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社群媒體使用者行為與品牌社群之滿意度研究-以 Facebook

為例 

薛君怡  吳思佩   元智大學資訊管理學系 

摘     要 

根據We Are Social的 Digital in 2016報告指出，和 2015年 1月時相比，社群媒體用

戶數成長了 10%，而這顯示出了社群媒體在現今的重要性。所以，品牌為了跟上時代的

腳步，必須要對社群媒體使用者有所了解，知道有什麼會影響到其在社群媒體的滿意

度。本研究以問卷調查方式作為研究方法，並利用期望理論以及使用與滿足理論，來探

討社群媒體使用者行為與品牌社群之滿意度，研究發現：(1) 興趣、價值和更新是最主要

造成個人成為粉絲頁的粉絲的原因；(2) 喜歡粉絲頁最重要的原因是因為內容好；(3) 粉

絲對粉絲頁的內容抱有很深的期望以及(4) 管理、內容和興趣對粉絲滿意度的影響最大。

社群使用者的滿意度對於品牌社群來說是很大的肯定，品牌若能將社群媒體管理好，就

可以有效提升品牌滿意度。 

 

關鍵詞：社群媒體、品牌社群、滿意度、期望理論、使用與滿足理論 
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A Study of Social Media User Behavior and Brand 

Community Satisfaction - Taking Facebook as an Example 

Jyun-Yi Syue, Celeste See-Pui Ng, Dept. of Information Management, Yuan Ze University 

ABSTRACT 

According to We Are Social's Digital in 2016 report, the number of social media users 

grew by 10% compared to January 2015, which shows the importance of social media today. 

Therefore, in order to keep up the pace of the times, brands must understand the social media 

users’ requirements, and know what will affect its satisfaction in the social media. This study 

uses the questionnaire survey as the research method, and uses the expectancy theory and use 

and gratification theory to discuss the social media user behavior and the brand community 

satisfaction, the research found that: (1) interests, values and updates are the main causes of 

individual fans wanting to become fan page’s fan; (2) the most important reason for liking a fan 

page is the contents in a fan page; (3) fans have a great expectation of the contents of a fan page; 

and (4) management, content and interest have the greatest impacts on the satisfaction of fans. 

Satisfaction of the social media’s user is a great recognition for the brand community. If a brand 

can manage social media well, then it can effectively improve fans’ satisfaction with a brand. 

 

Keyword ： social media, brand community, satisfaction, expectancy theory, use and 

gratification theory 
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1.緒論 

在 2016年一月時，We Are Social 的 Digital in 2016 報告指出，和 2015 年一月時相

比，社群媒體用戶數成長了 10%，另外通過移動設備進行註冊並訪問社群媒體的用戶數

躍升幅度達到了 17%[36]。並且，在全球社群媒體的使用排行上來看， 2016 年七月時，

Facebook的每月活躍用戶約有 16.5億人，到了 2017年四月更是達到了 19.68億人，可以

說是一直穩穩地佔據了社群媒體的龍頭寶座[7, 34]。 

依照[17]的說法，在社群媒體例如 Facebook或 Twitter等的出現之後，人們開始把和

自己的個人資訊張貼在社群上讓人知道，而自己也可以透過這種方式認識他人，並和他

人互動，跟以前藉由 MSN、Yahoo!Messenger 等聊天軟體來聊天，又或是透過現實中的

碰面才能認識並和他人互動的方式有所不同。社群媒體也在很多方面帶來不同，像是

[17]提到「老闆會先到面試者的 Linkedin 上面看他的過往經歷、喜愛藝術的人可以到

Pinterest 追蹤自己喜歡的藝術家、許多青少年會利用 Instagram 來和朋友分享他們每天的

生活，甚至還出現了愛情公寓這種幫助他人找到合適伴侶的社群媒體。」另外，社群媒

體還是一個獲取資訊的好管道，尤其當 Google 等搜索引擎很難給予人們所需的資訊時，

反而在 Pinterest 或是 Facebook 等社群和他人交流會是獲取想要的資訊的一個好管道

[17]。像是柯文哲(使用 Facebook)和川普(使用 Twitter)之所以能用社群媒體打出漂亮的選

戰，就是因為現在有很多的人會利用社群媒體做為獲取資訊的管道[14, 17]。所以，對於

政治人物而言，除了在現實生活中原有的政治宣傳，社群媒體就相當於一個新的和民眾

宣傳政治理念的管道，還可以即時的了解民眾的心聲，和民眾進行溝通交流[17]。而綜

上面所述，社群媒體可以說是在多方面都顯示出了它在現今的重要性。 

由於「線上社群的互動會影響到消費者的購物意圖和購買決策」[18]，且「品牌透

過在粉絲頁上與粉絲互動可以更了解消費者想要的是什麼，而長期且良好的互動關係能

影響到消費者的忠誠度，也決定了品牌在社群所能獲取到的價值」[9]，所以，社群媒體

對於品牌而言非常重要。 

[17]也說了，「只要利用社群媒體，就算只是個小品牌也能在市場上佔有一席之

地，正是因為對人們而言，他們不在乎該品牌是否知名，他們在乎的是品牌在網路上的

表現，跟品牌本身形象所帶給人的感受。所以品牌要如何經營社群，並透過社群媒體讓

自己的公司能夠引起人們的注意，是所有小品牌公司都需面對的課題。」舉例來說，加

拿大蒙特婁的大衛茶飲(Davids Tea)在諸如 Facebook、Twitter、Instagram、Reddit，以及
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Yelp 等社群媒體均有經營，它會因地制宜依照各個社群的特性張貼合適的內容，而一般

