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摘要 

根據數位時代於 2013 年針對台灣 100 大網站流量與黏度兩種參考標準的統計報告

顯示 Facebook 不僅在我國眾多的社群網站中，穩坐該類別第一名的位置，甚至位居台

灣 100 大網站之首，此顯示出 Facebook 在台灣是如此熱門，在這樣的情況下，也興起

企業創立 Facebook 粉絲專頁的熱潮。 

本研究主要探討企業經營 Facebook 粉絲專頁的影響因素。採用質性研究法，以

7-ELEVEN、HTC Taiwan 與遠傳電信，分別代表三種不同行業且都是在台灣位居自己行

業粉絲專頁的龍頭為成功對象 ，並以 Acer Taiwan、美食達人 85 度 C 咖啡粉絲團與全

國電子股份有限公司作為反例對象，利用 Hagel ＆ Armstrong 的虛擬社群的會員發展階

段進行分析與驗證，並進一步將分析結果整理出影響企業經營粉絲專頁的各項要點，期

盼本研究成果可提供企業未來在經營 Facebook 粉絲專頁時得以參考。 
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1. 研究背景 

美國互聯網流量跟蹤分析公司 comScore Media Metrix 於 2012 年數據顯示，我國 1,141

萬名不重複使用者在單月曾造訪社群類型網站，佔台灣全體網路使用者 96.8%，在此類

別共花費 42.4 億分鐘，瀏覽 64.7 億網頁，佔整月份整體台灣網路約 20%的瀏覽使用量

(Metrix, 2012)，這樣的資料顯示出社群網站對台灣網路使用者息息相關。 

根據美國行銷公司 MediaPost 在 2012 調查發現，社群行銷日趨重要，儼然成為行銷人

員必選的行銷架構之一。從 1050 個品牌和機構的受訪者中，有 76%的行銷人員表示，

已使用一定程度的社群行銷，且其餘的有 16%表示在今年會加入，由此可見社群媒體深

受行銷人員的重視(MediaPost, 2012)。 

在眾多社群網站中以 Facebook 最為成功，根據數位時代於 2013 年針對台灣 100 大網

站流量與黏度兩種參考標準的統計報告顯示，Facebook 不僅在我國眾多的社群網站中，

穩坐該類別第一名的位置，甚至位居台灣 100 大網站之首(Next, 2013b)。Facebook 用戶

數量在我國達到 13,036,320，占全國人口 56.94%(CheckFacebook, 2013)，且單月使用者

達到940.5萬，每位使用者帄均使用 386分鐘(6.4小時)、瀏覽 576個網頁。不論從Facebook

在我國的普及程度或使用頻率等，皆可看出 Facebook 在台灣的確可能成為具有強大潛

力的行銷帄台。 

Facebook 其中的粉絲專頁廣受用戶的喜愛，許多企業紛紛的創立粉絲專頁，對於企業

加入的原因不外乎 Facebook 上龐大的人潮能為企業帶來商機，然而企業如何經營粉絲

專頁達到行銷產品或服務的目的將是企業必須思考的問題？ 

本研究的目的以在 Facebook 上經營粉絲專頁的企業作為對象，利用虛擬社群(Virtual 

Communities)的會員發展階段，來探討企業經營粉絲專頁成功之因素，以此作為企業經

營粉絲專頁的決策參考。 

2. 文獻探討 

2.1 粉絲專頁 

對企業而言，粉絲可能代表了顧客或是對企業很重要的人。而在 Facebook 之中，透過

相關主題搜尋或接受親朋好友的推薦點選連結所到的粉絲專頁，在按下上頭的「讚」後，

就加入成為粉絲。 

粉絲專頁是讓真實的組織、企業、名人及品牌與喜歡他們的用戶廣泛地進行溝通。專

頁只可由官方代表建立及管理(Facebook, 2013)。Facebook 使用者透過按「讚」選擇加

入不同類型的粉絲專頁，與 Facebook 社團不同的是，加入粉絲專頁的過程不需要經過

社群管理者的批准，如果想要退出粉絲團選取「收回讚」即可。 

Facebook 在建立的粉絲專頁分為以下六種類別，1.地方性商家或地點 2.藝人、樂團或

公眾人物 3.公司、組織或機構 4.娛樂 5.品牌或商品 6.理念倡議或社群(Facebook, 2013)。

