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第一章 緒論 

第一節 研究動機 

Facebook (臉書)自 2004年成立，於 2012年 10月全球活躍用戶數突破 10億，

而台灣人對於臉書黏著度甚高，政治人物、新聞媒體皆取材於臉書龐大資源，2015

年 7 月臉書台灣辦公室更公布台灣每月活躍使用人數達到 1600萬人，這顯示著 

Facebook 社群本身就是個龐大的商場。 

其中 Facebook 更進一步於 2007年推出了粉絲專頁（Facebook Pages），根

據 Facebook 官方定義，粉絲專頁為企業或非營利組織在此社群平台上所成立的

專頁，企業組織可以藉由粉絲專頁去分享動態訊息並與用戶建立連結。粉絲專頁

對於企業及消費者雙方而言都是個共同建立起的資訊流通平台（Yu-Lun Hsu, 

2012），再加上臉書粉絲專頁行銷成本低廉（除了廣告外，所有的功能皆免費）

與傳遞訊息快速，是吸引許多企業使用 Facebook粉絲專頁的最主要原因（董彥

欣，2010），而根據這些研究結果， Facebook 粉絲專頁能夠為企業帶來的效益不

只是純粹的網路人際關係連結互動，每一次的按讚或互動，並不只是無意識的行

為，其背後有更強大的商機與行銷傳遞意義，社群平台已成商業趨勢，網路行銷

銳不可擋，任何企業都可以透過 Facebook 粉絲專頁計畫地行銷策略，書或其他

社群媒體的特性，創造出與使用者獨一無二的經驗。 

但經過文獻回顧，發現大多數研究採用粉絲角度論述或進行問卷調查，最普

遍的方法是以問卷方式請粉絲用戶填寫「社群使用者感受」(莊宜軒，2012、廖郡

捷，2013、董彥欣，2010、蔡允舜，2012、彭姿文，2013、孫菽蔓，2014、林士

傑，2012、張庭瀚，2014)，但其指標及研究成果不僅在實務面上難以複製及操作，

更重要的是不管是以何種理論角度切入，以問卷方式詢問用戶感受之研究方法，

其研究成果真的能代表粉絲真實的互動行為嗎？考量時間及成本，學界少以「實

驗設計」之方式進一步探究粉絲互動行為，因此筆者認為若可以透過 Facebook 後

台數據的觀察，如每篇貼文的訊息觸及量(粉絲、非粉絲)、按讚數、留言數、分

享數、貼文點擊次數(點擊相片、點擊連結、其他點擊數)、負面回饋等 19項粉絲

觀察報告，應更能貼近粉絲當下真實的互動行為。 
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對於企業商業行銷而言，若只是在 Facebook 上進行互動，沒有進一步的購

買行為，並不會對實質經營帶來收入，需要更進一步的將 Facebook 互動行為導

引流量到官網上，也就是俗稱的「導購」。而另一個要將流量導到官網上的重要

原因是，可進一步養成品牌忠誠客戶，這群忠誠客戶未來將可以不用透過 

Facebook 就可以直接與官網進行互動，對於企業而言，這些會員就是潛在顧客，

無論是在未來的購買、再互動，都不用受限於 Facebook 演算法改變的牽制，而

業者亦可針對這些客群投放適合的廣告，或是進一步分析其購買動機及行為，因

此後台管理員才可以觀察到的貼文點擊次數(點擊連結)反而是行銷成功與否的關

鍵因素。 

因此，企業經營者皆想進一步探討究竟是什麼樣的貼文訊息，最能吸引粉絲

互動？而按讚數、留言數、分享數又和貼文點擊數量呈現什麼關係？本研究希冀

透過量化分析結果，幫助企業經營者在經營 Facebook 品牌粉絲專頁時，能夠以

更科學的方式分析該專頁粉絲用戶的互動參與度，在設定不同的貼文主題時，能

夠更有效率地接觸更多潛在用戶。 

第二節 研究目的與範圍 

一、研究目的 

有關粉絲專頁貼文訊息與粉絲互動之關係，近年來已累積不少研究，粉絲專

頁貼文訊息有制式格式，可操作的欄位包含文字說明部分、圖片區域、圖片下方

的主標題以及副標題四個欄位，而依過去的研究顯示各欄位的差異並不是重點，

而 Facebook research也沒有進行相關的研究討論。其衍生的意義為貼文訊息整體

傳達的資訊更為重要，而過去學者多以研究訊息文字內容為主(Cvijikj, 2013, 

Lisette de Vries et al., 2012、Raacke & Bonds-Raacke, 2008、Taylor et al., 2011、

Muntinga et al., 2011)，而實務界除了研究貼文訊息的文字內容外(NPR，美國公共

廣播電台、何兆偉，2007)，亦重視圖片吸引粉絲的程度(Adobe Marketing Cloud, 

2013、Buffer social, 2015)。 

因此筆者進一步針對粉絲專頁貼文訊息可操作的四個欄位進行歸納，發現訊

息的貼文說明、主標題、副標題這三個欄位係是「文字」與粉絲溝通，貼文訊息
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的「文字」包含了粉絲專頁經營者想要傳達的訊息，其可區分成「分字結構」以

