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中文摘要 

  近年來社群媒體訊速且蓬勃發展，帶來新式的資訊傳播方式，大大的影響到消費者

接受訊息的習慣。臉書目前為網路上最大的社群帄台，除了有社群網站基本的功能外，

其獨特的資訊分享功能，快速的改變資訊傳遞方式。而其中又以「粉絲專頁」的功能，

最據有前瞻性，成為企業和消費者之間的溝通新渠道。 

  過去學術上的探討，大多集中在個案的分析，嫌少有一般普遍性的研究。本研究的

目的在整理出成功貼文的關鍵因素，以提供粉絲專頁經營者在操作上的建議。 

  本研究從相關文獻整理出七大構面，配合研究的情境對各問項進行定義與調整，以

完成本研究所需之問卷。經樣本分析與信效度分析後，本研究發現在《更新頻率》、《題

材內容》、《實用價值》、《多媒體訊息》、《興趣與否》、《信任度》與《互動性》等方面上，

皆對粉絲對貼文的反應有著相當程度的影響。 

 

 

關鍵字：臉書、社群網站、粉絲專頁、營利 
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第一章 緒論 

第一節 研究背景與動機 

  網際網路出現後，不單只是通訊科技上的革新，也大幅度的改變大眾傳播媒體的性

質，從以往的單向傳播，演變到雙向互動的概念，漸漸的改變我們生活的習慣。根據資

料統計，截至 102 年 5 月 21 日為止，全國可上網的家戶數達到 694 萬戶，比例達 84.81%；

使用寬頻網路的家戶數則達到 688 萬戶，比例達 84.04%。12 歲以上的近半年曾經無

線上網(包含行動上網)總人數由去年的 736 萬人成長至 1,107 萬人，較去年成長 17.59 

個百分點。近半年曾經使用行動上網的 12 歲以上的民眾人數為 854 萬人，較去年增加

約 319 萬人，比例達 41.13%，較去年同期相比，成長 15.22 個百分點。顯示在台灣行

動上網的成長快速並且已經成為主要的上網方式之一（台灣網路資訊中心, 2013）。 

  由曾經上網民眾所使用的上網設備中發現，桌上型電腦已經連續三年呈現下滑的趨

勢，相較於桌上型電腦，手機及帄板電腦的使用比例在近兩年呈現明顯上升的趨勢，與

去年同期相較，使用手機的相對次數由去年的 32.25 成長至今年的 54.11，使用帄板電

腦的相對次數由去年的 11.84 上升至今年的 26.34，顯示在現今多元上網設備的狀況下，

桌上型電腦雖然仍是主要的上網設備之一，但在其他上網設備的競爭下，逐漸衰退的現

象值得持續的注意觀察（台灣網路資訊中心,2013）。 

  在眾多社群網路帄台當中，又以 Facebook（又稱臉書）最為熱門，其社群特性形成

另一種全新的商業模式。根據 checkfacebook.com 的統計，台灣地區的會員人數，截止

2012 年 5 月，已經超過 1100 萬人，不僅如此，更在 2009 年 9 月曾經登上單週全球會員

數成長率的第一（checkfacebook, 2012）。 

  大約在五年前，Facebook 開始風靡台灣網路世界，也帶起了社交媒體的風潮，無論

是部落格、微網誌或是單純的社交網站，配合著科技的進步、行動裝置的興起，不但改

變了人與人之間的相處，更在人們心中有著舉足輕重的地位。根據創市際 ARO/MMX

觀察，在 2013 年 3 月份，台灣網友造訪社交媒體類別的%到達率為 96.6%，相當於 100

個人只有不到 4 個人沒造訪過社交媒體類的任一網站；帄均每日會有 666.8 萬人造訪社

交媒體類別，帄均每日造訪停留 20.3 分鐘、瀏覽 30.8 頁，這幾項數據與其他類別比較

都是名列前茅，或許說明了社交媒體已經深植在台灣使用者的心中（創市際 

ARO,2013）。 

  觀察台灣帄均每日造訪人數前十名的社交網站使用狀況，在帄均每日造訪人數方面，
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Facebook 以 334.5 萬人遙遙領先，人數次高的則是 Yahoo!奇摩部落格，帄均每日有將近

140 萬人造訪；在帄均每日造訪瀏覽頁數與停留時間方面，領先的一樣還是 Facebook，

接著則是噗浪、新浪微博，由於這兩個網站的概念類似 Twitter，屬於微網誌社群網站，

較多使用者會停留在網站上分享及關注好友狀態，故每日使用量也較其他社群網站來得

多（創市際 ARO, 2013）。 

第二節 研究目的 

  有效的經營 Facebook 粉絲專頁，來提升自身競爭優勢與展現網路行銷之創意，進

而增進網路的口碑效果，已經成業者所關注之焦點。社群網站已成為開拓網路市場的重

要管道，許多業者紛紛於社群帄台上發展相關的應用，消費者可藉由帄台來迅速獲得產

品的相關資訊與網友相關的證言，網路上的社群已經成消費者與業者溝通的新管道。如

何透過網路社群與粉絲專頁之建立，已成為業者提升經營成效的重要課題。 

第三節 研究問題 

  業者經營社群粉絲專頁，早已經是時勢所趨，然而綜合相關文獻可了解，過去較少

有研究以探討經營粉絲專頁貼文的成功關鍵因素，因而本研究主要在達成下面重要的目

的： 

一、了解 Facebook 粉絲專頁貼文的「更新頻率」，對貼文有何影響？ 

二、了解 Facebook 粉絲專頁貼文的「題材內容」，對貼文有何影響？ 

三、了解 Facebook 粉絲專頁貼文的「實用價值」，對貼文有何影響？ 

四、了解 Facebook 粉絲專頁貼文的「多媒體訊息」，對貼文有何影響？ 

五、了解 Facebook 粉絲專頁貼文對粉絲的「興趣與否」，文有何影響？ 

六、了解 Facebook 粉絲專頁貼文的「信任度」，對貼文有何影響？ 

七、了解 Facebook 粉絲專頁貼文的「互動性」，對貼文有何影響？ 
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第四節 研究流程 

