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摘要 

    Web 2.0 概念的開放、即時、互動、同步、多元的資訊傳遞方式創造出更多的

群體價值。社群網站讓組織與使用者的互動更加密切，公眾接觸的概念興起，本

研究政府部門的臺北市立動物園與社會企業網路媒體社企流個案，均為良好的公

眾接觸個案。越來越多組織應用社群網站的程度，依據在於長期來看，社群網站

創造多少效果。因此本研究從資訊系統層面、使用者層面與組織管理層面的文獻

檢閱，探討社群網站對於各部門組織的重要性、目標與效果。加入Web 2.0 的特性

所建立效能衡量架構，檢視社群網站對兩研究個案所帶來的效果與經營策略。 

    研究設計兼具量化與質化的混合方法，透過量化網路問卷蒐集使用者態度，

從資訊系統層面的系統品質、資訊品質、服務品質，以及使用者層面的公眾接觸、

社會影響等構面，以多元迴歸模型，探討資訊系統滿意度、使用者忠誠度與顧客

關係目標等使用者態度。並以質化深度訪談組織內部，從交易成本與組織創新等

理論，探討組織如何導入社群網站、管理的過程、分工、評估與策略等。 

    研究發現，資訊系統層面顯著提升資訊系統滿意度，但對於使用者忠誠度與

顧客關係目標無顯著關係；資訊品質對使用者態度沒有顯著關係。在第三部門意

指使用者認同其理念，社群網站的介面和管理相對不重要。在政府機關，系統品

質對於資訊系統滿意度以及使用者忠誠度皆有顯著影響，顯示政府在 Web 2.0 時代，

社群網站管理者已能掌握資訊傳播的系統品質。使用者層面的公眾接觸與社會影

響均具有顯著關係，其中公眾接觸構面的涉入與共同創造為最良好的解釋變項。

在社會影響構面，在描述性統計評價最低，但與使用者態度有顯著關係，其中公

眾形象為良好的解釋變項。使用者態度的顧客關係目標，資訊傳播最容易達成，

實際行動與深化關係相對較難。組織管理層面，發現社企流為有機式組織，可以

快速應變環境變化，待改善者為組際間合作。而動物園優勢為機關長官支持與跨

組室推動，待改善為上級機關仍不熟悉Web 2.0，難掌握民意溝通管道。 

    從研究發現可以歸納出各部門均可適用的社群網站經營核心，包括「社群」、

「內容」、「管道」。實務建議包括鎖定粉絲專頁的目標族群、虛實整合、提升公眾

接觸、加強人際網絡建立、深化關係等。經營策略包括精美圖片、回應使用者問

題、提供穩定與精彩的資訊內容、配合時事話題、異業合作等。 

 

關鍵字：Web 2.0、公眾接觸、效能衡量、交易成本、組織創新、社會企業 
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Abstract 

    In recent years, Web 2.0 has been the buzz word for the field of e-governance due 

to its openness, immediacy, and interactivity, which facilitate a more collective and 

effective networking life of the population. In this thesis, author reviews the literature 

from information system design, civil engagement, and organizational management to 

research on the importance, objective, and effectiveness of social media usage and its 

impact on non-profit organizations. Author selects two cases, Taipei City Zoo (the first 

sector) and Social Enterprise Insights (the third sector), to investigate and compare them 

to answer questions concerning the objective and effectiveness of utilizing social media. 

    In this research, a mixed-method approach is adopted to collect both quantitative 

and qualitative data. An on-line questionnaire was administrated to users of both 

Facebook Fan Pages and in-depth interviews with organizational staffs. According to 

literature reviews, the research framework contains two dimensions: information system 

(system, information and service quality) and civic engagement and social influence on 

users. Author uses multiple regression to analyze users’ subjective responses. 

    Findings are as follows. First, information system dimension contributes to merely 

information system satisfaction and information quality is no significant. Second, users’ 

dimension is significant, but social influence is the worst in descriptive statistics. Third, 

compared to deeper engagement and take action, communication of information is easy 

to obtain. Forth, in the organizational management dimension, SEI is an organic 

organization to adapt the changing environment. Manager support and cross- unit 

execution cause good-use of social media in the zoo. 

    From this research, practical advices to social media “page masters” contains three 

main parts. First, the keys to manage social media are community, contents, and 

channels of communication. Second, the managing goals are focusing on target group, 

integrating virtual with real world, promoting civic engagement and establishing 

interpersonal network. Finally, the strategies are utilizing eye-catching pictures, 

promptly responding to users’ questions, and stable provision of interesting contents. 

 

Key words: Web 2.0, civic engagement, effectiveness evaluation, transaction cost, 

organizational innovation, social enterprise 
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第一章  緒論 

    本章將論述本研究的研究背景、研究動機、研究目的、研究問題、研究範圍、

研究流程與章節安排，以瞭解本研究之問題提出至實證資料蒐集分析的流程。 

第一節  研究背景與研究動機 

    隨著電腦及上網普及率逐年提升，民眾對於網路的依賴程度越來越高，而網路

世界的互動模式，Web 2.0 概念的開放、即時、互動、同步、多元的資訊傳遞方式

逐漸被廣泛運用。創立 Web 2.0 一詞的 O' Reilly (2005)認為，Web2.0 應用廣泛，並

沒有一個統一定義，但首要原則為將網路視為平台，在此平台上發揮Web 2.0 概念

的核心價值，例如使用者兼具開發者、群體智慧、持續測試、豐富使用者的經驗，

以及在使用者與使用者之間、使用者與網站之間的雙向互動和分享，透過多人貢獻

提升使用者的參與意識，創造出更多的群體價值(O' Reilly, 2005; Osimo, 2008: 17)。 

    在Web 2.0的概念與核心價值的發展之下，Web 2.0 的應用在這幾年風行全世界，

以目前全球最大流量前十名網站中1，有六項就具有 Web 2.0社群互動的特性，包含

Facebook、Youtube、Wikipedia、QQ.COM、LinkedIn、以及 Twitter。而 Facebook

（臉書）則是全球流量最大的社群網站／社群媒體，截至 2014年 4 月 24 日，全球

的用戶使用數量有 12.8 億，每日的活躍用戶數量逾 7億，每日按讚或分享總數達

220億次，朋友總關係數量達 1500億次，每天待在臉書上的平均時間為 5.85 小時，

平均每名用戶對 40個臉書粉絲專頁按讚2。而臺灣在全世界使用臉書的排名為第 22

名3，其中 25-34歲的使用人口最多，達 32%，可見在全世界以及臺灣，臉書已帶動

                                                      
1 Alexa (2013). The Top 500 Sites on the Web. Retrieved August 24, 2013, from 

http://www.alexa.com/topsites 
2 Smith, Craig (2014). By the Numbers: 104 Amazing Facebook Stats. Retrieved May 5, 2014, from 

http://expandedramblings.com/index.php/by-the-numbers-17-amazing-facebook-stats/#.UqBExNIW3Kg 
3 Social Bakers (2013). TOP Countries on Facebook. Retrieved August 24, 2013, from 

http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/ 

http://www.alexa.com/topsites
http://expandedramblings.com/index.php/by-the-numbers-17-amazing-facebook-stats/#.UqBExNIW3Kg
http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/
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一股巨大的使用風潮。社群網站中聚集各種不同興趣的網友，是政府、企業、媒體、

第三部門等積極經營的新藍海，透過網路社群4溝通理念、資訊與產品，達成組織目

標，已出現不同的成效。其中企業行銷有形的產品，因此行銷策略可以與其他行銷

工具如廣告等作結合。政府部門也期待利用臉書這個觸及率廣泛、傳播速度快的社

群網站進行政策宣傳行銷、政策溝通等，透過新形態與民眾互動的工具，使民眾更

了解政策內容，進而政務更順利推廣，但政府提供的服務很多是間接而無形的，如

何溝通而讓民眾有感，是政府經營網路社群可以向企業或第三部門學習的。 

    然而並非每個組織導入 Web 2.0 新科技時都很順利，雖然社群網站相較於其他

資訊系統已不需投資硬體設備，但在推動過程仍會遇到阻礙，例如在企業領域，

Ingram5歸納運用社群網站失敗的原因，第一，阻止員工使用社群網站，但應該盡量

讓員工與顧客透過社群互動溝通，其次，公司的社群網站策略應整體搭配，例如公

共關係、行銷部門的整體溝通，而非只讓單一部門經營社群。此外，應事先調查目

標受眾(Target Audience)6的行為及態度，IBM 研究報告7發現企業與顧客在社群網站

上互動的認知有很大的差距，如圖 1-1所示，企業認為顧客瀏覽官方粉絲專頁的目

的依序是獲得新產品資訊、一般資訊以及提供產品評價，但顧客則瀏覽的真實因素，

其實是產品折扣、購買以及比較產品。由此可知即使 Web 2.0 已使顧客的態度評價

更容易回饋企業再因應調整，但雙方認知仍會有落差，另一個現象則是，雙方使用

社群網站的理由大部分仍是與購買相關的行為，只有感到被連結以及參與社群兩項

                                                      
4 朱國明（2007：173）綜合學者說法，將網路社群定義為一種社會群聚，一群擁有個別興趣、喜好、

經驗的人，或學有專精的專業人士，透過有足夠的群體在網路上長期進行共同議題的討論，並因此

產生彼此間的情感，以形成在網際空間內的人際互動，成員間共享共同的語言、環境、價值與興趣，

並遵循一個組織結構，並透過電子媒介進行溝通與合作，網站可降低成員的資訊搜尋成本、選擇成

本與溝通成本，進而增加成員對社群的熟悉感與依賴感。 
5 Ingram, Mathew (2010). Why Half of Social-Media Campaigns Will Fail. GIGAOM. Retrieved 

December 5, 2013, from http://gigaom.com/2010/12/20/why-half-of-social-media-campaigns-will-fail/ 
6 目標受眾指產品的潛在購買者、正在使用的消費者、決策者或影響者；個人、團體、特殊公眾 

或一般大眾。目標受眾對企業對外溝通者決定要傳遞的內容、如何傳遞、以及何時何地溝通都有重

要的影響。 

Kotler, Philip (2000). Marketing Management: The Millennium Edition. University of Phoenix. 

Retrieved December 5, 2013, from http://www.bazaryab.net/attachments/090_Kotler-in-Marketing.pdf 
7 Baird, Carolyn Heller & Gautam Parasnis (2011). From Social Media to Social CRM: What Customers 

Want The First in a Two-part Series. IBM Institute for Business Value. Retrieved December 5, 2013, 

from http://public.dhe.ibm.com/common/ssi/ecm/en/gbe03391usen/GBE03391USEN.PDF 

http://gigaom.com/2010/12/20/why-half-of-social-media-campaigns-will-fail/
http://www.bazaryab.net/attachments/090_Kotler-in-Marketing.pdf
http://public.dhe.ibm.com/common/ssi/ecm/en/gbe03391usen/GBE03391USEN.PDF
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與Web 2.0 的社群特性有關，因此組織經營社群網站的目的與組織目標緊密連結。

而在政府部門，則可能產生網路基礎設施不佳、連線速度慢等技術障礙；在組織方

面，組織的封閉文化、網民無回應或負面回應、組織只在乎投資報酬率等量化的限

制；而社群網站經營者的障礙，則包括溝通技巧不佳、資訊應用能力、使用網路時

間等限制（行政院研究發展考核委員會，2010：59），以及電子化服務落後於民眾

需求與創新不足（周宣光、曾德宜，2008：24）。而在第三部門的非營利組織，Greenberg 

& MacAulay (2009: 67)認為網站需要更多的員工和志工等專業的人力資源投注時間

經營，另外是需要掌握潛在不能兼容的線上溝通文化，組織希望利用社群網站促進

公民對話與合作是一個重大的挑戰，因為網路社群協商及經營，與實體社區是不同

的規範，但網路社群也有類似實體世界的部分，因為其需要共同的價值觀和歸屬感，

人們帶著實體世界的興趣與需求到網路世界，創造社會關聯結構後再交換，在這裡

虛擬和現實世界的差異模糊，而是彼此擴展。以上概括而言，組織經營社群網站遇

到阻礙的因素，可以從資訊系統、組織內部、以及使用者的影響來探討。 

圖 1-1  企業對於顧客在社群網站互動原因的認知謬誤 

顧客參與企業在社群網站

互動原因 

 企業認為顧客參與企業社群

網站互動原因 

1.折扣（61%）  1.取得新產品資訊（73%） 

2.購買（55%）  2.一般資訊（71%） 

3.比較產品（53%）  3.提供產品評價（69%） 

4.一般資訊（53%）  4.獨家資訊（68%） 

5.獨家資訊（52%）  5.比較產品（67%） 

6.取得新產品資訊（51%）   6.感到被連結（64%） 

7.提供產品評價（49%）  7.顧客服務（63%） 

8.顧客服務（37%）  8.對新產品提供想法（63%） 

9.參與活動（34%）  9.成為社群成員（61%） 

10.感到被連結（33%）  10.參與活動（61%） 

11.對新產品提供想法

（30%） 

 11.購買（60%） 

12.成為社群成員（22%）  12.折扣（60%） 

資料來源：Baird & Parasnis (2011)。 

註：N=1066，粗線為顧客需求與企業認知差距最大的項目。 
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    越來越多組織正在應用社群網站，無論是已經了解其如何操作，或者是被迫使

用，這些組織使用的程度，以及將會持續使用多久，決定的依據在於長期來看，社

群網站創造多少效果(Gilfoil & Jobs, 2012: 637)。面對競爭與持續變化的環境，企業

持續尋求顧客的聲音，政府衡量民意對於政策與政治人物的意向，以及第三部門與

利害關係人的溝通以整合更多的資源，因此嘗試了解顧客需求並與組織的服務提供

媒合，透過社群媒體的特性更有可能達成。且實務者可以從黏著度(Stickiness)觀察

顧客或公眾是否偏好某產品或服務(Oliva, Oliver, & Bearden, 1995: 104)，黏著度指的

是能夠抓住與維持使用者注意力的特質，在Web2.0 時代很多網站鼓勵使用者盡量

多花時間停留，組織正努力尋求強烈的動機以增加這種黏著度，不但能更高的廣告

收入，更多的使用者與網站進行互動，也可以了解他們的興趣和習慣，社群網站使

組織可以更容易追踪個人的瀏覽習慣，並提供客製化的內容服務。社群網站內容相

較於Web 1.0 時代更加多元，也讓使用者可以參與網站內容的創建，社群網站結合

使用者的興趣，並增加使用者對於網站的黏著度，為了增加黏著度，企圖將所有可

能的功能都融入在單一網站中，只要使用者登入以後，就永遠不需要離開(Cormode 

& Krishnamurthy, 2008)，因此社群網站所創造的效果，是各領域的組織都趨之若鶩

的，因此延續衡量資訊科技系統組織效能的變項，加入 Web 2.0 的特性所建立的衡

量架構，才能更全面檢視社群網站對組織帶來的結果。 

   社群網站讓組織與使用者的互動更加密切，公眾接觸8的概念也因而興起，在企

業層面所探討的顧客接觸，可表現在顧客認知和情感元素的經歷和感受，並促進顧

客在品牌中重覆的互動來加強其情緒、心理或實體的投資 (Vivek, Beatty & Morgan, 

2012)，探討顧客的信任、涉入、承諾、情感依附(Gallup, 2009; Ahuja & Medury, 2010; 

Mollen & Wilson, 2010)等因素對於品牌忠誠度、口碑效果和實際購買行為的影響。

在政府層面，則著重探討公民利用網路與政府互動的公眾接觸原因(Reddick, 2005; 

                                                      
8 公眾接觸 (civic engagement) 的定義在學界仍有歧異，陳敦源等（2007）統整後發現公眾接觸所強

調的不僅是實際所表現出來的行動，心靈的認知、知識、態度等，都是公眾在集體社會當中社會資

本建構的重要面向，相較於公民參與（citizen participation）、政治參與（political participation）僅重

視實際的參與行為，有較寬廣的範圍界定。 
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Chen & Dimitrova, 2006)、內涵(Adler & Goggin, 2005; McNeal & Dotterweich , 2008)，

以及如何提升公眾接觸(Tapscott, Williams & Herman, 2008)。本文的研究個案之一

「臺北市立動物園(Taipei Zoo)」（以下簡稱動物園），由於其業務的特性，在公部

門中需要頻繁地使用社群網站，應用 Web 2.0 的特性與民眾溝通，為一良好的公眾

接觸個案，動物園 Facebook 粉絲專頁從 2010年 6月開始上線，至今已累積超過

50,000名粉絲9。而在第三部門，雖然沒有直接探討與外部顧客接觸的文獻，但與外

部利害關係人的互動關係更能促進非營利組織達成使命(Knox & Gruar, 2007)，回應

與滿足利害關係人的期望有其重要性(Herman &Renz, 2008)，可以將公眾帶入重要

的社會問題，增加政策的知識基礎，培養公民能力和社群依附感(Ranghelli, 2008)。 

    最後，Web 2.0促成新形態組織的興起，群體智慧與同儕協作等 Web 2.0 的特性

使組織內部與外部的分界逐漸模糊，人與人之間的溝通不受空間的限制，個人創立

組織的趨勢將繼續提升，並產生不同興趣目標的專業社群，網路使用者常基於共同

利益、興趣、或使命形成的網路社群，可以相互交流經驗並分享資訊，和更多認識

或不認識的人發展人際互動網絡，透過既有的社群去孕育新社群，強化既有社群的

聯繫，並發展新舊社群，使用者也能在決策參中扮演積極的角色。網路也改變了組

織運作模式，許多工作流程都能在網路上進行而不需面對面，降低了不少成本。而

Web 2.0的發展，使網路動員、群體智慧等眾人之力也可以在實體社會產生影響力，

如八八水災網路救援行動、洪仲丘案引發的白衫軍公民社會運動、太陽花學運等，

都證明了網路串連力量發揮的可能性，使得更多自發性的非商業活動或公民行動得

以發散擴展。本研究的研究個案之一「社企流(Social Enterprise Insights)」即因應

Web 2.0時代的興起，以及近年來在臺灣逐漸受到重視的社會企業(Social Enterprise)，

而在網路上成立臺灣第一個華文社會企業資訊匯流平臺，於 2012年 2月上線，至

今在臉書粉絲專頁已累積超過 23,000名粉絲10，以此個案作為本研究衡量 Web 2.0

                                                      
9 Taipei Zoo 臺北市立動物園臉書粉絲專頁。2014年 4月 14 日。取自

https://www.facebook.com/TaipeiZoo 
10 社企流臉書粉絲專頁。2014 年 6月 10日。取自 https://www.facebook.com/seinsights 

https://www.facebook.com/TaipeiZoo
https://www.facebook.com/seinsights
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時代組織效能架構的案例應用，除了能凸顯 Web 2.0 時代形成的新組織形態，也能

透過個案觀察此類組織營運的模式與社群網路經營策略，使更多個人或團體能利用

Web 2.0的優勢促進組織使命的達成。 

第二節  研究目的與研究問題 

    延續上述的研究背景與動機，本研究的實務目的在於，從企業、政府與第三部

門應用Web 2.0的現況與經驗，整合出組織應用社群網站之目的，建立Web 2.0 特

色的社群網站評估架構，並比較公部門的動物園以及第三部門的社企流兩個案，以

了解兩個案在組織管理、公眾接觸，以及使用者層面的優勢與阻礙。其中社企流個

案得以觀察Web 2.0時代所產生新形式的組織形態，以及因應資本主義危機與對政

府信心低落而崛起的社會企業11。期望研究個案應用資訊科技的策略，能讓社群網

站經營實務者能針對自己組織本身的特色與目標，產生組織變革與創新，並作為經

營社群網站時的參考，了解社群網站為組織所帶來的效能，以及在組織內部可以改

進的因素。其次，讓臺灣的政府以及正在蓬勃發展的公民社會，能透過個案的經驗，

妥善應用新科技及社群網絡的力量，完成更多在既有環境下沒有誘因或能力達成的

事務。 

    就主觀目的而言，本研究透過相關文獻建立組織衡量社群網站效能的評估架構，

並蒐集組織成員的質化資料與組織外部使用者的量化資料，從組織管理、公眾接觸

與資訊系統探討使用者使用社群網站粉絲專頁的態度與評價。由於作者本身有擔任

社群網站經營者的經驗，期望就此過程更掌握Web 2.0 的特性並能加以應用，也能

從理論與實務的對話中，從更宏觀而多元的角度，面對實務操作的機會與挑戰。 

    就學術目的而言則有以下幾項特色，第一，評估Web 2.0時代網站的效能，大

多是在既有的科技接受模型與系統成功模型的補充與延伸(Kwon & Wen, 2010; 

                                                      
11 孟圓婷（譯）（2013）。社會創業崛起：全球資本主義的可能未來？（上）（Richard McGill Murphy

原著）。社企流。2013年 12月 6日。取自 http://www.seinsights.asia/news/131/1370 

http://www.seinsights.asia/news/131/1370
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Chua, Goh & Ang, 2011)，需要更多實證資料的驗證。其次，政府使用資訊科技的影

響很少有系統性的研究，特別是對近期網路科技影響的實證研究，Web2.0 所帶來的

基礎性和戲劇性影響，政府資訊科技不同階段的差異，例如從中央主機到桌上型電

腦或從煙囪式組織到個人透過電子郵件和單向網路，使組織容易互相交流，以及使

人們以相當低的科技能力使用科技，都比較缺乏系統性的相關文獻以及實證研究

(Mergel, Schweik & Fountain, 2009)，因此挑選公部門的動物園作為研究個案。第三，

社會企業以及同儕協作的新形態組織形式，其與資訊通信科技的關聯性甚至是 Web 

2.0的文獻十分稀少（如楊銘賢、吳濟聰、高慈薏，2013），期望透過本研究的實證

資料蒐集與分析，能補充該領域的研究成果。 

因此，本研究的研究問題如下： 

一、Web 2.0 時代，社群網站對於私部門、公部門與第三部門的重要性為何？ 

二、社群網站可以為各部門組織達成什麼目標與效果？ 

三、得以檢視Web 2.0 時代組織經營社群網站效能的評估架構指標為何？在此評估

架構下比較兩個案的效能差異為何？ 

四、透過評估架構的檢視，個案社群網站的哪些經營策略可以提供其他組織參考？ 

第三節  研究範圍 

    本研究以社企流與動物園作為研究對象，研究標的為兩個案的 Facebook 使用者，

透過量化問卷蒐集其對於粉絲專頁的整體評價，另一標的為兩個案的 Facebook 管理

者與相關職員，透過深度訪談了解組織如何操作應用社群網站這項Web 2.0的工具。

資料蒐集時間為民國 104 年 3月到 104年 5月。 

    本研究的研究目的是歸納企業、政府與第三部門應用 Web 2.0的現況與經驗，
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建立Web 2.0特色的社群網站評估架構，並分析不同部門的組織其經營社群網站的

效能、與外界環境的互動並建立評估指標，且公部門與第三部門在組織管理層面的

共通點，在 1960年代的公共行政領域曾經成為「公共行政學即管理學」的典範，

此一時期的觀點並無所謂公私領域的差異，強調一般管理／類同管理(Generic 

Management)的兼容並蓄公私部門行政管理，其出現是從人群關係、溝通、行為科

學、作業研究和統計決策等理論發展而來，而組織理論、組織行為和管理科學因此

變成了此新典範的重點（孫本初，2011：7）。從上述理論的角度而言，不同部門的

個案有其共通的管理特性，因此挑選第三部門的社企流與政府部門的動物園為個案，

透過兩份個案加強驗證 Web 2.0特色社群網站評估架構的適用性。 

    另一方面，從工具論的角度而言，新的組織型態往往是隨著競爭及環境的改變

而產生(Kaplan & Norton, 2006: 2)，網際網路的迅速發展以及日益競爭之全球化環境，

企業界開始產生虛擬組織(Virtual Organization)的型態(Davidow & Malone, 1992)，使

企業打破固有的地域疆界，轉變成更具競爭力的組織型態（陳佑全等人，2012：354）。

林豐智、吳尚和（2005：400）將虛擬組織定義為是以任務、目標導向的組織型態，

在資訊科技應用下，即使分處於不同的位置，透過網路仍可將人們透過各種工具與

軟體相互連結，聯合成員的核心專長去開拓特別的產品、服務、或創造出新的利基，

任務結束以後就會解散。唐順明等人（2008：257）則認為虛擬組織的特性包含了

彼此分享技術與成本以達成組織目標的「夥伴」、透過「協調」讓成員均能發揮最

大效能、利用「資訊科技」形成組織網路，並建立「成本」最小化的基礎，共同完

成産品與服務，滿足顧客需求。從組織行為面向而言，Mowshowitz (1997: 374)認為

虛擬組織是目標導向的活動，其哲學基礎是滿足需求的方法，這使得管理保有系統

性的努力找到滿足需求和供給之間的最佳結果。虛擬組織呼籲新形式的歸屬感，其

資訊、想法與智慧，可以提高組織品質(Handy, 1995: 40)。本研究關注資訊通信科技

對組織所帶來的影響，包含組織型態、流程、成本等的改變所帶來的效益。 
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第四節  研究流程與章節安排 

    本研究從第一章研究動機與目的開始尋找相關文獻，將問題意識聚焦於 Web 

2.0時代所帶來的趨勢變化以及建立衡量社群網站的評估架構。第二章因應社會企

業混合經濟的特性，從私部門、公部門與第三部門文獻討論Web 2.0 時代對於組織

內部、公眾接觸與效能衡量的變化與影響，回答本研究的第一與第二個研究問題，

並從文獻中區辨Web 1.0 時代與Web 2.0 的特色，整合既有理論模型並建立衡量社

群網站的架構。第三章的研究設計，本研究採取量化及質化方式進行資料蒐集。量

化資料針對社群網站使用者進行網路問卷調查；質化部分則針對組織內部成員與社

群網站經營者進行訪談。待問卷資料與訪談蒐集完畢後，第四章進行量化與質化資

料討論與分析，並於第五章根據資料分析結果提出研究結論及研究建議。 

圖 1-2  研究流程圖 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

資料來源：本研究自製。  
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第二章  文獻回顧 

    本章因應社會企業混合不同部門的特性，從私部門、公部門與第三部門相關文

獻討論Web 2.0時代的來臨的影響，第一節描述從 Web 1.0到Web 2.0的資訊通信

科技的定義、特性與應用，並比較其中的差異。第二節開始則探討Web 2.0 時代為

企業、政府與非營利組織所帶來的影響，分別是第二節的組織管理與第三節的公眾

接觸，第四節則從資訊系統評估理論模型，並整合前兩節的討論，從資訊系統層面、

組織管理層面以及使用者層面，建立本研究衡量社群網站的評估架構，以作為後續

的研究設計與資料蒐集基礎。 

第一節  從 Web 1.0 到 Web 2.0的資訊通信科技 

    1990年代開始，資訊通信科技 (Information and Communication Technologies, 

ICTs)12 的快速發展已對個人與組織帶來巨大生活形態與組織運作上的改變，國際

網際網路(Internet)中的全球資訊網 (World Wide Web, WWW)13 使得網際網路從專

業領域擴散到一般大眾，並掀起了時代的變化，而 Web 2.0 應用的興起也區分了

Web 1.0 時代的網頁單向接收，以及 Web 2.0時代可以更進一步達到雙向溝通的理

想。本節將回顧Web 1.0 與Web 2.0 的定義、特色與應用，下一節再進一步檢視資

訊通信科技對於組織管理的影響。 

                                                      
12 資訊沒有形體，需要透過有形的媒介儲存、傳遞、處理等，這種媒介和工具及其使用方法即是資

訊通信科技，即處理資訊的工具與技術。網際網路與電腦使用十分普遍，讓人類處理與傳遞資訊的

能力增強了許多（項靖，2005：9）。 
13 全球資訊網（亦作「Web」、「WWW」、「W3」），是一個由許多互相連結的超文字組成的系統，透

過網際網路存取。 在這個系統中，每個有用的事物，稱為一樣「資源」；並且由一個全域「統一資

源標識符」（URL）標識；這些資源透過超件標示語言（HyperText Markup Language, HTML）傳送

給使用者，而後者透過點選連結來獲得資源。全球資訊網並不等同網際網路，只是網際網路所能提

供的服務其中之一，是靠著網際網路執行的一項服務。 

維基百科。全球資訊網條目。2013年 9月 28日，取自

http://zh.wikipedia.org/wiki/%E4%B8%87%E7%BB%B4%E7%BD%91#.E7.A4.BE.E4.BC.9A.E5.BD.B1

.E5.93.8D 

 

http://zh.wikipedia.org/wiki/%E4%B8%87%E7%BB%B4%E7%BD%91#.E7.A4.BE.E4.BC.9A.E5.BD.B1.E5.93.8D
http://zh.wikipedia.org/wiki/%E4%B8%87%E7%BB%B4%E7%BD%91#.E7.A4.BE.E4.BC.9A.E5.BD.B1.E5.93.8D
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壹、Web 1.0簡介 

一、Web 1.0的定義 

    Web 1.0 是由全球資訊網的概念演進，是英國人 Tim Berners-Lee於 1989 年在

歐洲共同體的歐洲粒子物理實驗室發明的，使網際網路上全球資訊網公共服務的誕

生，全球資訊網以網際網路為工具連接的圖像型超文字伺服器所構成的網路系統。

它使用簡單易學的超文件標記語言為撰寫網頁文件的語言。在其中，使用者藉著單

一介面，可以直接觀看、收聽來在不同地方、包括不同形式的資訊，而無須使用不

同的工具，也不需知道資料來源的確切位置，這算是最早 Web 1.0 的定義，也就是

靜態的WWW（蔡明孝，2006）。異於其他的網路應用方式，全球資訊網不僅能夠

傳送文字性資料，甚至能夠傳送色彩繽紛的圖片、聲音、動畫、影像等內容，且網

頁設計的技術門檻低，易學易用且可免費取得，更增加了全球資訊網的普及性（項

靖，2005：29-30）。在科技產物普及與網際網路的發展之下，全球人類可以超越時

間與空間的限制在網路上建立虛擬空間、虛擬世界，這樣的空間改變了許許多多的

商業模式；產生了新的文化、認同；人們可以同時生活在兩個，甚至更多個世界中

（蘇健華，2007：2）。Web1.0 的核心在於從上而下的方法使用網路以及使用者介

面。用戶只能瀏覽網頁，但不能編輯網頁的內容。Cormode & Krishnamurthy (2008)

認為，內容創造者在Web1.0 時代是稀少的，絕大多數使用者僅作為內容的消費者。

從技術上講，Web 1.0 的網頁資訊不是動態的，只能由網站管理員更新。在經濟上，

大部份熱門網站的收入，在於首頁和軟體的週期釋放。在內容上，Web 1.0 主要是

呈現，而不是使用者產生、創造的內容。 

    Web 1.0 一詞的出現是 Web 2.0 的風潮興起以後才作出的區辨，甚至有批評者

(Strickland, 2008)質疑區辨兩者的必要性，因為兩者很難界定。Web 2 .0 應用與 Web 

1.0最大的差異在於個人化及易於分享（胡凱焜，2008：26），然而事實上，在 1990
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年代已具有此特質的應用，Web 2.0只是繼續使用所謂Web1.0的技術和理念。首先，

Web 2.0 也是Web 1.0 網頁設計和執行的科技，並非特別的技術進步，即使寬頻瀏

覽器的改進、Flash應用程序平台如 AJAX14的興起，以及可編輯頁面的適用，AJAX

技術被批評不能取代 HTTP，只是在其基礎上增加抽象的層次；第二，Web 2.0 的科

技已經在全球資訊網時期已推出，譬如 P2P（點對點傳輸）、BBS（電子布告斕）、

亞馬遜網站等，所以這不能簡單區分Web1.0 和Web 2.0 的時間線，Web 2.0 的定義

完全依賴於Web 1.0 的定義。 

二、Web 1.0的特性與應用 

    Web 1.0的特性即為目前廣為使用的網際網路特性，因為十分普及，這些特性

就像網路世界的空氣一樣不容易被留意，其強調資訊傳播的廣度與速度，以及資訊

內容的多元程度以及可保存性，並造成傳播形態的改變。 

（一）功能與型態多樣：在一般的瀏覽器中，使用者可以執行如 email、FTP（檔案

傳輸服務）等功能，無須變換軟體使用，再者，資訊使用者可以透過簡易操作進行

線上即時的資料庫查詢。此外，有別於單純文字性型態的資料，舉凡圖、表、動畫、

影片、甚至是聲音等資料都可以在全球資訊網上被傳送、呈現與播放（項靖，2005：

36；胡凱焜，2008：29）。 

（二）、使用簡易：使用者透過超連結頁面可以在即短時間接收另一網站中所提供

的資訊。 

（三）、無遠弗屆：網際網路世界相連，一地的網頁內容可被傳送至全球各處。 

（四）內容即時：傳統傳播媒體中，產品在製作完成後之流通過程較為曠時費日，

                                                      
14 AJAX 即 Asynchronous JavaScript and XML（非同步的 JavaScript 與 XML技術），指的是一套綜合

多項技術的瀏覽器端網頁開發技術。傳統 Web應用允許使用者端填寫表單，當送出表單時就向 Web

伺服器發送請求。伺服器接收並處理傳來的表單，然後送回一個新的網頁，但這個做法浪費了許多

頻寬，因為在前後兩個頁面中的大部分 HTML碼往往是相同的，導致使用者介面的回應比本機應用

慢得多。AJAX 應用可以僅向伺服器發送並取回必須的資料，伺服器和瀏覽器之間交換的資料大量

減少（大約只有原來的 5%），因此伺服器回應更快，很多的處理可以在客戶端機器完成。 

維基百科。AJAX條目。2013 年 9月 28 日，取自 http://zh.wikipedia.org/wiki/AJAX 

http://zh.wikipedia.org/wiki/AJAX


‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

 

13 
 

往往傳播內容被送到聽、讀者手上時已經失去時效。全球資訊網則藉由現代通信技

術即時傳遞資訊，任何一地的資訊使用者可以讀取資訊提供者前一分鐘在網站上放

置的資訊內容（項靖，2005：36）。 

（五）內容恆久：傳統傳播媒體所播送的資訊內容若非稍縱即逝（如電視、廣播），

即是隨時間變遷遭遺棄而不易再尋得（如報章、雜誌），全球資訊網只要資訊或內

容被載入電腦主機後，只要此主機存在並與網路連線，人們可隨時隨地取閱之，不

受任何時空限制（項靖，2005：36）。 

（六）內容隨選：傳統傳播媒體所播送的內容，因時間或空間等容量限制因素，侷

限性較大，聽、讀者無法充分自行選取所需之各類資訊及內容，而全球資訊網包含

任何種類的資訊及內容無所不有，資訊使用者可藉由網站搜尋引擎探索，得知訊息

後隨時隨意讀取、觀看和收聽有興趣的內容（項靖，2005：36）。 

（七）多數對多數傳播：傳統媒體如電視、廣播、報章、雜誌等少數人對多數人之

單項性資訊傳播，易被少數人所控制，但在全球資訊網中，此傳播媒體不受任何人

所控制，幾乎任何人或機關團體皆可對社會大眾發表任何言論或資訊，不受任何限

制（項靖，2005：36；胡凱焜 2008：29）。 

（八）互動、雙向溝通：使用網際網路互動者可自行選擇需要之訊息，並自由地發

表言論，他們不再是被動的接收者，而是擁有自主權的個體，可進行即時雙向溝通，

其互動性可以使網站立即得知使用者之意向而跟著改變其資料、內容呈現與作用，

以充分滿足使用者的需求（項靖，2005：36；戴怡君等，2002：32）。 

（九）成本低廉，技術門檻低：若想在傳播媒體欲佔一席之地對大眾傳播訊息，所

費不貲。如今一般人僅需至多負擔相當低廉的經費，以及學習簡易的網頁製作技術，

便可以將自己想與他人分享的資訊、想法公諸於世（項靖，2005：36）。 

    Web 1.0 主要的應用方式在於做為電子溝通工具或者訊息傳遞的管道，因此發

展方向從資訊公告、資源分享到公眾討論，演變到電子郵件、資訊管理等功能，最

終發展至入口網站方式提供使用者整合式的服務（胡凱焜，2008：21）。全球資訊
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網的擴張屬於主從式的架構，使用者透過瀏覽器對網站主機發出連結請求之後，主

機將網頁傳到瀏覽器中，此時網站主要做為訊息公布、傳遞之用，應用的主流以電

子布告欄、電子郵件(BBS、Email)等為主，然而第 Web 1.0 的發展又經過網路商業

化的階段，到 2000年左右網際網路商業應用蓬勃發展，且由於資訊科技的普遍化，

使用者能夠開始使用網際網路做為溝通、聯繫的工具，因此發展出整合各式資訊與

服務的入口網站，並開始了社會性軟體應用的萌芽，如即時訊息的應用（胡凱焜，

2008：28）。 

貳、Web 2.0簡介 

一、Web 2.0的定義 

    Web 2.0 的出現已經改變了人們使用與參與網路的形態，近年來受到社會大眾

喜愛，其概念與應用層面很廣，故定義與範圍到目前仍莫衷一是。Web 2.0 是 O'Reilly

媒體公司與MediaLive 國際公司在 2004年 10月的國際研討會首次提出，簡要定義

Web 2.0 即以網路作為平台(Network as Platform)，涵蓋所有相連的裝置，Web 2.0 的

應用即是善用該平台本身的優勢，使網路泡沫化後沉寂一段時間的網際網路帶來新

契機，並引領下一波的網路新世代。Musser & O'Reilly (2006: 4)進一步闡述 Web 2.0

是由一系列經濟、社會、技術趨勢所共同形成下一個世代網路的基礎，是一個更成

熟且特殊的媒介，其特徵為使用者的參與、開放以及網絡效應。上述的概念應用到

軟體服務層面，O'Reilly(2005)提到他們會以持續更新服務的方式推出軟體，當越多

人使用、消費，並從個人或公司等多方來源重組資料，而這些使用者提供的資料和

服務的形式也允許其他使用者重組時，就會形成參與架構，進而創造網路效應，且

超越Web 1.0 的頁面譬喻，帶給使用者豐富的體驗。MacManus(2005) 則整理出一

些Web 2.0 先驅者對於 Web 2.0 的定義，例如 Rifkin 認為Web2.0 的力量在於簡易

與彈性，而連結是在網路世界中的關鍵力量。梅田望夫（蔡昭儀（譯），2007）也
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肯定Web 2.0 的本質在於，網路上不特定多數人或企業並非被動的服務享受者，而

是主動的創作者，並積極開發技術或服務，鼓勵這些人參與。著名的網路產業趨勢

觀察家 Hinchcliffe (2006)則認為，Web2.0 的概念應包括以下四點：（一）API：將

網路視為一個極大的應用程式介面(Application Programming Interface, API)，用來創

造許多嶄新的服務；（二）信任：為 Web 2.0 平台裡最關鍵的服務；（三）混合：

藉由高品質的來源混合資料，產生新的可能性與價值。（四）去中心化：唯一來源

的資料將會導致失敗，且難以令使用者接受。從上述討論可知，Web 2.0 的定義、

本質或核心是作為一個平台，從使用者的角度出發，每個人都可透過平台連結創造

和交換由使用者創作的內容，並促進溝通、合作，來分享意見、經驗、興趣、活動

與參與等過程中產生信任，甚至有創新的可能。 

    Web2.0 也是一種企業變革，Web2.0 在於企圖瞭解企業轉型的成功因素為何，

網路泡沫化以後，有競爭力且順應網路特性與市場發展趨勢的公司繼續生存，觀察

這些順利渡過危機存活下來的網路公司，在網站經營中，即透過科技應用控制網絡，

藉以讓更多的人參與，並運用三個重要的網路特性15，分別是長尾理論、網絡效應，

與使用者貢獻價值。這三個特性被視為是Web 2.0 的基礎屬性(Foundation attribute)，

雖然是不可或缺的元素，但單純這些屬性並無法替網路公司創造讓人注目的新價值。

必須加入這些重要而不充分的經驗屬性(Experience attribute)，包括去中心化、共同

創造、可混合性，以及緊急系統，若沒有 Web 2.0 出現，Flicker、Google 地圖或維

基百科都沒有辦法提供特殊的服務。劉文良（2012：8-4）以 USER 作為解釋 Web2.0

的核心概念。U代表無限制(Unconstraint)，意指使用者從原本被限制、缺乏控制權、

從被動接受訊息的角色轉變成訊息的主導者，彼此之間以信賴為前提，透過相互監

督與審核的機制在開放的討論架構下，累積使用者的知識，並凝聚強大的力量；S

代表服務(Service)，網路是一個重視使用者體驗與感受，並且以服務使用者為導向

的平台；E代表外部性(Externality)，指的是一個相容的系統，經由眾人的參與，增

                                                      
15 Schauer, Brandon (2005). Experience Attributes: Crucial DNA of Web 2.0. Adaptive Path. Retrieved 

September 10, 2013, fromhttp://www.adaptivepath.com/ideas/e000547 

http://www.adaptivepath.com/ideas/e000547
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加使用者的方便性，而越多人的加入所提升的方便性，會吸引更多人的加入；而 R

報酬則為(Reward)，總結目前全球 Web 2.0 服務，可歸納出七大獲利來源，分別是：

商務、會員、廣告、行動、拍賣、內容及虛擬物品。雖然現今許多網路服務尚未尋

找出最佳的獲利模式，但無庸置疑的是，只要能滿足使用者需求，即可創造該網路

服務的價值。網路服務在使用者心中的價值，即等同於潛在的獲利能力。總結而言

Web 2.0 是一個平台，可以針對不同的使用對象來將空白之處填入。例如對企業的

人來說，Web 是商業平台；對銷售商來說，Web 是溝通的平台；對記者來說，Web

是新媒體的平台；對 geek16來說，Web 是軟體開發的平台(MacManus, 2005)。 

二、Web 2.0的原則與特色 

    自從Web 2.0的概念被提出之後，經過許多人不斷地從不同的角度探討Web 2.0

的詮釋，但由於Web 2.0 原先就是由一連串的概念集合而成，且 Web 2.0 的應用服

務也持續創新，因此其面貌可能會不斷改變，因此多數的討論都專注在歸納 Web2.0

的原則與特色上。O'Reilly (2005)比較Web1.0 與 Web2.0 以後，總結一些重要原則：

（一）將網路視為平台；（二）引領群體智慧；（三）資料是下一個 Intel Inside；

（四）軟體不斷發行與升級模式即將終結；（五）輕巧的程式設計模式；（六）超

越單一裝置的軟體；（七）豐富使用者的感受。蘇健華（2007：15-16）認為 Web 1.0

與Web 2.0 的差異為，（一）行為上從下載轉為上傳：Web 2.0 的主要行為是上傳

與分享，自己就是網站本身；（二）精神上從企業到社群：Web 1.0 的網站由企業

或組織主導，到由社群與朋友間的串聯推動。（三）主體上從網主到網友：從 web 

owner 移動到 web user，服務者從提供最好的內容，轉為提供一個讓大家自由創作

與工作的平台。蘇健華（2007：19-24）並歸納Web 1.0 與Web 2.0 的不同在於：（一）

                                                      
16 geek：美國俚語，原指過度沈溺於某事物以至於在人群中被邊緣化的人，近來開始用來稱呼那些

「對電腦有異常熱情的人」，常指科技鬼才，特別是讓科技真正能派上用場的高手，中文也有音譯為

「技客」。（轉引自蘇健華，2007：13）。 
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技術：就是運用Metadata17串聯起相同語意的內容，只需要用語意來連結即可跨越

不同文字跟呈現形式多元變化的障礙；（二）成本：電腦儲存與網路頻寬成本下降，

人際間聯繫成本也下降，在商業方面，Web1.0 時對傳統 B2C18企業造成衝擊，而

Web2.0 時代成本持續下降讓 C2C 企業衝擊 B2C 企業；（三）關係：Web1.0 時代

的商品是「資訊」，著重在如何處理資訊爆炸，而 Web 2.0 時代的商品則是「關係」，

應考量如何處理關係不足與關係爆炸；（四）模式：即長尾理論的應用。本文從上

述內容歸納出Web2.0 特色： 

（一）使用者為中心：在網站上的行為都以使用者為中心，強調個人化的網頁

（Musser& O'Reilly, 2006；黃筠容，2011：17）。 

（二）降低聯繫與開發成本：Web 2.0 將聯繫隨機選取的無數人所需成本化為零，

梅田望夫以「向一億人蒐集每人不到三秒的時間，就可以創造出等同於一萬人工作

一整天的價值」為例，說明「向近乎無限大的多數」人蒐集這種放著不管就會消失

的價值，在「成本幾乎為零」的情況下，它們可能即結成「something（某種價值）」。

他認為網路真正的意義，是將聯繫隨機選取的無數人所需要的成本化為零。此外，

利用輕巧軟體開發與經營模式，讓網友組裝現有資源就能創新，可以迅速且合乎成

本效益發展產品與事業（Musser & O'Reilly, 2006。黃重興，2009：120；） 

（三）善用群體智慧：任何人皆可以增刪網頁上的資料，促進使用者貢獻內容，網

頁使用者即為生產者，鼓勵集體創造。網路應用的關鍵競爭優勢，就是使用者在業

者所提供的服務中願意貢獻他們自有資料與內容的程度。因此，必須創造一個參與

架構，將使用者納入核心以利用集體所創造出的智慧(Musser & O'Reilly, 2006)。在

                                                      
17 Metadata 中文稱為後設資料、元資料，意謂可用來協助對網路電子資源的辨識、描述、與指示其

位置的任何資料。對於數位典藏品的提供者、擁有者與管理者而言，後設資料可以協助儲存、控制、

管理、散布和交換數位資源。對數位典藏品的使用者來說，後設資料可以協助搜尋、辨識、選擇、

詮釋、獲取和使用數位資源。 

王梅玲（2011）。後設資料( Metadata )。技術服務小百科。2013年 9月 11 日，取自

http://techserviceslibrary.blogspot.tw/2011/04/metadata.html 
18 B2C(Business To Customer)是企業對消費者的電子商務模式，例如一般企業在網路上銷售產品；

而 C2C(Consumer To Customer)則是消費者與消費者之間的電子商務模式，如個別賣家的網路拍賣。

MBA智庫百科。B2C 條目。取自 2013 年 9月 11 日，http://wiki.mbalib.com/zh-tw/B2C。 

MBA智庫百科。C2C 條目。取自 2013 年 9月 11 日，http://wiki.mbalib.com/zh-tw/C2C。 

http://techserviceslibrary.blogspot.tw/2011/04/metadata.html
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/B2C
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/C2C
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大眾傳播領域上的轉變，Web2.0 的世界裡就像是一種人人即傳媒的世界，閱聽者已

不再被動的被決定什麼是重要的，以往的媒體掌握有資源供給的權威地位，掌控消

費者知的方向，而Web2.0 趨勢的興起，轉變了這樣的角色關係，它促成了社會權

力的轉移，提供了人人均可發言的平台，使得沉寂的個人找到可以也敢於發聲的空

間（潘競恆、陳敦源，2010：25、35）。 

（四）注重開放與分享：鼓勵使用者相互交流與討論，強化資訊的可互通性，創造

出分享的文化，並藉此不斷地豐富使用者的經驗與網站的資源（Musser & O'Reilly, 

2006）。 

（五）強化關係與網絡效應：Web2.0 鼓勵不斷雙向溝通，加速社群建立，使用者網

絡也可以透過外部延展性，經由服務提供形成去中心化的型態（黃筠容，2011：18）。 

（六）長尾效應：利用網路無空間與時間的限制，突破小眾商品因成本考量而無法

上架銷售的限制，因此，長尾效應意思為將冷門商品的市場規模加總，可以與暢銷

商品抗衡，促使曲線右端不具銷售力的多數商品仍可與曲線左端的少數暢銷商品享

有相同銷售機會（Musser& O'Reilly, 2006）。 

    綜合而言，Web 2.0 是一種觀念上的轉變，理念的革新。所強調的是互動分享

的特質，以網路為平台，以及雙向互動非單向傳播為基礎，用戶分享而非壟斷的方

式，進行群體智慧創造的價值（潘競恆等，2010：32）。Web2.0 網站功能的設計主

要是以使用者為中心導向的設計模式，透過大眾協作、同儕製作、社會運算，進而

提昇使用者的參與意識，以強化使用者的自主選擇權與參與能力，激盪出更多的群

體價值（Tapscott, Williams & Herman, 2008; Li; Charron, 2005，轉引自周宣光、曾德

宜，2008：20）。 

三、Web 2.0的應用 

   Web 2.0 讓網路使用者更具互動性、個人化、簡易使用等特點，能大量發送訊息

給不特定人，有興趣的人可以輕易找到想要的資訊，並能以更具創新的概念來讓各
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式各樣的網路使用者達成其目的。無論是個人或組織，主動或被動，都已經被 Web 

2.0風潮的驅動之下而應用。使用人數持續成長的社群媒體(Social Media)，或者稱

為社群網站，其主要內容在於使用者或消費者貢獻內容，也是Web 2.0 技術的延伸，

例如近年來興起的電子口碑效果、病毒式行銷等，也可作為公共關係操作之用途 

(Eyrich, et al., 2008)。社群媒體已經形成資訊生態與社群媒體平臺，其應用之廣泛已

經達到前所未有的觸及，包含使用者、消費者、消費者，選民，企業，政府和非營

利組織等。從工具的角度來看，琳瑯滿目的 Web2.0 的應用，定義了社群媒體的功

能，例如部落格、微網誌、線上論壇、網路社群等。從應用的角度而言，許多使用

者貢獻的社群媒體十分流行，如維基百科（群體智慧生產）、MySpace與 Facebook

（社群網絡）、YouTube（社群網絡和媒體內容共享）和 Twitter（社群網絡和微網

誌）等。對於很多人來說，社群媒體已經成為一種獨特的訊息來源，來處理資訊與

認知超載問題，或尋找特定問題的答案，以及發現更有價值的社會和經濟交流機會。

此外，透過分享專業知識和意見，它已成為一個貢獻各種動態對話的平臺。社群媒

體的應用已具有顯著的影響，透過社群媒體產生不斷增長的訊息量，它被預期將持

續實現更多創新應用與革命(Zheng, et al., 2010: 14)。 

    社群媒體的應用五花八門，操作的層級、目的與產生的效果也不盡相同，在測

量其操作的效果之前，應該對這些社群媒體的應用分類。許多社群媒體的研究者或

實務者已經認知到社群媒體的操作或應用是複雜的，它具有多層次的內容，也不一

定像公司或專案經理一樣面對的是顧客、供給者、員工、或者是利害關係人等的互

動參與，因此 Gilfoil & Jobs (2012)在整理衡量社群網站效果相關的文獻以後，認為

在分類評估各種社群網站之前，應該先從定義分析單位開始，分析單位是特定研究

領域中清晰的單位實體，衡量社群媒體有其複雜性與混亂性，很重要的原因是缺乏

沒有從分析單位開始分類。他們提出一個適用於公司、部門等等使用社群媒體的單

位的多層次概念架構(Conceptual framework)，分別是層次(Level)、功能(Functional)，

以及衡量(Measure)，來針對不同類型的社群媒體應用作分類，以試圖解決分析單位
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的複雜性：（一）層次：目的是為了檢視企業策略是否成功。以企業為例，社群媒

體涉及的活動或範圍可以從幾個層次發展：1. 企業外部，如公共關係；2. 企業內

部，例如企業使命與願景；3. 矩陣組織19，如針對特定族群推出的產品；4. 部門，

如人員招募；5. 個人，例如董事長個人的社群媒體。（二）功能：基本的社群媒體

使用功能在於銷售、顧客服務、企業發展，物流，以及研究和開發，以及不斷發展

應用的功能。（三）衡量：最後一個關鍵層面是衡量，這部份引起很多人討論，許

多企業也在嘗試，例如純粹財務上的測量、長期與短期措施，以及不能衡量的變項，

有關評估的衡量將在第四節有更詳細討論。 

    最後，Web2.0時代使大眾由被動的資訊接收者，轉變為主動的資訊蒐集和散佈

者，使用者網路行為的變化，從 AIMDA（注意 Attention、興趣 Interest、欲望 Desire、

記憶Memory、行動 Action）逐漸轉變為 AISAS（注意 Attention、興趣 Interest、搜

尋 Search、行動 Action、分享 Share），「搜尋」和「分享」行為具備了高度的動機

和意願，因此成交機率大為提高（謝易修、謝寶泰，2008：56）。因此以企業為例，

可以從網民行為去經營社群網站策略，如下圖所示，第一階段為引起網民注意，將

人流導入新建立的社群網站，可透過激發個人情感、製造驚喜、視覺化、直覺化操

作刺激五官等方式（劉道捷（譯），2011：107），以抓住使用者目光，因此可用詢

問文、開箱文等。第二階段當引起使用者興趣以後，再以互動文、活動文等的資訊

露出可讓使用者更有興趣了解組織的相關訊息。誘發使用者進一步搜尋組織的訊息

以後，組織將官方網站以及產品以關鍵字的方式露出以利於被搜尋到。第四階段為

最重要的口碑效果，在採取行動購買產品或參與組織活動後，使用者可以在社群媒

體或部落格中發表產品或服務的使用心得，例如開箱文、試用文等，幫組織再做一

次免費的宣傳。 

                                                      
19 本文原為策略性事業單位(Strategic Business Unit, SBU)，從組織理論廣義說法而言，即為矩陣組

織，為某種特別任務，另外成立專案小組負責，在組織結構中按職能劃分的部門和按產品劃分的小

組結合起來組成一個矩陣，作為管理者用以進行策略性分析或規劃的考量單位。每個小組都具備基

本的業務功能，並對其有完全的職權及責任。 
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•搜尋引擎
最佳化

部落格

文章發表

論壇知識

聲量置入

專頁發文

引起興趣

誘發搜尋

及討論

圖 2-1  從使用者網路行為 AISAS 之社群媒體策略 

資料來源：邱煜庭（2011）20。 

參、Web 1.0與 Web 2.0比較 

    雖然有論者對於區辨 Web 1.0 與Web 2.0 仍抱持懷疑的態度，因為網路發展的

方式就是建立在使用者不斷的篩選洶汰下，既存技術不斷地創新應用，回顧網際網

路發展的歷史來看，此波 Web2 . 0 發展並不全然如同商業炒作所提出的是一種革命

的現象，仍然是在同一條軸線上前進（胡凱焜，2008：26）。蔡明孝（2006）也認

為Web 2.0 並不是一個具體的事物，而是一個階段，是促成這個階段的各種技術和

相關的產品服務的一個稱呼，Web1.0 只能達到雙向溝通，Web2.0 就更進一步，人

人開始可以自由的發表言論，暢所欲言，遇到興趣相投的友人，還可以無國界、無

時空限制的透過網路組成社群（張姵瑩，2008）21，利用Web 1.0 的傳播特性，Web 

2.0互動參與的效果更加顯著。此外，Web 1.0 與 Web 2.0 孰無優劣，而是適用於不

同的情境，網頁內容創建是 Web2.0 理念的一部分，造訪者可以影響或改變網頁，

                                                      
20 邱煜庭（2011）。社群媒體經理應該要具備的特質。網路行銷零元本舖。2014年 6月 1日。取自

http://epromotor.pixnet.net/blog/post/34422035 
21張姵瑩（2008）。回顧、進化、與期待：從 Web1.0到 Web3.0。電子商務時報。2013年 9月 28

日，取自 http://www.ectimes.org.tw/Shownews.aspx?id=081012214234 

• 導入文 

• 產品文 

• 互動文 

• 活動文 

 

• 詢問文 

• 開箱文 

• 回答文 

• 競品文 

 

• 開箱文 

• 品牌文 

• 公關文 

• 試用文 

 

注意

Attention 

興趣

Interest 

搜尋

Search 

行動

Action 

分享

Share 

http://epromotor.pixnet.net/blog/post/34422035
http://www.ectimes.org.tw/Shownews.aspx?id=081012214234
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未來的訪客將有機會閱讀，提供資訊的能力若有幫助，可能影響其決策。但在某些

情況下，網站管理員不希望使用者能夠影響到網頁頁面，例如一間餐廳的官網可能

展示現有菜單，雖然菜單可能會隨著時間而更改，網站管理員不希望造訪者能夠改

變內容，菜單的目的是為了讓人們知道餐廳的服務，並不適合置入評論或回應

(Strickland, 2008)。本文認為 Web 2.0 改變了使用者的參與以及互動方式，或者是說

Web 2.0 是用戶參與、聯繫、共享，以形成規模經濟的過程，其具有跨時代的影響

性，因此需區分兩者的特性，才能進一步討論不同領域應用的方式與效益。 

    Web 1.0 與Web 2.0 差異可見下表，由比較得知在內容部分，從單方面的資訊

提供轉變為人人都是生產者，因此其應用從商業領域擴散到一般非商業應用的社群，

在商業行為上，Web 1.0 網路購物對傳統 B2C 產業造成衝擊，而 Web 2.0 時代，C2C

的企業繼續衝擊B2C企業，加上網路世界的商業競爭，也與傳統商業競爭大不相同，

進入Web 2.0 時代以後更有不同的衡量指標，如網站排名衡量、成本效益衡量、以

及與使用者關係等，都凸顯了 Web 1.0 與Web 2.0 時代個人或組織使用資訊通信技

術時所遇到的變化與不同的應用策略。 

表 2-1  Web 1.0與Web 2.0 差異 

分類 web 1.0 web 2.0 資料來源 

主要內

容單元 

網頁內容大量前置投資，

事先製作並發佈 

發表／記錄的訊息，互動

過程 

Cuene (2005)、蔡

明孝（2006） 

模式 
唯讀內容、下載 寫、上傳 Cuene (2005)、蘇

健華（2007） 

瀏覽 

模式 

使用者可非同步回應 使用者參與貢獻 胡凱焜（2008） 

形態 靜態 動態 Cuene (2005) 

分類 
目錄分類 分眾分類，依標籤、關鍵

字分類 

O'Reilly (2005) 

內容 

建立者 

程式員 每個使用者 Cuene (2005) 

由誰 

主導 

Geeks 大量的業餘人士 Cuene (2005) 
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分類 web 1.0 web 2.0 資料來源 

訴求 

對象 

尋求數位化的公司企業 尋求認同促發行動的社群

團體 

蘇健華（2007）、

Jas（2009）22 

成本 
成本下降對傳統 B2C 企

業造成衝擊 

成本持續下降讓 C2C企

業衝擊 B2C 企業 

蘇健華（2007） 

經濟 

模式 

規模經濟 

電子商務 

（商業化應用蓬勃發展） 

維基經濟學（協作模式） 

體驗經濟（實際參與） 

（強調分享與授權，如

C.C.） 

胡凱焜（2008） 

主要 

應用 

入口網站 

搜索引擎 

即時訊息 

個人首頁 

線上版大英百科全書 

部落格 

Youtube 

Wikipedia 

XML與 RSS  

 

O'Reilly(2005)、

胡凱焜（2008） 

網站排

名衡量 

思考網域名稱 搜尋引擎優化 O'Reilly(2005) 

成本效

益衡量 

網頁瀏覽 每次點擊成本 O'Reilly(2005) 

與使用

者關係 

黏著度 聚合 O'Reilly(2005) 

資料來源：本研究整理 

    資訊通信科技的快速發展，使得各領域皆從全球資訊網的應用中獲益，例如

Rayport & Sviokla (1995: 75)即指出，如何策略性使用網際網路以提昇企業經營效率、

獲取競爭優勢，是當今企業在管理上的重要議題。而欲觀察網站經營的效果，DeLone

等人(2003)認為要觀察組織影響與個人影響作為間接的評估標準，因此下兩節將探

討資訊通信科技對於組織以及受眾的影響，並透過這些影響發展一評估架構，藉由

此脈絡觀察Web 2.0時代個人或組織如何應用社群媒體以及衡量其效能。 

                                                      
22 Jas（2009）。Web2.0、Web1.0、Web3.0。Jas9，2013 年 10月 2日，取自

http://jas9.blogspot.tw/2009/06/web20web10web30.html 

http://jas9.blogspot.tw/2009/06/web20web10web30.html
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第二節  資訊通信科技與組織管理 

    Web 1.0 與Web 2.0 的演進存在於資訊系統的脈絡中，資訊系統的研究視角是

多元的，Orlikowski & Baroudi (1991)歸納了 1983 年到 1988年期間 155篇資訊系統

研究並結合 Culnan (1987)的研究主題分類，歸納資訊系統可以從組織、個人以及系

統本身進行研究。因此本節開始將從組織管理的交易成本與組織創新層面，第三節

從個人層面探討導入，探討組織與使用者互動關係的變化。因應 1990年代初期的

資訊化浪潮，企業為達到降低成本和提升競爭力的目的，率先投入資訊化的行列。

接著，政府為了有效、迅速回應民間需求、增加行政效率，也進行變革。而非營利

組織為了適應新型態的經營環境，讓組識能在充足的資源後盾下實踐公益使命，也

向企業借鑒更多的經營方法（王振軒、趙忠傑，2006：32）。並以時間軸區分從沒

有電腦作為輔助工具的時代進入到 Web 1.0 時代，再進一步到今日的 Web 2.0 時代

的變化。第四節則從資訊系統成效評估架構，整合 Web 1.0 與Web 2.0 的特性，建

立一衡量Web 2.0 時代資訊系統成功的整合架構，使實務上能應用 Web 2.0 的優勢

達成更多組織目標。 

壹、資訊通信科技時代來臨對組織管理的影響 

    全球資訊網已經顯著影響組織經營的各個層面，例如在資訊系統中，包括決策

支持系統，已經迅速轉換到網路平台，以便於遠端存取和團隊合作，因此了解組織

從無到有適用網路的過程是重要的(Cheung, Chang & Lai, 2000: 83)。資訊通信科技

對於組織的影響，其研究方向與探討層面包羅萬象，因為在引入資訊科技的過程，

其影響不只技術層面，對組織工作內容、組織結構、作業流程、權力分配、組織文

化等方面也都有所影響（項靖，2005：11）。以下將從交易成本與組織創新的概念

探討資訊通信科技時代來臨對組織營運的影響。 
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一、交易成本 

    從組織經濟學的角度來看，Coase (1937)認為有鑑於市場機制的失敗，將導致其

他更有效率的制度取代市場機制，組織因而產生，透過科層組織作法將使得效率提

昇，因為經由組織內部化，使市場交易行為的成本，包括搜尋相關價格的成本、切

磋和協商的締約成本，以及長期契約的成本，可以移至科層組織內進行，可減少許

多交易成本(Transaction Cost)發生。Ciborra(1996)則將交易成本的觀點，從組織層次

連結至個人層次，解釋組織中的個人理性自利以及組織整體的協調控制問題。對於

決策個人來說，只要符合個人效益，以及最低成本考量，即為決策選項；而對於組

織而言，協調與控制為主要處理的問題。 

    交易成本理論在評估資訊科技對企業營運的影響一直是很重要的，資訊科技降

低了交易成本，特別是組織內部的投資，使更有效的組織和科層結構出現(Clemons, 

Reddi & Row, 1993: 12)。Malone, Yates & Benjamin (1987: 488)認為協調成本、資產

特殊性和產品說明複雜性容易因為新的資訊技術而變化，因為協調的本質涉及了溝

通和處理資訊，利用資訊技術可能會降低這些成本。Clemons & Row (1992)認為降

低協調成本的同時，增加合作降低了相關的交易風險，雙重作用促進了更合作的關

係，而不必增加相關更高層次明確協調的風險。Amit & Zott (2001: 499)發現，由於

網際網路虛擬環境具有高度連結的特性，促使取得產品或人們連結的速度更快，及

豐富性（市場參與者在資訊蒐集、提供與交換上更為深入和詳盡），此降低資訊處

理成本的特性，反映出網際網路的出現可以讓決策者取得更多資訊，並利於減少不

確定性，並降低廠商間的交易成本，亦易於形成新的廠商合作模式。然而，資訊通

信科技的使用並非持續使交易成本下降，在 Cordella & Simon (1997)的模型中，資

訊科技可以協助組織降低處理資訊的內部協調成本，使組織比市場更具有效率，雖

然資訊技術減少不確定性，降低了協調成本、交易成本，以及管理複雜性，但因為

資訊技術的基礎設施投資，最初即產生了較高的固定成本，而且使用資訊科技不代
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表降低交易數量，反而增加了交易數量，因為每單位交易成本所減少的數量，超過