及「內容主題」二方面來進行探討；而圖片欄位則是用「圖片加文字」的方式傳

遞訊息，直接影響粉絲的視覺感受而產生互動，因此可區分為「圖片文字」以及

「色彩焦點」這二個面向來進行分析。另外，不管是學界或是實務界皆重視貼文

訊息的「發布時間」與粉絲互動的影響(Kumar et al., 2006、Golder et al., 2007、

Rutz and Bucklin, 2011、Buddy Media, 2013)，因此，綜合上述的研究背景與動機，

可以具體歸納出本研究的目的共包含五項： 

(一)探討貼文訊息「文字結構」所造成的互動程度及點擊連結的效果。 

(二)探討貼文訊息「內容主題」所造成的互動程度及點擊連結的效果。 

(三)探討貼文訊息「圖片文字」所造成的互動程度及點擊連結的效果。 

(四)探討貼文訊息「色彩焦點」所造成的互動程度及點擊連結的效果。 

(五)探討貼文訊息「發佈時間」所造成的互動程度及點擊連結的效果。 

本研究希望能藉由以上這五個目的，提供企業或政府公關單位在未來經營

Facebook 粉絲專頁上的方向與建議，並有助於提升粉絲專頁的經營成效。 

二、研究範圍及限制 

為了聚焦於本次研究問題與目的，同時也是因為後台資料取得方便性與可能

性的考量，因此本研究以線上英文學習系統「希平方科技股份有限公司」之

Facebook品牌粉絲專頁「看 YouTube輕鬆學英文」為主軸，該粉絲團自 2012年

2月成立，累積截止目前粉絲人數為 36萬人。 

因此筆者針對該粉絲專頁 2015 年 9 月到 2015 年 12 月的貼文進行圖文

分析，以確認衡量粉絲頁訊息欄位對粉絲專頁用戶互動程度之構面，並以該粉絲

專頁貼文訊息欄位作為本研究上之主要前置影響變項，針對每則訊息貼文之「按

讚數」、「留言數」、「分享數」及「點擊連結數」之因果影響進行深入探討。 

一般粉絲專頁分享的訊息圖文受限於 Facebook 的格式，大多如型式呈現，

這種貼文型式稱做「Link」，先是一小段文字說明介紹(超過 90 字則會自動顯示

為”……更多”)，下方再放上一張 640*336大小圖片，再來是主標題、副標題，共



 

 4

4 個區塊，其中若以行動裝置為載具之用戶，則看不到副標題這個區塊，只能看

到前 3大區塊，因此對於經營粉絲團行銷人員而言，這 4大區塊是其可以發揮粉

絲頁貼文影響力的地方。 

圖 1 粉絲專頁連結(Link)貼文型式說明 

而另一種 Facebook貼文格式稱做「Photo」，格式如圖 2 粉絲專頁圖片(Photo)

貼文型式說明所示，只有文字說明和圖片區域這 2個區塊，其中圖片大小沒有限

制，在按下圖片時圖片會自動放大到合適的營幕顯示比例，但無法連結到外網站，

若要增加官方網址連結只能加在文字說明區塊內。 

圖 2 粉絲專頁圖片(Photo)貼文型式說明 
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進一步觀察此粉絲團之表現，每周貼文數量為 30-35則不等，圖片(Photo)型

式之貼文固定每天早上 9點及中午 12點各貼 1則，而連結(Link)型式之貼文則固

定在每天晚間 8 點及 11 點。為了解本研究之該粉絲專頁之行銷操作背景以訂定

相關範圍及限制，筆者於 2015年 9月 25日訪談該公司粉絲專頁之行銷團隊，共

訪談該公司三位行銷人員，其共同的結論皆認為連結(Link)貼文與圖片(photo)效

果，以前者較有效率且發揮空間大，對於企業之經營也較具商業價值，訪談內容

摘述如下： 

該粉絲專頁主要貼文屬性有 2 種，但後台數據顯示圖片(photo)貼文之型式

效果較差，用戶以點擊圖片為主，並不會點擊文字說明內的網站連結，甚至會

留言表示不知道該去那裡點擊連結，因此用戶藉由圖片貼文來到官方網站之比

例極低，主要流量是來自於連結(Link)貼文。(行銷人員 A) 

圖片(photo)貼文內容每天就是更新不同的英文片語，幾乎沒有行銷人員可

以發揮的空間，完全是靠死忠粉絲及 Facebook 自然觸及率來取得讚、連結、

分享數，但礙於貼文格式之限制，按讚數再多也無法換成官方網站流量，因此

我們的行銷關鍵在於連結(Link)貼文。(行銷人員 B) 