的品牌卻不會管張貼的內容是否適合用於某個社群，只管一股腦的複製貼上相同的內

容，也就是說， 大衛茶飲透過善加利用不同的社群來進行社群的行銷經營[4]。另外，美

國辛辛那提的泳池補給世界(Pool Supply World)也是個利用社群的成功案例，它會用最貼

近網友的形式展現它的專業，讓網友能夠看得懂它想表達的東西，例如利用各種多媒體

如實景照片、影片等方式表達該品牌對於游泳池的熱情，又或者是張貼許多池畔派對的

活動分享，用以拉近它和網友之間的距離，而且它也會持之以恆的每天張貼新的內容，

長期對社群進行經營[4]。另外，品牌若是能夠利用好社群，建立屬於自己的品牌社群，

也能幫助品牌打個漂亮的翻身仗，像是哈雷機車公司(Harley-Davidson)就是相當典型的利

用品牌社群反敗為勝的例子[21]。 

但在建立品牌社群之前，要先知道哪些原因可能導致消費者感到厭惡，而根據

Sprout Social 的 The Q3 2016 Sprout Social Index這項調查，就有提到造成消費者取消對於

品牌的關注的原因是什麼：有 57.5%是張貼過多的促銷廣告、38.4%是使用俚語或粗話、

34.7%是沒有個性、32.3%是試圖搞笑但不好笑，以及有 24.7%是不回應訊息[33]。 

而品牌除了要避免上述原因之外，還得了解社群使用者究竟喜歡什麼東西、有什麼

能夠吸引他們去關注品牌的相關資訊與消息？[9]提到，「粉絲頁的內容是吸引粉絲加入

粉絲頁的重要因素，所以管理者需要對內容多加著墨，才能留住粉絲。」至於社群使用

者究竟期望從社群媒體中得到什麼？ [1]表示，「社群媒體的消費者希望品牌能夠注意到

他們，並允許他們發表意見。」也就是說品牌要時常關注消費者的想法，了解他們的期

望。另外，雖然只要利用好了社群媒體，就能夠對品牌有很大的幫助，但也要注意，社

群媒體雖然有可能為品牌帶來利益，也有可能會一不小心就瓦解了品牌的根基[3]。所

以，品牌勢必要對可能會影響到消費者對品牌滿意度的具體因素有所了解，也因此，本

研究希望以 Facebook 為例，透過研究粉絲對於粉絲頁的滿意度因素，來幫助品牌好好經

營品牌社群，以增加粉絲對於粉絲頁的滿意度。 

[11, 13]使用 Katz 和 Blumler [24] 的使用與滿足理論為框架來探討為什麼要使用社

群，以及社群能用來滿足什麼需求的相關研究。然後，也有研究使用期望理論來研究社

群，而期望理論又分為以 Oliver和 Vroom提出的較常有人用，像是[5]就是以 Oliver的期

望理論[29]為框架來探討對社群(理財社群網站)滿意度及持續使用的因素；而[10]則是以

Vroom 的期望理論[35]為框架來探討期望價值對於部落格互動行為的影響，其中它將期

望價值依照研究的目的又分為知覺能力(未曾使用部落格時，個體覺得其使用部落格的能
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力，e.g. 個體是否能夠輕易架設部落格、個體是否能夠學會如何使用部落格，以及個體

覺得部落格使用起來是否方便)、知覺報酬(未曾使用部落格時，個體預期能獲得的酬

償，e.g. 部落格可以用來獲取資訊、記錄過去的回憶和心情點滴，以及增進和朋友間的

友誼)和偏好心理(未曾使用部落格時，個體覺得目標需求的吸引力，e.g. 個體對部落格很

感興趣、會注意部落格的資訊，以及對部落格感到關心)；而[15]也是以 Vroom 的期望理

論[35]為框架說明網路社群(遊戲社群)成員的需求，包含聯誼交友、獲取資訊、休閒娛樂

以及自我肯定。故，本研究用期望理論來了解社群使用者希望從社群媒體得到什麼，並

以使用與滿足理論來探討社群媒體如何滿足社群使用者，並以這兩個理論作為對社群媒

體進行研究的基礎。 

而以目前參考過的研究論文來看，發現目前的學術研究中，大多以社群媒體在整體

上的滿意為研究，例如[16]的研究便是如此，只從大方向來說，卻並未提到虛擬社群成

員對於社群具體來說是滿意什麼、不滿意什麼？故而品牌若是想用以幫助或改善自身的

社群，可以說是沒有具體方向可以針對的。而[6]僅僅只用資訊和互動作在虛擬社群做滿

意度的探討，並沒有從品牌粉絲頁整體方面做探討，所以品牌若要參考，也很難對社群

的經營有足夠的建議。而本研究所要研究的具體內容和[6, 16]有所差異，本研究主要是

以影響到粉絲頁滿意度的因素用來分析，從而探究社群使用者行為與品牌社群之滿意

度。 

本研究以 Facebook 的使用者為對象，利用問卷調查的方式收集樣本，以質性分析的

方式來探討社群媒體使用者對社群媒體的滿意度，了解有什麼原因可能會造成或影響社

群媒體使用者的滿意，以下是本研究的研究目標：(1)探究粉絲追蹤粉絲頁之因素、(2)探

究粉絲喜歡粉絲頁之因素、(3)探究粉絲對粉絲頁的期望因素，以及(4)探究粉絲對粉絲頁

之滿意度。而本研究中所要探討的研究問題，包含：(1) 粉絲為什麼追蹤粉絲頁？(2) 粉

絲為什麼喜歡此粉絲頁？(3) 粉絲對粉絲頁的期望是什麼？以及(4) 什麼會影響粉絲對粉

絲頁的滿意度？  

最後，本研究後面會提到可用於社群媒體的相關文獻與理論，接著會提出研究所使

用的方法，並概述主要的研究結果、本研究的限制，以及未來的研究方向。 

2.文獻探討 

2.1社群媒體 
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社群媒體是人們在虛擬的社區和網絡上的平台上，可以用來張貼自我的創作和資