了因為資訊而使交易數量增加的量，以致於因為資訊科技而增加的交易次數常常被

忽略（謝叔芳，2010：36）。 

    資訊通信科技為交易成本帶來的好處，Gurbaxani & Whang (1991: 71)以企業為

例，指出企業透過整合代理人理論與交易成本經濟學兩個組織理論，發展市場和科

層結構，相當大的成本關係到資訊的收集和處理，資訊技術的應用可以減少這些成

本，利用資訊通信科技同時實現規模經濟和降低市場交易成本。另一方面，增值的

夥伴關係提供了大型企業結構其他的選擇，部分企業已經利用資訊通信科技形成虛

擬設備，雖然是為了透過合作關係的培養降低市場交易成本，但資訊通信科技有利

於合作夥伴之間供應鏈的必要的協調，企業已經經歷了快速的水平成長，拓展規模

經濟。而謝叔芳（2010：40）整理了 Ciborra(1993)所列舉資訊科技為交易成本所帶

來的利益包含：（一）搜尋成本，資料庫保留更多時間尋找更好的交易可能；（二）

契約成本，更快速的價格溝通與契約；（三）控制成本，改善品質控制能力，減少

人員負擔；（四）運作成本：對於過去資料有更好的運用，增加溝通，使工作更項

暢。至於交易成本發生的原因，Williamson(1975)認為當交易成本愈高時，人們愈不

願意從事交易行為。其認為在交易過程中受到環境因素及人性因素的動態影響，造

成交易的困難並產生交易成本。環境因素包含環境不確定性與複雜性23、少數交易24、

和資訊不對稱25的影響。而人性因素則包含有限理性26，以及投機主義27。而且環境

                                                      
23環境不確定性與複雜性指的是環境中充滿不可預期性和各種變化，導致交易雙方對未來情況的認

知與預期無法一致，使協商與談判更為困難，因此雙方均將未來的不確定性及複雜性納入契約中，

使得交易過程增加不少訂定契約時的議價成本，並使交易困難度上升。 
24少數交易是指某些交易過程過於專屬性或異質性，使不同領域的特定知識、專業型態無共同語言

的情況下，資訊與資源不易流通，使得實際可參與的人有限，市場被少數人把持。 
25資訊的不對稱是指由於環境的不確定性、人類有限理性與投機心理的影響，使交易一方掌握的資

訊明顯優於另一方。通常擁有較多資訊者不願以公平的方式進行交易，因此會增加許多監督成本。

在資訊不對稱下，通常會衍伸兩種形態的外部效果，並導致市場失靈，分別為道德危機與逆向選擇。

所謂道德危機是指供應商擁有較多產品品質資訊時，會產生降低品質的誘因而進行欺騙消費者的作

法；而所謂逆向選擇則是指消費者由於不清楚供應商所擁有的資訊之實際情形，所以只好以平均的

情況來衡量，使得品質優良者價格被低估而退出市場，容易造成劣幣驅逐良幣的現象。 
26有限理性指的是人類接收、儲存和處理資訊的能力有限，決策過程在追求效益極大化時所產生的

限制約束。而網際網路搜尋引擎功能的發明，能夠對於資訊蒐集更為快速和容易，使得限制範圍擴

大，對於組織內部，更能夠使得管理主管、整體組織對於資訊共享與處理更加容易。 
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因素與人性因素兩者並非獨立存在，是相互影響的（高得祐，2002：31；梁哲誠，

2002：19；謝叔芳，2010：31）。 

二、組織創新 

    組織將資訊通信科技導入組織管理時，實施過程本質上可視為組織創新或組織

變革的程序。組織研究者共同認知創新對於組織競爭力和效用的重要性，關注領域

包含經濟，政治，心理，社會學和管理的觀點。但也有懷疑者認為文獻可以理解組

織中的創新行為仍為不足的，儘管大幅跨越眾多學科進行研究，創新是複雜的、非

線性的、動盪的，需要仔細關注個人、組織、科技和環境脈絡中其發展之處，組織

創新研究的結果尚無定論(Wolfe, 1994: 405)。組織創新往往被看作階段的過程發展，

通常分為三個階段，開始、適用和執行，多數文獻探討組織適用資訊通信科技創新

的因素，例如 Grover & Goslar (1993: 141)認為個人與組織因素可以解釋資訊通信科

技在美國組織的擴散效果，由於組織生產過程中和管理流程涉及不同的需求和限制，

個人或群體適用創新決策可能涉及不同的決策結構，因此創新適用可以分為技術創

新和管理創新，技術創新是與技術直接相關的技藝，構成組織的基本工作活動或使

命。管理創新則是所有涉及各種適用電子資訊處理過程中多元的內部資訊儲存、檢

索和分析等，與組織基礎活動間接相關，與管理更直接有關的工作 (Kimberly & 

Evanisko, 1981: 692; Walker, 2006)，技術創新和管理創新之間雖然具有不同的功能，

但可能只差別僅在不同的決策過程。Wolfe (1994: 415)整合相關文獻，歸納出三項

創新的屬性特徵（一）組織變項中管理創新比技術創新更好預測(Damanpour, 1987)；

（二）組織接受技術創新影響的程度大於管理創新，而個人變項中管理創新大約相

等於技術創新(Kimberly and Evanisko, 1981)；（三）管理與技術創新兩種類型涉及

不同的創新流程，管理創新是由上而下，而技術創新是由下而上。Damanpour等人

(2009: 671)則認為管理創新與技術創新應同時並進才能造就組織的成功。 

                                                                                                                                                              
27投機主義意指當個人在交易時為尋求自我利益最大化而產生欺瞞行為，同時增加彼此不信任與懷

疑，一般來說，投機主義是提供的資訊不完整或失真，特別是努力誤導、歪曲、偽裝、混淆等情形。 
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    觀察資訊科技對組織設計產生了以下的結果（溫金豐，2006：390-393）：（一）

使組織扁平化並改變組織流程：組織為加強對各工作者的控制，最常見的就是層級

控制。有了資訊科技以後，很多主管角色逐漸改變，因為員工的工作成果資訊可透

過資訊系統收集並快速整合分析，大幅減少各階主管的回饋與控制功能，主管要更

注重協助員工解決困難問題，而非僅是扮演控制角色；（二）將工作與地點分離：

企業內網路的發展，使組織中的工作者可以在家工作，或發展出沒有辦公室的工作

職位，如經常在外工作的業務或服務人員等，或者組成跨地點、甚至跨越國界、時

區的虛擬團隊；（三）重新安排工作流程：資訊科技發展提供良好基礎，使每個工

作者可以獲得更多資訊、授權處理更多事務，然後透過系統協助處理更複雜的工作

流程；（四）增加組織彈性：組織可以透過資訊系統的應用，提升組織根據顧客需

要，快速進行生產規劃、原物料採購、生產線調整等任務的能力。 

貳、公、私、第三部門組織管理的應用 

    在過去 40年間，政府、企業和第三部門快速增長並擴大使用電腦系統是普遍

的現象，組織應用電腦的研究對組織與社會提供了有趣的論點，其影響擴及組織結

構，就業，工作，生活，決策，組織政治和資訊管理等(Kraemer & Dedrick, 1997: 488)。

就交易成本理論而言，在組織內部，網路所形成的場域，透過特定廠商資訊技術的

應用與結合，可有效降低交易成本（劉子歆、洪世章、朱詣尹：2003，78）。在組

織外部，交易成本的高低也會影響消費者網路購買的意願（Liang & Huang, 1998；

丁誌魰、李長耿、李佳玲，2008；程怡瑄，2012）。資訊通信科技的應用為什麼讓

企業、政府、第三部門趨之若鶩，其如何應用資訊通信科技，對組織帶來了什麼優

勢，在本段中將分別就不同的領域分開討論。 

 

 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

 

29 
 

一、私人企業 

    商業領域應用資訊通信科技產生的變革多稱為企業 e化或電子商務(e- 

commerce)，所謂的企業 e化是指透過網路技術改善企業的主要經營流程，意即將

網路技術標準化、簡單化和廣泛連結的特性與企業的經營流程作整合，以加強企業

的核心價值，在電子商務環境中作出更快速、更正確的回應。而企業 e化的方法步

驟包括企業資源規劃、供應鏈管理以及顧客關係管理等（朱正忠等，2000，12-2）。

在企業轉型的過程中，各個層面都必須通盤了解並且參與這些變革，包括了企業文

化、人員、商業模式、組織架構、應用系統、管理流程、以及科技等層面（周樹芬

（譯），2001：193）。從非 e化到 e化，企業 e 化的應用包含（朱正忠等，2000：6-16）。 

（一）徵才：以前企業需要徵才時，往往先看哪一份報紙訂閱率較高，刊登徵人廣

告，在成本的考量下刊登時間不能太久，還要有專人每天去接聽電話，對企業主而

言是相當浪費成本，網路徵才降低廣告成本，時效又久，也可以依照企業所刊登的

條件先行過濾應徵者，讓業主找到最合適的人才。 

（二）產品行銷：企業製造產品後如何通知客戶知道有哪些產品、是否符合顧客需

求等考驗著企業，而顧客永遠處於被動角色。EDM（電子型錄）整合公司所有產品

與資訊，顧客只要透過企業網站就可以取得他想要的資料，透過 EDM 可以增加更

多銷售管道，同時也為企業節省許多成本。 

（三）服務：電子商務架構在即時、互動的網際網路上，因此可以發展更多服務，

如無國界服務、貨品進度查詢、顧客回報系統等等。 

（四）協調成本：企業和供應商常常在產品生產過程中，要花相當多的時間與人力

作彼此的調整，常使得企業對市場的需求反應速度過慢。電子商務可以有效串連上

中下游廠商，可以減少成本、縮短生產交貨時程、加速市場反應時間。 

    資訊科技對企業的優勢，在於帶來的效率提昇，大多成為組織管理、商業模式

創新的策略性工具在組織策略性工具的管理面向上，使用資訊科技可提升決策品質、
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節省決策時間（胡凱焜，2008：16）。現在企業管理關鍵的主題是速度，不單是企

業的反應速度，也是市場變化的速度，對企業來說，網際網路使得各地製造與客服

中心的訊息傳遞迅速確實。此外，降低成本、擴展合作等，也大幅提升效率。 

二、政府部門 

    政府存在的目標與企業迥異，非以營利為終旨，政府作為代替國家行使公權力

的組織，具有維持安全秩序、增進公共利益、保障人民基本生活權利、落實社會正

義、維護文化傳統與生態環境等目的。公部門常常存在多元、衝突以及無形的目標，

他為了解決像犯罪和貧困等社會問題而產生公共財，儘管這些問題可能沒有任何可

行的解決方案，而且公部門在很大程度上受到政治和官僚繁文縟節的影響，這些特

色使公部門設置資訊系統時必須和私部門有不同的管理方式(Caudle, Gorr & 

Newcomer, 1991)。國內政府部門因應資訊通信科技的潮流所作的變革，在 1990年

代帶動了組織改造，為了配合行政院的電子化政府推動計畫，達到電子治理的效果，

各級政府機關展開一系列電子化行動，使民眾與政府機關達到密切的互動，同時也

能節省業務辦理往返所需浪費的時間，目前電子化政府的服務已有多種類，如公文

電子化、電子公路監理業務等多項（朱正忠等，2000：16）。牛萱萍（2003；轉引

自陳文俊等人，2004：24）認為組織的流程再造是透過工作流程重新設計、重新定

義、調整組織生產力，所改變不只是作業流程，還包括組織成員的思考方式、組織

結構、權力分配等方面。對政府而言，流程再造並非是單純精簡單位或工作人員，

事實上組織內部必須重新設計組織結構與工作流程，組織內部的作業流程、分工方

式、權責劃分也會造成某種程度的影響。公部門組織若能善加利用資訊科技的特性，

將有助於組織溝通、組織學習、員工的組織承諾、知識管理、與變革管理（項靖，

2004：20）。而黃朝盟、吳濟安（2007）認為其應用可以區分成公部門的組織行為、

結構、工作結果等。張桂慈（2011：28）歸納資訊科技造成組織結構、組織人員、

組織服務流程、政府於民眾溝通流程的變革。 
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    公部門中資訊科技的應用問題已經限制其有效性(Tien & McClure, 1986: 553)，

深究其原因，李仲彬和黃紀（2005：5）認為會影響組織中電腦運用品質的因素有

組織結構、制度、以及人員三者。首先，在組織結構面，Bretschneider (1990: 536)

指出公私部門資訊管理系統、組織環境與資料管理過程的不同已強烈顯示了兩者的

差異，公部門以公共管理為核心基礎，其所面對的環境反映了較高的相互依賴和課

責，公部門資訊管理者必須從更高的水平跨越組織邊界，來自法律和憲法的權威已

在各機構中鑲嵌了傳統制衡的關注，並表現在監督小組或組織外部的人員活動和財

務資源控制，而導致更多的繁文縟節，因此採購軟硬體、政策規畫過程、以及安置

重要資訊的過程管理，反映了應對不同的組織環境管理策略所作的調整。其次在制

度面，政策網絡之間的利害關係人的互動亦是影響政策執行的重要因素，（李允傑、

丘昌泰，1999: 137）。最後，是組織人員本身的因素，Gagnon (2001)研究美國 600

位公共管理者的行為特色，認為在適用資訊科技的過程中，公共管理者具有企業管

理者改革的特質，而(Caudle et al., 1991: 184)研究有兩項發現，第一是上階政治任命

的事務官相較於中階事務官，不太願意開發新的資訊系統，相較於私部門中資訊系

統成功的主因是上層管理人員的支持；另一個結論是，繁瑣的程序、政府組織層級

和規模的增加，適用資訊系統時會有重大的影響。 

三、第三部門 

    第三部門是除了企業與政府以外志願或社會服務類型的組織，組成有其多樣性，

例如非營利組織28(Non Profit Organization, NPO)、社會企業等等，這些被兩部門所

忽略的殘餘性組織或團體，卻有組建集體活動的能力、回應社會的特殊需求、處理

不確定性問題；能倡導理想、助益共識的建立與知識的分享；可調和國家與個人間

                                                      
28 官有垣（2000：80）歸納美國文獻後將非營利組織定義為：以公共利益為目的，具有民間私人性

質，且獨立運作的正式組織結構，享有稅法上的優惠，然而必須在政府法律所規範的權利下運作，

運用大眾捐款、自我生產的所得，以及政府部門的補助，以遞送組織宗旨範定的服務，使社會上多

數人得到幫助。 
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的關係；更重要的是能促進社會創新、維繫或改變社會價值（Van Til, 2009: 1072；

謝杏慧，2013：4）本段主要探討非營利組織應用導入資訊通信科技的情形。王振

軒、趙忠傑（2006：33）認為，為因應非營利組織本身在經營策略上的主觀環境，

以及在市場競爭趨勢的客觀態勢上，非營利組織資訊化是不可或缺的必要條件，其

因素包括節省公益資源、整合資源，以及暢通公益網絡，傳遞理念與使命。而非營

利組織使用資訊通信科技對於非營利組織內部有下列幾項優勢：（一）節省成本提

升效率，根據中華社會福利聯合勸募協會於 2000 年的調查顯示，資訊化為社福機

構帶來的好處依序是提升生產力與工作效率、有效維護資料，以及推廣會務及增加

曝光率（引自周文珍、賴金蓮，2005：68）。許多第三部門也開始在網站上建立人

事、管理、新聞等資料庫來維護資料（江明修等，2007：32）。因應業務常用的管

理系統包括會員管理系統、志工管理系統、捐款管理系統、會計作業系統、個案管

理系統等。內部作業流程的改善則包括請假差勤、文件管理、電子布告欄與討論園

地、顧客資料管理、會議追蹤管理、會計作業、人事管理、專案管理、檔案管理以

及對外的網站服務（高永興，2005：47）；（二）改善組織內部關係，Burt & Taylor 

(2000: 136)發現傳統的地方團體對於關注的議題獨自奮鬥，但利用資訊科技能夠與

網絡中的其他人分享資訊，專業知識和經驗，進一步讓資訊可以集中取得，活動和

資源可以更有效地集中；（三）擺脫時間與空間限制增加彈性，網路的即時性、大

量傳遞、互動性強的特性對內聯繫動員、蒐集資料、形成共識、發展行動計畫，以

及對外爭取同情支持等層面上都較為有利，此外，網路互動即時而不必同步，使得

網路溝通非常具有彈性（林鶴玲、鄭陸霖，2001：6；蕭遠，2011：47）。除了上

述優點，成功執行資訊科技可以重新配置非營利組織結構，推動組織變革(Hackler & 

Gregory, 2007: 475)，也可以改變非營利組織員工的的工作條件，包括工作量、工作

環境、人際關係，並在過程中對員工的工作滿意度和組織內部權力分佈有顯著影響

(Saidel & Cour, 2003: 5)。 
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    影響非營利組織變革成功導入資訊科技的因素，沈慶盈（2005：61-62）從組織、

使用者、技術三層面探討，組織因素中包含明確的目標、軟硬體設備與員工訓練的

財務資源多寡(Finn, Maher & Forster, 2006)、內部行政人員與專業人員的支持等。在

使用者因素中則包含管理者與員工抗拒改變、員工特質等。技術因素中則有系統的

功能、運作效率，成本、故障頻率、操作容易程度等。Zorn, Flanagin & Shoham (2011)

從組織、環境和結構因素來探討，結果發現保持學習並具有資訊科技相關專業知識

的組織決策者，趨向會採納和使用資訊科技。 

    非營利組織如何增加資訊科技的能力策略，Hackler & Gregory (2007: 478-480)

延續 Burt & Taylor (2003)的研究，從六大關鍵來探討：（一）資訊科技規畫；（二）

預算、人員配置和培訓，資金、設備和專業技術和培訓的限制，會同時在員工和管

理者使用電腦的態度產生負面影響，產生非營利組織建立資訊科技的有效性，財務

能力也與資訊科技應用呈現正相關(McNutt & Boland, 1999)；（三）網站維護方式，

2001年調查了英國 1572 個慈善組織，發現組織網站維護的方式，依序是志工、外

部供應商以及組織內部的資訊部門，此種差異可能使網站產生不同定位，例如是溝

通工具、技術工具，或是策略工具；（四）效率衡量，無論預算規模大小，很少有

非營利組織衡量資訊科技的影響。少數衡量的組織中，最普遍的方法是員工的工作

效率和追踪使用者服務的人數；（五）董事會支持和涉入資訊科技決策制定

(Independent Sector, 2001: 2)，由於資訊科技的採用是管理活動而非使命相關活動，

因此董事會與領導者可能產生不同的態度，兩者對資訊科技的態度可以克服員工阻

力、對員工的最終滿意度和資訊化成功有很大的影響 (Berlinger & Te' eni, 1999)；

以及（六）領導者對於資訊科技策略潛力的瞭解與支持(Burt & Taylor, 2000; Corder, 

2001)。 
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參、Web 2.0時代組織管理的變化 

    私部門、公部門與第三部門皆因應了 Web 2.0 世代的來臨而持續透過網路與目

標的溝通對象互動，在網路的開放空間裡，從新理論的研究，到實驗體系的開發，

甚至是開創新事業的嘗試，都已經在加緊腳步展開（蔡昭儀（譯），2007：23）。溝

通與互動是Web 2.0的核心，然而其對組織管理也產生了一定的影響。從交易成本

的面向而言，Shirky (2009)認為交易成本的下降，使社群網站的使用者能凝聚彈性

的組織網絡，集結群眾的智慧與專業能力。高得祐（2002）則從交易成本理論探討

組織內部成員與組織之間的知識分享行為。交易成本也會影響消費者的合購行為

（Kauffman, Lai & Huang, 2010；李家瑩、顧宜錚、盧宣廷，2013）。以下也將區分

私人企業、政府部門與第三部門依序探討 Web 2.0 時代的組織管理。 

一、私人企業 

    社群網站從默默無名，因為使用低成本、無障礙、無門檻的進入平台，而成為

流行的風潮。Web 2.0 應用為企業本身運作帶來的應用與優勢，包括降低成本與提

升效率。Hoffman等人(2010)觀察到，社群網站可以在低成本的平台上建立企業品

牌，對內及對外作企業溝通，或是免付費的產品諮詢服務。而提升效率部分，例如

改善企業內部的流程效率、市場調查效率，以及改善聘僱員工的過程等。例如建立

公司內部的社群網站，以便聯繫不同部門的同事，以及聯繫顧客。而執行目標的設

定，如減少電子郵件收發數量、增加顧客水平溝通、創造關於企業關鍵商業流程的

知識資料庫、減少檢索資料所需時間等，最後帶來許多效益，如建立公司網絡的維

基條目、顧客導向的社群網站，允許顧客發布產品的需求和問題，分享反饋產品相

關經驗等等(Filisko, 2011: 79)。積極參與社群網站可以成為強大的工具，區辨有效

和無效領導的差異，以及是否能促進追求目標 (Dutta, 2010: 2)。McKinsey (2009)29的

                                                      
29 McKinsey (2009). How Companies are Benefiting from Web 2.0: McKinsey Global Survey Results. 

McKinsey. Retrieved March 6, 2014, from 
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調查也發現，Web 2.0 帶來的變革，包括企業應用的技術類型、管理手段、以及任

何組織和文化，儘管當前的經濟衰退，但絕大多數的受訪者仍會繼續投資Web 2.0。

然而Web 2.0 時代的激進變革也使管理人員陷入兩難，這些新的傳播媒介使內部和

機密的資訊突然像病毒般擴散，更重要的是，雖然參與性的媒介出現，但強調線性

流程和控制的管理和組織模式，仍然停留在 20世紀，因此，社群網站領導者的領

導風格是很重要的，例如策略性創意、真正的溝通，以及處理公司公關的能力，並

設計具有彈性和回應性的組織(Deiser & Newton, 2013)。 

    如何促進企業增加社群網站使用的經營策略，Deiser & Newton (2013)從Web 

2.0時代社群經營的領導技能和組織設計原則切入，經訪談後歸納下列社群領導者

的特質：（一）領導者作為生產者，創建引人注目的內容。發展創造能力。並扮演

聆聽者與溝通者的角色30，以主動、有趣、謙虛、非專業、誠實、支持、激勵等語

調與社群互動，並從品牌故事開始在社群網站上傳播(Kaplan & Haenlein, 2010; Heng, 

2011)；（二）領導者作為貢獻者：了解社群網站的生態系統、本身所擁有的資源與

社群網站可以發揮的潛力，同時透過具有社會影響力創作者，評論者，收藏者，加

入者，以及觀眾傳播資訊(Hanna, Rohm & Crittenden, 2011: 7)；（三）領導者作為接

收者：透過選擇性回應讓多元的聲音變得有意義、連結創造共鳴；（四）領導者作

為顧問和協調者：採取策略性使用社群網站。有能力並支持多元的社群媒體使用環

境。在控制幅度內合作與宣傳活動；（五）領導者作為建築師：創造有利的組織基

礎設施，建立垂直課責以及水平合作的平衡，將社群網站視為關鍵的企業功能；（六）

領導者作為分析師：監測社群媒體產業的動態，了解文化與行為的影響。辨識和追

踪關鍵績效指標，除了傳統的觸及率和知名度的傳統指標以外，應考量一定範圍內

的銷售量、品牌知名度提升和品牌接觸的追踪(Hanna, et al, 2011: 7)。若能掌握上述

的六個層面，領導者將更有創意、創新和彈性；吸引並留住人才；更深入探究員工

                                                                                                                                                              
http://www.mckinsey.com/insights/business_technology/how_companies_are_benefiting_from_

web_20_mckinsey_global_survey_results 
30 Hoffman, Donna L.(2009). Managing beyond Web 2.0. McKinsey. Retrieved March 6, 2014, from 

http://www.mckinsey.com/insights/business_technology/managing_beyond_web_20 

http://www.mckinsey.com/insights/business_technology/managing_beyond_web_20
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和利害關係人的能力和想法；更有效跨內部與外部合作；更受益於緊密與忠誠的顧

客關係，並產生品牌價值；更善於平衡合作夥伴和聯盟的關係，共同創造、共同開

發，以及產業整體協作，以發揮領先的角色；更有可能利用不斷發展的通訊技術，

創造新的商業模式(Deiser & Newton, 2013)。 

二、政府部門 

    探討政府應用Web 2.0 趨勢的原因，Tapscott 等人(2008: 3)從歷史的角度探討因

應科技、人口、社會、組織所產生的變革，其中在組織層面，幾個世紀以來，各國

政府都保持著近乎壟斷的政策公權力以引導現代民族國家的發展，但今天，各國政

府發現，無論是精簡政府或是解決複雜的全球性問題，各國政府都無法再抗拒網際

網路上廣泛的公民參與。社群網站對於政客、政黨，以及政府而言，是理想的工具

來衡量民意對於政策與政治人物的意向，以及在候選人競選時建立社區支持，政府

為面對網路民意的意見，希望透過社群網站的經營，來改善政府效能，提供民眾更

多的訊息，也希望藉此改變舊有單位的形象，使民眾對政府施政感到滿意（陳志偉，

2012：100）。世界各國政府網站導入 Web 2.0 之案例，最著名的是美國總統歐巴馬

充分運用而贏得 2008年美國總統大選。現有的Web 2.0 社群網站工具可應用於不

同性質的政府機關等，如觀光旅遊、交通運輸、醫療、教育、經濟、政府首長、跨

國際合作組織等（王國政、柯炳式，2011：71）。Web 2.0 降低了內容製作和線上

共享的技術，降低使用障礙，可能會損害政府的任務和權力平衡，造成潛在的破壞

性影響，這類例子特別出現在原來是由政府提供的資訊，例如 Google 地圖或 Google

地球，政府控制的資訊程度不斷在變化，傳統的觀念受到挑戰(Mergel & Fountain, 

2009: 24)。有論者質疑Web 2.0 是否對政府的組織和制度造成改變，Kraemer & King 

(2003)認為在Web 1.0 時代答案可能是不，資訊科技僅是行政革新的催化劑，政府

在已經成熟的改革預期下才會變革，且似乎加強既有的結構而非產生結構變革，加

上政府管理者使用資訊科技時考量自身利益，偏好政治－行政聯盟，而非技術菁英、
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基層人員或是普通公民，當政府的利益與私人利益一致時才會積極推動資訊科技。

但Web 2.0 時代的互動式協作只需簡單技術基礎，容易發生在個人與基層之間，這

種能力可能會導致組織結構更深層的變化，雖然在公部門仍未有明顯差異，但在同

一時間，已經在社會其他層面產生巨大的變化(Mergel, et al., 2009: 24)。 

    引進新的資訊典範對於公部門所帶來的組織變革並非如私部門一樣順利，如果

能整合多元參與者的貢獻將會幫助政府滿足民眾對於政府的期望，但大多數政府目

前缺乏管理能力、資源和組織靈活性來因應其中的風險(Tapscott, et al., 2008: 3)，政

府所面臨的挑戰包括（一）組織和文化挑戰：Web 2.0 的潛力創造了公部門的矛盾，

一方面他們必須對關鍵公共議題建立透明度、課責、溝通和合作，並促進更深層次

公眾接觸，但無論是政府機構之間或者和公眾的資訊流通，往往受限於法規以及官

僚結構層級節制，官員不願意與外界的傳統管道共享資訊（有時使用非常正當的理

由），擔心可能失去資訊的控制權(Mergel, et al., 2009: 29)；（二）資訊和技術挑戰：

Tapscott 等人(2008: 9)認為，政府應用電腦工作，從 1960年代每個機構單位建造資

訊處理系統以滿足自動化需求，到 1990年代各種線上資訊結構的過程，但政府組

織仍被限制在舊有的結構和工作。一方面由於採用先進的科技將會提高公共行政的

成本以及增加維護上的負擔，但另一方面資訊科技有效促成服務創新，因此往往只

限於政府有興趣的服務，例如線上納稅申報（周宣光、曾德宜，2008：23）；（三）

創新誘因不足：政務官和公務員避免錯誤以免使對手或媒體攻擊，因此官僚系統並

未給公務員自由裁量權，任何業務都是繁文縟節(Tapscott, et al. 2008: 18)；（四）內

部人員支持：若將Web 2.0 的知識創造和知識傳播適用在日常工作中，必須激勵公

務員自願與組織中的所有人分享他們的知識，標準作業程序可能必須重新設計，或

者須完全檢視已建立好的日常程序，使重要的一大群人融入增加的系統，且因為永

業制的固定薪資，很難激勵公部門員工超越既定的工作內容加倍努力 (Mergel, et al., 

2009: 23)；（五）政府預算與人力有限：行政機關的人力編制是固定的，新興業務

常無法挪出專人辦理，多是於現有的人力中以兼辦的方式處理（江世民，2011：96）；
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（六）隱私資料保護：政策規畫、預算和採購資訊草案不應在網路上流傳，如果公

務員使用政府帳號登入社群網站，有可能會在無意中釋放政府資料的風險，而被外

界批評政府公開民眾隱私31；（七）承擔負面回饋的風險：說服一直是政府的最重

要的力量之一，說服公眾接觸將會遇到課責問題，對各國政府而言是必須面臨的挑

戰(Tapscott, et al., 2008: 18)。 

    如何因應上述挑戰，增加公部門應用 Web 2.0 的誘因，可從系統與人員的層面

來作改進：（一）系統層面：Tapscott 等人(2008: 9)認為可以引進企業資源規劃系統

以打破機構內資訊和業務流程的煙囪，不同業務功能應用的整合有助於建立更統一

的政府企業。其次建構企業服務架構的新軟體典範，單一服務平台可以驅動所有的

應用程式，使內部或外部的使用者可以從各種管道取得重要服務，創造更加開放、

功能強大、適應性強的資訊系統環境，才能進一步使政府各部門透過資料管理促進

資料共享，進而提供高品質的服務；（二）管理者支持：例如歐巴馬入主美國白宮

後，即開始積極推動美國政府運用 Web 2.0 社群網絡工具。潘競恆（2013：101）研

究發現決策層愈高越支持，則投入的資源則越充足。反之，決策層愈低，所擁有的

資源則可能較為貧乏；（三）組織成員支持：政府內部的科技官僚，有可能透過自

己的親身使用而見證Web 2.0為基礎的系統潛力，這很可能是政府內部創新的契機。

而為了增加參與動機，應將激勵的重點放在幾乎沒有 Web 2.0 使用經驗的人，例如

低價贈品可以作為初始激勵，如果不能激勵部分組織內的人，就要考慮滿足自尊和

自我實現的需要，鼓勵其專業。此外可以使用績效考核和年度考核系統增加政務官

和高階管理者誘因 (Mergel, et al., 2009: 23)。在應用社群媒體時，必須提升組織內

部成員的認識與支持，接受並實際運用不同於過去與民眾的互動理念與方式，並進

一步說服民眾相信政府機關對於此種模式的溝通是樂意的（潘競恆，2013：109）。 

                                                      
31 Sternstein, Aliya (2006). Web 2.0 for Feds. FCW. Retrieved November 26, 2013, from 

http://fcw.com/Articles/2006/11/20/Web-20-for-feds.aspx?Page=1 
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三、第三部門 

    非營利組織使用社群網站簡化內部管理功能，其優勢在於：（一）採用免費的

社群網站進行資訊儲存與行銷活動，可以避免民眾的浪費資源觀感；（二）具備較

低的進入門檻與友善的使用介面，降低 Web 1.0 架設與管理網站的成本，也使組織

內部人員更容易操作（楊銘賢等，2013：44）。而透過社群網站與參與性文化，非

營利組織努力聚集共同興趣的人，有時並提供支持和服務，使他們能夠主張自己的

需求和利益。成員、捐助者和支持者的關係，建立起組織的志工，財務及倡議資本

(Greenberg & MacAulay, 2009: 67)。然而，相關研究大多指出非營利組織，應用社

群網站的程度仍待加強。究其原因，Greenberg & MacAulay (2009: 74)認為：（一）

不是每一個非營利組織有足夠資源開發動態的社群網站，即使適應通信技術改變的

成本大大下降，但仍有可能存在財力和人力上的數位落差，非營利組織所慣用的專

業術語，一方面不貼近使用者的生活世界，另一方面其不被常人所理解的技術操作

方式也是非營利組織難以親近資訊科技的主因（張耀仁等，2008：163）；（二）

非營利組織面臨來自於資助者和捐助者越來越大的壓力，須滿足報告和評估的需求，

NPO必須透過可衡量的成果，而 Web 2.0 的溝通性是很難衡量的。在國內的研究則

發現非營利組織使用社群網站時面臨以下困境（陳尊鈺，2011：117）：主管不支

持、內部人員不參與、行銷知能不足、人力不足、人力耗損與排拒、自我設限、嚴

肅議題導入困難、粉絲數成長停滯、點擊率低、效益難評估、目標族群不使用社群

網站、垃圾廣告氾濫，以及訊息存放缺乏保障。 

    在社群網站中非營利組織與利害關係人的互動變得越來越普遍而多方面，有效

影響組織績效，Lovejoy & Saxton (2012: 339)認為大部份的研究多探討非營利組織

Facebook 的使用內容(Greenberg & MacAulay, 2009)，或者更深入對支持者的接觸，

以理解組織如何利用社群網站對話(Waters et al., 2009)。現有的文獻並不試圖特別解

釋促使組織採用社群網站的原因。而在Web 1.0 時代組織層面網站使用研究的變項
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(例如 Corder, 2001; Kang & Norton, 2004)，學者 Nah & Saxton (2013) 針對美國 100

家大型非營利組織研究其使用 Twitter、Facebook 和其他社群網站，以 11 個變項來

探討社群網站的採用、使用頻率和溝通的因素，研究發現有 6個變項符合假設，其

中在Web 1.0 時代組織規模會影響非營利組織使用資訊科技，但在 Web 2.0 社群網

站時則無顯著關聯，推斷可能是因為社群網站的成本與進入門檻較低，所以無論組

織規模皆能適用。另一個特殊而顯著的變項是「服務收入」，在美國近年來非營利

組織的社會變革是以市場為基礎的服務輸送，而不是透過補助或捐款產生的收入，

組織專注於透過市場化的有償服務交易所產生的收入即為服務收入。此概念與本研

究關於社會企業的個案研究有其相似之處。 

第三節  資訊通信科技與公眾接觸 

    本節探討資訊通信科技的發展對於組織與使用者互動關係的變化，第一部分先

探討資訊科技的應用對於組織與使用者互動所產生的改變，第二部分則探討公、私、

及第三部門公眾接觸的意義、內涵、優勢及因果關係。第三部分則是 Web 2.0 時代

的公眾接觸。 

壹、資訊通信科技時代來臨與公眾接觸 

    資訊通信科技時代，除了透過組織內部的變革提升產出的效率與效能以外，對

於組織與對外關係而言，組織之所以能夠長期生存，首先要能取得各項生存所需資

源，但要能取得資源，則必須讓其他相關利害關係人感受到組織存在的價值，也就

是能夠以比其他組織更有效率的方式以滿足特定需求。所以不斷深入了解顧客需求

以轉化成產品或服務，並持續進行流程改善，提升效率，已經成為所有組織的責任

（溫金豐，2009：158）。而資訊通信科技的特色就是從方便使用者的角度出發，

提供個人化的服務，由於不同部門之成立有其不同的目的，並面對不同的利害關係
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人，以下將針對不同部門的公眾接觸在資訊通信科技時代變化下的內涵與原因進行

說明。 

一、私人企業 

    網際網路在 1990年代為企業帶來的外部關係影響，在於顧客關係管理

(consumer relationship management, CRM) (Chui, et al. 2009: 1)。顧客關係管理探討企

業與消費者如何維繫良好的關係，其來自於早期的關係行銷概念，包括積極與防守

性的行銷活動，例如鼓勵品牌轉換、並增加購買頻率等，是積極策略，而降低顧客

離開品牌是防守性行銷策略。顧客關係管理意在建立、發展和保持成功的關係交換，

關鍵變項在於信任與關係承諾 (Morgan & Hunt, 1994: 22)。顧客關係管理的目的在

於，讓顧客對交易關係更滿意、開發長期的終身顧客價值，並塑造良好的企業形象

（溫金豐，2009：367）。早期的顧客關係管理也被稱為資訊化的關係行銷，是企業

中所有與消費者關係所有相關領域的管理過程，包括收集、儲存和分析資料等，通

常被稱為資料驅動的行銷，例如建立顧客資料庫和整合顧客的回饋，改善行銷資訊，

調整市場投資的優先性，以幫助企業提高銷售額，因此企業需要充分了解顧客個人

確切的資訊，包括他們是誰、以及他們想要什麼，才能提供顧客想要的產品和服務，

在大多數情況下，若不完全了解顧客，則會降低他們的忠誠和信任(Ahuja & Medury, 

2010: 94; Pan & Lee, 2003: 97)。在組織產品創新的過程中，過去雖然公司持續尋求

顧客的聲音，但傳統上顧客往往被動接受公司的創新活動，究其原因，首先大部分

的資訊是來自於單一方向，公司缺乏了解顧客知識在特定使用經驗裡的限制，因此

少有互動的對話；此外，如果企業不使用參與觀察等成本較高的調查工具，很少有

機會接觸社群裡的顧客，以利用社群層面的知識；最後，企業往往會偏向傾聽現有

顧客的心聲，甚至僅是其中最重要的顧客(Sawhney, et al., 2005: 5)。 

    藉由資訊科技建立與管理的顧客關係稱為電子化顧客關係管理(E-CRM)，在此

可以定義為透過人員、過程與科技的整合，透過新的電子管道，例如網路、無線網
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路及語音處理技術，提供企業內部與顧客接觸相關的各個領域部門，如市場行銷、

銷售、顧客服務和現場支援人員等，都能無縫接軌，服務終端利用高程度的電子互

動管道應用工具，例如網頁、電子郵件、自動櫃員機(ATM)、客服中心、無線裝置

等，企業可以對話、徵詢回應、回應爭議，並建立、維持和管理長期的顧客關係。

目前 E-CRM 的應用包含行銷、維修與服務，E-CRM 和企業資源規劃系統之間的整

合變得越來越普遍，傳統 CRM 建立顧客資料庫，儲存與分析顧客交易記錄與產品

資訊；E-CRM 則更進一步建立顧客網路庫，增加了網站造訪與點擊、以及內容資

訊，也可以分析探索性活動，如瀏覽內容、購物車、購物流程等，因此傳統的顧客

關係管理只有 E-CRM 的一部份解決方案(Pan & Lee, 2003: 96)。 

    企業使用 E-CRM 的誘因在於，第一，網路技術的進步提升了速度，使成本效

益比相對提高。考量留住顧客已經比以往成本效益比和成本競爭力比作為企業主管

最關心的問題，建立新顧客相較於保留原有顧客，其成本約多了五到十倍以上。第

二，企業也面臨日益複雜的高度競爭和更多新進入者的市場，線上和非線上市場日

益擴張，這些結果使企業為因應基本需求，迅速適用新的技術和彈性的商業策略，

而顧客的忠誠度可能會因為快速增長的傳統或網路產業市場而降低 (Pan & Lee, 

2003: 96)。第三，研究也顯示，E-CRM 的應用數量與顧客滿意度是呈現正向相關

(Feinberg & Kadam, 2002: 472)。第四，在真實世界中，溝通與吸收豐富的顧客資訊

需要實際接近或人際之間的互動，這些因素限制了公司可以對話的人數，雖然公司

可以透過顧客調查，與大量的顧客接觸，但這種類型的互動不允許豐富的對話，然

而網際網路可以使企業不必在豐富程度與觸及人數之間進行取捨，因為網路具有互

動性的本質，但顧客對於隱私的擔憂可能影響參與互動的意願，進而限制顧客願意

與公司分享的資訊深度(Evans & Wurster, 1999)。然而 E-CRM 也具有其限制，從組

織傳播的資訊內容而言，隨著網路資訊的暴增，資訊超載使人們成為被動的資訊接

收者，對組織而言，確保正確的資訊在正確的時間，觸及到正確的人是重要的，顧
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客接收到組織資訊時感受到較高的價值，引起興趣並引起互動的欲望，達成顧客接

觸的目的(Ahuja & Medury, 2010: 94)。 

二、政府部門 

    政府引入資訊通信科技的初始階段，大多數的電子化政府計畫強調強大的服務

輸送與提供資訊內容，改革者擁抱新公共管理，呼籲政府再造，政府需要更有效管

理公共組織過程，例如增加政府運作效率、服務和管理的權力下放、加強課責、改

善資源管理，以及市場，並充分利用市場的力量，以加強公部門和私部門的關係

(Osborne & Gaebler, 1992)，此時的電子化政府定義，是將公民視為以顧客為中心的

資訊和服務，但與最基本的改革主題背道而馳，包括更有效服務的輸送，到更廣泛

利害關係人參與關係之建立(Grant & Derek, 2005: 5)。而網際網路興起導致民眾對政

府行政部門蒐集資訊與服務的需求增加(Deloitte Consulting and Deloitte & Touche 

2000)，政府網站的發展趨勢，由早期所強調的資訊與服務提供等基礎項目，逐漸轉

向著重與民眾互動溝通等網站民主參與功能，例如美國和加拿大的入口網站，提供

廣泛的資訊和服務，反應了從搖籃到墳墓的哲學，支持公民生活職涯的資訊和服務

需求。 

表 2-2  電子化政府三種互動模式 

 管理 諮商 參與 

政府

角色 

管制；回應新經濟的需

求，提供服務快速而有效

率給公民與使用者 

管制；電子化回應社

會利益的需求；良善

政策提供給公民與

使用者 

保護自由言論與意見表

達權利多於基礎管制；遠

離國家並受資訊科技調

和的公民社會 

行動

者與

利益

原則 

政府與其顧客、企業、媒

體 

政府的顧客、企業、

利益團體 

自願組織與利益團體同

時在網路空間互動，團體

審議式運用資訊來影響

政府 

資訊

流通 

從政府到顧客或顧客到

政府的直線發展，強調改

善政府資訊流通 

從政府到公民，或公

民到政府的直線發

展 

複雜的話語－公民之

間、公民到政府、或政府

到公民 
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 管理 諮商 參與 

互動

原則 

線上報稅、服務申請、單

一窗口、公共官僚提供升

級的個人資訊、政府整合

市場研究資料、政府提供

活動資訊給媒體與公眾 

電子投票、即時民意

調查、選民與利益團

體的電子投入、諮詢

公投、電子社區會議

等等 

獨立的多元主義如討論

主題、閱讀、用戶端對用

戶端科技；被壓縮的時間

與距離、利於政治參與以

及線上公民社會 

使用

議題 

市場為基礎的接觸與使

用、最小化的國家管制與

公共教育計畫讓顧客有

能力 

市場為基礎的接觸

與使用、最小化國家

管制與公共教育讓

公民有能力 

普及的接觸與廣泛使用

為前提 

定義

邏輯 

服務輸送與政策宣傳 科技準確與改善的

政策成功率 

審議式參與以及增加的

民主 

資料來源：Chadwick & May (2003: 277)。 

    Gran等人(2005: 2)指出政府推展電子化行動的目標有二個，第一為有效提供跨

功能且多元化的服務，關注能否有效整化政府行政業務的問題，另一個更為廣泛且

複雜的目的，則涉及社會關係管理以及電子化民主的範疇。電子化政府納入公民參

與機制的趨勢也越來越強，例如 2003年聯合國的電子化政府評估報告，報告中的

測量指標除了傳統電子化政府評比指標以外，也加入了電子化參與的指標，該指標

包括（一）電子化資訊公開：即政府網站提供政策、施政計畫、預決算、法規等相

關公共資訊；（二）電子化諮商：政府網站提供政策議題的即時討論、公共會議影

音檔案、並藉由公共論壇、E-mail 表單、網路群組、與聊天室等功能的運用，鼓勵

民眾參與線上討論；（三）電子化決策參與：政府確實將民眾意見納入決策制定過

程，亦提供實質上可對特定議題結果進行反饋的機制等三個方面（羅晉，2008：155），

代表評量政府應用網路科技引進公民參與政府決策的意願程度。此種分類也與

OECD國家所提出之衡量標相互呼應，其所提出之面向為資訊、諮商，與積極參與

（OECD，2001；轉引自陳敦源等，2004）。而陳敦源等（2004）根據上述指標並

新增從公民參與之原則所提出之「公民參與之梯」（A ladder of citizen participation）

當中所隱含民眾參與深淺的層次。下表即為三者之間相互呼應之整理，政府經營社

群網站是否成功，在訂定目標時必須考量不同層次公民涉入的效果。 
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表 2-3  Arnstein 的公民參與之梯、公民與政府連結、電子化參與 

公民參與之梯

Arnstein 
民眾與政府連結 OECD 電子化參與層次 UN 

精英操控 資訊 

政府製造與傳遞資訊給公民，包括

主動提供與公民要求，是一種單向

的關係。 

電子化資訊公開 觀念矯正 

資訊告知 

公告諮商 諮商 

公民對政府施政有提供意見以及回

饋意見的管道，是一種雙向關係。 

電子化政策諮商 安撫勸慰 

夥伴關係 

權力授予 
積極參與 

公民積極參與政策議程設定與政策

對話，但是最終決定的責任仍在政

府，是一種雙向的夥伴關係。 

電子化決策參與 

公民控制 

資料來源：陳敦源等（2004）。 

三、第三部門 

    第三部門的許多資源都要從組織外部爭取，故對外關係的維繫是必要的，下列

幾項是資訊科技對第三部門所帶來的優勢：（一）促進溝通，從 e-mail、網頁、網

站、到部落格，非營利組織利用資訊科技建立溝通能力，透過多元的方式與外界的

個人或團體建立快速和穩定的聯繫關係，溝通有利於非營利組織努力實現自己的使

命，將使用者對於某項議題的看法與資訊交流的即時調整（王振軒、趙忠傑 2006：

4；江明修、劉意詮，2007：32）；（二）議題倡議，網際網路帶來觸及率更廣的

遊說倡議活動(McNutt & Boland, 1999)，可以喚起大眾的意識、從事社教宣導，有

效節省資源以降低議題宣導的成本；（三）招募志工。GuideStar (2004) 對 4804個

公益慈善受訪者的調查發現，第三部門利用網際網路進行志工招募，是因為比起傳

統非網路模式，網路提供更便宜的志工獲取，使既有與潛在的捐贈者更願意參與，

並促使既有與潛在捐贈者進行捐贈、擔任志工、參與活動等；（四）線上募款。臺

灣的第三部門建立了相關的募款機制，或在網站上提供募款的訊息，不論大型或者

小型的非營利組織，皆能藉由網路發展與潛在捐贈者的關係，拓展募款領域（Water, 
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2007, 轉引於黃筠容，2011：21）。上述的資訊創新技術，讓使用者可以在安穩舒

適、便捷快速的環境中，參與公益事務，增加一般民眾的參與機率（王振軒、趙忠

傑，2006：4）。 

    從非營利組織網站內容觀察其提供的資訊，Hackler & Gregory (2007: 478)在

2001年調查英國 1572 個非營利組織，其中有 78％使用網際網路提供有關其組織相

關資訊，59％使用資訊科技建立人際網絡，59％與其他組織之間傳輸資訊。15％的

非營利組織使用網路公告欄或線上聊天室進行溝通。另一項常見的網站內容則是捐

款與志工招募（江明修、劉意詮 2007：34），比起傳統非網路模式，網路成本更低，

並使既有與潛在捐贈者更有意願捐贈、擔任志工、參與活動等，網際網路是吸引志

工、募款與提高組織曝光率的良好途徑(Lee, Chen & Zhang, 2001)。然而也有實證資

料未如上述樂觀。Burt & Taylor (2000: 134)調查了 400多家非營利組織，卻發現不

到 35％使用網路科技提供基本資訊給利害關係人，更少機構提供機會參與內部決策，

或利用媒體例如電子投票，虛擬會議，或電子論壇探討廣泛的政策問題，只有 7％

組織運用資訊通信科技交換資料。Kang & Norton (2004)觀察美國 100 家最大的非營

利組織，發現很多網站的設計實際上被證明是低品質的，並沒有表現出強力的推廣

來連結公眾，且極少使用關係型溝通功能，缺乏讓公眾深入了解的對話循環。建議

資源有限的非營利組織可以利用網際網路作為有效的資源以滿足組織目標，經營與

資源支持者的關係，與實體公關活動的龐大支出相比，非營利組織可以容易透過網

路購物或討論的機會接觸到社會大眾。 

貳、公、私、第三部門組織的公眾接觸 

    大多數的企業、政府活動、非政府組織等依賴傳統和新的資訊系統進行宣傳與

溝通和資訊提供，例如大宗郵件和電子信箱，而公民則能以非常低的網路邊際成本，

取得免費、廣泛、有目的性的資訊，這使得當代資訊革命從過去的發展有內容上的

不同(Bimber, 2000; 2001)。公眾接觸的概念在網際網路逐漸從單向式到互動式溝通
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時再度被組織重視。公眾接觸(civic engagement)的定義在學界仍有歧異，本研究使

用陳敦源、李仲彬、黃東益（2007：6）的看法，翻譯成公眾接觸，一方面 civic是

一種統稱，是組織需要溝通互動的群體，並不一定是公民，因此以公眾稱之；另一

方面，因為 engagement 是靜態付出關心到動態實際行動的動態過程，而非單純的參

與或行動，故才會選擇以接觸來同時涵蓋公眾涉入的各種動態或是靜態的活動與心

態，相較於公民參與(citizen participation)僅重視實際的參與行為，有較寬廣的範圍

界定。本節將以公眾接觸的內涵為核心，討論私人企業、政府部門與第三部門在公

眾接觸的內容、目的與其重要性。 

一、私人企業 

    顧客接觸(consumer engagement) 是顧客關係管理的工具之一，皆為關係行銷概

念的延伸，顧客接觸因應社群網站的崛起在企業應用領域而開始廣受討論，然而接

觸這個詞在 1990年代已經出現，最初是在心理學上用來研究工作角色投入之情形，

並定義為一種影響行為的心理狀態(Kahn, 1990)，而現在的相關文獻著重在市場接觸

的研究。從組織觀點分析顧客接觸，定義為顧客與組織服務的關係中，促進顧客在

品牌中重覆的互動來加強其情緒、心理或物理上的投資(Patterson, Yu & Ruyter, 

2006)。但是，資訊系統領域的學者則認為，顧客接觸是顧客參與組織以及與和其他

顧客協作知識交換過程的程度(Vivek, et al, 2012: 128)。更近期在市場區隔領域的顧

客接觸架構，是基於顧客與品牌的交易關係，Van Doorn 等人(2010)則認為顧客接觸

的概念在於顧客對於品牌或企業的消費行為中，超越消費行為的行為表現，這種行

為表現可能影響的品牌、企業，以及其部門超越購買行為的部分，如口碑行銷、參

與公司的活動、服務改善的建議、顧客的聲音、參與品牌社群、或報復行為等。Ahuja 

& Yajulu (2010: 95)將顧客接觸視為讓顧客接觸品牌並愛戴的行銷能力，最終將決定

使用者是否最後與某品牌或組織維持廣泛的關係。而線上接觸是與透過網路或其他

電腦為中介實體來溝通品牌價值，建立動態的互動關係而形成認知與情感的承諾



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

 

48 
 

(Mollen& Wilson, 2010: 923)。顧客接觸理論可與顧客價值管理相互連結，透過設定

目標，極大化企業以顧客為基礎的價值。然而，在顧客價值管理中，顧客的價值是

普遍與直接的顧客成果連結，例如企業的交易結果，但顧客接觸也包括顧客間接影

響企業業績的行為展現(Bijmolt, et al., 2010: 341)。 

    顧客接觸的重要性，Patterson 等人(2006)認為其好處在於顧客申訴滿意度增加

了回購的傾向並減少負面口碑，此外建構親密性服務具有相當大的價值，如果顧客

感受到企業或員工的親密性，企業則比較容易留住顧客，反之則有顧客流失的風險

(Barnes, 1997: 773)，顧客接觸也偏重顧客的情感因素，因此加強親密關係也可能提

升顧客接觸。Gallup (2009: 1)的跨企業研究顯示，某些組織將顧客接觸視為贏得市

場的策略基礎，充分的接觸使顧客購買更多商品、與企業互動時間更長、比一般的

顧客更能獲利。至於顧客接觸的內涵，Haven (2007)認為其由涉入、互動、親密和

影響所組成，進而驅動銷售量和品牌的忠誠度。Van Doorn等人(2010: 255)從企業

角度更仔細分析了顧客接觸的本質與方法，包括性質、形式或方式、範圍、影響本

質、以及顧客目標。首先是性質，顧客短期和長期的積極接觸，無論是財務或非財

務上都有正面的影響。而一些消費者行動，例如口碑活動、部落格、線上回應等，

可能產生正面或負面的影響，例如該品牌並不適合新的顧客。其次是顧客接觸的形

式和方式，即顧客可以利用的資源類型表示，例如顧客可以親自參與慈善活動或者

捐款，另一種方式是顧客影響的企業或品牌成果，例如道歉或投訴行為後的退款、

企業政策改變、改進產品或服務、建立顧客和員工的互動窗口、甚至改變企業經營

的管制環境。第三是時間與空間的範圍，接觸可以短時間或持續長時間，企業可以

制定發展特定程序以監測和安排顧客接觸。顧客接觸的地理範圍可以區分顧客接觸

是否是本地的或全球性。第四是影響本質、包含影響的強度、廣度以及長度。影響

本質是指顧客接觸如何迅速影響任何結果，影響強度是指對目標群眾影響的變化程

度，而影響廣度反映了觸及、受影響的人數，影響的長度似乎取決於幾個因素，例

如編寫與說服的能力。在一定程度上消費者可以通過多種管道接觸，例如人際面對



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

 

49 
 

面、面對面的零售環境、透過網際網路、電話，郵件或電子郵件，管道的選擇會使

顧客接觸產生不同的整體影響。最後，顧客接觸也需考慮到顧客的目標，如果顧客

的目標與公司的目標相互一致，那麼顧客接觸行為應企業有積極整體影響，反之則

會產生更大的負面結果。 

    網路虛擬的顧客接觸與非資訊通信科技時代實體環境的差異，Sawhney等人

(2005: 6)認為網際網路與顧客的互動增加了彈性，企業觸及的擴張、互動性增加與

更大的持久性，提升了虛擬環境的速度與彈性，並改變了溝通、互動的強度與豐富

性，以及使用者的規模和範圍。 

表 2-4  顧客協作在實體與虛擬環境差異 

 傳統觀點－ 

實體環境的顧客接觸 

共同創造觀點－ 

虛擬環境的顧客接觸 

創新觀點 企業為中心 顧客為中心 

顧客角色 
被動－顧客心聲是創造

與測試產品時導入 
主動－顧客在創新過程中是夥伴關係 

互動方向 單一方向－企業到顧客 兩個方向－與顧客對話 

互動強度 單點－偶發基礎 持續－來回對話 

互動豐富性 著重個人知識 著重社會與經驗知識 

規模與範圍 與現有顧客直接互動 與非顧客或潛在顧客直接以及中介互動 

資料來源：Sawhney等人(2005: 7) 

    互動的發展方向從單向知識導入進入到互動對話，這種雙向的對話，幫助企業

逐步從個人與群體顧客了解和學習，虛擬顧客社群讓企業能進入持續進入顧客消費

經驗脈絡的基礎，而不是在偶發的傳統顧客調查。使用者的規模和範圍增加，企業

可以觸及與企業本身可能沒有任何關係或有偏頗的非顧客或潛在顧客。總之，虛擬

環境幫助企業透過對話接觸顧客，以收集個人以及社會知識，並直接涉入到顧客以

及透過第三方的調解者。而顧客接觸的發展趨勢或借鏡，Gallup (2009: 6)觀察到領

先企業的顧客接觸優先重點包括情感依附、超越滿意度、關鍵接觸、品牌管理、與

地區變化。Vivek等人(2012: 130)則認為需要關注下列四點，首先，企業花費數十億

美元在潛在或未來的顧客，意圖延長品牌價值。第二，目前許多計畫都不重視購買，
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而是簡單執行與有興趣消費者的互動接觸。第三，現有和潛在的顧客經常彼此互動，

這種互動強烈影響著他們的消費決策，對其他顧客的影響可能更勝於公司廣告。第

四，顧客接觸研究考慮到組織所提供給顧客和潛在顧客意見交流的機會，幫助他們

分享經驗和解決彼此問題。 

二、政府部門 

    所謂的公眾接觸包含人民參與審議，以及基於共同利益、組織和網絡產生的集

體合作行動，使民眾可以發展公民認同，並成為政府治理過程當中的一個重要角色

(Cooper, 2005: 534)。而 Adler & Goggin (2005: 238-239) 也持有類似看法，指出公眾

接觸是個人和集體的行動，旨在定義和解決市民關心的問題，公眾接觸可以有多種

形式，從個人自願涉入組織到參與競選，其包括直接解決一個議題、在社區與他人

合作解決問題，或與代議民主制互動，皆為一連續體，而牽涉的內涵包括了社區服

務、集體行動、政治涉入、領導等元素。從工具觀點的研究已經證明網路作為政治

溝通媒介的使用產生了更多的政治接觸和參與，例如理性行為理論認為資訊成本是

一個重要因素塑造行動者的政治策略，使某些政治科學行為論者認為資訊易取得性

有助於政治參與(Bimber, 2001: 54)。Johnson & Kaye (2003) 則發現網路促進了公眾

接觸，而對於網路的依賴對於政治態度是最強的預測變項。從心理觀點的發展了解

網路使用的影響，從現有的大眾媒體觀察，Putnam (1995)譴責電視是導致美國社會

資本下降的罪魁禍首，Norris (1996)則認為這與個人在電視上觀看的內容有關，同

樣的方式在網路和政治上的研究，不同使用者的使用內容，讓使用者與媒介的動態

互動關係讓網際網路更加獨特(Xenos & Moy, 2007: 707)。 

    然而也有學者質疑網際網路與公眾接觸的正向相關性，從研究內容而言，

Bimber (2000: 330)認為，不同的資訊通信技術的融合成複雜的技術集合，越來越多

的網頁、電子郵件、電視、行動電話服務，以及各種其他可攜帶的電子裝置都將合

併，但整合帶來了以下的困境，一方面，網際網路可以隱藏影響公眾接觸重要功能
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上的差異，花費時間討論政治的聊天室，與傳送電子郵件給鄰居討論周末社區計畫

所花的時間相同，但效果是不同的。另一方面，公民不同形式資訊交換的實際經驗

可能在某些情況容易產生模糊差異，例如，公民造訪政府網站，可在單純搜尋政府

公布的政策問題、瀏覽公眾回應、以及傳訊息給經由選舉任命的官員，從公民的角

度來看，這些造訪網站的行動，可能會構成單一被記住的活動，但這些行動往往是

使用網路意見調查研究的所研究的行為。此外，公民生活中新舊相互依賴的溝通模

式，資訊通信技術取代了某些舊有形式的溝通如大眾媒體，努力區分虛擬世界和傳

統公眾接觸，在許多情況下是徒勞無功的，因為其假定強迫分離，但在實際生活中

往往不存在。因此，不應以資訊通信科技作為一個獨立的自變項，在大多數情況下，

這些問題可能與個人層次的行為相關，例如，研究著重於公民如何利用其時間與頻

率從事什麼樣的活動，並將繼續尋求各種形式的資訊通信科技多樣的使用形式以獲

利，故應該以資訊本身的特點作為變項(Simon, 1973)，如果資訊通信科技是原因，

其近因效果是創造社會在許多方面更豐富的資訊和密集的通訊，社會資訊通信的邊

際成本是很低的，而公眾接觸真正重要的不是資訊通信科技本身，而是其所傳達的

訊息，觀察 19和 20世紀，與政治參與和許多其他形式接觸相關的資訊是寶貴的商

品，例如組織大規模集體行動所需的資訊，以及接觸國家級的政策宣傳，並不容易

獲得管理，因此以資訊通信為主的政黨、利益團體，媒體擁有得天獨厚大量資源的

組織形態。對學者而言，連結創新科技到更廣泛的歷史層面，可能相較於討論技術

本身，是較佳的研究方法。從因果關係而言，個別公眾接觸與政治關係的證據是不

足的，在大多數情況下都是間接的，例如 Norris (1999)研究非美國的政治行為，認

為資訊科技產生的影響並不大。Scammell (2000: 354)也認為網際網路將改變一切的

政治上實證仍是相當小的，網際網路帶給公民大量擴張的資訊來源、為政治機構新

的傳遞系統，但大多數情況下仍是舊的選舉與政治體制，沒有證據證明新的社群公

民參與的形成。Norris (2001)觀察到網路的發展只會給目前已擁有社會與政治資源

的社會上層階級，有更多掌握權力的機會，因為數位落差擴大而強化社會層級之間

的差距。Sunstein (2007)則關注到網路上不限制選擇資訊的內容，會導致社會網絡可
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能形成資訊繭或者回音室，即人們只跟自己有相同立場、觀點，或興趣的人交流，

從而在其人際網絡中的小世界作繭自縛，同時亦易於落入群眾盲思之中。 

三、第三部門 

    第三部門並沒有直接探討與外部顧客接觸互動的文獻，但組織與外部利害關係

人的互動關係也是非營利組織經營重要的一部份，在非營利組織裡利害關係人一般

都具有更大的重要性，因為他們往往與組織使命相關的目標和策略，有複雜的組織

間關係(Knox & Gruar, 2007: 116)。例如 Zadek (2003: 36)認為成功建立課責的框架，

建立有效的治理結構，可以平衡利害關係人涉入的過程與績效。Herman & Renz 

(2008)指出組織管理者了解利害關係人的期望並使組織更能全面回應和滿足期望有

其重要性（包括在適當的時候回應和誠實挑戰或辯論期望）。Ranghelli (2008)也觀

察到，可以互動與回應利害關係人的非營利組織，可以夠容易達成組織使命，且非

營利組織在參與政策制定過程具有實務上的見解、能力和觀點，非營利組織必須利

用其優勢，並與社會團體維持關係，最終可以將公眾帶入重要的社會問題，增加知

識的基礎形成良好的政策，培養公民能力和社群依附感。公民參與決策的需求日益

提升有以下三個原因(Saxton, 2005)，第一是隨著教育程度提升，公民更有可能要求

參與特定領域相關的決策，也更可能讓其他利害關係人參與有關的決策過程；第二

是在長期轉變的價值導向，年輕一代被賦有越來越多的權利涉入切身相關的決策過

程；第三是以電腦為媒介的資訊通信科技快速擴散，便於使用、溝通和資訊共享的

特質有利於開放式決策的產生。網際網路的巨大引擎所帶來的影響包括（一）重新

配置非營利組織與外部組織的關係，使非營利組織可以迅速對事件作出回應，培養

與關鍵利害關係人的關係可以帶來組織的曝光(Waters & Lord, 2009: 231)；（二）重

新配置與成員和支持者的關係，組織資訊可以直接提供專業知識，確保公民能夠獲

得以前無法獲得的資料和相關資訊。此外，累積的成員資料庫導致更加個人化關係

的發展，更利於組織募款與搜尋目標族群(Burt & Taylor, 2000: 137)；（三）越來越
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多組織透過網際網路進行內部和外部的市場調查，進行募款活動，維持組織的資金

來源和財務可持續性(Hackler & Saxton 2007: 481)；（四）非營利組織和公民倡議團

體透過各種策略發展關係，使用電子網絡與顧客和其他外部利害關係人溝通，包括

讓使用者有正向造訪經驗、網站對於倡議內容是公開和透明的，並提供領導者的聯

絡管道(Waters & Lord, 2009: 231)。如果組織內部對關鍵利害關係人的行銷策略已經

達成共識，使命將更容易轉換成持久的品牌價值，利害關係人的認知和親和力很可

能因此增加，提升忠誠度，進而改善組織的效率和效能(Knox & Gruar, 2007: 127)。 

    與企業的關係行銷策略相比，非營利組織經常面臨多重的困境，特別是在環境

變化的時代，必須經常處理面對內部和外部利害關係人互動的壓力，他們正慢慢要

求在最終決策時有更深層次的涉入，更有效涉入到董事會層級的決策，所有的非營

利組織對參與式治理感到越來越大的壓力(Saxton, 2005)。實證上也發現，儘管 Web 

1.0的網站技術使人們產生更積極和對話的公民社會，非營利組織無法善用網站作

為策略、互動性組織和利害關係溝通的接觸工具，跨越機構、團體和個人組成的網

絡聯繫和溝通也是很稀少的(Burt & Taylor, 2000; Waters & Load, 2009)。Gandía 

(2011)重視網站的資訊揭露，認為組織公開資料課責，可以使利害關係人有效了解

組織的功能，她研究歸納西班牙非營利網站的內容，區分為宣傳與傳播資訊的裝飾

型網站、告知利害關係人財務管理的資訊型網站，以及縮減利害關係人和組織距離

的關係型網站，結果表明網站內容主要是裝飾型網站，關係型網站仍處於初步發展

階段。Hackler & Saxton (2007)的實證資料指出，約 15％的非營利組織使用網際網路

提供服務給他們的顧客，13％進行宣傳活動，以及 27％鼓勵涉入社區活動。如果組

織缺乏預算，小規模的非營利組織更可能依賴其他公司協助經營網站，缺乏能力聘

請外部人士來訓練員工新技術，而且不容易有現場或線上的技術培訓和諮詢。 

    但資訊通信科技也為第三部門帶來新的契機，Saxton (2005)認為，組織間的合

作、領域間的夥伴關係，以及「自行啟動」組織數量的上升，社會參與領域將更有

可能形成新的組織，當現況並不能充分反應個人參與的需求，個人創立組織的趨勢
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將繼續提升，且創始人都能夠參與慈善決策中扮演積極的角色。近來對於「社會企