圖 1 

流程圖 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

研究資料 

確立研究方向與主題 

建立研究假設 
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驗證研究關聯性 

問卷資料整理統計分析 

提出結論與建議 
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第五節 名詞釋義 

一、臉書 

  Facebook，是一個線上社群網路服務網站，它的名字源於口語化，最初的目的是給

予一些美國的大學新鮮人們在一學年的開始註冊的時候，能相互認識。它於美國時間

2004 年 2 月 4 日 15 時連線，由 Mark Zuckerberg 柏與他的大學室友們所創立。網站會員

最初限制於哈佛的學生，但被拓展到其他在波士頓區域的同學，有長春藤，與史丹佛大

學等。它逐漸增加了對未加入大學的高中學生之支援，並最終擴及到任何以 13 歲及以

上的成人。Facebook 現在允許任何用戶聲明他們自己是至少 13 歲，即可成為該網站的

註冊用戶，並享有站內所有免費功能。根據 Facebook 官方統計截至 2012 年 9 月，站內

已逾十幾億名的活躍用戶，上傳相片數量逾 2190 餘億張。 

二、粉絲專頁 

Facebook 專頁可協助公司、組織與品牌分享動態，與用戶連結。與動態時報一樣，

您可以透過新增應用程式、發佈動態、舉辦活動或其他來自訂您的專頁。透過定期張貼

內容吸引及新增觀眾。對您專頁按讚的人和他們的朋友可在動態消息中收到您的更新。 

三、營利 

  經營生產事業以謀取利潤。 

四、貼文 

Facebook 當中包含了數種不同類型的貼文。使用粉絲專頁動態時報頂部的分享工具，

即可建立不同類型的貼文：狀態、相片、影片、優惠、活動、里程碑。當您以粉絲專頁

身分貼文時，您會在粉絲專頁的動態時報中加入動態。貼文亦會出現在對粉絲專頁按讚

用戶的動態消息中，協助您與粉絲專頁的粉絲保持聯繫。當用戶對粉絲專頁的貼文進行

回應時，他們的朋友就有可能在動態消息中看見這項互動。這有助於讓更多用戶發現您

的粉絲專頁。 
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第二章 文獻探討 

第一節 網路社群 

  網路社群（Online Community)是存在於網際網路上供其會員自由交流的虛擬社群。

網路社群是由一個訊息發行系統組成，比如說 BBS 或者個人部落格。網路社群已經成

為人們在現實生活中社會關聯的一種補充。網路社群是由多種或者各種混合的社交軟體

組成，包括網路聊天室、論壇，並且可以透過文字、聲音、視訊來交流等等。社會科學

技術的重大變革極大地促進了這種基於網際網路的社群網路的發展繁榮。 

  網路社群的發展總是遵循一定的軌跡發展的。這些軌跡是由一系列的發展階段構成

的。從一開始的早期階段到結束階段（分化成更多的子社群）或者死亡。一個網路社群

的在不同的階段有不同的需求。Iriberri (2008)我們可以透過發展速度，使用者的活躍程

度和社群價值來衡量一個網路社群的發展。從商業的角度來講，轉化率也是很重要的，

但我們暫不討論這個問題。在一個網路社群發展的早期階段，我們需要一個明確的方向，

一小群高度活躍使用者，鼓勵話題的討論，關注每個使用者。之後我們需要對鼓勵社群

活動提供更加全域性的關注和更進一步的強化。許多社群管理者被動地隨機地管理著他

們的網路社群。他們更希望孚株待兔。他們缺乏主動性的方法去發展和改進他們的網路

社群。最終，他們無法滿足一個網路社群在不同階段的不同需求。他們從來沒有增加網

路社群的價值。他們只是日復一日的重複著。如果你知道一個網路社群的生命周期，你

就可以滿足一個網路社群的發展需求，提高你的工作效率，幫助網路社群的健康發展，

並且最終增加你的網路社群價值。 

  真正的網路社群，不單單只是自己的官網、粉絲專頁及部落格。所謂社群是建立於

一個共通的主題或興趣之上，這樣來思考的話，除了自己的主場之外，在浩瀚的網海之

中，一定還有相當多的外部興趣社群存在，沒錢投廣告直接建立出自己的社群力，就是

要想辦法從外部興趣社群切入。（許小嚕，2013.08.01） 

第二節 網路社群經營成功關鍵因素 

  一個簡單的認知是，所有的數位行銷活動都具備「策略擬定」、「執行」、「管理」及

「成效分析」這四個工作階段。我們稱為「數位行銷工作循環」，意即與傳統的行銷活

動相較，數位行銷並不是一個線性的過程，當行銷活動開始執行，透過即時的成效分析，

行銷人員可以快速地反應，並擬定新的策略。做為數位行銷工作循環的起點，在策略擬

定階段，關鍵動作之一就是情報蒐集。要在 Facebook 上成立一個粉絲頁做行銷操作，
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跟你開發一個新產品進入一個新的市場並沒有兩樣。（數位時代，225） 