粉絲專頁的類別，可有助於清楚定位且告訴訪客該專頁的屬性，吸引目標的族群。 



2.1.1 成功的粉絲專頁 

目前的文獻，很難清楚地以數據來定義何謂成功的粉絲專頁。所以我們根據數位時

代雜誌第 224 期中的內容；首先以粉絲團粉絲數量於三萬名以上，接著才以關注度、參

與度、傳播度作為評選基準，進行總合評分，找出 2012 年台灣粉絲團 100 強。其中評

選基準的關注度定義為粉絲團目前有多少粉絲按「讚」，參與度定義為粉絲團的粉絲中

有多少人是會積極參與回應粉絲團的發文，而傳播度定義為粉絲團的粉絲中有多少人會

將粉絲團發文再分享傳播出去(Next, 2013a)。由此分報告進行推論，目前作為一個成功

的粉絲專頁，最基本的門檻為粉絲人數要在三萬以上。所以目前只要粉絲數達到三萬人

以上，就能稱為成功的粉絲專頁。 

2.2 虛擬社群(Virtual Communities)的會員發展階段 

企業經營粉絲專頁的主要目的是希望能從 Facebook 上所聚集的人潮中獲取價值。

Hagel ＆ Armstrong(1997)觀察了「微軟的收益」、「聯邦快遞的收益」、「網際網路寄主」

和「傳真機在美國安裝的數目」等四個案例，發現當他們累積一定消費者或使用者後，

所產生的利潤或價值會呈現爆炸性的成長，此現象正是報酬遞增模式。他們從此現象進

一步說明虛擬社群的成長也會依循報酬遞增的模式，而在虛擬社群中推動報酬遞增最基

礎的因素為會員數，唯有達到臨界數量的會員後，才能驅動報酬遞增的循環，為虛擬社

群帶來價值。他們接著針對虛擬社群會員的發展，提出四個階段，並以他們的消費者旅

遊社群經營案例加以證明。 

根據 Hagel ＆ Armstrong(1997) 提及虛擬社群的會員發展階段分為以下四個階段：

「吸引會員」、「增加參與」、「建立忠誠」、「獲取價值」，並進一步對各階段進行說明。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1: 虛擬社群的會員發展階段;資料來源:(Hagel  & Armstrong, 1997) 

（一） 吸引會員 

虛擬社群如同一般的產品與服務一般，必須先引起群眾的興趣，才能使他們擁有長期經

營的機會。因此在此階段，經營者可以利用各種服務、內容或行銷活動，以增加會員累

積的速度。 

（二） 增加參與 

此階段著重在增加粉絲參與的熱情，經營者必須努力提高粉絲的造訪次數和每次造訪的
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停留時間。可行的方式包括鼓勵粉絲在上面多發言或回覆，可以利用在內容上設計一些

問句，較能吸引人回覆，經營者也可以在上面辦活動，透過各式活動來增加與粉絲的互

動等，使維持或增加粉絲持續參與的興趣，等到參與度增加到一定程度後，能有可能建

立起忠誠度。 

（三） 建立忠誠 

此階段主要在讓粉絲越來越捨不得離開社群，此時需要增加與粉絲之間的人際關係，可

以在內容部分利用叫朋友的口吻來和粉絲發布訊息或溝通，這樣會使粉絲較容易能親近

與信任。另外一方面可以加強服務或活動上的設計，從粉絲帄常的使用習慣分析出其需

求趨勢，在針對需求來設計相關服務或活動，予以滿足粉絲的需求，如此一來，讓粉絲

能更加喜歡參與並願意停留在社群中。 

（四） 獲取價值 

不同社群的商業焦點和獲取價值方式不同，可能會經由廣告收入、創造交易機會收取交

易佣金等方式。雖然虛擬社群選擇透過某些方式獲得利潤，但社群會員也共同分享虛擬

社群創造的價值和需求的滿足，因此獲取的價值是屬於雙方共享的。 

由於 Facebook 的粉絲專頁，類似於早期所探討的虛擬社群網站。因此，本研究將

參考 Hagel ＆ Armstrong(1997) 的虛擬社群會員發展模型，應用在企業經營 Facebook

粉絲專頁上的分析。 

3. 研究方法 

本研究將採用個案研究(Case Study)作為研究方法，選定六個個案為研究對象，在資料

分析上將採用內容分析法(Content Analysis)，基於 Hagel ＆ Armstrong (1997) 的虛擬社

群會員發展階段進一步分析本研究所選的六個個案。 

3.1 採用質性研究的原因 

質性研究比較強調嚴謹且仔細的描述社會現實面。質性研究的特徵有以下幾點，(1)