業家精神」的重視，讓非營利組織中的個人被解放出來，並產生社會實踐，例如特

定議題的媒體、非營利組織專業知識社群、民主相關過程資訊，和分權化的開放資

料。個人和群體擁有自主權參與任何策略層面的決策。消費者傾向透過資訊科技所

帶來的高度參與互動，並蔓延到現實生活中非以營利為目的世界，不僅增加個人的

能力去動員和獲得資訊，在傳統決策過程中得到更有效的參與，還在相關決策中增

加發言權以表達需求，Abrashoff發現在許多情況下，組織成員需要涉入只是想知道

為何要採取行動的原因(Saxton, 2005)。此外，由於科技和價值的轉變，參與非營利

性活動變得更簡單、密集而且較為分權化，反映在非營利部門的工作，情節志工

(episodic volunteer)的興起是突出的例子，非營利組織正逐漸進入夥伴關係以發掘這

一不斷增長的短期志工的人力資源。更廣泛的說，網際網路已日漸成為有興趣於志

願服務和需要協助的地方型非營利組織之間的溝通橋樑，這類工作的籌備，例如協

調、專案定義、市場行銷，以及志工和組織的認證，這種外包的志工管理系統使非

營利組織和情節志工的合作更為容易。 

參、Web 2.0時代公眾接觸的變化 

    溝通與互動是Web 2.0 的核心，私部門、公部門與第三部門皆因應了 Web 2.0

世代的來臨而持續透過網路與目標的溝通對象互動，以下也將區分私人企業、政府

部門與第三部門依序探討 Web 2.0時代的公眾接觸。 

一、私人企業 

    企業的最終目標在於獲利，社群網站創造了大量的使用者流量，也成為企業眼

中的金流。因應市場趨勢，運用 Web2.0與顧客互動的步調，以顧客關係管理為例，

不同於傳統以企業為主體的顧客關係，Web2.0的特質創造出以顧客為主體、顧客共

同經營的社群網絡平台，顧客在平台上透過搜尋、評價、推薦與經驗分享，與企業
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及其他顧客們維持關係。企業可藉由顧客在此社群網路平台的個人帳戶進行留言、

送訊息等一對一的私下互動，也可以選擇與社群網絡所有人同時公開互動。另外，

透過社群網站的分眾應用，了解每個客戶不同的特色與喜好，以更有效率地找到目

標消費群，透過網路平台，精確地將訊息遞送給符合需求的目標顧客，亦是企業利

用擴大商機的利器（潘競恆、陳敦源，2010：6）。 

    下表歸納了相關文獻中，企業使用社群網站的優勢與目標，包括了增加曝光、

深化與顧客關係、 增加銷售量，與增加忠誠度，這些目標達成越多，帶來的商業

獲利則越大。 

表 2-5  企業使用社群網站目標 

目標 內容 

增加曝光 

社群網站成員人數的快速成長成功吸引很多大企業在行銷或

廣告方面的目光，他們希望透過增加網路曝光率的途徑，改善

消費者對其產品或服務的忠誠度（陳照森，2012）。 

深化與顧客關係 

網路知識社群經營的成功關鍵因素為社群成員的歸屬感，並鼓

勵持續與品牌互動（林秀芬等 2006；Murdough, 2009; Zheng, et 

al., 2010）。 

（一）客製化服務 

由於網路的技術成熟，提供了許多互動溝通介面（如：電子郵

件、線上聊天與視訊會議等功能），讓個人透過網路的連結，

與企業進行對話，使企業能得到顧客個人資料、特殊需求及評

價回饋等資訊（樊祖燁等，2012）。 

（二）提升產品品質與創新 

增加和顧客的互動，帶來產品創新(Filisko, et al., 2011)。 

（三）口碑效果 (Hoffman, et al., 2010) 

增加銷售量 

啟發購買意圖、提升顧客訂單價值，並加速整個商業購買週

期，降低自我支持成本。由於他們參與產品發展週期，因此提

高滿意度(Bensen, 2008; Murdough, 2009; Zheng, et al., 2010; 

Filisko, 2011)。 

增加忠誠度 

忠誠度是企業需要達成的長期目標，若忠誠度高則顧客放棄該

企業選擇競爭者的機會顯著減少，減少品牌的轉換，增加交叉

銷售的機會（Filisko, 2011；林秀芬等，2006；樊祖燁等，2012）。 

資料來源：本研究整理。 
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二、政府部門 

    近年來Web 2.0的發展帶給政府新的公民參與契機。社群網站出現改變了傳統

大眾媒體單向的傳播模式，衝擊了傳統媒體產業的特權地位，讓使用者扮演更主動

的角色(Metzgar & Maruggi, 2009: 144)，讓政府必須從傳統單向上而下、機關導向的

電子化政府政策規劃與資訊傳播方式，被迫轉換為使用與公民互動式的傳播方式，

傳統由忽略了使用者需求的盲點，在資源有限的政策配置過程中，電子化政府的龐

大投資所帶來民眾的低使用意願，容易引發外界對政府資源錯置的批評（曾冠球等，

2009：1）。政府應思考如何在政策過程中，透過各種公民參與機制，納入民眾的意

見，使政策更具合法性與回應性，其終極目標是將政府政策制定、執行與評估，推

向更從下到上、審議式、或是跨域的運作本質。但這樣的轉變也使改革者必需解決

許多難以控制的社會因素，因此 Web 2.0概念凝聚參與的成功經驗，讓長期困擾於

民眾參與意願低落的電子治理推動者，產生一股新的希望（陳敦源等，2009：1）。 

    對於政客、政黨，以及政府，社群網站代表理想的工具和訊息基礎來衡量民意

對於政策與政治人物的意向，以及在候選人競選時建立社區支持(Zheng, et al., 2010)。

即改善政府效能，提供民眾更多的訊息，也希望藉此改變舊有單位的形象，使民眾

對政府施政感到滿意。面對 Web2.0 世代到來，立場上也從過去反對立場逐漸轉型，

鼓勵各單位提早經營社群網站，且要能及時的掌握民意與訊息（陳志偉，2012：100）。

然而，在國內的實證卻發現，行政院研考會（於 2014年 1月業務併入國家發展委

員會）於 2006年 9月啟用的國家政策網路智庫，其應用 Web 2.0 特性，是以使用者

為中心的網路服務平台，鼓勵民眾主動參與政策議題討論、分享，使政府能適時回

應民眾需求。然而，網路智庫訪客人數低落，顯見民眾政治參與意願不足。 
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三、第三部門 

    隨著網路不斷發展，非營利組織開始改變其溝通、組織、活動和籌款的方式，

對外溝通時只考慮訊息傳播是不夠的，組織現在不僅使用 Facebook 或 Twitter宣傳

活動，也利用社群網站建立合作網絡，擴大自己的良知區域，並培育新時代的創造

力，Waters 等人(2009: 105)檢視 275家非營利組織，發現公開基本資料、訊息傳播

和活動參與是經營社群網站最常使用的策略，非營利組織也使用社群媒體簡化內部

管理功能、與志工和捐助者互動，以及教育他人以了解其計畫和服務。透過社群媒

體與參與性文化，非營利組織努力聚集共同興趣的人，有時並提供支持和服務，使

他們能夠主張自己的需求和利益。成員、捐助者和支持者的關係，建立起組織的志

工，財務及倡議資本(Greenberg & MacAulay, 2009: 67)。在 Facebook 最經常的應用

是募款，因為允許個人捐贈給組織，並可以和通知其他人支持，透過臉書和其他社

群網站與利害關係人互動，組織追求與重要公眾發展關係。 

    然而，相關研究大多指出非營利組織，應用社群網站的程度仍待加強。Greenberg 

& MacAulay (2009: 65)認為，在社群網站的發展之下，非營利組織正處於越來越密

集的議題網絡、更高層次的競爭，以及來自投資者、決策者與一般民眾的資源萎縮

和關注下降等環境的潛在限制。Hill 等人（2000，轉引自Waters, et al., 2009: 105）

發現，即使實務者認可網路的價值，有利於提高組織的競爭力和形象，但他們仍懷

疑其改善組織的能力，目前的結果似乎反映了這種信念。在社群媒體使用部分，非

營利組織大部分沒有註冊 Facebook 的應用，使其經營社交網絡，檢視公開成立的非

營利組織，發現基本資料、訊息傳播和活動參與等的公開是最常用的策略，雖然非

營利組織在 Facebook 的檔案是開放的、透明的，但他們不使用臉書充分發揮潛力告

知使用者，讓他們參與組織活動，也無法有效運用新的社群媒體技術對話溝通，以

獲取新的支持者、募款、與顧客，或者建立其與潛在競爭者的關係，也無法利用其

來建立媒體關係，與媒體有關的資訊僅有在首頁提供地址與網站位址（Goatman et al., 
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2007; Ingenoff et al., 2009，轉引於黃筠容，2011：21）。究其原因，Greenberg & 

MacAulay (2009: 74)歸納了四個因素：（一）社群網站的互動可能會超越組織交際

能力的行政需求，對話，合作和雙向溝通模式是耗費時間的，也並不總是產生直接

的或有形的結果；（二）並非每一個組織希望與民眾基於雙向對稱的溝通關係，他

們的溝通文化並非針對開放式的交換過程達成相互了解，以獲致成功的結果。 

    值得一提的是，Web 2.0 與社群網站技術的發展，協助產生「集體行動的新形

式」，創造了歷史中從未出現過的廣泛而分散的協作團體(Shirky, 2009)。現在是分

享能力驚人提升的年代，在社群網站上使用者彼此合作，採取集體行動，這些都是

在傳統機構和組織框架外發生。這類群體的形成至關重要，並有幾個特性，第一，

因為人類與生俱來想和群體分享、合作、或共同行動的天性，以往都因為交易成本

過高而受到壓抑，交易成本的下降，如尋找同好的發現成本、合作關係的社會協調

成本、資訊的分享成本等，使漫遊於虛擬空問的群眾能夠為了特定的目標，凝聚為

彈性的組織網絡，集結群眾的智慧與專業能力，推動大規模，甚至是長時間的合作

計畫（盧沛樺，2011：23）。現在群體的形成已經從困難變得簡單，社群工具使群

體自行聚集更容易，同時不需正式的管理（以及伴隨而來的經常性費用），個人就

能對群體的合作作出貢獻。這些工具已經在根本上改變了未受監管的合作傳統在規

模、複雜度、和範圍上的限制。因此新的及不同類別的群體數量，就有爆發性的增

長（李宇美（譯），2011：31）。其次，同儕生產為非市場創造出的群體價值，讓

人注意到不需要金錢報酬人們也會開心合作，維基百科就是最卓越的同儕生產，它

允許任何人只要想編修條目都可以作，不管這些人是基於什麼原因想作這件事，但

絕不是為了錢（李宇美（譯），2011：124）。很多企業與非營利組織使用社群媒

體並不是為了如何深化與利害關係者的溝通，而是追求更有效的溝通效果，這種工

具性與道德之間溝通可能會造成問題。具體而言，對話必須被創造，培育，以及滋

養(Greenberg & MacAulay, 2009: 67)。第三，群體合作是通往活動成功的梯子，這

些活動經由社交工具變為可能或是變得更好，從梯級困難程度排序的話，依次是分



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

 

59 
 

享、合作，與集體行動。和分享不同的是，分享只是一群參與者的群體而已，而合

作則是創造了群體的身份認同，你知道自己正在和誰合作。集體行動是群體合作中

最難的，因為他要求一群人承諾一同承擔一個特定的任務，而且要作出對個別成員

有拘束力的群體決定。集體行動中，承諾、工具、和默契間的順序，也是他們對任

何特定群體能否成功的重要性順序。建立足夠的人會相信的承諾是基本要求，他能

潛在使用者成為實際使用者，並創造人們想要參與的基本欲望。在建立了夠正確的

承諾後，下一個關卡就是找出能夠幫助人們達成承諾的工具。最後就是默契，工具

無法決定行為，例如不同的社群有相異的文化，而這些文化是使用者之間隱然成形

的默契（李宇美（譯），2011：229）。 

    目前在非營利組織或集體行動領域應用 Web 2.0 的文獻相對較少，因此其適用

的目標，可以參考其Web1.0 時代的特性，而第三部門使用社群網站的目標，可區

分為訊息傳播宣導、與支持者溝通，以及實際參與，詳細內容如下表所示。 

表 2-6  第三部門使用社群網站目標 

目標 內容 

訊息傳播宣導 

Web 2.0 網路工具可以有效提高非營利組織的曝光率、即時

對話、經驗傳遞、快速決策、雙向溝通的效果，除有效加速

非營利組織從業人員、一般民眾對於某項議題的看法與資訊

交流的即時調整，更有效節省資源以降低議題宣導的實質成

本（王振軒等，2006：41）。 

與支持者溝通 

隨著科技技術的進步，網路使用者越來越容易以簡單且多元

的方式建立聯絡，都能夠使第三部門與外界的個人或團體建

立快速和穩定的聯繫（江明修等，2007：32）。 

實際參與 

（一）召募志工 

GuideStar(2004) 對 4804 個公益慈善受訪者的調查發現，第

三部門利用網際網路進行志工招募，是因為比起傳統非網路

模式，網路提供更便宜的志工獲取，使既有與潛在的捐贈者

更願意參與，並促使既有與潛在捐贈者進行捐贈、擔任志

工、參與活動等。 

（二）線上募款 

臺灣的第三部門建立了相關的募款機制，或在網站上提供募

款的訊息（江明修等，2007：32），不論大型或小型的非營
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目標 內容 

利組織，皆能藉由網路發展與潛在捐贈者的關係，拓展募款

領域（Water, 2007, 轉引於黃筠容，2011：21）。在 Web 1.0

時代，網頁僅為眾多提供資訊的承載媒介之一，因此其募款

方式為大眾營銷，向不特定的多數人發送訊息，而在 Web 2.0 

時代，募款方式則會轉變為點對點的直銷，能直接尋找潛在

募款者，因此，未來的募款方式將能停止打擾民眾，並成為

民眾所感興趣的(Miller, 2009)。 

資料來源：本研究整理。 

    比較了企業、政府與第三部門在 Web 2.0時代使用社群網站的優勢與目標，發

現其相同處在於使用同樣平臺，希望用行銷增加曝光度，並透過深化與使用者的互

動，讓使用者產生認同，能對於該組織能維持實體的經常性關係，如購買、支持政

策、捐款、參與活動等。但是三個部門的行銷有截然不同的本質：（一）在行銷目

的上，企業行銷以獲利為主，政策行銷以多元的公眾利益為主，並維持其施政合法

性，而第三部門行銷欲改變相異的既有理念、風俗或行為習慣（Koller et al., 2002，

轉引於楊智家，2007：17）；（二）在行銷產品上，企業主要在販售有型產品，政策

部門則是宣傳公共政策，第三部門則在行銷無形的社會理念；（三）行銷對象部分，

企業行銷以顧客為主要客體，政府行銷的對象最為廣泛，為社會一般公眾、選民，

與利害關係人，而第三部門行銷受眾為潛在支持者。 

    Greenberg & MacAulay (2009: 66)認為，在通信技術的變化之下所形成的新的社

會環境，是各類組織與外部溝通時都須面對的議題，其有兩個特色，第一，分散化

的媒體內容與公共領域－以往類似民意的概念已被取代，繼起的是分散的全球化的

個人媒體內容，以及不同的興趣更細分了個人凝聚同化的領域。第二，分散式的風

險意識－由於目標或科學知識的未知性，許多社會面臨了危險和不確定性，在一個

日益複雜和差異化的世界裡，無處不在的風險和不確定性的重新定義信任。相較於

過去任何時候，信任已變得較為稀有、不穩定和寶貴。研究調查也指出，在美國，
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政府、企業和媒體的信任是逐步下降32。對於許多組織來說，一個分散的媒體內容，

以及變化更大的信任環境意味著，可信度和合法性成為一個持續的組織成就，因此，

必須與以往不同的溝通方式，而非默默經營。組織的意圖與行動，現在應該更公開

與誠實(Kelleher & Miller, 2006)。 

第四節  資訊通信科技效能衡量指標 

    上述文獻從組織管理與公眾接觸的角度探討從Web 1.0到Web 2.0時代資訊通

信科技所帶來的變化與影響，欲觀察這些變化為組織或使用者所帶來的結果是否產

生效益，本節將回顧關於衡量社群網站成效的文獻，並整合前三節的文獻，從資訊

系統層面、組織管理層面和公眾接觸層面探討，整合 Web 1.0與Web 2.0的特性，

建立出Web 2.0時代衡量社群網站效能的指標。 

壹、Web 2.0時代效能衡量 

    企業為準確衡量社群網站為公司帶來的獲利，基於了解它如何運作，或者被迫

使用，這些企業使用的程度以及會持續使用多久，決定的依據在於社群網站創造多

少效果。如果行銷人員沒有明確看到社群網站的經濟價值，即社群網站的投資報酬

率(return on investment, ROI)，就不會投入太多行銷預算。投資報酬率是衡量社群網

站效果的關鍵 (Gilfoil, et al., 2012: 637) ，意即價值的產生來自於時間、金錢、或人

力等的投入，在財務上通常用以下公式表示： 

投資報酬率 =
投資增益−投資成本

投資成本
 

                                                      
32 Pew Research Center for the People & the Press (2009). Press Accuracy Rating Hits Two Decade 

Low—Public Evaluations of the News Media: 1985-2009. Retrieved September 23, 2013, from 

http://people-press.org/report/543/ 

http://people-press.org/report/543/
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    社群網站的投資報酬率已經在貿易刊物、公司或顧客的部落格，以及學界的研

究中受到廣泛的探討與辯論，而相關研究可以被歸納到以下幾種立場觀點： 

（一）社群網站的投資報酬率不能被衡量，任何嘗試幾乎是不可能的且無際於事： 

    抱持此觀點者認為嘗試衡量投資報酬率是笨拙而失去焦點的，Zheng等人 

(2010: 15)從方法論上分析，社群網站分析研究面臨的挑戰在於，首先，社群網站包

含豐富的資料或後設資料，並沒有在文獻中被系統性的資料探勘或文字探勘，例如

使用者表達的主觀意見、評價等；其次，社群網站應用的特例是以人為中心，因此

依循使用者資訊與需求的脈絡，以及多元的人機互動的考慮必須重新審視；第三，

社群網站以新的方式處理資訊過載問題，但仍有語義不一致、整合不同社群網站的

訊息等問題；第四，社群網站的訊息是動態的，這些數據的急速增加構成電腦與語

意計算的挑戰。 

（二）社群網站的投資報酬率不能被衡量，只能以非財務的方式衡量： 

    Falls (2008)33認為社群網站成功的原因在於以人為核心，而不是關於銷售、市

場占有率，或者是利潤，更不是關於企業或以品牌為中心。Filisko (2011: 26)也將社

群網站與投資報酬率分離，認為社群網站與統計數字無關，而是關於良善的關係建

立過程，因此在經營社群網站之前必須問自己四個問題：1.是否提升觸及率－例如

透過社群網站的 Google搜尋內容提升網站搜尋排名；2.是否與他人建立人際關係；

3.影響力是否擴及到真實世界；4.是否啟發觀眾。 

（三）社群網站的投資報酬率可以被衡量，但只能以財務的方式測量： 

    支持此論點的人不在乎社群互動，只重視點擊率、減少的成本與增加的獲利。

Blanchard (2009)建立了操作財務測量的過程：1.建立觀察是否使用社群網站的比較

基準線；2.記錄使用過程變化；3.觀察銷售營收、交易量（衡量傳統傳播媒體效果

                                                      
33 Falls, Jason (2008).Perhaps Social Media Measurement Shouldn 't Matter. Social Media Explorer. 

Retrieved September 19, 2013, from 

http://www.socialmediaexplorer.com/social-media-marketing/perhaps-social-media-measurement-shouldnt

-matter/ 

http://www.socialmediaexplorer.com/social-media-marketing/perhaps-social-media-measurement-shouldnt-matter/
http://www.socialmediaexplorer.com/social-media-marketing/perhaps-social-media-measurement-shouldnt-matter/
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的頻率、觸及率、收益率）與顧客增加量；4.測量交易量先驅；5.將所有統計量疊

層；6.觀察所有統計圖的發展歷程；7.觀察及驗證相關性。 

（四）社群網站的投資報酬率可以被衡量，有更廣泛的架構或系統： 

    本論點者認為社群網站仍未發展成熟的評估方式，需要大量的研發。其強調社

群媒體的實用性，例如網頁分析、社群網站監測、社群管理分析等，嘗試以 360度

全面的視角觀察人類與品牌的互動、回應等，相信這是有可能達成的(Fisher, 2009: 

194)。也有學者認為投資報酬率的目的是為了尋求具有代表性的衡量指標，管理者

應認知經營社群網站的目標是多元的，然而多數的管理者多著重傳統目標，如增加

銷售量、降低成本，或市場占有率等34。僅重視財務上的獲利使有偏誤的，因為 1.

只看短期量化利益忽略品牌價值等目標，而這些被忽視的目標是傳統媒體沒有辦法

達成的；2.仍舊強調上而下的控制，而非Web 2.0 原則中使用者互動的產生，多數

管理者仍將社群媒體視為另一項傳統的市場溝通工具，但社群媒體是由消費者組成，

而非市場行銷者所能控制(Hoffman, et al., 2010: 42)；3.傳統的網路分析忽略了顧客

的相互討論，其中有很多的討論並非在原本的網站中(Bensen, 2008)；4.社群網站需

要新的追蹤顧客的測量方法，不是從企業本身著手，管理者應該從連結、創造、消

費、控制的顧客導向過程，重新考慮顧客使用社群網站的動機，例如造訪人數、使

用時間、回應數量等，再衡量社群網站讓顧客接觸參與品牌經營的投資價值 

(Hoffman, et al., 2010: 41-43)。本研究支持此觀點，因此研究方法兼會考量多元的標

準來衡量社群網站對組織所帶來的效果。 

    一般企業評估社群網站廣告效果 ROI的方式，主要以下兩種（一）量化的評估，

例如計算各 PO文的流量(traffic)、關鍵字在搜尋引擎的排序(SEO ranking)、商品在

網站上的銷量(sales)，或部落格中提到品牌的次數等；（二）質化的評估，可能包括

對部落格內容做質化的內容分析、瞭解特定品牌在該產業是否為談論的主題、以及

                                                      
34 Alston, David (2009). Social Media ROI–What's the‘ Return on Ignoring ’? Marketing Profs. 

Retrieved September 19, 2013, from 

http://www.marketingprofs.com/9/social-media-roi-whats-return-on-ignoring-alston.asp 

http://www.marketingprofs.com/9/social-media-roi-whats-return-on-ignoring-alston.asp
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品牌形象在部落格社群的反應等。量化評估在實務上較常使用，常用的臉書數據分

析工具，包括臉書洞察報告(Facebook insights)，以及Google分析(Google Analysis)35。

臉書洞察報告可以掌握臉書專頁的數據統計，包括按讚人數與來源(Likes)、文章經

由按讚分享出現在朋友塗鴉牆的總觸及人數(Reach)、粉絲專頁造訪人數(Visits)、各

篇文章的數據(Posts)，以及使用人口資料分析(People)等36，如下圖所示。 

圖 2-2  臉書洞察報告分析概況 

 

 

 

 

 

資料來源：Scriped37 

    Google分析可以掌握網站流量和行銷的效果，其分析的項目主要包括造訪

(Visitors)為使用者瀏覽網站的行為數據，同天可能有多次造訪；不重複訪客(Unique 

Visters)為使用同一台上網裝置造訪網站的人數；瀏覽量(Page Views)為網頁被瀏覽

器載入的情況；單次造訪頁數(Page Views)為單次造訪中所產生的瀏覽量平均；平均

造訪停留時間為特定時段單次造訪中，不重複訪客在網站上停留的平均時間；跳出

率(Bounce Rate)為使用者到網站上以後未有點擊即離開者38，如下圖所示。Google

                                                      
35 溫厝（2012）。臉書粉絲團 分析工具 Facebook Insights 的加強版本 PageLever Facebook Analytics

服務介紹。溫厝的 543。2014 年 3月 8日。取自 http://www.oyag.com/8961/analytics 
36 吳冠廷（2013）。FACEBOOK 粉絲團教學系列-FACEBOOK 行銷數據成果評估。就是愛升級。

2014年 3月 8日。取自 http://doublekung.tw/archives/1755 
37 MacColl, Eric (2013). Content Marketing News: Facebook Revamps Page Insights. Scriped. Retrived 

March 8, 2014, from http://ppt.cc/7~pE 
38 邱煜庭（2012）。Google analytics教學手冊。網路行銷零元本舖。2014年 3月 9日。取自 

http://www.oyag.com/8961/analytics
http://doublekung.tw/archives/1755
http://ppt.cc/7~pE
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分析可以追蹤流量來源，例如透過搜尋、訂閱等方式進入網站的流量，對於社群網

站的管理者而言，從社群網站導入的流量可以觀察到社群網站的重要性。 

圖 2-3  Google分析概況 

 

 

 

 

 

 

資料來源：玩賺部落格39。 

    國內探討社群網站評估的相關研究，葉育瑋（2010）從公關效果評估企業使用

網路之影響力，以公共關係效益為指標，使用內容分析法，以目標公眾內容、網站

功能指標、技術特色指標等三大類目進行分析，分析前五百大企業使用的所有網路

媒介。龔涵君（2011）從廣告效果來評估某網路服飾店促銷活動的效果，並從社群

媒體行銷、理性行為理論與科技接受模型建構研究架構，並透過粉絲專頁針對使用

者發放問卷。潘競恆、羅晉（2013）透過焦點團體訪談、線上社群媒體的參與觀察，

和內容分析，檢視我國政府機關運用 Web 2.0社群媒體於政策行銷宣導的發展與現

況，並從網路行銷以及參與社群媒體等文獻，包括行銷刺激、口碑、品牌形象、參

與動機、參與意願、參與行為，以網路問卷調查方式，了解使用者對社群媒體應用

                                                                                                                                                              
http://www.slideshare.net/backtrue/google-analytics-13875934 
39 工作熊（2012）。如何申請及安裝 Google Analytics（網站分析）。玩賺部落格。2014年 3月 8日。

取自 http://www.blogfuntw.com/2012/10/apply-analytics/ 

http://www.blogfuntw.com/2012/10/apply-analytics/
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於政策行銷的認知、經驗與評價。創市際（2013）40調查使用者在社群網站上的使

用行為，相較於名人、娛樂，品牌與商品的粉絲專頁或帳號最受使用者喜愛，追蹤

動機是為了得到商品的優惠資訊，通常是被動瀏覽。本研究的效能並不著重於企業

的投資報酬率，且量化的數據流量資料已有工具得以詳細的分析，故未以廣告或行

銷效果來作討論。而是從組織如何善用社群網站、經營網站的目的與策略，以及使

用者的角度來作探討，因此以下將從整合上述文獻，從資訊系統層面、組織管理層

面，以及使用者層面來建立研究架構。 

貳、資訊系統層面 

    通常對於資訊科技的評估方式，可分為系統導向與使用者導向兩面向，各有相

當多的研究採用。在系統導向部分，以 DeLone & McLean (2003)的資訊系統成功模

型為基準，從資訊專家的角度著重電腦資訊系統功能的擴充與測量，然而對使用者

的需求卻不能客觀的評量。其次是使用者導向，主要以 Davis, Bagozzi & Warshaw 

(1989)的科技接受模型為原型，使用者的觀點為主要的系統成效評估依據。主要透

過評估瞭解系統的使用頻率，以及系統對人們的影響，而其研究設計的方法大致有

三種：（一）問卷調查，評鑑者將所欲探索的問題以圈選的方式或自由回答的方式

向受訪者提出；（二）電腦使用紀錄或線上調查：利用使用者紀錄的設計，定點式

的追蹤使用者與系統互動的情形；（三）定點式的實地觀察，選定幾個據點進行深

入的觀察，由使用者實際的操作情形與數據所反應的資料來進行評估（李仲彬、黃

紀，2005）。 

 

 

                                                      
40 創市際（2013）。創市際月刊報告書。創市際。2014年 3月 10日。取自 

https://docs.google.com/file/d/0By5gVRH3imwaRVFzNkpoV2szQlE/edit 

https://docs.google.com/file/d/0By5gVRH3imwaRVFzNkpoV2szQlE/edit
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一、資訊系統成功模型 

    DeLone & McLean(2003: 10) 認為衡量資訊系統成功或有效性有助於了解資訊

管理行為和資訊投資的價值和效能。1992年兩人發展的研究架構企圖解釋資訊系統

成功的依變項，分類框架的建立以概念化資訊系統的經營與成功。從那時起，近 300

篇學術期刊文章提及並利用資訊系統成功模型，尤其側重於應用，驗證，挑戰，並

提出修正原始模型的研究工作，此廣受應用的模型證明需要一個更全面的框架，例

如加入個人的影響與組織影響作為間接的評估標準，以整合資訊系統的研究成果。 

圖 2-4  資訊系統成功模型 

 

 

 

 

資料來源：DeLone & McLean(2003: 24) 

    資訊系統成功模型有三個主要方面，即系統品質、資訊品質，和服務品質，這

些變項將影響後續的使用和使用者滿意，其因果關係假設為品質越高者將產生更多

的使用、滿意度，以及正向的淨效益 DeLone & McLean (2003: 23)。資訊系統成功

模型在私部門與公部門已累積了不少實證資料 (例如 Guimaraes & Igbaria, 1997; 

Gable, Sedera & Chan, 2008)，對於資訊系統成功做出了一些貢獻，第一，對於文獻

中許多資訊系統成功的測量提供了分類的機制，其次，對於各個衡量指標間的相互

關係，提出一個時間及因果的模式，第三、開始確認出在評量的過程中攸關的利害

關係人。就資訊管理者及資訊投資效益而言，資訊系統的成功是重要的（陳羅傑、

系統品質 

資訊品質 

服務品質 

使用意圖

／行為 

使用滿意 

淨效益 
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陳凱凌 2008：22）。整合文獻後，將相關變項的內容整理如下表，本研究目的為建

立衡量社群網站營運的成效，將簡化變項以利測量。 

表 2-7  資訊系統成功模型內涵 

資訊系統

成功模型 
變項 定義 文獻來源 

系統品質

System 

Quality 

可親近性

Accesibility 

系統介面讓使用者

覺得親切。 

Wixom & Todd (2005)、陳金記

（2003）、林瑞麟（2009）。 

即時性 

Timliness 

使用者認知系統管

理者回應的速率。 

DeLone & McLean (2003)、陳金

記（2003）、白榮吉等（2013）。 

資訊品質

Information 

Quality 

完整性 

Completeness 

網站上的資訊周

延、具多樣性，使

用者可在網站上搜

尋到欲搜尋的資

訊。 

DeLone & McLean (2003)、

Wixom & Todd (2005)、陳金記

（2003）。 

正確性 

Accuracy 

網站上提供的資訊

是沒有錯誤的。 

DeLone & McLean (2003)、

Wixom & Todd (2005)、陳金記

（2003）、潘競恆、陳敦源

（2010）。石柏林（2010）。 

資訊安全 

Security 

網站不會洩漏個人

資料 

DeLone & McLean (2003)、林秀

芬、李國光（2006）。 

服務品質 

Service 

Quality 

可靠性 

Reliability 

準確履行其承諾服

務的能力。 

DeLone & McLean (2003)、

Wixom & Todd (2005)。 

保證 

Assurance 

網站管理員擁有可

以做好工作的知

識。 

DeLone & McLean (2003)、林義

屏、董玉娟、李勇輝（2007）。 

同理 

Empathy 

了解使用者的興

趣。 

DeLone & McLean (2003) 

回應性 

Responsiveness 

網站對使用者詢問

的回應速度和態

度。 

DeLone & McLean (2003)、潘競

恆、陳敦源（2010）、白榮吉

等（2013）。 

滿意度 

Satisfaction 

滿意度 

Saticfaction 

對於網站整體的滿

意度。 

DeLone & McLean (2003)、

Wixom & Todd (2005)。 

資料來源：本研究整理。 
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二、科技接受模型 

    資訊系統如果不被使用就不能提升組織的績效，為了更準確的預測、解釋，並

提高使用者接受資訊系統，需要更理解為什麼人們接受或拒絕電腦。Davis, Bagozzi 

& Warshaw (1989)的科技接受模型 (Technology Acceptance Model, TAM) 從

Fishbein & Ajzen在 1975年的理性行為理論(Theory of Reasoned Action, TRA) 出發，

TRA是社會心理學中用以預測個人行為態度意向之理論，該理論認為態度及主觀規

範會影響行為意願，再進一步影響實際行為。Davis 等人(1989)以 TRA理論為基礎，

連結兩個關鍵影響使用者使用資訊系統的重要變數，認知有用和認知易用，來探討

的使用者的態度、行為意向如何影響電腦實際使用行為。認知易用指的是潛在使用

者在使用資訊系統不需費力使用的程度，而認知有用是潛在使用者在組織脈絡下，

對特定應用系統會提高工作表現的主觀認知。 

圖 2-5  科技接受模型 

 

 

資料來源：Davis 等人(1989: 985) 

    科技接受模型從認知易用與認知有用影響使用者使用網站的態度，再影響後續

的使用意圖和最終的使用行為，其因果關係假設為使用者越認為網站的容易操作與

實用性，將進一步影響使用態度、意願與實際行為。科技接受模型在私部門、公部

門與第三部門已累積了豐富的實證資料，許多研究以此為基礎合併其他相關變數進

行探討。例如Web 1.0時代的企業(Mahmood, Burn & Gemoets, 2000)、政府(Carter & 

Bélanger, 2005)、第三部門(Zhang & Gutierrez, 2007)，和Web 2.0 時代的企業（王熙

哲、丁耀民，2008、Kwon & Wen, 2010）、和政府（潘競恆、陳敦源，2010）。整

外部變項 

認知有用 

認知易用 

使用態度 行為意圖 實際使用 
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合文獻後，將相關變項的內容整理如下表，本研究目的為建立衡量社群網站營運的

效能，因此將簡化變項以利測量。 

表 2-8  科技接受模型內涵 

變項 定義 文獻來源 

認知易用 

Perceived 

Ease of Use 

使用者相信使用資訊系統不需

費力使用的程度。 

Igbaria, Guimaraes & Davis 

(1995)、DeLone & McLean 

(2003)、 陳金記（2003）。 

認知有用 

Perceived 

Usefulness 

使用者相信使用特定資訊系統

會提高工作表現的程度。 

Davis et al. (1989)、Wixom & 

Todd (2005)、石柏林（2010）。 

資料來源：本研究整理 

參、使用者層面 

一、公眾接觸 

    如何衡量組織對外關係的公眾接觸，在私部門的相關文獻中因應Web 2.0 時代

出現才開始使用探討接觸的詞彙，目前仍處於建立概念描述現象的階段，仍未有穩

定的因果變項關係，也沒有實證資料佐證，例如 Vivek等人(2012)的架構，認為涉

入與顧客參與會影響顧客接觸，進而影響價值、信任、情感承諾、口碑效果、忠誠

度、品牌社群涉入，且價值與品牌社群涉入會回過頭來影響涉入與顧客參與。而

Van Doorn等人(2010)則認為顧客為基礎的滿意度、信任或承諾、身份認知、消費目

標、資源以及認知成本效益，會影響顧客接觸的現象。Haven (2007)從實務上角度，

認為顧客接觸有以下四種內涵：1. 涉入，包括網路分析，如網站訪客量，網頁訪問

量，花費時間；2. 互動，顧客採取更強烈的行動，如購買產品，索取商品目錄，註

冊帳號，在部落格上發表評論，上傳照片或影片等，這些指標來自電子商務或社群

網站平台；3. 親密，個人言論或行動中的情緒或親和力，例如部落格文章或評論背

後的含義，產品評論等，品牌監測等服務協助追踪這些類型的談話；4. 影響，顧客

推薦產品或服務給其他人的可能性，它可以透過品牌的忠誠度或推薦給朋友、家人
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或熟人等行為表現，這些指標大多來自質化和量化調查。雖然文獻觀察的變項略有

差異，但其共通點都是顧客接觸對顧客會造成認知、態度與行為上的改變(Mollen & 

Wilson, 2010; Van Doorn, et al., 2010)。 

    相較於私部門，公部門中的公眾接觸已有豐富的文獻基礎，來探討公民使用資

訊通信科技與政府互動的意願與行為，Bimber (2001)最早開始探討公眾接觸的因果

關係，以教育程度、收入、年齡、性別、對他人的信任、對政府的信任、政治興趣

和政治效能感為自變項，並以投票與七個政治參與層次作為依變項來探討公眾接觸，

相關學者都會考量個人變項，如對政治的興趣、政黨傾向等 (Uslaner & Brown, 2005; 

Chen & Dimitrova, 2006)，依變項則是民眾使用政府網站程度，如線上查詢、線上互

動諮商與決策參與 (Reddick, 2005; McNeal & Dotterweich, 2008)。整合公私部門公

眾接觸的內涵與結果，如下表所示。 

表 2-9  公眾接觸的內涵 

 變項 定義 文獻來源 

公眾

接觸

內涵 

信任 

Trust 

信任存在於一方有對於交易夥伴的可靠

性和完整性有信心，在交換關係中信任

是很重要的，因為確保合作夥伴互惠，

避免投機的行為。 

Bimber (2001)、

Uslaner & Brown 

(2005)、Van Doorn, 

et al.(2010)。 

涉入 

Involvement 

基於對產品的既有需求、價值與興趣而

產生的相關感知。涉入是一種認知、情

感或動機形成的精神狀態，可能會造成

更容易積極回應組織的行銷策略，因

此，其高度的興趣和關注代表它是接觸

的原因，涉入產生更大的外部搜尋，並

增加產品試用。顧客涉入品牌的程度越

高，更能維持長期的忠誠度。 

Haven (2007)、

Bowden (2009)、

Vivek, et al. 

(2012)、粟四維、

莊友豪（2009）。 

共同創造 

Cocreation 

著重在使用者涉入服務生產與傳遞的過

程。由於使用者往往有不同程度的意願

和能力參與創造，組織越來越有興趣預

先區別特別願意和能夠參與的使用者。

在網絡環境下的共同創造，可能會產生

大量的使用者投入，往往需要篩選想法。 

Patterson, et al. 

(2006)、Bijmolt, et 

al. (2010)。 
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 變項 定義 文獻來源 

公眾

接觸

結果 

忠誠度 

Loyalty 

忠誠度通常是行為上的評估，例如回訪

意願，或是態度上的評估關注顧客品牌

關係的形成和發展，一般指在某特定期

間使用者重複消費某品牌產品的行為。 

Haven (2007)、

Bowden (2009)、

Vivek, et al. 

(2012)。 

口碑效果 

Word of 

Month 

由潛在或實際顧客透過網際網路對產品

或企業發表的任何正面或負面意見。好

的口碑效果可能包括愉快新奇的體驗，

或推薦產品給其他人等。顧客滿意和承

諾促進正面口碑效果非常有效，當顧客

高度接觸品牌時，他們更可能傳遞正面

的口碑，並作為該品牌的倡導者。 

Haven (2007)、

Bijmolt, et al. 

(2010)、Vivek, et 

al. (2012)。 

資料來源：本研究整理 

    其次，從組織應用社群網站與使用者互動所設定的目標作為衡量，比較組織目

標與使用者的使用行為是否有所落差，本文將組織經營社群媒體的目標訂為三個階

段，這三個階段並沒有依序性，是依照組織不同目的需求而訂定。第一個階段是資

訊傳播，利用Web 1.0 網際網路之擴散性優勢，接觸到更多的使用者以行銷組織產

品或價值。其次是深化關係，此為 Web2.0的核心，使用者接觸參與組織過程，其

內容包含了溝通、豐富內容與口碑效果。經由溝通的過程除了可以取得受眾的需求

而分眾化提供產品或資訊，也可以了解受眾對於組織的回饋，改善組織產出；而在

豐富內容的部分，因為使用者即為生產者，可以豐富社群媒體的內容；而使用者透

過社群媒體的分享機制，也可以製造口碑效果。最後一個階段是實際行動，社群媒

體的虛擬空間，組織最終的目的是改變使用者行為，因此如何讓使用者採取行動，

社群的培養中，適當的承諾、工具，以及默契將有助於行動的產生，而企業的購買

行為涉及自利，是最容易發生的行動，而政府與第三部門的行動涉及公共性或者自

願性，實際行動發生的可能相對較低。 
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表 2-10  各部門組織顧客關係目標整理 

Hinchcliffe(2006) 企業 政府 第三部門 本文組織目標 

引起注意 

鼓舞 
增加曝光 

電子化資訊 

公開 
訊息傳播宣導 

資訊傳播

Communication 

of Information 

培養／收穫與

創新 

深化與顧客 

關係 

電子化政策 

諮商 
與支持者溝通 

深化關係 

Deeper 

Engagement 

社群的建立與

成長 

增加銷售量、

增加忠誠度 

電子化決策 

參與 
實際參與 

實際行動 

Take Action 

資料來源：本研究自製。 

二、社會影響 

    使用者人際關係的影響也會影響其使用社群網站的態度，在 Venkatesh & Davis 

(2000)的修正科技接受模型(TAM2)，已將主觀規範與公眾形象等人際因素置入模型

之中，而 Venkatesh, Morris, Davis & Davis (2003)所提出的整合性科技接受模型

(Unified Theory of Acceptance and Use of Technology, UTAUT)41，其中社會影響的定

義為，使用者認為重要的他人，相信其是否應該使用新系統的程度(Venkatesh, et 

al.2003: 451)，其中包含了三個子構面：主觀規範、社會因素以及公眾形象，其內容

如下表所示。此外，因應 Web 2.0 興起而產生因為網際網路互動特性所形成的虛擬

社群，強化了人際關係的影響力，Roberts (1998: 360)認為虛擬社群中有各種社會化

行為與社會心理情境，例如凝聚力、影響力、協助、關係、語言與自我管制等。萬

榮水、梁瑞文（2007：302）認為虛擬社群與傳統社群在人的社會性或是功能性的

表現上存在高度的相似性，也同樣能夠透過溝通、互動、分享、產生一連串情感上

的交流，而脈絡因素或條件如溝通媒介，以及存在形式的差異造就了不同虛擬社群

的呈現方式，故本研究也納入了此變項。 

                                                      
41 整合性科技接受模型統整了八個主要模型，包括 Fishbein & Ajzen (1975)的理性行為理論(TRA)、

Davis(1989)的科技接受模型(TAM)、動機理論(Motivational Model, MM)、Ajzen (1991)的計畫行為理

論(Theory of Planned Behavior, TPB)、TAM 和 TPB 的整合模型(C-TAM-TPB)、電腦使用模型(Model of 

PC utilization, MPCU)、Rogers (1995)的創新擴散理論(Innovation Diffusion Theory, IDT)、社會認知理

論(Social Cognitive Theory, SCT)，並加以驗證，該模型對於科技使用行為的解釋力相當高。 
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表 2-11  社會影響內容 

變項 內容 文獻來源 

主觀規範 

Sejective 

Norm 

使用者的行為受到重要參考人物的行動

或想法而影響其行為。 

Ajzen (1991)、Venkatesh 

& Davis (2000)、

Venkatesh, et al. (2003) 

社會因素 

Social Factors 

使用者所屬團體主觀文化的內化，以及

在特定的社會脈絡中團隊成員之間的協

議，讓使用者產生和其他人相同的行為。 

Thompson, Higgins & 

Howell (1991)、

Venkatesh, et al. (2003)。 

公眾形象 

Image 

使用者認為創新的形象會被視為利於提

升個人的形象或社會地位，例如使用新

的系統可以強化別人印象的程度。 

Moore & Benbasat 

(1991)、Venkatesh & 

Davis (2000) 

社群認同 

Social Identity 

社群成員在社群網站的分享與交流過程

中，產生自我存在及認同社群等相關價

值，區辨社群內部與外部，並對社群本

身有較正面的認知形象。 

Kwon & Wen (2010)、潘

競恆、陳敦源（2010）、

余鑑等（2011）。 

資料來源：本研究整理。 

肆、使用者態度 

    根據上述文獻，例如資訊系統成功模型、科技接受模型、公眾接觸、組織對外

互動目標等理論，將依變項的內容、文獻與架構來源整理於此，作為衡量使用者整

體態度的變項。 

表 2-12  依變項內容 

變項 內容 文獻來源 架構來源 

滿意度 對於網站整體的滿意度。 
DeLone & McLean (2003)、

Wixom & Todd (2005)。 

資訊系統

成功模型 

認知易用 
使用者相信使用資訊系統不

需費力使用的程度。 

Igbaria, et al (1995)、DeLone 

& McLean (2003)、陳金記

（2003）。 科技接受

模型 

認知有用 
使用者相信使用特定資訊系

統會提高工作表現的程度。 

Davis et al. (1989)、Wixom & 

Todd (2005)、石柏林

（2010）。 

忠誠度 某特定期間使用者重複消費 Haven (2007)、Bowden 公眾接觸 
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變項 內容 文獻來源 架構來源 

某品牌產品的行為。 (2009)、Vivek, et al. (2012)。 

口碑效果 
由潛在或實際顧客對產品或

企業發表的任何意見。 

Haven (2007)、Bijmolt, et al. 

(2010)、Vivek, et al. (2012)。 

資訊傳播 

組織傳遞資訊給利害關係

人，以行銷宣傳組織產品或

價值，屬於單向關係。 

陳敦源等（2004）、王振軒

等（2006：41）、、陳照森

（2012）。 

組織對外

互動目標

（顧客關

係目標） 

深化關係 

社群成員的歸屬感，鼓勵持

續與品牌互動，並有回饋意

見的管道，是種雙向關係。 

陳敦源等（2004）、Murdough, 

(2009)、Zheng, et al. (2010)。 

實際行動 

啟發購買意圖與行為、公民

積極參與政策議程設定與政

策對話、志工募集、募款等，

是種雙向的夥伴關係。 

陳敦源等（2004）、Bensen 

(2008)、Filisko (2011)  

資料來源：本研究整理。 

    最後人口變項，包括使用者的性別、年齡、教育程度、使用經驗等，以作為依

變項使用者態度之控制變項。 

表 2-13  人口變項內涵 

變項 內容 文獻來源 

性別 

Gender 

性別差異調節使用者使用社

群網站的態度。 

Zmud (1979)、Harrison & Rainer Jr. 

(1989)、Venkatesh, et al. (2003)。 

年齡 

Age 

年齡差異調節使用者使用社

群網站的態度。 

Brancheau & Wetherbe (1990)、

Venkatesh, et al. (2003)、Chen & 

Dimitrova (2006)。 

教育程度 

Education 

教育程度調節使用者使用社

群網站的態度。 

Zmud (1979)、Brancheau & 

Wetherbe (1990)、Harrison & Rainer 

Jr. (1989)、Venkatesh, et al. 

(2003)、Chen & Dimitrova (2006)。 

使用經驗 

Times of Use 

使用經驗調節使用者使用社

群網站的態度。 

粟四維、莊友豪（2009）。 

資料來源：本研究整理。 

伍、組織管理層面 

    最後，Web 2.0 已經顯著影響組織經營的各個層面，例如決策、業務等，已經
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迅速轉換到網路平台，在引入資訊科技的過程，其影響不只技術層面，對組織工作

內容、組織結構、作業流程、權力分配、組織文化等方面也都有影響，本研究將從

交易成本與組織創新，觀察 Web 2.0對組織所帶來的組織結構、組織文化等的差異。 

一、交易成本 

    上述模型是以使用者為對象所作的衡量指標，而針對組織內部，組織使用資訊

通信科技著實降低交易成本，探討組織應用資訊通信科技所帶來影響效果的目的，

從績效管理的角度而言，焦點大多集中於如何執行，以及實務規範面的如何改善（謝

叔芳，2010：27），意即組織應如何運作、改善才會有更良好的產出效果。相關文

獻探討組織應用資訊通信科技所帶來效果的因果關係，主要觀察兩種結果，一種是

個人的意向與行為，例如購買、政策接納等(Liang & Huang, 1998; Walker & Weber, 

1984; Chen & Fan, 2007)，另一種是將資訊科技系統經營委外(Lacity & Willcocks, 

1995)，延續上述探討資訊系統成效衡量的模型，本文將觀察交易成本所導致的個人

意向或行為改變作為衡量的基準。影響企業進行合作策略的活動取決於交易成本的

特性，Williamson (1999: 52-61)從資產特殊性、不確定性與交易頻率等三個構面來

分析（高得祐，2002：33；謝叔芳，2010：39）： 

（一）資產特殊性：花錢所投資的資產本身不具市場流通性，或者一旦契約終止時，

投資於資產上的成本難以回收或轉換用途，必須負擔龐大的成本。一般而言，資產

特殊性越高，組織越傾向將交易內部化，以降低因交易所產生的成本。 

（二）不確定性：一般而言，不確定性區分為兩種，第一種是因為有限理性之限制，

而對無法預期未來各種變化，而導致事後發生不可預期的偶發事件，另一種則是由

於資訊不對稱，導致可能遭受對方欺騙的不確定性。當交易越複雜、未來越不易掌

握的情況下，契約難以規範所有可能發生的情況，花費大量成本來規範對方的行為，

並在增加事後的監督成本以保障自身利益，但交易成本於是增加。此種不確定性即

Clemons, Reddi & Row(1993: 12)所謂的的營運風險，為第三方在交易中故意扭曲、
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隱瞞資訊，或表現不佳的風險，意即推卸原來雙方同意的責任，營運風險源於各方

之間目標差異和資訊不對稱或難以達成協議。增加資訊科技的處理能力和資訊的可

取得性，可以改善監測和激勵可以降低營運風險，例如，可以使用電腦記錄供應商

或供應商相關投訴的表現，資訊系統可連結供應商的生產流程和時程，並監測產品

的品質，並監控產品流向並利用資訊來組織促銷活動，減少零售商不合作的誘因。 

（三）頻率：交易頻率也是影響交易成本的相關構面，交易的頻率越高，相對的管

理成本與議價成本也升高，交易雙方必須進行事前的溝通、協調與訂約，事後協商

次數亦會增加。交易頻率的升高，企業應將該交易內部化以節省企業的交易成本。 

    至於交易成本的內涵，有許多學者討論出不同但概念相似的程序，例如 Ciborra 

(1996: 140)的搜尋成本、契約成本、控制成本、運作成本。Liang & Huang (1998: 32)

以搜尋成本、比較成本、檢查成本、談判成本、付費成本、運輸成本、售後服務成

本作為衡量交易成本的內涵。Williamson (1999: 20)的事前成本包括簽約、談判、保

障契約等，而事後成本則包括適應性成本、討價還價的成本、建構及營運成本、約

束成本。高德祐（2002：31）整理出資訊蒐集成本、協議談判成本、契約成本、監

督成本、執行契約成本。Cordella (2006: 195)的交易成本週期包括搜尋成本、談判成

本與執行成本。謝叔芳（2010：56）則整理出了事前成本、協商成本、執行成本作

為研究指標。本文咨將相關文獻整理如下： 

表 2-14  交易成本的類型與內涵 

內涵 定義 文獻來源 

搜尋成本 

Search cost 

搜尋相關適合的產品、資訊、交易夥伴的過程，確

認其所提供的商品或勞務的品質、種類等因而所發

生的種種成本。而大量報價、討價還價，或者採購

者因為企業的資料庫可以談判出較完善的價格。此

外採購者可能有更多的時間找到更好的交易。 

Ciborra (1996)、

Liang & Huang 

(1998)、高德祐

（2002）、

Cordella (2006) 

協商成本 

Negotiation 

cost 

與賣家談判時的認知成本，包括交易雙方由於彼此

的不信任以及有限理性的影響，常常需要花費大量

的協商與談判的成本，而若交易雙方的資訊並不對

稱，則會更加提高其協商與談判的成本。資訊通信

Liang & Huang 

(1998)、

Williamson 

(1999)、Cordella 
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內涵 定義 文獻來源 

科技的應用可以透過品質衡量及服務提供等方式

減少交易成本，然而新系統卻改變了原有的資訊平

衡，改變機會主義者的行為，產生新的協調需求。 

(2006)、謝叔芳

（2010） 

監督成本 

Monitor 

cost 

監督成本：當交易雙方訂定契約後，為預防交易之

對方違背契約，因此會在契約執行的過程中，產生

大量的監督成本。使用資訊通信科技，現貨庫存和

品質可以有更好的控制，以至於送回貨物時皆符合

品質標準。並反饋給工作人員幫助其解決問題。 

Ciborra (1996)、

Williamson 

(1999)、高德祐

（2002） 

執行成本 

Executive 

cost 

訂定契約之後，無法完全預知契約執行後的真實情

形，因此可能會造成適應不良等成本。資訊通信科

技可以改善文件溝通，有更好的規劃過程和更豐富

可用的歷史文件，也可以在執行時監督品質。然而

全球化也使得契約交易變得更為複雜與不確定，而

產生合約超載的現象。  

Ciborra (1996)、

Williamson 

(1999)、高德祐

（2002）、謝叔

芳（2010） 

資料來源：本研究整理。 

二、組織創新 

    另一方面，組織所塑造創新的組織文化。在某種程度上決定了企業在新產品、

行政管理與技術等方面的創新傾向。從組織適用資訊通信科技產生組織創新的角度

而言，也有相當豐富的文獻探討影響適用資訊科技的因素，例如 Kimberly & 

Evanisko (1981)從個人、組織、以及脈絡等面向探討醫院適用技術與管理創新時的

因素。在個人因素中，領導者以及主要組織成員的特性與角色是不容忽視的，這些

人員使用的權力、溝通聯繫、分配組織資源以及實施制裁的能力對於適用創新產生

強烈的影響，並以工作任期、工作內容、教育程度以及領導者涉入組織程度作為研

究變項。在組織因素中則包含了集權化(Centralization)、專業化(Specialization)、規

模(Size)、功能分化(Functional Differentiation)，以及外部整合(External Integration)。

集權化部分，關鍵決策者或多或少都有自主的核心技術，另一方面，創新管理子系

統可能會透過更頻繁的集權化權力結構，使長官的意志可以更容易推行。因此，集

權化與核心技術的創新適用呈現負相關，與管理創新適用呈現正相關。專業化則是
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組織生產的核心技術的程度，以提供更廣泛嶄新的知識、理念、技術和產品。規模

是指組織的大小，而功能分化是指組織內部專業化分工的程度，部門分工會產生協

調和控制的問題，但越多分工表示組織創造多元的利益群體，並發展出制定更多核

心技術的需求，則更願意推動組織創新。而越常整合外部資訊的組織也越有彈性容

易推動組織創新。在脈絡因素中則有競爭化程度、城市規模與組織年齡。Grover & 

Goslar (1993)以組織創新理論為基礎，以環境因素（環境不確定性）、組織因素（組

織規模、集權化及正式化）、以及資訊系統因素（資訊系統的貢獻與擴散），探討

影響美國 145個企業採用資訊通信科技的原因。環境因素部分，在相對沒有變化的

穩定環境下，企業無需進行複雜的資訊科技與處理的需求，但是當組織面臨複雜和

迅速變化的環境中，資訊科技不僅是必要的也是正當的。組織因素中的正式化

(Formalization) 是指依賴組織正式的規則和程序的程度，例如明確的工作和完整建

檔。資訊系統因素在本研究是更廣泛的定義專業化，即組織內部專家的多樣性，反

映的是組織資訊部門的成熟度，包含高階管理者的資訊技術知識、涉入資訊系統規

畫、資訊科技輸入和擴散的程度，以及基於組織目標而非成本的資訊科技性能標準。

Andersen & Segars (2001) 研究 1992年至 1997年 50個美國的服裝和紡織品行業，

發現資訊科技能加強內部溝通、分權化決策結構，並產生較高的財務績效，其中強

調個人參與變項，即個人有權做經營決策的程度，例如決策資源的承諾、內部獎勵

和發展過程等。Web 2.0 時代在企業與政府，社群網站通常是目的性的由專業人員

操作，且是科層體系的組織，因此組織內溝通較有效率而非參與式文化，不需經過

全體討論。然而在第三部門，尤其是近年來興起的協作團體，組織內外皆為虛擬社

群構成，內外的分野並不清楚，因此須先界定社群，建立組織內部與外部兩類社群，

瞭解每個群體的需求與期待，要保持開放並給予適當回應。對於內部社群成員來說，

最挫折的事情就是無法獲得所需資訊。除非那些資訊真的很機密，否則盡量保持資

訊公開，賦予社群成員較多的權力與能力，使其認同自己是組織的一份子，提供更

多的工具進行創新與腦力激盪42。本研究整理組織創新相關文獻的變項如下： 

                                                      
42 簡佩吟（譯）（2013）。建立社群：領導者賦權社會企業的五種方法。 （Biro, Meghan M.原作 
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表 2-15 影響適用資訊通信科技的組織創新因素 

因素 變項 定義 文獻來源 

組織

因素 

集權化 

Centralization 

進行決策的權力或評估活動集中的

程度，集權化和創新之間的呈現反向

關係，創新與集權化呈現負相關，因

為權力集中在少數人手中，使意見流

通與創意對話的機會降低。然而實施

資訊通信科技對於管理者而言減少

不確定性，促進決策的集中化。 

Kimberly & Evanisko 

(1981)、Damanpour 

(1991)、Grover & 

Goslar (1993)、

Danziger, et al. 