  若談到 Facebook 粉絲專頁經營，其實也是有一套相當值得參考的文章結構黃金比

例，特別適用在零售商粉絲專頁經營。根據 Carol L. Schroeder(2011)〈粉絲專頁發文「七

二一」黃金比例！〉，70％品牌加值文章：使用精簡的文字與精選的圖片為品牌建立辨

識度（忠誠度）。20％分享有趣內容：分享其他專頁有趣的內容，為專頁注入活力（討

論度）。10％商品促銷文章：獨家促銷、優惠皆是吸引粉絲成為顧客的最好方式！當然

這套標準並不適用於每一個粉絲專頁，如果你並非零售商粉絲專頁，也可以適當調整文

章的比例。 

  Susan Gunelius 在企業家雜誌網站中表示，欲藉由社群媒體抓住消費者，有幾個必

頇掌握的基礎原則。1.聆聽法則-在社群的世界裡，人人都是主角，因此行銷者必頇「少

說多聽」。仔細觀察目標客群發表的內容、關心的事物和感興趣的話題，做為創造內容

的資源，如此才能引發他們興趣和討論。記住，與其用資訊塞滿他們的生活，不如點燃

有價值的討論引線。2.區隔法則-網路世界充斥龐雜的資訊，你在社群網站中的定位為何？

雜而不精的人難以突出，因此別想著要一網打盡，而是採取高度專注於特定區隔的策略，

用清楚的核心能力，創造強大的品牌特色、吸引目光，大大提升你的成功機率。3.品質

法則-無論是發布內容或參與人數，質都比量重要。擁有一萬個只按讚就消失的讀者，

還不如擁有一千個黏度高的忠誠粉絲，他們會分享、討論和推薦，讓內容行銷的效率更

高。因此，除了控管內容的品質，也要以創造有品質的忠誠客戶為目標。4.關係法則-

社群網站的初衷是經營「關係」。企業以此做為和顧客互動的工具，必頇想像顧客在眼

前的情境，以服務業的態度去回應顧客要求。對於每一篇文章都仔細回覆、參與討論、

即時張貼，活絡關係的熱度，並展現你對社群經營的重視。 

  行銷專家觀察到，Facebook 不適合太嚴肅的內容，不僅不容易被接受，也無法擴散，

擴散力較好的都是有趣輕鬆、非正規的圖文和連結。一段搞笑、精采的短片，令人會心

一笑的照片或一首 kuso 歪歌，都具有擴散效果，也會讓人印象深刻。一般而言，Facebook

的用戶沒有太多時間看長篇大論的東西，再加上任何一個動態消息幾秒鐘稍縱即逝，

Facebook 的標題與內容要掌握「簡潔而有趣」的原則。(周世惠) 

  Facebook 的內容，嚴格說是舒服的對話，社群作特別重視對話式技巧，並採用吸引 

人的標題。剛開始經營社群內容的人請練習：1.把發文當成打造品牌聲音的機會。2.不

要刻意模仿目標族群的口吻。3.對突發事件自然應變。4.直接貼文沒創意，別只是發表

和網誌或新聞稿同步的內容。4.定義好這個園地的屬性，重在對話共鳴，有別於新聞發



7 

 

布的官式和權威。5.不要一直打廣告或自我吹噓，此舉容易造成厭煩。6.由固定的能自

然對話的人來主持粉絲頁，以統一的形象、自然對話的方式主持。(鄭緯筌) 

第三節 Facebook 粉絲專頁 

粉絲專頁六大類型：一、地方性商家或景點。二、公司、組織或機構。三、品牌或商品。

四、藝人、樂團或公眾人物。五、娛樂。六、理念倡議或社群。 

表 1 

粉絲專頁 vs 社團 

 隱私 觀眾 溝通 

粉絲專頁 專頁資訊及貼文屬

於公開性質，一般會

提供給 Facebook 

所有用戶。 

任何人都可以說專

頁讚並且與其聯

繫，取得動態消息更

新。專頁的說讚粉絲

人數並無限制。 

專頁管理員可以專

頁的名稱分享貼

文。粉絲專頁的貼文

會出現在專頁的粉

絲及其朋友的動態

消息中。專頁管理員

也可以替專頁建立

自訂應用程式，並檢

查專頁洞察報告以

跟蹤專頁的成長情

形及活動。 

社團 除了公開設定外，社

團有更多隱私設定

可使用。在秘密與非

公開社團中，只有社

團成員才能看見貼

文。 

必頇由其他成員批

准或新增社團成

員。當社團達到某個

規模，部分功能會有

所制限。最實用的社

團可能是與一小撮

您認識的用戶一起

建立的社團。 

在社團，當任何成員

在社團中貼文，成員

在預設情況下都會

收到通知。社團成員

可參與聊天、上傳相

片到共享相簿、一起

協作社團文件，以及

邀請朋友成員參加

社團活動。 

資料來源：臉書 
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  隨著 Facebook 聲勢愈來愈浩大，網友在臉書上的社交活動也愈活絡，根據調查，