個案與研究對象較少。(2)理論可以是因果或不是因果，而且通常是歸納而來。(3)當研

究者熱衷於資料分析時，則能發現其意涵。(4)觀念以主題、特色、概推與分類來表示。

(5)資料是來自於文件、觀察與筆記的文字形式(莊立民 & 王鼎銘, 2003)。 

Cooper & Schindler (1997) 指出，探索性研究特別適合研究人員在研究期間對某些問

題缺乏明確觀念時使用。在探索性研究中，個案研究法適合用於「How」、「Why」問題

的研究。本研究主要探討企業如何經營 Facebook 粉絲專頁，及找出影響粉絲專頁經營

的相關因素。因此本研究適合採用個案研究法。 

3.2 研究對象 

本研究的對象是企業的 Facebook 粉絲專頁，因為粉絲專頁較能匯集相同嗜好的粉

絲，能匯集人潮就有機會帶來商機，所以現在許多企業紛紛投入經營粉絲專頁，使粉絲

專頁成為一個新的行銷帄台。 

3.2.1 成功案例 



根據數位時代雜誌第 224 期中的內容(Next, 2013a)；首先以粉絲團粉絲數量於三萬

名以上，接著以關注度、參與度、傳播度作為評選基準，進行總合評分，找出 2012 年

台灣粉絲團 100 強。我們以這份名單為基準，選取三個作為成功案例，而這三個對象分

別代表三種不同行業，而選擇這些對象的原因於，他們都是在台灣位居自己行業粉絲專

頁的龍頭。所選對象如下: 

(1) 7-ELEVEN:代表行業為連鎖便利商店。選擇原因在於，他為臺灣規模最大的便利商

店業者，同時在有經營粉絲專頁的業者中，擁有最多的粉絲。 

(2) HTC Taiwan:代表行業為行動裝置製造商。選擇原因在於，他們所經營的粉絲專頁，

與其他台灣行動裝置品牌相比，擁有最多粉絲。 

(3) 遠傳電信:代表行業為電信服務業。選擇原因在於，他們所經營的粉絲專頁，與其他

台灣電信服務業者相比，擁有最多粉絲。 

3.2.2 反例 

選擇三個反例用來與三個成功的粉絲專頁進行比較與驗證。選擇的標準分別為粉絲

人數沒有到達三萬人的粉絲專頁和粉絲數達到三萬人，但沒有入選 2012 年台灣粉絲團

100 強的粉絲專頁。所選對象如下: 