(1993)、Andersen & 

Segars (2001)。 

正式化 

Formalization 

組織使用規則或程序指示員工行為

的程度，指正式的政策、工作描述、

成本與數量控制等規定。 

Grover & Goslar 

(1993)、孫思源等

（1999）。 

組織規模 

Size 

組織規模與適用資訊科技之間的關

係一直是模糊的，大多數研究認為規

模較大的公司較容易創新，因為有資

源和基礎設施吸收更多的風險，但也

有研究認為小企業的彈性利於創新。 

Kimberly & Evanisko 

(1981)、Damanpour, 

Fariborz (1991)、

Grover & Goslar 

(1993)。 

組織

個人

因素 

管理者支持 

Manager 

support 

管理階層支持資訊系統，可以提供必

要的資源發展資訊系統的使用，且需

要建立能適應變化的環境，可以激勵

員工對以及最終使用者的滿意度。 

Heintze & 

Bretschneider 

(2000)。Mahmood, et 

al. (2000)。 

成員決策 

Member 

involvement 

組織成員對資訊系統了解、互動、溝

通、支持、參與決策程度，透過各種

整合的機制衡量，如組織內委員會數

量和會議的頻率、人際間接觸的數

量、和決策分享的程度。 

Kimberly & Evanisko 

(1981)、Damanpour 

(1991)、Andersen & 

Segars (2001)、吳芳

瑜（2009）。 

成員專業化 

Member 

specialization 

指組織成員的專業知識，由某種教育

背景的專業成員的人數或比例來衡

量。並考量成員是否是使用者導向、

科技術語是否混淆使用者、是否對於

電腦技術可以解決使用者問題感興

趣、專家有興趣於創新的電腦工作。 

Bozeman & 

Bretschneider 

(1986)、Damanpour 

(1991)、Danziger, et 

al. (1993)。 

資料來源：本研究整理。  

                                                                                                                                                              
者）。社企流。2013年 9月 26 日，取自 http://www.seinsights.asia/story/614/11/1331 

http://www.seinsights.asia/story/614/11/1331
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訊
系
統
層
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資訊品質 

系統品質 

服務品質 

使
用
者
層
面 

社會影響 

公眾接觸 

 

 
H2-1 

H1-1 

H1-2 

H1-3 

H2-2 

第三章  研究設計 

    為了建立評估社群網站經營效能的架構，並將架構應用至個案，觀察社群網站

經營的策略，由於Web 2.0 的互動特性，資料蒐集時應該同時從組織內部與使用者

來觀察，故本研究將使用質化與量化研究方法的混合方法論(Mixed methodology)進

行資料蒐集與分析，以量化資料建構社群網站經營效能的衡量指標，分析使用者對

於社群網站的態度，並以質化資料探討組織管理層面應用 Web 2.0所產生的交易成

本與組織創新的變化。並且在質化與量化資料分析的基礎上，進一步對個案進行分

析，提出經營社群網站得以參考的策略與建議。 

第一節  研究架構 

    根據上述社群網站效能衡量的相關文獻而建構出的社群網站衡量架構，本研究

從資訊系統層面、組織管理層面與使用者層面探討使用者對於社群網站的態度。本

研究為一探索性研究，試圖整合與 Web 2.0特性有關的模型，有理論支持所建立的

各項假設，如圖 3-1所示。 

圖 3-1  量化資料研究架構 

 

 

 

 

 

  資料來源：本研究自製。 

使
用
者
態
度 

使用者忠誠度 

顧客關係目標 

資訊系統 

滿意度 
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    針對本研究架構有幾點說明，第一，本研究偏向實務目的，故將既有理論例如

資訊成功模型、科技接受模型等之中介變項與依變項都簡化整合至一個「使用者態

度」的依變項以利於分析，不特別區辨認知、意願與行為的因果關係。依變項使用

者態度則包含了滿意度、認知易用、認知有用、忠誠度、口碑效果、資訊傳播、深

化關係與實際行動。第二，在組織管理層面關於交易成本與組織創新的假設，因為

其與使用者並無直接關係，無法從問卷調查的量化資料中取得相關資訊，故此部分

會以質性研究訪談組織內部的成員作為資料分析的來源。 

表 3-1  依變項內容 

依變項 構面 文獻架構來源 評估內容 

使用者

態度 

資訊系統滿意度 

資訊成功模型 滿意度 

科技接受模型 
認知易用 

認知有用 

使用者忠誠度 公眾接觸 
忠誠度 

口碑效果 

顧客關係目標 
組織對外互動、使用

社群網站目標 

資訊傳播 

深化關係 

實際行動 

資料來源：本研究自製。 

壹、研究架構各項假設關係 

一、資訊系統層面與使用者態度的關係 

    資訊系統層面包含了系統品質、資訊品質與服務品質，三者對於滿意度的關係，

Wixom & Todd (2005)針對七個不同組織的 465名使用者進行測試，發現系統品質的

R2=0.74，其中可親近性到達顯著，資訊品質的 R2=0.75，其中完整性與正確性達到

顯著。服務品質的 R2=0.74，其中同理到達顯著。而陳羅傑、陳凱凌（2008）以全

國矯正機關操作遠距接見系統的業務承辦人為母體範圍，共回收 203 份有效問卷，

驗證了組織因素對認知有用有顯著正向影響（路徑係數＝0.54），資訊品質對認知
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有用有顯著正向影響（路徑係數＝0.79），系統品質對認知易用有顯著正向影響（路

徑係數＝0.73）。李思佳（2010）使用整合性科技接受理論 UTAUT 探討大學生使

用數位學習系統持續使用意圖之研究，也驗證了系統品質對認知有用(R2=0.126)與

滿意度(R2=0.127) 有顯著正向影響，資訊品質對認知有用(R2=0.419)與滿意度

(R2=0.086) 有顯著正向影響，以及服務品質對認知有用(R2=0.12)與滿意度(R2=0.182)

有正向顯著的影響。雖然沒有探討系統品質、資訊品質和服務品質與忠誠度與口碑

效果關於公眾接觸使用者互動之間關係的討論，以及資訊系統層面與資訊傳播、深

化關係與實際行動探討組織設定公眾接觸互動程度的關係，但在 Web 2.0 時代公眾

接觸互動關係的內容是必須觀察了解的。因此由以上文獻可得知，當使用者的認知

的系統品質、資訊品質與服務品質程度越高，則其對於社群網站使用的態度也會提

高，因此本研究提出以下三個研究假設： 

H1-1系統品質對使用者態度有顯著影響 

H1-2資訊品質對使用者態度有顯著影響 

H1-3服務品質對使用者態度有顯著影響 

二、使用者層面與使用者態度的關係 

    本研究中使用者層面包含了公眾接觸與社會影響，其中在公眾接觸與使用者態

度的關係 Chen & Dimitrova (2006) 調查了 447 份網路民眾與政府網站的互動，證明

公眾接觸與使用政府網站的意圖與實際使用行為呈現正向相關。本研究公眾接觸的

內涵包括了信任、涉入與共同創造，而實證研究最豐富的是公部門中電子化政府與

公民的互動關係，例如 Bimber (2001)以邏輯迴歸證明信任與政治涉入程度（媒體暴

露、投票、說服以及捐款等政治參與過程）有正向的影響。Reddick (2005)的研究顯

示信任與資訊傳播(R2=0.48)、深化關係(R2=0.24)、實際行動(R2=0.49)有正向相關。

Carter & Bélanger (2005)則將信任加入科技接受模型之中，發現認知易用對於使用意
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圖有正向影響(R2=0.172)，信任對於使用意圖有正向顯著的影響(R2=0.155)。陳照森

（2012）也將將信任加入科技接受模型之中，使用結構方程式分析，發現信任對於

認知有用性呈現正向影響（標準化路徑係數=0.17）。而涉入與共同創造與 Web 2.0

的特性有關，但仍在理論建構階段，例如 Bowden (2009)、Vivek等人(2012)等對於

涉入有概念上的定義，以及 Patterson 等人(2006)和 Bijmolt 等人(2010)對於 Web 2.0

共同創造的研究，實證資料較少，因此也是本研究急待驗證的假設。 

    在社會影響部分，包含了主觀規範、社會因素、公眾形象與社群認同，Venkatesh

等人(2003)的整合性科技接受模型 UTAUT中，主觀規範、社會因素、公眾形象對

於使用意圖有顯著關係。而各個變項關係間的探討，石柏林（2010）發現主觀規範

正向影響網路社群行為意向（標準化路徑係數=0.16）。李思佳（2010）則從主觀規

範（路徑係數＝0.751）、社會因素（路徑係數=0.758）觀察到兩者對於使用意圖也

有顯著關係。Venkatesh & Davis (2000)則發現主觀規範(R2=-0.47)與公眾形象(0.21)

對於使用意圖有顯著影響。Thompson 等人(1991)發現社會因素會正向影響使用行為

（路徑係數=0.22）；陳照森（2012）則發現社會因素會正向影響使用意圖（標準化

路徑係數=0.07）。Carter & Bélanger (2005)的研究指出公眾形象與使用易圖有正向

因果關係。最後是Web 2.0 特性的社群認同，Kwon & Wen (2010)將科技接受模型

結合Web 2.0 的特性，發現社群認同正向影響認知有用（因素負荷量=6.03）。萬榮

水、梁瑞文（2007）與余鑑等（2011）從指標建構的角度，其研究結果證實了社群

使用會影響使用意圖。由以上文獻可得知，當使用者本身的公眾接觸與社會影響越

高，則其對於社群網站使用的態度也會提高，因此本研究提出以下兩個研究假設： 

H2-1公眾接觸對使用者態度有顯著影響 

H2-2社會影響對使用者態度有顯著影響 
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    本研究量化問卷的假設整理如下： 

表 3-2  量化研究假設 

代號 假設 

H1-1 系統品質對使用者態度有顯著影響 

H1-2 資訊品質對使用者態度有顯著影響 

H1-3 服務品質對使用者態度有顯著影響 

H2-1 公眾接觸對使用者態度有顯著影響 

H2-2 社會影響對使用者態度有顯著影響 

資料來源：本研究自製。 

貳、操作化與問卷設計 

    為了驗證前述假設依照文獻回顧與研究假設的建立，本研究初始的的問卷設計，

自變項是資訊品質、系統品質、服務品質、公眾接觸、社會影響，依變項是滿意度、

認知易用、認知有用、忠誠度、口碑效果、資訊傳播、深化關係與實際行動，調節

變項是性別、年齡、教育程度、使用經驗等人口變項，自變項與依變項的選項採用

李克特五點尺度來衡量。 

一、資訊系統層面 

    資訊系統層面包含三個構面，即系統品質、資訊品質與服務品質，如下表所示。 

表 3-3  資訊系統層面衡量變項與題項 

構面 變項 題項 題項文獻來源 

系統

品質 

可親近性 

社企流／動物園粉絲專頁中的圖片

生動活潑，能吸引你的目光。 

社企流粉絲專頁貼文內容配置，符

合使用者的閱讀習慣。 

陳金記（2003）。 

即時性 

社企流粉絲專頁能提供最即時的社

會企業／動物園相關資訊。 

社企流／動物園粉絲專頁的管理者

（小編）回應留言、私訊等訊息相

當即時。 

Wixom & Todd (2005)、

陳金記（2003）、林秀芬、

李國光（2006）。 
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構面 變項 題項 題項文獻來源 

資訊

品質 

完整性 

社企流／動物園粉絲專頁可以提供

完整豐富的社會企業／動物園資

訊。 

社企流／動物園粉絲專頁可以提供

所有我想得知的社會企業／動物園

資訊。 

Wixom & Todd (2005)、

陳金記（2003）、潘競恆、

陳敦源（2010）。 

正確性 
社企流／動物園粉絲專頁提供的資

訊是正確的。 

Wixom & Todd (2005)、

林秀芬、李國光（2006）。 

資訊安全 
我的個人隱私是受到社企流／動物

園保護的。 

林秀芬、李國光（2006）、

潘競恆、陳敦源（2010）。 

服務

品質 

可靠性 

社企流／動物園粉絲專頁上所承諾

在某個時間所做的事情，必定會如

期舉行。 

社企流／動物園粉絲專頁提供的社

會企業／動物園資訊是可以信賴。 

Wixom & Todd (2005)、

梁鐿徽、李泰民（2006）。 

保證 
社企流／動物園的小編擁有專業的

社會企業／動物相關知識。 

DeLone & McLean (2003) 

同理 
社企流／動物園的小編了解粉絲有

興趣的資訊。 

DeLone & McLean (2003) 

回應性 

社企流／動物園粉絲專頁的小編會

熱忱回應粉絲的留言或私訊。 

社企流／動物園小編的回應可以滿

足我的需求。 

林秀芬、李國光（2006）、

潘競恆、陳敦源（2010）。 

資料來源：本研究整理。 

二、使用者層面 

    使用者層面包含公眾接觸與社會影響兩個構面，相關題項如下表所示。 

表 3-4  使用者層面衡量變項與題項 

構面 變項 題項 題項文獻來源 

公眾

接觸 

信任 

我覺得社企流／動物園是可以信任的。 

我相信社企流／動物園粉絲專頁能提

供良好的服務。 

Bimber (2001)、 Carter 

& Bélanger (2005)、陳

照森（2012）。 

涉入 
社企流／動物園粉絲專頁的資訊對我

而言是有興趣的。 

粟四維、莊友豪

（2009）、陳冠霖等人
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構面 變項 題項 題項文獻來源 

社企流／動物園粉絲專頁的資訊對我

而言是與自身相關的。 

（2012）。 

共同創造 

社企流／動物園粉絲專頁鼓勵使用者

提供意見回饋。 

社企流／動物園粉絲專頁鼓勵使用者

共同參與粉絲專頁的內容創作。 

Calder, et al. (2009)、余

鑑等（2011）。 

社會

影響 

主觀規範 
對我而言重要的人，會推薦我使用社企

流／動物園粉絲專頁。 

Venkatesh & Davis 

(2000)。 

社會因素 
我會使用社企流／動物園粉絲專頁是

因為身旁的朋友都在使用。 

Venkatesh, et al. 

(2003)。 

公眾形象 

我的生活圈中使用社企流／動物園粉

絲專頁的人有比較良好的形象。 

Venkatesh & Davis 

(2000)、王熙哲、丁耀

民（2008）。 

社群認同 
身為社企流／動物園的粉絲，對我而言

是重要的。 

Kwon & Wen (2010)。 

資料來源：本研究整理。 

三、使用者態度 

    使用者態度是依變項，其變項包含滿意度、認知易用、認知有用、忠誠度、口

碑效果、資訊傳播、深化關係、實際行動，相關題項如下表所示。 

表 3-5  使用者態度衡量變項與題項 

構面 變項 題項 題項文獻來源 

資訊

系統

滿意

度 

滿意度 
整體而言，社企流／動物園粉絲專頁是讓我滿

意的。 

DeLone & 

McLean 

(2003)。 

認知易用 

社企流／動物園粉絲專頁上的資訊是容易理

解的。 

社企流／動物園粉絲專頁上的資訊是容易使

用的。 

Wixom & Todd 

(2005)、陳金記

（2003）。 

認知有用 
使用社企流／動物園粉絲專頁能讓我獲得更

多我所需要的資訊。 

Calder, et al. 

(2009)、 Kwon 

& Wen (2010)。 

使用

者忠
忠誠度 

我會持續關注社企流／動物園粉絲專頁的內

容。 

陳冠霖等人

（2012）、樊祖
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構面 變項 題項 題項文獻來源 

誠度 當我有社會企業／動物園相關需求時，在臉書

平臺我會優先造訪社企流／動物園粉絲專頁。 

燁、劉芳梅、陳

怡秀（2013）。 

口碑效果 

我會分享社企流／動物園粉絲專頁的文章到

自己的塗鴉牆上。 

我會推薦其他人使用社企流／動物園粉絲專

頁。 

余鑑等

（2011）。 

顧客

關係

目標 

資訊傳播 
我造訪社企流／動物園粉絲專頁是為了獲得

更多社會企業／動物園相關資訊。 

自行設計。 

深化關係 

我在社企流／動物園粉絲專頁會將自己對社

會企業／動物園的看法與其他人分享。 

我造訪社企流／動物園粉絲專頁是為了能和

更多關心社會企業／動物園的人互動交流。 

自行設計。 

實際行動 

我造訪社企流／動物園粉絲專頁想得知如何

透過實際行動支持社會企業／動物園。 

我造訪社企流／動物園粉絲專頁是想參與社

會企業／動物園相關的實體活動。 

自行設計。 

資料來源：本研究整理。 

第二節  研究方法 

    在本研究中，同時使用量化與質化方法稱為混合方法，本研究所探討的現象，

一方面從使用者態度端的量化資料中無法得知組織如何運作而產出使用者偏好的

社群網站內容，以及Web 2.0 的特色帶來組織形式的改變，因而產生相異的社群網

站內容。另一方面從組織內部端的質化資料中無法了解組織提供的社群網站內容是

否切合使用者的需求，加上 Web 2.0的同儕協作、群體智慧等特性，組織內部與外

部的分界是相當模糊的，使用者的反饋也可能促進了組織運作的效能。 

    使用量化與質化的混合方法主張採取實用主義的觀點，在單一研究中納入不同

典範方法，以驗證研究結果，使方案評估有全面性的衡量。全面性的方案評估超越

了傳統評估的限制，包含評估方案可接受性的有效性、社會效度（適用於日常生活）

和文化特殊性（文化背景和參與者經驗的相關性和適當性）、完整性或方案執行的

品質、立即與長期結果，以及持續與制度化的方案過程。此外，全面性評價包括來
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自多來源的資料蒐集和多視角的資料分析(Nastasi, et al., 2007: 17)。無論是實踐或者

是認識論，量化和質化方法之間沒有不兼容的問題(Howe, 1988: 10)。兩種方法研究

結合的目的，在於兩者各有利弊，結合使用可以相互截長補短。兩者結合的好處可

以同時在不同層面和角度對同一研究問題進行探討、不同方法之間可以相互補充、

共同揭示現象的不同側面、為研究設計和解決實際問題提供更多靈活性，且可以對

有關結果進行相關檢驗，從而提高研究結果的可靠性（陳向明，2011：640）。 

    本研究結合量化與質化資料的解讀分析方式為整體式結合，兩者的資料都有自

己獨立的地位與作用，其相互補充、相互對話，從不同的角度和層面對研究問題進

行探討。在資料蒐集的時程規劃，本研究採用問卷調查與深度訪談同時進行的平行

設計，進行相互檢驗與相互補充（陳向明，2011：650）。以下就兩種資料蒐集方

法，即問卷調查法與深度訪談法進行說明。 

壹、問卷調查法 

    本研究的研究主題為社群網站效能架構之建立與應用，針對社企流與動物園臉

書粉絲專頁中的使用者個人進行網路問卷調查，以了解使用者對於社企流與動物園

粉絲專頁的態度。以下將介紹網路問卷實施流程，包含了問卷內容設計、問卷內容

效度檢定，以及網路問卷發放，其中問卷內容設計以及問卷內容效度檢定皆以社企

流問卷所做的檢定，修正問卷以後再使用至動物園的問卷中。以下將逐一介紹。 

一、問卷內容設計 

    根據上述的研究架構與操作化問卷設計，本研究為一探索性研究，整合與 Web 

2.0特性有關的模型，從資訊成功模型、科技接受模型、整合性科技接受理論、公

眾接觸與顧客關係目標等面向，探討使用者對於社群網站的態度，共計 39 題，為

避免重複填答的情況，請受訪者填寫常用信箱，附錄一為社企流為例的問卷題項。 
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二、問卷內容效度檢定 

    參酌理論基礎與相關研究所設計出的問卷初稿，為顧及問卷之完整性、適當性，

邀請三位相關領域之專家學者，並納入審查委員的建議，由其協助審查與提供寶貴

之意見，以社企流為例的問卷如附錄二所示。針對此問卷是否已包含所欲測量概念

之所有內容，以及內容之適當性，做為問卷修改的依據，研究者根據專家學者所提

出之意見，對調查問卷中用詞語意不清的題目加以修改，並調整題目次序。專家效

度檢定將受訪者編碼顯示，相關資訊如表 3.6，以社企流為例的問卷意見整理如附

錄三。 

表 3.6  專家效度檢定受訪者相關資訊 

代號 服務單位 職稱 訪談日期 

A1-1 政治大學 教授 2014/1/2(四) 

A1-2 世新大學 助理教授 2014/1/3(五) 

A1-3 世新大學 副教授 2014/1/8(三) 

A2-1 政治大學 副教授 2014/1/10(五) 

A2-2 淡江大學 助理教授 2014/1/10(五) 

資料來源：本研究整理。 

    本研究在正式問卷發放以前，以立意抽樣的方式，邀請兩位社企流臉書粉絲專

頁的使用者進行面對面的問卷填寫與訪談，針對調查問卷中語意不清的題目加以修

改，並調整題目次序。受訪者編碼，相關資訊如表 3.7，以社企流為例的問卷填答

意見整理如附錄四，才完成本研究問卷之編製，如附錄五所示。動物園粉絲專頁的

問卷依照社企流問卷內容效度檢定的結果修改，如附錄五所示。 

表 3.7  問卷訪談粉絲專頁使用者立意抽樣相關資訊 

編碼 性別 年齡 教育程度 職業 使用經驗 

A3-1 男 21-25歲 研究所以上 學生 3個月以下 

A3-2 男 26-30歲 研究所以上 軍公教 10個月-1年 

資料來源：本研究自製。 
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三、正式問卷發放 

    本研究挑選全球使用人口數最多的 Facebook 作為研究主題，社企流網站開站兩

年以來透過 Facebook 專頁為主要行銷管道增加曝光量，而動物園的臉書粉絲專頁經

營三年多來也累積了 5 萬多名使用者，因此本研究針對社企流與動物園臉書粉絲專

頁中的使用者個人進行網路問卷調查，以了解使用者對於粉絲專頁經營的態度與看

法。問卷發放方式將委託社企流與動物園網站臉書粉絲專頁管理者將問卷置於粉絲

專頁中，請關注粉絲專頁的使用者填寫，也請使用者將問卷資訊轉貼給同樣關注的

朋友。調查方法是非機率抽樣的便利抽樣與滾雪球抽樣，問卷調查時間 30 天，預

計回收 400份有效問卷。圖 3-3為問卷實施流程的甘特圖。 

    本研究的母體分別是社企流與動物園臉書粉絲專頁的使用者，主要是對粉絲專

頁按讚的網民，但由於 Facebook 的設計使得即使並非某粉絲專頁的粉絲，也可能因

為朋友的閱讀或分享而觸及到該使用者，因此本研究的母體人數與特徵是很難掌握

的。便利抽樣的調查方法無法估計其代表性，自願性樣本可能產生系統性偏誤，不

能據此估計母體的母數（潘明宏、陳志瑋（譯），2003）。而使用 Facebook 的滾雪

球抽樣是從受訪者一個或多個團體或人際網絡開始，透過受訪者連結到其他朋友，

團體和網絡形成滾雪球的樣本。 

    滾雪球抽樣雖然會有樣本代表性不足的缺點，但有研究者為了說明此方法的簡

單性與潛力，在 Facebook 上進行六度分隔理論實驗，以最大化團體成員的數目為目

標而邀請了他所有的朋友加入並鼓勵所有的人都這樣做。該群組以加入超過 500萬

人次(Brickman-Bhutta, 2009)。因此以 Facebook 作為資料蒐集方法有其優勢，一、

觸及的人數高；二、幾乎不用花費金錢，遠遠比郵寄問卷、電話，甚至比電子郵件

的調查成本更低，但回收的時間更迅速；三、在填寫問卷時受訪者就可以立即回應，

如果調查有任何實質性的錯誤或疏漏，研究者可以在幾分鐘之內修正，且回應後也

可以再進一步更深入的訪談；四、能觸及傳統調查方法時難以觸及的人口量，可能
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受訪者增加信任程度，因為研究者展示了他的個人資訊，並參與了他們的有共同興

趣的社群(Baltar & Brunet, 2012: 57)；五、線上問卷管理允許對於資料的品質進行控

制，避免了重複樣本(Redmond, 2010)。因此 Brickman-Bhutta (2009)認為，雖然使用

Facebook 的滾雪球抽樣，受訪者並非可以代表母體的隨機抽樣，但受訪者的回應仍

保留了許多傳統方法得到的統計內容，此方法特別適合於難以觸及的次族群滾雪球

抽樣。此外，變項之間相關關係的保持合理化了此研究的進行，研究發現臉書的調

查結果與傳統方法如蓋洛普調查具有相關性，可以代表整體人口。 

圖 3-2  問卷實施流程甘特圖 

2013-2014 
12/1- 

12/15 

12/16- 

12/31 

1/1- 

1/15 

1/16- 

1/31 

… 3/1- 

3/15 

3/16- 

3/31 

4/1- 

4/15 

4/16- 

4/30 

5/1- 

5/15 

問卷內容 

設計 

          

專家效度 

檢定 

          

正式問卷發

放－社企流 

          

正式問卷發

放－動物園 

          

資料來源：本研究自製。 

貳、深度訪談法 

    根據本研究的目的以及欲回答的研究問題，了解社群網站為組織造成什麼樣的

變化與帶來的效果，此種了解時間維度所發生的變化並觀察組織發展的研究問題，

適合使用質性研究並以訪談方法蒐集資料（陳向明，2002：65）。此外，在實務層

面，由於研究的社會企業領域仍在新興階段，相關的文獻有限，研究個案也沒有文

獻佐證，故以質化方法的探索性研究個案，分析Web 2.0 所帶來的組織變化與效果。

而在理論層面，文獻回顧與研究架構假設的交易成本理論與組織創新理論，受限於

並非明確可以量化評估的內容，因此多數研究是對於組織現象的解釋分析，較少有

實證資料，因此本研究以質性研究方式了解交易成本與組織創新對於組織所帶來的
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優勢，以及組織如何經營社群網站而改善使用者的態度。 

    質性研究應用於社會科學領域非常廣泛，適合對於社會現象進行整體性之研究，

對於人們所知較為有限的領域，質性研究可對其獲得嶄新的理解。質性研究關注的

是人際之間的互動本質，對於社會特定現象的初探性深度研究有很大的幫助（吳芝

儀、李奉儒（譯），1995：4）。陳向明（2011：15）將質化研究法定義為：以研

究者本人作為研究工具，在自然情境下採用多種資料搜集方法對社會進行整體性探

究，使用歸納法分析資料和形成理論，通過與研究對象互動對其行為和意義建構獲

得解釋性理解的一種活動。質性研究的目的，在於將蒐集到的原始資料，予以整理，

從中發現其間的概念和關係，並將之形成一理論性的解釋架構。雖然質性研究非量

化研究般將資料予以統計分析，但其分析過程亦為有系統的一個過程、且其強調嚴

謹的邏輯推理（吳芝儀、李奉儒（譯），1995：16）。另一方面，質化研究法適合

用揭示或揭露現象的內涵，或是用創新觀點解釋一些人盡皆知的現象，並對量化難

以細緻描述的情況進行深入探討（徐宗國（譯），1997）。因此本研究採用質化的

資料收集方式進行瞭解獲得資訊，也希望藉由質化的視野來對個案進行完整的瞭解。

而質化研究法的主要資料搜集方法有深度訪談、觀察、實務分析、口述史等，本研

究主要採用深度訪談法為本研究的研究問題進行資料蒐集。 

    深度訪談透過語言交流表達自己的思想，研究者有技巧的詢問和專注的傾聽去

發現存在於他人心中的想法（吳芝儀、李奉儒（譯），1995：226-232）。陳向明（2011：

227）認為深度訪談有以下功能，一、瞭解受訪者所思所想，包括其價值觀念、情

感感受和行為規範；二、瞭解受訪者過去的經驗，以及他們對事件的意義解釋；三、

對研究對象獲得較廣闊、整體性的視野，從多重角度對事件的過程進行比較深入、

細緻的描述；四、事先了解是否可以追問的問題；五、建立研究者與被研究者之間

的互信關係；六、傾聽受訪者的意見使其感到更有力量。與問卷調查相比，訪談可

以直接詢問受訪者對研究問題的看法，也可以和受訪者探討問卷中無法處理的問題，

訪談具有更大的靈活性以及對意義進行解釋的空間。 
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    Ciborra (1996: 143)認為資訊通信科技對於交易成本的影響同時造成了量化與

質化的改變，並且應該建立一個評估的概念架構。因此本研究除了透過問卷調查外，

再採取半開放型訪談，以一組結構化的訪談題綱，根據研究問題與目的設計對受訪

者提出問題，但是訪談題綱只是一種提示，受訪者在訪談過程中也可以提出自己的

問題，並根據訪談的情境而提問，可以對訪談程序和內容進行靈活調整（陳向明，

2011：230）。本研究透過訪談社企流以及動物園的臉書粉絲專頁管理以及內容創

造相關人員，以瞭解組織如何因應 Web 2.0 的創新、社群網站所帶來的組織效益，

並瞭解其如何經營社群網站以符合使用者的需求，透過第一手資料的蒐集與分析，

增加理論命題的經驗基礎。 

    而在訪談對象的選取上，本研究採取立意抽樣，針對研究目的、問題與研究過

程需要，找尋與研究最相關、能提供最大量資訊的受訪者，以瞭解每一個同質性較

強的層次內部的具體狀況，進而達到對總體異質性的了解（陳向明，2011：145）。

因此在社企流的個案中，本研究依據研究標的，選取的訪談對象為社企流創辦人、

編輯組成員、社群經營負責人、與實體活動負責人。而在動物園的個案中，訪談對

象為動物園新聞發言人、新聞聯絡人、粉絲專頁管理者、官方網站管理者。從兩個

案粉絲專頁的內容產出與社群行銷兩層面獲得最大量與相關的資訊。 

    研究架構來自於組織管理層面的交易成本與組織創新。Web 2.0 時代的興起使

人類與生俱來想和群體分享、合作甚至是集體行動的天性因為交易成本下降，使群

體自行聚集更容易（李宇美（譯），2011：31），而組織接納創新的程度也是此一變

化的助力。從這兩個理論來看，交易成本的內涵經由文獻檢閱可從搜尋成本、協商

成本、監督成本與執行成本來探討(Ciborra, 1996; Williamson, 1999)，而組織創新則

可從集權化、正式化、組織規模、管理者支持、成員決策，與成員專業化來了解促

成組織創新的因素(Kimberly & Evanisko, 1981; Damanpour, 1991)。從這兩個理論出

發來觀察Web 2.0對組織所帶來的優勢，並進一步利用社群媒體的互動特性更了解

使用者的需求，以達成組織的使命。除了組織管理層面以外，也期望了解組織產出
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臉書資訊內容與行銷的流程、如何評估臉書的效能、組織的顧客關係目標，以及經

營臉書的策略，才能從組織管理層面更全面檢視組織如何經營社群網站，除了降低

交易成本，也能提升使用者忠誠度的策略，因此本研究的質性訪談架構如下所示： 

圖 3-3  深度訪談架構 

資料來源：本研究自製。 

    從研究架構延伸而出的訪談題綱，除了上述所提及的內容之外，由於政府與第

三部門在導入Web 2.0 科技時有不同的規範、歷程與特質，故兩者的訪談題綱會做

些微的調整，如下表所示： 

表 3-8  訪談題綱 

綜合題綱 

一、請問您所負責的業務為何？是否有與業務相關的專業？Facebook 管理者與內

容提供者如何進行合作？ 

二、一天平均有多少時間會投入在組織 Facebook 的相關業務上？Facebook 如何協

助你完成你的工作事項？如果沒有 Facebook 會產生什麼樣的改變？（例如搜尋相

關資訊、與其他成員或負責人的溝通合作與協調過程、監督工作進度與品質、執行

業務等。） 

 

組織管理層面

交易成本

組織創新

顧客關
係目標

評估

策略

網路內容產
製行銷流程
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三、組織如何分配網路行銷管道，Facebook 在其中的重要性為何？組織如何評估

Facebook 經營的效益？（例如流量、品牌形象、滿意度、忠誠度等等。） 

四、組織有什麼策略提升使用者瀏覽粉絲專頁的造訪率與忠誠度？ 

五、組織期待 Facebook 可以帶來什麼成效？組織經營 Facebook 粉絲專頁與活動所

設定的經營目標為何（例如資訊傳播、深化關係、實際行動）？是否已達成所設定

的目標？ 

六、在組織裡如何進行決策？組織成員參與決策的程度？這樣的決策方式或領導氛

圍是否有利於組織適應環境變化與創新？ 

七、您覺得現有的組織人數是否能適應變化的環境？（大組織被認為有資源和基礎

設施，吸收更多的風險，但小組織被認為比較有彈性。）組織是否有一套引導內部

成員的運作準則？是否有利於適應環境變化的創新？（當遇到突發情況時，是否能

依照運作準則處理問題？） 

社企流其餘訪談題綱 動物園其餘訪談題綱 

八、在社企流裡如何進行決策？社企流

成員參與決策的程度？這樣的決策方

式或領導氛圍是否有利於組織適應環

境變化與創新？ 

 

八、機關網與保育網兩個動物園官方網站

成立的歷史、內容，以及兩個網站的區

別？Facebook 粉絲專頁的經營內容為

何？目前網路經營有什麼成果？（如網站

與 Facebook 的訪客人數） 

九、動物園在導入與經營社群網站時遇到

了什麼阻礙？（例如高層是否支持、內部

是否抗拒執行、是否有足夠的資源或人

力、外部政策或政治的干預、技術阻礙、

網民使用者、Facebook 管理者、網路風險

等等。） 

資料來源：本研究自製。 

第三節  資料分析方法 

    在資料蒐集工作完成後，本研究透過量化及質化不同的資料處理方式回答本研

究第一章所提出的研究問題。在量化部分，使用 SPSS 12.0 版處理量化資料，包含

描述性統計、單因子變異數分析、信度分析、多元迴歸等。本研究的資料分析方法

如下所述。 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

 

97 
 

壹、量化部分 

    本研究量化問卷採用李克特五點尺度測量，題項為「非常同意」、「同意」、「普

通」、「不同意」、「非常不同意」，假設各選項尺度為等距，以進行後續的資料分析。 

一、描述性統計：旨在瞭解樣本資料的分配情形，透過性別、年齡、教育程度、使

用經驗等社企流與動物園粉絲專頁使用者人口變項之描述，以理解填答本研究問卷

的受訪者之特性。 

二、信度分析：由於本研究的研究架構，為建立衡量社群網站效能評估指標的探索

性研究，其中各個變項包括資訊品質、系統品質、服務品質、公眾接觸、社會影響、

使用者態度等變項，皆依據文獻以兩題以上的問卷題項進行測量，故需要以

Cronbach's α信度考驗分析，如果這些變項的信度愈高，代表本研究所建立的評估

指標愈穩定。 

三、人口變項單因子變異數分析：為了比較不同性別、年齡、教育程度、使用經驗

的使用者其使用社企流與動物園粉絲專頁的態度是否有差別，本研究使用單因子變

異數檢定加以分析，以瞭解各基本變項對於不同題項之交叉關係。 

四、構面差異分析：比較社企流與動物園使用者的人口變項，包括性別、年齡、教

育程度與使用經驗，對於不同構面的評價是否有差異，以比較兩組織在不同構面的

優劣並以此擬定出經營策略。 

五、多元迴歸分析：將人口變項作為控制變項，資訊品質、系統品質、服務品質、

公眾接觸、社會影響當作自變項，使用者態度當作依變項，在進行迴歸分析之前須

進行 Pearson相關分析與共線性檢定，以觀察各變項之間相互影響的程度。再透過

多元迴歸分析詳細檢視影響使用者使用社群網站粉絲專頁的要素，以利組織調整其

社群網站經營策略。 
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六、因素分析：檢視問卷設計的結構，判斷是否有需要刪減的題目，以及五個構面

是否為各題之中的代表性構面，可以解釋一群相互有關係存在的變項，而又能到保

有原來最多的資訊。 

貳、質化部分 

    蒐集深度訪談的資料以後，將依照研究目的與架構整理分析受訪者的意見，以

進一步深化、具體化、可操作化理論與實際案例的驗證。資料分析的步驟包含了一、

閱讀原始資料撰寫成訪談逐字稿，並尋找資料的意義；二、登錄，將蒐集的資料打

散。賦予意義和概念，再以新的方式重新組合在一起的操作化過程；三、尋找本土

概念，盡量使用受訪者自己的語言作為碼號，更加真切表現其思想感受；四、建立

編碼和歸檔系統，將碼號按照一定標準組合，反映資料濃縮以後的意義分布和相互

關係。若在資料中發現新的主題，則需回頭再閱讀補充相關的文獻（陳向明，2011，

375-390）。 

第四節  研究個案 

    基於研究範圍所關注的議題，本研究挑選社企流與動物園作為研究個案，其中

社企流具有新興的社會企業特性，與虛擬組織類似，也是透過網際網路打破地域疆

界動員人力達成組織目標。而動物園的業務主要為教育、保育、遊憩、研究等四大

功能，與其他公務機關相較之下，並非僅服務特定群體，更需要頻繁提供泛大眾的

第一線公共服務，面對大環境急劇變動，動物保育意識高漲、民眾服務品質要求日

增及政府財政日趨緊縮，動物園也更注重服務品質的全面提升。此外，與其他公部

門的 Facebook 粉絲專頁相比，動物園的粉絲專頁更新頻率相當頻繁，且網民的按讚

數已超過5萬人，均顯示了動物園將Facebook粉絲專頁視為與民眾的重要互動工具，

且達到了一定的臉書流量與互動效果。兩個個案在 Web 2.0皆有其特殊性，社企流

是以Web 2.0為基礎所發展的網路媒體，而動物園所服務的對象是廣泛的公民，透
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過Web 2.0更能達到組織的使命，兩個個案利用 Web 2.0的特性有其深入探討的研

究價值，以下將簡介社企流與動物園的組織與網路經營概況。 

壹、社企流 

    社企流是以社會企業為主題的網路社群媒體，因此本節將先從歐美經驗、以及

臺灣的現況來說明社會企業的定義、特性以及發展脈絡，其次再介紹社企流。 

一、社會企業簡介 

    社會企業可以被視為第三部門的新的次實體，反映了整個第三部門興起的趨勢

(Defourny, 2001: 2)，尤有樂觀論者將社會企業視為第四部門，可能會重新塑造資本

主義的未來（周宜芳（譯），2011：114）。一般國家通常由企業部門、政府部門

及非營利部門三個部門組成，然而這種各司其職的現象現代已有重大的改變，受到

全球化競爭壓力的影響，世界各國普遍面臨政府失靈的困境，社會資本不斷流失，

而出現福利國危機(Chesters, 2004)。政府部門開始導入新公共管理精神效法企業，

企業同時承包政府公務並獻身社會公益建立良好社會形象，非營利部門則分擔政府

職能，並以商業化的方式與企業競爭，三個部門之間的界線逐漸模糊的現象，呈現

混合經濟的現象（陳金貴，2002：39）。在美國，越來越多的大眾視社會企業為創

新的商業模式，滿足勞動力市場整合以及社會融合的經濟和社會雙重目標。社會企

業已被地方政府和國際組織視為將會為非營利組織、經濟合作社和第三部門推動下

個十年在經濟社會中的作用(Noya, 2009: 93)。傳統的非營利組織主要依賴政府提撥

資金而不必面對市場壓力，所以缺乏競爭與創新的動力，因此其生產力、績效、薪

資率、信心、聲譽等，大多落於企業之後。然而面對企業投入社會公益的競爭以及

政府預算縮減的限制，非營利組織也開始師法企業以維持組織的持續性。此外非營

利組織／公民部門也有機會和企業合作解決一些雙方沒辦法獨力解決的大型問題，

這樣的伙伴關係能發揮力量，因為雙方能截長補短：企業提供規模、製造和營運專
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長與資金；社會創業家和組織則貢獻較低的成本、強大的社會網路，以及對顧客和

社區的深入見解。（羅耀宗（譯），2010）。管理學大師 Drucker主張企業若要繁

榮發展，必須以自發性非營利組織所組成的強大公民社會作為根本基礎，尤其有兩

種人自發行動的力量是創新的來源：一是公司員工，特別是知識工作者，組織無法

強迫他們做出貢獻，另一是關心社會的公民，他們組成或參與任務導向的非營利組

織，以達成某項社會目標，企業可向非營利部門學習之處，在於用利潤以外的誘因

來激勵人心（林麗冠（譯）2009：4）。社會企業可說是社會與企業部門的新改革

運動，其目的在於更積極地介入公共事務及服務傳送，以解決福利國危機（鄭勝分，

2007：67）。由於社會企業兼顧了企業、政府以及第三部門的特性，因此本研究在

第二章文獻回顧時，將從三個領域來探討其使用資訊通信科技，到 Web 2.0 社群網

站時代的理論、應用與限制。 

    社會企業在各國時空背景、法規制度與經濟結構的不同，在不同國家有其不同

定義，許竣傑（2004：25）認為研究社會企業碰到的最大困難，就在於如何定義，

各家學者眾說紛紜很難有完整的圖像，僅能從社會企業的特徵盡量形塑出社會企業

的形象，常被使用的類似名詞包括：社區財產創造、社會目的事業、非營利組織產

業化、公益創投、利益企業、企業社會責任、永續經營、理想導向的行銷和採購、

慈善創投、社會投資、微型信貸、民政企業等（周宜芳（譯），2011：118）。從

歐美模式來看，社會企業大致可分為兩種型態，一種是以非營利組織為基礎，藉由

商業化行為進行企業經營模式，美國與臺灣多屬此類型態；另一種則為獨立於非營

利組織外的新式社會企業，歐洲各國及澳洲多屬此類型態（陳金貴，2002：43）。

整體探討社會企業以歐洲研究網絡(EMES)43以及經濟合作暨發展組織(Organization 

for Economic Co-operation and Development ,OECD)最為完整。EMES 學者 Defourny 

                                                      
43 EMES 網絡興起於 1996 年，起源自歐洲委員會(European Commission) 對歐盟(EU)七個會員國所

進行的「社會經濟研究指標」(Targeted Socio-Economic Research, TSER)方案所形成相互連結的研究

網絡社群。在 2001 年正式成立，定位為非營利性協會，以第一份研究計畫 The Emergence of Social 

Enterprises in Europe 的縮寫為名，從廣泛的視野關注第三部門議題。 

Social Economy Europe (2010). EMES: European Research Network. Social Economy Europe. Retrieved 

December 11, 2013, from http://www.socialeconomy.eu.org/spip.php?rubrique541 

http://www.socialeconomy.eu.org/spip.php?rubrique541
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(2001; 2008)認為社會企業具有傳統的非營利部門及 19世紀法國的社會經濟兩者元

素，以社會目的為主，提供與組織目標明確相關的產品或服務，以造福社會。其盈

餘原則上用於組織目的的再投資，而不是為股東追求利潤最大化。有四個經濟指標：

持續性生產產品或服務的活動、具有顯著的經濟風險、高度自主性、與最低額度的

支薪員工；以及五個社會指標：具有明確的目標以改善社會、由一群公民發起、不

是基於資本所有權的決策權、涉及受該活動的人具有參與性的本質，以及有限的利

潤分配。OECD則強調經濟的可持續發展性，財務結構的複雜性才能高度自負盈虧，

以及與弱勢團體的工作整合(Noya, 2009: 30)。 

    從企業層面探討社會企業的文獻相對於非營利組織而言即少了很多，Sabeti 從

企業經營管理的角度切入，認為社會企業主要特質是落實使命與營利所得，次要特

質是兼容並蓄的所有權、利害關係人行使治理權、公平薪酬、合理報酬、社會和環

境責任、透明度以及受保護的資產（周宜芳（譯），2011：116）。而活水社企開

發44的看法，認為社會企業是以解決社會或環境問題為使命，以市場策略為方法的

企業組織，有營收、能盈餘，可以非營利組織或公司等型態存在。其盈餘主要用來

投資社會企業本身、解決社會或環境問題，而非為出資人或所有者謀取最大的利益。

社會企業面對的社會或環境問題相當廣泛，包括了：經濟發展（扶貧）、環境、醫

療、人權（弱勢族群）、教育學習、社區參與、家庭價值等領域。Young(2001：139-157)

則認為社會企業包含兩種界定方式，第一為對於社會公益有所貢獻的企業，第二為

非營利組織透過商業化模式維持生存，依據此兩種界定方式，社會企業是一個連續

體的組織，可用下表顯示。 

 

 

                                                      
44 活水社企開發於 2011 年成立，使命是導入企業的力量與資源，並應用創業的精神，以及創新的

模式，來解決社會或環境的問題。藉由建構一或多個公益或私益信託的契約，為出資者打造高度透

明的投資架構，並邀請主要出資者擔任諮詢管理委員來治理。活水官方網站。2013 年 12 月 11 日。

取自 http://www.livingwater.asia/index.html 

http://www.livingwater.asia/index.html
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圖 3-4  社會企業連續性光譜 

選擇權的

連續體 

 

 純慈善性質 混合性質 純商業性質 

一般動機 訴諸善心 混合動機 訴諸自我利益 

方法 使命導向 使命與市場並重 市場導向 

目標 創造社會價值 創造社會與經濟價值 創造經濟價值 

主要利害關係人 

受益人 免費 
價格補助／付款者付全額與

免費之混合 
依市場價格付費 

資金 捐款與補助 
低於市價資金／付款者依市

場價格與免費資金之混合 
市場價格的資金 

員工 志工 
低於市場價格支薪／志工與

依市場價格支薪員工之混合 
依市場價格支薪 

供應商 捐贈物品 
特殊折扣／物品捐贈與市價

物品之混合 
依市場價格收費 

資料來源：Dee (1998: 59)。 

圖 3-5  社會企業範圍連續性光譜 

 

慈善機構 社會企業 傳統企業 

傳統非營

利事業 

由活動產生收入

之非營利事業 

社會企業 企業從事

社會責任 

傳統營

利事業 

沒有商業

收入 

兼有商業收入或

公益捐款補助 

資金有

75%來

自商業

收入 

全部資

金可由

商業承

擔 

商業收

入具有

盈餘，

但不進

行分配 

社會目的

導向的企

業，亦進

行盈餘的

分配 

追求利

潤極大

化 

 使命動機 

 對利害關係人課責 

 收入盈餘再投入少會方案或營運成本 

 營利動機 

 對股東課責 

 利潤盈餘由股東分享 

資料來源：Alter (2004)45; John (2006)46。 

 

                                                      
45 Alter, Kim (2004). The Four Lenses Strategic Framework. Retrieved December 10, 2013, from 

http://www.4lenses.org/Setypology/se_in_context 
46 John, Rob (2006). Venture Philanthropy: The Evolution of High Engagement Philanthropy in 

Europe. Skoll Centre for Social Entrepreneurship. Retrieved December 10, 2013, from 

http://eureka.bodleian.ox.ac.uk/745/1/VenturePhilanthropyinEuropeRobJohnspaper.pdf 

http://www.4lenses.org/Setypology/se_in_context
http://eureka.bodleian.ox.ac.uk/745/1/VenturePhilanthropyinEuropeRobJohnspaper.pdf
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    在臺灣，社會事業發展正逐漸步入興盛的階段，雖然沒有全面性與具共識的定

義，也沒有法律或官方的管理規範，但社會事業的策略與模式，早已在臺灣的非營

利與社區組織中存在。陳金貴（2001）是首位針對臺灣的社會企業運作方式分類的

學者；2008年社會企業之名稱首度正式在政府政策裡出現，2008年行政院勞工委員

會的年度施政目標與重點中，針對多元就業開發方案提出：繼續輔導具發展潛力之

民間團體，轉型為社會企業，健全經營體質，以永續經營，發展長期雇用能力（李

素素，2010：77）。行政院為帶頭推動社會企業，進行跨部會資源整合，責陳勞委

會於2011年成立社會經濟推動辦公室47，2014年因應組織改造，社會經濟推動辦公

室改制為勞動力發展署所轄之勞動力發展創新中心。 

    官有垣（2007）依照訪談結果，將臺灣的社會企業運作類型歸納為下列五類，

其分類的特質與構成要素並非完全互斥，一種類型的社會企業可能同時兼具其他類

型組織的特色。 

（一）積極性就業促進型社會企業 

    在臺灣，以「工作整合」或「積極性就業促進的社會事業」為特色的社會企業

組織最為常見，此類社會企業藉由提供工作給那些被社會排除的弱勢團體，使之整

合入勞動力市場，設立工作坊或庇護工場以提供職業訓練與就業機會。雖然這類組

織在社會事業的經營手法上已具備相當的商業取向，然而大多仍相當程度依賴政府

的直接或間接的支持，其年度經費是結合了政府的補助款、社會大眾捐贈以及營業

利潤。這種就業提供弱勢者工作機會，供給一般市場水平的工資以及輔導創業。在

功能上，這類社會企業給予弱勢者職業訓練與工作機會，一方面有助於其身體復健，

另一方面也使其精神上得到鼓舞，藉著不斷鼓勵他們融入工作環境裡，亦消除了他

們與外界的隔離與被排斥感。 

                                                      
47 勞委會職業訓練局所屬的社會經濟推動辦公室，除延續「多元就業開發方案」政策外，101年也

增修「培力就業計畫」補助項目，包括：產業轉型或創新、社會性事業創業、特定族群之創業或就

業支持系統、區域再生發展，或促成服務、產業之垂直或水平整合者。期以「社會企業」的方式為

在地社群創造就業與社會衡平發展的新機。社企流。2013 年 12月 11日。取自

http://www.seinsights.asia/story/list/1057 

http://www.seinsights.asia/story/list/1057
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（二）地方社區發展型社會企業  

    1987年解嚴後臺灣的社區與公民社會逐漸發展，各種形式的志願結社與非營利

組織紛紛成立，社區意識逐漸凝聚，有些自行設立社會企業單位，有些卻沒有創設

社會企業，而是扮演起觸媒、催化、促成，以及資源整合的角色，協助當地居民發

展地方產業、產品與服務（譬如手工藝品、文化或觀光旅遊產業等），進而開發市

場行銷管道、提供居民與地方特色結合的工作訓練等。這類非營利組織要有能力爭

取並整合必要的外界資源，例如政府與企業的補助款與捐款。 

（三）服務提供與產品銷售型社會企業 

    此類社會企業組織可分為成兩部份，第一部份是該組織提供付費的服務，第二

部分是販售其所生產或代售的產品，但不管是前者或後者，這些服務或產品均與其

宗旨使命有密切的關連性，這些組織提供服務給使用者，通常是由使用者自己付費，

或是由第三者繳付費用。 

（四）公益創投的獨立企業型社會企業 

    在臺灣雖然此類組織在數量上遠不及前面三類社會企業組織，然而也逐漸受到

重視，其所能發揮的公益功能也與前三類組織有頗明顯的差異。陳淑蘭（2006）認

為公益創投是指由一家或數家企業組織，甚至是非營利組織（如贊助型基金會），

投資設立具有發展潛力以及快速成長的公司。創投組織除了出資協助成立新公司之

外，也提供必要的管理支援，直到其穩定成長時才放手讓其自立，如若水國際股份

有限公司（謝維倫，2009：68）。本研究個案社企流也屬於此類型的社會企業。 

（五）社會合作社  

    以合作社形式成立的社會企業從十九世紀中期開始在歐洲已有長久的發展，例

如農民合作社、儲蓄互助合作社、消費者合作社、住宅合作社等。合作社強調組織

內部的利益關係人透過組織共同追求集體利益。最明顯的例子為主婦聯盟生活消費

合作社與原住民勞動合作社。 
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    隨著國內社會企業會愈來愈多，也浮現出了若干議題。在學術層面，社會企業

被歸類為第三部門的一環，而國內的社會企業環境多為非營利組織企業化的探討，

故常過度偏向從社會面的角度分析，而忽略企業面角度的社會企業界定，致使社會

企業研究欠缺整體性的研究特質（鄭勝分，2007：68）。在法律層面，大部分國家

的法律和經濟制度例如臺灣，只允許社會企業創業家從營利和非營利活動中擇一適

用，而沒有兩者融合的空間。許多具社會意識的創業家只好把他們的願景套進其中

一種架構裡，並接受過程裡沉重的取捨（周宜芳（譯），2011：114）。在定位層

面，因為社會企業兼具營利與非營利的特質，社會企業的概念仍未普及化之前，一

般大眾若將其視之為非營利組織，其營利行為會使角色受到懷疑，而產生許多的爭

論（陳金貴，2002：39）。 

二、社企流簡介 

    社企流是臺灣第一個華文社會企業資訊匯流平台，以社會企業為主題的網路媒

體。其願景是打造一個更美好的世界。為了落實願景，使命為致力推廣、連結並支

持社會創業，成為打造美好世界的行動引擎。社企流透過三種角色來達成使命，第

一是作為「知識中心」，透過網站內容與出版物，彙整與推廣社會創新與社會企業

相關資訊，採訪國內社會企業，並翻譯國外創新案例與經營管理方法，例如最新趨

勢、案例分析、各方觀點與評論等等。其次，作為「交流中心」，透過舉辦實體論

壇、工作坊等活動，建立並連結社交網絡。最後，作為「育成中心」，匯聚各項創

業所需資源，支持社會創業。 

    社企流的創辦人兼總編輯林以涵(Sunny)在留學時被英美的社會創業創新模式

所感動，並留意到在臺灣許多的社會企業創業家已經深耕數年，但臺灣的社會企業

能見度比較低，一來國際交流活動臺灣創業家們參與度有限；二來臺灣的社企領域

尚未形成一個完整的生態系統，創業家多在各領域單打獨鬥，不確定同儕與各種資

源（如資金、顧問諮詢、學術研究、產業交流等）。有鑑於社會企業領域的資訊不
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對稱與缺乏連結，Sunny便有了成立以社會企業為主題的網路社群媒體的想法，專

門撰寫、分享、與溝通有關社會企業的各種資訊與資源，籌備團隊在網際網路上從

零開始建立所有資訊，並於 2012年 2月正式上線。期望能讓更多人對社會企業有

更多認識，透過循序漸進的方式，累積社會大眾對於如何用商業力量改變社會問題

的知識與智慧，並創造出許多交流圈，讓在不同領域或地區的社會創業家們可以藉

由社企流連結起臺灣的社會企業領域。 

    成立兩年來，社企流逐漸經營起台灣最大的社會企業社群，也累積許多能量與

資源。為了能夠永續發展，於 2013年 10月正式註冊為公司，除了繼續經營網站內

容與活動，作為分享、啟蒙社會大眾的第一步，更希望提倡實作精神，社企流準備

成立育成中心，期望能匯聚各方創業資源，讓新創或已在經營的社會企業家，能獲

得更完整的支持48。 

    社企流的團隊從最初的 7人成員，到如今已有超過 50名志工，分工與管理更

加系統化，組織成員絕大部分為全無支薪的志工，利用工作或課業之餘合作完成。

社企流的組織成員約有 50人，其組織結構為扁平式組織，由編輯組與社群組構成，

總編輯直接負責與兩組的聯繫與管理。編輯組的功能為社會企業的新聞蒐集、採訪、

國外案例或觀點翻譯等社企流網站中文章的產出，而社群組負責網路社群的經營、

宣傳與行銷，並尋求與其他企業或網站的合作，以及實體活動的舉辦，以增加社企

流的曝光量。 

圖 3-6  社企流組織架構 

 

 

資料來源：社企流。 

                                                      
48 林以涵（2014）。關於社企流。社企流。2014年 2 月 16 日。取自 http://www.seinsights.asia/about 

總編輯

編輯組 社群組
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    社企流是社會企業的網路媒體，所有的社會創新與社會企業相關資訊，都呈現

於社企流的官方網站中，因此了解網站的編排與內容有其必要性。社企流的商標是

燈泡，是希望匯集用商業力量改善社會問題的知識與智慧，燈泡內的圓圈，則是期

待能創造許多交流圈，讓在不同領域或地區努力的社會創業家們可以透過社企流交

流互動，連結起台灣的社企領域。網站視覺是以橘色和藍色為主，以呼應商標的顏

色。 

    官方網站主要的內容包括「社企入門」，介紹社會企業的基本概念與常見用語，

讓初次接觸社會企業概念的網民對社會企業有基礎的概念知識；「社企觀點」，包含

國內外社會企業相關的新聞、與社企流合作的專欄文章，例如社會企業創業家、社

會企業顧問、創投、媒體、學術單位、社團等，對社會企業的觀察、心得或評論，

以及社企流編輯出品的文章，例如國內的社會企業採訪、社會企業新聞懶人包、各

國社會企業案例翻譯介紹、與其他媒體的合作專欄等等。多元的文章來源可以從更

廣闊的角度提供社會企業相關資訊，並累積豐富的文章數量；「社企案例」，以地圖

或列表的方式展示介紹臺灣與世界各地的社會企業，這些組織所關注的社會問題領

域，社企流將其分類為企業發展、住宅議題、公民社會、性別平等、經濟發展、農

業經營、教育文化、環境保護、醫療衛生、資訊科技、交通運輸、國際發展、弱勢

就業；「社企活動」，匯集了相關的講座、工作坊、研討會、論壇等活動，以呼應社

企流作為交流中心，連結各個社交網絡；「社企徵才」，彙整了社會企業實務工作的

職缺，讓職場新鮮人或考慮轉換跑道的人有進入社會企業工作、實習或擔任志工的

窗口；「資源連結」，整理了國內外的產業交流、資金創投、顧問諮詢、教育推廣、

商業競賽等等，與社會企業相關的資源。透過以上的分類，使網民在進入網站時，

能容易找到所需要的資訊。 
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圖 3-7  社企流網站首頁 

 

 

 

 

 

 

資料來源：社企流（2014 年 6月 4日）。 

    社企流的網路社群經營內容，主要是臉書粉絲專頁，功能是將社企流網站的文

章透過粉絲專頁宣傳給臉書的使用者，透過粉絲分享文章達到更大量的曝光效果。

社企流分析臉書使用者使用臉書的時間，粉絲專頁每日會分享至少三篇文章，依時

段分別是：「社企說早安」，目標客群是通勤族，以圖片為主的文章吸引讀者的目光；

「社企午餐店」，目標族群是中午用餐休息時的使用者，文章類型為社企觀點中的

近期新聞；「社企深夜報」，晚上是臉書使用者人數最多的時間，文章類型為社企觀

點中的專欄文章；「社企宅急便」則是不定期宣傳，內容為社會企業相關活動、徵

才、電子報等資訊。在粉絲專頁的文字為符合使用者在臉書的使用習慣，大多簡短、

有趣、親切，並搭配圖片以吸引讀者注意，讀者若對文章內容有興趣，再連至社企

流網站閱讀全文。 
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圖 3-8  社企流臉書粉絲專頁 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

資料來源：社企流粉絲專頁（2014年 6月 4日）。 

    社企流其他的網路行銷方式，還包括「電子報」，將社企流網站中較新或是點

閱率較高的文章，透過主題式的整理編輯，以電子郵件寄送給讀者；「電子佈告欄」，

在 PTT中的 Social-Ent看板，文章內容與臉書粉絲專頁相似，以接觸BBS的使用者；

與社群閱讀 App合作；以及與其他網路媒體合作，提供符合該媒體特性的專欄文

章。 

    社企流兩年多來49已有 670多篇文章，89萬名網站訪客，以及 22,000 多名臉書

粉絲專頁的粉絲。2013 年年初所舉辦的一周年活動論壇，邀請兩岸三地的社會企業

家分享經驗，原來只預計 500位名額，卻吸引了近 800名自行購票進場的聽眾，有

半數是 25歲以下的年輕人。2014年與以立國際聯合舉辦二周年論壇，邀集台灣、

香港、中國大陸與新加坡的社會企業家、青年創業團隊齊聚一堂，有 1300 多觀眾

參與，且多半是 30歲上下的年輕人50，論壇獲得熱烈的迴響，社企流也主辦或協辦

                                                      
49 社企流官方網站。2014年 2 月 19日。取自 http://www.seinsights.asia/ 
50 黃昭勇、陳怡臻（2014）。朱立倫：創意整合 社企改變世界。聯合報系願景工程。2014年 6月 4

日。取自 http://vision.udn.com/storypage.php?ART_ID=1900 

http://vision.udn.com/storypage.php?ART_ID=1900
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更多的實體活動擴展社會企業的創新概念，例如邀請志工與社會企業家與粉絲面對

面，針對不同領域分享社會創新案例與實務經驗，或者是亞洲的社會企業參訪。實

體活動的參與對象大多是 35歲以下人士，透過網路社群比較容易吸引到年輕的網

路使用者51。社企流期望透過介紹社會企業的概念，連結不同領域的交流圈，使社

會企業整體的生態系統能更加完善。 

    本研究挑選此個案，期望觀察到 Web 2.0與社群媒體技術的發展，若能善用社

群媒體，個人就能凝聚社群，讓使命得到更多人的響應，從網路的知識傳播、交流，

更進一步能產生集體行動，藉由本個案的觀察應有一定的成果。尤其個案在臺灣的

社會企業領域又具有創新的角色，若其經營社群的成功之處能被其他社會企業、第

三部門，甚至是企業或政府學習，則網路的社群力量則更得以發揮。 

貳、臺北市立動物園 

    動物園的誕生，在 1914年日治時期的大江氏在圓山開設觀賞花木與動物的場

所供民眾遊覽，翌年日本政府臺北廳將之收買為官營動物園，民國 75年遷至文山

區現址，從誕生至今已有 100年歷史。具有教育、保育、遊憩、研究等四大功能。

臺北市立動物園的願景是成為世界級的動物園，其核心價值為溫馨-尊重生命，以及

和諧-關懷自然。前者在給動物一個溫馨的家、給遊客溫馨的服務、給社會溫馨的訊

息。後者則在致力於人類與自然的和諧，也就是自然生態保育理念的推廣與落實，

包括人應如何對待動物、對待大自然；人應如何幫助動物，保持與大自然和諧的保

育理念的推動及實際行動。在上述的願景與核心價值之下，動物園中程目標為，成

為亞洲地區野生動物保育研究重鎮、成為亞洲地區生物多樣性環境教育重鎮，以及

成為臺灣地區綠色休閒遊憩重鎮52。園區有 8個戶外展示區、6個室內展示館、5個

                                                      
51 GIXIA Newsletter 奇想電子報（2012）。跨域連結：專訪社企流總編輯林以涵小姐。2013 年 12 月

7 日。取自 http://ppt.cc/jwzZ 
52 臺北市立動物園議會工作報告（2013）。2014年 4月 15 日，取自

http://www.zoo.taipei.gov.tw/public/Data/310215195471.pdf 

http://ppt.cc/jwzZ
http://www.zoo.taipei.gov.tw/public/Data/310215195471.pdf
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環境教育教學場所，現有動物數量 457種、約 3,154 隻（不含昆蟲），2013 年有 322

萬入園人次。 

    動物園近期的施政計畫，將持續發展：一、野生動物環境管理、日常照管與生

態展示，落實展示場與圈養空間豐富化，提升動物福祉；二、推動圈養野生動物保

育繁殖與族群管理計畫，蒐集野生動物資訊與基因保存，並藉由辦理國際性族群管

理研習會議，落實臺灣及亞澳地區之野生動物族群管理整合；三、針對瀕危物種進

行國內外合作計畫，推動生物多樣性保育與研究工作，發展野生動物域內棲地復育

與域外保育繁殖之聯結；四、持續辦理動物健康檢查、傳染性疾病的定期篩檢，並

提升動物醫療技術水平，建立珍稀物種人工繁殖技術；五、維持園區綠美化及環境

整潔，利用動植物廢棄物自製有機堆肥，並持續建構生物多樣性保育教育之展示環

境；六、為推廣動物保育與環境教育理念，充分運用志工人力，強化教育導覽解說

及關懷弱勢群體等活動，策劃節水節能教育展示、教材設計與編印，以及出版動物

園雜誌、年報、等保育教育專輯等出版品；七、持續加強參觀便利性、傷病緊急醫

療、諮詢播音、接駁運輸等服務及新購遊客列車；八、持續汰換老舊機電設備及空

調系統，配合政策推動節能、節水及雨水、中水再利用53。 

    依據臺北市立動物園組織規程，其組織架構與職務執掌，設置園長、副園長、

秘書統籌園務，下設四組六室，即動物組、環境組、推廣組、育樂組、獸醫室、機

電室、總務室、會計室、人事室與政風室推行相關業務。動物組掌理各類展示動物

之蒐集、保育管理、展示配置及有關學術研究等事項。環境組掌理園區自然環境保

育生態綠化維護，園藝布置、植物展示，各類污染控制及有關學術研究等事項。推

廣組掌理有關動物園之社會教育與活動、園區參觀解說導覽、附設教育中心與圖書

館管理、學校校外教學輔導、業務管理考核及相關學術研究等事項。育樂組掌理育

樂遊憩設施管理、遊客服務、園內交通、車輛管理及參觀秩序、安全之維持等事項。

                                                      
53 103年度施政計畫重點(2014)。2014年 4月 15 日，取自

http://www.zoo.taipei.gov.tw/lp.asp?ctNode=24896&CtUnit=17252&BaseDSD=7&mp=104031 

http://www.zoo.taipei.gov.tw/lp.asp?ctNode=24896&CtUnit=17252&BaseDSD=7&mp=104031
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從訪談資料得知，總職員人數 338人，其中本研究之研究標的動物園推廣組有 22

名員工。 

圖 3-9  臺北市立動物園組織架構 

 

 

 

 

 

資料來源：臺北市立動物園。 

    動物園的官方網站有兩個，一個是臺北市立動物園機關網（以下簡稱機關網），

以及臺北動物園保育網（以下簡稱保育網）。從訪談資料得知，保育網是從 Web 1.0

時代時動物園就開始經營的官方網站，當時稱為全球資訊網，而機關網是臺北市政

府從 2009年開始規劃，為了建立下屬各單位的共通性平台、節省網站建置經費，

統一資訊的公開範圍與無障礙網頁的設計，動物園機關網於 2010年 5月 22 日正式

上線。保育網呈現的內容，是與動物園保育、教育等與動物相關的核心業務，例如

園區展示（展示館區、主題特展等）、教育活動（北市國小教學、學習單元、線上

遊戲、活動報名等）、動物資訊（保育專欄、動物索引、動物問答等）、保育與研究

（動物收容中心、保育研究計畫等）、主題部落格等內容，呈現方式比較活潑。而

機關網則是較為正式，例如機關介紹、業務資訊、線上服務、民意交流、申請案件、

政府資訊公開法所規定的範疇，或者是政令宣導等訊息。動物園內部考慮種種原因，

即將要整併兩個網站，下一章訪談資料分析會有更詳細的討論。 
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圖 3-10  臺北動物園保育網官方網站 

 

 

 

圖 3-11  臺北市立動物園 

機關網官方網站 

 

 

 

 

資料來源：臺北市立動物園54 

（2014年 6月 5日）。 

    動物園的Web 2.0 網路行銷方式為一整合性行銷的概念，每週星期一、星期三

與星期五會發布一篇新聞稿、照片與影片至保育網與機關網兩個官方網站，同時也

發布到Web 2.0的網路社群平台，包括 Facebook、YouTube與 Google+，Web 2.0 的

管理者會將新聞稿轉換成活潑簡短的話語，並加上吸睛的照片吸引使用者的目光。

形成即時同步資訊更新的原因，在於 2013年 7月小貓熊圓仔出生以後，使用者對

於動物園即時性的資訊影像產生巨量的需求，例如Facebook就增加了約2萬名粉絲，

因此動物園因應成立新聞工作小組的任務性虛擬組織統一規劃新聞主題、處理媒體

公關與網路行銷等的業務，讓動物園的對外資訊透過多元的管道能夠更即時整合。

新聞主題的規劃主要是有關園區內的動物生態、照護員與動物的互動、教育保育活

動、相關授權商品等等。在發布的新聞稿或社群媒體的貼文中，都會附上延伸閱讀

以及影音的連結，若使用者對某篇新聞有興趣，可以進入官方網站以及 YouTube閱

讀更詳細的資訊，透過多元的網路平台從多個管道導入更多的使用者流量。 

                                                      
54臺北動物園保育網：http://newweb.zoo.gov.tw/ 

  臺北市立動物園機關網：http://www.zoo.taipei.gov.tw/ 

http://newweb.zoo.gov.tw/
http://www.zoo.taipei.gov.tw/
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圖 3-12  動物園臉書粉絲專頁 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3-13  動物園 Google+首頁 圖 3-14  動物園 YouTube影音首頁 

  

資料來源：動物園臉書粉絲專頁、Google+、YouTube（2014年 6月 5日）55。 

    動物園Web 2.0社群平台的經營成果，Facebook 粉絲專頁成立近四年以來已有

5萬多名粉絲，Youtube 於 2009年 6月成立已有 9萬多人訂閱，而 Google+於 2012

年成立，已經有近 1萬名追蹤者，透過Web 1.0 與 2.0的平台，將動物園保育、教

育、遊憩與研究等功能透過輕鬆活潑的方式呈現給民眾，增加民眾對於動物知識與

                                                      
55 臺北市立動物園粉絲專頁：https://www.facebook.com/TaipeiZoo 

  臺北市立動物園 Google+：https://plus.google.com/+TaipeiZoo/posts 

  臺北市立動物園 YouTube：https://www.youtube.com/user/TaipeiZoo 

https://www.facebook.com/TaipeiZoo
https://plus.google.com/+TaipeiZoo/posts
https://www.youtube.com/user/TaipeiZoo


‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

 

115 
 

保育的概念。 

    本研究挑選動物園作為個案，由於其業務的特性，在公部門中需要頻繁地使用

社群網站，應用Web 2.0 的特性與廣泛的大眾溝通，Web 2.0應用的豐富經驗有其研

究的價值。期望觀察政府機關如何經營管理 Web 2.0 社群媒體，以了解透過 Web 2.0

的互動功能，電子化政府網路公民參與的可能，個案的成功之處，也可以作為其他

政府機關導入Web 2.0 平台的標竿學習典範。 
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第四章  資料分析與討論 

    本研究的量化與質化蒐集時間為 2014年 3月至 5月，透過量化與質化資料的

相互驗證，更明瞭社群網站經營面與效能面的內涵，表 4-1為以研究架構為核心，

資料蒐集整理後的示意圖。本章將分為問卷資料分析、訪談資料分析兩節討論，以

更完整回答本研究的研究目的與研究問題。 

圖 4-1  量化與質化資料分析示意圖 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

資料來源：本研究自製。 

註：    為量化分析資料，    為質化分析資料。 
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第一節  問卷資料分析 