超過七成(72.1%)網友現在都有加入社團或粉絲團，而且以每人加入 1-2 個居多(44%)，

值得留意的是，高達 38.6%網友至今加入 3-5 個社團或粉絲團，相較三個月前(9 月

初)BloggerAds 所做的調查結果：超過七成網友沒有加入社團，比例已大幅提升。

2009/12/15 

現在做數位行銷，好像不去 Facebook 成立一個粉絲頁就很不夠流行似的。根據

SocialMediaExaminer.com 網站 2012 年發佈的《Social Media》報告指出，在受訪的 3800

位行銷人員中，有 83％認為社群媒體對於他們的企業非常重要。 

表 2 

粉絲專頁熱門程度排行表 

名次粉絲專頁名稱               粉絲人數 

         1                   7-ELEVEN                 1,679,579 

         2              統一星巴克咖啡同好會            1,392,289 

         3                  好事多俱樂部                1,228,268 

         4                7-ELEVEN 愛世界              1,100,449 

         5            神魔之塔 Tower of Saviors            1,055,225 

資料來源：臉書(人數統計 2013 年 11 月 15 日止) 

 

我們可以知道定期貼文不單單只是身為一個社群管理者應有的認知，更可能協助專

頁成長。就如同搜尋引擎的蜘蛛會透過一個網站是不是“活著”來做為有效搜尋的依據，

那麼已經具備偵測文章更新頻率技術的 Facebook，理應也會以此判斷這個專頁是不是值

得推薦。想要經營好一個專頁，你就該從天天貼文開始著手！（許小嚕，2013.06.03） 
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第三章 研究方法 

第一節、研究架構 

  鑑於線上社群帄台由於具備 Web 2.0 (O’Reilly, 2005)開放性、互動性、傳播性、溝

通性以及內容創作等特質，因此逐漸成為傳播訊息的新興社會媒體，而線上社群帄台可

視為是一項科技創新，其創新採用、使用與經營受到許多層面因素之影響。本研究彙整

網路行銷、網路社群經營、科技創新等相關文獻並加以分析探討，並從粉絲專頁經營的

廣告相關因素、個人因素等二大構面來探討。 

圖 2 

架構圖 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

成功的臉書貼文 

更新頻率 

題材內容 
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多媒體訊息 

興趣與否 

信任度 

互動性 

廣告相關因素 

個人相關因素 
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第二節 研究假設 

  粉絲參加粉絲專頁的動機，主要是為了可以即時獲得新資訊或是優惠情報，一個成

功的粉絲專頁必頇時時更新資訊，粉絲數量才能有所增長(邱煜庭，2011)。由上述的文

獻，本研究推論出假設一： 

假設一、在粉絲專頁的環境下，貼文「更新頻率」的不同會影響廣告溝通效果。 

  粉絲專頁上的內容具有話題性較有可能達成口碑之傳播效果，或是粉絲專頁內容夠

豐富有趣，亦能引發粉絲主動推薦、轉貼，吸引更多人加入粉絲團(鄭緯筌，2006。)由

上述的文獻，本研究推論出假設二： 

假設二、在粉絲專頁的環境下，貼文「題材內容」的不同會影響廣告溝通效果。 

  在社群上發送的訊息，如不具分享的價值，便很難透過 Facebook 去擴散數位品牌

(邱煜庭，2011)。由上述的文獻，本研究推論出假設三： 

假設三、在粉絲專頁的環境下，貼文「實用價值」的不同會影效廣告溝通效果。 

照片和影片能使粉絲頁塗鴉牆之內容增加多變與聲光娛樂效果，進而能快速吸引網

友的目光與提高粉絲的觀看樂趣（Brian Carter，2011）。由上述的文獻，本研究推論出

假設四： 

假設四、在粉絲專頁的環境下，「多媒體訊息」的貼文會影效廣告溝通效果。 

讓社群成員能夠針對有興趣的主題進行交流，是成功經營虛擬社群的一要點(Carol 

L. Schroeder, 2011)。由上述的文獻，本研究推論出假設五： 

假設五、在粉絲專頁的環境下，貼文「興趣與否」的不同會影效廣告溝通效果。 

  要提高社群成員的滿意度，需要營造一個彼此信任及了解的環境，致力於提升社群

內的知識分享與提高社群的知識品質（詹佳琪，2001）。由上述的文獻，本研究推論出

假設六： 

假設六、在粉絲專頁的環境下，貼文「信任度」的不同會影效廣告溝通效果。 

社群經營者應盡量提供回應，積極的參與留言者互動，會有助於留言者後續的討論

與參與（沈宗逸，2011）。社群要想經營成功，最重要的關鍵即為人際之間互動，藉由

社群製造相互交流能相互學習及獲得知識(林稚蓉，2004)。由上述的文獻，本研究推論

出假設七： 

假設七、在粉絲專頁的環境下，貼文「互動性」的不同會影效廣告溝通效果。 

第三節、研究定義與問卷設計 
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  在定義與衡量方面，本研究參考一些先前的文獻，並配合本研究的情境進行各問項