(1) Acer Taiwan:選擇 Acer 的原因在於它粉絲人數雖然超過三萬人，但沒有入選 2012 年

台灣粉絲團 100 強。 

(2) 美食達人 85 度 C 咖啡粉絲團:選擇 85 度 C 的原因在於它粉絲人數雖然超過三萬人，

但沒有入選 2012 年台灣粉絲團 100 強。 

(3) 全國電子股份有限公司:選擇全國電子的原因在於它粉絲人數沒有達到三萬人。 

3.3 個案公司簡介 

(1) 7-ELEVEN 是美國一家著名的連鎖便利商店，在台灣是統一企業的關係企業，目前

為臺灣規模最大的便利商店業者，他們的粉絲頁是成立於 2009 年 9 月 24 日，目前

粉絲數有兩百萬人，正在討論該粉絲頁的人數達到十二萬人，粉絲專頁上主要分享

的內容為介紹他們提供的產品及服務，台灣 Facebook 粉絲數量排第二名，為企業

在台灣 Facebook 經營中粉絲數量最多的。 

(2) HTC Taiwan 是宏達國際電子股份有限公司的粉絲專頁，宏達電是臺灣行動裝置自

有品牌製造商，公司成立於 1997 年但當時專注於代工業務，直到 2006 年該品牌才

正式成立，根據 2013 年美國知名的顧問公司 BCG(2013)的報告指出，HTC 在全球

創新企業中排名第 24，是台灣企業唯一入榜者。HTC 粉絲專頁成立於 2011 年 1 月

31 日，目前粉絲人數有二十六萬人，上面主要分享的內容為介紹自家的產品及相關

活動。 

(3) 遠傳電信是台灣的電信服務業者之一，由遠東集團與美國 AT&T 合資成立，目前與

日本電信龍頭 NTT DoCoMo 合作。遠傳電信於 1997 年 1 月取得兩張行動通訊特許

執照(GSM900 與 GSM1800)，並於 1998 年 1 月正式開台。他們的粉絲專頁是成立

於 2010 年 9 月 27 日，目前粉絲數有三十七萬，粉絲專頁上主要分享的內容為介紹

他們提供的產品及服務，於數位時代做的“2012年台灣粉絲團 100 強”調查中，排名



第 41 名。 

(4) Acer 是台灣的電腦製造公司，目前是全球第三大的個人電腦製造商。他也是台灣電

腦製造公司中，最早成立粉絲專頁的，成立於 2009 年 5 月 3 日，目前粉絲數為七

萬多人。 

(5) 85 度 C 是台灣一家連鎖餐飲店，於 2003 年創立，結至 2012 年在台灣已有超過三

百家分店。他們的粉絲專頁創立於 2010 年 1 月，目前粉絲數為四萬多人。 

(6) 全國電子股份有限公司主要經營全國電子賣場。販賣的商品主要涵蓋電腦與通訊與

家電相關商品的販售。目前店面總數，位居台灣 3C 商品賣場的第一名。他們粉絲

專頁創立於 2012 年 8 月 10 日，目前粉絲數為兩千多人。 

4. 研究結果與說明 

利用 Hagel ＆ Armstrong(1997) 的虛擬社群會員發展階段，針對上述所選擇的案例

進行各階段的分析，並針對各階段的分析結果進行說明。 

4.1 成功的粉絲專頁個案分析 

根據四個發展階段，以內容分析法對所選的成功案例進行分析。 

4.1.1 吸引會員 

(1) 7-ELEVEN:就數據來說 7-ELEVEN 在這方面做得很好，他們擁有超過兩百萬的粉

絲，粉絲數量在台灣 Facebook 中排第二名，為企業在台灣 Facebook 經營中粉絲數

量最多的，可以累積到如此大量的粉絲數，跟他們為臺灣規模最大的便利商店業者

有相關，因為他以和大部分的人生活做結合，大家對這個品牌有很好的印象，所以

會到 7-ELEVEN 消費的人都有機會進一步成為他們的粉絲，除此之外，粉絲專頁上

的內容也是主要原因，例如他們會在粉絲專頁上面發表優惠訊息，會有一部份的人

是因為想知道各式優惠訊息而成為他們的粉絲。 

(2) HTC Taiwan:以數據上來說 HTC 粉絲專頁在粉絲數量二十六萬上，在台灣主要行動

裝置品牌的粉專頁中排名第一，可以累積到二十六萬的粉絲量，跟該品牌在台灣的