    本節首先根據問卷回收結果先進行樣本結構分析，其次為各觀察變項描述性統

計結果。為利後續分析，進行各題組信度分析，最後則使用多元迴歸分析，詳細分

析影響使用者使用社群網站粉絲專頁的要素。 

壹、樣本基本特性描述 

一、樣本特性 

    本研究的施測對象為社企流與動物園粉絲專頁的使用者，在社企流的部分，一

個月的調查期間總共回收 256份問卷，透過受訪者電子郵件的篩選，扣除兩份重複

問卷後，以 254份有效問卷進行量化分析，首先檢視各人口變項，如表 4-2所示。

男性有 103位（佔有效樣本 40.6%），女性有 151 位（佔有效樣本 59.4%）。年齡部

分沒有 15歲以下、46-50歲以及 56歲以上的受訪者，受訪者集中於 21-30 歲，其

中 21-25歲最多（145人，佔 57.1%），其次是 26-30歲（48人，佔 18.9%）及 16-20

歲（35人，佔 13.8%），36-40歲、41-45歲、51-55歲各 3人（1.2%）。教育程度方

面，沒有國中以下的受訪者，具有大專、大學學歷的人最多（151人，佔 59.4%），

其次是研究所以上（90 人，佔 35.4%），以及高中職（13人，佔 5.1%）。最後是使

用經驗，社企流在 Facebook 上線將近兩年，在本研究的受訪者超過半數是使用經驗

6個月以下的網民（151 人，佔 61.6%），第二名是 7個月-1年的使用者（46 人，佔

18.8%）。 

    在動物園的部分，一個月的調查期間總共回收 1256份問卷，透過受訪者電子

郵件的篩選，扣除 73份重複問卷後，以 1183 份有效問卷進行量化分析，首先檢視

各人口變項，如表 4-1 所示。男性有 171位（佔有效樣本 14.5%），女性有 1012位
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（佔有效樣本 85.5%），關注動物園臉書粉絲專頁最新資訊的女性遠遠多於男性。在

年齡部分，受訪者集中於 21-35歲，其中 21-25歲最多（220人，佔 18.6%），其次

是 31-35歲（205人，佔 17.3%），以及 26-30 歲（191人，佔 16.1%）。教育程度方

面，具有大專、大學學歷的人最多（799人，佔 67.5%），其次是研究所以上（191

人，佔 16.1%），以及高中職（159人，佔 13.4%）。最後是使用經驗，動物園在 Facebook

自 2010年六月上線，在本研究的受訪者將近半數是使用經驗 7個月到 1年的網民

（534人，佔 45.1%），第二名是 6個月以下的使用者（299人，佔 25.3%），第三是

1年 1個月-1年 6個月的使用者（128人，佔 10.8%）。 

表 4-1  受訪者人口變項次數分配 

變項 內容 
社企流 動物園 

個數 百分比 個數 百分比 

性別 
男性 

女性 

103 

151 

40.6 

59.4 

171 

1012 

14.5 

85.5 

年齡 

15歲以下 

16-20 歲 

21-25 歲 

26-30 歲 

31-35 歲 

36-40 歲 

41-45 歲 

46-50 歲 

51-55 歲 

56-60 歲 

61歲以上 

0 

35 

145 

48 

17 

3 

3 

0 

3 

0 

0 

0 

13.8 

57.1 

18.9 

6.7 

1.2 

0 

1.2 

1.2 

0 

0 

28 

126 

220 

191 

205 

150 

123 

72 

46 

16 

6 

2.4 

10.7 

18.6 

16.1 

17.3 

12.7 

10.4 

6.1 

3.9 

1.4 

0.5 

教育程度 

國中以下 

高中職 

大專、大學 

研究所以上 

0 

13 

151 

90 

0 

5.1 

59.4 

35.4 

34 

159 

799 

191 

2.9 

13.4 

67.5 

16.1 

使用經驗 

6個月以下 

7個月-1年 

1年 1個月-1年 6個月 

1年 7個月-2年 

2年 1個月-2年 6個月 

151 

46 

32 

16 

 

61.6 

18.8 

13.1 

6.5 

299 

534 

128 

61 

27 

25.3 

45.1 

10.8 

5.2 

2.3 
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變項 內容 
社企流 動物園 

個數 百分比 個數 百分比 

2年 7個月-3年 

3年 1個月-3年 6個月 

3年 7個月以上 

無法判斷 

18 

6 

40 

70 

1.5 

0.5 

3.4 

5.9 

資料來源：本研究自製。 

    比較兩個案樣本的受訪者基本資料可以看出，社企流粉絲專頁的男女樣本比例

為 4:6，動物園則為 1.5:8.5，粉絲專頁因為不同主題而呈現目標受眾社群聚集的差

異。在年齡上兩者的分布特性相似，主要皆為 21-35歲的受訪者，顯示使用 Facebook

的年齡層偏低。教育程度也相似，幾乎有 6成皆為大專、大學的受訪者。而使用經

驗上，社企流的受訪者主要是剛開始追蹤社企流訊息的新使用者，而動物園則是追

蹤 7個月到 1年的使用者。對照訪談資料得知，2013 年 7月貓熊圓仔的誕生約導入

了 2萬人的動物園粉絲，加上此份問卷的抽獎贈品是圓仔成長紀錄，因此推論已追

蹤動物園粉絲專頁超過半年的受訪者，有一部分是因為圓仔才開始追蹤動物園資

訊。 

    接下來進行樣本代表性檢定，由於臉書粉絲專頁洞察報告的使用者人口變項統

計，包含性別、年齡、居住地與語言，因此本研究針對性別與年齡56進行檢定。洞

察報告的資料有兩項限制，第一是根據使用者在個人臉書提供的人口變項資料進行

分析，如果對臉書粉絲專頁按讚的使用者，沒有在個人的臉書資料裡顯示性別與年

齡，就不會顯示在洞察報告的統計資料中57。另一限制為，如果受訪者未對粉絲專

頁按讚，因為朋友分享或其他因素看到問卷資訊的話，也不會成為洞察報告的數據。

結果如表 4-2所示，除了社企流的性別符合母體比例的分配以外，其他的樣本人口

變項均與母體有顯著差異。這也是網路調查的限制之一，由於無法取得有效的抽樣

                                                      
56 臉書粉絲專頁洞察報告的年齡並非以固定的區間分群，因此本研究將樣本重新編碼成和母體相同

的分群後再做樣本代表性檢定。 
57 Facebook. Likes, Reach & Engagement. Retrieved June 24, 2014, from 

https://www.facebook.com/help/355635011174004/ 

https://www.facebook.com/help/355635011174004/


‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

 

120 
 

架構，以便利抽樣調查方式，導致樣本的結構與母體不一致。 

表 4-2  性別年齡樣本代表性檢定 

 
社企流 動物園 

樣本 母體 樣本 母體 

性

別 

男 103 40.6% 6981 41.4% 171 14.5% 15191 28.9% 

女 151 59.4% 9872 58.6% 1012 85.5% 37308 71.1% 

卡方檢定 χ2=0.08，p=0.78 χ2=120.64，p=0.000 

年

齡 

13-17歲 11 4.33% 145 0.86% 63 5.33% 3208 6.11% 

18-24歲 139 54.72% 6561 38.93% 267 22.57% 12568 23.94% 

25-34歲 92 36.22% 6997 41.52% 399 33.73% 19637 37.40% 

35-44歲 7 2.76% 2180 12.94% 289 24.43% 11501 21.91% 

45-54歲 3 1.18% 658 3.90% 130 10.99% 3727 7.10% 

55-64歲 1 0.39% 158 0.94% 29 2.45% 1168 2.22% 

65歲以上 0 0.00% 154 0.91% 6 0.51% 690 1.31% 

總和 254 16853 1183 52499 

卡方檢定 χ2=81.84，p=0.000 χ2=41.18，p=0.000 

資料來源：本研究自製。 

二、各題項百分比 

    以下針對本研究各題項作描述性統計的概述，各題項以非常不同意、不同意、

普通、同意、非常同意的 1-5分以及無法判斷，觀察受訪者對於臉書粉絲專頁的評

價，其中無法判斷的選項是因為使用者習慣快速瀏覽臉書資訊，對於粉絲專頁的某

些特性不會留下深刻的印象，而影響回答問卷的準確性，因此若無法判斷的回答人

數過多，也會有其學術與實務上之意義。 

    表 4-3是以社企流與動物園為個案的自變項資訊系統層面各題的平均數與標準

差，各選項次數分配請參見附錄七。在社企流，資訊系統層面整體最低者為 Q5粉

絲專頁可以找到所有我想知道的社會企業資訊 3.57分（不同意及非常不同意 19人，

佔 7.5%），最高為 Q8 社企流粉絲專頁所承諾在某個時間所做的事情必定會如期舉

行 4.2分（同意及非常同意 178人，佔 70.1%）。在系統品質構面，Q3在社企流粉
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絲專頁可以找到最新的社會企業資訊最高有 4.16 分，在資訊品質構面，最高者為

Q7我的個人資料受到社企流粉絲專頁的保護有 3.89分，服務品質構面最高者為Q8。

各題項的平均數均高於 3.5分，表示多數受訪者對於社企流粉絲專頁的資訊系統層

面的品質偏向正面，肯定系統品質的介面、資訊品質的內容與服務品質，而社企流

的服務品質是優於系統品質以及資訊品質的。其中無法判斷比例較高的依序是 Q9

小編回應即時（佔 28.7%）、Q7個人資料受到社企流粉絲專頁保護（27.6%）、Q13

小編熱忱回應粉絲留言（27.6%），以及 Q14 小編可以回答我的問題（42.1%沒有使

用經驗）。 

    而動物園的資訊系統層面自變項的描述性統計，整體最低者為 Q5粉絲專頁可

以找到所有我想知道的動物園資訊 3.94分（標準差 0.870，不同意及非常不同意 48

人，佔 4.1%），最高為 Q1 動物園粉絲專頁中的圖片生動活潑 4.64分（標準差 0.532，

同意及非常同意 1156人，佔 97.7%）。在系統品質構面，Q1最高。在資訊品質構面，

最高者為 Q6動物園粉絲專頁的資訊正確性有 4.27 分，服務品質變項最高者為 Q8

動物園粉絲專頁所承諾在某個時間所做的事情必定會如期舉行有 4.40分。各題項的

平均數均高於 3.9分，表示多數受訪者肯定動物園粉絲專頁系統品質的介面、資訊

品質的內容與服務品質，而動物園的系統品質是優於服務品質以及資訊品質的。其

中無法判斷比例較高的依序是 Q9小編回應即時（佔 17.7%）、Q13小編熱忱回應粉

絲留言（16.4%），Q7 個人資料受到動物園粉絲專頁保護（13.6%），以及 Q14小編

可以回答我的問題（28.4%沒有使用經驗）。 

表 4-3  資訊系統層面描述性統計 

構

面 
變項 題號 題目 

社企流 動物園 

平均數 標準差 平均數 標準差 

系

統

品

質 

可親

近性 

Q1 
粉絲專頁中展示的圖片生動

活潑，能吸引我的目光。 
3.94 0.736 4.64 0.532 

Q2 
粉絲專頁貼文的文字配置，

字數適宜符合閱讀習慣。 
3.90 0.745 4.38 0.620 

即時 Q3 在粉絲專頁可以找到最新的 4.16 0.732 4.42 0.670 
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構

面 
變項 題號 題目 

社企流 動物園 

平均數 標準差 平均數 標準差 

性 相關資訊。 

Q9 

粉絲專頁的管理者（小編）

回應留言、私訊等訊息相當

即時。 

3.90 0.642 4.01 0.790 

系統品質平均 3.98 0.533 4.38 0.500 

資

訊

品

質 

完整

性 

Q4 
在粉絲專頁可以找到完整豐

富的資訊。 
3.87 0.803 4.08 0.804 

Q5 
在粉絲專頁可以找到所有我

想知道的資訊。 
3.57 0.832 3.94 0.870 

正確

性 
Q6 

粉絲專頁提供的資訊，就我

的認知而言我認為是沒有錯

誤的。 

3.87 0.710 4.27 0.644 

資訊

安全 
Q7 

我的個人資料受到粉絲專頁

的保護。 
3.89 0.802 4.23 0.697 

資訊品質平均 3.8 0.614 4.11 0.624 

服

務

品

質 

可靠 
Q8 

粉絲專頁所承諾在某個時間

所做的事情，必定會如期舉

行。 

4.20 0.631 4.32 0.610 

Q10 小編了解相關資訊。 4.15 0.639 4.40 0.616 

保證 Q11 小編熟悉相關知識。 4.00 0.657 4.33 0.619 

同理 Q12 
小編了解粉絲有興趣的資

訊。 
3.89 0.676 4.22 0.707 

回應

性 

Q13 
社企流粉絲專頁的小編會熱

忱回應粉絲的留言或私訊。 
3.98 0.636 4.06 0.787 

Q14 
社企流小編可以回答我的問

題。 
3.92 0.633 4.11 0.758 

服務品質平均 4.03 0.481 4.03 0.481 

資料來源：本研究自製 

    比較社企流與動物園兩個案的資訊系統層面的描述性統計，可以發現社企流的

整體優勢為其承諾的活動會如期舉行，顯示社企流可以透過舉辦活動來提升使用者

態度之評價。在資訊化的時代，虛實整合(Online to Offline, O2O)在企業界為商務發

展的趨勢，將消費者從網路上帶到實體商店，或者將消費者從實體商店帶到網路上
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的整合營運模式，一般常見到的應用為廠商透過經營自有的網路社群，提供粉絲們

產品、活動及多元的有趣生活資訊，搭配相互邀請好友等互動機制，逐漸匯集網路

社群人潮，並結合實體商店銷售活動，將網路上的流量轉換成實體商店的消費量的

營運模式。過去廠商只能透過零售通路商及大眾媒體來接觸消費市場，現在則可透

過行動載具發展各種多通路行銷，更貼近及經營目標市場族群，打破過去固守線上

／線下的各自應用領域，也打破品牌商和消費者的籓籬58。企業應該用和經營實體

店面一樣的態度了解虛擬世界的社群消費行為，甚至能用同樣的力氣經營網路世界，

讓傳統官網僅能呈現的簡介或型錄電子化，成為貼近社群需求，突破時空限制的數

位企業總部59。因此社企流可以透過虛實整合的活動凝聚共同信念的使用者。而動

物園的優勢在於圖片生動活潑，動物園可以善用其優勢，透過生動的圖片持續增加

使用者的評價。 

    兩組織的整體劣勢皆為在粉絲專頁上可以找到所有我想知道的資訊，顯示臉書

粉絲專頁的介面設計不利於搜尋資訊。而在系統品質構面的優勢，社企流為可以找

到最新的社會企業資訊，動物園為圖片生動活潑。而在系統品質的劣勢，社企流與

動物園都是小編回應的即時性不佳。資訊品質構面，社企流最佳的為粉絲專頁保護

個人資料，動物園為粉絲專頁的資訊正確性，需要改善的地方，兩者皆為粉絲專頁

的完整性不足。服務品質部分，兩者的優勢皆為粉絲專頁的承諾必定會如期舉行，

而可以改善的部分，社企流是小編仍未能完全了解粉絲有興趣的資訊，而動物園則

是回應性不佳。而整體構面的排序，社企流的服務品質最高，而動物園的系統品質

最高，兩者皆為資訊系統最低。兩個個案的受訪者皆對於粉絲專頁的管理互動部分

無法判斷，而社企流受訪者回答無法判斷的比例更多於動物園，推測使用者不會留

意到粉絲專頁管理互動的部分、粉絲專頁與使用者的互動程度不高，或者使用者鮮

少使用上述功能。從上述的比較，顯示在組織經營 Facebook 粉絲專頁時，在資訊系

                                                      
58 GS1 TAIWAN，虛實整合 Online to Offline 條目。財團法人中華民國商品條碼策進會。2014年 5

月 27 日。取自 http://www.gs1tw.org/twct/web/o2o.jsp 
59 Phimedia（譯）（2013）。數位時代企業媒體的新 3C。Phimedia。2014年 5月 30 日。取自

http://blog.phimedia.tv/2013/09/newmedia-3c/ 

http://www.gs1tw.org/twct/web/o2o.jsp
https://www.facebook.com/phimedia
https://www.facebook.com/phimedia
http://blog.phimedia.tv/2013/09/newmedia-3c/
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統層面中，社企流具有舉辦社會企業相關活動的優勢以建立社群，而動物園則是呈

現生動活潑的圖片，以增加使用者的滿意度。 

表 4-4  社企流與動物園資訊系統層面比較 

資料來源：本研究自製。 

    表 4-5是社企流與動物園的自變項使用者層面的平均數與標準差，各選項次數

分配請參見附錄七。在社企流，整體平均從最低 Q22我會使用社企流粉絲專頁是因

為身旁的朋友都在使用 2.79分，回答不同意及非常不同意者比例很高佔 38.5%，最

高 Q15為粉絲專頁是可以信任的 4.34分，回答同意及非常同意者佔 92.5%。其中社

會影響構面的平均數僅有 3.372，顯示社企流所建立的社會企業社群仍在新興階段，

藉由網路擴散，還未普及到實際生活的社會網絡。在無法判斷的部分，Q19 社企流

粉絲專頁鼓勵提供意見回饋佔 16.5%、Q20社企流粉絲專頁鼓勵協作佔 15.7%，以

及 Q23使用社企流粉絲專頁的人有比較好的形象佔 15.7%，推測社企流臉書粉絲專

頁的經營方式並非Web 2.0 納入使用者協作或鼓勵意見回饋的特性，或者是使用者

對此種參與社群的模式並不熟悉。至於使用粉絲專頁與形象的關係，可能是生活圈

中並未有得以比較的對象，或者社企流與好的形象的沒有直接的關聯性等因素。 

資訊系統層面 社企流 動物園 

整體 
優勢 可靠性：舉辦活動之承諾 圖片生動活潑 

劣勢 粉絲專頁搜尋資訊完整性 

系統品質 
優勢 可以找到最新的社會企業資訊 圖片生動活潑 

劣勢 小編回應留言、私訊等訊息的即時性 

資訊品質 
優勢 資訊安全：個人資料受到保護 粉絲專頁的資訊正確性 

劣勢 粉絲專頁搜尋資訊完整性 

服務品質 

優勢 可靠性：舉辦活動之承諾 

劣勢 
同理：小編了解粉絲有興趣的

資訊 
回應性：小編會熱忱回應粉絲 

構面排序 服務品質＞系統品質＞資訊品質 系統品質＞服務品質＞資訊品質 

無法判斷 
個人資料受到粉絲專頁保護、小編回應即時、小編熱忱回應粉

絲留言、小編可以回答我的問題。 
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    而在動物園的部分，平均從最低 Q22我會使用動物園粉絲專頁是因為身旁的朋

友都在使用 3.08分，回答不同意及非常不同意者比例很高佔 30.3%，最高為 Q17

我對動物園粉絲專頁的資訊感到興趣 4.50，回答同意及非常同意者佔 95.7%。社會

影響構面中最高為 Q24 身為動物園的粉絲，對我而言是重要的 4.17分。其中社會

影響構面的平均數僅有 3.65，顯示受訪者的網路社群與實體生活的社群網絡連結，

其重疊度是不高的。在無法判斷的部分，Q23 使用動物園粉絲專頁的人有比較好的

形象佔 19.4%、Q20動物園粉絲專頁鼓勵協作佔 15.5%，以及 Q21有對我而言重要

的人使用動物園粉絲專頁佔 12.1%，推測使用粉絲專頁的社會影響構面，可能是使

用動物園粉絲專頁與旁人的影響，或者好的形象缺乏對象或無從比較的對象而難以

作答。而集體協作的部分，動物園臉書粉絲專頁的經營方式並非 Web 2.0納入使用

者協作或鼓勵意見回饋的特性，或者是使用者對此種參與社群的模式並不熟悉。 

表 4-5  使用者層面描述性統計 

構

面 
變項 題號 題目 

社企流 動物園 

平均數 標準差 平均數 標準差 

公

眾

接

觸 

信任 
Q15 粉絲專頁是可以信任的。 4.34 0.614 4.42 0.578 

Q16 組織是可以信任的。 4.22 0.603 4.49 0.615 

涉入 
Q17 我對粉絲專頁的資訊感到興趣。 4.14 0.774 4.50 0.585 

Q18 我會定期瀏覽粉絲專頁。 3.29 1.166 4.08 0.920 

共同

創造 

Q19 粉絲專頁鼓勵我提供意見回饋。 3.51 0.794 3.89 0.818 

Q20 
粉絲專頁鼓勵我共同參與粉絲

專頁的內容創作。 
3.26 0.847 3.77 0.870 

公眾接觸平均 3.82 0.576 4.21 0.554 

社

會

影

響 

主觀

規範 
Q21 

有對我而言重要的人，使用粉絲

專頁。 
3.59 0.958 3.74 0.997 

社會

因素 
Q22 

我會使用粉絲專頁是因為身旁

的朋友都在使用。 
2.79 1.047 3.08 1.151 

公眾

形象 
Q23 

我的生活圈中使用粉絲專頁的

人有比較好的形象。 
3.51 0.908 3.71 0.985 

社群

認同 
Q24 

身為組織的粉絲，對我來說是重

要的。 
3.60 1.013 4.17 0.800 

社會影響平均 3.33 0.779 3.65 0.812 
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資料來源：本研究自製。 

    社企流與動物園在使用者層面的比較，從表 4-5可以發現無論是哪個組織，使

用粉絲專頁受到身旁朋友影響的社會因素是最低的，推論可能是現實生活圈的人際

網絡關係與網路上因興趣而聚集的社群，兩者的人口是不重疊的，而最高者在社企

流為粉絲專頁的可信任度，而動物園則是興趣上的涉入，顯示從使用者層面，兩者

在經營粉絲專頁上可以從不同的優勢做管理，社企流因為品牌形象的可信任度，因

此須維持其網路文章的可信度以形塑其整體品牌的信任感。而動物園則是使用者對

動物園的資訊十分感興趣才持續追蹤，因此動物園可以持續針對粉絲有興趣的新聞

資訊來增加使用者的黏著度。而在社會影響構面，兩者的網路社群經營都有一定的

成果，粉絲的社群認同度都很高。而構面的重要性排序皆為公眾接觸優於社會影響。

最後在無法判斷的部分，共同創造以及公眾形象的無法判斷，可能是兩個案的經營

方式並非是Web 2.0納入使用者協作或鼓勵意見回饋的特性、使用者對此種參與社

群的模式並不熟悉，或者好的形象缺乏對象或無從比較的對象而難以作答。 

表 4-6  社企流與動物園使用者層面比較 

使用者層面 社企流 動物園 

整體 
優勢 社企流粉絲專頁的可信任度 涉入：對粉絲專頁的資訊有興趣 

劣勢 使用粉絲專頁是因為身旁的朋友都在使用 

公眾接觸 
優勢 社企流粉絲專頁的可信任度 涉入：對粉絲專頁的資訊有興趣 

劣勢 共同創造：粉絲專頁鼓勵我共同參與粉絲專頁的內容創作 

社會影響 
優勢 社群認同：身為粉絲，對我而言是重要的 

劣勢 社會因素：使用粉絲專頁是因為身旁的朋友都在使用 

構面排序 公眾接觸＞社會影響 

無法判斷 共同創造、公眾形象 

資料來源：本研究自製。 

    表 4-7是社企流與動物園的依變項使用者態度的平均數與標準差，各選項次數

分配請參見附錄七。在社企流整體平均數的部分，Q33在社企流粉絲專頁會與其他

人分享自己的看法 3.34 分最低，不同意者比例高佔 13.5%，可以推論社企流粉絲專

頁的使用者不常在粉絲專頁上討論議題、分享看法。Q32我造訪社企流粉絲專頁是
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為了獲得更多社會企業相關資訊 4.2最高，同意者佔 87.3%，可得知社企流作為社

會企業的網路社群媒體，已成為使用者搜尋相關資訊的主要平台，組織訂定的目標

與使用者的使用習慣一致。進一步探討各個構面，資訊系統滿意度最高者為 Q26社

企流粉絲專頁上的資訊是容易理解的 4.14分，使用者忠誠度最高者為 Q29 當我想

知道社會企業新聞案例或活動等需求時，在臉書平台我會優先造訪社企流粉絲專頁

3.68分，而在顧客關係目標最高則為 Q32。比較社企流的資訊傳播、深化關係與實

際行動等顧客關係目標，可以發現而使用者瀏覽社企流粉絲專頁的收穫主要是獲得

社會企業資訊，其次是增加採取實際行動的誘因，最後才是增加社會企業的人際網

絡。整題構面的滿意度排序，資訊系統滿意度優於顧客關係目標以及使用者忠誠度。

在無法判斷的部分，Q30 我會分享社企流粉絲專頁的文章到自己的塗鴉牆上最高

5.9%，由於此題組為整體態度的判斷，與自變項相比，較不會出現無法判斷的情況。 

    在動物園的平均數部份，Q33在動物園粉絲專頁會與其他人分享自己的看法

3.79分最低，不同意者佔 7.8%，可以推論動物園粉絲專頁的使用者不常在粉絲專頁

上討論議題與分享看法。Q26動物園粉絲專頁上的資訊是容易理解的 4.44 最高，同

意者佔 96.9%，搭配系統品質的受訪者評價，動物園粉絲專頁以呈現生動活潑的圖

片加上 YouTube影片的拍攝，使得動物園露出的資訊其認知易用度高。進一步探討

各個構面，資訊系統滿意度最高者為 Q26認知易用度，使用者忠誠度最高者為 Q29

當我有動物園資訊等需求時，在臉書平台我會優先造訪動物園粉絲專頁 4.24 分，而

在顧客關係目標最高則為 Q32造訪粉絲專頁是為了獲得更多相關資訊.36分。比較

動物園的資訊傳播、深化關係與實際行動等顧客關係目標的使用者行為，可以發現

使用者瀏覽動物園粉絲專頁的收穫主要是為了獲得資訊，其次是增加採取實際行動

的誘因，最後才是增加動物園社群的人際網絡。整題構面的滿意度排序，資訊系統

滿意度優於顧客關係目標以及使用者忠誠度。在無法判斷的部分，Q34 因為造訪動

物園粉絲專頁，我能和更多關心動物園的人互動交流佔 3.6%，由於此題組為整體態

度的判斷，與自變項相比，較不會出現無法判斷的情況。 
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表 4-7  使用者層面描述性統計 

構

面 
變項 題號 題目 

社企流 動物園 

平均數 標準差 平均數 標準差 

資

訊

系

統

滿

意

度 

滿意

度 
Q25 

整體而言，粉絲專頁是讓我滿意

的。 
4.00 0.597 4.34 0.625 

認知

易用 
Q26 

粉絲專頁上的資訊是容易理解

的。 
4.14 0.564 4.44 0.571 

認知

有用 

Q27 
使用粉絲專頁能獲得更多我所

需要的資訊。 
4.06 0.664 4.28 0.670 

Q28 粉絲專頁是有用的。 4.08 0.682 4.34 0.637 

資訊系統滿意度平均 4.07 0.523 4.35 0.555 

使

用

者

忠

誠

度 

忠誠

度 
Q29 

當我有需求時，在臉書平台我會

優先造訪社企流／動物園粉絲

專頁。 

3.98 0.900 4.24 0.812 

口碑

效果 

Q30 
我會分享粉絲專頁的文章到自

己的塗鴉牆上。 
3.43 1.026 3.92 0.900 

Q31 我會推薦其他人使用粉絲專頁。 3.95 0.794 4.00 0.822 

使用者忠誠度平均 3.79 0..750 4.05 0.700 

顧

客

關

係

目

標 

資訊

傳播 
Q32 

我造訪粉絲專頁是為了獲得更

多相關資訊。 
4.20 0.727 4.36 0.666 

深化

關係 

Q33 
我在粉絲專頁會將自己的看法

與其他人分享。 
3.34 1.046 3.79 0.955 

Q34 
因為造訪粉絲專頁，我能和更多

人互動交流。 
3.82 0.820 3.98 0.869 

實際

行動 

Q35 
因為造訪粉絲專頁，我更願意透

過實際行動支持。 
4.00 0.779 4.22 0.744 

Q36 
因為造訪粉絲專頁，我更願意參

與相關的實體活動。 
4.07 0.712 4.20 0.731 

顧客關係目標平均 3.88 0.632 4.11 0.642 

資料來源：本研究自製。 

    比較社企流和動物園的使用者態度上的差異，從表 4-8可以發現無論是那個組

織，使用者比較少在粉絲專頁上與其他人分享自己的看法，也符合訪談資料中粉絲

專頁管理者的推論，可能是不同粉絲專頁的討論文化或者使用者的因素。而在使用

者態度最高的部分，社企流是資訊傳播，而動物園則是認知易用，顯示兩者粉絲專

頁有不同的經營定位，社企流已成為使用者搜尋社會企業資訊的主要平台，而動物
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園則以活潑輕鬆的圖片與影片為組織宣傳新聞資訊的核心。 

    而在資訊系統滿意度，兩者皆為認知易用，顯示兩組織皆因應 Facebook 的特性

提供簡短，讓使用者容易理解的資訊。而在使用者忠誠度，兩組織的忠誠度也是最

高的，顯示兩組織的 Facebook 粉絲專頁已做出市場區隔，成為粉絲搜尋相關資訊的

首選。而在顧客關係目標中，兩組織最成功的也同樣為資訊傳播，與訪談資料中粉

絲專頁管理者的觀察相同，組織資訊的發送穩定性已使粉絲固定到該粉絲專頁獲取

相關資訊。而公眾接觸的目標排序，使用者皆認為兩組織的資訊傳播的效果最為完

整，其次是實際行動，最後才是深化關係。在構面的排序上，兩個個案也是資訊系

統層面的滿意度最高，包括滿意度、認知易用、認知有用，其次是顧客關係目標，

即資訊傳播、深化關係以及實際行動，最後才是使用者層面的忠誠度以及口碑效果，

顯示兩個個案在經營粉絲的忠誠度以及口碑效果仍有進步的空間。最後是無法判斷，

由於依變項為整體態度的判斷，與自變項相比，較不會出現無法判斷的情況。 

表 4-8  社企流與動物園使用者態度比較 

使用者態度 社企流 動物園 

整體 
優勢 

資訊傳播：造訪粉絲專頁是

為了獲得更多資訊 

認知易用：粉絲專頁上的資

訊容易理解 

劣勢 深化關係：在粉絲專頁會與其他人分享自己的看法 

資訊系統滿意度 
優勢 認知易用：粉絲專頁上的資訊容易理解 

劣勢 認知有用：粉絲專頁能讓我獲得更多我所需要的資訊 

使用者忠誠度 
優勢 

忠誠度：當我有需求，在臉書平台我會優先造訪社企流

／動物園粉絲專頁 

劣勢 口碑效果：分享粉絲專頁的文章到自己的塗鴉牆上 

顧客關係目標 
優勢 資訊傳播：造訪粉絲專頁是為了獲得更多相關資訊 

劣勢 深化關係：在粉絲專頁會與其他人分享自己的看法 

顧客關係目標排序 資訊傳播＞實際行動＞深化關係 

構面排序 資訊系統層面＞顧客關係目標＞使用者層面 

無法判斷 
口碑效果：分享粉絲專頁的

文章到自己的塗鴉牆上 

深化關係：因為造訪粉絲專

頁能和更多人互動交流 

資料來源：本研究自製。 
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貳、信度分析 

    在社會科學研究領域中，為檢視問卷的內部一致性信度，會以分析各題的相關

程度，一般來說，Cronbach's α 信度係數在 0.8 以上，就表示內部一致性頗佳，但至

少要大於 0.7（王雲東，2007：91），0.5-0.7為可信，一致性超過 1/4，0.4-0.5為稍

微可信，一致性超過 1/6，0.3-0.4為勉強可信，一致性超過 1/10，若小於 0.3 即不可

信，一致性不到 1/10（吳統雄，1985：37）。本研究社企流的整體問卷 Cronbach's α

值為 0.953，動物園整體問卷則為 0.972，有相當高的一致性與穩定性，兩個案各構

面的信度係數如下表所示。 

    在社企流的部分，系統品質與資訊品質的信度為0.645與0.681，接近高度信度，

故不需要刪除題目，而需增加題項或修改語句（王虎存，2009：64）。其餘構面的

總信度與個別信度均大於 0.7，具有良好的內在一致性與穩定性。而在動物園的部

分，各構面的信度均大於 0.7，具有良好的內在一致性與穩定性。 

表 4-9  問卷各構面信度分析 

分類 構面 題數 Cronbach's α值－社企流 Cronbach's α值－動物園 

資訊系

統層面 

系統品質 4 0.645 0.762 

資訊品質 4 0.681 0.809 

服務品質 6 0.801 0.899 

使用者

層面 

公眾接觸 6 0.774 0.849 

社會影響 4 0.776 0.835 

使用者

態度 

資訊系統滿意度 4 0.852 0.906 

使用者忠誠度 3 0.761 0.770 

顧客關係目標 5 0.812 0.862 

整體信度 0.953 0.972 

資料來源：本研究自製。 

參、人口變項差異分析 

    本研究的人口基本變項包含性別、年齡、教育程度以及使用經驗，本節將依據
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這些變項操作化處理之後60，進行名目尺度的獨立樣本 t 檢定（性別），以及順序及

等距尺度的單因子變異數分析（One Way ANOVA）來分析年齡、教育程度以及使用

經驗，以了解不同人口基本變項的使用者，對於資訊系統層面、使用者層面以及使

用者態度是否存在顯著差異。 

    在社企流個案中，可以發現性別對於網友各個構面的使用評價是沒有差異的。

年齡則是在系統品質與資訊品質上有顯著差異。而教育程度與使用經驗所造成的填

答差異，整體而言幾乎每一構面皆有顯著差異，顯示教育程度與使用經驗的人口變

項在受訪者答題上會產生不同的作答結果。在動物園的個案中，性別所造成的答題

差異只有社會影響構面有影響。而年齡則是對所有自變項構面造成影響。教育程度

也對所有的自變項皆有影響，在使用經驗上則對資訊品質、公眾接觸與社會影響產

生差異。 

    比較兩個個案，整體而言教育程度造成的受訪者評價上的差異所影響的構面是

最大的，其次是使用經驗與年齡，之後將針對不同的人口變項進行進一步的分析。 

表 4-10  各變項與人口基本變項之差異分析－社企流 

構面 
題

數 

性別 

t值 

年齡 

F值 

教育程度 

F值 

使用經驗 

F值 

社企流 動物園 社企流 動物園 社企流 動物園 社企流 動物園 

系統品質 4 0.284 0.256 2.775* 2.730** 4.818** 8.998** 1.402 1.869 

資訊品質 4 1.774 1.634 2.283* 3.110** 8.493** 16.47** 2.690* 2.488* 

服務品質 6 -0.101 0.435 0.998 2.859** 3.845* 10.09** 1.239 1.704 

公眾接觸 6 0.973 1.429 1.205 3.320** 6.045** 9.954** 5.378** 3.266** 

社會影響 4 0.619 4.154** 0.637 4.139** 5.434** 17.60** 4.574** 3.287** 

資訊系統

滿意度 
4 -1.109 -0.600 1.335 0.635 2.409* 80.993 1.682 1.399 

使用者忠

誠度 
3 0.844 0.488 1.006 1.084 3.988* 0.793 7.017** 0.349 

                                                      
60 性別為名目尺度，以男=0，女=1的虛擬變項處理。年齡為順序尺度，重新編碼成各區間中位數的

連續尺度。教育程度為順序尺度，重新編碼成教育年數的連續尺度。使用經驗為順序尺度，重新編

碼為各區間中位數的連續尺度。 
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構面 
題

數 

性別 

t值 

年齡 

F值 

教育程度 

F值 

使用經驗 

F值 

社企流 動物園 社企流 動物園 社企流 動物園 社企流 動物園 

顧客關係

目標 
5 1.685 -0.411 1.136 0.803 6.070** 0.420 3.339* 1.222 

資料來源：本研究自製。 

*表 p<0.05，**表 p<0.01 

一、性別 

    在社企流的個案中，不同性別對在各構面上並沒有顯著的差異，顯示不會因為

年齡的差別而對各構面的效能有差異。 

表 4-11  不同性別平均數檢定結果－社企流 

構面 
男性 女性 

p 值 
個數 平均數 標準差 個數 平均數 標準差 

系統品質 103 3.9887 0.59093 151 3.9693 0.49570 0.777 

資訊品質 101 3.8707 0.65438 150 3.7289 0.59774 0.077 

服務品質 99 4.0219 0.53721 142 4.0284 4.5134 0.920 

公眾接觸 103 3.8516 0.61875 151 3.7798 0.54730 0.331 

社會影響 99 3.3746 0.83548 149 3.3121 0.73874 0.537 

資訊系統滿意度 103 4.0258 0.55752 150 4.1000 0.49748 0.269 

使用者忠誠度 102 3.8399 0.76930 149 3.7854 0.73889 0.400 

顧客關係目標 102 3.9637 0.66631 149 3.8279 0.59941 0.093 

資料來源：本研究自製。 

    而在動物園的個案中，性別僅對社會影響產生差異，從表 4-12可以看出，男性

的主觀規範、社會因素、公眾形象、社群認同等變項是較女性為高的。 

表 4-12  不同性別平均數檢定結果－動物園 

構面 
男性 女性 

p 值 
個數 平均數 標準差 個數 平均數 標準差 

系統品質 171 4.3884 0.49009 1012 4.3778 0.50221 0.798 

資訊品質 170 4.1805 0.62736 1009 4.0961 0.62255 0.102 

服務品質 167 4.2589 0.57931 964 4.2387 0.54940 0.664 

公眾接觸 171 4.2677 0.53959 1011 4.2023 0.55588 0.153 
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構面 
男性 女性 

p 值 
個數 平均數 標準差 個數 平均數 標準差 

社會影響 167 3.8887 0.82101 973 3.6040 0.80303 0.000 

資訊系統滿意度 171 4.3246 0.56808 1012 4.3521 0.55272 0.548 

使用者忠誠度 168 4.0753 0.72096 1007 4.0468 0.69720 0.626 

顧客關係目標 171 4.0901 0.64019 1007 4.1119 0.64216 0.681 

資料來源：本研究自製。 

二、年齡 

    年齡變項中以五歲為一個區隔，在社企流的個案中，系統品質構面（51-55歲

平均數最高 4.6667，31-35歲最低 3.7841），以及資訊系統層面（36-40、51-55歲平

均數最高 4.25，26-30 歲最低 3.6811）有年齡上的顯著差異。但進一步以 Scheffe 法

做事後的組內比較時皆無顯著，組內各年齡分佈並沒有顯著的差異。 

表 4-13  不同年齡平均數檢定結果－社企流 

構面 年齡 個數 平均數 標準差 p 值 

系統品質 

16-20歲 35 4.1763 0.51938 

0.013 

21-25歲 146 3.9300 0.48688 

26-30歲 48 3.9602 0.60118 

31-35歲 17 3.7841 0.59474 

36-40歲 3 4.4733 0.64779 

41-45歲 3 4.1133 0.50954 

51-55歲 3 4.6667 0.57735 

總和 254 3.9772 0.53531 

資訊品質 

16-20歲 35 4.0694 0.61614 

0.037 

21-25歲 144 3.7258 0.57381 

26-30歲 46 3.6811 0.67518 

31-35歲 17 3.8335 0.77249 

36-40歲 3 4.2500 0.66144 

41-45歲 3 3.7767 0.38682 

51-55歲 3 4.2500 0.66144 

總和 251 3.7859 0.62377 

資料來源：本研究自製。 
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    在動物園的個案中，所有的構面包括系統品質構面（15歲以下平均數最高

4.7589，36-40歲最低 4.3083）、資訊品質（15歲以下平均數最高 4.5654，36-40歲

最低 4.0199）、服務品質（15歲以下平均數最高 4.7281，36-40歲最低 4.1699）、公

眾接觸（15歲以下平均數最高 4.6832，36-40歲最低 4.1198）、社會影響（15歲以

下平均數最高 4.2593，36-40歲最低 3.5118）均有年齡上的顯著差異，其中 15歲以

下的整體評價均最高，而 36-40歲是最低的。 

表 4-14  不同年齡平均數檢定結果－動物園 

構面 年齡 個數 平均數 標準差 p 值 

系統品質 

15歲以下 28 4.7589 0.39955 

0.003 

16-20歲 126 4.3512 0.52353 

21-25歲 220 4.3765 0.49946 

26-30歲 191 4.3482 0.50054 

31-35歲 205 4.3399 0.51792 

36-40歲 150 4.3083 0.50474 

41-45歲 123 4.4432 0.4549 

46-50歲 72 4.4433 0.45367 

51-55歲 46 4.4457 0.51396 

56-56歲 16 4.5056 0.42250 

61歲以上 6 4.5000 0.52440 

總和 1183 4.3794 0.50041 

資訊品質 

15歲以下 28 4.5654 0.46285 

0.001 

16-20歲 125 4.0780 0.67880 

21-25歲 219 4.0860 0.64800 

26-30歲 191 4.0545 0.63940 

31-35歲 204 4.0584 0.58932 

36-40歲 150 4.0199 0.62637 

41-45歲 123 4.2128 0.56505 

46-50歲 71 4.2148 0.55178 

51-55歲 46 4.2211 0.63815 

56-60歲 16 4.2394 0.50445 

61歲以上 6 4.4167 0.75277 

總和 1179 4.1083 0.62369 

服務品質 
15歲以下 27 4.7281 0.39230 

0.002 
16-20歲 122 4.2002 0.59023 
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構面 年齡 個數 平均數 標準差 p 值 

21-25歲 214 4.2559 0.55305 

26-30歲 181 4.2128 0.56743 

31-35歲 195 4.2078 0.49316 

36-40歲 144 4.1699 0.60755 

41-45歲 115 4.2746 0.52834 

46-50歲 70 4.3330 0.50147 

51-55歲 43 4.2279 0.57297 

56-60歲 14 4.2793 0.45690 

61歲以上 6 4.3883 0.76445 

總和 1131 4.2416 0.55370 

公眾接觸 

15歲以下 28 4.6832 0.36421 

0.000 

16-20歲 126 4.1644 0.64516 

21-25歲 220 4.1869 0.58036 

26-30歲 191 4.2164 0.55221 

31-35歲 204 4.1781 0.51487 

36-40歲 150 4.1198 0.52024 

41-45歲 123 4.2436 0.50981 

46-50歲 72 4.3408 0.52787 

51-55歲 46 4.2491 0.54707 

56-60歲 16 4.3238 0.47539 

61歲以上 6 4.4167 0.69658 

總和 1182 4.2117 0.55381 

社會影響 

15歲以下 27 4.2593 0.83971 

0.000 

16-20歲 122 3.5622 0.83349 

21-25歲 215 3.6534 0.84116 

26-30歲 191 3.5337 0.84066 

31-35歲 201 3.5907 0.75467 

36-40歲 141 3.5118 0.81815 

41-45歲 114 3.7923 0.72047 

46-50歲 66 3.8738 0.76576 

51-55歲 42 3.7619 0.72980 

56-60歲 15 3.7947 0.67210 

61歲以上 6 4.3750 0.78661 

總和 1140 3.6457 0.81160 

資料來源：本研究自製。 
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    對動物園個案進一步以 Scheffe法做事後的組內比較，可以發現顯著的構面包

括系統品質、服務品質、公眾接觸以及社會影響，其中 15歲以下的受訪者的評價

皆高於成年人而產生顯著差異。因此可以看出 15 歲以下的青少年對於動物園的評

價都非常高，是動物園可以持續經營的客群，藉由青少年教育的線上與實體推廣活

動增加使用者人數。 

表 4-15  不同年齡平均數檢定多重比較－動物園 

構面 年齡(I) 年齡(J) 平均差異(I-J) 標準誤 顯著性 

系統品質 15歲以下 36-40歲 0.45060 0.10227 0.036 

服務品質 15歲以下 

16-20歲 0.52790 0.11681 0.026 

26-30歲 0.51533 0.11330 0.024 

31-35歲 0.52030 0.11277 0.020 

36-40歲 0.55829 0.11518 0.010 

公眾接觸 15歲以下 

16-20歲 0.51877 0.11459 0.026 

21-25歲 0.49631 0.11004 0.027 

31-35歲 0.50513 0.11053 0.023 

36-40歲 0.56341 0.11291 0.006 

社會影響 15歲以下 
26-30歲 0.72559 0.16461 0.036 

36-40歲 0.74742 0.16819 0.033 

資料來源：本研究自製。 

三、教育程度 

    教育程度的選項有國中以下、高中職、大專與大學，以及研究所以上。在社企

流的個案中，教育程度在所有構面中皆形成了答題的差異。首先是資訊系統層面的

系統品質（平均數與教育程度呈反比）、資訊品質（與教育程度呈反比）、服務品質

（大專、大學平均最高 4.0936，研究所最低 3.9113）。在使用者層面的公眾影響構

面（與教育程度呈反比），社會影響構面（與教育程度呈反比）。在依變項使用者態

度構面的整體評價，資訊系統滿意度（與教育程度呈反比）、使用者忠誠度（與教

育程度呈反比），以及顧客關係目標（與教育程度呈反比）等，在教育程度上皆存

有顯著的差異。 
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表 4-16  不同教育程度平均數檢定結果－社企流 

構面 教育程度 個數 平均數 標準差 p 值 

系統品質 

高中職 13 4.1092 0.055085 

0.009 
大專、大學 151 4.0477 0.049821 

研究所以上 90 3.8397 0.057030 

總和 254 3.9722 0.053531 

資訊品質 

高中職 13 4.0454 0.061634 

0.000 
大專、大學 150 3.8862 0.057394 

研究所以上 88 3.5767 0.065563 

總和 251 3.7859 0.062377 

服務品質 

高中職 13 4.0410 0.066083 

0.023 
大專、大學 142 4.0936 0.045390 

研究所以上 86 3.9113 0.049626 

總和 241 4.0257 0.048737 

公眾接觸 

高中職 13 4.0577 0.083983 

0.003 
大專、大學 151 3.8820 0.053521 

研究所以上 90 3.6504 0.057075 

總和 254 3.8089 0.057722 

社會影響 

高中職 13 3.5069 1.01959 

0.005 
大專、大學 147 3.4508 0.074821 

研究所以上 88 3.1220 0.074935 

總和 248 3.3371 0.077774 

資訊系統

滿意度 

高中職 13 4.1985 0.063734 

0.092 
大專、大學 151 4.1142 0.051860 

研究所以上 89 3.9756 0.050448 

總和 253 4.0698 0.052295 

使用者忠

誠度 

高中職 13 4.0385 0.064605 

0.020 
大專、大學 149 3.8725 0.075571 

研究所以上 89 3.6199 0.073124 

總和 251 3.7915 0.075094 

顧客關係

目標 

高中職 13 4.2192 0.06812 

0.003 
大專、大學 150 3.9518 0.062678 

研究所以上 88 3.7162 0.060204 

總和 251 3.8831 0.062971 

資料來源：本研究自製。 

    進一步對上述題目以 Scheffe法的組內事後比較時，可以發現 8個變項中有 7
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個變項在不同教育程度存有顯著差異，其中大部分的差異存在於學歷為大專、大學

以及研究所以上的受訪者。從下表中可以發現系統品質、資訊品質、服務品質、公

眾接觸、社會影響、使用者層面以及顧客關係目標等變項，大專、大學的滿意程度

高於研究所以上的受訪者，而資訊品質與顧客關係目標變項，高中職教育程度的受

訪者滿意程度也比研究所以上的人高。 

表 4-17  不同教育程度平均數檢定多重比較－社企流 

構面 教育程度(I) 教育程度(J) 平均差異(I-J) 標準誤 顯著性 

系統品質 大專、大學 研究所以上 0.20808 0.07023 0.013 

資訊品質 
高中職 研究所以上 0.46868 0.18002 0.035 

大專、大學 研究所以上 0.30950 0.08136 0.001 

服務品質 大專、大學 研究所以上 0.18236 0.6582 0.023 

公眾接觸 大專、大學 研究所以上 0.23164 0.07538 0.010 

社會影響 大專、大學 研究所以上 0.32877 0.10299 0.007 

使用者忠誠度 大專、大學 研究所以上 0.25263 0.09942 0.041 

顧客關係目標 
高中職 研究所以上 0.50298 0.18342 0.025 

大專、大學 研究所以上 0.23555 0.08289 0.019 

資料來源：本研究自製。 

    而在動物園的個案中，與社企流相比，僅在所有的自變項構面中皆形成了答題

的差異。首先是資訊系統層面的系統品質（平均數與教育程度呈反比）、資訊品質

（平均數與教育程度呈反比）、服務品質（與教育程度呈反比）。在使用者層面的公

眾影響構面（與教育程度呈反比），社會影響構面（與教育程度呈反比）等，在教

育程度上皆存有顯著差異。 

表 4-18  不同教育程度平均數檢定結果－動物園 

構面 教育程度 個數 平均數 標準差 p 值 

系統品質 

國中以下 34 4.6544 0.63965 

0.000 

高中職 159 4.5126 0.48367 

大專、大學 799 4.3568 0.50092 

研究所以上 191 4.3137 0.45108 

總和 1183 4.3794 0.50041 

資訊品質 國中以下 34 4.4729 0.63225 0.000 
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構面 教育程度 個數 平均數 標準差 p 值 

高中職 158 4.3449 0.57171 

大專、大學 797 4.0843 0.62621 

研究所以上 190 3.9468 0.57637 

總和 1179 4.1083 0.62369 

服務品質 

國中以下 32 4.6044 0.65011 

0.000 

高中職 153 4.3918 0.57479 

大專、大學 765 4.2110 0.55260 

研究所以上 181 4.1801 0.47821 

總和 1131 4.2416 0.55370 

公眾接觸 

國中以下 34 4.5097 0.69761 

0.000 

高中職 159 4.3732 0.55880 

大專、大學 798 4.1864 0.55012 

研究所以上 191 4.1299 0.49561 

總和 1182 4.2117 0.55381 

社會影響 

國中以下 34 4.0956 0.90285 

0.000 

高中職 152 3.9244 0.80629 

大專、大學 770 3.6381 0.78956 

研究所以上 184 3.3642 0.78396 

總和 1140 3.6457 0.81160 

資料來源：本研究自製。 

    進一步做事後比較可以發現，所有自變項構面也存有組內差距，教育程度為國

中以下和高中職的受訪者，其對於動物園臉書粉絲專頁的評價，都是高於大專大學

以及研究所的受訪者。而在社會影響構面，大專大學的受訪者評價也高於研究所以

上的受訪者。 

表 4-19  不同教育程度平均數檢定多重比較－動物園 

構面 教育程度(I) 教育程度(J) 平均差異(I-J) 標準誤 顯著性 

系統品質 

國中以下 
大專、大學 0.29758 0.8675 0.008 

研究所以上 0.34069 0.9221 0.004 

高中職 
大專、大學 0.15581 0.4302 0.005 

研究所以上 0.19892 0.5318 0.003 

資訊品質 
國中以下 

大專、大學 0.38866 0.10709 0.004 

研究所以上 0.52615 0.11388 0.000 

高中職 大專、大學 0.26066 0.5326 0.000 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

 

140 
 

構面 教育程度(I) 教育程度(J) 平均差異(I-J) 標準誤 顯著性 

研究所以上 0.39815 0.6584 0.000 

服務品質 

國中以下 
大專、大學 0.39337 0.09872 0.001 

研究所以上 0.42426 0.10492 0.001 

高中職 
大專、大學 0.18076 0.04846 0.003 

研究所以上 0.21165 0.06009 0.006 

公眾接觸 

國中以下 
大專、大學 0.32328 0.09589 0.010 

研究所以上 0.37981 0.10193 0.003 

高中職 
大專、大學 0.18678 0.04756 0.002 

研究所以上 0.24331 0.05879 0.001 

社會影響 

國中以下 
大專、大學 0.45752 0.13922 0.013 

研究所以上 0.73140 0.14830 0.000 

高中職 
大專、大學 0.28634 0.07051 0.001 

研究所以上 0.56022 0.08707 0.000 

大專、大學 研究所以上 0.27388 0.06519 0.001 

資料來源：本研究自製。 

    從社企流與動物園兩個案可以觀察到，教育程度會影響本研究的系統品質、資

訊品質、服務品質、公眾接觸、社會影響等所有構面，而教育程度越高者，受訪者

對各個構面的評價就會越低。 

四、使用經驗 

    使用經驗為使用者追蹤個案粉絲專頁的時間。在社企流的個案中，其粉絲專頁

已經營兩年，使用經驗所影響的答題 8個構面中有 5個構面顯著，下表為不同使用

經驗的平均數檢定結果，使用經驗與各構面的評價呈現反比，在資訊品質構面（1

年 7個月-2年平均數最高 4.1356，6個月以下最低 3.7283），公眾接觸（1 年 7個月

-2年最高 4.0500，6個月以下最低 3.7211），社會影響（1年 10個月-2年最高 3.8125，

6個月以下最低 3.7211），使用者忠誠度（1年 7 個月-2年平均數最高 4.1771，6個

月以下最低 3.2262），顧客關係目標（1年 7個月-2年平均數最高 4.2750，6個月以

下最低 3.8209）。從這些數據可以發現，使用經驗越長者，其資訊品質、公眾接觸、

社會影響，乃至於使用者層面與顧客關係目標等依變項，都較新加入社企流粉絲專
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頁的使用者的滿意程度更高。 

表 4-20  不同使用經驗自變項平均數檢定結果－社企流 

構面 使用經驗 個數 平均數 標準差 p 值 

資訊

品質 

6個月以下 149 3.7283 0.63312 

0.047 

7個月-1年 46 3.8043 0.60691 

1年 1個月-1年 6個月 32 3.9294 0.62546 

1年 7個月-2年 16 4.1356 0.50215 

總和 243 3.7960 0.62625 

公眾

接觸 

6個月以下 151 3.7211 0.56003 

0.001 

7個月-1年 46 4.0094 0.50354 

1年 1個月-1年 6個月 32 4.0151 0.56509 

1年 7個月-2年 16 4.0500 0.48686 

總和 245 3.8351 0.56193 

社會

影響 

6個月以下 146 3.2262 0.73894 

0.004 

7個月-1年 45 3.5073 0.78014 

1年 1個月-1年 6個月 32 3.5106 0.72328 

1年 7個月-2年 16 3.8125 0.71695 

總和 239 3.3564 0.76031 

使用

者忠

誠度 

6個月以下 148 3.6419 0.74975 

0.000 

7個月-1年 46 3.9674 0.68998 

1年 1個月-1年 6個月 32 4.1354 0.67127 

1年 7個月-2年 16 4.1771 0.56263 

總和 242 3.8044 0.74464 

顧客

關係

目標 

6個月以下 149 3.8209 0.58170 

0.020 

7個月-1年 46 4.0000 0.70907 

1年 1個月-1年 6個月 32 3.9541 0.64811 

1年 7個月-2年 16 4.2750 0.47258 

總和 243 3.9023 0.61928 

資料來源：本研究自製。 

    進一步做事後比較可以發現，新使用者與使用經驗長者，也存有組內差距，使

用經驗 6個月以下的受訪者，在公眾接觸、社會影響、依變項的使用者層面和顧客

關係目標的評價，較使用經驗長者評價為高。 
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表 4-21  不同使用經驗平均數檢定多重比較－社企流 

構面 使用經驗(I) 使用經驗(J) 平均差異(I-J) 標準誤 顯著性 

公眾接觸 6個月以下 7個月-1年 -0.28834 0.9199 0.022 

社會影響 6個月以下 1年 7個月-2年 -0.58634 0.19586 0.032 

使用者層面 6個月以下 
1年1個月-6個月 -0.49352 0.14002 0.007 

1年 7個月-2年 -0.53519 0.18901 0.048 

顧客關係目標 6個月以下 1年 7個月-2年 -0.45406 0.16061 0.049 

資料來源：本研究自製。 

    而在動物園的個案中，其粉絲專頁已經營將近四年，使用經驗所影響自變項 5

個構面中有 3個構面顯著，下表為自變項不同使用經驗的平均數檢定結果。資訊品

質（3年七個月以上平均數最高 4.2560，6個月以下最低 4.0415），公眾接觸（2年

1個月-2年 6個月最高 4.4019，6個月以下最低 4.1193），社會影響（2年 7個月-3

年最高 4.1250，6個月以下最低 3.5545）。從這些數據可以發現，使用經驗越長者其

資訊品質、公眾接觸、社會影響等變項都較新加入動物園粉絲專頁的使用者的滿意

程度更高。然而進一步對前述顯著的題目以 Scheffe法的組內事後比較時，並沒有

呈現組內差異的狀況。 

表 4-22  不同使用經驗自變項平均數檢定結果－動物園 

構面 使用經驗 個數 平均數 標準差 p 值 

資訊

品質 

6個月以下 297 4.0415 0.62771 

0.015 

7個月-1年 533 4.1003 0.60825 

1年 1個月-1年 6個月 128 4.1902 0.62697 

1年 7個月-2年 61 4.2336 0.75764 

2年 1個月-2年 6個月 26 4.4231 0.53744 

2年 7個月-3年 18 4.1344 0.68337 

3年 1個月-3年 6個月 6 4.1667 0.27969 

3年 7個月以上 40 4.2560 0.67059 

總和 1109 4.1164 0.61783 

公眾

接觸 

6個月以下 299 4.1193 0.55757 

0.002 

7個月-1年 534 4.2277 0.54039 

1年 1個月-1年 6個月 128 4.3054 0.51057 

1年 7個月-2年 61 4.3005 0.54234 

2年 1個月-2年 6個月 27 4.4019 0.53935 
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構面 使用經驗 個數 平均數 標準差 p 值 

2年 7個月-3年 17 4.3794 0.47534 

3年 1個月-3年 6個月 6 4.3350 0.49537 

3年 7個月以上 40 4.3690 0.51807 

總和 1112 4.2237 0.54384 

社會

影響 

6個月以下 289 3.5545 0.83028 

0.002 

7個月-1年 517 3.6017 0.78689 

1年 1個月-1年 6個月 125 3.7681 0.77698 

1年 7個月-2年 58 3.8578 0.82732 

2年 1個月-2年 6個月 27 3.9319 0.84119 

2年 7個月-3年 14 4.1250 0.72556 

3年 1個月-3年 6個月 6 3.5283 1.03914 

3年 7個月以上 39 3.8482 0.93122 

總和 1075 3.6458 0.81336 

資料來源：本研究自製。 

    從社企流和動物園的數據可以發現，使用經驗越長者，其公眾接觸與社會影響

等變項，都較新加入粉絲專頁的使用者的滿意程度更高，因此維持粉絲的忠誠度與

黏著度而不讓其流失，是粉絲專頁管理者很重要的任務。以下是整理不同人口變項

的差異分析。 

表 4-23  人口變項差異分析彙整表 

變項 社企流 動物園 

性別 無差異 社會影響男>女 

年齡 

系統品質構面和資訊系統層面有顯

著差異，但事後的組內比較時皆無顯

著。 

系統品質、資訊品質、服務品質、公

眾接觸、社會影響皆顯著，事後比較

15 歲以下受訪者評價皆高於成年人 

教育

程度 

系統品質、資訊品質、服務品質、公

眾接觸、社會影響、使用者態度皆顯

著，教育程度與滿意度呈反比。事後

比較大專大學滿意度高於研究所。 

系統品質、資訊品質、服務品質、公

眾接觸、社會影響皆顯著，教育程度

與滿意度呈反比。事後比較國中以下

與高中職高於大專大學與研究所。 

同：教育程度越高者，受訪者對各個構面的評價就會越低。 

使用

經驗 

資訊品質、公眾接觸、社會影響、使

用者忠誠度、顧客關係目標皆顯著。

事後比較公眾接觸、社會影響、使用

者層面、顧客關係目標有顯著差異。 

資訊品質、公眾接觸、社會影響顯

著。事後比較無差異。 
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變項 社企流 動物園 

相同：使用經驗越長者，其公眾接觸與社會影響等構面，都較新加入粉絲專

頁的使用者的評價更高，因此維持粉絲的忠誠度與黏著度而不讓其流失，是

粉絲專頁管理者很重要的任務。 

資料來源：本研究自製。 

肆、構面差異分析 

    為了解本研究建立之研究架構受訪者評價在自變項各個構面上是否有顯著差

異，以作為兩個個案組織在經營 Facebook 臉書粉絲專頁的參考，這部分將進行各構

面的差異分析61。從表 4-24可以看出，無論是社企流或者是動物園，各個構面的平

均數都是有差異的，再參考表4-25，即可將社企流與動物園各構面的優劣做一排序，

社企流為服務品質＞系統品質＞公眾接觸＞資訊品質＞社會影響，顯示社企流在可

靠性等變項有其優勢，得以透過活動持續塑造品牌形象。而動物園則為系統品質＞

服務品質＞公眾接觸＞資訊品質＞社會影響，顯示動物園可以持續透過生動的圖片

與簡短的文字以增加使用者的滿意度。而兩個組織可以加強資訊品質與社會影響構

面以增加使用者的評價與滿意度。 

表 4-24  社企流與動物園自變項各構面差異分析 

獨立樣本 T檢定 系統品質 資訊品質 服務品質 公眾接觸 社會影響 

系統品質 
社企流  6.016** 4.429** 6.658** 4.285** 

動物園 8.757** 6.710** 7.393** 3.510** 

資訊品質 
社企流 6.148**  5,.542** 6.829** 4.630** 

動物園 14.126** 8.971** 10.493** 10.300** 

服務品質 
社企流 3.647** 4.188**  5.413** 2.018* 

動物園 11.285** 7.194** 10.074** 8.161** 

公眾接觸 
社企流 7.108** 6.475** 5.215**  4.133** 

動物園 8.773** 9.068** 10.728** 10.100 

社會影響 
社企流 5.428** 4.129** 4.500** 6.347**  

動物園 12.220** 15.559** 13.677** 16.429** 

                                                      
61 此處欲比較兩個案各構面平均數的差異，然而單因子變異數分析無法進行事後比較以了解組內的

差異，因此將構面的評價重新編碼成二分尺度以後以獨立樣本 T 檢定了解其差異性。 
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資料來源：本研究自製。 

註：*表 p<0.05，**表 p<0.01 

    從表 4-25可以看出，社企流與動物園各構面是有顯著差異的，而動物園在每個

構面均高於社企流，根據上述的人口變項差異分析結果，本研究認為與受訪者的人

口變項相關，首先是教育程度，社企流的受訪者教育程度高中職以下僅有 5%，研

究所以上有 35%，而動物園的受訪者教育程度高中職以下有 16%，研究所以上只有

16%，教育程度越高者，受訪者對各個構面的評價就會越低，因此社企流的整體分

數比較低。其次是使用經驗，社企流的受訪者有 46%是新追蹤的使用者，而動物園

有45%是追蹤超過半年的使用者，使用經驗越長者，其公眾接觸與社會影響等變項，

都較新加入粉絲專頁的使用者的滿意程度更高，因此也造成兩粉絲專頁的整體評價

分數有所差異。 

表 4-25  社企流與動物園平均數檢定結果 

構面 
社企流 動物園 

p 值 
個數 平均數 標準差 個數 平均數 標準差 

系統品質 254 3.9772 0.5353 1183 4.3794 0.5004 0.000 

資訊品質 251 3.7859 0.6237 1179 4.1083 0.6236 0.000 

服務品質 241 4.0257 0.4873 1131 4.2416 0.5537 0.000 

公眾接觸 254 3.8089 0.5772 1182 4.2117 0.5538 0.000 

社會影響 248 3.3371 0.7777 1140 3.6457 0.8116 0.000 

資訊系統滿意度 253 4.0698 0.5229 1183 4.3481 0.5548 0.000 

使用者忠誠度 251 3.7915 0.7509 1175 4.0509 0.7004 0.000 

顧客關係目標 251 3.8831 0.6297 1178 4.1087 0.6416 0.000 

資料來源：本研究自製。 

註：*表 p<0.05，**表 p<0.01 

伍、階層迴歸分析 

    為了檢定本研究之研究假設，需使用迴歸模型檢驗本研究建立之自變項影響使

用者使用 Facebook 的各個構面，包括系統品質、資訊品質、服務品質、公眾接觸與

社會影響等，是否能妥適解釋整體的使用者態度，包括認知易用、認知有用、忠誠
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度、口碑效果、資訊傳播、深化關係、實際行動等變項，本研究以社企流與動物園