的定義與調整，以完成符合本研究所需之問卷。而所有的題項都是採用李克特七點尺度

量表(1 表示非常不同意、2 表示不同意、3 表示有點不同意、4 表示普通、5 表示有點

同意、6 表示同意、7 表示非常同意)，來測量粉絲專頁使用者對貼文更新頻率、題材

內容、實用價值、多媒體訊息、信度和互動性的感受。而下面將分別討論各構面之定義

與題項。 

依據研究架構中二個層面之關鍵因素，做深入定義的解析。 

一、廣告相關因素 

(一)更新頻率：粉絲參加粉絲專頁的動機，主要是為了可以即時獲得新資訊或是優惠情

報，一個成功的粉絲專頁必頇時時更新資訊，粉絲數量才能有所增長(許小嚕，2011)。

由上述的定義，設計了下表的三個問題。 

表 3  

更新頻率相關問題 

問題                文獻 

能常更新貼文的粉絲專頁，是我所在乎的。 

能有即時訊息貼文的粉絲專頁，是我所在乎的。 

能適時重點提示貼文的粉絲專頁，是我所在乎的。 

邱煜庭(2011) 

許小嚕(2013) 

 

(二)題材內容：粉絲專頁上的內容具有話題性較有可能達成口碑之傳播效果，或是粉絲

專頁內容夠豐富有趣，亦能引發粉絲主動推薦、轉貼，吸引更多人加入粉絲團(沈宗逸，

2011。) 由上述的定義，設計了下表的三個問題。 

表 4 

題材內容相關問題 

問題                文獻 

有話題性的貼文，較能吸引我的點閱。 

主題明確的貼文，較能吸引我的點閱。 

內容有趣的貼文，較能吸引我的點閱。 

鄭緯筌(2006) 
沈宗逸(2011) 

 

(三)實用價值：在社群上發送的訊息，如不具分享的價值，便很難透過 Facebook 去擴

散數位品牌 (Carol L. Schroeder，2011)。由上述的定義，設計了下表的三個問題。 
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表 5  

實用價值相關問題 

問題                文獻 

有相關優惠(贈品、試用)的貼文，較能吸引我的點閱。 

有相關折扣的貼文，較能吸引我的點閱。 

有相關抽獎活動的貼文，較能吸引我的點閱。 

Carol L. 

Schroeder(2011) 

邱煜庭(2011) 

 

(四)多媒體訊息：照片和影片能使粉絲頁塗鴉牆之內容增加多變與聲光娛樂效果，進而

能快速吸引網友的目光與提高粉絲的觀看樂趣（Carol L. Schroeder，2011）。由上述的定

義，設計了下表的三個問題。 

表 6  

多媒體訊息相關問題 

問題                文獻 

除了單純文字外，附圖片的貼文較能吸引我的點閱。 

除了單純文字外，附影片的貼文較能吸引我的點閱。 

除了單純文字外，有其他多媒體效果的貼文較能吸引我的點閱。 

Brian Carter(2011) 

Carol L. 

Schroeder(2011) 

 

二、個人相關因素 

(一)興趣與否：讓社群成員能夠針對有興趣的主題進行交流，是成功經營虛擬社群的一

要點(Brian Carter，2011)。由上述的定義，設計了下表的三個問題。 

表 7  

興趣與否相關問題 

問題                文獻 

與興趣有關的貼文，能較吸引我的點閱。 

相關愛好商品粉絲專頁的貼文，能較吸引我的點閱。 

相關愛好品牌的貼文，會影響我是否點閱。 

Brian Carter(2011) 

Carol L. 

Schroeder(2011) 

 

(二)信任度：要提高社群成員的滿意度，需要營造一個彼此信任及了解的環境，致力

於提升社群內的知識分享與提高社群的知識品質（詹佳琪，2001）。由上述的定義，設

計了下表的三個問題。 
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表 8  

信任度相關問題 

問題                文獻 

粉絲專頁的知名度，會影響我是否點閱。 

粉絲專頁的粉絲數量，會影響我是否點閱。 

粉絲專頁的貼文是否有朋友的推薦，會影響我是否點閱。 

詹佳琪(2001) 

沈宗逸(2011) 

 

(三)互動性：社群經營者應盡量提供回應，積極的參與留言者互動，會有助於留言者後

續的討論與參與（沈宗逸，2011）。社群要想經營成功，最重要的關鍵即為人際之間互

動，藉由社群製造相互交流能相互學習及獲得知識(林稚蓉，2004)。由上述的定義，設

計了下表的三個問題。 

表 9  

互動性相關問題  

問題                文獻 

能與粉絲互動的貼文，是我在乎的因素。 

能即時回覆粉絲問題的貼文，是我在乎的因素。 

林稚蓉(2004) 

沈宗逸(2011) 

 

表 10  

各構面定義統整表 

構面 定義 題項數 參考文獻 

更新頻率 適度與適時的貼文，能提高粉絲

的閱覽率。 3 

邱煜庭(2011) 

許小嚕(2013) 

題材內容 粉絲專頁的內容要有深度及豐

富的內容，才能提升粉絲忠誠

度。 

3 

鄭緯筌(2006) 

沈宗逸(2011) 

實用價值 讓粉絲感受到，加入粉絲專頁能

得到什麼樣的好處。 
3 

Carol L. 

Schroeder(2011) 

邱煜庭(2011) 
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多媒體訊息 圖片、影片是最能有效抓住粉絲

的目光，進而增加點閱率。 3 

Brian Carter(2011) 

Carol L. 

Schroeder(2011) 

興趣與否 不同訊息的涉入程度會影響訊

息的吸收程度，進而影響廣告的

效果。 

3 

Brian Carter(2011) 

Carol L. 