訊、和他人交流互動，或是分享彼此經驗與觀點的一個地方[2]。並且，社群媒體可以讓

使用者自我編輯，或選擇想要看到的資訊，自行加入喜歡的社群[2]。而社群媒體的內容

可以呈現為單純的文字，也可以是使用各種多媒體的，例如圖片、音樂和影片等[2]。而

社群媒體和傳統的虛擬社群相比要更為重視成員之間的連結，成員會因為感興趣或具有

共同主題而參與互動，因此具有社交互動功能；但也可能僅僅是因為好玩而參與互動，

所以使得社群媒體也具有娛樂的本質[12]。而社群媒體的內容則是由成員大多藉由資訊

的分享、想法與經驗的討論交流、自我的創作，以及發表評論等的方式來增加的[31]。

常見的社群媒體有 Facebook、LINE、Instagram、WhatsApp、plurk、Twitter、Google+，

以及 2017年美國最近非常流行的 Snapchat等[2, 8]。其中，Facebook是 2017年最多人使

用的社群媒體[34]，故本研究以 Facebook作為研究的社群媒體。 

2.3品牌社群 

[28]的研究指出，品牌社群是以喜愛品牌的愛好者之間的社會關係結構為基礎，所

形成之專屬的、不受地理限制的社群。[28]並描述品牌社群是一個社會實體，說明了品

牌在日常生活中如何與消費者連結、品牌如何深根於消費者的心裡，以及消費者之間的

關係連結。而[21]認為企業應勇於建立自己的品牌社群，或許在過程中可能會遇到許多

各式各樣的衝突，或是社群成員對於管控的抗拒，以及被主導輿論之人發表的言論給影

響到，但結果同樣也將會十分地豐碩。而[21]其中提到企業對於品牌社群有許多誤解，

企業應該豎立的正確觀念應該是：「(1)品牌社群不是行銷策略，而是商業策略、(2)品牌

社群不是為了服務企業，而是為了服務社群成員、(3)社群並非隨著品牌建立而成形，而

是品牌會隨著社群建立而變得強大、(4)品牌社群不是愛的園地，接受衝突才能使社群蓬

勃發展、(5)輿論領袖無法建立強大的社群，人人各有其位的社群才是最強大的、(6) 線上

社交網絡並非是社群的策略關鍵，線上網絡只是個工具，以及(7) 成功的品牌社群並非管

控嚴密，而是成員共有共治因此會抗拒控制。」並且，[21]認為「強大的品牌社群，可

以增加顧客忠誠度、降低行銷成本、確立品牌背後的涵義，以及收集能夠促進企業成長

的點子。」而要建立好的品牌社群，前提是要了解消費者的期望。 

2.4期望理論 

期望理論最早由[35]提出，指人們工作的動機來自於努力工作達成績效可獲得的報

酬的期望值。Vroom的期望理論有三個重要的概念[10, 15, 35]：(1) 期望(expectancy)，即

努力工作獲得績效的可能性、(2) 工具(Instrumentality)，即努力工作之績效與期望獲得的
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報酬之間的相關性，以及(3) 偏好值 (valence) ，即報酬對人們的吸引力，而表現成公式則

為：M=E*I*V。 

並且，由於[35]認為人們對於將要採取的行為是有所想法和預期的，然後預期這樣

的行為能得到他們所期望的結果(E)，且該結果對其具有吸引力(V)。而人的行為是受到

動機(motivation)所影響的，並認為人們之所以會採取某種行為，主要是取決於(1)期望

(expectancy)，即對採取該行為可能達到的結果的預期強度或可能性，以及(2)價值或偏好

值 (valence)，即該結果對於人們的吸引力[10, 15, 35]。而[30]解釋原先的工具(I)之所以會

消失，是因為在期望理論中，期望(E)和工具(I)兩個變數是相關性的認知程度，因此可以

合併為一個變數同時涵蓋原先的努力績效(E,期望)和績效報酬(工具)兩個變數的意義，即

成為個人對努力能獲得報酬的期望機率(E)，所以，公式就變為：M=E*V，也就是說當期

望和價值的乘積越高，其激勵效果就越好[35]，同時這也成了現今最主要的激勵效果文

獻的主要驗證方法。另外，[19]認為必須要強烈的期望其需求被滿足，如此才能激勵人

們採取行動以獲得滿足。而[29]提出，人們將會以某種方式來行動，而促使他們選擇某

個特定行為或行動的動機，是因為他們期望所選擇的行為或行動將會造成的結果，並且

他們行為的選擇動機是對於結果的渴望程度來決定的。然而，人們如何處理不同的動機

因素的認知過程才是理論的核心，而這在做出最終選擇之前就會完成，但結果並不是決

定如何行動的唯一決定因素[29]。最後，期望理論是關於選擇的心理過程，它解釋了個

人做出選擇的過程[29]。 

從上述的理論可以看出，人們會為了期望而採取行動。同樣地，人們也是因為希望

從粉絲頁得到想要的東西，所以才會成為粉絲頁的粉絲。故，本研究將分析人們對粉絲

頁抱有什麼樣的期待，以幫助品牌在經營粉絲頁時能夠用以參考。 

2.5使用與滿足理論 

品牌除了要了解消費者的期望之外，還必須知道消費者通常會透過社群來滿足他們

的什麼需求？因為依照[35]的說法，他認為人們若是獲得他所需求的東西就會感到滿

足，而需求強度愈高，則就會愈感到滿意。人們會使用媒體來滿足自己的需求[24]。而

使用與滿足理論是用來了解人們為什麼，以及如何主動尋找特定的媒體去滿足特定需求

的一種方法[32]。過去的傳統媒體效果研究是著重於媒體對人們做了什麼，主要以媒體

對使用者造成之影響來研究；而使用與滿足理論則著重於人們對媒體做了什麼，講述人

們為什們使用媒體的背後動機，而這個動機可以讓使用者用媒體來滿足特定的需求

[23]。人們使用媒體增強知識、放鬆、社交互動/陪伴、轉移或逃避[27, 32]。然後，[25, 
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37]認為有五個部份組成了使用與滿足：「(1)人們被認為是活躍的、(2)在大眾傳播過程