使用者數有很大關係，根據 InMobi 的統計，以台灣地區各智慧型手機品牌市佔來

看，HTC 的 45.6%佔有率為最高，同時其品牌曝光量也比以往增加 200 倍(InMobi, 

2012)，由此數據得知 HTC 在台灣擁有不少的使用者，這些使用者都有機會進一步

成為他們的粉絲。此外，他們會在粉絲頁上的內容(如發布新產品的相關訊息等)，

也是吸引人的原因之一，會有人因為想方便得知新的產品訊息而成為其粉絲。 

(3) 遠傳電信:先以數據上來說，遠傳電信的粉絲數達到三十七萬，在台灣目前有經營

Facebook 粉絲專頁的電信業者中，粉絲數量排名第一，此數據顯示出一個特別的現

象，遠傳電信在台灣電信業市佔率排名第三，但粉絲數量卻超過前面兩者，這顯現

出他在經營粉絲頁上有別於前面兩者，主要原因除了本身就是遠傳電信的使用者容

易成為粉絲外，他們上面常發表有趣的內容，不會只是發表跟他們業務相關的內

容，有趣的內容就容易吸引人觀看，若漸漸習慣看他們的內容話，就有機會轉化成

粉絲。 



說明:綜合上述三個案例的分析結果得出。對本身品牌的喜好，會進而吸引成為粉絲，

所以品牌形象對吸引粉絲有一定影響。但粉絲頁的內容才是能長期吸引人的地方，若內

容本身毫無吸引力，這樣也是無法累積粉絲數的。 

4.1.2 增加參與 

(1) 7-ELEVEN:在此方面 7-ELEVEN 會利用在所發的內容中提到請粉絲快按「讚」或「分

享」，這樣的方法可以增加粉絲對粉絲專頁的參與，因為直接在內容提到，所以粉

絲看完內容後如果喜歡所看的內容，去按「讚」或「分享」的機會就會大增，不會

只是看過而已，而且有粉絲按了「分享」，粉絲專頁的曝光度會增加，可能間接吸

引新的粉絲。 

(2) HTC Taiwan:HTC 在這方面主要著重在內容的文案設計，他們所發的內容不會只是

死板的介紹自家的產品或服務，而是會利用比較間接的手法來呈現(例如使用照

片)，即使是要直接介紹產品，也不會很冗長的介紹，而是利用簡短的幾句話來說

明，從這樣發文的結果看來，粉絲們都蠻積極的參與，可以發現即使是產品介紹的

內容，粉絲們也都很踴躍的「讚」、「回覆」或「分享」。 

(3) 遠傳電信:遠傳在這個地方主要是在內容上分享有趣的主題。利用分享有趣的主題，

來增加粉絲去按「讚」或「分享」的數量，一般來說粉絲看到這類有趣的內容後，

蠻大的機會會分享出去，讓他們的好友也都能看到，這樣也是能間接增加粉絲數量

的方法。 

說明:綜合以上的分析結果，可以發現一個共通點，就是粉絲專頁的管理者會對他們所

發的內容有所著墨，不會很死板的發一下制式的內容，雖然每一個粉絲專頁用的方法可

能不一樣，但基本上本質是差不多的，目標都是希望達到提高粉絲參與。 

4.1.3 建立忠誠 

(1) 7-ELEVEN:在此 7-ELEVEN 是採用辦粉絲專屬活動及利用在文案上的設計，來建立

忠誠，辦專屬活動會讓粉絲有粉絲專頁特別替他們著想的感覺外，粉絲們通常也會

希望能從這些活動之中得到一些好處(例如:商品折價卷)，這會提高他們來粉絲專頁

的意願。也可以利用有趣的內容來增加他們停留在粉絲專頁的時間。另一方面，他

們在文案上的設計，都會利用較親近的口吻來表達，這樣可以增加與粉絲間的關

係，也可以提升粉絲的忠誠度。 

(2) HTC Taiwan:HTC 在這方面是利用辦活動，他們會在上面辦一些可以讓粉絲抽獎的

活動，這類型的活動通常可以吸引不少粉絲來參加，因為大部分的粉絲的心態，是

認為參加活動也不用花錢，且希望自己能從活動中得到獎品。除此之外，所發的內

容也是相當重要，因為此階段主要是希望能使粉絲們能多停留或經常來該粉絲專

頁，所以內容上能否使人有興趣長期來看是很重要的，從追蹤粉絲的回覆的情況來

看，他們的粉絲專頁在此有不錯的表現。 

(3) 遠傳電信:遠傳在這方面是利用發表有趣的內容和舉辦活動來使粉絲能多停留或經

常來瀏覽他們的粉絲專頁，發表有趣的內容可以使粉絲們產生較大的興趣，使他們