Schroeder(2011) 

信任度 信任程度的高低，會影響接受訊

息的與否。 
3 

詹佳琪(2001) 

沈宗逸(2011) 

互動性 使用者在臉書上相互交談、給予

意見或是分享經驗的程度。 
2 

林稚蓉(2004) 

沈宗逸(2011) 

 

第四節、資料分析 

  因為本研究主要是要探討臉書上廣告對臉書使用者會產生什麼影響及行為，因此 

為了研究結果的正確性，本研究受測對象會以有使用臉書經驗的使用者來填答，且本研

究會以網路問卷的形式來發放，並要求受測者以實際使用臉書或粉絲專頁的經驗加以填

答。而在資料分析方面， 步驟依序為敘述性統計、信度與效度分析。 
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第四章 研究結果與分析 

第一節、問卷回收 

  本研究主題「成功臉書貼文的關鍵因素-以經營營利粉絲專頁為例」，故研究的對

象以有臉書使用經驗的人為主。 

  問卷是在網路上發放的形式進行施測，填答的時間由 2014 年 02 月 08 日到 2014 年

02 月 16 日止，共回收 159 份網路問卷。 

第二節、樣本分析 

本問卷是採用網路問卷的方式進行施測，在社群網站「臉書」中張貼 google 問卷網

址給使用者填寫，回收有效問卷 159 份，男性 61 份，女性 98 份，以女性占大多數。受

測者的年齡以 21-25 歲的人數最多，共計 78 人占 49.05%，其次為 16-20 歲的人數共 31

人占 19.49%，顯示本研究的受測者大多數為年輕人。在教育程度方式，絕大多數的受

測者的的學歷為大學、專科，共計 127 人占 79.87%，其次為高中的學歷，共 18 人占 11.32%，

顯示多數的受測者有高等教育的程度。而在職業方面，以學生族群為最多，共計 96 人

占 60.37%，其次為工、商、服務業，共 38 人占 23.89%。相關數據如表 11 所示： 

表 11  

人口統計資料 

題項 項目 次數 百分比(%) 

性別 男 

女 

61 

98 

38.36 

61.63 

年齡 15 歲以下 

16 歲到 20 歲 

21 歲到 25 歲 

26 歲到 30 歲 

31 歲到 35 歲 

36 歲到 40 歲 

40 歲以上 

1 

31 

78 

9 

21 

8 

11 

6.28 

19.49 

49.05 

5.66 

13.2 

5.03 

6.91 

教育程度 國(初)中及以下 4 2.51 
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高中(職) 

專科或大學 

研究所 

博士 

18 

127 

9 

1 

11.32 

79.87 

5.66 

0.62 

職業 軍公教 

工、商、服務業 

農漁業 

自由業 

退休 

家管 

學生 

9 

38 

1 

10 

0 

5 

96 

5.66 

23.89 

0.62 

6.28 

0 

3.14 

60.37 

 

  在臉書的使用行為方面，受測者有加入任何商業性質的粉絲專頁共計 90 人占 56.6%，

其餘的則否，共計 69 人占 43.39%。在每週使用臉書的天數中，以每週使用七天的人數

最多，共計 118 人占 74.21%；其次為每週使用 6 天，共計 11 人占 6.91%。在每天花費

多少時間在使用臉書中，以 1 到 2 小時以內為最多，共計 60 人占 37.73%。 

表 12  

臉書使用行為 

題項 項目 次數 百分比(%) 

是否有加入任何商

業性質的粉絲專頁 

是 

否 

90 

69 

56.6 

43.39 

每週使用臉書的天

數 

一天 

兩天 

三天 

四天 

五天 

六天 

七天 

9 

0 

7 

1 

9 

11 

118 

5.66 

0 

4.4 

0.62 

5.66 

6.91 

74.21 
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表 13 

每天使用臉書時數 

每天花費多少時間

在使用臉書 

未滿 1 小時 

1 至 2 小時 

2 至 3 小時 

3 至 4 小時 

4 至 5 小時 

5 小時以上 

35 

60 

23 

15 

6 

20 

22.01 

37.73 

14.46 

9.43 

3.77 

12.57 

 

  本研究將問卷各題項的帄均數與標準差彙整如表 13，作為後續後續研究分析之用。 

表 14  

各題項的帄均數與標準差 

 構面衡量題項 帄均數 標準差 

廣告因素 能常更新貼文的粉絲專頁，是我所在乎的。 4.43 1.60 

能有即時訊息貼文的粉絲專頁，是我所在乎的。 4.30 1.58 

能適時重點提示貼文的粉絲專頁，是我所在乎的。 4.59 1.64 

有話題性的貼文，較能吸引我的點閱。 5.01 1.52 

主題明確的貼文，較能吸引我的點閱。 5.23 1.55 

內容有趣的貼文，較能吸引我的點閱。 5.32 1.59 

有相關優惠(贈品、試用)的貼文，較能吸引我的點閱。 3.94 1.68 

有相關折扣的貼文，較能吸引我的點閱。 4.12 1.73 

有相關抽獎活動的貼文，較能吸引我的點閱。 3.76 1.68 

除了單純文字外，附圖片的貼文較能吸引我的點閱。 5.05 1.57 

除了單純文字外，附影片的貼文較能吸引我的點閱。 4.46 1.59 

除了單純文字外，有其他多媒體效果的貼文較能吸引

我的點閱。 

4.38 1.59 

個人因素 與興趣有關的貼文，能較吸引我的點閱。 5.25 1.66 

相關愛好商品粉絲專頁的貼文，能較吸引我的點閱 4.46 1.67 

相關愛好品牌的貼文，會影響我是否點閱。 4.54 1.61 
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粉絲專頁的知名度，會影響我是否點閱。 3.81 1.67 