為個案進行混合迴歸。混合迴歸應用在檢視連續尺度的依變項與多個連續或不連續

自變項之間的因果關係，分別以整體模型的解釋力、標準化迴歸係數的統計顯著性

做為判斷標準，進而確認哪些變數對於模型而言具有解釋力。 

    在進行階層迴歸分析之前，需檢視各變項之間的共線程度。表 4-26為自變數與

依變數的相關分析，社企流與動物園的共同之處，在於使用經驗、系統品質、資訊

品質、服務品質、公眾接觸與社會影響皆與使用者態度依變項呈現正向相關，其中

公眾接觸的相關係數最高，皆為高於 0.8的高度相關，顯示這些自變項構面的評價

越高，使用者態度也越佳。另一相同處則為使用經驗為小於 0.4的低度相關。各別

來看，動物園的教育程度為負向的低度相關，顯示教育程度越高，使用者態度越低，

與差異分析的結果相同。動物園的整體相關係數大多為高於 0.7的高度相關，社企

流則是落在 0.4-0.6的中度相關。 

表 4-26  自變項構面與依變項相關分析 

 性別 年齡 
教育 

程度 

使用

經驗 

系統

品質 

資訊

品質 

服務

品質 

公眾

接觸 

社會

影響 

社企流 -0.05 -0.002 -0.08 0.20** 0.67*** 0.60*** 0.63*** 0.83*** 0.57*** 

動物園 -0.04 -0.01 -0.19*** 0.16*** 0.71*** 0.71*** 0.71*** 0.81*** 0.71*** 

資料來源：本研究自製。 

註：**表 p<0.01***表 p<0.001 

    自變數之間可能也會有共線性的問題，共線性診斷則是指當存在多個自變數時，

必須瞭解不同自變數相互影響的程度高低，因此，透過將其中一個自變數假設為依

變數，與其他自變數進行分析，藉此觀察自變數間的共線性，以確知迴歸模型的解

釋力是否受到影響。在偏相關與部分相關，變項間的關係往往牽涉到其他變項的關

聯或干擾因素，故需要控制第三變項，而偏相關與部分相關是常用的分析方法，偏

相關是完全扣除其他自變數對依變項之影響，若零階相關與偏相關的差距太大，即

表示該變數與其他自變數具有高度共線性，故扣除其他自變數後該變數與依變數的
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相關程度即大幅減少。從表 4-27可知，自變數的偏相關與零階相關差距不大，表示

其共線性程度極低。而允差小於 0.3顯示該自變項與其他依變項存在高度共線性。

而 VIF值為允差的倒數，其值大於 30也存在高度共線性，從表 4-27可以得知無論

是社企流或動物園，自變項構面之間的共線性都很低，自變項之間的影響不大。 

表 4-27  自變項共線性統計量 

 

社企流 動物園 

相關 共線性統計 相關 共線性統計 

零階 偏 部分 允差 VIF 零階 偏 部分 允差 VIF 

性別 -0.05 -0.02 -0.01 0.97 1.03 -0.04 0.04 0.02 0.97 1.03 

年齡 -0.002 0.04 0.00 0.96 1.05 -0.01 -0.03 -0.02 0.96 1.04 

教育程度 -0.08 0.03 0.01 0.94 1.07 -0.19 0.01 0.01 0.92 1.01 

使用經驗 0.20 0.13 0.07 0.95 1.06 0.16 0.09 0.05 0.98 1.02 

系統品質 0.67 0.23 0.12 0.42 2.41 0.71 0.17 0.09 0.33 3.05 

資訊品質 0.60 0.01 0.01 0.50 2.01 0.71 0.06 0.03 0.32 3.17 

服務品質 0.63 0.89 0.04 0.44 2.23 0.71 0.11 0.06 0.33 3.03 

公眾接觸 0.83 0.55 0.33 0.36 2.79 0.81 0.43 0.24 0.35 2.85 

社會影響 0.57 0.28 0.15 0.69 1.45 0.71 0.36 0.20 0.51 1.98 

資料來源：本研究自製。 

    階層迴歸分析為檢視人口控制變項，在階層迴歸中依序置入人口變項以及本研

究之自變項進入迴歸方程式中，並進行觀察比較。對照表 4-28，第一步驟先將性別、

年齡、教育程度、與使用經驗等控制變數置入，發現無論是社企流或是動物園，整

體迴歸模型均達顯著，社企流的可解釋變異量為 4.8%，使用經驗顯著，而動物園的

可解釋變異量為 5.9%，教育程度和使用經驗均有顯著的因果關係，教育經與使用者

態度呈現反比，而使用經驗則呈正比，與人口變項差異分析的結果相同。 

    其次將本研究之自變數放入迴歸方程式中，在社企流的部分，整體迴歸模型的

R2到達顯著，從 0.048提升至 0.743，即依變項被自變項削減的誤差百分比為 74.3%，

可解釋的變異量更多，迴歸模型可解釋的變異量上升了 69.5%，顯示自變數的加入

可以有效增加對使用者態度的解釋力。檢視具有解釋力的自變數，沒有人口變項，
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只有系統品質、公眾接觸與社會影響構面，顯示這三個構面與使用者態度有顯著的

因果關係。而在動物園的部分，整體迴歸模型的 R2達到顯著為 0.747，即依變項被

自變項削減的誤差百分比為 74.7%，迴歸模型可解釋的變異量上升了 68.8%，顯示

自變數可以有效增加對使用者態度的解釋力。檢視其中具有解釋力的自變數，人口

變項的使用經驗，自變項除了資訊品質以外，系統品質、服務品質、公眾接觸與社

會影響構面均達顯著，顯示本研究所建立的研究架構是大致可以解釋動物園受訪者

使用 Facebook 粉絲專頁各構面評價與整體態度的因果關係。 

表 4-28  自變項構面影響使用者態度之階層迴歸 

研究變項 
社企流 動物園 

β值 p值 β值 p值 β值 p值 β值 p值 

人

口

變

項 

（常數） 0*** 0.000 0 0.721 0*** 0.000 0 0.019 

性別 -0.054 0.430 -0.008 0.836 -0.036 0.232 0.021 0.190 

年齡 -0.006 0.930 0.002 0.959 0.018 0.553 -0.017 0.277 

教育程度 -0.072 0.297 0.014 0.709 -0.185*** 0.000 0.006 0.712 

使用經驗 0.199** 0.004 0.071 0.056 0.149*** 0.000 0.045*** 0.004 

自

變

項 

系統品質   0.181** 0.001   0.155*** 0.000 

資訊品質   0.007 0.883   0.052 0.064 

服務品質   0.065 0.229   0.100*** 0.000 

公眾接觸   0.557*** 0.000   0.409*** 0.000 

社會影響   0.174*** 0.000   0.274*** 0.000 

整

體

模

型 

R2 0.048* 0.743** 0.059** 0.747** 

Adj- R2 0.030 0.731 0.056 0.745 

ΔR2 0.048** 0.695** 0.059** 0.688** 

資料來源：本研究自製。 

*表 p<0.05，**表 p<0.01，***表 P<0.001 

    進一步探討自變項與不同依變項的因果關係，從表4-29可知，在社企流的部分，

在模型一僅有人口變項作為自變項時，三個依變項構面結果皆為顯著，其中自變項

對依變項解釋力最高者為使用者層面，R2為 0.129，其中教育程度與使用經驗幾乎

對各個依變項均有顯著的解釋力。而在模型二加入本研究欲驗證的構面，三個依變

項構面結果也達顯著，其中資訊系統依變項構面的迴歸模型 R2最高達 0.648。進一
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步檢視具有解釋力的自變項，人口變項中僅有性別對資訊系統滿意度，以及使用經

驗對使用者忠誠度顯著。而在自變項的部分，資訊系統層面的系統品質、資訊品質

與服務品質構面，僅有系統品質對資訊系統滿意度有顯著因果關係。而使用者層面

的公眾接觸與社會影響構面，對於三個構面的依變項均有顯著，其中公眾接觸對於

顧客關係目標即資訊傳播、深化關係與實際行動的可解釋力最高，而社會影響則對

使用者忠誠度即忠誠度與口碑效果最有顯著的影響。就不同的依變項構面而言，公

眾接觸構面的信任、涉入、共同創造變項皆為最可以解釋依變項即滿意度、認知易

用、認知有用、忠誠度、口碑效果、資訊傳播、深化關係、實際行動等的因果關係。 

    而在動物園的部分，在模型一僅有人口變項作為自變項時，三個依變項構面皆

為顯著，其中自變項對依變項解釋力最高者為顧客關係目標，R2為 0.054，其中教

育程度與使用經驗幾乎對各個依變項均有顯著的解釋力。在模型二加入自變項，發

現三個依變項構面也達顯著，其中資訊系統依變項構面的迴歸模型R2最高達0.656。

進一步檢視具有解釋力的自變項，人口變項中僅有年齡對資訊系統滿意度，以及使

用經驗對使用者忠誠度與顧客關係目標顯著。而在自變項的部分，資訊系統層面的

系統品質、資訊品質與服務品質構面，系統品質與服務品質對資訊系統滿意度有顯

著因果關係，系統品質對使用者忠誠度有顯著關係，資訊品質對顧客關係目標有顯

著影響。而使用者層面的公眾接觸與社會影響構面，對於三個構面的依變項均有顯

著，其中公眾接觸對於資訊系統滿意度即滿意度、認知易用與認知有用的可解釋力

最高，而社會影響則對顧客關係目標最有顯著的影響。就不同的依變項構面而言，

公眾接觸構面解釋依變項構面的可解釋力均最高。 

 

 

 

表 4-29  不同依變項構面之階層迴歸 
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研究變項 

社企流 動物園 

資訊系統

滿意度 

使用者

忠誠度 

顧客關

係目標 

資訊系統

滿意度 

使用者

忠誠度 

顧客關

係目標 

模

型

一 

人

口

變

項 

常數 p 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 

性別 
β 0.028 -0.070 -0.081 -0.005 -0.029 -0.057 

p 0.689 0.305 0.238 0.859 0.343 0.063 

年齡 
β -0.053 -0.008 0.031 -0.057 0.048 0.047 

p 0.455 0.906 0.653 0.064 0.118 0.123 

教育

程度 

β -0.040 -0.066 -0.079 -0.166*** -0.160*** -0.174*** 

p 0.570 0.341 0.252 0.000 0.000 0.000 

使用

經驗 

β 0.106 0.216** 0.196** 0.119*** 0.146*** 0.136*** 

p 0.126 0.002 0.004 0.000 0.000 0.000 

R2 
R2 0.017 0.056* 0.053* 0.049** 0.050** 0.054** 

Adj- R2 -0.002 0.038 0.035 0.045 0.046 0.050 

模

型

二 

人

口

變

項 

常數 p 0.178 0.102 0.382 0.000*** 0.260 0.133 

性別 
β 0.062 -0.031 -0.034 0.026 0.027 0.010 

p 0.150 0.498 0.467 0.169 0.196 0.613 

年齡 
β -0.042 -0.002 0.038 -0.071*** 0.008 0.007 

p 0.329 0.973 0.421 0.000 0.714 0.726 

教育

程度 

β 0.038 0.004 0.001 -0.004 0.011 0.012 

p 0.387 0.932 0.975 0.816 0.598 0.541 

使用

經驗 

β -0.004 0.108* 0.077 0.026 0.055 0.043 

p 0.919 0.020 0.106 0.156 0.008 0.027 

自

變

項 

系統

品質 

β 0.285*** 0.139 0.092 0.247*** 0.157 0.053 

p 0.000 0.050 0.200 0.000 0.000 0.112 

資訊

品質 

β 0.068 -0.118 0.052 0.032 0.014 0.077 

p 0.260 0.067 0.424 0.324 0.699 0.025 

服務

品質 

β 0.040 0.133 0.011 0.179*** 0.034 0.063 

p 0.053 0.051 0.873 0.000 0.335 0.059 

公眾

接觸 

β 0.410*** 0.505*** 0.545*** 0.382*** 0.361*** 0.365*** 

p 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

社會

影響 

β 0.136** 0.192*** 0.141* 0.062* 0.297*** 0.343*** 

p 0.008 0.000 0.012 0.016 0.000 0.000 

模

型

二

整 

R2 0.638*** 0.595*** 0.574*** 0.656*** 0.572*** 0.627*** 

Adj- R2 0.622 0.537 0.555 0.653 0.569 0.623 

ΔR2 0.621*** 0.539*** 0.521*** 0.607*** 0.523*** 0.573*** 
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資料來源：本研究自製。 

*表 p<0.05，**表 p<0.01，***表 P<0.001 

    總結階層迴歸模型的結果，可以發現下列四個特性，包括使用經驗之重要性、

兩組織資訊系統層面與依變項之因果關係的差異、公眾接觸與社會影響之重要性，

以及自變項構面影響程度之差異。 

一、使用經驗之重要性 

    首先是人口變項之影響，雖然人口變項之差異分析中可以發現，教育程度對於

受訪者的評價差異明顯多於使用經驗。然而在迴歸模型中，使用經驗的影響力大於

教育程度。表 4-26整體的使用者態度依變項，加入自變項的模型，社企流沒有人口

變項顯著，而動物園的使用經驗是顯著的。而從表 4-27使用者態度不同依變項可以

發現，在模型一僅有人口變項時，社企流的使用經驗對於使用者忠誠度和顧客關係

目標均有顯著影響，而動物園則是教育程度和使用經驗均對三項使用者態度有顯著

影響。然而在模型二加入自變項以後，使用經驗社企流僅有對使用者忠誠度有明顯

因果關係，而動物園則是在使用者忠誠度和顧客關係目標顯著，教育程度則不具顯

著的解釋力。 

二、資訊系統層面因果關係之差異 

    其次，系統品質、資訊品質與服務品質等資訊系統層面的自變項中，對於整體

使用者態度的影響，在社企流影響不大，但在動物園仍有增加使用者態度的效果。

在社企流的部分，系統品質構面僅有對於資訊系統滿意度有顯著影響，顯示受訪者

在資訊系統介面的評價僅反映在資訊系統滿意度，並不會影響其忠誠度以及與組織

更深關係的互動。由圖 3-2的社會企業光譜中可得知，第三部門利害關係人加入的

動機是訴諸善心，為了創造社會價值，以使命導向作為非營利組織的運作方法。因

此訴諸社會行銷以回應社會的特殊需求與倡導理想社會，行銷由 Kotler, Roberto, & 
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Lee (2002)所提倡，是從市場行銷概念而來，提供非營利組織一套類似市場行銷的

方法，透過良好的行銷管道宣揚社會使命與價值，促使特定目標團體或對象自願改

變、接受、拒絕、修正或放棄某項行為，進而吸引潛在顧客的支持，促進社會整體

福祉之發展。行銷看不見的無形產品，主要是社會理念，比無形的服務更為抽象（楊

智家，2007：20）。使用者因為認同第三部門的理念而追蹤社群網站，因此組織可

以強化其理念的行銷與溝通，社群網站的介面和管理等資訊系統層面的重要性相對

較小。 

    而在動物園，資訊系統層面對於系統品質對於資訊系統滿意度以及使用者忠誠

度皆有顯著影響，顯示動物園 Facebook 粉絲專頁的介面設計除了會提升滿意度、認

知有用與認知易用等變項以外，也會提升使用者的忠誠度和口碑效果。顯示政府在

網路資訊的服務提供已有一定的成效。臺灣在全球電子化政府的評比當中一直是名

列前矛，在網站的設立、內容、使用介面上，都有不錯的評價62。羅晉（2008：157）

則觀察到國際性政府網站評鑑大多著重於 E化服務，即便其運用的評鑑指標較為廣

泛且兼顧各構面（好用度、服務內容等，少部分涉及 E化參與），但評鑑的目的與

指標的規劃主要仍立基於 E化服務的層次上，而政府網站的發展與評估，也著重資

訊與服務提供等基礎項目。而到了 Web 2.0時代，電子化政府計畫的 Web 2.0 仍在

推廣階段而非評鑑，社群網站管理者已能掌握資訊傳播的系統與服務品質，且政府

提供的Web 2.0服務與使用者的系統滿意度與忠誠度有顯著的因果關係，顯示系統

品質佳的Web 2.0網頁，會增加使用者的系統滿意度、認知易用、認知有用、重覆

造訪網頁，甚至是推薦給親友的口碑效果。而在服務品質構面，動物園也會對資訊

系統滿意度有影響，顯示使用者對於滿意度、認知有用與認知易用的整體評價，也

與粉絲專頁管理者的服務品質相關，與卓光凝（2012）的研究結果類似，社群成員

對於品牌互動的期待與滿意度之間有呈現正向的因果關係。最後，資訊系統構面對

於資訊系統滿意度與使用者忠誠度的影響，無論是社企流或動物園皆沒有顯著的因

                                                      
62陳以潔（2007）。深化電子化政府 web2.0民眾一起來。電子商務時報。2013年 9月 28 日，取自

http://www.ectimes.org.tw/Shownews.aspx?id=9730 

http://www.ectimes.org.tw/Shownews.aspx?id=9730
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果關係，與陳飛龍（2002：54）的研究結果類似，網站資訊品質愈好，消費者對網

站的忠誠度會提高的假設不成立，該研究認為資訊品質會透過信任間接影響顧客忠

誠度，也就是網站資訊品質會影響顧客信任度，而使用者信任度愈高，則顧客忠誠

度也會提高。 

三、公眾接觸與社會影響之重要性 

    第三，公眾接觸、社會影響等使用者層面自變項，無論在社企流或動物園均具

有顯著的因果關係，其中公眾接觸構面的信任、涉入、共同創造等變項，皆為解釋

依變項滿意度、認知易用、認知有用、忠誠度、口碑效果、資訊傳播、深化關係、

實際行動等因果關係解釋力最強烈的變項，需要一一來探討。在信任的部分，

Riemenschneider, Jones, & Leonard (2009: 15)研究發現信任是滿意度對於認知易用、

認知有用、深化關係等個人感知影響的正向調節效果。Wu & Tsang (2008: 124)則發

現網站信任度會顯著影響使用者的行為，即成員對虛擬社群的信任對於他們是否會

繼續造訪社群以及是否會與其他社群成員分享資訊有直接的影響，透過社群信任的

建立，網路使用者會被吸引來參與此虛擬社群，也會建立對於社群的忠誠度。至於

形成信任的原因，吳亞馨、朱素玥、方文昌（2008：132）歸納是來自於對網頁介

面的熟悉感與網站安全的保證。陳冠霖等（2012：87）則發現與意見領袖有關，由

於其本身就已經具備相當豐富的議題相關知識，並對於社群中的資訊內容以及價值

也有更高的判斷能力，如果可以透過高品質的資訊來提高這類型使用者的信任程度，

增加他們對於社群的參與程度，使他們樂於參與社群中的討論並發表專業意見，如

此一來，社群中的資訊價值將會越來越高，對社群經營產生正向循環的效果。

Phimedia（2013）從實務的角度認為，要培養粉絲的信任就必須要長期經營網頁內

容，每篇文章都是為了培養後續人氣和流量，讀者今天看了這篇文章後覺得喜歡，

就會再回來看，持續性收看以後自然的會對裡頭的劇情、人物感興趣，也會更大的

意願來參加線下的活動。持續性的經營才能讓網友產生信任感，有了這個基礎後，
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網站與網友之間的互動才能更加緊密。由上述討論可知，信任的增加與資訊系統層

面以及社會影響都是相互關聯的，注重本研究各構面的品質有其重要性。 

    涉入與虛擬社群的興趣相關，其因共同興趣及討論話題所聚集而成，社群成員

基本上往往對所欲瀏覽的特定訊息應會具有相當程度的涉入知識，且此所欲瀏覽的

訊息對於社群成員本身具有相當大的興趣或重要性，而會特別留意相關訊息，因此

對於產品涉入程度較高的網路使用者而言，如果他們願意信任某線上社群，將會持

續與這個社群互動，展現較高的忠誠度（林永森、張巧宜、陳安妮，2010：29）。

本研究與粟四維、莊友豪（2009）的研究結果相似，使用者涉入會正向影響其使用

Web 2.0平台的意圖，且涉入程度相較於構面其他變項如績效期望、努力期望等更

為重要，與目前逐漸以使用者為中心之資訊服務發展潮流相符。卓光凝（2012）也

發現社群成員的涉入程度有助增強其粉絲專頁滿意度對其品牌態度的正向影響。因

此應提供其所期待的內容提高使用者對粉絲專頁的興趣。如何掌握使用者的興趣，

必須從網友的搜尋與分享行為著手，例如關鍵字廣告、搜尋引擎最佳化、部落客行

銷、口碑行銷、社群媒體行銷、許可式行銷63等，經過使用者的授權後，收集其喜

好，建立更進一步的顧客關係管理資料庫；透過社群媒體的第一線溝通以及意見的

收集，不僅讓產品盡善盡美，讓品牌更親近消費者（邱煜庭，2010）。 

    在共同創造的部分，雖然沒有相關的實證資料支持共同創造與滿意度、忠誠度

等的關係，但 Calder等人(2009)認為顧客接觸是網站經驗的集合，共同創造為其中

一內涵，陳敦源、潘競恆（2009：264）從學者專家的訪談資料得知，在 Web 2.0

的價值層面中，使用者即為生產者以及群體智慧最為重要。因此適度邀請使用者針

對組織的產品發表意見，甚至將意見納入組織產出的過程，都是有助於共同創造的

Web 2.0 環境。在實務上，可以透過共同創造來凝聚使用者的忠誠度，有時當社群

                                                      
63 許可式行銷為 Seth Godin 於 1999年提出，主要應用於電子商務，這種行銷方式是潛在顧客先願

意提供行銷權限，企業才能發送促銷資訊，例如透過電子郵件或搜尋引擎。由於消費者容易對不請

自來的訊息不感興趣，這對行銷者而言會更有效率將資源投注在對產品真正感興趣的消費者。 

維基百科。全球資訊網條目。2014年 6月 1日，取自 http://en.wikipedia.org/wiki/Permission_marketing 

http://en.wikipedia.org/wiki/Permission_marketing
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的經營到達一定程度時，便可反過來透過社群創造新的內容，品牌行銷企劃和社群

大眾共同經營內容，再將有創意、有新鮮感的內容重新包裝，讓社群所提供的內容

重新成為品牌可操作的內容，一方面增加內容的多樣性，另一方面由於社群參與內

容的形成，也間接增加社群對品牌的認同度，擴散行銷效益（Phimedia，2013）。 

    而在社會影響構面，人類處理訊息的基本過程，就是對於其他人認為有價值的

事物，人們也會因此覺得這些東西更正統、更有效，或是更有價值，所以人們會藉

由社會影響的機制來提高對內容的評價，而不是看內容本身的價值，但這是網際網

路以人類社會前所未見的方式所提供的認同（吳書榆（譯），2012：125）。王熙

哲、丁耀民（2008）發現主觀規範對虛擬社群的使用意願產生影響，但侷限於關係

較緊密的朋友，朋友所給予的推薦少有利益考量的行為出現，所以當接收到推薦時，

會考慮跟對方過去的交情，交情越好，表示被推薦人會越容易信任這個朋友，也更

容易接受朋友的推薦。強關係的推薦，對於認知有用性、認知易用性與自我形象的

改變有顯著的影響，但對使用意願的改變並沒有直接顯著的影響而有間接的影響。

意即在虛擬社群的口碑行銷中，被推薦人對於使用意願的改變都是出自於認同與內

化的過程。范綱典（2010）的研究成果則發現品牌社群認同度對於品牌評價有顯著

性的正向效果。然而社會影響是受訪者在五個構面之中評價最低的構面，顯示兩個

案在經營實體社群仍有可以改善的空間。 

    從實證資料與上述理論之論證，可以得知公眾接觸與社會影響的重要性，然而

公眾接觸在描述性統計與構面差異分析時，兩個案的公眾接觸評價並非評價最高的

構面，顯示欲提升使用者的整體態度，如何提升使用者的公眾接觸是 Facebook 粉絲

專頁管理者最需要更加考量的構面。 

四、自變項構面影響程度之差異 

    最後，比較兩個案的依變項構面，發現本研究所建立的架構，對於資訊系統滿
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意度的整體迴歸模型解釋力最高，其中在社企流與動物園，皆為公眾接觸的解釋力

最高，其次是系統品質。而觀察整體的使用者態度，社企流公眾接觸最高，其次是

系統品質；而動物園則是公眾接觸最高，其次是社會影響，兩個案可以依照使用者

不同的屬性與需求，調整 Facebook 粉絲專頁的經營方式，以提升整體的使用者滿意

度與忠誠度。 

    除了從五個構面驗證自變項的假設，為回答本研究的第三個研究問題，更細緻

的分析得以檢視Web 2.0 時代組織經營社群網站效能的評估架構指標，觀察顯著與

不顯著的構面中，究竟是那些題目更具有指標意義，以下為各構面單題的階層迴歸

分析。從表 4-30可以看出，比較表 4-28，社企流系統品質、公眾接觸與社會影響

構面有顯著，而構面中良好的指標，則包括了系統品質即時性的粉絲專頁管理者回

應留言即時、公眾接觸涉入的定期瀏覽粉絲專頁、共同創造鼓勵提供意見回饋，以

及社會影響公眾形象的使用社企流粉絲專頁的人有比較好的形象。而在動物園的部

分，顯著的構面有系統品質、服務品質、公眾接觸與社會影響，良好的各題指標則

包括了系統品質即時性的可以找到最新的動物園資訊、公眾接觸信任的動物園粉絲

專頁是可以信任的、公眾接觸涉入的對粉絲專頁資訊感到興趣、定期瀏覽粉絲專頁、

共同創造鼓勵提供意見回饋、社會影響的使用粉絲專頁的人有比較好的形象，以及

身為動物園粉絲，對我來說是重要的等等。 

    兩個案共同之處，在於系統品質的即時性、公眾接觸的涉入與共同創造，以及

社會影響的公眾形象。而相異之處在於，第一，動物園相較於社企流，服務品質構

面雖然顯著，然而各題並不顯著，顯示由各題組內之間是沒有差異，由各題組成的

構面才對依變項有實質的正向影響力。其次，動物園的公眾接觸幾乎各題皆顯著（除

了動物園是可以信任的不顯著以外）、顯示各題也完整支持了公眾接觸構面，第三，

動物園社會影響的社群認同亦顯著，推論政府部門動物園的顧客是廣泛的大眾，相

對於第三部門訴求小眾，粉絲專頁追蹤人數的數量可能會影響社群認同的強度。 
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表 4-30  各題影響使用者態度之階層迴歸 

構面 變項 題號 
社企流 動物園 

β值 p值 β值 p值 

 常數 － 0 0.125 0 0.798 

控

制

變

項 

人口變項 

性別 － 0.165 0.090 0.001 0.936 

年齡 － -0.056 0.550 0.010 0.599 

教育程度 － 0.035 0.732 0.004 0.849 

使用經驗 － -0.018 0.867 0.038 0.41 

自

變

項 

系統品質 

可親近性 
Q1 0.000 0.997 0.037 0.130 

Q2 0.135 0.212 0.031 0.256 

即時性 
Q3 -0.301 0.561 0.112*** 0.000 

Q9 0.069** 0.009 0.029 0.373 

資訊品質 

完整性 
Q4 0.015 0.918 0.041 0199 

Q5 -0.083 0.487 0.006 0.834 

正確性 Q6 0.001 0.990 0.015 0.573 

資訊安全 Q7 0.062 0.635 0.010 0.700 

服務品質 

可靠 
Q8 0.142 0.281 0.045 0.103 

Q10 0.091 0.510 -0.019 0.615 

保證 Q11 0.002 0.986 0.058 0.110 

同理 Q12 -0.022 0.849 0.015 0.599 

回應性 
Q13 0.034 0.783 -0.022 0.536 

Q14 0.017 0.884 0.024 0.486 

公眾接觸 

信任 
Q15 0.066 0.602 0.081** 0.006 

Q16 -0.132 0.293 0.024 0.370 

涉入 
Q17 0.136 0.274 0.152*** 0.000 

Q18 0.298* 0.038 0.095*** 0.000 

共同創造 
Q19 0.327* 0.011 0.123*** 0.000 

Q20 -0.076 0.549 0.051 0.154 

社會影響 

主觀規範 Q21 -0.043 0.706 0.030 0.293 

社會因素 Q22 -0.126 0.322 0.052 0.056 

公眾形象 Q23 0.360** 0.004 0.089** 0.002 

社群認同 Q24 -0.108 0.451 0.155*** 0.000 

整體迴歸模型 

R2 0.524*** 0.795*** 

Adj- R2 0.354 0.786 

ΔR2 0.417*** 0.734*** 

資料來源：本研究自製。 

*表 p<0.05，**表 p<0.01，***表 P<0.001 
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陸、因素分析 

    因素分析為一種資料縮減的技術，用以找出較少數量之構面或因素，以替代一

群較多數量之相關變項的統計分析。進行因素分析之前，必須先進行整體因素分析

是否具有顯著性，故須使用KMO和Bartlett’s 球形檢定來判定是否可以作因素分析，

KMO值作用就如同進行迴歸分析前的整體迴歸係數 R2應具有的檢視相同，通常希

望KMO值大於0.5，而Bartlett’s球形檢定值必須達顯著(Hair, 2010)。如附錄八所示，

社企流與動物園的整體因素分析皆達顯著，可進一步進行因素分析。 

    附錄八為社企流與動物園的因素分析結果，社企流被萃取出六個因素，動物園

則被萃取出三個因素。表中的數值為因素負荷量，意義為該變項與各因素的相關程

度，數值介於+1與-1 之間，值大於 0.5才具有顯著性，而值大於 0.7則表示該變數

具有代表性，使該因素有完整的結構(Hair, 2010)。從附錄八可以發現社企流與動物

園各題幾乎都被歸類在同一個因素64，與預期的五個構面並不相同，究其原因，因

素分析代表受訪者回答問題時，出發的使用者經驗是非常一致的，因此，各題之間

的變動，相關性非常高，原因可能在於，一、某些題項不容易回答，因為沒有專業

或相關經驗，因此都以相同的概念來回答，例如無法判斷的題目在服務品質構面偏

高；二、題目的設計造成區辨效果不佳，因為問法太過一般性，沒有找到特殊經驗

點來提問，這個問題就是因為問卷沒有能先作使用者深度訪談所造成的結果，因此，

或許改善測量題目可以改善這樣的結果；三、受訪者同質性太高，社會影響或是解

讀社會經驗的同質性也太高，才會造成因素萃取之後，各題集中於同一個因素的結

果。 

                                                      
64 附錄八為轉軸前的因素分析，因為轉軸後大多題項也集中於同一因素，因此以轉軸前的數據來討

論分析。 
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柒、假設驗證結果 

    藉由量化資料的階層迴歸分析，回答了本研究的第三個研究問題，透過兩個案

的分析，驗證本研究評估架構指標，發現系統品質、公眾接觸與社會影響可以顯著

解釋資訊系統滿意度、使用者忠誠度與顧客關係目標等使用者態度，符合本研究的

假設，以下將分別探討。 

一、資訊系統層面 

    Web 1.0時代常被用來測量資訊系統效果的資訊系統成功模型，模型中顯著的

系統品質、資訊品質與服務品質（Wixom & Todd 2005；陳羅傑、陳凱凌 2008），在

Web 2.0時代系統品質仍有效果，其中系統品質的即時性變項是良好的指標題目，

因此資訊系統介面，粉絲專頁提供最新的資訊，並即時回應使用者的訊息或問題可

以提升整體使用者滿意度。 

    而在資訊品質構面，完整性、正確性與資訊安全變項與使用者態度無顯著因果

關係，與陳金記（2003）的結果相異，推論在Web 1.0重要的資訊品質構面，在

Web 2.0重要性下降，推論是 Web 2.0的特性，完整性例如資訊呈現方式片段而難以

搜尋查閱，正確性例如社群媒體多元的資訊來源與快速的傳播擴散速度，較難確認

資料來源的正確性，資訊安全例如使用者個人資料相較於 Web 1.0時代公開性更高

等因素，使得使用者對於資訊品質的各個變項較為不重視，其次資訊品質也應考量

使用者對於粉絲專頁內容的興趣（邱煜庭，2011）。 

    在服務品質構面，變項為可靠、保證、同理、回應性(DeLone & McLean 2003)，

在動物園個案顯著，然而在社企流並未顯著，推論有兩個原因，第一，從描述性統

計可知，同理變項社企流了解使用者興趣的評價不高，加上兩個案中受訪者對於臉

書管理者的互動功能無法判斷的比例偏高，推測使用者不會留意到粉絲專頁管理互
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動的部分、粉絲專頁與使用者的互動程度不高，或者使用者鮮少使用上述功能。其

次，受訪者不重視服務品質的原因，可能來自於第三部門的特性，Herman & Renz 

(2008)指出利害關係人的期望能被組織回應和滿足對使用者有其重要性，民眾因為

認同組織使命才追蹤社企流的臉書粉絲專頁，因此其服務品質重要性相對不高。Web 

2.0時代的互動更即時，也更能透過數據分析掌握使用者的興趣，社群網站的管理

員回應，應該較Web 1.0 時代的靜態網頁更加頻繁。 

二、使用者層面 

    從文獻可知公眾接觸是從Web 1.0時代的顧客關係管理、電子化政府、利害關

係人等理論而演進，到了 Web 2.0改變了使用者從被動收看到主動搜尋，提升互動

性的功能，在本研究的實證資料分析中也得到證實，在五個構面中公眾接觸的顯著

性最高，驗證了公眾接觸有效提升了使用者態度，也鼓勵政府各單位提早經營社群

網站，即時的掌握民意與訊息（陳志偉，2012：100）。第三部門可以透過社群媒體

努力聚集共同興趣的人，使他們能夠主張自己的需求和利益，建立起組織的志工，

財務及倡議資本(Greenberg & MacAulay, 2009: 67)。其中涉入與共同創造變項是良好

的指標題目，與粟四維與莊友豪（2009）、Bijmolt 等人(2010)的研究結果類似，顯

示Web 2.0時代了解使用者的興趣，並邀請使用者產出粉絲專頁的相關內容，互動

程度越高，整體的使用者態度就會越高。 

    社會影響的描述性統計結果雖然不高，但顯著影響整體使用者態度，驗證了使

用者人際關係的影響也會影響其使用社群網站的態度(Venkatesh, et al., 2003)，虛擬

社群與傳統社群在人的社會性或是功能性的表現上存在高度的相似性，也同樣能夠

透過溝通、互動、分享、產生一連串情感上的交流（萬榮水、梁瑞文，2007：302）。

其中公眾形象變項是良好的指標題目，與王熙哲、丁耀民（2008）的結果相同，顯

示虛擬社群的創新形象會被視為利於提升個人的形象或社會地位。動物園社會影響

的社群認同亦顯著，推論政府部門動物園的顧客是廣泛的大眾，相對於第三部門訴
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求小眾，比較容易產生自我存在及認同社群等相關價值，區辨社群內部與外部，並

對社群本身有較正面的認知形象，粉絲專頁追蹤人數數量的增加，或者透過媒體的

報導，可能會影響社群認同的強度。表 4-31為本研究架構假設的檢定結果。 

表 4-31  本研究各研究假設檢定結果 

層面 代號 假設 社企流 動物園 

資訊系

統層面 

H1-1 系統品質對使用者態度有顯著影響 成立 成立 

H1-2 資訊品質對使用者態度有顯著影響 不成立 不成立 

H1-3 服務品質對使用者態度有顯著影響 不成立 成立 

使用者

層面 

H2-1 公眾接觸對使用者態度有顯著影響 成立 成立 

H2-2 社會影響對使用者態度有顯著影響 成立 成立 

資料來源：本研究自製。 

第二節  訪談資料分析 

    透過量化資料的分析，可以從 Facebook 粉絲專頁經營結果面來觀察使用者的態

度，並比較不同組織管理粉絲專頁的優勢與劣勢。而本節將以深度訪談來了解粉絲

專頁經營的過程面，包括影響組織管理的交易成本以及組織創新的原因，以探討社

企流與動物園的個案導入 Facebook 粉絲專頁的組織管理、管理流程、交易成本與組

織創新的差異，以及經營 Facebook 的目標、成效與策略。 

    本研究的深度訪談從 2014年 3月 18日至 5 月 2日，兩個個案共執行 8位相關

人員的訪談，以資訊內容管理者、臉書粉絲專頁管理者與內容提供者為主。下表為

編碼、服務單位、職稱、訪談時間與地點的整理。 

表 4.32  深度訪談對象一覽表 

代號 服務單位 職稱 訪談日期 訪談地點 

B1-1 社企流 創辦人 2014/3/18（二） 社企流辦公室 

B1-2 社企流 社群組活動負責人 2014/3/18（二） 社企流辦公室 

B1-3 社企流 社群組負責人 2014/3/20（四） Market Place餐廳 

B1-4 社企流 編輯組成員 2014/3/25（二） 怡客咖啡廳 
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代號 服務單位 職稱 訪談日期 訪談地點 

B2-1 動物園 新聞發言人 2014/4/30（三） 推廣組辦公室 

B2-2 動物園 新聞聯絡人 2014/4/30（三） 推廣組辦公室 

B2-3 動物園 臉書管理員 2014/4/30（三） 推廣組辦公室 

B2-4 動物園 官網管理員 2014/5/02（五） 推廣組辦公室 

資料來源：本研究自製。 

壹、資訊通信科技的組織管理 

    在Web 2.0時代，非營利組織努力透過社群媒體聚集共同興趣的人，建立起組

織的志工，財務及倡議資本(Greenberg & MacAulay, 2009: 67)。而政府機關控制的資

訊程度不斷在變化，傳統的觀念受到挑戰，在 Web 1.0 時資訊科技只是行政革新的

催化劑，當政府的利益與私人利益一致時才會積極推動資訊科技。但 Web 2.0 時代

的互動式協作只需簡單技術基礎，容易發生在個人與基層之間(Mergel, et al., 2009: 

24)。因此以下將分別探討社企流與動物園的Web 2.0 時代的組織管理，包括官方網

站以及社群媒體。 

一、社企流：顧客導向 

    社企流為一社會企業的網路媒體，主要的原生資訊皆在官方網站上以分類與標

籤方式呈現，官方網站經營的方式為企業的顧客導向，將文章視為組織產品，因此

注重網站的設計、動線、分類等，目前的網站設計趨勢包含了方格狀、大圖示、專

注簡單、適應行動裝置等的設計65，即類比於實體商店的裝潢設計、動線、商品陳

列等。以至於經營 Facebook 時均也採取了較為開放的態度，在低成本的平台上經營

品牌形象。 

社企流的文章就是產品嘛，我們在推產品的時候是不是社群行銷的人一定要對產

品有一定的認知，你才有辦法把產品推出去給其他人，讓人家認識到你產品到底

                                                      
65 Weavora (2012). Web Design Trends We Love. Weavora. Retrieved June 8, 2014, from 

http://weavora.com/blog/2012/10/21/web-design-trends-we-love/#comments 

http://weavora.com/blog/2012/10/21/web-design-trends-we-love/#comments


‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

 

163 
 

是不是好的東西(B1-3)。 

    由於社會企業是新興的創業形式，提高了累積組織實力、信譽的困難度，因此

需要藉助商業化的管理活動去協助達成市場信譽、知名度之建立，加強與其他企業

或社會企業之間聯合的能力，並建立組織與利害關係人之間的信任關係（楊銘賢、

吳濟聰、高慈薏，2013：42）。 

二、動物園：受限於上級機關不熟悉Web 2.0 

    動物園為臺北市政府教育局所管轄。在資訊通信科技的組織管理，受訪者認為

從動物園保育網與機關網的整併案例就可以得知政府整體的政策方向。臺北動物園

保育網是從Web 1.0時代時動物園就開始自己經營的官方網站，原本稱為全球資訊

網，提供以動物為主題，呈現更即時、活潑、有趣的資訊呈現。而臺北市立動物園

機關網是臺北市政府為了建立下屬各單位的共通性平台利於管理、節省網站建置經

費、統一資訊的公開範圍、便利民眾查詢資料的一致性、與無障礙網頁的設計等因

素，於 2010年正式上線。但是共通性網站統一的版型不利於動物園放置較為活潑

的資訊、資訊內容較為生硬、若更換網址會讓國內外使用者找不到等原因，故區分

不同的資訊內容，同時經營兩個官方網站。 

但是我印象所及是當初主要針對的是政府的機關網它為了安全的理由，所以有一

些特殊名詞，然後就把那個機關網搞得很硬，那很硬的狀況其實普遍來說我們的

了解是民眾上去使用的頻率非常的低，那也就是說大部分的機關網也就是政令宣

導，自說自話的那種狀況其實看起來是比較明顯(B2-1)。 

（機關網）他是要符合一些政府的規範，所以他要提供一些政府公開，資訊的公

開，可能要提供一些報表啦，提供一些統計數字啊，提供一些大事紀啊，這種可

能就是，好像也不是那麼多民眾經常性閱讀、查閱的資訊，然後甚至有一些要配

合，嗯什麼，就是政令宣導或什麼的(B2-4)。 

    然而行政院研考會推動的第四階段電子化政府計畫（行政院研究發展考核委員

會，2013），整體重點推動項目為管理雲端服務、防救災雲端計畫、建立與整合政
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府雲端基礎與平台服務、雲端資安防護整合、標準化整合化的政府資訊服務改造、

建立應用程式的行動電子化政府、e化服務宅配到家等。在標準化整合化的政府資

訊服務改造部分，為提升機關內部的運作效率而建構政府網路服務基礎環境，推動

資訊服務無障礙，整合內部系統及流程，以避免資源重複投入。動物園被要求保育

網也要符合與機關網相同的規定，動物園為了減少人力管理負擔、共通性平台所帶

來的使用者流量、解決兩個網站資訊即時性不一致的情況、統計行銷成果、方便民

眾查詢等因素而進行整併，管理人員可以投入更多心力在內容的呈現。然而這種限

縮網站管理自主權的作法，對於資訊通信科技發展速度較快的機關而言，是一種上

級機關保守而無法承擔負面回饋風險的結果。 

可是現在我們也面對另外一個壓力，因為現在機關目前的走向是，連保育網他都

要管制，就是所以你發布的那個管道 channel，管道他都要管制，…所以這個東

西也是在我們行政管理上，其實非常有趣，他又想管，可是動物園這一類的專業

的那種機構，又走得很快，我們想到的東西他是遠遠想不到，他可能只想到百分

之五十，可是他又想管全部，那他最後的結果就是變成說你另外那百分之五都不

要說了，對，所以這個就是一個很尷尬的部分(B2-1)。 

保守跟傳統是在我們頭上的部份，對不對，你去跟他講說，欸我們現在要發展網

路。那是什麼？他不見得聽得懂，他就算聽懂他可能說，那我們就全部官網就好

了對不對，所以這其實滿微妙的，就是像我們的資訊局理論上應該是建立一個最

讚的平台，我們只要把內容輸入，我就可以好好的用，可是有嗎？就是說他抓不

到那個眉角(B2-1)。 

    進一步而言，政府在掌握網路上的民眾輿情的精準度上仍有差距，周韻采、

陳俊明（2010）認為，過去以來的電子治理多只能由政府先假設民眾對於政府治

理的需求，並以傳統的民意調查蒐集民意，最後再單向將政府政策與服務透過架

設政府網站的方式在網路上等待公民來探索。廖洲棚等（2013）的研究就指出，

中央政府機關對於民意的汲取，多習慣從大眾傳播媒體取得民意資訊，顯示政府

現階段重視的主要資訊來源、溝通管道以及投注的資源仍然是傳統媒體，對於網

路民意的現況與重要性是忽視而無法掌握的。 
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我個人的觀察，就是說現在當家作主的年齡層，非常可能都是對於網路對於

Facebook對於這些東西，其實他不是那麼熟悉的一群人，所以他花了很長的時間

才注意到說，喔，原來大家平常溝通的管道再也開始不見得，開始慢慢不再是所

謂的平面報紙，所謂的你所知道的電子媒體，更多的資訊他其實透過另外的管道

走，所以他開始有興趣，有興趣他就會去注意說，欸那各個機關到底還有什麼發

言的管道。…可是如果我們今天在判斷的過程中，你已經有百分之八十五的支持，

結果你認為說，因為百分之五的負面聲音，所以你覺得這個影片是壞的，那我們

也無話可說嘛，可是就是說我們的想法，我們真正在經營這一塊的同仁的想法，

不等於我們高層的步步為營的想法，或者換個角度說你可以看到現在大家為什麼

就蹦，年輕人蹦一下跑到這邊，蹦一下跑到這邊，就是政府整個中樞神經他其實

沒有掌握到這些人要去哪裡，或者這些人怎麼溝通，這些人要幹嘛，他通通沒有

掌握到，但他又想管，所以這很有趣(B2-1)。 

其實還是那個關鍵，就是決策層級對這個部分涉獵太少，就是說他們再不花時間

了解這一個區塊其實很可惜，你時間人力物力一樣用光光，可是你想想看，你所

有的行銷宣傳通通委託平面媒體電子媒體，結果你自己能做的事擱在一邊，…今

天要施政，你必須了解大家獲得資訊的行為模式，然後你要把你的資源要移轉過

去嘛，可是現在整個市政府或者中央，仍然是百分之九十是在平面、電子，所以

讓我覺得既可笑又可悲嘛，反而我們現在在做的這件事情其實不見得有資源來支

持，那這就很危險(B2-1)。 

    動物園推動 Facebook 粉絲專頁的成立，是動物園與國際的動物園合作交流的過

程中，觀察到國際上的動物園經營 Web 2.0平台的趨勢，上述的國家層級的電子化

政府的規範與官方語言的色彩限縮了動物園呈現活潑的園區動態的可能性，而動物

園也觀察到大多數使用者長時間使用 Facebook 的行為模式，Facebook 的即時性、

互動性等功能皆符合了動物園的需求，因此才導入了 Facebook，以及之後的 Google+

與 YouTube。 

其實 Facebook當時候我們在成立的時候，其實是美國的動物園比較多 Facebook，

也有可能是美國那時候的使用者比較多，就是 Facebook的使用者比較多，然後

就是說可能他又常跟他們交流，所以可能有這樣子的想法。然後他(B2-1)也覺得

說，就是很多的官方網站可能要必須受到一些什麼國家的監督機制啊，議員的什

麼，或是等等這些規範，他覺得說在這些規範下面可能不足以呈現動物園動物的

那種很可愛、很活潑，或者是很有趣的內容，對，那他覺得想要更即時性，然後

更有互動性，然後更直接的把這些訊息，第一手的訊息提供給那個喜歡動物園的

人，或者是吸引更多人去了解動物保育，或是了解這些動物的生態，所以他就提
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出了這樣 Facebook的想法(B2-4)。 

可是其實民眾的行為一直在改變，…它的那個嚴肅的程度，就我的角度來看是不

一樣的，可能 Facebook是更自在，更比較輕鬆一點的一個平台，可是保育網相

對來講還是有那個官方語言的這個部分在裡面(B2-1)。 

Google+他們有一個功能叫 Hangouts，那 Google+他們是主動來找我們談，希望

我們可以成立臺北動物園的 Google+的這個平台，那他們也是很專業的團隊願意

提供我們很多協助，譬如說像 Hangouts那一天是我們 419活動在辦的時候他們

提供他們的設備，就是現場進行轉播同步到 Hangouts上面，然後這個東西在我

們 YouTube上可以直播觀看的(B2-3)。 

    機關網、保育網、Facebook 等網路平台在動物園有不同的授權程度。機關網的

內容都必須簽呈給園長，保育網是網站管理人員有一定程度的授權決定內容。而

Facebook 上的內容是可以即時回覆的。因此在不同的授權程度之下，網站內容的嚴

謹程度與親切程度就有差異。Facebook的內容在長官授權之下粉絲專頁管理員有一

定的彈性與自主性。 

互動的這個節奏，它跟你授權跟是不是那麼官式語言，它是有層次的，它不是只

有一件事，它是分成好幾個層次。機關網理論上它是更硬的，更硬的，硬梆梆的

語言，是這樣子。那正也因為它硬梆梆的語言，大家喜不喜歡看，一點都不喜歡

看。所以一般來講我們的機關網早期它的設計，包括上稿，包括它的管制也是相

對很嚴肅，所以大家不管是使用者或者是經營者都不喜歡用(B2-1)。 

其實都還滿有自主性的啊，就是只是說有一些內容我們可能會嗯，就是有時候怎

麼講，我覺得這個配合現在新聞發言人的想法，可能比方說新生動物就要趕快發

訊息，那我們就是配合他的想法，對。那可是可能以前會，可能就是會等動物比

較穩定(B2-4)。 

    在動物園的個案中，臺北市政府與所轄機關的資訊管理發展程度是不一致的，

觀察到民眾網路資訊來源的行為模式，動物園持續拓展新的 Web 2.0平台作為與民

眾互動溝通的管道，而上級機關則仍未掌握到社群媒體的特性以及重要性，仍以整

合各機關的官方網站設計作為目前電子化政府的政策方向。 

    從兩個個案的觀察可以發現，非政府部門經營網站或 Web 2.0的平台比較有彈
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性，比較不可能受到組織外部的資源管制與限制，可以依據使用者的行為喜好去做

因應與調整。而政府部門的官僚節制，上級機關的重視程度顯著影響基層 Web 2.0

的導入與執行，目前的電子化政府計畫正在標準化政府所轄各機關的每個官方網站，

對於有些資訊通信科技技術發展較快的單位相對受到限制。而政府對於 Web 2.0 時

代民眾的使用行為仍未熟悉，中高階管理階層也未能熟悉 Web 2.0時代使用者即生

產者以及資訊溝通雙向互動性的改變，因此回應網路民意的能力是不足的。動物園

在這種電子化政府的框架下因應使用者行為所建立起的官方網站與 Web 2.0 社群媒

體的網路資訊平台，在內容上有不同的授權程度，粉絲專頁管理者在此授權中提供

活潑的動物園資訊給使用者。 

貳、網路內容產製與行銷流程 

    Facebook 粉絲專頁呈現的內容是吸引使用者追蹤的主要因素，本部分將從粉絲

專頁內容的產出與行銷流程了解粉絲專頁的內容呈現的形式、如何產出、產出的頻

率、如何有穩定的內容產出、題材挑選的來源、如何產出讓使用者有興趣的文章、

內容與行銷分工方式、行銷的管道、以及使用者的意見與閱讀習慣是否會回饋到文

章產出的過程中等等。 

一、社企流：內容產出與行銷獨立作業 

    社企流官方網站上的文章內容產出流程，是由編輯組的志工各自挑選題材撰寫

或編譯以後，分別交由編輯組的負責人審稿，來回審訂約三次以後，即可將文章上

稿到官方網站上。在網路宣傳的部分，編輯組的負責人會先依照文章時間與主題去

挑選每日臉書粉絲團要發布的文章，在交由社群組的志工們撰寫顯示在臉書粉絲專

頁上簡短生動的引言。因為編輯與社群都是獨立作業，因此兩組之間編輯組負責人

身兼編輯與社群領導人的角色特別重要，他可以掌握與整理社企流網站所有文章產

出的特性、特色與優勢，並作主題的挑選，讓臉書粉絲專頁的資訊有完整與一致性，
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小編也可以知道，如何掌握文章的核心內容做宣傳。 

變成是說我們由編輯的領頭人間接的去領導整個社群的行銷跟經營，所以說編輯

的領頭人他就會負責把，他就會去 follow到當下行銷給他的一些想法跟趨勢，然

後以及他知道現在編輯們在寫的東西，他會去推薦出我們現在推什麼產品出來，

請你們試著去推推看，那行銷的角色就會根據你現在推出來的產品，去試著做一

些變化這樣子(B1-3)。 

    Web 2.0的其中一個重要特性是從使用者的角度與興趣出發，讓使用者的意見

回饋可以進入組織內容產製的過程，以利於組織可以呈現更多使用者有興趣的文章。

社企流在文章宣傳以後，社群組每個月會召開會議討論文章曝光後的露出效果，並

分析哪一類型的文章讀者的點閱率較高，原來的目的是回饋到編輯組在題材挑選時

能撰寫讀者比較有興趣的文章，但這部分使用者的流量與意見反映最終沒有回饋到

編輯挑選新聞題材的過程，仍有改善的空間。圖 4-1為社企流的網路內容產製與行

銷流程。 

這方面真的就是還要再加強一下，就是可能就是我們這邊也要定期去監督說，GA

這邊就是有沒有 po這樣子(B1-1)。 

除了說社群的人需要知道你的產品內容以外，他還要做一個東西就是 feedback，

他必須從當下的社群的一個情況，集思給編輯知道說我們現在寫什麼東西，也許

是大家會去注意的，也許你們現在在推的東西事實上大家不是那麼的 care，就是

不會想要去看，那再來是目前這個領域裡面有什麼相關的東西，你們沒有寫到，

那我們是不是該把它寫進去這樣子，所以我覺得社群跟編輯的合作就在於說，需

要有一個定期的一個溝通，我們要溝通說當下發生的時事議題，當下的事情，然

後以及去策畫你們當下要做的行銷，而不是說社群就做爽爽，就是一直在推出去，

可是他沒有給編輯知道說現在外面在幹嘛，或是說大家就推出去，可是他自己也

一知半解，對，因為做行銷的很容易就是不知道產品就推出去，但是市場上根本

不知道這在幹嘛，你自己也不知道在幹嘛這樣(B1-3)。 

可是我們比較少直接進行溝通，應該還是說我沒有去了解，就是我沒有很清楚他

們是什麼時候會 po上就是我們上稿的那一篇，他們什麼什麼時候會 po，…他們

po之後就會有比較多的瀏覽人次這樣子(B1-4)。 
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圖 4-2  社企流網路內容產製與行銷流程 

 

 

 

 

資料來源：本研究自製。 

二、動物園：新聞產製為主體的整合性行銷 

    動物園官方網站上的文章產出流程，為了因應大量使用者對動物園的即時資訊

需求，動物園推廣組的業務有關動物園之教育與活動推廣事項，成立非正式編制的

「新聞工作小組」，每週一、三、五產製發布新聞資訊，由新聞發言人統籌，成員

包含了新聞連絡人以及三名影片製作人員。動物園的新聞發言人由組織位階高於四

組六室的副研究員擔任，扮演跨組室協調的角色，新聞發言人負責對外的媒體發言，

新聞聯絡人負責撰寫保育網與資訊網兩個官方網站的新聞稿，影片製作人員負責園

區動態的影音資料蒐集以及影音剪輯。 

一三五都會有固定有訊息露出。這個時程大概是圓仔出生後才慢慢調整成這樣，

圓仔剛出生那個時候我們是每天，每天都要發新聞，所以你看，你可以想喔，我

們當時壓力有多大，你今天去拍，影片你明天馬上要剪出來了，所以每一天都要

過這樣的日子，大概過了，喔我那時候只有一個人喔，那時候我們這個新聞小組

還沒有成立，我一個人每天這樣子弄了大概兩個月吧，其實非常辛苦

(B2-3)。…B2-2之前也有說，我們新聞是不定期的，我們覺得有適合的內容，長

官覺得有必要，我們才露出，那時候也沒有 YouTube，也沒有 FB，然後後來這

個東西加進來，他一個人不可能做得到，所以我們這個工作小組組織才慢慢的擴

充，到現在這樣的規模。 

    新聞工作小組至少召開一次會議一起討論本週的新聞內容，新聞來源包括長官

提供的重大訊息、影片製作人蒐集的園區動態影音資料、教育活動、動物園相關商
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品以及徵才訊息等。新聞主題決定以後即撰寫新聞稿以及製作影片，「資訊服務小

組」負責資訊的上線，三名人員分別將新聞稿同步上稿到兩個官方網站，簡化新聞

稿撰寫Web 2.0平台上的引言，並附上官方網站新聞稿以及其他平台的連結，包括

Facebook、Google+以及 YouTube，因此動物園並非專為 Web 2.0的網路平台撰寫文

案，而是以官方網站的新聞稿為主，其餘網路平台都是增加動物園資訊整體曝光的

管道。 

當然是長官覺得有一些有價值的保育的保育繁殖的訊息，我們當然是希望遊客可

以去更明瞭我們動物園的價值跟功能，並不是單純只是遊憩嘛，還有保育、研究，

或者是教育的面向，那所以新聞在規劃的時候我們有一個工作小組也會一起來討

論裡面的內容，那當然這些內容是我們覺得有價值的東西，那這個東西產出之後，

我們會希望有更多的民眾他可以接收到這樣的訊息，所以我們同步把這個新聞露

出，用影片的方式露出在 YouTube上面，讓他們有更多的畫面跟影像，然後再來

是露出到 FB上面，因為他資訊傳播的速度很快，而且又有即時性，那今年一個

新的平台就是 Google+，所以經營的內容當然大部分還是以保育繁殖的訊息為主，

因為我們覺得遊客他還是會傾向會喜歡會看到一些可愛的動物，尤其是小動物，

然後這樣的訊息也比較吸引人(B2-1)。 

那這個東西就同步就抓到 Facebook上去，對，所以並不是為 Facebook而設定那

個東西，但是 Facebook是一個 channel，同步上的 channel這樣子思考的(B2-1)。 

    新聞工作小組與資訊服務小組分別負責新聞產製與網路行銷的業務，然而有一

個成員 B2-3剛好兼任了兩組的工作，負責拍攝影音資料以及管理臉書粉絲專頁與

YouTube，因此可以將流量與使用者的意見回饋到新聞資訊產製的部分，讓新聞的

產出更能回答網路使用者的疑惑，圖 4-2為動物園組織內部網路內容產製行銷的流

程。 

那他們(B2-3)要是看到，會覺得比較，那個意見可能是不對，就是跟我們

原本要表達的事情是有出入的話，他們會告訴我，我們知道有這樣的事情，

但是不一定會立刻就在下一次的新聞就回應他，…不會直接就在上面跟他

們回覆，…我們會看情形找適合的時機，然後再用新聞的方式，我這邊的

處理的話，那再看他們怎麼去用(B2-2)。 
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圖 4-3  動物園網路內容產製行銷流程 

 

 

 

資料來源：本研究自製。 

    動物園將Web 2.0 視為一整合性行銷的概念，因應民眾使用不同 Web 2.0 平台

的習慣，放置每個網路行銷平台的連結讓民眾點閱，包括官方網站、Facebook、

Google+，以及 Youtube。期待透過Web 2.0平台的高觸及率、即時性與互動性，將

動物園保育、教育的組織目標以深入淺出的方式傳達給民眾，結合詳盡的官方網站

做為資料庫的功能，累積豐富的資訊以及活潑的 Web 2.0網站內容，達到相輔相成

的效果。 

就是說每個人都有不同偏好啦，可能有的人偏好用 Facebook，那我們把那個連結

加上去，他就如果有看到這個訊息，他就可以連到 YouTube，就是我覺得這些都

要有一個整合性的，對。那像我們未來 App的內容也是有考量到整合性的部分

(B2-4)。 

那我們其實還是希望民眾除了接收到這個很簡短的內容之後，還可以能去了解背

後的一些更多的內容，所以我們會有一些延伸閱讀，就是回到連結回來我們的新

聞稿，所以其實即便是我們增加了 FB，其實他還是要跟我們既有的成果內容去

做連結，對。所以其實我覺得這是一個相輔相成的，就是說有Web 2.0，我們其

實過去的一些累積的資訊還是很，就是平常原本就在做的這些新聞發布或是網站

的管理還是很重要的，因為他能夠，Web 2.0幫我們更容易把這些事情推行出去，

然後但是我們在舊有的既有的網站上要把這些資訊更強化，才能讓民眾去，就是，

就不要讓他就只是簡單的認為動物很可愛這樣而已，對，那所以其實呢，其實

Web 2.0就是等於是說，因為他提供的訊息是，因為他的呈現方式讓內容比較有

趣，像 YouTube這些，尤其是 YouTube過去這一年他產生了很驚人的流量，因為

他是一個就是更 world wide的一個，因為大家可能看不懂文字沒關係，他看得懂

影片的內容，他就可以理解某部分了(B2-4)。 

    綜合兩個個案的觀察，社企流的資訊產製與網路宣傳流程每個成員的工作較為
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獨立，每篇文章均交給編輯組負責人審訂，而負責人也決定了臉書粉絲專頁露出的

文章，這種分工方式是為了適應虛擬組織不用實體面對面討論的工作形式，然而網

路流量與意見的回饋機制較為薄弱。動物園新聞工作小組的任務編組，將新聞產製

與網路行銷形成一整合性行銷的形式，讓網路上的資訊有其即時性和統一性，而

Web 2.0的特性也會回饋到新聞產製的內容，產生相輔相成的效果。紐約時報為因

應新媒體的浪潮，內部創新報告的建議指出，應成立策略小組讓新聞編輯室主管持

續得知競爭對手的策略、科技的變遷和無常的讀者行為，幫忙緊盯公司內部影響數

位報導的專案、協助報社高層制定與評估優先次序，不時深入回應具體問題（尹俊

傑（譯），2014）。 

參、臉書粉絲專頁管理的交易成本 

    本研究欲觀察Web 2.0 時代組織依賴社群媒體執行業務的程度，其是否降低了

組織運作的交易成本，包括搜尋成本、溝通成本、監督成本以及執行成本。透過分

析個案社企流虛擬組織的運作模式，如何將業務分割成利於網路線上協作的形式以

納入大量的支持者協作，以及社群媒體是否有利於公民發起的集體協作群體的興起。

並了解Web 2.0社群媒體平台是否可以降低政府部門動物園內部的資訊產製與傳播

的交易成本。 

一、社企流 

    社企流因為是網路媒體，所以很多業務都在網路上進行，且因為 Facebook 的即

時性以及使用人數眾多便於聯繫溝通，受訪者待在 Facebook 上的時間，平均皆遠高

於動物園的受訪者。 

就很多啊，基本上上班時間 8小時裡面至少有 6小時吧(B1-1)。 

一個小時其實是分攤的，當下可能是看到就會去做一下，那做完之後就放著，那

又看到才會去做，所以一天大概是一個小時啦，因為有時候一天可能也不到一個
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小時(B1-3)。 

然後如果算起來我有在工作的平均算起來，一天一小時吧，一天一小時以內，因

為我有時候就是積到最後才弄，所以一小時以內啦，但是我不是指每天都有這個，

就是要做的時候(B1-4)。 

（一）搜尋成本：最少被運用 

    進一步討論受訪者在執行社企流業務時的臉書使用行為，在搜尋成本方面，

Facebook 的搜尋功能主要是觀察其他同性質的 Facebook 粉絲專頁的按讚、分享、

討論的狀況，以掌握最新的社群動態。或者是搜尋相關社會企業的資料以利網路文

章的撰寫。由於 Facebook 不利於搜尋資訊，搜尋成本是四個交易成本中最少被操作

的事項。 

我會去 survey一些其他粉絲團發生的情況，以及其他相關競業者他們做的事情，

比如說可能像是雜誌業，像是天下他們，他們到底怎麼去分享，他們執行上會怎

麼去執行這樣子，我會去調查這些競業夥伴怎麼做，然後再來就是我會去思考我

要怎麼去讓社企流的粉絲團可以有一些創新的作法以及改善它的流程(B1-3)。 

搜尋相關資訊，這個我覺得在之前寫引言的時候比較多，因為寫引言的時候比如

說我找一個新聞是講一個社會企業的案例好了，然後我就會，新聞可能沒有講的

那麼多，我就會去查就是那個社會企業有沒有 Facebook啊，然後現在我比較少

針對內容的部分去查(B1-4)。 

（二）溝通成本：虛擬組織即時聯繫 

    由於社企流內許多志工都是各自工作，因此彼此的溝通聯繫非常重要，Facebook

的即時性可以快速聯繫到工作夥伴，對內的工作交辦，以及對於比較熟悉的外部夥

伴的溝通主要也透過 Facebook。而執行業務的志工，也會有彼此的溝通討論區，去

協調彼此的業務事項，或者討論如何提升業務產出的品質，因此 Facebook 溝通的功

能在社企流被廣泛大量的使用。 

對內的話不管是跟社企流的成員在那個，就是工作上的交辦，或是溝通協調，或

者是監督，其實都是透過 Facebook就是內部的社團，然後對外的話就是 Facebook

也是，粉絲團啊，然後或者是透過比如說我的 Facebook什麼的，去宣傳社企流
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活動，或是找外部的夥伴，其實也都是有跟工作相關(B1-1)。 