中，許多連接滿足和媒體選擇的主動性取決於人們本身、(3)媒體會和其他滿意度的來源

進行競爭、(4)從方法上講，許多大眾媒體使用的目標可以來自個別人們所提供的數據，

以及(5)大眾傳播文化意義的價值判斷應暫停，而人們的取向是以他們自己的方式探

索。」另外，[27, 37]認為人們之所以使用媒介的原因可以分為五項，分別是(1)教育

(education)、(2)因當時所處環境的情境而產生需求，故會導致人們使用媒介，比如說是

否和他人在一起使用媒介(單獨或有同伴)、在哪種情況下使用(在家中、工作時、旅遊

時、在電影院時 )，而媒介可用以解決在社會環境中所感知到的問題、 (3)娛樂

(entertainment)、(4)社會互動(social interaction)，以及(5)逃避日常生活的壓力(escape the 

stresses of daily life)。換句話說，人們使用媒體的原因可以是希望藉由媒體來得知原先不

知道的資訊，以增進自己的知識，達到教育的功用 [27]；也可以是藉由媒體推出的活

動，來玩個小遊戲，達到娛樂的功用[20, 22, 26, 27]；也可以是在媒體上和朋友、他人交

流，達到社交的功用[20, 26, 27]；但也有可以是當現實生活中的壓力大到使人喘不過氣

來時，藉由使用媒體來逃避或舒緩壓力，達到逃避日常壓力的功用[22, 27]。 

雖然使用與滿足理論有提到一些媒體的用處，但該理論並沒有全面包含到所有使用

媒體的目的，而且傳統的媒體和現今的社群媒體畢竟有所差異，故本研究以使用與滿足

理論為基礎，加以修改，對人們使用粉絲專頁的目的，以及滿足的因素去做更進一步的

深入了解。 

3.研究方法 

本研究採用問卷填寫方式進行調查，受訪對像為大學生，每人各三份樣本，共收集

到 258 份樣本，採取的資料收集方式為實體問卷，受訪者初次填寫後，經過一段時間對

粉絲頁的觀察，針對之前填寫的內容進行另外的答覆，本研究從中用作分析。問卷內容

分為兩個部份，第一部份為受訪者的個人資料，包括了受訪者的性別和年齡；第二部份

則為問題回答，問題回答的內容主要是研究喜歡粉絲頁原因、期望、滿意度，以及粉絲

頁的類型。 

本研究對於回收問卷的資料樣本分析是採用 NVivo 11 質性分析軟體作為分析的工

具。而問卷樣本中的性別，男性與女性所佔的比例各為 50%，整體受訪者的年齡分布在

20至 23歲之間，詳細請見表 1。 
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表 1. 受訪者基本資料 

性別 人數 百分比(%) 年齡 人數 百分比(%) 

男性 43 50 20 17 19.77 

女性 43 50 21 54 62.79 

總合 86 100 22 14 16.28 

  

23 1 1.16 

總合 86 100 

(參考來源：吳思佩教授 國科會計畫 MOST 104-2410-H-155-026 收集之資料) 

4.研究結果與討論 

如同前面所敘述，臉書在現今已成為人們生活不可或缺的一部份，全球臉書每月活

躍用戶更是達到了 16.5 億人之多[7]，而臉書中又包含了各式各樣的粉絲頁，究竟臉書的

使用者都喜歡甚麼類型的粉絲頁？根據本研究樣本統計數據中的問卷人群特徵來看，受

訪者所喜愛的粉絲頁類型，如下表 2 所示。從表也可以發現受訪者喜愛的粉絲頁類別不

盡相同，其中以個人類型的粉絲專頁較受粉絲喜歡(21.71%)，其次則為流行類型的粉絲

專頁(15.5%)，第三則是娛樂類型的粉絲專頁(13.95%)。而本研究將探討(1)究竟為什麼人

們會成為粉絲頁的粉絲並去追蹤它？(2)粉絲為什麼喜歡此粉絲頁？(3)粉絲對粉絲頁之期

望是什麼？(4)什麼會影響粉絲對粉絲頁的滿意度？故本研究將針對分析後的問卷內容，

運用這四個問題來進行研究： 

表 2. 受訪者所喜愛的粉絲頁類型 

# 粉絲頁類型 百分比(%) # 粉絲頁類型 百分比(%) 

1 個人 21.71 8 教育 4.26 

2 流行 15.5 9 零售商 3.49 

3 娛樂 13.95 10 休閒 3.1 

4 媒體 10.47 11 非營利組織 2.71 

5 食品 8.14 12 創造 2.33 

6 運動 7.36 13 美容 1.55 

7 服務 5.43   

  總合 100 

(參考來源：吳思佩教授 國科會計畫 MOST 104-2410-H-155-026收集之資料) 

(1) 為什麼人們會成為粉絲頁的粉絲並去追蹤它？ 

本研究探討什麼樣的原因會使人成為粉絲去追蹤粉絲頁？而經由本研究的分析，發

現可以分成十二項因素。而從表 3 可以發現，人們主要對三項因素較為重視，首先是興
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趣 (26.87%)，包括粉絲覺得粉絲頁的貼文是否有趣、愉悅、吸引人，以及令人觸動等；

