頁的利用不應只視為一個宣傳通
路，而是應當作與消費者培養良好關係的場域，應用
心經營(董彥欣，2010)

(五)研究顯示，只有49％的人依然會持續使
用星巴克粉絲團，代表星巴克的粉絲專
業經營得尚可而已，但是星巴克本身的
咖啡銷售依然是不變，這顯示星巴克除
了透過粉絲專頁的行銷手法外還有透過
其他行銷方式來銷售產品。

(六)粉絲專頁的塗鴉牆訊息一方面具有及時
性，另一方面具有精準傳遞給目標對象
的功能，因此業者在與成員培養關係時
應事先擬定粉絲專頁在行銷策略上的定
位。

二、建議

(一) 研究方面

本次研究是以量化為主，且是以網路自填是問卷
為調查方式，但網路問卷常常有填答律不良之缺失，
且問卷往往較為制式且有局限，可能無法反映受訪者
真實之感受，因此建議在未來可在建構問卷題項前，
先進行焦點訪談，以蒐集影響粉絲專頁使用因素的第
一手資料最為建構問卷的依據。

在資料分析結束後，也可對受訪者與業者輔以質
性訪談，藉由綜合業者與使用者兩端意見獲取更多元
的資料。一方面更深入了解影響星巴克粉絲團使用因
素，另一方面也可以得知業者對研究結果之看法是否
達到預期效果，以及未來可進一步採取行動，使這類
研究能有更良好的信效度實務貢獻。

研究方向也可朝「粉絲專頁影響購買行為」著
手，此次問卷只問出參與因素，增列變項如「一周花
多少錢買星巴克咖啡」或是「有無使用行動上網裝
置」來進行問題衍伸。

(二)實務方面

就企業組織來說，粉絲專頁之經營的確有其必要
性，必須進一步強化使用粉絲團服務的因素影響力，

以提升使用者使用粉絲團之意願。另一方面應該是利
用粉絲專頁的介面與特性。例如即時與精準的訊息，
配合公司品牌定位與行銷策略以其塑造出預期之效
益。在經營粉絲專頁的時候，就傳遞出使用者加入粉
絲團可能獲得的正面利益訊息，例如提供優惠或是抽
獎活動以強化使用者對粉絲團的可用性，對粉絲團抱
持正面態度。
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