溝通幾乎都用 Facebook，也有用 Email，可是 Facebook就是比較即時有人會用，

大概隨時隨地都在用 Facebook。可是我覺得 Facebook比較像是溝通用比較多

欸。…就是對外或是對其他社群溝通的時候也是用 Facebook溝通比較多。通常

Facebook比較不正式，Email會比較正式，用 Facebook是比較熟的(B1-2)。 

B1-3：也會有一些外部的合作夥伴，會需要我們去幫他們協助宣傳，那這時侯其

實我們就必須要跟我們的成員去協調我們的文章的排程，或是說我們需要跟，像

是 B1-1，他們這種的主導的，去跟他們溝通說這些文章、這些外部宣傳適不適合

去做這麼一件事情，會是這樣子，那再來就是如果說我們中間後面有需要做一些，

因為策展66的需求，所以我們需要做一些調整的文章，那是不是，會怎麼去順延，

那哪些人應該去做這件事情，其實就會去溝通，…因為也只有溝通你才能知道說

我該怎麼讓他的表現會更好，會比較好這樣子。 

就是我跟 B1-5跟 B1-6，因為我們寫完 B1-5也會審我們的，所以我們三個就我們

統整組的，我們會有一個 Facebook的對話框，就是會討論說要怎麼調整，因為

其實我們三個會在那邊討論說可以怎麼調整懶人包的方向(B1-4)。 

（三）監督成本：利於管理者監督 

    監督成本主要為管理者的業務，Facebook 無論是前台或後台的設計皆利於管理

者檢視粉絲專頁文章的上稿狀況。 

今天如果看到粉絲團如果有什麼問題，我會跟 B1-3講，但我不會直接去改它，

對，然後今天如果編輯這邊有什麼問題，B1-5也會用 Facebook跟我溝通，我們

會用 Facebook討論就對了，…所以其實不管對內對外啦，Facebook都是很重要

的工具，對啊(B1-1)。 

我會去看社企流的文章它的內容是不是符合我們粉絲團經營的目標，以及他的內

容有沒有問題，以及他有沒有在正確的時間出現在版面上，我會檢視這個，這是

比較 routine的工作(B1-3)。 

                                                      
66 策展是將自家平台當作一個私人博物館、美術館，定時的依據館長及館員們的熱情與創見舉辦各

種展覽，藉由組織獨特的品味以及對理想的堅持，蒐羅到各式各樣的材料整理、彙整出一個具有新

價值的好展覽。策展的內容可以因應時事新聞、關連性話題、有梗的專題、使用經驗等等。 

Phimedia（2013）。社群經營新思維：粉絲永遠萬歲，快來個行動呼籲！Phimedia。2014年 6月 1 日。

取自 http://blog.phimedia.tv/2013/11/social-media/ 

徐有鍵（2014）。社群心法。Uknowiknow。2014 年 6月 1日。取自

http://www.slideshare.net/ukikDoris/ken-34255038 

http://blog.phimedia.tv/2013/11/social-media/
http://www.slideshare.net/ukikDoris/ken-34255038
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（四）執行成本：文章撰寫與網路宣傳 

    社企流在臉書上的執行業務通常是編輯、審稿、粉絲專頁文章的引言撰寫與發

文等等，在社企流中被細分成可以獨立完成的事項。 

對啊那早期有花比較多的時間是在第一線的，就是執行 Facebook的比如說粉絲

團，或者是英編的審稿啊這種第一線的東西，對啊，所以說早期的 Facebook對

我而言的工作就比較像是執行業務的工作的部分(B1-1)。 

我剛剛有提到就是我是統整，所以平均需要就是比較多作業的時間就是隔週一次，

因為有一週是我們不用做整理不用上稿，只需要其他的志工在那邊，就是挑選新

聞還有寫，然後第二週的時候我才需要，目前是第二週的禮拜二或三需要開始做

分類，因為那時候他們的新聞題材都已經挑好了，然後開始去把那些，就是標題

啊還有內容大概排出來(B1-4)。 

    由上述的訪談資料可知，Facebook 在社企流的工作流程佔有很重要的部分，尤

其是溝通成本、執行成本以及監督成本，都因為 Facebook 的聊天室、社團、粉絲專

頁前台和後台等功能，而利於所有的成員在 Facebook 平台上各自完成分工與執行業

務，縮短了完成任務的時間。 

（五）協作群體：Facebook商業化不利集其產生與競爭 

    交易成本的降低利於集體協作的產生，Web 2.0 以使用者為中心、降低聯繫與

開發成本、善用群體智慧、注重開放與分享、強化關係與網絡效應等等的特性，促

進集體協作的團體興起，例如社企流即應用社群媒體的特性分割組織的業務，讓大

量參與的志工可以在線上完成，讓集體創造成為可能。在社企流的個案中，受訪者

認為 Facebook 容易形成集體協作的社群，在形成的過程中因為特定議題而吸引眾人

關注，在每個人均可發言的平台相互討論分享，追蹤個人有興趣的資訊，甚至進一

步凝聚社群與集體協作的群體，然而 Facebook 並不利於例如維基百科等集體協作的

執行。 

Facebook本身是可以幫助這個群體產生，但是它不是一個好的工具讓集體協作在
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上面用這樣子，它是比較偏向在凝聚社群這樣子，我覺得以工具面平台面來講它

比較不適合，因為本身它的機制就不是用來做事。…因為老實說 Facebook有時

候其實很擾人，如果要專心做一件事情的時候，比如說想企畫或者是構想一些東

西的時候，Facebook有的時候會是干擾會把它關掉這樣子(B2-2)。 

    而受訪者認為 Facebook 修改演算法以及搭配廣告機制，都會影響集體協作群體

的產生與競爭。Facebook 公司的營運目標，是在每個使用者的動態消息(News Feed)

上，在對的時間顯示出對的內容給對的人看。由於使用者每一次登入的動態消息有

多達 1,500則以上正等著被看到，Facebook 為了提供高品質、相關而精準的動態消

息給用戶，因此在 2013 年透過演算法的修改，加入兩項功能以篩選動態消息的文

章，一項是 Story bumping，在動態消息但因時間的推移未讀到的動態消息，會再次

被顯示在上面的位置，另一項是 Last Actor，將使用者最近的 50 個互動納入考量，

給予更多權重，篩選出 300則對使用者來說重要的貼文67，也間接迫使專頁管理者

必須購買廣告才能增加曝光量。然而這樣的修改，對於粉絲專頁影響非常劇烈，有

粉絲專頁管理者公布自己粉絲團觸及率和相關數字被調降了 70%以上68，也促使粉

絲專頁必須購買廣告應對。受訪者認為，這些演算法的調整以及購買廣告都會影響

許多自然產生的粉絲專頁與社群。從原本的公平競爭，到目前的是否投入廣告也會

影響集體協作群體的決策。 

其實不管是比如說 Facebook改那個（演算法），只有 10%你的朋友才能看見，或

者是說 Facebook改成要投放廣告，其實都影響了很多有機自然產生的粉絲團，

那個時候就真的是憑實力竄起，如果今天你在 Facebook上，比如說定期分享文

章、或者是粉絲對你的討論度會很高什麼的，你就會自然的在其他粉絲團當中勝

出。但現在大家就要開始應對，還有就是在議題的操作上也會變得比較激烈一點，

或是說你搶不過別人，如果說你沒辦法登上，因為他那個 Newsfeed只有百分之

前十，或是很多人按讚才可以看得到，所以太溫和的文章不會出現在那個上面，

或是很少人按讚的文章不會出現在那個上面，所以我覺得有差欸(B1-1)。 

                                                      
67 Facebook News (2013). News Feed FYI: A Window Into News Feed. Facebook for Business. Retrieved 

May 15, 2014, from 

https://www.facebook.com/business/news/News-Feed-FYI-A-Window-Into-News-Feed 
68 鄒家彥（2013）。FB 免費行銷時代結束，你的貼文只有 20％的機率被看見－專訪 Facebook 大

中華區總經理梁幼莓。科技報橘。2014年 5月 15日。取自

http://techorange.com/2013/12/30/what-increased-content-sharing-means-for-businesses/ 

https://www.facebook.com/business/news/News-Feed-FYI-A-Window-Into-News-Feed
http://techorange.com/2013/12/30/what-increased-content-sharing-means-for-businesses/
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可是我覺得 Facebook在有了廣告之後，這個東西就變得很難去判斷，因為很多

時候，第一個是說，很多時候公民的這種東西，可能會被商業廣告壓縮，然後第

二個我覺得他也會影響這些本來完全由公民發起這些全民運動，去討論說，我們

是不是要投廣告或什麼之類的，就是也失去了完全就是有機或者是無料發展，就

是不用投入金錢的發展，因為現在有太多人投廣告了，所以如果不投的話你就是

會輸啊，或者是你的東西就會被擠掉什麼的，所以就變成說也要再跟著一起投廣

告，所以其實這個我覺得會影響到整個集體協作群體的決策(B1-1)。 

    熊坂仁美（蕭仁志（譯），2011：142）認為，費盡心思寫好的貼文，如果不被

自動演算程式相中，就好比搜尋引擎裡鍵入關鍵字而找不到，官方網站首頁形同虛

設一般。Facebook 更改演算法後，最大的受害是資源鮮少的非營利組織、非政府組

織、公民社會、政治運動等，其議題會逐漸遭邊緣化。Facebook 早已是政治及社會

議題的重要平台，像是阿拉伯之春及太陽花學運等都十分倚賴臉書來組織人群、策

畫行動，如果臉書執意採取演算法與廣告付費等策略，其美好的意義與功能將喪失，

也破壞第三部門自身成長茁壯的基礎69。 

二、動物園：僅為行銷工具之一 

    由於 Facebook 在動物園只是網路整合性行銷管道新聞發布之一環，加上政府機

關對於公務時間使用臉書的行為仍持保留態度70，以及臉書管理人力身兼其他園內

的業務繁重，因此 Facebook 被視為僅是官方網站、YouTube、Google+等多元網路

資訊管道露出的其中一種行銷工具。 

而且那時候大家會很擔心說，欸現在越來越多年輕人他是看 Facebook，可是好像

Facebook那時候 Facebook評價好像就是覺得是一個耗費年輕人時間的那種，那

種就是好像沒什麼用的一個訊息平台，可是後來現在發展也不是這樣(B2-4)。 

我個人的體會是，我們其實沒有非常認真的在經營 Facebook，當然剛開始設立的

時候我們有注意到，因為大家都在用 Facebook，才設一個管道。就像我剛剛講的，

                                                      
69 賓果人生(2014)。煩不煩啊！臉書演算法一直變，這樣我們認真搞社運誰看得到呢？科技報橘。

2014年 6月 1日。取自 http://techorange.com/2014/05/27/facebook-is-throttling-nonprofits-and-activists/ 
70 針對臉書(Facebook)、噗浪(Plurk)等社交網站，加入公職候選人粉絲團，或針對討論主題具名留言

等相關網路行為一案，銓敘部 99 年 12月 8 日部法一字第 09932748721 號函說明，「公務人員不宜於

上班時間或以公家電腦上網連結臉書、噗浪等社交網站，從事與職務無關的相關網路行為。」 

http://techorange.com/2014/05/27/facebook-is-throttling-nonprofits-and-activists/
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我們前面的人力就有壓力了，我們現在又要每天要 YouTube的梗，或者去做別的

東西的時候，其實我們是沒有那麼多人力的，所以 Facebook到目前為止充其量

就是搭配著我們的新聞發布，因為我們其實在更上位計畫裡面，我們的題材的拿

捏，早就已經決定了，那只是它會被分配到不同的管道。或者是工商服務，就是

說有一些圓仔的產品出現了，我們被別的局處要求說，欸你要利用你們的

Facebook幫我們打打廣告，那我們就會上(B2-1)。 

    動物園受訪者使用 Facebook 的時間大多很短暫，大約是幾分鐘到一個小時，而

受訪者的臉書使用行為多僅限於監督與執行功能，監督即觀察使用者的回應或者是

新聞是否準時發布在臉書上，執行則是粉絲專頁貼文引言之撰寫與發布。 

真正看動物園的 Facebook大概就幾分鐘吧(B2-1)。 

FB訊息的發布假如說當天我沒有作影片的話完成這個流程，大概一個小時左右，

但是如果我自己今天要做 YouTube的影片的話，可能會花到 2-3個小時，那實際

上在 FB上面可能只是大概 5-10分鐘就完成了(B2-3)。 

現在大概很難說一天多少時間，現在比較一個月多少時間，我現在是代理人，所

以大概一個月會有兩三天就是有時候可能要構思啊(B2-4)。 

    比較兩個個案以後可以觀察到，社企流頻繁使用 Facebook 的溝通、監督與執行

的功能，而 Facebook 的設計也利於成員在 Facebook 平台上各自完成分工與執行業

務，對 Facebook 的依賴程度非常高。而動物園將 Facebook 視為行銷工具之一，僅

有執行與監督的功能，除了兩組織功能不同以外，這也是虛擬組織與實體組織所造

成的差異。 

肆、臉書粉絲專頁管理與組織創新 

    組織將資訊通信科技導入組織管理時，可被視為組織創新的程序，從文獻中已

整理出組織適用資訊科技的因素，包括組織因素的集權化、正式化、組織規模，以

及個人因素的管理者支持、成員決策以及成員專業化。其中集權化、管理者支持以

及成員決策都與組織結構設計與領導風格有關，會一同討論，故以下將分成決策模

式、正式化、組織規模、成員專業化四個部分進行討論。 
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一、社企流 

（一）決策模式：公司與志工業務的差異 

    社企流是組織架構扁平化的組織，沒有太多的層級節制，內部的決策模式是討

論式的決策，依照不同的決策事項去做決策層次的區別，會有人數涉入上的不同。

若是涉及公司內部業務大方向的決策事項，就會由參與公司日常運作的正職員工快

速的處理決策，而關於志工有關的決策，就會由志工開會討論。 

決策還是有分程度的，就是可能有一些是，譬如說公司的事情，譬如說公司的商

業模式啊這種，當然很難就是找所有的志工一起討論，那可是在，只要是跟志工

有相關的決策，基本上還是會跟大家討論，對啊，那公司有一些就是比較，除了

年會之外，還要承接一些大型活動啊這種，就比較會是公司內部的人，來討論這

些事情。…所以就是說整體都還是團體決策，就是團體在決策，可是那個團體到

底要包含到多少人，就是會隨著那個事情的範疇會不太一樣(B1-1)。 

    在志工集體決策的部分，志工日常執行的業務是網站文章的撰寫以及臉書粉絲

專頁的經營，這些業務較為穩定，志工平常也都各自獨立作業。有關志工的事項都

是由志工群體開會討論參與，例如會議的頻率與形式，或者修正業務執行的方式與

流程，主要都是以成員的意見為主。因此如果涉及是否要經營新的 Web 2.0 平台，

是由社群組成員開會參與以後的群體決策。但在志工會議的決議取消實體的會議討

論，以線上討論取代，然而也有成員認為舉辦實體會議成員參與決策，仍有其重要

性。 

社企流它是屬於扁平化的決策方式，就是說它不是老大說什麼下面的人就該做什

麼，它是扁平化，就是說老大會跟下面的管理層一起討論，然後找出一個適當的

結果去做這件事情。…那社企流成員參與決策的程度，基本上是都會參與決策，

但是因為這是在組織的時候，因為組織的時候我們不需要這麼快速的去調整決策

的內容跟決策的結果，所以我們有些決策其實會拖一個月才有結果(B1-3)。 

譬如說如果是志工參與的各組的事務，就會由各組來決定，如果是志工的權益，

就會由大家一起來討論，我們會有一個方向，可是就是會問大家的意見，對，大
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概是這樣。…就是實際上要怎麼執行的決定是成員們一起討論的，…我們不會特

別覺得說一定要怎樣，然後做不到就怎麼樣這樣子。對啊，主要是期望大家參與

在其中不會覺得負擔是很大的，然後還有就是如果譬如說就是因為外面的環境、

因為他們自己的參與，覺得組織可以做什麼改變的話，其實基本上都會，就是廣

納大家的建議這樣子，對啊(B1-1)。 

可是目前我就覺得比較少，就是成員都有參與決策，因為現在大家都比較少一起

討論，就是做執行自己的部分，就是我覺得會溝通在網路上比較是工作，就是很

執行面的，…就比較少會去想說，比較少大家一起討論出有遇到什麼困難，那應

該要怎麼改善的感覺，現在，所以我覺得之前就比較好，就是那個決策(B1-4)。 

    而涉及公司經營事項的決策，因為具有即時性，或者需要頻繁與外界互動，需

要較為快速的決策，因此是由少數涉及公司日常運作的員工進行決策。優點是可以

快速適應變化環境的彈性，缺點是可能會發生涉及公司與志工執行的事項權責劃分

不清的情況，這時就需要再討論以劃清權責。 

其實現在就是很小團體啊，所以怎麼進行決策就是，當下就是如果這個決策需要

團隊討論的話就這幾個人直接討論這樣子(B1-2)。 

那當我們成為公司化以後，我們的決策權就移向公司的管理層，管理的那一個階

層，由少數的管理層們去負責決策相關的結果，因為他必須快速決策、快速執行

這樣子，那至於這些決策是不是所有員工都認同呢，我覺得這個是要看的。…管

理階層的人他們收到的資訊他們都已經談好了，但是他們沒有用那麼快速的方式

下放給負責人知道，就會導致說下方的人他不會知道這件事情，就傻傻的然後東

西就出去了，那也因為這個情形，其實多少會有一些沒有辦法即時處理的事情，

或是有錯誤的情況發生這樣子，這是當時的一個情況，那後來處理的結果就是，

把這部分的權力移交給能夠收到最新資訊的那個人身上，就比如說B1-1這樣子，

所以最後就是由真正有辦法 touch到最新資訊的負責人去負責這件事情，那其他

人就是負責正常一般 routine的事情這樣子(B1-3)。 

(二)正式化：穩定與彈性 

    相關文獻提及組織適用資訊通信科技，正式化的重要性在於組織有其正式的規

則和程序的程度，以利員工操作資訊通信科技。然而隨著 Web 2.0時代，資訊通信

科技的操作平台介面越來越容易，因此組織考量適用新的資訊通信科技時，正式化
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影響導入新科技是否順利的重要性即大幅的降低，從社企流以及動物園個案的訪談

資料中均可以驗證。 

    社企流中針對志工執行的業務有標準作業程序，例如新聞編輯、採訪編輯、社

群經營，上稿教學等等的標準作業程序，以利於新進志工可以快速熟悉所負責的業

務，若仍有問題或突發情況，則直接向各組的負責人討論溝通。 

志工的參與是有 SOP，對，主要就是因為那個志工不是每天見面的對象，所以就

需要有一個 SOP就是一起讓大家，因為社企流感覺像一個 24小時都在運轉，就

是有人很早起，有人很晚起，對啊什麼之類的，所以就是譬如說像上稿那種東西，

如果沒有 SOP的話就是他們可能就會找不到方向這樣子，對啊所以。但是遇到

突發狀況的時候志工的 SOP應該就是趕快找我吧。或 B1-2，不然怎麼辦。這應

該就是一個搭配啦，就是說志工們這邊是就是很穩定的這樣子(B1-1)。 

    而在公司運作的部分則沒有一套引導成員的運作準則，是內部的員工直接討論，

比較彈性而且可以適應變化的環境，這樣的運作模式員工基本上都能適應。 

因為人很少嘛，所以就是每天都會見面，所以有發生什麼事情的時候就趕快討論

這樣，就在討論上還滿彈性的，就是可以立即的趕快去做事情這樣子，…我覺得

這樣就比較，就比較容易創新啦，就是說像我們有很多可能活動的企畫構想什麼

的，就是有時候可能跟一個老師或一個前輩聊完之後就完全大翻動，對，那這種

對我們來說是很常見的，對啊，如果有一套標準作業程序的話，可能就還要，不

知道欸，要先提報誰啊什麼的，然後再做變動，這種可能就比較慢這樣子，所以

以目前來說應該都算 OK吧，對啊就是人數，然後有一些風險是轉公司化之後可

以由公司這邊來承擔的(B1-1)。 

（三）組織規模：小型決策團隊與大型志工資源 

    組織規模在早期組織適用資訊通信科技的應用，在 Web 1.0時代是導入時有基

礎設施的成本，因此導入的風險可以由組織規模去降低成本，然而在Web 2.0 時代，

這些社群媒體幾乎不用成本，故組織規模對於應用新科技的影響已減低，訪談的結

果也與 Nah & Saxton (2013)的研究結果類似，在 Web 2.0社群網站時則與組織規模

無顯著關聯，推斷可能是因為社群網站的成本與進入門檻較低，所以無論組織規模
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皆能適用。而觀察社企流個案，則可發現社企流的組織規模可以適應外在環境的變

化快速，龐大穩定的志工人力資源基礎不需要適應大型的環境變動，而小規模的決

策團隊去適應風險，更有彈性而利於創新。 

的確是需要比較小的組織才能夠適應這種變化很大的環境，就比如說今天有一個

單位找我們合作，通常就是一天、兩天之內就要給他報價，然後估價什麼這些的，

那比較大的公司的話就是，接下是業務嘛，然後回來又要轉給企畫，然後企畫之

後可能要到財務，然後什麼什麼的，最後才會給執行長看啊什麼的，就很難在一

兩天內應變，就是有這個彈性這樣，對啊。所以其實，我覺得目前應該是算 OK

啦，對啊。然後這個是算公司的部分，那換成是網站的話，其實我覺得網站倒比

較還好，就是說志工參與的部分比較不需要去適應那些就是變動，因為比較緊急

的變動通常就是會由全職的人來 cover這樣，就這也是之前要轉成公司的原因。

其實就是以現在社企流的志工人數來說的話，其實已經不是一個小組織了，可是

其實它沒有辦法去適應，它沒有辦法去應對這些變動，因為大家都是那個，就是

兼職在幫忙，所以的確需要有人就是，就是全職就比較像是中控台，對啊如果說

現在網站一當機我馬上就知道，就馬上去找網站製作公司修之類的，對啊所以以

志工來說我倒覺得還好，現在其實要適應變化的這個風險跟執行力都是被，現在

都被轉嫁到全職的人身上(B1-1)。 

（四）成員專業化：社群網站利於非資管專業操作 

    相關文獻討論的成員專業化是指組織成員的專業知識，由具有組織生產核心技

術人員以及資訊專業人員的比例，以考量成員是否是使用者導向、過度使用科技術

語等等。社企流的生產核心技術是社會企業的知識、文章編輯以及活動舉辦等，而

資訊專業則應用在官方網站以及臉書粉絲專頁管理等。本研究的受訪者大多具有組

織生產的核心技術而非資訊專業的教育背景，組織內資訊專業背景的成員比例也不

高。本研究認為因為Web 2.0 社群媒體的操作簡易，加上介面設計上就是偏向使用

者導向，因此具有組織生產核心技術的成員容易學習資訊操作與管理技術，因此資

管人員的人數就會相對下降。 

因為資管的角色其實就是，資管他就是對於資訊的部分他會有涉獵嘛，那對於管

理的部分他可能會去修一些行銷跟相關的內容，那你說資管是不是，我客觀來講，
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資管是不是一定對社群行銷或是網路行銷有幫助，我會覺得有，因為我會對這些

東西感到很上手，因為你都會碰過，你知道這些東西要幹嘛(B1-3)。 

    從社企流的決策模式、正式化、組織規模以及成員專業化可以觀察到，Web 2.0

時代，因為這些Web 2.0 平台的簡易操作與成本低廉，已經逐漸降低組織適用資訊

通信科技在組織管理上的門檻。Deiser & Newton (2013)認為在企業經營上，雖然參

與性的社群媒體出現，但強調線性流程和控制的管理和組織模式，仍然停留在 20

世紀，因此，社群網站領導者的領導風格是很重要的，例如策略性創意、真正的溝

通，以及處理公司公關的能力，並設計具有彈性和回應性的組織。而社企流為了適

應快速變動的環境變化逐漸調整組織運作模式，向有機式組織的方向發展，有機式

組織是一種鬆散、靈活的具有高度適應性的形式。它因為不具有標準化的工作和規

則條例，所以是一種鬆散的結構，能根據需要迅速地作出調整。其特點就是低複雜

性、低正式化、分權化不具有標準化的工作和規則、條例，員工多是職業化的，並

保持低度的集權71。 

二、動物園 

（一）決策模式：長官支持與跨組室推動 

    政府機關官僚體系的層級節制決定了機關內決策的走向，臉書粉絲專頁的成立

對於管理人員而言，是長官認知到臉書對於動物園所帶來的效益，在長官的支持下

才推行的網路平台。長官支持的領導氛圍，在執行相關業務的過程也適時激發了激

勵團隊的士氣。 

其實決策的話主要還是長官他們的決策，就是他們有這樣的想法，支持這樣的想

法去做(B2-4)。 

但是其實也可以知道我們長官有在重視 YouTube跟 FB為我們帶來的行銷的效益，

                                                      
71 MBA智庫百科。有機式組織條目。2014年 5月 12 日。取自

http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E6%9C%89%E6%9C%BA%E5%BC%8F%E7%BB%84%E7%BB%87 

http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E6%9C%89%E6%9C%BA%E5%BC%8F%E7%BB%84%E7%BB%87
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他們是覺得對我們園裡面的事務有正向的幫助，所以目前這些都納入我們 routine

的工作裡面了。…那他(B2-1)也都開放大家有不同心得、想法、看法，他都也都

可以很能夠接受，所以當初 FB會生出來，也是因為 B2-1他認為這件事情對園裡

面的未來，對業務會有幫助，所以 Google+也是他去跟 Google+的那些人談的。

所以覺得跟領導的氛圍，領導的氛圍其實跟領導人有很大的正相關啦，那他的方

式會讓新聞小組的成員可以能夠很活潑，所以你看我們從圓仔出生到現在都已經

過了半年多了，我們持續這樣發布新聞，事實上對大家來說應該是很疲乏的，但

是經由他的這個領導的方式，這個還是可以不斷激發出新的 idea(B2-3)。 

    動物園的領導風格，身為管理階層的受訪者認為因為動物園的領導階層是由不

同專業背景的人員組成，加上注重國際化的發展，因此會以更開放的心態接納新的

資訊科技，只要是對動物園有潛在助益的，就會採取實際行動支持部屬經營 Web 2.0

平台。然而因為動物園內無法從外部爭取到新增的人力、能力或者資源等來完成此

項業務，故從管理者的角度而言，他必須有動機去學習，對 Web 2.0平台有一定程

度的瞭解，並到處尋找資源，處理各種可能會發生的阻礙。 

我個人的看法啦，動物園其實是算是很專業的一個環境，…動物園其實某種程度

的確有一個空間是大家互相尊重各個領域的專業，所以我們是專業導向的一個組

織。還有最重要的是，我覺得大概也因為我們現在園裡面的領導班子，大家都是

專業出身的，他不是行政上出身，我們的園長是獸醫嘛，像我是做研究的嘛，所

以我們就會覺得，專業有非常大的發展跟進步的空間，比如說如果你只看臺灣，

你就沒有對手嘛，可是如果你想到全世界，你就想說，我們跟聖地牙哥，我們跟

美國國家動物園，哇，很多其他動物園你還是萬萬不及嘛，很多專業上你就是有

很可以跟人家學習的部分，所以這一個概念也讓我們本身決策層級稍微謙卑一點

(B2-1)。 

其實以園內來講，我們原則上大家都算是滿支持啦，沒有說不支持，只是支持並

不是一個口號，支持以外呢，他挑戰到我們當事人，就是說在職的人，如果你真

的認為能力不夠怎麼辦？經費不夠怎麼辦？…你當然很有就有可能第一個，去寫

一個計畫，去短期內找有興趣或者已經會的夥伴進來幫忙，第二個部分是自己內

部的能力的建立，你不可能永遠什麼事情都別人做你自己不會，所以你自己也要

會到一定的程度，那這是內部上，高層不見得有能力去幫你找到非常多的資源，

所以不要只把所有的期望擺在高層身上，是自己本身也要相對有這樣的一個動機

去解決問題啦(B2-1)。 

    如何增加推動Web 2.0 平台的資源，管理者在通動的時候成立了跨組室的工作
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小組，而非由單一組室負責，讓全體的動物園成員理解建立臉書粉絲專頁溝通管道

的原因與重要性，蒐集多元的動物園動態。後來陸續建立 Google+、YouTube，以及

目前正在進行中的 App，以強化動物園與民眾的資訊交流和互動。 

這個工作小組其實是擴及全園的各組室，因為嗯，其實我覺得這就是一開始他要

成立工作小組，就是希望，第一個希望有來源，就是有這些可以提供消息的來源，

然後第二個可能他希望說讓全園了解說，這是一個大家要一起做的事情，這個不

是，這個不是只有一個組室他想要做這件事就能夠做出來的，因為比方說如果我

們很多是動物方面的訊息，如果動物組不願意提供的話，或覺得為什麼他們要提

供這個的話，就我們就沒辦法就是把這些訊息更有趣的報導出來，所以這件事必

須有各組室之間，然後就是大家要讓大家瞭解說，喔為什麼我們要做這件事情，

然後讓更多的人參與，然後或者是說他們不見得是寫稿的人，但他理解為什麼我

們要推動這件事情。(B2-4)。 

那當然其實跳脫了機關網、保育網，現在我們除了 Facebook之外，甚至還有

Google+，甚至還有經營 YouTube，那我們的 YouTube也是全世界動物園界

YouTube的第一名，就是它的考慮到黏著度，考慮到大家的回應的快速度，所以

其實點閱率等等各個加起來，目前來講我們應該是，在 YouTube裡面是算是領先

群，算是領先群，那這個也是讓 Google找上我們的原因之一(B2-1)。 

    目前執行線上平台經營的新聞工作小組，屬於參與式的決策，新聞的規劃由小

組成員就手邊有的資料來源，提出討論並決定。而推廣組組內的教育活動規劃與宣

傳，也是由組內甚至是跨組的合作與協助。 

其實應該說新聞是滿快的東西，所以做這麼久以來，一般都是，像 B2-1現在的

話他，因為他在上面開很多的會議討論，他會知道園裡面很多的事情，然後他可

能會知道什麼事情是比較即時的，然後再來就是我們這邊，我們平常拍的影片也

蒐集到，因為我們現在新聞都會搭配影片一起用嘛，所以我們兩邊會互相，就是

讓對方知道說手上有什麼可以用，所以不是一個人決定，應該是大家一起決定，

就是大家把自己知道的點丟出來，然後我們再從裡面抓最即時的來用。因為新聞

是很即時的東西啦，所以我們不會說一個月月開一次會，那個是沒有效果，我們

幾乎都是隨時互相溝通，然後就決定主題(B2-2)。 

所以你永遠都是在那種困難當中，去找到破解各種難題的方式，讓大家會覺得說，

這是一個機會價值一起來做這件事，…決策就是大家看到不行的就趕快上去補啊，

可是至少願意去互相幫忙，願意去互相彌補不足的部分，這應該比很多組織已經
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要強很多了，強很多了(B2-1)。 

（二）正式化：穩定與不斷學習 

    新的業務開始推行以後，動物園會建立標準作業流程，但受訪者普遍認為標準

作業流程只能在操作的概念或程序上去作紀錄，以維持不同的職員在管理臉書粉絲

專頁時，有一定的標準化呈現的成果。然而在 Web 2.0 時代的標準作業流程已經趕

不上使用新的網路平台的速度，所以必須不斷的學習與適應，標準作業流程也必須

時常更新，如果有不熟悉之處，政府機關也會提供教育訓練課程供需要的人員作在

職訓練。 

SOP當然都還是有，但是這個 SOP到底是不是有利於你去適應環境變化的創新

我覺得是不可能的，譬如說你像 FB、YouTube你這些全部都是新的東西啊，你

看你，你看你幾年前 SOP你現在根本就不適用啊，所以這些新的東西來你就是，

我覺得，其實我覺得大家也都是很習慣了啦，就是永遠會有新的東西不斷進來，

你就是馬上你要當機立斷的去判斷、反應跟適應，那就是你的 SOP永遠跟不上

新東西的腳步，所以我不相信有一套 SOP的準則可以讓你適應所有的變化

(B2-3)。 

這些 2.0的東西他也會一直，一直更新，所以這都是一個在不斷在更新調整的一

個過程，那 SOP可能就是只能給你一個概念，比方說你遇到緊急聯絡的事項，

你要先，可能打電話你要先打給誰，或是你要事先通知誰，不，你要先通知誰，

或是上稿的時候你要先準備什麼，或是這些，然後可能喔，而且有些東西都是一

直加進來，就是你要不斷的接收新的行銷的手法，然後加進你的運作的過程，…

就是 SOP他只能盡量在不同人變換的時候，這件事還有一個方向在(B2-4)。 

（三）組織規模：固定人力編制 

    Tapscott 等人(2008: 3)認為大多數政府目前缺乏管理能力、資源和組織靈活性來

因應其中的風險。由於政府的人力編制是固定的，所以無法像企業或者第三部門一

樣適用不同的組織規模去做適用新的資訊通信科技的人力調整，因此動物園只能以

任務編組的方式來調度，以利於推行管理者認為重要的事項。而因為人力的缺乏，



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

 

187 
 

Web 2.0平台管理業務並沒有達到經營規模的人力，因此也沒有辦法呈現最好的效

果。加上公務機關選人是以考試分發的形式，公務人員都必須再透過在職訓練才能

具有符合該職位的專業知識與執行能力，而在Web 2.0需要快速學習新知識的時代，

主動尋找外部資源或同儕學習的熱情與動機就更加重要，以適應日新月異的資訊通

信科技。 

原來的機關的編制裡面有各個組室，可是這種編制可能是30年前50年前就訂了，

30年前 50年前是想不到說有保育網這件事，它更想不到說會有 Facebook，還有

YouTube，所以我們現在在推動這些事務，常常就是就既有人力作勉強的調度，

勉強的調度出來，我們自己在開玩笑講說，它就是虛擬組室，就是它是透過首長

看到這個東西的重要，他以某種程度的支持，所以我們現在有資訊室是虛擬組室，

我們有新聞小組是虛擬工作小組，它都是用那種任務編組的方式來推動這樣的事

務(B2-1)。 

他不是人數的問題，他是人數 plus熱情 plus專業訓練，就是說我剛剛講，你到

了這個地方，你原來進來你可能是文筆很強，可是你現在光有文筆很行你只能做

一件事，對不對，那你發現說，欸怎麼大家都在做上網路，大家都在滑手機，結

果發現你不會，那就不行了嘛，所以在職訓練這件事情很重要，那以往像我們的

公關經營也是在推廣組，就是說 PR的部分也在推廣組，教案設計也在推廣組，

所以他們同一個時間要處理的事情滿多的(B2-1)。 

因為時代在變嘛，所以像你的業務就是永遠都會有更多新的東西加進來，但是你

不得不做啊，就算你不想做人數也不會增加，所以不管你能不能適應，反正你就

是想辦法你就是要去適應(B2-3)。 

（四）成員專業化：主管開放心態接受下屬的創意 

    相關文獻討論的成員專業化是指組織成員的專業知識，由具有組織生產核心技

術人員以及資訊專業人員的比例，以考量成員是否是使用者導向、過度使用科技術

語等等。動物園推廣組的核心技術是動物的保育、教育知識推廣等，而資訊專業則

應用在官方網站以及Web 2.0 平台的管理等。本研究的受訪者皆具有組織生產的核

心技術而非資訊專業的教育背景。管理者認為，因為其身為研究員的背景，他會更

注重資訊的可信度以及動物園對外溝通的文化意涵。 
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我從動物的本業出身，也就是說我帶過現場，所以我是直接跟動物相關的事情，

我經過一段操演，可是在經過那個操演之前，其實我是學做研究的，所以我有很

強的研究底子，所以大概也讓我有一個基本的觀念是，任何事情資訊的可信度非

常重要，文化的底蘊要夠(B2-1)。 

    而在動物園臉書粉絲專頁的管理上，因為沒有成員有資訊管理的背景，因此管

理者除了提供他的意見以外，會以比較開放的心態接受下屬的創意與執行。而動物

園臉書粉絲專頁的管理知識，執行的人員就需要透過在職訓練、同事的討論以及不

斷嘗試的經驗去做學習與累積。 

那我們的觀察就是說，因為有研究的底子，所以我會去判斷說，欸這件事情是不

是真正會有人上去使用，這是我們在設計一個活動、設計一個計畫，我們會做一

個前後的對比，…這些東西都是在我們不熟悉的業務，那我是覺得要謙卑一點，

要放一個空間出來，去讓大家能夠貢獻，讓我的同仁能夠發揮他們的觀察力跟創

造力，所以現在非常多的資訊其實是他們的創造力不是我的，我只不過是換個角

度說，反應快嘴巴賤，我可以下個讓媒體能報導率比較高的標題，可是內容都是

他們的，對就是這樣。那 Facebook的經營也是(B2-1)。 

專業的話我覺得這都是要學習的，因為你也想想看過去我們的生活上是沒有這些

Facebook啊 Google+啊 YouTube，這過去是沒有的，這都是後來發展出來的，然

後所以我們就要學習他的運作模式，然後去了解說你可能，而且尤其像我說早期

的時候花很多時間去了解怎麼樣讓那個曝光率提高什麼之類的，還有現在也，公

部門也開始把 2.0這一塊納入一個可以運用的資源，然後所以都會有一些學習的

管道或是什麼的。…同事之間的討論也很重要，就是會激發不同的想法，對。就

是我覺得是這個工作還滿有趣的地方，那所以我的專業的話應該要說我有教育的

背景，可能有生物方面的相關的概念，所以我知道可以從哪部分去介紹動物，可

是資訊這部分是個人經驗累積的(B2-4)。 

（五）導入阻礙：人力限制 

    動物園在導入 Facebook 以及在經營上比較少遇到相關文獻提及的阻礙，例如高

層不支持、內部抗拒執行、外部政策或政治的干預、技術阻礙、網路風險等等的阻

礙，受訪者認為最大的阻礙還是人力上的限制。 

那最大的阻礙應該就是人力，那像資源，FB根本就不會消耗到我們園裡面的資
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源啊，我們沒有，我們並不是特別編預算用一個額外的人力在去做這件事情，所

以最大的阻礙真的就是人力，怎麼說，就像你剛剛問的，我們沒有辦法花很多時

間去經營跟粉絲之間的關係，就他們問什麼，我們沒辦法即刻就給他回答或者是

答案，或者是我們因為 FB，我們再找另外的人力去生其他的訊息(B2-3)。 

    而其他內部抗拒執行、外部政策或政治的干預、網民使用者的溝通、技術阻礙、

等等的阻礙受訪者遇到的問題大都可以克服。例如內部成員的抗拒，管理者成立了

跨組室的工作小組，讓跨組的參與者了解到這不是單打獨鬥的事務而願意投入，加

上一段適應新業務的時間可以調整原本的工作步調，以降低內部抗拒。在外部政策

或政治干預的部分，有議員會質詢需要運用到公務預算的機關，其 Facebook 使用率

的數據，受訪者認為 Facebook 的管理除了數據以外，內容上的溝通討論的成果也很

重要。而與網民使用者的溝通，則需要從支持與反對的意見中去作適度的對話。技

術阻礙的部分，Facebook 頻繁改版以後的新操作介面，粉絲專頁管理者會需要時間

操作與學習。 

議員他質詢的時候就會對這種行銷的數據很在意，可是我們看，有時候真的我們

在意的不是只有數據，就是說我們也會看，就是其實你會發現有一些民眾會在下

面跟你討論，其他你會發現他的觀點，本來就是很 defense動物園或是什麼的，

你透過一些方式跟他好好的跟他講，或者是大家一起討論，其實他會有一些正面

的影響，所以我覺得這件事情比大家在意說數字成長多少粉絲成長多少人，或是

怎樣的話，我覺得，當然還是也希望更多人了解這些事情是最好，但是我覺得有

時候數字的增長不能代表所有的(B2-4)。 

就是要跟民眾有互動，我覺得這是 2.0維護上面最，最辛苦的部分，因為可能因

為民眾的意見不會只有正面的，也有反面的，那我們如何去，我們也不能說負面

的想法是錯的，就是說我們要怎麼去說服他說，其實我們都是有考量到這些問題，

然後如何去把這件事做更好，那他是需要一個溝通的過程(B2-4)。 

    從動物園的決策模式、正式化、組織規模以及成員專業化可以觀察到，在動物

園內部，從管理階層到執行階層，都有適應並學習創新資訊通信科技的文化，在長

官的實際支持與降低新業務可能帶來的阻礙，跨組室推動的臉書粉絲專頁，除了人

力的限制之下無法將其經營效益最大化以外，推動執行過程幾乎沒有重大阻礙。 
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伍、顧客關係目標、評估與策略 

    這部分將分作顧客關係目標與成效、粉絲專頁成效評估、粉絲專頁經營策略三

個部分來討論。在Web 2.0 時代因為互動特性而被逐漸重視的公眾接觸，本研究欲

了解組織在經營對外關係時所設定與期待的目標與效果，因此從文獻整理出資訊傳

播、深化關係以及實際行動等三個面向。並了解組織如何評估 Facebook 整體所帶來

的效益，以及為了提升使用者的造訪率以及黏著度，組織經營臉書粉絲專頁時會有

什麼策略等。 

一、社企流 

（一）顧客關係目標與成效：資訊傳播最佳、提升曝光 

    社企流的受訪者認為在經營 Facebook 粉絲專頁之初並沒有設定組織目標以及

期待 Facebook 為組織所帶來的成效。但就本研究所設定的資訊傳播、深化關係以及

實際行動的目標與成效，受訪者認為三者都有執行，針對不同的目標受眾進行溝通，

以維持其黏著度。另外一個目標是增加社企流的曝光率與流量，讓社企流被更多人

看見。 

我們把我們的客戶分成三塊，最大一圈的就是粉絲，就是關注這個議題的，那進

一步的話就是開始願意參與的，譬如說買社企的產品啊，或是參加社企相關的活

動，這一塊就是也是第二塊，然後最深入的一塊就是他真的要投入社會企業，比

如說創業啊或者是就業等等的，就是真正的行動者，所以我就覺得說，這個方式，

透過粉絲團經營跟他保持一個讓他持續關注這個議題，他們就會深化，開始去參

與，甚至到行動(B1-2)。 

我們希望社會企業的這個內容可以讓更多人看見，然後更多人可以知道以後就願

意加進來跟我們一起響應這個行為，那響應這個行為之後我們希望可以影響到更

多人願意去試著讓這個世界變得更好。那實際上近的目標就是希望網站被看到，

網站的文章被看到，不要都沒有人來(B1-3)。 
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    在資訊傳播、深化關係與實際行動三個公眾接觸的目標，在資訊傳播的部分，

社企流的受訪者認為社會企業的資訊傳播就是社企流官方網站以及臉書粉絲專頁

成立原本的目的，可以依靠網站後台的統計數量來觀察成效。而在深化關係的部分，

就是深化與擴大社會企業的相關社群，形成關注社會企業的社交圈，而這些社群成

員更可能採取實際的行動支持社會企業。而在實際行動的部分，透過社企流所舉辦

的工作坊、論壇、教育訓練等活動，加強使用者的參與感以及黏著度，成為潛在的

長期支持者。而目前社企流是否已達成上述的顧客關係目標，受訪者均認為還有再

努力的空間。 

然後深化關係也是我們下一個想做的，因為社企流現在的業務也的確是要靠著不

斷擴大這個社群，還有就是不斷深化這些社群裡面的人的忠誠度，才有辦法去做

後續的事情，比如說辦活動啊，或是後續要做育成，其實透過資訊的傳播我們是

比較有了一個關注者的圈圈，可是深化關係是可以讓這些關注的人，有些人變成

是支持者，支持者可能是真的看了某個文章，就是會去比如說去生態綠喝公平貿

易咖啡、去公平貿易超市買東西啊什麼之類的。可能他也會付費來參加不管是社

企流，或其他社會企業主題的活動(B1-1)。 

我覺得資訊傳播有，其他兩個還要再努力吧。現在大家好像會覺得社企流是一個

定期發送文章的一個管道，但是在忠誠度或是互動性上，有些我覺得可以再加強

(B1-1)。 

    進一步觀察 Facebook 所帶來的成效，包含了大量提升觸及率以及深化內部社群

的效果。在提升觸及率的部分，受訪者認為在 Facebook 在初創時期的高觸及率可以

廣泛接觸到組織外部的多元使用者，受訪者評估如果沒有 Facebook 這個平台，社企

流要再多一到兩年的時間才能有今日的組織規模與曝光量。而在深化內部社群的部

分，社企流的創辦人認為，Facebook 的溝通與操作容易，降低了內部社群工作上的

交易成本，並深化其互動交流的黏著度。大量提升觸及率以及深化內部社群與陳尊

鈺（2011）的研究發現相同，Facebook所帶來的成效可以有效率傳送資訊而聚集社

群，以及促進組織成員溝通。 

（如果沒有臉書）我覺得會比較困難去觸及到我們這麼多人，因為我們是在
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Facebook他在還沒有去那麼強烈管制的時候去經營我們的社群，所以我們當時很

幸運，我們透過這個方式去觸及到很多除了學生社團以外的社群朋友，那他們可

能來自不同領域，可能來自學界、可能來自產業界，可能來自政府的政治界，也

有可能來自一般平常老百姓這樣，其實很多合作以及很多夥伴的加入都是透過

Facebook，如果沒有 Facebook的話，我想社企流可以到現在這個情況大概還要再

一到兩年的時間(B1-3)。 

B1-1：在沒有臉書平台之前，志工可能要轉換到另一個平台，例如 PTT2，會造

成另一個門檻，志工人數會降低。在臉書上的人一直都在，比較容易聯絡。所以

帶來什麼成效，我覺得都有啊，而且這個是比較對外部的，我覺得對內部的其實

也有，比如說對內部降低很多工作的成本，還有像內部協力志工區就是用來經營

大家的感情啊，或是分享各式各樣資訊，這些也都是透過 Facebook達成的，所

以有點是社企流的內外社群都是靠 Facebook建立起來的這樣子。 

（二）粉絲專頁成效評估：臉書洞察報告以及 Google分析 

    社企流會使用量化的數據分析工具分析 Facebook 經營為組織帶來的成效，包括

臉書洞察報告以及 Google 分析，以掌握按讚人數與來源、總觸及人數、造訪人數、

各篇文章的數據，以及使用人口資料分析等數據來評估效益。 

社企流如何評估它的效益呢，我們會去從流量去評估它的效益是不是好的，以及

我們會去評估它的那個，網路上面，就是網路社群上面討論的情況去評估它是不

是經營得好，比如說我們會看每個月來自這個粉絲團的流量，它增加還是減少，

那這些流量通常來自哪幾篇文章，那會去檢視它的那個正關係或負關係，例如說

是不是因為粉絲團的文章它那個流量按讚的多、分享的多，而導致這篇文章的流

量就明顯的上升，因為我們會用 Google Analysis去分析這個指標嘛，這也是個工

具(B1-3)。 

    除了量化的數據分析工具，粉絲專頁的監督者也會去檢視粉絲專頁上的留言、

分享，以及參與討論的數量，觀察使用者如何轉述社企流的文章，來評估粉絲的忠

誠度與黏著度。而仍有一些指標例如滿意度，就沒有辦法從數據分析以及留言與分

享去做評估。 
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（三）粉絲專頁經營策略 

    為了提升臉書粉絲專頁的造訪率以及忠誠度，社企流歸納出以下的策略經營管

理臉書粉絲專頁。 

1. 穩定的資訊露出：維持固定的知識分享，包含社企說早安的生動案例、社企午餐

店的新聞、社企深夜報的專欄觀點、社企宅急便的社群動態等。從臉書洞察報告挑

選出使用者最常瀏覽 Facebook 的時間去做文章的露出。 

2. 精美的圖片。 

3. 資訊內容精彩：若文章的內容讓人覺得有趣實用兼具，此類引人入勝的文章就會

養成使用者閱讀社企流文章的習慣。在這個部分，除了 Facebook 觸及率廣可以讓更

多人看到以外，受訪者認為展示網路文章的官方網站設計也非常重要，透過網站提

供較為完整全面的資訊，才能更提升粉絲的忠誠度。 

其實之前也有很多人在討論其實網站還是很重要，就是對網站的永續性比較大吧，

因為 Facebook的演算法會一直改，可是網站就是可以比較，就是比較忠實，他

就會持續去看，而且網站的設計會比較全面，他看的訊息會比較全面，對，所以

其實一個好的網站還是很重要的，對啊，完全仰賴粉絲團經營的也是有，可是很

多人會提倡還是有網站，就是裡面的資料是完整的，就是有關聯性的文章或是什

麼的放在一起，那他就不只是看一篇單篇的文章這樣子(B1-2)。 

4. 分享社企流內部的動態：社企流觀察到在臉書上分享社企流本身的事情例如活動

的照片，點閱率會很高，粉絲對於社企流內部運作有好奇心，也想要更了解社企流，

透過內部志工活動或者是外部分享活動的照片，讓粉絲更了解社企流以外，也可以

藉機宣傳外部活動，人與人的互動也凸顯了社企流的人情味。 

5. 互動方式與溝通語調：社企流會嘗試舉辦臉書上的活動，透過贈品、贈書、贈票

等行為以提升使用者的造訪意願。小編主要會以親切的方式介紹文章，而避免以說

教的方式向粉絲溝通。受訪者在比較其他粉絲專頁以後，也注意到社企流粉絲專頁
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的粉絲不常在粉絲專頁上留言回應，推論討論的文化、小編發文的語調以及讀者的

性質都有關係。 

有一個比較正面的討論或比較深入的討論可能比較重要。可是真的我在想可能會

不會是量，討論量，比如說像批踢踢這個社群，本身他們就是很愛討論，可是他

們有分就是講垃圾話的一群，然後批判的一群，可是也有認真，就是很認真討論

魔人，所以相對來講他們社群的那個Web 2.0的互動程度是很高的，或是像一些

線上討論區啊這些大型論壇他們的討論區，因為本來他們就是討論區所以討論程

度就會比較高，然後社企流目前還是比較偏單向，就是我們有東西出來以後，會

想要回的可能比較不會那麼多啦，我覺得。或者是還有一個可能的情況是，就是

看讀者層面啦，就是這可能還要去分析這到底有多少比例從事社會企業的人或者

是關注，就是有在鑽研社會企業的人他會留言(B1-2)。 

6. 回應使用者的問題。 

7. 配合時事話題：社企流小編會根據當下流行的議題去分享相關的文章，根據過去

操作的經驗都會帶來穩定的流量與造訪率。 

8. 與其他社群合作：透過其他與社會創新議題相關的臉書社群的文章分享，也會從

其他粉絲專頁帶來造訪人次。 

9. 廣告：若是需要大量曝光宣傳的活動，社企流會購買臉書的廣告，除了達到宣傳

效果，也會帶來一定的造訪人次與粉絲數量。 

二、動物園 

（一）顧客關係目標與成效：資訊傳播最佳、增加曝光 

    動物園經營 Facebook 是以官方網站新聞稿為主的整合性行銷的概念，Web 2.0

網路平台是增加動物園整體曝光的工具，加上人力上的限制，因此在經營 Facebook

時即使設定了粉絲人數成長的組織目標，並沒有仔細監督以及過度預期成效，而是

穩定發布資訊。受訪者期望動物園對外的公共關係包括 Web 2.0社群媒體，除了觸
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及更多使用者以外，讓更多民眾了解動物園在休憩之外的保育、教育等理念。 

我不能說 Facebook是意外財啦，但是我坦白講我看不到，就算我們腦袋曾經閃

過你這上面所有的該做的事，但是就像我們剛剛講，我們因為人力的限制，我們

只能在短期內希望動物園不要窮得只剩下圓仔，如此而已。就是說因為喜歡或不

喜歡，動物園所能夠產出的資訊，他還是反映了我們各級長官對動物園的看法，

所以他去支持你某些計畫。…我們的目標當然就希望透過就是說粉絲，因為今年

是 100周年，我們當然希望我們的粉絲數也許能夠再攀升，可是我們又不太敢預

期啦。我們其實是有一些原始的目標上寫出來，可是執行面大家一忙，你就會漏

掉(B2-1)。 

我們沒有很認真去搞一些即時性的，大家超有興趣的，爭議性的話題，然後讓它

這個上去，我們並沒有這樣做，我們沒有選擇爭議性，我們選擇很平實的這條路，

那，所以希望有啦，那後續我們可能，如果行有餘力，應該就像我剛剛說的，我

們會去鼓勵大家來加 Facebook，或者在 Facebook上玩一些活動遊戲，是讓粉絲

再去拉粉絲(B2-1)。 

最大的目標當然是希望廣大的喜歡動物園的遊客們知道動物園他並不是只是單

純一個休憩的場域，可能很多人都覺得說來動物園就看看動物，好玩就好，或者

是可愛就好，但是我們希望他們去了解更多有關野生動物的保育，野生動物的價

值，還有我們動物園教育的研究方面的價值，那這並不只是 FB，我想所有的新

聞也是朝向這個目標來努力(B2-3)。 

    而在資訊傳播、深化關係、實際行動等面向，受訪者認為資訊傳播是做得最成

功的部份，而深化關係的重要性，是利用 Web 2.0 即時互動的特性，形成社群以後，

塑造民眾對動物園的連結甚至是認同感。 

我覺得其實這些目標都有，然後但是因為其實就是透過社群就是一種關係的連結，

然後透過就是他跟動物之間開始有連結，那我們同時也想要行銷我們的活動，然

後我們的理念，那但是我們想要行銷活動或理念都要靠前面他有一個連結，就是

他認同我們的概念，follow我們的資訊，做一個關係的連結之後，我們才能推後

面的東西，所以我覺得第一步是在做關係的連結(B2-4)。 

    進一步觀察 Facebook 粉絲專頁所帶來的成效，包含了大量提升觸及率；透過粉

絲追蹤粉絲專頁與分享動物園相關資訊，達到精準行銷與口碑效果；以及扮演動物

園資訊資料庫的角色。受訪者認為 Facebook 加強了資訊傳播的廣度，且可以辨別出
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目標受眾，這些使用者分享資訊以後，透過社交圈讓動物園的資訊可以有效觸及更

多民眾，動物園實體活動的報名人次容易提升。在資料庫的部分，因為 Facebook

忠實呈現動物園對外溝通的完整資訊，讓民眾接收動物園資訊的來源不僅限於傳統

的平面與電子媒體的採訪，透過網路平台也可以主動搜尋到動物園原生的資訊。 

如果沒有 Facebook就是可能行銷的能力，那個行銷的可能就是行銷的有效度可

能就沒那麼高，因為他會訂閱你的內容，就是他對這個議題本身他就很喜歡，所

以你就更直接能夠把這些東西推廣到注意這些議題的人的身上，然後希望透過他

們再把這樣的訊息傳達給更多的人(B2-4)。 

我們 Facebook某種程度有扮演撥亂反正這個角色，就是說我們把更完整的資訊

能夠擺在我們的 Facebook上，讓大家當作一個資料庫來找，不要只靠電子或者

平面媒體，因為電子平面媒體現在他也是企業化的經營嘛，他有很偏的那個東西，

有時候不是那麼平的啦，他有他的喜好，所以我們並不完全依賴那個部分(B2-1)。 

（二）粉絲專頁成效評估：未分析使用者行為 

    動物園囿於人力與時間的的限制，並沒有使用量化的數據分析工具檢視

Facebook 粉絲專頁使用者的流量。而在剛推動 Facebook 粉絲專頁的業務時，專頁

管理者會從臉書洞察報告的分析資料中，挑選最多使用者上網的時間去做文章發布

的動作。與官方網站相比，Facebook 的量化數據資料更能反應出使用者即時的網路

行為。 

老實講我們並沒有非常，應該是沒有非常認真的去緊盯著各個粉絲的反應，或者

他的背景，就是所謂的 Big Data的分析我們並沒有做(B2-1)。 

你去看那個尺度你就會不一樣，網站會比較是用一個月去看這個尺度，然後但是

比如你看 Facebook的時候，你的工作的行銷的那個腳步就會調成像是一個禮拜，

就會更即時性，就是你看事情的角度會不一樣，那我們只能退一步來觀察(B2-4)。 

    動物園檢視 Facebook 粉絲專頁的成效，在每個月的園務會議回報按讚人數。而

在動物園推廣組，則會檢視每一則訊息按讚、瀏覽與留言的人次，透過蒐集輿論，

了解民眾正負面意見的導向，以作為之後新聞資訊發布的素材。 
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你剛剛問到說我會不會去看 Facebook，會，甚至 YouTube上的留言會，為什麼，

因為我們必須要去掌握正負面的輿情，那正負面的輿情我們就才有機會把它轉製

到下一波我們要新聞發布的時候，該做防守線的要必須做，就是說有時候粉絲的

留言他是，即使是善意的，但是他可能會觀察到某一些其他人的聲音，他的朋友

的聲音，那如果我們有看到大家容易誤解的部分，那我們就會先在，先把那個意

見保留，然後我們會在別的新聞裡面去做回應，所以他不是直接在 Facebook上

跟他對嗆，不幹這種事，所以我們會把民眾有可能產生疑慮的部分稍微做整理。…

我們所觀察的 Facebook不是只有自己家的 Facebook而已，就我們怎麼去蒐集輿

情，那只是利用 Facebook(B2-1)。 

（三）粉絲專頁經營策略 

    為了提升臉書粉絲專頁的造訪率以及忠誠度，動物園歸納出以下的策略經營管

理臉書粉絲專頁。 

1. 穩定的資訊露出：動物園固定於每週一三五發布新聞資訊，以維持粉絲固定瀏覽

的習慣。 

2. 精美的圖片：動物的動態照片往往會引來大量使用者按讚，故粉絲專頁管理員會

仔細挑選與編輯照片。 

3. 資訊內容、Facebook 文案精彩：在新聞產製的過程，引人注目的標題與內容，搭

配精彩生動的 YouTube 影音資訊，以及吸引人的 Facebook 文案。 

4. 互動方式：在粉絲專頁上問關於動物知識的選擇題讓粉絲互動，透過互動的過程

讓使用者的朋友也看到而達到行銷效果，並穿插動物園想要行銷的保育、教育觀

念。 

動物園為什麼會跟公關這麼密切，就是公共關係這麼密切的結合，就是他也希望

把這些概念推行給一般大眾，所以他就必須靠跟媒體或是什麼的這樣的結合。其

實他是一個把你的這些訊息傳遞出來的一個手段這樣子，然後它當然要經過一些

包裝，就是讓民眾覺得，欸這很有趣然後他想要了解，因為他跟這個動物有連結

之後他可能會想要去注意到他的一些保育的問題這樣子(B2-4)。 
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5. 回應使用者的問題：由於在粉絲專頁留言的人數過多，粉絲專頁管理員不會主動

回覆，但是若出現負面或需要澄清的留言，管理員才會回覆。 

6. 配合時事話題：搭上時下關心的議題做宣傳。 

你要知道大家其實對什麼東西關心，對什麼議題可能好奇，所以我們就會針對那

個部分，再去搭接我們想發布的訊息，所以坦白講，新聞是夾槍帶劍，就是說我

可以給大家圓仔的近況，可是就像今天的消息放的不是只有圓仔裝可愛，我們放

的是動物訓練，所以就有媒體直接來問說，欸那個紅色的頭是什麼東西，那就達

到我們的目的了對不對(B2-1)。 

7. 與其他社群合作：透過其他與動物園相關的臉書社群的文章分享，也會從其他粉

絲專頁帶來造訪。 

我印象中做出圓仔的某個影片，或者上次講說馬來貘媽媽懷孕的這個消息，我們

就會把那個消息想要連結到馬來貘他本身的粉絲團上，後來我們還沒做這件事，

就發現已經有媒體記者就幫我們已經連過去了。…我們的粉絲只有五萬個，馬來

貘的有 47萬，你是不是某種程度要把他那個直接吸過來，就是說如果我們在我

們自己的粉絲團上放圓仔的任何新聞，就只有那五萬人有機會看到，甚至你看到

五萬人搞不好只有一萬，一萬裡面有五分之一按讚嘛。…那或者在那邊也會有聲

音說，為什麼就只有臭圓仔，所以當我們有不同動物的消息，我也一樣丟過去啊，

等於換個角度說，我就有意無意就故意把會來酸我們動物園的，原來是酸民，可

是酸民也是一個客戶啊，我們把酸民裡面很大的一定的比例，知道動物園其實不

是只有圓仔(B2-1)。 

8. 利用連結導入流量：在動物園的網路平台管道放入官網以及其他平台的連結，互

相導入流量，利於習慣不同網路平台的使用者閱讀動物園的資訊。蕭仁志（譯）（2011：

63）也認為這是可以提升好感點閱率的商業模式，透過互相連結後才能發揮最大的

宣傳效益。 

    比較兩個個案的粉絲專頁成效檢視的部分，都會去注意按讚人數、留言、分享

的使用者行為，熊坂仁美（蕭仁志（譯），2011：144）認為為了維持粉絲專頁內容

的品質，應訂定讚及留言不低於 15的管理目標，才能讓粉絲專頁經常出現在粉絲
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的動態消息。John Heggestuen (2013)72則分析，社群媒體的投資報酬率計算已經不

合時宜，社群行銷商終於開始減少測量社群媒體的 ROI，並注意到評估社群經營的

三個重要指標：閱眾建立、品牌意識、以及顧客關係，社群媒體應該被視為公司的

重要門面，藉由社群媒體的經營，來提升品牌的形象，進一步達到顧客對產品的信

任感。 

    在經營策略的部分，兩個案相同的策略包括有穩定的資訊露出、精美圖片、資

訊內容精彩、回應使用者問題、配合時事話題、與其他社群合作等。與其他資料分

析的結果是類似的，例如單張照片，互動指數高出 39%；貼文字數少，互動指數高

出 23%等73。 

    資訊內容精彩與穩定的部分，在 Web 2.0社群興起的時代，內容行銷與故事行

銷越趨重要，如果想在線上世界維持影響力，不去創作及推動具備一致性與說服力

的內容，是不可能辦到的（吳書榆（譯）2012：108），社群媒體的經營核心是專注

在如何創造精彩、感動、有品牌熱忱價值的內容來建立粉絲、傳達品牌形象，內容

並不限於影片，相片也好、現場直播也好，甚至是文筆好的人也可以選擇用文章取

代，以貼近生活的方式呈現，重點是務必強調原創性（蕭仁志（譯），2011：64）。

不需要特別給消費者誘因，人們本來就會分享美好的事物，當行銷內容與消費者相

關、有吸引力、言之有物，這幾個門檻都達到之後，觀眾就有機會被取悅，下一步

就會喜歡，很容易再分享出去74。而故事行銷是很常被使用的策略，運用說故事的

方式來引人入勝，使組織與顧客的溝通角度轉換，不管是溝通的語言還是內容呈現

的方式都必須更加人性化，用誠心的態度溝通，把粉絲當做是自己朋友來經營，自

                                                      
72 Phimedia（譯）（2013）。社群經營新思維：粉絲永遠萬歲，快來個行動呼籲！Phimedia。2014年

5 月 30日。取自 http://blog.phimedia.tv/2013/11/social-media/ 
73 S （2013）。小編不藏私！成功經營粉絲頁的 7個秘訣！科技報橘。2014年 5月 15 日。取自

http://techorange.com/2013/12/12/7-powerful-facebook-statistics-you-should-know/ 
74 趙荻瑗（2013）。網路社群＋虛實整合＋互動科技，掌握 4C密碼，數位行銷一定行！數位時代。

2014年 6月 1日。取自 http://www.bnext.com.tw/article/view/id/29524 

https://www.facebook.com/phimedia
https://www.facebook.com/phimedia
http://blog.phimedia.tv/2013/11/social-media/
http://techorange.com/2013/12/12/7-powerful-facebook-statistics-you-should-know/
http://www.bnext.com.tw/article/view/id/29524
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然而然就會形成被吸引而來的粉絲群75。而在與其他社群合作的部份，許嘉文（2011：

85）發現，與異業結盟或是強勢媒體合作可以增加使用者的黏著度，但不一定能保

證後續的流量持續看漲，很多時候只是創造一段時間的高峰，真正的黏著度還是必

須奠基在網站本身的內容與服務。 

    以上討論了組織管理、資訊產製與行銷流程、交易成本、組織創新、顧客關係

目標、評估與策略，綜合社企流以及動物園的 Web 2.0 平台的管理與應用，整理如

下表所示。 

表 4-33  社企流與動物園組織管理層面比較 

 社企流 動物園 

資訊通信科技

管理思維 

顧客導向、開放、彈性。 上級機關追求網站管理的效率

與標準化，不熟悉Web 2.0 時代

的網民行為和互動模式。 

網路內容產製

與行銷流程 

內容產製與社群行銷分工，社群

行銷的數據分析無法即時回饋

到內容產製。 

內容產製與社群行銷是整體的

流程，網民回應可以即時回饋到

內容產製。 

臉書粉絲專頁

管理交易成本 

依照 Facebook 特性切割業務使

成員能獨立作業，降低溝通、監

督與執行成本。 

Facebook 只是其中一個資訊曝

光的工具，僅減少管理者的執行

成本，操作時間短暫。 

臉書粉絲專頁

管理組織創新 

有機式組織低度集權、低正式

化、成員多元化，小規模決策團

隊適應變化創新。 

組織有學習新科技的文化，除人

力上的限制以外，長官的支持降

低了新業務推動的阻礙。 

顧客關係目標 
資訊傳播已達成，正努力深化關

係以及實際行動。 

新聞產製以宣傳動物園的保

育、教育目標做努力。 

臉書粉絲專頁

成效評估 

量化數據分析工具、留言、分

享。 

粉絲專頁按讚人數、留言、分

享。 

臉書粉絲專頁

管理策略 

穩定資訊露出、精美圖片、資訊

內容精彩、分享組織內部動態、

互動方式與溝通語調、回應使用

者問題、配合時事話題、與其他

社群合作、廣告。 

穩定資訊露出、精美圖片、資訊

內容精彩、互動方式、回應使用

者問題、配合時事話題、與其他

社群合作，利用連結導入流量。 

資料來源：本研究自製。 

                                                      
75 Phimedia（2013）。跨媒體時代，品牌故事該怎麼說？Phimedia。2014年 6 月 1日。取自

http://blog.phimedia.tv/2013/04/transmedia-storytelling/ 

http://blog.phimedia.tv/2013/04/transmedia-storytelling/
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陸、文獻驗證結果 