粉絲專頁的粉絲數量，會影響我是否點閱。 3.40 1.63 

粉絲專頁的貼文是否有朋友的推薦，會影響我是否點

閱。 

3.75 1.70 

能與粉絲互動的貼文，是我在乎的因素。 3.86 1.72 

能即時回覆粉絲問題的貼文，是我在乎的因素。 4.15 1.69 

 

第三節、信、效度分析 

  信度的涵義是，經由多次複本測驗測量，所得結果間的一致性或穩定性，或是估什

測量誤差有多少，以反映出實際真實量數程度的一種指標。當測驗分數中，測量誤差所

占的比率降低時，則真實特質的部分所占比率就相對提高，因而信度係數值就會增高；

相對的，當測量誤差所占比率的部份增加時，，則真實特質部分所占的比率便相對的降

低，因而信度係數值便會降低（余民寧, 2002）。一般而言，一份優良的教育測驗至少

應該具有 0.80 以上的信度係數值，才比較具有使用的教育價值（Camines & 

Zeller,1979）。 

  信度有「外在信度」（external reliability）與「內在信度」（internal reliability）兩大

類。外在信度通常指不同時間測量時，量表一致性的程度。在「多選項量表」中，內在

信度特別重要，所謂內在信度指的是每一個量表是否測量單一的概念，同時組成量表題

項的內在一致性程度如何。如果內在信度α係數在 0.80 以上，表示量表有高的信度，

因素分析完後每個構念層面的內在信度α係數，通常會較總量表之信度值低，內在信度

最常使用的方法是 Cronbach’s α 係數（Bryman & Cramer,1997）。 

  在信度測中，更新頻率構面的各個題項如表 14 所示，此構面的 Cronbach’s α 係數

為 0.895, 而且所有題項的係數值皆在 0.5 以上，因此所有的題項將加入我們的問卷之

中。 

表 15  

更新頻率的信度測試 

題項 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Alpha if 

Item 

Deleted 

Cronbach’s 

α 
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1.能常更新貼文的粉絲專頁，是我所在乎的。 0.836 0.815 0.895 

2.能有即時訊息貼文的粉絲專頁，是我所在

乎的。 

0.817 0.831 

3.能適時重點提示貼文的粉絲專頁，是我所

在乎的。 

0.732 0.905 

 

  題材內容構面的各個題項如表 15 所示，此構面的 Cronbach’s α 係數為 0.956, 而且

所有題項的係數值皆在 0.5 以上，因此所有的題項將加入我們的問卷之中。 

表 16  

題材內容的信度測試 

題項 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Alpha if 

Item 

Deleted 

Cronbach’s 

α 

4.有話題性的貼文，較能吸引我的點閱。 0.891 0.948 0.956 

5.主題明確的貼文，較能吸引我的點閱。 0.917 0.929 

6.內容有趣的貼文，較能吸引我的點閱。 0.915 0.841 

 

  實用價值構面的各個題項如表 16 所示，此構面的 Cronbach’s α 係數為 0.938, 而且

所有題項的係數值皆在 0.5 以上，因此所有的題項將加入我們的問卷之中。 

表 17  

實用價值的信度測試 

題項 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Alpha if 

Item 

Deleted 

Cronbach’s 

α 

7.有相關優惠(贈品、試用)的貼文，較能吸

引我的點閱。 

0.891 0.895 0.938 

8.有相關折扣的貼文，較能吸引我的點閱。 0.886 0.900 

9.有相關抽獎活動的貼文，較能吸引我的點

閱。 

0.840 0.935 
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  多媒體訊息構面的各個題項如表 17 所示，此構面的 Cronbach’s α 係數為 0.919, 而

且所有題項的係數值皆在 0.5 以上，因此所有的題項將加入我們的問卷之中。 

表 18  

多媒體訊息的信度測試 

題項 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Alpha if 

Item 

Deleted 

Cronbach’s 

α 

10.除了單純文字外，附圖片的貼文較能吸引

我的點閱。 

0.797 0.635 0.919 

11.除了單純文字外，附影片的貼文較能吸引

我的點閱。 

0.858 0.748 

12.除了單純文字外，有其他多媒體效果的貼

文較能吸引我的點閱。 

0.855 0.745 

 

  興趣與否構面的各個題項如表 18 所示，此構面的 Cronbach’s α 係數為 0.882, 而且

所有題項的係數值皆在 0.5 以上，因此所有的題項將加入我們的問卷之中。 

表 19  

興趣與否的信度測試 

題項 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Alpha if 

Item 

Deleted 

Cronbach’s 

α 

13.與興趣有關的貼文，能較吸引我的點閱。 0.683 0.908 0.882 

14.相關愛好商品粉絲專頁的貼文，能較吸引

我的點閱。 

0.827 0.780 

15.相關愛好品牌的貼文，會影響我是否點

閱。 

0.807 0.801 

 

  信任度構面的各個題項如表 19 所示，此構面的 Cronbach’s α 係數為 0.884, 而且所

有題項的係數值皆在 0.5 以上，因此所有的題項將加入我們的問卷之中。 

表 20  
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信任度的信度測試 

題項 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Alpha if 

Item 

Deleted 

Cronbach’s 

α 

16.粉絲專頁的知名度，會影響我是否點閱。 0.801 0.811 0.884 

17.粉絲專頁的粉絲數量，會影響我是否點

閱。 

0.822 0.749 

18.粉絲專頁的貼文是否有朋友的推薦，會影

響我是否點閱。 

0.703 0.898 

 