持續觀看粉絲專頁，久而久之會建立起忠誠度。舉辦活動方面，他們會針對粉絲來



舉辦活動，通常是粉絲參加活動有機會得到一些好康，這樣可以提高粉絲的忠誠

度，因為粉絲基本上還是會想透過參加活動免費得到好處。 

說明:從以上分析結果，發現在建立忠誠的方面，雖然各家都有自己的作法，但以所選

定的案例來說，他們都會針對粉絲來舉辦活動，透過辦活動除了可以增加與粉絲的參與

外，對於建立忠誠也是有一定成效。此外在內容上著墨也是增加忠誠的方法之一，因為

沒有好的內容，粉絲也不會願意來觀看。值得注意的是，內容的更新頻率，也可能是值

得參考的指標之一，因為就算有好的內容，但若不常更新的話，也是會讓粉絲因為失去

新鮮感而減少來粉絲專頁的頻率或停留時間。總而言之，這個階段管理者與粉絲的關係

的是相當重要，不管事什麼都應該以此為重。 

4.1.4 獲取價值 

(1) 7-ELEVEN:在獲取價值方面，7-ELEVEN 是運用在發文的內容中都會附上連結，尤

其是提到商品、服務或優惠訊息時都會附上連結，這樣讓粉絲看完內容後，可以直

接透過連結到相關的網站(例如:連結到 7-ELEVEN 的網路商店“7net”)，粉絲可能因

此直接在網路上購買產品，進而提升產品的銷售量。 

(2) HTC Taiwan:HTC 在這方面主要是透過發文的內容來達到獲取價值，他們會發許多

關於產品的訊息，但不會很死板的說明，會利用一些主題來幫產品間接廣告，這樣

的作法可以讓粉絲能一直接受到產品的訊息，加上本身對品牌有一點程度的好感，

久而久之可能進而去購買他們的產品，而產生價值。 

(3) 遠傳電信:遠傳在這方面，是透過達成前面粉絲忠誠度後，提高粉絲對粉絲專頁的黏

著度，雖然他們發文的內容以有趣的訊息為主，但不時還是會有相關產品或服務的

訊息，當粉絲的忠誠度高的時候，在看到產品或服務的相關訊息後，可能會去購買

相關產品或服務，使他們產生價值。 

說明:綜合上述個案的分析，在獲取價值這個方面上，各案例都使用不同的方法，但共

同的地方在於，都有針對粉絲專頁的內容著手，他們在內容上都會直接或間接替自家的

產品或服務來宣傳，這樣長時間讓自家的產品或服務曝光，在建立忠誠度之後，就有機

會轉換成價值。 

4.1.5 案例分析驗證表格 

接著根據成功案例的分析結果，以表格的形式，來驗證我們所選擇的成功案例，達到哪

些 Hagel ＆ Armstrong(1997)的虛擬社群會員發展階段的步驟。 

表 2: 成功案例分析驗證表格;資料來源:自行整理 

Stage Step 7-ELEVEN HTC Taiwan 遠傳電信 

吸引會員 行銷 ○ ○ ○ 

 誘人的內容 ○ ○ ○ 

 免費使用 ○ ○ ○ 

增加參與 會員創作的內容 X X X 

 社論與出版內容 ○ ○  

 特別來賓 ○ X X 



建立忠誠 會員之間的關係 ○ ○  

 會員與管理者的關係 ○ ○ ○ 

 客製化的互動 ○ ○ ○ 

獲取價值 交易機會 ○ X X 

 目標性廣告 ○ ○ ○ 

 優質服務的收費 X X X 

○:代表有達到; X:代表沒有達到 

4.2 反例的粉絲專頁個案分析 

根據四個發展階段，以內容分析法對所選的反例進行分析。 

4.2.1 吸引會員 

(1) Acer Taiwan:此階段主要是吸引新的粉絲，除了品牌形象可以吸引粉絲外，這階段

主要還是要以粉絲專頁的內容為主，但他們的粉絲專頁的內容主要以產品宣傳和廣

告為主，且沒有在內容的描述上進行文案設計，。 

(2) 美食達人 85 度 C 咖啡粉絲團:品牌形象可以替粉絲專頁帶來一定粉絲外，但還是要

以粉絲專業上的內容為重，在這方面主要是發表自家的商品訊息或優惠訊息，。 

(3) 全國電子股份有限公司:品牌形象雖然可以吸引人，但內容才是長時間吸引粉絲的重

點，他們上面的內容都是門市商品的廣告為主，沒有一些有趣內容或是利用文案設

計使內容比較親近，。 