後台數據顯示，圖片(photo)貼文的觸及數大多是 10000 以下，但連結(Link)

貼文的觸及可以高達 20 萬以上，本粉絲團固定連結(Link)貼文時間在晚上 8

點以及 11 點，但粉絲用戶上線人數是差不多的，因此這 2 個時段影響貼文的

成效不大。(行銷人員 C) 

綜上所述，可以得知圖片(Photo)貼文與連結(Link)貼文的自然觸及率落差太

大，較不適合列為共同分析之對象，因此筆者以連結(Link)貼文為本研究之範圍。

另外因 Facebook贊助(付費)貼文推廣機制其背後演算法及商業考量層面較複雜，

故本研究縮限在分析「無廣告預算下」之貼文效果，經觀察該粉絲團亦有商業運

性質之貼文，故排除「廣告貼文」、「學員心得型式」之樣本數，以避免本研究成

果受廣告費用之加乘影響。 

惟因本此研究為取得粉絲專頁之後台資料，做深度及細緻之研究報告，故對

象僅限於「看 YouTube輕鬆學英文」粉絲團，在研究的比較與廣度上實有不足之
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處，應是本次研究的不足與限制，也期望藉由本次的研究，期以引起國內學界對

此相關主題的研究興趣。 
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第二章 粉絲專頁相關文獻回顧 

第一節 粉絲專頁背景 

傳統式的官方網站或論壇需要註冊帳號，用戶才能進一步與企業做互動，會

降低瀏覽者加入的意願，而臉書粉絲專頁加入方式很容易，只要按讚，立即就成

為粉絲。喬宗凡(2012)則提到社群平台強調「即時性」和「互動性」，而在 Facebook 

粉絲專頁上的每則貼文人氣及粉絲用戶的反應，則是兼具這二大特色。 

過去人與人的聯繫以六度分隔理論 (Six Degrees of Separation) 被眾人所接

受，其理論內容是兩個互不相識的人只需要 5個中間人就可以聯繫到，這種現象

並不是說任何人與人之間的聯繫都必須要通過 6個層次才會產生聯繫，而是表達

了這樣一個重要的概念：任何兩位素不相識的人之間，通過一定的聯繫方式，總

能夠產生必然聯繫或關係。隨著 Facebook的普及化，Facebook research也在 2016

年 2月發布了最新研究，證明了這個數字現在是 3.57人，意即現在用戶在臉書上

每隔 3.57人可產生聯繫(成為朋友)，而粉絲專頁上有個功能是「_個朋友說這讚」

則是運用這個理論，表示粉絲專頁線上口碑（eWOM）的傳遞效果將會非常可觀。

因此，如何促使這些粉絲幫忙散播訊息就變成了重要的議題。 

欲探討粉絲與粉絲專頁之互動關係，最普遍的研究方法是以問卷方式請粉絲

用戶填寫「社群使用者感受」(莊宜軒，2012、廖郡捷，2013、董彥欣，2010、蔡

允舜，2012、彭姿文，2013、孫菽蔓，2014、林士傑，2012、張庭瀚，2014)，但

僅止於知覺感受度，並沒有進一步分析與粉絲互動行為的關係。而過去也有學者

發現，粉絲專頁經營者所發佈的訊息內容會影響到粉絲對訊息內容的按讚和留言

數量（Cvijikj, 2013），也有一部分研究著重在使用者成為粉絲專頁成員的動機與

目的（蔡允舜，2012、林士傑，2012），而另一部分則是對粉絲專頁中發佈的訊

息內容作出討論，並針對訊息內容所造成的讚、分享、留言分析其關聯性(陳定群，

2014、宋柏頡，2014)，但檢視了國內學界研究，其研究方法完全沒有針對某粉絲

專頁後台之互動數據進行分析，其原因可能是基於企業之商業機密考量不作公開，

也有可能是資料取得不易的關係。 

因此，若要探討什麼樣的訊息能夠有效吸引粉絲的注意，在本章節筆者先針
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對粉絲專頁貼文訊息進行文獻回顧，而在下個章節則針對粉絲互動行為進行說