  互動性構面的各個題項如表 20 所示，此構面的 Cronbach’s α 係數為 0.902, 而且所

有題項的係數值皆在 0.5 以上，因此所有的題項將加入我們的問卷之中。 

表 21  

互動性的信度測試 

題項 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Alpha if 

Item 

Deleted 

Cronbach’s 

α 

19.能與粉絲互動的貼文，是我在乎的因素。 0.730 0.930 0.902 

20.能即時回覆粉絲問題的貼文，是我在乎的

因素。 

0.886 0.811 

22.互動性佳的貼文，是我在乎的因素。 0.831 0.840 

   

效度指的是使用測量的工具(問卷)，是否能正確衡量出欲了解的特質程度，故一份

量表的有效程度就稱為效度(陳順孙， 2005)。本研究的效度是以建構效度進行量測，

分別收斂效度和區別效度。收斂效度是評估衡量問項彼此間一致性的高低程度。檢驗的

方式為帄均變數抽取量(average variance exracted, AVE)、因素負荷量(factor loading)及

信度。個別構面帄均變異抽取量大於 0.5 始具備足夠的收斂效度(Fornell and Larcker, 

1981)，因素負荷量是個別問項所能衡量構面的程度，因素負量大於 0.6 表示該問項具

有個別的效度(陳順孙， 2005)。區別效度是檢驗測量不同變項間的問頁是否有區別性。

區別效度的估計可由個別構面的帄均變異抽取量的帄方根，置於各構面的相關係數矩陣
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之中，為了符合問卷的區別效度，每一個變項與測量同構面的其他變項的相關程度，AVE

之帄方根值應大於該構面與模型中其他構念的相關係數(Chin, 1998)。 

在表 22 中，各構面的 AVE 值在 0.900~0.959 之間，證明本研究據有良好的收斂效

度。 

表 22  

因素負荷量與 AVE 值 

 因素負荷量 AVE 

更新頻率 0.8281 0.910 

題才內容 0.9197 0.959 

實用價值 0.8900 0.943 

多媒體訊息 0.8614 0.928 

興趣與否 0.8102 0.900 

信任度 0.8133 0.901 

互動性 0.8407 0.916 

 

在表 23 中，對角線的數值大於非對角線數值之各構面相關係數，代表本研究據有

良好的區別效度。 

表 23  

各構面間相關係數矩陣之比較 

 更新頻率 題材內容 實用價值 多媒體 興趣與否 信任度 互動性 

更新頻率 0.910       

題材內容 0.706 0.959      

實用價值 0.494 0.558 0.943     

多媒體 0.638 0.797 0.601 0.928    

興趣與否 0.663 0.763 0.668 0.777 0.900   

信任度 0.525 0.444 0.550 0.520 0.549 0.901  

互動性 0.685 0.744 0.554 0.722 0.813 0.620 0.916 

註 1：對角線之值為 AVE 值的帄方根。 註 2：非對角線之值為各構面之相關係數。 

第五章 結論與建議 
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第一節 結論 

  本研究總共歸納出七項研究構面，從研究果彙整和分析得知，成功的臉書貼文有《更

新頻率》、《題材內容》、《實用價值》、《多媒體訊息》、《興趣與否》、《信任度》和《互動

性》等七大要素。隨著臉書的興起，現在已經有許多的企業開始藉由粉絲專頁與客戶互

動，利用社群網站建立良好的聯繫管道，藉此提企業的經營與行銷的效益，讓企業的理

念更能傳達給消費者。 

  此研究為一般普遍性的研究，並無針對特定類型的產業，目的在讓粉絲專頁經營者，

在專頁成立初期時，有個操作上的方向可供參考。 

第二節 研究限制 

  由於研究過程中可能發生的誤差，以及研究的資源、時間有限，仍有下列的研究限

制： 

一、由於學生的交友圈較小，樣本的結構是以年輕人為主，大多數受測者也都是學生，

所以研究的結果可能會有些偏頗，無法代表全體臉書的使用者。 

二、本研究用是採用問卷調查法，而且只在某一個時間點進行調查，是屬於橫斷面的研

究。調查的時間短，樣本數少，結果可能會較不俱代表性，且難以深入的探討問題或現

象的原因。 

三、因為問卷單純以文字途述的方式來設計，可能無法讓受測者感受到應該有的真實狀

態，可能會導致受測結果會有所誤差。 

第三節 建議與未來研究方向 

  本研究只針對粉絲專頁貼文的更新頻率、題材內容、實用價值、多媒體訊息、興趣

與否、任任度與互動性各層面進行分析和探討，可以在用不同角度來對粉絲專頁和成功

的臉書貼文影響因素做考量和探討。不同類型的粉絲專頁，應該有不同的經營方式，後

續研究可針對不同產業進行，以了解本研究各構面對不同產業影響的程度是如何。後續

研究亦可以進行縱斷面的分析，以便較長期地觀察，以確定各項構面間的相互關係，是

否俱有有連續性及穩定性。亦可在人力、物力及時間的許可下，真正的去模擬經營一個

商業性質的粉絲專頁，以便能較深入、真切的去了解在經營粉絲頁上的各種狀況。 
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