其次，則是會看價值來作決定(13.57%)，包括粉絲頁的貼文內容是否正確或有價值性、

有無優惠或抽獎活動，以及活動是否方便參與等；第三，粉絲頁的更新也頗受重視

(12.19%)，像是貼文的快慢與否、是否會定時更新也是人們決定是否要對粉絲頁進行追

蹤的重要因素，正常來說就是貼文越頻繁，通常也就越容易受到關注。至於其他因素，

則依序是管理(9.70%)、互動(9.42%)、品牌(6.37%)、內容(5.82%)、朋友(4.43%)、粉絲

(3.32%)、多媒體 (1.94%)、需求 (1.94%)、廣告 (1.66%)、產品或創作 (1.11%)、分享

(0.83%)、共鳴或社群感(0.28%)、整合線上與線下(0.28%)，以及政治(0.28%)。 

表 3. 成為粉絲的因素 

排

名 
因素 百分比 (%) 

排

名 
因素 百分比 (%) 

排

名 
因素 

百分比 

(%) 

1 興趣 26.87 7 內容 5.82 13 產品或創作 1.11 

2 價值 13.57 8 朋友 4.43 14 分享 0.83 

3 更新 12.19 9 粉絲 3.32 15 共鳴或社群感 0.28 

4 管理 9.70 10 多媒體 1.94 16 整合線上與線下 0.28 

5 互動 9.42 11 需求 1.94 17 政治 0.28 

6 品牌 6.37 12 廣告 1.66   

  總合 100 

(參考來源：吳思佩教授 國科會計畫 MOST 104-2410-H-155-026收集之資料) 

從上述來看，可以發現人們成為粉絲的原因五花八門，臉書對其來說，能夠用來達

成不盡相同的目的，是具備多種功能的集合體，取代了原先的許多東西，很大程度改變

了人們的生活。一個人為什麼成為一個粉絲有很多原因，前三項分別是興趣、價值，以

及更新。品牌雖然不能左右人們一開始的興趣，但品牌卻能從自己本身所具有的附加價

值方面來進行著手，讓品牌社群變得更有價值的話，會是個好辦法！同時，在經營社群

方面，若是更新夠勤勞，也能使社群使用者感受到品牌的用心。  

(2) 粉絲為什麼喜歡此粉絲頁？   

粉絲之所以會追蹤粉絲頁，必定是因為他們喜歡粉絲頁的什麼東西，而造成他們追

蹤並成為粉絲頁的粉絲，故本研究探討粉絲喜歡粉絲頁什麼？經分析後，從表 4 可以發

現，前三項是較受到喜歡的，首先是內容(31.97%)，主要是指粉絲喜歡粉絲頁上的貼文

中的內容，像是能從粉絲頁上的貼文中得到諸如知識、新聞、技巧、情報等的資訊，或

是有提供主持人或藝人動態、活動、比賽、公告、八卦等的消息，以及有提供各種諸如
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耳機保養、DIY、教育的方法與料理等的作法，又或是覺得貼文內容很豐富，所以對粉

絲頁感到喜愛；其次，則是興趣(16.41%)，粉絲因為粉絲頁和其興趣相符合而喜歡該粉

絲頁；第三，則是價值(16.15%)，看粉絲頁是否能為粉絲的未來帶來價值，或是本身具

有價值性，也是粉絲會喜歡上粉絲頁的重要原因。而其他可能會喜歡粉絲頁的原因相當

零散，依序是產品或創作(8.03%)、多媒體(6.5%)、品牌(5.04%)、互動(4.62%)、管理

(3.5%)、分享 (2.22%)、流行 (1.71%)、共鳴或社群感 (1.28%)、價格 (0.94%)、更新

(0.85%)、公益慈善性質(0.43%)，以及生活相關 (0.34%)。 

表 4. 喜歡粉絲頁的原因 

排

名 
因素 百分比 (%) 

排

名 
因素 百分比 (%) 

排

名 
因素 百分比 (%) 

1 內容 31.97 6 品牌 5.04 11 共鳴或社群感 1.28 

2 興趣 16.41 7 互動 4.62 12 價格 0.94 

3 價值 16.15 8 管理 3.50 13 更新 0.85 

4 產品或創作 8.03 9 分享 2.22 14 公益慈善性質 0.43 

5 多媒體 6.50 10 流行 1.71 15 生活相關 0.34 

  總合 100 

(參考來源：吳思佩教授 國科會計畫 MOST 104-2410-H-155-026收集之資料) 

本研究發現人們會基於各種考量而追蹤並成為粉絲頁的粉絲，但往下探討粉絲喜歡

粉絲頁什麼的時候，卻發現原本在成為粉絲的因素中排名第七、位居中間的內容

(5.82%)，在喜歡粉絲頁的原因當中變成了最重要的第一名(31.97%)，而原先排名第一名

的興趣(26.87%)則被取代，只位居第二名(16.41%)。而從比重來看，可發現內容和興趣差

了將近快要一倍！也就是說，或許一開始人們是因為興趣而選擇成為粉絲頁的粉絲，但

到了後來，對人們而言，粉絲頁的內容好壞反而比單獨因為個人本身的興趣的影響力要

來得大！再者，本研究發現粉絲喜歡在粉絲專頁得到一些最新流行資訊或是事物

(1.71%)，對他們而言，粉絲頁是獲取流行趨勢的好管道，能讓他們走在時代潮流的尖

端。另外，也可發現人們會透過粉絲頁來得知與生活相關的事物，是了解生活周遭究竟

發生了什麼事情的一個重要管道。除此之外，本研究還發現到有少部份的粉絲雖然不見

得會因為粉絲專頁屬於公益慈善性質而成為其粉絲，但他們卻會對公益慈善性質的粉絲

專頁有所偏好，因此他們喜歡關注有此類型的粉絲專業或是相關的貼文。  

(3) 粉絲對粉絲頁之期望是什麼？ 
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接著，若是粉絲喜歡粉絲頁，那就會對其產生期待，希望能從粉絲頁上得到想要的