明。 

第二節 貼文訊息「文字結構」研究現況 

一、文字數量 

受限於粉絲專頁的制定格式，每則貼文一定具備文字說明的部分，National 

Public Radio (NPR，美國公共廣播電台) 於 2015年 10月 28日發布一則貼文成效

分析，主要是針對 NPR粉絲專頁過去六個月超過三千則的貼文，以 40個英文字

元(Character)為單位分成數個群組，並且發現約 120 個英文字元的短文，其貼文

點擊成效最高，筆者並以 Word 字數統計工具實際測試，發現一個中文字約等於

2.39個英文字元，故 120個英文字元相當於中文字數約 50 個中文字數，因此本

研究假設貼文訊息的「文字數量」會影響粉絲的互動程度。 

二、特殊符號及表情符號 

網際網路具有近用性高的特質，任何人皆可以自由進出，而網路符號也不例

外，網路使用者雖然可以自行排列組合不同的網路表情符號，但是若無法被網友

們識讀判斷，將會造成溝通上的障礙，所以網路符號的製碼與解碼的過程必須建

構在相同的文化背景或是歷史脈絡下，才能達到雙贏的溝通(何兆偉，2007)，因

此本研究針對「看 YouTube輕鬆學英文」粉絲專頁之貼文發現，粉絲專頁經營者

主要是透過「特殊符號」或「表情符號」來溝通訊息與表達情緒，進而企圖提高

粉絲用互動比率，因此本研究假設貼文訊息是否包含「特殊符號」以及「表情符

號」的「娛樂性」會影響粉絲的互動程度。 

三、指示性文字 

為了達成更好的溝通效果，過去許多學者研究如何改善訊息呈現的方式， 

Lisette de Vries 等學者（2012）將社群網站的互動性由低至高分為無、含連結（Link 

to a website）、投票（Voting）、要求行為（Call to act）、競賽（Contest）、提問（Question）、

有獎徵答（Quiz）等 7個層次。因本研究範圍全部樣本皆包含連結，故假設貼文

訊息文字說明如有包含投票（Voting）、要求行為（Call to act，例如：趕快點進來
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找答案）、競賽（Contest）、提問（Question，例如：詢問粉絲的意見）、有獎徵答

（Quiz）等 5種內容皆代表具備指示性文字。 

第三節 貼文訊息「內容主題」研究現況 

社群網路的建立與價值，在於透過人們彼此在網路中所傳遞的訊息，因此訊

息內容亦是值得研究的要素。訊息內容是指該訊息所希望傳達的資訊、價值，能

細分成幾種不同類型來陳述，但過去研究多將訊息內容簡單分為具資訊性質

（Informative）與娛樂性質（Entertainment）兩大特性，也是網路用戶關注品牌相

關訊息的主因（Raacke & Bonds-Raacke, 2008、Taylor et al., 2011、Muntinga et al., 

2011）。 

但本研究針對「看 YouTube輕鬆學英文」粉絲專頁之貼文發現，粉絲專頁上

的貼文訊息資訊性質及娛樂性質重疊性極高且不易區分，且僅區分「資訊性質」

與「娛樂性質」並無法深入了解不同主題內容下，粉絲的互動情情形，故訪察希

平方官方網站之影片分類，以其其區分為演講、電影、趣味、廣告、勵志、旅遊、

廚藝、寵物、TED演講、新聞、會談、男女、女性、經濟、運動、音樂、人文、

科普、達人教學、鄧肯英文、學英文技巧等 21 種細項為基礎，詳見圖 3 所示，

並進一步與希平方行銷人員討論貼文主題內容之分類，歸納出共 17 種主題內容

之分類，詳見表 1所示，因此本研究假設貼文訊息不同主題內容會影響粉絲的互

動程度，且主題內容共區分為 17種分類。 
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圖 3 希平方官方網站精選影片分類 

 

表 1 貼文主題內容之分類比較表 

希平方官方網站 

主題內容分類 

(共 21 項) 

本研究歸納 

主題內容分類 

(共 17 項) 

備註 

演講 - 演講將依內容歸屬不同主

題分類 

電影 電影欣賞  

趣味 趣味娛樂  

廣告 名人品牌  

勵志 勵志靜思 - 

旅遊 旅遊  

廚藝 餐飲  

寵物 動物寵物  

TED 演講 - TED演講將依內容歸屬不

同主題分類 

新聞 - 新聞時事較難定義，故將



 

 11 

希平方官方網站 

主題內容分類 

(共 21 項) 

本研究歸納 

主題內容分類 

(共 17 項) 

備註 

依內容歸屬其他主題分類 

會談 - 會談將依內容歸屬不同主

題分類 

男女 男女關係  

女性 親子關係  

經濟 -  

運動 運動保養 女性美顏瘦身保養歸類在

此分類中 

音樂 歌曲 - 

人文 生活日常 - 

科普 科普-冷知識 - 

達人教學 健康醫療 - 

鄧肯英文 文法教學 英文「文法」 

學英文技巧 生活會話 英文「應用」 

- 職場生涯  

第四節 貼文訊息「圖片文字」研究現況 

一、文字比例 

Lin 等學者（2011）指出娛樂性是人們使用社群網路的重要原因之一。娛樂

性不僅能使人們更喜歡貼文訊息，還能增加用戶對於品牌的正向認知，以及回訪

網站的意願（Raney et al., 2003）。但進行文獻回顧後發現，國內外學者幾乎沒有

針對 Facebook 上的圖片進行分析研究，而 Facebook 官方亦僅宣稱圖像中的文

字比例越低，廣告就越能夠引人注目，因此 Facebook 的廣告刊登政策指明圖像

中文字比例不得超過 20%（包括標誌和標語在內）」，計算方式採用在 5x5 網格

內顯示圖像，如果在 6 個以上的方格中有文字，則影像很可能文字佔超過 20%，

便不符合 Facebook 廣告之規定，可參考圖 4所示，因此本研究假設貼文訊息之



 