說明:綜合上述的分析，他們在吸引會員的方面有一個共通點，就是在內容上都沒有太

多的著墨，但內容是長期吸引粉絲的重要因素，因為沒有好的內容很難吸引粉絲的注意。 

4.2.2 增加參與 

(1) Acer Taiwan:此階段主要是努力提高粉絲的造訪次數和每次造訪的停留時間，所以

內容與辦活動是相當重要的因素。不過 Acer 很少辦活動，且內容大部份都是制式

的產品宣傳或廣告，由粉絲回覆數量來看，他們的粉絲參與度比較低。 

(2) 美食達人 85 度 C 咖啡粉絲團:他們在內容上主要是自家產品優惠活動訊息，這類訊

息通常比較容易會有粉絲會留言或是分享，所以在增加參與的部分算是有一點成

效。 

(3) 全國電子股份有限公司:他們的內容因為以門市商品的廣告為主，且現在很少辦活動

的情況下，在增加參與這部分成效相當不理想。 

說明:綜合上述的結果，在這部分內容與辦活動是相當重要的因素，在沒有內容跟持續

辦活動的情況下，粉絲就會減少參與。 

4.2.3 建立忠誠 

(1) Acer Taiwan: 此階段主要在讓粉絲越來越捨不得離開社群，利用辦活動，且活動最

好能針對粉絲來設計，以此來增加與粉絲間的關係，就可以逐步建立起忠誠度。Acer

在這方面沒有持續辦活動，也沒有回覆粉絲的疑問，這樣很難增加與粉絲間的關

係，進而很難建立起忠誠度。 



(2) 美食達人 85 度 C 咖啡粉絲團:他們沒有持續辦活動來增加與粉絲的關係，但他們會

針對粉絲在上面的留言或疑問進行回覆，可以讓粉絲增加好感，進一步增加與粉絲

之間的關係。 

(3) 全國電子股份有限公司:他們沒有持續辦活動，也沒有回覆粉絲的疑問或留言，這樣

很難增加與粉絲間的關係，更不用說要增加與粉絲間的忠誠度。 

說明:在這階段增加與粉絲間的關係是重要的課題。上述三個案例都沒有透過持續辦活

動、針對粉絲來辦活動，也只有 85 度 C 會回覆粉絲的留言或疑問等，這可能導致粉絲

忠誠度無法提升，甚至使忠誠度降低。 

4.2.4 獲取價值 

說明:在這方面，三者都是利用自家商品廣告或宣傳為主，且和成功案例相比，他們不

但沒有針對內容作文案設計，且沒有持續辦活動，這樣很難先建立起忠誠度，在沒有建

立起忠誠度的情況之下，也沒有像 7-ELEVEN 會在內容中附上超連結的手法，很難獲取

價值。 

4.2.5 案例分析驗證表格 

接著根據反例的分析結果，以表格的形式，來驗證我們所選擇的反例，達到哪些虛擬社

群會員發展階段的步驟。 

表 3: 反例分析驗證表格;資料來源:自行整理 

Stage Step Acer 

Taiwan 

美食達人 85

度 C 咖啡粉

絲團 

全國電子

股份有限

公司 

吸引會員 行銷 ○ ○ ○ 

 誘人的內容 X ○ X 

 免費使用 ○ ○ ○ 

增加參與 會員創作的內容 ○ ○ ○ 

 社論與出版內容 X X X 

 特別來賓 X X X 

建立忠誠 會員之間的關係 X ○ X 

 會員與管理者的關係 X ○ X 

 客製化的互動 X X X 

獲取價值 交易機會 X X X 

 目標性廣告 ○ ○ ○ 

 優質服務的收費 X X X 

○:代表有達到; X:代表沒有達到 

4.3 個案分析結果 

針對所選的六個案例基於 Hagel ＆ Armstrong(1997) 的虛擬社群會員發展階段做分

析，得到以下結果，所提出的發展階段是可行的，但他們所提出的支持各階段的一些手



段，會因為 Facebook 的環境而有所不同。 

我們利用分析所得到的結果，將原本支持各階段的一些手法，針對 Facebook 粉絲專頁

進行改善，改善結果由下圖所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

* :代表在 Facebook 新的操作手段 

圖 2: 針對 Facebook 虛擬社群的會員發展階段 (調整 Hagel ＆ Armstrong(1997)) 