東西，渴望用來滿足自己的欲望或想法，故本研究探討粉絲對粉絲頁的期望因素，經分

析後，發現期望因素如表 5 所呈現。可以發現粉絲對粉絲專頁的期望，總共可分成十六

項，而前三項依序分別是內容(38.21%)、價值(21.98%)，以及興趣(10.47%)。而其他的期

望依序則為產品或創作(9.43%)、管理(4.53%)、多媒體(3.49%)、互動(3.11%)、共鳴或社

群感(2.08%)、分享(2.08%)、品牌(1.79%)、流行(0.94%)、更新(0.66%)、公益慈善性質

(0.47%)、價格(0.47%)、生活相關(0.19%)，以及粉絲(0.19%)。也就是說，本研究發現粉

絲對粉絲頁的期望和先前提到粉絲喜歡粉絲頁的原因雖然排名順序有些差異，但兩者所

包含的因素卻是相同的。換句話說，粉絲因為喜歡，所以會對粉絲頁抱有期待！ 

表 5. 粉絲對粉絲頁的期望 

排

名 
因素 百分比 (%) 

排

名 
因素 百分比 (%) 

排

名 
因素 百分比 (%) 

1 內容 38.21 7 互動 3.11 13 公益慈善性質 0.47 

2 價值 21.98 8 共鳴或社群感 2.08 14 價格 0.47 

3 興趣 10.47 9 分享 2.08 15  生活相關 0.19 

4 產品或創作 9.43 10 品牌 1.79 16 粉絲 0.19 

5 管理 4.53 11 流行 0.94 

 6 多媒體 3.49 12 更新 0.66 

  總合 100 

(參考來源：吳思佩教授 國科會計畫 MOST 104-2410-H-155-026收集之資料) 

所以為了了解粉絲對粉絲頁的期望是否有被達成，經由統計分析後，本研究問卷樣

本中粉絲對粉絲頁的期望達成度中，有達成的約佔 87%，而未達成的約佔 13%，如下圖

1 所示。也就是說，絕大部分粉絲的期望是有被達成的，但也有一成多的粉絲的期望未

被達成。接下來，本研究將就粉絲頁達成的期望因素以及粉絲頁未達成的期望因素分別

來做分析。 
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圖 1. 期望達成率 

(參考來源：吳思佩教授 國科會計畫 MOST 104-2410-H-155-026收集之資料) 

先從粉絲頁達成的期望因素來看，發現達成的期望因素如表 6 所示，共有十五項因

素，而前三項依序是內容(36.57%)、 興趣(16.09%)，以及價值 (13.66%)。其他的，則依

序是產品或創作(7.52%)、管理(5.21%)、互動(4.63%)、更新(4.51%)、多媒體(3.94%)、品

牌(3.01%)、分享(1.16%)、價格(1.04%)、流行(1.04%)、共鳴或社群感(0.93%)、生活相關

(0.46%)，以及公益慈善性質(0.23%)。而從表 5和表 6做個簡單的對照，即可發現粉絲的

期望因素絕大部分都是有被達成的，只缺少了「粉絲」這個因素。也就是說，大部分的

品牌在經營粉絲頁時是有注意到粉絲的期望，而品牌也有盡量努力去滿足粉絲的期望！ 

表 6. 粉絲頁達成的期望因素 

排

名 
因素 百分比 (%) 

排

名 
因素 百分比 (%) 

排

名 
因素 百分比 (%) 

1 內容 36.57 6 互動 4.63 11 價格 1.04 

2 興趣 16.09 7 更新 4.51 12 流行 1.04 

3 價值 13.66 8 多媒體 3.94 13 共鳴或社群感 0.93 

4 產品或創作 7.52 9 品牌 3.01 14 生活相關 0.46 

5 管理 5.21 10 分享 1.16 15 公益慈善性質 0.23 

  總合 100 

(參考來源：吳思佩教授 國科會計畫 MOST 104-2410-H-155-026收集之資料) 

接著，則是看粉絲頁未達成的期望因素，如表 7 所示。雖然圖 1 已表明了未達成期

望的比例達到 13.18%，相對達成的比例來說是少很多，但從表 7 仍可以發現，其實未達

成的因素並不少，共有八項因素。很明顯地，內容高達 40.67%，佔據了最大的比例，其

次是管理 (23.33%)，第三則是價值 (12%)。其他則依序是興趣 (7.33%)、產品或創作

(6.67%)、更新(5.33%)、互動(4%)，以及粉絲(0.67%)。而在這裡，「粉絲」指的是粉絲
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頁的按讚人數，也就是粉絲的人數。在表 5 中已提到粉絲期望粉絲頁的人數能夠增加，

有更多人和自己一樣加入該粉絲頁成為粉絲，但在表 7 卻顯示了並未達成這個期望。也

就是說明該粉絲頁粉絲人數並未增加，而這代表了粉絲頁可能還需要多加努力，改善粉

絲頁的各個方面，才能夠吸引更多人成為粉絲。而本研究還發現了「內容」在達成的期

望之中本就排第一，但在未達成的期望之中同樣也是排在第一的位置，這說明了粉絲對

於內容十分看中，對內容抱有極深的期望。所以，品牌在經營粉絲專頁時，一定要認真

去思考貼文的內容到底要放什麼才合適？ 

表 7. 粉絲頁未達成的期望因素 

排

名 
因素 百分比 (%) 

排

名 
因素 百分比 (%) 