 12

圖片中包含 20% 以下比例文字會影響粉絲的互動程度。 

圖 4 Facebook廣告刊登政策文字超過 20%之示意圖 

 

二、圖片中的文字 

依據 Buffer social1網站於 2015年 9月 15日公布的文章表示，照片、影片、

連結（不管有/無圖片）、帶有問題貼文、洩露真相的貼文(giveaway post)、折價券

/促銷型式，皆為受歡迎的貼文；另外視覺性的內容跟問題，會得到最多觸及率；

問題型的貼文會增加分享數。 

因此本研究假設貼文訊息之圖片中包含疑問句、測驗題(選擇題)文字會影響

粉絲的互動程度。 

                                                 

1 Buffer social網站專門分享社群媒體經營文章，而 Buffer 這家公司主要在幫助使用者更有效率的

經營各社群媒體，亦常常被國內社群媒體翻譯使用。 
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三、圖片中是否明白揭示粉絲專頁之主旨 

筆者於 2015年 10月 16日第 2 次訪談該公司粉絲專頁之行銷團隊，其中多

位行銷人員皆表示由於「看 YouTutbe輕鬆學英文」粉絲專頁之主旨為分享英文影

片與知識，粉絲本身對英文具有高度偏好，而粉絲動態頁面充斥各種貼文、廣告，

必須更明顯的告訴用戶當下是在接觸一則與英文相關的貼文，以提高粉絲互動率，

因此在貼文中若能明確指出「英文」2 個字或是包含「英文字母」之圖片點擊成

效較好，為了驗證此說法，本研究假設貼文訊息之圖片中包含「英文」2個字、「英

文字母」會影響粉絲的互動程度。 

第五節 貼文訊息「色彩焦點」研究現況 

Adobe Marketing Cloud 在 2013年 8月 14日發布一項研究成果，係針對全球

(包含歐洲、美國、澳洲、亞洲)各產業(包含金融、出版、旅遊、教育、房地產、

科技、體育)的廣告主使用的 1,700張 FB 廣告圖片，從 2012年 9 月到 10月之間

的表現進行分析，在過程中會監測每張圖片的曝光數、點閱率等數據，研究結果

找出五個可以提昇點閱率的關鍵因素：(1)人物圖片可改善整體的點擊率，而以女

性為主角的圖片的點擊率(0.06%)，比男性圖片的(0.03%)高出 2 倍。(2)有視覺效

果的產品圖片，如珠寶、時鐘，在臉書上的點擊率最高。(3)圖片的背景選擇也很

重要，均勻的背景其平均點擊率是 0.05% 是最高的，比起大自然、室內背景成效

都來的好。(4)鮮艷飽和的背景顏色很重要，其中以紫色(0.07%)與黃色(0.06%)獲

得較多的點擊，而藍色的點擊最低(0.02%)。(5)特寫鏡頭在FB廣告中的成效最好，

在產品與人物為主題的圖片中，特寫鏡頭的成效(0.05%)比其它焦距的圖片更好。 

因此本研究參考前述研究成果，假設貼文訊息之圖片中焦點為人物(包含女性、

男生)、動物、卡通或動畫、背景顏色均勻等 5項因素會影響粉絲的互動程度。 

第六節 貼文訊息「發佈時間」研究現況 

時間是行銷策略的重要考量因素，會顯著的影響收益（Kumar et al., 2006）。

先前學者的研究亦指出，大部分的 Facebook 用戶通常會在工作日進行較多的互

動（Golder et al., 2007）。Rutz 和 Randolph （2011）針對搜尋廣告研究也發現，
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人們比較喜歡在工作日使用網路蒐集資訊，而且週末的網路廣告點擊率也呈現大

幅下降，顯示了同樣的研究結果（Rutz and Bucklin, 2008）。然而，實務界 Buddy 

Media（2013）公布了一份 2012 年的 Facebook 使用者時間分析報告指出，週

末發文的互動率比平日高出 14.5%。即週末與非週末的時間因素，將會影響到社

群網路用戶的網路使用習慣，可以發現學界和實務界的研究有很大矛盾的地方。

因此本研究參考前述研究成果，假設貼文訊息發佈時間因素會影響粉絲的互動程

度，並以貼文時間為週一至週日做為區分標準。 
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第三章 案例現況說明 

本研究以線上英文學習系統「希平方科技股份有限公司」之 Facebook 品牌

粉絲專頁「看 YouTube輕鬆學英文」為主要的個案研究對象，以該粉絲專頁的貼

文「訊息欄位」(包括：文字結構、內容主題、圖片文字、色彩焦點、發布時間)