5. 結論 

本研究採個案研究的方法，以 Hagel ＆ Armstrong(1997)虛擬社群的會員發展階

段，探討企業經營 Facebook 粉絲專頁的影響因素。根據我們表 2 的整理發現，我們所

選定的三個成功個案，在內容上都有透過文案設計，所以我們認為粉絲專頁的內容是吸

引 Facebook 使用者加入粉絲專頁與否的重要因素，因此粉絲專頁的管理者需要在內容

上多加著墨，要提供給粉絲想看的內容，才能夠使粉絲留住。除此之外，我們透過表 2

和表 3 的比較，發現成功案例都會針對粉絲來辦活動，而反例則都沒有，從此現象看來，

針對粉絲來辦活動對於粉絲專頁的影響也是相當重要，而且需要持續的辦活動，辦活動

除了可以吸引新的粉絲外，也可以使現有的粉絲持續待在粉絲專頁中互動 (例如 

Lipsman et al.(2012)所說的)。其次，粉絲專頁的經營者內容文案的寫法與內容本身兩者

都會影響粉絲分享的動力，以 HTC 來看，他們在內容的描述上都有進行文案設計，使

他們的內容比較容易被分享。若能使粉絲們積極分享的話，可以讓粉絲成為企業的宣傳

人員，將訊息傳播給他們的朋友，進而獲得粉絲們的人脈，吸引更多人來加入粉絲專頁，

就是企業經營 Facebook 粉絲專頁成功的關鍵。 

企業經營粉絲專頁可以讓他們更了解顧客，透過在粉絲專頁與粉絲的互動，如從粉

絲的回覆或他們所提出的問題，可以了解粉絲想要的是什麼。此外粉絲頁上可以快速的

回應顧客的需求，像粉絲會在 7-ELEVEN 的粉絲專頁上詢問如優惠活動的期限等問題，

他們都會很快的回覆粉絲。因此企業可以透過粉絲專頁來快速回覆粉絲的問題或需求，

讓粉絲有被重視的感覺，而且這也可以使企業與粉絲間互相信任。在與顧客建立起互信

的基礎下，進而和顧客建立起一個長期、良好的互動關係，這樣顧客會具有較高的忠誠

度。 

獲取價值 

 目標性廣

告 

 交易機會 

 免費的服

務 (例如:

提供網路

遊戲、客製

化服務) * 

建立忠誠 

 粉絲之間的

關係 

 粉絲與管理

者的關係 

 針對粉絲設

計活動* 

增加參與 

 社群內容 

 各式活動* 

吸引會員 

 品牌形象* 

 令人感興

趣的內容 



綜合以上的論述，得到以下的結論 

 我們從表 2 和表 3 的比較發現，粉絲專頁發展的活動(例如:粉絲專頁上內容文案的

設計、粉絲專頁上舉辦活動、粉絲專頁上所發的內容等)會影響粉絲參與粉絲專頁

的意願 

 從成功案例中管理者與粉絲的互動，發現粉絲專頁的管理者與粉絲之間的關係，會

影響粉絲的忠誠度  

 而粉絲的忠誠度，會影響粉絲專頁獲取價值 

企業粉絲專頁如果能有效顧及到上述結論的影響，就是企業經營 Facebook 粉絲專頁成

功的關鍵。 

我們也利用分析結果，針對 Hagel ＆ Armstrong 的虛擬社群會員發展階段，將原本支

持各階段的一些手法進行修正，提出較適合 Facebook 粉絲專頁的架構。 

本研究的限制在於，此僅僅是針對粉絲專頁的初步研究，因此缺乏進一步驗證所得到

的結果。而且公司實際的營運價值(例如:銷售數據)，對公司而言屬於機密資產，因此我

們較難取得相關數據來證明實際由 Facebook 所帶來的財務價值。我們在未來的研究中，

會專注於從個案中，透過訪談或問卷調查等方式收集更多的數據。
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