1 內容 40.67 5 產品或創作 6.67 

2 管理 23.33 6 更新 5.33 

3 價值 12.00 7 互動 4.00 

4 興趣 7.33 8 粉絲 0.67 

  總合 100 

(參考來源：吳思佩教授 國科會計畫 MOST 104-2410-H-155-026收集之資料) 

最終本研究對粉絲頁的期望因素做了整體的分析，發現內容、興趣、價值、產品或

創作，以及管理這五項因素是最為重要的，因為不論是在粉絲對粉絲頁的期望素、達成

的期望，還是未達成的期望之中，那五項因素永遠是在前五名中變動排序名而已。即是

說，在粉絲頁中，內容、興趣、價值、產品或創作，以及管理是最受粉絲所期待和關注

的！ 

(4) 什麼會影響粉絲對粉絲頁的滿意度？ 

在最後，本研究為了了解粉絲對粉絲頁是否感到滿意還是不滿意，經由統計分析以

後，發現在滿意度的比例中，滿意佔據了九成多，而不滿意的只佔據了不到一成，如圖

2 所示。為了探究滿意或不滿意的原因，本研究將就粉絲滿意的原因和粉絲不滿意的原

因來探討粉絲在成為粉絲頁的粉絲後，他們最終對於粉絲頁是否感到滿意來做分析。 
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圖 2. 滿意度 

(參考來源：吳思佩教授 國科會計畫 MOST 104-2410-H-155-026收集之資料) 

在表 8可發現，在粉絲滿意的原因當中，管理(19.9%)、內容(15.76%)，以及興趣

(13.85%)分別佔據了前三名，其中，管理指的是粉絲滿意粉絲頁管理者對貼文或是粉絲

頁本身的管理方式與經營態度、貼文內容撰寫得精簡易懂、沒有商業化的經營或是推銷

一些商品，以及粉絲頁有和實體店面整合或是關係十分密切。其他則依序是更新

(11.78%)、價值(11.46%)、互動(7.17%)、品牌(5.57%)、產品或創作(4.3%)、分享

(3.03%)、多媒體(2.07%)、共鳴或社群感(1.27%)、需求(1.27%)，以及生活相關(1.27%)。

也就是說，對粉絲來說，粉絲頁的管理者如何管理粉絲頁是件很重要的事情，管理得

好，很容易就能夠讓粉絲感到滿意！而內容的好壞也相當重要，粉絲若是能夠從粉絲頁

看到他所想要的資訊，又或者是貼文內容撰寫得很豐富，那也能讓粉絲感到大大的滿

足！而興趣就是個因人而異的東西，只要粉絲頁的類型或貼文內容符合個人的喜好，就

能夠使粉絲感到滿意！而越是讓粉絲感到滿意，就越有可能使之成為鐵桿的粉絲，所以

品牌需要針對管理、內容，以及興趣多下點功夫，讓粉絲更加滿意粉絲頁！ 

表 8. 粉絲滿意的原因 

排

名 
因素 百分比 (%) 

排

名 
因素 百分比 (%) 

排

名 
因素 百分比 (%) 

1 管理 19.90 6 互動 7.17 11 共鳴或社群感 1.27 

2 內容 15.76 7 品牌 5.57 12 需求 1.27 

3 興趣 13.85 8 產品或創作 4.30 13 生活相關 1.27 

4 更新 11.78 9 分享 3.03 

  5 價值 11.46 10 多媒體 2.07 

  總合 100 

      (參考來源：吳思佩教授 國科會計畫 MOST 104-2410-H-155-026收集之資料) 
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而從表 9可發現，粉絲不滿意的原因主要則是以管理(37.65%)、更新(18.82%)及內容

(15.29%)為主，其他則依序是互動(9.41%)、價值(5.88%)、需求(4.71%)、廣告(2.35%)、

興趣(2.35%)、分享(2.35%)，以及價格(1.18%)。在這裡，管理仍是最重要的，這代表了

管理得不好，粉絲就會對粉絲頁感到不滿意！而本研究也發現更新同樣是粉絲很注重的

部份，這代表了若是更新得不夠勤快，可能會讓粉絲覺得沒有用心去經營粉絲頁，而反

之，如果更新得太過頻繁了，也會讓粉絲有動態牆被嚴重洗版的感覺，因而容易引起反

感！而粉絲頁的內容如果沒有粉絲想要看到的資訊，又或是貼文內容撰寫得不夠好，粉

絲就會感到不滿意。所以，當粉絲對粉絲頁若是有越多的不滿，粉絲可能就會不想去看

粉絲頁的貼文，甚至可能會取消讚，不再當這個粉絲頁的粉絲！這是當品牌在經營社群

時需要好好去注意，並且極力避免犯錯的地方！ 

表 9. 粉絲不滿意的原因 

排

名 
因素 百分比 (%) 

排

名 
因素 百分比 (%) 

1 管理 37.65 6 需求 4.71 

2 更新 18.82 7 廣告 2.35 

3 內容 15.29 8 興趣 2.35 

4 互動 9.41 9 分享 2.35 

5 價值 5.88 10 價格 1.18 

  總合 100 

      (參考來源：吳思佩教授 國科會計畫 MOST 104-2410-H-155-026收集之資料) 