作為本研究上之主要前置影響變項，針對每則訊息貼文之粉絲互動(包括：觸及數、

按讚數、留言數、分享數、點擊連結數)之因果影響進行深入探討。 

在前一章已針對貼文訊息進行文獻回顧，本章節則是針對 Facebook 粉絲互

動定義進行說明，相關內容參考 Facebook 官方網站(台灣版)使用說明。 

第一節 粉絲專頁互動定義說明 

一、粉絲專頁洞察報告 

Facebook的粉絲專頁在至少 30 名以上用戶對您的粉絲專頁按讚之後，就能

使用粉絲專頁洞察報告。因此粉絲專頁的後台管理員可以利用粉絲專頁洞察報告

瞭解用戶如何與粉絲專頁進行互動。粉絲專頁洞察報告提供以下內容： 

1.查看粉絲專頁成效的相關衡量指標。 

2.瞭解什麼類型的貼文引發熱烈互動。 

3.查看粉絲專頁的用戶上線時間及相關資料。 

例如，粉絲專頁經營者可以查看每則貼文，查看哪些貼文有最多人按讚、最

多留言和最多分享次數和最少負面意見；可以利用此資訊，建立更多粉絲群有興

趣查看的貼文類型；也可以瞭解您 Facebook 粉絲群的上線時間，然後在可能觸及

更多用戶的時間點發佈貼文。 

二、臉書粉絲專頁整體偏好 

在臉書官方機制當中，使用者若對於粉絲專頁的單則訊息感到興趣，進入官

方粉絲專頁按「讚」後即加入粉絲專頁並成為會員，因此整體粉絲專頁的建構是

否能夠引發臉書使用者的興趣並產生偏好為本處衡量的主要指標。同時，根據臉

書的官方定義，透過按「讚」可表達對於訊息或粉絲專頁的喜歡，亦成為衡量使

用者對於粉絲專頁整體偏好的指標之一，而本研究的標的「看 YouTube輕鬆學英
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文」粉絲專頁，則顯示有 36萬粉絲表示對該粉絲團之主題有偏好。 

三、觸及人數 

很多人認為此項指標代表粉絲了「看到」這些貼文的人數，但精確的來說這

是 Facebook根據內容被送達到用戶的動態消息(News Feed)、廣告欄、或動態輪播

上而得出的數字，至於有多少百分比的用戶「真正看到」了這些信息，則是不確

定，也不代表用戶真正「閱讀」該篇貼文。臉書透過研究發現，用戶不按讚也不

留言，但這並不代表這則內容對用戶就是沒意義的，因此 Facebook 在 2015年 6

月發布新聞稿，將動態消息的排名結果增加了新的因素「用戶花多久時間瀏覽動

態消息上的某則內容」，有些人可能停留五秒鐘在一則內容或貼文上，因為他們真

的很喜歡它；其他人也可能因為網路連結緩慢，而花了五秒鐘瀏覽。Facebook 已

經發現，如果人們花更多的時間在動態消息上某則特定的內容，代表著這則內容

與他們較相關。 

四、按讚數、留言數、分享數 

Malhotra (2012) 認為透過臉書的「分享」、「留言」、按「讚」可作為臉書使用

者互動程度的參考依據，因此按「讚」僅為最基礎的偏好表達，若有進一步的互

動如「分享」與「留言」可視為臉書使用者進階的偏好表示。因此，互動程度在

本研究當中有區分輕度或深度參與的操作型指標。 

五、點擊連結數 

根據粉絲專頁的洞察分析報告，每則貼文會有 19項指標可供進一步研析，若

粉絲專頁經營者不單純只是在粉絲頁上與用戶互動，更希望引導流量到其官方網

站者，「連結點擊次數」則是最直接的成效指標。而對有下廣告的業主來說，其意

義相當於點擊計價（Cost per Click，CPC），只計算使用者連至其他網站或安裝程

式的點擊，而不計算使用者按讚、評論或分享的次數，這代表則該則貼文可能更

具有商業價值。 

第二節 案例背景說明 

本研究藉由後台資料進行實證資料收集，共計約 210則有效貼文，並使用複

迴歸分析來探討多個變數間是否相關、相關方向與強度。茲將本研究的主要變數
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分為以下五類：研究結果摘述如下：(1)「文字結構(共 4 個子變數)」對「粉絲互