5.結論  

本研究以問卷調查方式，分析有關社群媒體使用者使用社群媒體的行為，來以此探

究社群媒體使用者行為與品牌社群之滿意度的關係。現在和過去的生活有了很明顯的不

同，在如今的 e 世代，人們不再像多年前一樣必須從現實生活中獲取想要的東西，而是

轉為從虛擬的網路世界來獲取東西。而現今各社群媒體十分興盛，其中又以 Facebook 等

社群媒體為主，人們可以在 Facebook 上輕鬆收集到許多產品或服務的優惠資訊，也可以

在 Facebook 上進行娛樂、教育、社交等。正是因為 Facebook 帶來的好處如此之多，所

以才會吸引人們加入粉絲頁成為其粉絲，而這也因此吸引了品牌去經營社群媒體。 

由於對品牌而言，粉絲的滿意度反應了品牌在經營社群的成功與否，故本研究歸咎

出了以下在經營社群時必須注意的地方，(1)一個人成為粉絲的原因，其中以興趣、價值

和更新最為重要，這些因素是最初吸引人們加入粉絲頁的主因。所以品牌要讓自己本身
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變得能吸引人的目光，而想辦法擴大品牌所能夠帶給粉絲的附加價值，以及勤勞更新不

失為一個好方法。(2) 粉絲喜歡粉絲頁的因素，其中以內容好壞的影響力是最大的！意思

是，本研究發現一開始人們是因為興趣而選擇成為粉絲頁的粉絲，但到了後來，對人們

而言，粉絲頁的內容好壞反而比單獨因為個人本身的興趣的影響力要來得大！也就是

說，粉絲十分喜歡粉絲頁的內容。(3)粉絲對粉絲頁的期待，粉絲既然會喜歡該粉絲頁，

那自然會對粉絲頁有所期待，而最受期待的有內容、興趣和價值。且本研究還發現到粉

絲對粉絲頁的期望和喜歡粉絲頁的原因雖然排名順序有些微的不同之處，但兩者所包含

的因素卻是相同的。這說明了，粉絲正是因為喜歡粉絲頁，所以才會對粉絲頁抱有著期

待！而在對比了期望的因素和達成的因素之後，可發現粉絲的期望因素絕大部分都是有

被達成的。但另外再看沒有被達到的期待時，仍可發現有些品牌的社群有不算少的期待

因素沒有被達成，其中內容佔據的比例最大，其次是管理，而第三則是價值。並且本研

究還發現內容不論是在達成的期望和未達成的期望當中均是排在第一的位置，這說明了

粉絲對於粉絲頁的內容相當看中，對其抱有深深的期望。 (4)粉絲的滿意度，本研究發現

對粉絲來說，管理、內容和興趣是最容易使粉絲感到滿意的因素，所以品牌需要多下功

夫，讓粉絲更加滿意粉絲頁！而相對來說，管理、更新和內容則容易使粉絲感到不滿

意，所以品牌在針對這幾點時必須多加注意。而本研究還發現到在滿意和不滿意的原因

當中，管理均是位列第一，這代表了品牌能否管理好粉絲頁是非常重要的，很大的影響

了粉絲的滿意度！ 故本研究建議品牌在經營粉絲專頁時，一定要認真去思考貼文的內容

放什麼比較合適、什麼不合適？再者，品牌要避免更新不夠勤快或過度更新導致嚴重洗

版動態牆、內容撰寫不佳或沒有粉絲想要的資訊等的情況，而對於粉絲頁的管理就要更

謹慎，不能隨便亂下決定，必須三思而後行才可以！如此一來，才能讓粉絲對粉絲專頁

更加滿意，大大促進滿意度！ 

從上述四點可發現，在(2)和(4)均有提及內容是很重要的因素，且在[9]同樣也說明了

內容的重要性，因此，對品牌而言，在經營社群時內容是很重要的！而互動雖然在本研

究各項問題的統計結果中平均的排名只位列中間，但依照[9]和[18]的發現結果來看，互

動在社群的經營過程中也是個不能忽視的重要因素！ 

當本研究將文獻探討中所提到的期望理論和使用與滿足理論與本研究之結果進行驗

證時，發現：(1)粉絲之所以關注粉絲頁，是因為其認為能從粉絲頁得到想要的內容、粉

絲頁對其而言是能帶來價值的，並且該粉絲頁是符合其本身興趣的，而本研究的資料也

顯示了粉絲頁的確有達到粉絲之期望。故此一結果符合期望理論中提到的人們對於將要
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採取的行為有所想法和預期，並預期這樣的行為能得到他們所期望的結果，且該結果對

其具有吸引力[35]的說法。而本研究也認為只要品牌投入努力到粉絲頁的經營上，就有

機會讓粉絲對其按讚(Like)，若具有一定數量的讚，則可以提高粉絲頁的曝光，同時也是

對於粉絲頁的肯定，這又會進而吸引到更多的粉絲；以及(2)使用與滿足理論認為人們可

使用媒體來滿足粉絲想要增強知識或教育、放鬆、社交互動或陪伴、轉移或逃避、娛樂

的需求，以及依照人們當時所處環境的情境而產生需求 [27, 32, 37]；而本研究則是將增

強知識或教育、放鬆、轉移或逃避以及娛樂都歸屬為可以為粉絲帶來價值，並將社交互

動或陪伴歸為互動，並且本研究還發現粉絲頁可以用來滿足粉絲個人的興趣、讓粉絲得

知粉絲頁有什麼產品或創作、給粉絲一個能用來看到分享的平台、讓粉絲擁有共鳴或社

群感、讓粉絲了解和生活有關的事物，而除此之外，本研究也發現到粉絲頁本身也會影

響到粉絲所獲得的滿足，像是品牌本身和形象、粉絲頁的管理與更新頻率、貼文是否有

搭配多媒體、粉絲頁的產品或服務等的價格，以及粉絲頁是否有張貼廣告。 

本研究限制於，由於樣本基數不夠多，再加上受訪者均為學生族群、年齡範圍小，

故只能代表部份的社群媒體使用者。在未來的研究中，將專注於社群媒體、社群經營、

社群消費與社群使用者行為方面，並將受訪對象擴大，且取得更多的樣本，以進行更深

入的研究。 
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