動」之影響；(2)「內容主題(共 17 個子變數)」對「粉絲互動」之影響；(3)「圖

片文字」(共 5 個子變數)」對「粉絲互動」之影響：(4)「色彩焦點」(共 4 個)」

對「粉絲互動」之影響；(5)「發佈時間(共 6 個)」對「粉絲互動」之影響。 

因 Facebook的後台洞察分析報告為統計貼文後 28天以內之數據，故若要分析

該貼文成效需再延遲 28天後數據才會固定，另外因寒、暑假以及春節期間假期較

長，可能會影響本分析之研究成果，爰排除前述時間，以 2015年 9 月至 12 月、

非學習心得、非廣告推廣型式之貼文，篩選後共得 210則貼文為本研究樣本。 

一、粉絲用戶上線及活躍時間 

本研究進一步了解「看 YouTube輕鬆學英文」粉絲專頁後台之粉絲上線時間，

發現週一至週日粉絲上線數並無太大差異，尖峰約為 20 萬人，而離峰則約為 2.5

萬人，但上線數的用戶組合群體則無法得知，詳圖 5 所示。因本研究樣本皆固定

在 20時及 23時發佈貼文訊息，故可假定粉絲用戶上線時間與貼文互動並無關連，

而貼文發佈時間所可能觸及到的用戶數也大致相同，故可忽略不計。 

 
  



 

 18

圖 5 「看 YouTube輕鬆學英文」粉絲專頁粉絲上線時間比較表 
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二、粉絲性別、年齡層參與用戶類型 

「看 YouTube輕鬆學英文」粉絲專頁按讚用戶中 61%是女性，其中最大年齡

分布為 18-44歲區間佔 49%；而按讚用戶中 39%是男性，最大年齡分布同樣為 18-44

歲區間佔 32%。 

圖 6 「看 YouTube輕鬆學英文」粉絲專頁按讚用戶類型 

 

三、粉絲專頁按讚分析 

粉絲專頁總按讚數並不是永遠增加，粉絲用戶也可以收回讚，因此每一天的

總按讚數是變化的，而根據粉絲專頁洞察報告顯示「看 YouTube輕鬆學英文」自

2015年 9月 1日(台灣時間)之粉絲總按讚用戶為 311,725人，累積到 2015年 12月

31日(台灣時間)之粉絲總按讚用戶為 342,258人。 

圖 7 「看 YouTube輕鬆學英文」粉絲專頁按讚用戶量時序圖 



 

 20

  



 

 

第四章 研究設計

根據前面文獻探討所述

用戶互動程度之構面，因此本研究架構形成如

特性，歸納出五大構面以及

粉絲專頁互動行為(輕度參與

研究流程安排，詳述如下

第一節 研究架構與方法

目的在於了解粉絲專頁貼文內容與粉絲互動情形

並建立數學模型以確定促進粉絲專頁行銷成效

之貼文訊息效果與實際操作的規則

粉絲專頁之行銷團隊，歸納出貼文訊息

字結構」、「內容主題」、「

操作性定義如表 2說明：
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研究設計 

根據前面文獻探討所述，本研究期望能確認衡量粉絲頁訊息欄位

因此本研究架構形成如圖 8所示，考量 Facebook 

大構面以及 36項操作性指標，並期待透過本研究可出預測

輕度參與、重度參與)。關於研究架構與方法、研究步驟及後續

詳述如下。 

研究架構與方法 

粉絲專頁貼文內容與粉絲互動情形是否相關、相關方向與強度

促進粉絲專頁行銷成效之變數。為了解本研究之粉絲專頁

效果與實際操作的規則，筆者於 2015年 10月 16日第 2

歸納出貼文訊息之五大構面及 36項操作性指標

、「圖片文字」、「色彩焦點」、「發佈時間」，詳見

： 

圖 8 研究架構圖 

粉絲頁訊息欄位對粉絲專頁

Facebook 粉絲專頁

並期待透過本研究可出預測Facebook

研究步驟及後續

相關方向與強度，

為了解本研究之粉絲專頁

2次訪談該公司

項操作性指標，分別為「文

詳見圖 8所示，

 



 

 22

表 2 研究變數與操作型定義 

貼文訊息 自變數 操作型定義 

文字結構 

(X1) 

X11 貼文說明 50個中文字以內 

X12 貼文說明是否有特殊符號 

X13 貼文說明是否有表情符號 

X14 貼文說明、大標題、小標題是否有指示性

文字(如：來上課囉！趕快點擊影片看

看！趕快來找答案吧！) 

內容主題 

(X2) 

X21 貼文內容主題為歌曲 

X22 貼文內容主題為旅遊 

X23 貼文內容主題為餐飲 

X24 貼文內容主題為名人品牌 

X25 貼文內容主題為趣味娛樂 

X26 貼文內容主題為運動保養 

X27 貼文內容主題為電影欣賞 

X28 貼文內容主題為勵志靜思 

X29 貼文內容主題為科普、冷知識 

X210 貼文內容主題為生活日常 

X211 貼文內容主題為職場生涯 

X212 貼文內容主題為親子關係 

X213 貼文內容主題為男女關係 

X214 貼文內容主題為文法教學 

X215 貼文內容主題為生活會話 

X216 貼文內容主題為健康醫療 

X217 貼文內容主題為動物寵物 

圖片文字 

(X3) 

X31 圖片中文字是否為疑問句 

X32 圖片中文字是否為測驗題(具有選項 2 個

以上) 
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貼文訊息 自變數 操作型定義 

 X33 圖片中文字佔整體畫面 20%以下(此為

Facebook的廣告規定，因為圖像中的文

字比例越低，廣告就越能夠引人注目，因

此本研究參考此標準) 

X34 圖片中有英文字母 

X35 圖片中有「英文」2個字 

色彩焦點 

(X4) 

X41 背景顏色均勻(可以歸納出 1 個顏色或接

近 1個顏色) 

X42 圖片焦點是卡通或動畫 

X43 圖片焦點是人物(女性/男性) 

X44 圖片焦點是動物 

發佈時間 

(X5) 

X51 星期一發佈貼文 

X52 星期二發佈貼文 

X53 星期三發佈貼文 

X54 星期四發佈貼文 

X55 星期五發佈貼文 

X56 星期六發佈貼文 

因本研究以多個自變數 X 來預測依變數 Y，而本研究欲研究的依變數有 5個，

分別觸及數(Y�)、按讚數(Y�)、分享數(Y�)、留言數(Y�)、點擊連結數(Y�)，則被預

測變數與預測變數的關係可以下列 5條多元迴模型來表示： 

Y�(觸及數)=α+����+����+…+����+ε 

Y�(按讚數)=α+����+����+…+����+ε 

Y�(分享數)=α+����+����+…+����+ε 

Y�(留言數)=α+����+����+…+����+ε 

Y�(點擊連結數)=α+����+����+…+����+ε 

其中，Y：依變數，被預測變數，共有 5 個，即為每則貼文後 28天累計的觸
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及數(Y�)、按讚數(Y�)、分享數(Y�)、留言數(Y�)、點擊連結數(Y�) 

X i：自變數，預測變數(i=1,2,…,k)，k 為預測變數之數目，在本研究

中有 5 組構面共 36 個自變數 

α：常數項，當各 X i 時 Y 的期望值 

βi：迴歸係數，其他變數不變，X i 改變一個單位，Y 的平均改變量 

ε：誤差或誤差項(error,error term)，不能預測的且為每一觀察值所

獨有的誤差值 

因此本研究藉由「看 YouTube輕鬆學英文」粉絲專頁管理者所發佈的 210則

樣本訊息，依照訊息之「文字結構」、「內容主題」、「圖片文字」、「色彩焦點」、「發

佈時間」等五個面向進行編碼。為了能夠明確辨認訊息的各層面意義，本研究使

用兩位編碼員進行人工編碼。在進行編碼前先給予編碼員清楚地的編碼規則說明

（Coding Book），確認編碼員都知道編碼的規則與各項目定義後再進行編碼。 

結束編碼後，本研究將各訊息貼文的觸及人數以及獲得的按讚數、留言數、

分享數、點擊連結數與編碼結果一起歸檔，最後以 SPSS 統計套裝軟體進行資料

分析，比較不同貼文訊息變數間之關係和差異情形。 

第二節 研究步驟 

本文研究分為幾個步驟，(一)整理文獻，蒐集並整理國內外有關探討 Facebook

粉絲專頁經營策略及粉絲互動行為之相關文獻，進行文獻回顧與評析，作為本研

究的基礎。(二)針對樣本資料進行編碼。(三)研究分析(多元迴歸分析)，並回應本

研究的問題，同時提出 Facebook粉絲專頁經營策略之建議。 
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第三節 後續研究及章節安排 

本研究後續研究及章節安排如下： 

第一章為緒論，論及本文之研究動機、目的以及研究範圍，同時也指出本研

究之限制。 

第二章為粉絲專頁相關文獻回顧，首先探討粉絲專頁之歷史沿革，而後針對

粉絲專頁之貼文訊息分類切入，歸納過去學者、業界、粉絲專頁經營者對於貼文

訊息內容之分類及性質，逐步彙整成五大構面之自變數。 

第三章為案例背景說明，主要解釋 Facebook各項粉絲互動行為之定義，包含

粉絲專頁用戶、觸及人數、貼文按讚、留言、分享數量，以及點擊連結數之意義；

另一部分則概述本研究粉絲專頁之基礎資料，包含粉絲專頁總按讚數、用戶類型、

上線時間等。 

第四章是本文的研究設計，詳述本文的研究架構與方法、研究步驟、編碼方

法以及後續分析方法。 

第五章為資料分析，針對編碼結果以及粉絲專頁之後台洞察報告進行分析整

理，逐一回應本研究之問題意識。 

第六章為結論及建議，為本文的結論，用以總結前述的研究發現，評述粉絲

專頁之貼文訊息與粉絲互動之關係，並提出粉絲專頁貼文之策略建議，同時指引

後續可進一步延伸探討的研究方向。 
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