    文獻回顧從組織管理的交易成本理論觀察Web 2.0是否造成組織內部運作的成

本下降，從社企流的個案中證實了 Shirky (2009)的論點，社企流善用溝通、監督與

執行成本做組織業務的分工，讓每個成員可以獨自在網路上運作，降低其交易成本，

使社群網站的使用者能凝聚彈性的組織網絡，集結群眾的智慧與專業能力。然而在

政府部門，動物園僅將社群媒體視為多元的資訊曝光工具，與 Kraemer & King (2003)

的預期相同，其質疑Web 2.0 不會對政府的組織和制度造成改變，政府在已經成熟

的改革預期下才會變革，且似乎加強既有的結構而非產生結構變革。雖然在公部門

仍未有明顯差異，但在同一時間，社群媒體已經在社會其他層面產生巨大的變化

(Mergel, et al., 2009: 24)。 

    在組織創新的部分，影響變項包括集權化、正式化、組織規模、管理者支持、

成員決策與成員專業化(Kimberly & Evanisko, 1981)。其中在社企流個案，驗證了集

權化、管理者決策與成員決策等變項，透過有機式組織低度集權、成員多元化，小

規模決策團隊適應變化創新，支持了 Andersen & Segars (2001)的論點。動物園個案，

則驗證了管理者支持與成員決策，因而在機關內順利導入推動 Web 2.0。 

    未得驗證的變項，包括正式化、組織規模與成員專業化。正式化在Web 1.0 的

重要性在於組織有其正式的規則和程序以利員工操作資訊通信科技。然而隨著 Web 

2.0時代，資訊通信科技的操作平台介面越來越容易，加上Web 2.0 日新月異，需要

不斷的學習，因此組織考量適用新的資訊通信科技時，正式化的重要性即大幅的降

低。而組織規模，在Web 1.0 時代是導入時有基礎設施的成本，因此導入的風險可

以由組織規模去降低成本，然而在 Web 2.0時代，這些社群媒體幾乎不用成本，故

組織規模對於應用新科技的影響已減低，社企流的訪談結果 Nah & Saxton (2013)的

研究結果類似。動物園則驗證 Tapscott 等人(2008: 3)的論點，大多數政府目前缺乏

管理能力、資源和組織靈活性來因應 Web 2,0的風險。成員專業化是指組織成員的
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專業知識，由具有組織生產核心技術人員以及資訊專業人員的比例。從實證資料顯

示，組織內資訊專業背景的成員比例也不高，與 Danzige等人(1993)的結果相異。

本研究認為因為Web 2.0 社群媒體的操作簡易，加上介面設計為使用者導向，因此

具有組織生產核心技術的成員容易學習資訊操作與管理技術，因此資管人員的人數

就會相對下降。 
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第五章  結論與建議 

    本章第一節將從文獻回顧、實證量化資料與質化資料所發現的 Web 2.0 時代對

組織帶來的效能、如何評估與策略等，回答本研究的研究問題。從資訊系統層面、

使用者層面、使用者態度與組織管理層面討論研究發現，並從中歸納出Web 2.0 社

群經營的核心。第二節將從研究發現中對於政府部門與第三部門或社會企業提出實

務面的建議，以及後續學術研究的建議。第三節則歸納本研究的研究限制。 

第一節  研究發現 

    根據本研究的研究目的與研究問題的脈絡，社會企業的興起促使私部門、公部

門與第三部門界線的模糊，加上 Web 2.0的互動性與即時性的特性，本研究在文獻

回顧中從三個部門的角度探討其應用 Web 2.0的現況與經驗，以回答本研究的第一

個問題，社群網站對三個部門的重要性為何，資訊系統可以從組織、個人以及系統

本身進行研究(Orlikowski & Baroudi, 1991)，讓企業、政府與第三部門內部運作的交

易成本更為低廉，也更能在公眾接觸的過程觸及利害關係人的社群網站工具，並分

析出組織導入創新的資訊通信科技時可能發生的阻礙。 

    其次，為回答本研究的第二個問題，Web 2.0 時代使得組織達成什麼目標與效

果，本文從文獻中整理自 Web 1.0時代到Web 2.0 時代，組織因應資訊通信科技的

進步，為達成組織的目標與效果所作的調整，預期在 Web 2.0時代，組織將社群網

站的定位可以設定為資訊傳播、深化關係以及實際行動的目標，以利於和利害關係

人互動溝通，讓組織更有誘因導入 Web 2.0的科技。 

    第三，本研究依照 Web 2.0的特性，從資訊系統層面及使用者層面建立了衡量

組織經營社群網站效能的評估指標。在人口變項的部分，從樣本與母體的資料可以

發現社企流與動物園粉絲專頁的使用者女性偏多，年齡主要落在 21-35歲，教育程
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度有 6成為大專、大學者。進一步檢視評估架構，資訊系統層面的系統品質顯著性

即表示，其中的即時性變項是良好的指標題目，因此社群網站上所呈現的圖文豐富

可以提升使用者態度，專頁上提供最新的資訊，並即時回應使用者的訊息或問題可

以提升整體使用者滿意度。在使用者層面的顯著性，則表示社群網站的特性更需要

透過使用者或利害關係人涉入組織活動，無論是提供回饋，甚至進一步能共同創造

組織產品過程的產出，也能經由社群凝聚使用者對於組織或品牌的信任，其中涉入

與共同創造變項是良好的指標題目。而使用者本身的人際關係網絡，例如主觀規範、

社會因素、公眾形象以及社群認同，其中公眾形象是良好的指標題目。透過社會影

響也會透過口碑效果而改變使用者使用社群網站的態度與行為，包括認知易用、認

知有用、滿意度、忠誠度、口碑效果、資訊傳播、深化關係以及實際行動等等。而

無法判斷的部分，包括個人資料受到粉絲專頁保護、小編回應性、共同創造以及公

眾形象，推測受訪者不容易留意到粉絲專頁管理互動的部分、管理者與使用者的互

動與意見回饋程度不高，或者使用者對此種參與社群的模式並不熟悉。本研究所建

立的效能評估架構，區別了量化數據的流量分析結果，而是透過使用者滿意度、忠

誠度、顧客關係目標等無法直接透過網站分析工具了解的使用者黏著度，以作為組

織從系統品質、資訊品質、服務品質、公眾接觸與社會影響等角度，調整社群媒體

經營管理的策略。 

    第四，透過評估架構以及質化資料的分析，個案社群網站可以提供其他組織參

考的經營策略，包括系統品質的精美圖片、服務品質回應使用者問題、穩定的資訊

露出、資訊內容精彩、配合時事話題、與其他社群合作，以及可靠性、可信任度、

涉入、認知易用等。本研究也透過深度訪談的資料蒐集了解組織管理層面經營社群

網站的過程、評估與成效，社企流的組織優勢在於有機式組織與組織決策事項的分

工，而權責不清以及編輯與社群的合作是可以改進之處。動物園的組織優勢在於長

官支持與跨部門合作，而可改進則在於仍有政府機關不熟悉與不甚重視 Web 2.0。

組織管理文獻實證資料未被驗證的為正式化、組織規模與成員專業化。進一步而言，
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Web 2.0與社群媒體技術的發展，降低了交易成本，有助於協助產生集體行動的新

形式，創造廣泛而分散的協作團體(Shirky, 2009)，然而臉書公司修改演算法促使粉

絲專頁付費的管理方式，缺乏資源的第三部門或社會企業，會限制其自身成長茁壯

的基礎。 

    為了更深度討論Web 2.0 對於組織所帶來的經營效能之意涵，以下將從資訊系

統層面、使用者層面、使用者態度以及組織系統層面歸納本研究的研究發現與策略，

並歸納出管理Web 2.0 社群媒體的經營核心。 

壹、資訊系統層面 

一、資訊系統層面在使用者態度的限制 

    從迴歸模型可以得知，系統品質、資訊品質與服務品質等資訊系統層面的自變

項，對於使用者態度的影響，在第三部門或社會企業雖然可能存有影響，但影響範

圍僅限於資訊系統滿意度，不擴及使用者忠誠度與顧客關係目標。顯示在整體的使

用者態度中，使用者並不十分注重社群網站的介面、內容安全完整與管理者服務。

使用者是因為認同第三部門的理念而追蹤社群網站接收相關資訊，因此組織透過社

會行銷應強化其理念的行銷與溝通，提供讓使用者感興趣而精彩的內容，社群網站

的介面和管理等資訊系統層面的重要性相對較小。 

    而在政府機關，系統品質對於資訊系統滿意度以及使用者忠誠度皆有顯著影響，

顯示動物園在Web 2.0 網路資訊的服務提供已有一定的成效，社群網站管理者已能

掌握資訊傳播的系統與服務品質，且政府提供的 Web 2.0服務與使用者的系統滿意

度與忠誠度有顯著的因果關係，顯示系統品質可以引起使用者的注意與興趣，系統

品質佳的Web 2.0網頁，可以明顯增加使用者的系統滿意度、認知易用、認知有用、

重覆造訪網頁等評價與行為。然而在資訊品質構面的完整性、正確性與資訊安全，
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在公部門與第三部門與使用者態度皆沒有顯著的因果關係。整體而言，系統品質、

資訊品質與服務品質構面，會顯著提升使用者的資訊系統滿意度，但對於使用者忠

誠度與顧客關係目標，則沒有顯著的因果關係。 

二、優勢：社企流可靠性與動物園可親近性 

    從描述性統計結果可以觀察出不同部門組織在資訊系統層面的優勢，第三部門

的社企流為 Facebook 粉絲專頁對粉絲的承諾必定會如期舉行，顯示第三部門可以透

過舉辦線上或實體相關的活動並維持活動的品質，以凝聚社群。訪談資料也得知粉

絲對於社企流的運作有好奇心，也想要更了解社企流，分享社企流事情例如活動的

照片會有很高的點閱率。單純經營網路社群或實體商店已難以創造使用者的持續造

訪，透過虛實整合，社企流可以將網路社群凝聚共同信念的使用者，結合至實體的

工作坊、講座等活動，除了讓粉絲獲得更多相關知識以外，也可以增加社企流的口

碑效果，並推廣組織的願景與使命。 

    而動物園在資訊系統層面的優勢，則是 Facebook 粉絲專頁中的圖片生動活潑，

相較於其它政府機關，動物園吸睛的動物照片能吸引大量粉絲的追蹤，動物園也能

以娛樂的方式宣傳其保育、教育的理念。活潑的圖片也是增加點閱率的重要因素之

一76，而引起注意也是使用者搜尋與分享行為的前因，因此動物園可以善用其業務

的優勢在Web 2.0社群媒體中發布動態與粉絲互動。 

三、劣勢：社企流同理與動物園回應性 

    資訊系統層面的劣勢，除了 Facebook的設計不利於使用者搜尋資訊以外，在社

企流，粉絲專頁管理者了解粉絲有興趣的資訊的評價最低。本研究認為可能是因為

在資訊產製與行銷的過程中，雖然有使用者流量的數據分析，但這些使用者的意見

                                                      
76 reBuzz（2013）。經營 Facebook 粉絲頁一定要知道的三個新招。科技報橘。2014年 5月 27日。

取自 http://techorange.com/2013/10/28/rebuzz-3-tips-you-must-know-when-running-a-facebook-fanpage/ 

http://techorange.com/2013/10/28/rebuzz-3-tips-you-must-know-when-running-a-facebook-fanpage/
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反映並沒有回饋到編輯挑選新聞題材，導致在題材挑選與撰寫時不一定熟悉讀者比

較有興趣的主題。數據分析回饋到資訊產製，或者更詳細調查使用者的興趣，都是

得以改善現況的方法。 

    而動物園資訊系統層面的劣勢在於小編不會熱忱回應粉絲的留言或私訊，由於

動物園編制人力的限制與業務繁多，導致無法一一回應粉絲留言。在現有的限制之

下，將粉絲的疑問、意見等作為資訊產製的資料，在適當時機以新聞稿的方式發布，

達到與粉絲溝通的效果。 

貳、使用者層面 

一、公眾接觸與社會影響對使用者態度的重要性 

    公眾接觸與社會影響，無論在社企流或動物園均具有顯著的因果關係，然而公

眾接觸在描述性統計與構面差異分析時，兩個案的公眾接觸評價並非評價最高的構

面，顯示欲提升使用者的整體態度，如何提升使用者的公眾接觸是 Facebook 粉絲專

頁管理者最需要更加考量的構面。其中公眾接觸構面的信任、涉入、共同創造等變

項，皆為解釋使用者態度因果關係解釋力最強烈的變項，信任的增加與資訊系統層

面例如熟悉介面與服務品質、維持文章的可信度、社會影響例如意見領袖，以及長

期內容的經營等等，都是各構面中相互關聯的，而涉入是為了引起使用者的興趣，

共同創造是邀請使用者共同參與網頁內容的生成。社會影響是讓人們更支持某資訊

的原因之一。因此整體而言，注重本研究所建立的各構面品質有其重要性，可以提

升使用者的信任與涉入程度。而在社會影響的部分，本研究認為組織可以在粉絲專

頁上以親友拉親友的活動宣傳方式擴張社會影響的效果。其次，臉書的「分享」功

能也會透過社會影響讓更多原本沒有追蹤組織資訊的使用者看到相關資訊而產生

興趣，因此增加資訊被分享的機會，例如創新、實用、有趣的內容等，以增加文章

分享率。 
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二、優勢：社企流可信任度與動物園涉入 

    在使用者層面，社企流的優勢在於其可信任度，顯示因為社會理念與使命而成

立的第三部門或社會企業，運作是基於信任與互賴的精神，而吸引到認同組織理念

的利害關係人，成員的互動多因為理念的契合與信任的依存（孫煒，2004）。加上

社企流的網路媒體特性，網站資訊已形塑了可信任的品牌形象，因此社企流可以持

續提供完整、客觀、不偏頗的社會企業資訊，並透過建立在信賴與互惠等規範基礎

之上的社會合作關係即社會資本，持續深化及擴大社會企業社群。 

    在動物園的部分，其優勢在於動物園粉絲的涉入，即對於 Facebook 粉絲專頁的

內容有興趣，因此動物園可以進一步調查分析讓使用者有興趣的資訊內容，再持續

提供相關資訊，以觸及更多有興趣的使用者。 

三、劣勢：實體與虛擬社群網絡的不一致 

    受訪者會使用粉絲專頁是因為身旁的朋友都在使用的評價是所有題項中最低

的，然而社會影響與使用者態度有顯著的因果關係，故必須努力提升此效果。例如

設計互動式的公開活動擴大社群參與、舉辦實體活動等，讓使用者可以在實體活動

在人際互動的過程中，建立社會影響以增加對組織的黏著度。 

參、使用者態度 

一、使用者忠誠度之提升方式 

    整體的使用者態度包含資訊系統滿意度、使用者忠誠度以及顧客關係目標，資

訊系統滿意度從Web 1.0 時代就已有豐富的文獻，而忠誠度與口碑效果是虛擬社群

形成以後以及Web 2.0 的特性而被重視的變項。Srinivasan, Andersona, & Ponnavolu 

(2002)提出線上顧客忠誠度的 8C 要素：客製化、互動性、關心、社群、便利、關係
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培養、選擇性，及特質，除了便利以外，其餘要素皆與忠誠度具有顯著因果關係，

且發現忠誠度會對口碑效果以及付費意願增加具有顯著的影響。忠誠度與使用經驗

長短也有相關，從階層迴歸分析可以得知，人口變項的使用經驗對於整體的使用者

態度具有顯著的解釋力，使用經驗越長，忠誠度也相較於新的使用者為高，其資訊

系統滿意度、使用者忠誠度與顧客關係目標的評價也會越高。 

    口碑效果是透過使用者透過實際推薦行為所產生的效果，在臉書上的口碑效果，

當粉絲專頁上具有吸引力的內容，粉絲就會針對留言按讚，或是在塗鴉牆內留下回

應留言，積極參與粉絲專頁的活動等，以上動作的內容都會出現在朋友的動態消息

內，粉絲專頁的內容將成為一種口碑，而傳遍社群內所有成員（蕭仁志（譯），2011：

140）。除了粉絲專頁，Facebook 也推出開放網絡平台，管理者可以在自己的網站上

嵌入讚的功能或是其他社交工具，當有使用者按了網站上的讚之後，在其 Facebook

的動態消息上，也會同步告訴其他好友。過去企業跟消費者之間常存在隔閡，社群

行銷的口碑效果，讓消費者信賴某品牌後，會自動的幫產品及品牌做分享；並且透

過與其他網站之間的合作，在一定的互惠之下，讓銷售及曝光的通路更廣（邱煜庭，

2010）。 

    本研究的顧客關係目標構面，包括資訊傳播、深化關係與實際行動，與 Aaker & 

Smith（劉道捷（譯），2011）的論點類似，組織在社群媒體時代可以透過掌握重點、

抓住目光、建立關係與採取行動等蜻蜓效應的四大原則，為組織創造最大的效果，

也與上圖的 AISAS 網路行為過程類似。進一步而言，在本研究量化與質化的資料都

顯示，社企流與動物園的顧客關係目標，都是資訊傳播的經營效果最佳，其次是實

際行動，最需要改善者為深化關係。由圖 2-1的網路行為模式可以得知，資訊傳播

類似於第一步驟的論壇知識聲量導入，只要穩定持續地提供優質的文章內容，並創

造話題引起使用者的注意與追蹤，可以達成組織資訊傳播之目的，在社群媒體領域

裡面佔有一席之地。 
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    而實際行動的部分，社群網路可以拉低刺激人們加入所需的動機門檻，可以有

效提高參與度，但要因為某個人的影響力去採取行動、買本書、出現在集會上，或

是贊助慈善活動，就需要更多投資（吳書榆（譯）2012：194）。Aaker & Smith（劉

道捷（譯），2011：153-177）認為，採取行動的意義是要求個人發揮自己的力量，

把心態從感興趣，轉變成採取實際行動，組織應該要能夠給予大眾採取行動的力量，

才能讓滿腔熱血的人採取行動。至於如何開口要求，可以根據情感強度與社會距離

有不同程度的請求，例如邀請、懇求、要求、告訴等，透過間接的、互惠的、讓步

式、社會認可式、競爭式、權威式的要求等方式進行訴求。對於如何提升實際行動

機會的建議，包括（一）做法簡單，透過漸進式的引導方式，並提供簡易的說明，

讓潛在利害關係人明白如何為此志業目標有計畫性地努力；（二）過程有趣，例如

展示各種親友的統計數字、創造排行榜等；（三）密切配合，配合使用者的興趣、

技巧或才能；（四）要開放，即時提供使用者的回饋，並展示具體的成果，皆能讓

使用者更有動機採取實際的行動例如時間與金錢支持。 

    最後是深化關係，深化關係就是迫使廣泛的使用者深切關心，甚至愛上組織目

標，深化關係可以說是挑戰難度最高的一項，要和別人建立關係，涉及藝術的成分

比科學的成分高，因為建立關係與邏輯和理智無關，組織或許說得出大家為什麼應

該參與的絕佳理由，但是如果不能和大家建立情感，眾人還是不會受到組織的影響。

至於如何提升深化關係的建議，包括（一）說故事，尋找引人注目、具有黏著度的

故事；（二）同理心，從使用者的角度思考他們對什麼感興趣；（三）誠信，真正的

熱情具有感染力，越具誠信越容易讓使用者認同組織的價值觀和信念，而願意跟組

織建立關係；（四）將社群媒體與訊息配對，溝通方式和溝通環境要互相配合、呼

應才會有效果（劉道捷（譯），2011：115）。 

二、優勢：社企流資訊傳播／動物園認知易用 

    使用者態度的優勢與自變項資訊系統層面的優勢相互呼應，社企流的部分為資
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訊傳播，使用者造訪社企流粉絲專頁是為了獲得更多資訊，故社企流作為社會企業

網路媒體的目標與形象已經達到一定成果，與使用者的行為一致。有大量的志工撰

寫文章而有穩定的供稿，是社企流經營網路媒體的優勢。 

    而在動物園的部分，其優勢則在於認知易用，粉絲專頁上的資訊容易理解，因

此動物園可以持續以活潑的圖片、簡潔的引言，以及生動的影片提供給粉絲以增加

追蹤者。 

三、劣勢：深化關係有待提升 

    兩個案最需要改進者為深化關係，卓光凝（2012）調查四家企業的臉書粉絲品

牌態度，發現社群互動與社群滿意度呈現正向因果關係，社群成員皆最重視意見交

換，並將其他社群成員的意見作為重要的參考資訊來源以及判斷依據，因此粉絲專

頁經營者應多注意社群成員的提問內容以及意見發表，除積極提供官方解答以及相

關資訊作為回應外，也可以觀察社群成員意見找出可以改進的地方，並配合分析工

具，試著找出並主動接觸社群成員中具影響力的意見領袖，與其建立良好的合作關

係，一方面消極控制負面意見傳播，一方面亦可透過意見領袖，向社群成員傳達品

牌的正面訊息。許嘉文（2011：89）則建議創造角色化的社群管理人員形象，帶給

使用者親切感，讓使用者有更多針對網站的反饋，以及提供使用者之間交流的話題。

創造使用者舞台及營造虛榮感的方式，在虛擬網路相當重要，由於網路世界無法親

自接觸實體身份，為了塑造每個使用者的個體辨識度，增加使用者的分享資訊的意

願，這樣的角色扮演策略是相當有效增加使用者對網站的涉入與互動程度。而社群

媒體中一定會有部分的反對者，如何處理負面訊息，要練習開放，就算有人不同意

也無須過度去對抗與解釋，平日就該蒐集各方資訊，同時適度的回饋，而遇到了危

機處理時，則要掌握快、狠、準，重點是速度與誠意，而且組織在社群媒體上的所



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

 

212 
 

有內容一定要真實，因為這是在公開無門檻的環境中，不真實一定會被揭穿77。 

肆、組織管理層面 

一、粉絲專頁經營策略 

    為回答本研究的第四個研究問題，從訪談資料中歸納兩個案相同的策略包括系

統品質的精美圖片、服務品質回應使用者問題、穩定的資訊露出、資訊內容精彩、

配合時事話題、與其他社群合作等。在穩定而精彩的資訊內容部分，若提供與消費

者相關、有吸引力、言之有物的資訊內容，會讓使用者主動分享訊息達到社會影響

與口碑效果。社群經營人員除了每天隨時吸收新知、分享觀點之外，也可以跟隨著

時勢發表相關的訊息，遇到特別節慶時規劃主題性介紹等等，平常也能向各大領域

的專業人士邀稿，或觀察網友們討論的方向，撰寫新的觀點文章。但創造內容的時

候，一定要從網友的角度來思考 5W1H，網友喜歡什麼故事、怎麼說網友聽得進去、

從什麼身分、角度來說、網友都在什麼時候聽故事、希望網友有什麼回饋或反應

（Phimedia，2013）。而故事行銷是很常被使用的策略，把粉絲當做是自己朋友來經

營，如何說出好的故事的訣竅在於，鋪陳故事時用弧形思考，起頭要宏大、知道什

麼時候該停止等（劉道捷（譯），2011：124）。 

二、優勢：社企流有機式組織／動物園組織創新文化 

    從社企流的產銷流程、交易成本、組織創新等可以觀察到，社企流為了適應快

速變動的環境變化逐漸調整組織運作模式，向有機式組織的方向發展，有機式組織

是高度適應性變化環境的組織形式，例如人力資源上使用大量志工撰寫網路文章，

而志工間工作分工獨立，在網路上進行不須實體面對面討論，依賴Facebook的溝通、

                                                      
77 SHIASHIA (2014)。【課後記事】BELP X 沙龍#14：社群經營，24小時都不能停！UKnowwiknow，

2014年 5月 30日。取自 http://blog.uknowiknow.com/2014/05/12/salon-20140424/ 

http://blog.uknowiknow.com/2014/05/12/salon-20140424/
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監督與執行等功能。黃鴻圖（2000）發現，採取有機式的組織設計，相較於機械式

組織，無論在市場資訊處理能力或新產品績效上，均有明顯較高的表現。顯見在變

動的環境中，組織設計需朝向具有彈性與快速應變能力的有機式組織，較具競爭力。 

    動物園組織管理層面的優勢，在於適應環境變化的創新文化，系統層面的簡易

操作，長官的實際支持、積極降低新業務可能會帶來的阻礙、跨組室推動導入

Facebook 等Web 2.0平台等等，資源的引入與長官授權，使臉書粉絲專頁管理者有

較多的空間與創意經營管理網路平台。除了組織編制的人力限制，讓動物園沒有更

多餘力分析使用者的行為與回覆使用者，將經營效益最大化以外，Web 2.0 的推動

與執行過程幾乎沒有重大的阻礙，也持續採用新工具因應資訊通信科技與使用者行

為的快速變化。 

三、劣勢：社企流社群整合／動物園上級機關不熟悉 Web 2.0 

    在劣勢的部分，社企流的分工雖然很有效率，然而在編輯組與社群組之間的

整合仍有加強的空間，讓使用者的興趣與意見能夠即時回饋到資訊產製的過程，

更能符合廣大使用者的需求。傳統報業媒體紐約時報面對新媒體的浪潮，也開始

重視編輯室與熟悉讀者體驗的業務部門合作，以迅速提供新聞編輯室提升數位報

導水準的必要技巧和見識（尹俊傑（譯），2014）。 

    而在動物園的劣勢，是在上級機關仍未對Web 2.0 熟悉和重視，對於網路民意

的現況與重要性是忽視而無法掌握，因此雖然動物園的 Web 2.0平台持續發展，但

資源的投入仍是由動物園自己尋求，而沒有上級機關的支援，動物園電子化政府

的框架下所建立的官方網站與 Web 2.0社群媒體的網路資訊平台，只能在內容上透

過不同的授權程度，在授權與互動程度比較高的社群媒體，以因應使用者的需求。 

    從以上各個層面的討論可以得知各個構面的重要性以及如何改善的方法與建

議，茲將整體研究發現、各部門的優、劣勢與分析統整於下表。 
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表 5-1  研究發現彙整表 

 整體發現 
優勢 劣勢 

社企流 動物園 社企流 動物園 

資

訊

系

統

層

面 

系統

品質 

顯著提升資

訊系統滿意

度，但對於使

用者忠誠度

與顧客關係

目標則無顯

著的關係。 

對粉絲的承諾必

定會如期舉行。

建議透過虛實整

合凝聚網路使用

者，結合實體的

工作坊、講座等

活動。 

圖片生動

活潑吸引

大量粉絲

追蹤。 

了解粉絲有

興趣的資

訊。可能是

使用者的意

見沒有回饋

到資訊產

製。 

人力限制，

小編不會熱

忱回應粉

絲。而將粉

絲意見作為

資訊產製的

資料。 

資訊

品質 

服務

品質 

使

用

者

層

面 

公眾

接觸 

最為顯著。 

建議培養社

群、了解使用

者興趣、邀請

發表意見並

活饋至產出。 

可信任度，第三

部門或社會企業

運作基於信任與

互賴的精神，而

吸引到認同組織

理念的利害關係

人。 

涉入，粉

絲對內容

有興趣。

建議可以

分析使用

者有興趣

的資訊。 

實體與虛擬網絡不一致，然

而社會影響與使用者態度

有顯著的因果關係。建議設

計互動式的公開活動擴大

社群參與、舉辦實體活動

等。 

社會

影響 

效果為增加

資訊可信度

與口碑效果。 

使

用

者

態

度 

忠誠

度 

客製化、互動

性等七要素

可提升忠誠。 

資訊傳播，有大

量的志工穩定供

稿，是社企流經

營網路媒體的優

勢，已樹立網路

媒體形象。 

認知易

用。建議

動物園持

續以圖

片、引言

與影片等

方式吸引

使用者追

蹤。 

深化關係，建議重視社群成

員意見交換、與意見領袖合

作、創造角色化的社群管理

人員形象。處理負面反饋應

開放、速度、誠意、真實。 

口碑

效果 

形成因素為

搜尋和分享

動機。 

顧客

關係

目標 

實際行動與

深化關係較

不易達成。 

組

織

管

理

層

面 

系統品質精美圖

片、服務品質回應使

用者問題、資訊露出

穩定、資訊內容精彩

（內容行銷、故事行

銷）、配合時事話

題、異業合作。 

有機式組織，鬆

散、彈性與快速

應變能力。 

適應環境

變化的創

新文化，

長官支

持、跨組

室推動。 

編輯組與社

群組間的整

合，讓使用

者的興趣與

意見能即時

回饋到資訊

產製過程。 

上級機關

仍未對Web 

2.0 熟悉和

重視，無法

掌握民意

的溝通管

道。 

資料來源：本研究自製。 
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伍、小結－Web 2.0社群經營核心 

從上述量化與質化資料所歸納出的研究發現可以得知，社群網站雖然讓三個部

門使用的進入門檻低，但需要人力與內容之經營，新進入者需要有豐富的內容才能

維持使用者的滿意度、忠誠度與口碑效果，而現存的社群網站也必須不斷滿足使用

者的需求才能避免被淘汰，因此組織在經營 Web 2.0 平台時，從研究發現之中可以

分析幾個社群網站的經營核心，才能成功讓其曝光與長期維持，包括「社群

Community」、「內容 Content」與「管道 Channel」，這三個核心之中也含括了本研究

的系統品質、資訊品質、服務品質、公眾接觸、社會影響、資訊系統滿意度、使用

者忠誠度、顧客關係目標等各個構面。本研究歸納之經營核心並沒有企業、政府或

第三部門之區別，也適合新興而兼具三部門特性的社會企業採用，不同部門的個案

有其共通的管理特性，為類同管理之概念，可以作為組織管理者導入 Web 2.0 的核

心思維，以及社群網站管理者操作執行之原則參考。 

一、社群 

（一）網路行為變化：Web 2.0時代使用者從被動接收資訊，到主動蒐集資訊的網

路行為變化，導致搜尋引擎最佳化與許可式行銷等的興起，社群作為虛實整合裡

的Web 2.0 中心，所有實體與虛擬對某議題或產品有興趣的關注者，在虛擬網路世

界裡眾多未曾謀面的人們，會因為社群媒體上呈現的產品或服務資訊，受到吸引

而先造訪粉絲專頁，進而來到你的實體店面；實體接觸過的顧客不僅僅有可能再

因你的商品或服務而再度造訪，更有可能透過網路社群將你網路上的內容散播出

去（Phimedia，2013）。透過觸及率高的網路社群先拓展品牌知名度，使用者按讚

追蹤即為一種被動式的許可式行銷。 
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（二）公眾接觸：公眾接觸構面中的信任，無論是對組織本身以及意見領袖的信

任，是社群凝聚的前提。而基於相同興趣喜好的涉入，進一步在社群中作知識分

享與資訊交流，以及共同創造，皆能產生社群成員的忠誠度。 

（三）社會影響：人際網絡是粉絲專頁資訊擴散的主要管道，透過使用者傳達的

資訊更具有可信度，故社群網站應持續著重於凝聚使用者之間的人際網路，打造

相關性高的人脈網絡才能提升社群影響力（吳書榆（譯）2012：255）。 

二、內容 

（一）符合品牌價值說服力強的內容：從使用者的角度出發，找出與粉絲專頁追

蹤者相關、有吸引力、言之有物的行銷內容。興趣和嗜好的相關性可以從產品和

服務出發，但文化或社會的相關性比較難，要考量地域性及時間的文化性，透過

議題的操作來切入社群，也讓社群來參與（Phimedia，2013）。在資訊露出以後，

再透過社群網站的數據分析以了解使用者的喜好與需求，並回饋到資訊產製的部

分，以不斷的創新。從量化資料也可以得知，相較於內容的完整性、資訊安全性

等面向，內容是更具有說服力的。 

（二）忠誠度：透過內容經營社群的目標，就是要將消費者先變成讀者，因為顧

客對品牌的忠誠度，除了是對產品與服務的認同外，更重要的，是企業對品牌理

念與價值的闡述，而這樣的闡述，往往透過文章、影片來呈現。因此，若一個品

牌的顧客同時也是該品牌理念與價值的忠實讀者，這對品牌的黏著度絕對有幫助，

對後續該品牌推出的商品也有基本的信任（Phimedia，2013）。 

（三）口碑效果：在Web 2.0 時代，買賣或參與組織活動等實際行動完成以後，顧

客關係仍未結束，使用者所產生的價值是在實際行動以後才開始，當顧客使用產

品以後，透過社群和活動的操作，他們很容易可以透過網路分享使用經驗，若這

個經驗是正面的，社群的口碑效果才是新的實際行動的開始。因此，產品最終的
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價值不在於售價和產品本身的價值比，而在於該產品對每位使用者而言所創造出

的價值、回憶、甚至是社會公益價值，這樣的商品和服務所提供的就是無形與感

性的美好體驗（Phimedia，2013）。 

三、管道 

（一）與其他社群合作：透過整合性的網路行銷形成的曝光管道，是社群網站帶

入流量的重要因素，而除了自己經營的網路管道，透過與其他類似社群的合作也

能帶入流量。如果從整體性來看社群媒體策略，其中有兩大要素，就是內容策略

跟網路策略，而網路策略的重點，則在於可以用哪些管道去分享內容（吳書榆（譯）

2012：108）。 

（二）系統品質重要性：透過多元的管道所做的曝光可以帶入流量，而在各個曝

光的管道呈現方式，需要有效的抓住使用者目光。從量化資料可以得知，社群網

站的可親近性與即時性是影響使用者滿意度的重要因素，社群網站中圖片與影片

的吸睛程度是大於文字的，因此網站上的資訊傳播最好以圖片或簡短的文字為主，

以引起使用者的注意以及興趣。 

第二節  研究建議 

    本節將提出實務面與學術面的建議，第三部門實務面的建議包括善用公眾接觸

的信任、加強人際網絡建立、了解粉絲興趣並回饋到資訊產製，以及善用 Web 2.0

的資源。政府部門的實務面建議擇包括政府各級機關應認知 Web 2.0的重要性、加

強人際網絡建立，以及透過本研究建構的問卷蒐集使用者意見與評估。 

 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

 

218 
 

壹、實務面建議 

    以下將區分第三部門與政府部門提供實務面的建議，例如鎖定粉絲專頁的目標

族群、虛實整合、提升公眾接觸、加強人際網絡關係建立、深化組織與使用者關係

等等，也提出了相關的經營策略與對第三部門和政府部門的實務建議。 

一、共同建議 

（一）鎖定粉絲專頁的目標族群以提升使用經驗（人口變項） 

    了解目標族群才能提升其使用經驗，從使用經驗的交叉分析結果可知，公眾接

觸與社會影響等構面，使用時間越長評價越高，且使用經驗也與使用者態度有顯著

因果關係，因此增加使用經驗有其必要性。如何了解目標族群的人口分布樣態，可

以透過臉書洞察報告，從本研究的分析可知大多為年齡 20-35歲，教育程度較高者。

而使用經驗正向顯著影響使用者態度，因此建議粉絲專頁管理者可以提供年輕、時

事、話題性的內容，有時參雜深度的議題探討，以符合使用者特性。使用者的特性

分析，例如在動物園的個案中，透過年齡的交叉分析可以發現，15歲以下的青少年

受訪者，評價皆高於成年人，因此建議動物園可以將青少年設定為目標族群，藉由

青少年教育的線上與實體推廣活動增加使用者人數。 

（二）虛實整合（可靠性） 

    組織舉辦活動的可靠性，以及 Web 2.0使用者網路行為變化，皆形成了網路社

群作為虛實整合裡的Web 2.0 中心，所有實體與虛擬場域，對某議題或產品有興趣

的關注者，受到社群媒體上呈現的產品或服務資訊所吸引，進而來到實體店面，或

者實體接觸過的顧客透過網路社群，散播口碑效果。因此第三部門可以透過虛實整

合的活動來凝聚共同信念的使用者或利害關係人，而政府部門可以善用其機關業務
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的特殊優勢吸引使用者，例如動物園的生動圖片，結合實體的活動，例如講座、親

子活動等。 

（三）提升公眾接觸 

    公眾接觸是整體模型最顯著的變項，因此如何提升公眾接觸是經營社群媒體的

前提。建議可以依照本研究所歸納的 Web 2.0經營核心，從社群、內容以及管道出

發，透過多元的管道曝光，透過臉書粉絲專頁洞察報告了解使用者的興趣，並長期

提供與使用者相關、有吸引力、言之有物，讓使用者感興趣的內容，持續累積後續

的人氣和流量。甚至可以如圖 2-1所示，依循網民注意、興趣、搜尋、行動、分享

的主動性網路行為擬定社群媒體經營策略。在第一階段利用詢問文、開箱文等引起

使用者注意，第二階段當引起使用者興趣以後，再以互動文、活動文等的資訊露出，

讓使用者更有興趣了解組織的相關訊息。第三階段誘發使用者進一步搜尋組織資訊。

第四階段為口碑效果，在採取行動購買產品或參與組織活動後，使用者可以在社群

媒體發表產品或服務的使用心得，例如開箱文、試用文等，亦達到共同創造的效果。 

（四）加強人際網絡建立（社會影響） 

    社會影響也是顯著影響整體使用者態度的構面，人際網絡是臉書粉絲專頁資訊

擴散的主要管道，Web 2.0 的特性就是強化人際網絡的效果，建議組織可以設計互

動式的社群網站公開活動以擴大社群的參與，並舉辦實體活動，在活動中製造人際

互動認識的機會，將虛擬與實體網絡一致化，打造相關性高的人脈網絡，可以增加

資訊傳播的可信度，並透過按讚、分享、推薦等口碑效果，讓曝光的管道更廣泛，

提升社群影響力。 
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（五）深化組織與使用者的關係 

    從量化與質化的結果都可以發現，資訊傳播、深化關係與實際行動等顧客關係

目標，深化關係是迫使使用者關心，甚至愛上組織目標，最不容易達成，因此建議

透過說故事、同理心、誠信，以及溝通方式和溝通環境互相配合，以包裝組織所訴

求的內容。內容散播出去以後，重視社群成員的意見交換，並與意見領袖合作。如

果遇到使用者的負面反饋時，應抱持開放性、速度即時、誠意，與真實的態度與使

用者互動。 

（六）粉絲專頁經營策略 

    透過本研究的質性訪談發現，組織可以參考的臉書經營策略，包括系統品質的

精美圖片以吸引使用者注意；服務品質回應使用者問題以增加公眾接觸；透過故事

行銷等方式，提供穩定與精彩的資訊內容露出以提升內容品質增加使用者興趣；配

合時事話題帶入點閱率；以及異業合作以拓展多元的行銷通路管道。以上策略也符

合了社群、內容、與管道的 Web 2.0社群經營核心。 

二、第三部門 

（一）理念行銷（資訊系統層面） 

    從迴歸模型可以得知，系統品質、資訊品質與服務品質等資訊系統層面的自變

項，對於使用者態度的影響，在第三部門或社會企業影響僅限於資訊系統滿意度，

顯示使用者並不十分注重社群網站的介面、內容安全完整與管理者服務。使用者是

因為認同第三部門的理念而追蹤社群網站接收相關資訊。因此建議第三部門透過社

會行銷應強化其理念的行銷與溝通，提供讓使用者感興趣而精彩的內容。 
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（二）善用公眾接觸的信任 

    社會企業的概念與第三部門和非營利組織有關，為落實組織的社會理念使命

而存在，運作是基於信任與互賴的精神，而吸引到認同組織理念的利害關係人而

促進社群的凝聚。Aaker & Smith（劉道捷（譯），2011：134）認為以價值觀為基

礎的強烈使命，以及有達成使命的技巧與能力所建立的信任基礎，可以提升利害

關係人提供協助的意願。而善用 Web 2.0的推動者天生就具有社群體質，因為想要

成功就必須把自己的熱情轉化成強而有力的故事，並用能夠產生感染性的力量去

陳述故事，如此一來，觀眾才會在離線很久之餘，還會仔細思考粉絲專頁的貼文。

若能在信任的基礎之上，透過穩定的發文，先引起使用者的注意與興趣而產生涉

入的行為。若能讓使用者有誘因在粉絲專頁上討論與回饋，甚至將這些回饋納入

到組織資訊產製的過程，更能提升使用者的忠誠度。 

（三）善用Web 2.0的資源 

    從社企流的交易成本與組織創新的組織營運過程，可以發現社企流十分善用

Web 2.0的溝通、監督、執行等功能，透過工作切割使大量的志工可以獨立在網路

上作業。因此建議第三部門或社會企業可以切割組織的事務，透過適當的分工招募

志工協作。除了可以降低組織人力上的負擔，也可以建立內部社群，維繫與成員即

內部顧客之間的人際網絡關係。Web 2.0帶來的機會在於，不用透過傳統的層級節

制的組織就可以推動和推展事務，例如降低成本、敘述故事、利用數據分析工具了

解使用者的興趣，也不需要透過傳統媒體的曝光才能獲得資源支持，在社群媒體上

捷足先登，每個組織都能有機會產製主流的即時新聞（劉道捷（譯），2011：205），

因此社群媒體有利於資源受限的第三部門或社會企業資訊傳播宣導、與支持者溝通

與建立關係，並讓潛在的利害關係人投入時間或金錢，透過行動支持或實際參與組

織活動。 
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三、政府部門 

（一）政府各級機關應認知 Web 2.0的重要性 

    Web 2.0已成為一般民眾接收資訊的主要管道，但許多政府機關仍未對 Web 2.0

熟悉和重視，對於網路民意的現況與重要性是忽視而無法掌握的，因此應提供各機

關首長與決策者支持機關導入社群媒體的誘因，例如舉辦鼓勵性質的評選活動，並

強化機關內部跨單位同仁對導入社群媒體與民眾互動的的重視與提升接納程度（潘

競恆 2013：213）。長官的支持與機關內部跨單位的支持是促進社群媒體推廣的主要

因素。而如何掌握Web 2.0 經營的核心，可從本研究發現之社群、內容與管道切入，

以更完整全面的經營Web 2.0 社群媒體。 

（三）透過本研究建構的問卷蒐集使用者意見與評估 

    政府部門的績效評估是促進各部門提升民眾服務品質的誘因，本研究從量化層

面的資訊系統層面與質性層面的使用者層面建立評估社群網站經營效能的指標，透

過指標的建立與使用者資料的蒐集，可以了解機關得以改進之處，在於網站介面、

內容、服務、公眾接觸或使用者的人際網絡，也可以得知現有的社群媒體經營成效，

包括資訊系統滿意度、使用者忠誠度，以及顧客關係目標之達成效果，累積與建立

經營的經驗，以供同類型機關提升效能的參考與改進依據。 

貳、學術面建議 

    第一，本研究所建立的社群網站效能的評估架構指標，在公眾接觸的部分，雖

然在公部門已有豐富的研究，私部門仍在結構概念建立的階段而缺乏實證資料，因

此可以就公眾接觸的理論內涵，做進一步的實證分析。 
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    第二，在實證資料的迴歸模型中，解釋使用者態度仍有未解釋到的因素，本研

究推論是使用者對於社群網站內容滿意度的評價，在原架構中的資訊品質衡量社群

網站內容的完整性、正確性與資訊安全，若能針對內容滿意度多做衡量，應能使本

研究的評估指標更加完整。 

    第三，因為Web 2.0 時代而逐漸興起的公民自發性組織，集體協作的案例因為

太陽花學運而大幅興起，其理論與研究方法的文獻數量仍有限，目前仍在個案描述

的階段（例如蕭遠，2011），共同創造構面的文獻也相對較少，建議之後的研究可

以針對Web 2.0的即時性與互動性所降低的協作成本與效益進行研究與分析。 

    第四，政府受限於層級節制與不同機關與民眾互動程度的不同，導入 Web 2.0

可能會有先天上的限制，本研究對於各機關導入 Web 2.0抱持肯定的態度，建議後

續研究者可以針對中央與地方政府的 Web 2.0網站進行經營管理上的比較，或者社

群媒體與電子化公民參與的關係，透過阻礙與誘因的分析，讓更多政府機關更有誘

因推動機關資訊通信科技 Web 2.0化。 

    第五，雖然本研究的實證資料顯示，顧客關係目標中的深化關係是兩個案最需

改進之處。組織希望利用社群網站促進公民對話與合作是一個重大的挑戰，因為網

路社群、協商，以及經營與實體社區是不同的行為規範，但網路社群也像實體世界

一樣需要共同的價值觀和歸屬感。因此為提升使用者的忠誠度，如何與粉絲雙向互

動，並創造口碑效果，是粉絲管理者關心的議題。但囿於研究者的時間限制並未對

此多做分析。建議後續的研究者可以對如何深化關係進行探討。 

第三節  研究限制 

    本研究的研究限制包括研究個案、量化資料蒐集方法，以及經營策略等層面的

限制，以下將逐一說明。 
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    第一，在研究個案部分，個案之一的社企流為社會企業，雖然社會企業的概念

雖然已經被討論，但其脈絡與研究方法仍未被建立，因此本研究只能從既有的私部

門、公部門與第三部門來形塑社會企業應用資訊通信科技的特性，在進一步透過對

社企流的個案研究，衡量社會企業經營社群網站的特性與目標。而政府部門的動物

園個案，挑選動物園的原因，在於業務為提供民眾第一線服務，可以頻繁地使用社

群網站呈現動物即時狀況，並應用Web 2.0的特性與民眾溝通。然而個案的限制性

在於，動物園的服務提供與一般的政府部門並不相同，鮮少有政策規劃上的價值衝

突，因此無法觀察政府運用社群媒體塑造線上社群討論的電子參與的可能性。 

    第二，在量化資料蒐集方法部分，由於無法取得有效的抽樣架構，網路問卷的

限制在於，樣本代表性檢定並沒有符合母體分布狀況，僅能做個案描述，無法對母

體做進一步的推論統計。而在社企流的部分，問卷回收份數也未達預期的 400 份，

無法對母體作過度推估。網路問卷的優勢反映在動物園的回收份數上，超過 1100

份的有效問卷，大樣本的蒐集可以降低抽樣誤差的可能。而網路問卷的另一限制，

則是受訪者的同質性太高，因此進行因素分析時，答題傾向一致，無法區辨出不同

面向的構面 

    第三，在經營策略部分，私部門與公部門已經出現 Web 2.0應用工具的整合使

用，如搭配應用程式、以及其他的 Web 2.0工具，但受限於時間與研究目的之核心，

本研究僅著重於以 Facebook 為平臺的粉絲專頁經營分析。 
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附錄一  問卷內容設計 

各位關注社企流粉絲團的粉絲朋友們大家好： 

    這是一份學術性的問卷，為了瞭解粉絲們對於社企流粉絲專頁的看法與評

價，以作為經營粉絲團的參考，請網友們撥冗 5 分鐘的時間協助填答，問卷採不

記名方式，僅供學術分析之用，請放心填答。每人僅填一次即可，您的寶貴意見

對於學術理論與實務運作的結合有很大的幫助，謝謝！ 

 

政治大學公共行政學系研究所碩士生  卓筱涵 

 

 
一、以下是有關社企流粉絲專頁貼文內容的描述，請你選

擇最符合的選項。 

非

常

同

意 

同

意 

普

通 

不

同

意 

非

常

不

同

意 

1 社企流粉絲專頁中的圖片生動活潑，能吸引我的目光。      

2 
社企流粉絲專頁貼文的文字配置，字數適宜符合我的閱讀

習慣。 

     

3 社企流粉絲專頁能提供最即時的社會企業相關資訊。      

4 社企流粉絲專頁可以提供完整豐富的社會企業資訊。      

5 社企流粉絲專頁可以提供所有我想得知的社會企業資訊。      

6 社企流粉絲專頁提供的資訊是正確的。      

7 我的個人隱私是受到社企流保護的。      

8 
社企流粉絲專頁的管理者（小編）回應留言、私訊等訊息

相當即時。 

     

9 社企流粉絲專頁提供的社會企業資訊是可以信賴的。      

10 社企流的小編擁有專業的社會企業知識。      

11 社企流的小編了解粉絲有興趣的資訊。      

12 社企流粉絲專頁的小編會熱忱回應粉絲的留言或私訊。      

13 社企流小編的回應可以滿足我的需求。      

三、以下想請問你對社企流粉絲專頁的感受，請你選擇最符合的選項。 

14 我覺得社企流是可以信任的。      

15 我相信社企流粉絲專頁能提供良好的服務。      

16 我對社企流粉絲專頁的資訊有興趣。      

17 社企流粉絲專頁的資訊對我而言是與自身相關的。      

18 社企流粉絲專頁鼓勵我提供意見回饋。      

19 社企流粉絲專頁鼓勵我共同參與粉絲專頁的內容創作。      
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20 對我而言重要的人，會推薦我使用社企流粉絲專頁。      

21 我會使用社企流粉絲專頁是因為身旁的朋友都在使用。      

22 
我的生活圈中使用社企流粉絲專頁的人有比較良好的形

象。 

     

23 身為社企流的粉絲，對我而言是重要的。      

四、以下想請問你對社企流粉絲專頁的整體評價，請你選擇最符合的選項。 

24 整體而言，社企流粉絲專頁是讓我滿意的。      

25 社企流粉絲專頁上的資訊是容易理解的。      

26 社企流粉絲專頁上的資訊是容易使用的。      

27 使用社企流粉絲專頁能讓我獲得更多我所需要的資訊。      

28 我會持續關注社企流粉絲專頁的內容。      

29 
當我有社會企業相關需求時，在臉書平臺我會優先造訪社

企流粉絲專頁。 

     

30 我會分享社企流粉絲專頁的文章到自己的塗鴉牆上。      

31 我會推薦其他人使用社企流粉絲專頁。      

32 
我造訪社企流粉絲專頁是為了獲得更多社會企業相關資

訊。 

     

33 
我在社企流粉絲專頁會將自己對社會企業的看法與其他

人分享。 

     

34 
我造訪社企流粉絲專頁是為了能和更多關心社會企業的

人互動交流。 

     

35 
我造訪社企流粉絲專頁想得知如何透過實際行動支持社

會企業。 

     

36 
我造訪社企流粉絲專頁是想參與社會企業相關的實體活

動。 

     

37.如果你／妳對社企流粉絲專頁有任何的建議，歡迎留下你的寶貴意見！ 

 

二、基本資料 

 我是 1.男生  2.女生 

 我的年齡是 1.15歲以下  2.16~20歲  3.21~25 歲   

4.26~30歲  5.31~35 歲  6.36~40歲  7.41~45 歲   

8.46~50歲  9.51~55 歲  10.56~60歲  11.61 歲以上 

 我的教育程度是 1.國中  2.高中職  3.大專、大學  4.研究所以上 

 

～問卷到此結束，衷心感謝你／妳的協助！～ 
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附錄二  專家效度調查問卷 

社群網站經營效能評估架構之建立：以社企流為例—調查問卷 

親愛的學術先進您好： 

    本問卷主要目的在於建立Web 2.0時代的社群網站評估架構，以社企流為個

案，並以社企流臉書使用者作為研究對象。問卷架構從資訊系統層面以及使用者

層面，包括公眾接觸與社會影響，來探討使用者使用臉書粉絲專頁的態度。為建

構專家效度，需要您珍貴的意見，懇請提供學街上的建議，使本研究能更加完整。

成謝您的鼎力支持與協助。敬祝  教安 

 

國立政治大學公共行政學系研究所 

指導教授：陳敦源博士 

研 究 生：卓筱涵     

中華民國 103年 01月 

填答說明： 

l. 請依照您對每一小題的適用程度，在適當空格內打 V。 

2.本研究正式問卷選項採用李克特五點尺度，為「非常同意」、「同意」、「普通」、「不

同意」、「非常不同意」。人口變項為「性別」、「年齡」、「教育程度」。 

3. 若問卷中有語意不清、文句不順、分類不適或任何修正意見，均懇請您不吝 

指教，使問卷更為完整·謝謝您。 

 

一、資訊系統層面：以 DeLone & McLean (2003)的資訊系統成功模型為基準，測量

有關社企流粉絲專頁貼文內容的描述。 

構面 變項 定義 題項 

不

適

合 

待

修

正 

適

合 

系統

品質 

可親

近性 

系統介面讓使

用者覺得親

切。 

1.社企流粉絲專頁中的圖片生動活潑，

能吸引你的目光。 

   

2.社企流粉絲專頁貼文內容配置，符合

使用者的閱讀習慣。 

   

即時

性 

系統管理者回

應的速率。 

3.社企流粉絲專頁能提供最即時的社會

企業相關資訊。 

   

8.社企流粉絲專頁的管理者（小編）回

應留言、私訊等訊息相當即時。 
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資訊

品質 

完整

性 

網站上的資訊

周延、具多樣

性，使用者可

在網站上搜尋

到欲搜尋的資

訊。 

4.社企流粉絲專頁可以提供完整豐富的

社會企業資訊。 

   

5.社企流粉絲專頁可以提供所有我想得

知的社會企業資訊。 

   

正確

性 

網站上提供的

資訊是沒有錯

誤的。 

6.社企流粉絲專頁提供的資訊是正確

的。 

   

資訊

安全 

網站不會洩漏

個人資料 

7.我的個人隱私是受到社企流保護的。    

服務

品質 

可靠

性 

準確履行其承

諾服務的能

力。 

8.社企流粉絲專頁提供的社會企業資訊

是可以信賴的。 

   

保證 

網站管理員擁

有可以做好工

作的知識。 

10社企流的小編擁有專業的社會企業

知識。 

   

同理 
了解使用者的

興趣。 

11.社企流的小編了解粉絲有興趣的資

訊。 

   

回應

性 

網站對使用者

詢問的回應速

度和態度。 

12.社企流粉絲專頁的小編會熱忱回應

粉絲的留言或私訊。 

   

13.社企流小編的回應可以滿足我的需

求。 

   

 

二、使用者層面：Web 2.0 時代組織與使用者互動特性而產生的構面，詢問受訪者

對社企流粉絲專頁的感受。其中社會影響來自於 Venkatesh等人(2003)的整合性科技

接受模型。 

構面 變項 定義 題項 

不

適

合 

待

修

正 

適

合 

公眾

接觸 

信任 

對社企流的可

靠性和完整性

有信心。 

14.我覺得社企流是可以信任的。    

15.我相信社企流粉絲專頁能提供良好

的服務。 

   

涉入 
認知、情感或

動機形成的精

16.社企流粉絲專頁的資訊對我而言是

有興趣的。 
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神狀態，可能

會更容易積極

回應組織。 

17.社企流粉絲專頁的資訊對我而言是

與自身相關的。 

   

共同

創造 

使用者涉入服

務生產與傳遞

的過程。 

18.社企流粉絲專頁鼓勵使用者提供意

見回饋。 

   

19.社企流粉絲專頁鼓勵使用者共同參

與粉絲專頁的內容創作。 

   

社會

影響 

主觀

規範 

使用者行為受

到對其重要人

物的影響。 

20.對我而言重要的人，會推薦我使用

社企流粉絲專頁。 

   

社會

因素 

社會脈絡中成

員間的協議，

讓使用者產生

相同的行為。 

21.我會使用社企流粉絲專頁是因為身

旁的朋友都在使用。 

   

公眾

形象 

被視為利於提

升個人的形象

或社會地位。 

22.我的生活圈中使用社企流粉絲專頁

的人有比較良好的形象。 

   

社群

認同 

成員產生自我

存在及認同社

群等價值。 

23.身為社企流的粉絲，對我而言是重

要的。 

   

 

三、使用者態度：整合資訊成功模型、科技接受模型、公眾接觸以及顧客關係目標。

詢問使用者對社企流粉絲專頁的整體評價。 

構面 變項 定義 題項 

不

適

合 

待

修

正 

適

合 

使用

者態

度 

滿意

度 

對於網站的整

體滿意度。 

24.整體而言，社企流粉絲專頁是讓我滿

意的。 

   

認知

易用 

使用者相信使

用資訊系統不

需費力使用的

程度。 

25.社企流粉絲專頁上的資訊是容易理

解的。 

   

26.社企流粉絲專頁上的資訊是容易使

用的。 

   

認知

有用 

使用者相信使

用特定資訊系

統會提高工作

表現的程度。 

27.使用社企流粉絲專頁能讓我獲得更

多我所需要的資訊。 
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忠誠

度 

某特定期間使

用者重複消費

某品牌產品的

行為。 

28.我會持續關注社企流粉絲專頁的內

容。 

   

29.當我有社會企業相關需求時，在臉書

平臺，我會優先造訪社企流粉絲專頁。 

   

口碑

效果 

對產品或組織

發表的任何正

面或負面意

見。 

30.我會分享社企流粉絲專頁的文章到

自己的塗鴉牆上。 

   

31.我會推薦其他人使用社企流粉絲專

頁。 

   

資訊

傳播 

使用者使用社

群網站的目的

是蒐集資訊。 

32.我造訪社企流粉絲專頁是為了獲得

更多社會企業相關資訊。 

   

深化

關係 

使用者使用社

群網站的目的

是與深化組織

或社群關係。 

33.我在社企流粉絲專頁會將自己對社

會企業的看法與其他人分享。 

   

34.我造訪社企流粉絲專頁是為了能和

更多關心社會企業的人互動交流。 

   

實際

行動 

使用者使用社

群網站的目的

是參與組織相

關的行動。 

35.我造訪社企流粉絲專頁想得知如何

透過實際行動支持社會企業。 

   

36.我造訪社企流粉絲專頁是想參與社

會企業相關的實體活動。 

   

 

～問卷到此結束，衷心感謝你的支持與協助，謝謝！～ 
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附錄三  專家效度審查意見整理 

代號 服務單位 職稱 訪談日期 

A1-1 政治大學 教授 2014/1/2(四) 

A1-2 世新大學 助理教授 2014/1/3(五) 

A1-3 世新大學 副教授 2014/1/8(三) 

A2-1 政治大學 副教授 2014/1/10(五) 

A2-2 淡江大學 助理教授 2014/1/10(五) 

 

題號 建議者 受訪者意見 修正後題目 

整體

性建

議 

A1-3 

1.變項的意義尚有不足以定義變項的情

形，有一些還不太能夠把變項的內容具體

呈現出來。 

2.定義既在限定或指出變項的意涵，其中

的文字就不宜與變項相同。 

3.定義與題目的連結還要再確認。 

4.整體內容看來，概念的操作性還有所不

足，定義還有可以補強的空間。 

已修改相關題項的操

作型定義。 

題目

說明 
A1-1 

應該是說使用者對於系統品質、還有系統

跟使用者之間的接觸，他們互動的這些面

向。還有第三個是使用者對這個網站的態

度。這邊我覺得你不是寫得很清楚。 

已修改題目說明。 

3 

A1-2 

即時性是在談回應的速度嗎？最即時就是

最新的嘛，會來社企流網站是不是就是想

做社會企業的人？這個是屬於回應，

Response在公共行政來講就是當民眾需求

時我才需要回應，我如果主動提供就不叫

回應。即時性是回應的速度，回應性是回

應的品質。我覺得可以加這一題到完整

性，比較像完整性的寫法，這裡修改成「…

能即時提供使用者最需要的社會企業相關

資訊」。加的是「…可以提供最新的社會企

業資訊」。 

在社企流粉絲專頁可

以找到最新的社會企

業資訊。 

A1-3 

對使用者而言應該是上去能不能找到我要

的東西，所以對我來講我要能夠很快的找

到，你提供可能還不是重點，是使用者上

去一看就要有這個東西，就要找得到，提
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供那是你的事情，你不提供我就不上來，

所以我比較從使用者的角度想，而不是提

供者的角度，所以我會說找到。但這是我

的想法，我只是給你建議，這個你來做決

定。 

6 A1-3 

系統品質的正確是什麼？正確是說它所提

供的所有資訊沒有任何一個錯誤，但是誰

來決定它是錯誤或者是正確？ 

社企流粉絲專頁提供

的資訊，就我的認知

而言我認為是沒有錯

誤的。 

7 A1-2 

為什麼這一題不是用社企流粉絲專頁，可

以加一下。這題的意思是網站不會洩漏個

人資料，社企流不會將我的個人隱私外

流，跟我的個人隱私受到社企流保護，前

者是說組織不會主動外流，我相信公司不

會那麼壞，但可能被駭客入侵，如果受到

保護可能會安全一點，這裡我贊同保護。

個人資料和個人隱私要不要做區隔。國外

是用 privacy，可能沒有 personal data這個

概念，這裡我覺得用個人資料好了。 

我的個人資料受到社

企流粉絲專頁的保

護。 

8 A1-3 

這邊變項是可靠性，這邊定義又用信賴而

沒有解釋它，這會出現套套邏輯，就是你

要解釋一個東西，你又用這個東西來解釋

它自己，就等於沒有解釋。我們在研究方

法有定義項跟被定義項，它不能是一樣

的。問卷題目可以保留，這對一般的填答

者來講可能比較容易聽得懂，可是定義可

能就要有其他的文字或者適當的字眼。 

修正操作型定義為

「準確履行其承諾服

務的能力」，並增加一

題7.社企流粉絲專頁

上所承諾在某個時間

所做的事情，必定會

如期舉行。 

10 

A1-2 

這裡的專業是什麼意思？這部分沒有網站

管理這一塊，主要是實質的概念及運作，

社企流是在提供社會企業專業的知識。這

裡需要分兩題，根據網站提供最大的幾個

標題或內容作大方向的切割，所以是「社

企流的小編了解社會企業的最新案例」、

「社企流小編熟悉社會企業經營管理相關

知識」。 

10. 社企流的小編熟

悉社會企業的創新案

例。 

11. 社企流小編熟悉

社會企業經營管理相

關知識。 

A1-3 

服務品質的保證，定義看起來與變項不像

是一樣的東西，定義在我來看是他的專業

性夠，是在講他的專業性那面，跟保證比
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較不一樣。一般的理解是說，品質的這種

保證，例如說這種東西我給你一定是最好

的，不會有任何瑕疵的。這裡講的專業知

識如果是說專業保證，我靠我的絕對超越

其他廠商或消費品的所謂的專業性，拿專

業性來做保證，那重點其實不在保證，而

是在他的專業。 

13 A1-2 
社企流小編的回應是回答嗎？改成「社企

流小編可以回答我的問題」。 

社企流小編可以回答

我的問題。 

14 A1-2 

這邊的社企流跟社企流專頁是否一樣？不

一樣的話，這裡「良好的服務」把它改成

信任好了 

我覺得社企流粉絲專

頁是可以信任的。 

16 

A1-1 

應該是「我對社企流粉絲專頁的資訊感到

興趣」，不是對我而言有興趣的，這個語法

有點奇怪。 

刪除「17.社企流粉絲

專頁的資訊對我而言

是與自身相關的」。 

16.我對社企流粉絲

專頁的資訊感到興

趣。 

17.我會定期瀏覽社

企流粉絲專頁。 

A1-2 可以加「我會定期瀏覽社企流粉絲專頁」。 

A1-3 

涉入是有興趣以外還要進一步去參與，可

是這裡好像沒有參與的題目，只有與自身

相關的，與自身相關只看得到他跟我的關

係，可是看不到涉入這個動作，所以與自

身相關應該是跟興趣有關係，因為我覺得

它跟自己有相關才會產生興趣，所以開始

去關心它、注意它，或是想要接近它，接

下來是如何表現對它真的有興趣，我用實

際行動啊，可能我在上面留言或按讚，或

者是我乾脆買你在上面販賣的商品，那這

些叫做有實際上的涉入。對我而言涉入有

兩個層次，一個是心理上我對你的東西有

興趣所以我會想多一點了解，上去看你所

提供各式各樣的資訊，是有一些行為的表

現。那你有興趣的話不一定涉入，還是說

有興趣就一定會涉入？這裡有兩個層次。 

20 

A1-1 

推薦你但是你不見得會受到他的影響。應

該是說「我如何使用社企流粉絲專頁受到

身旁親友的影響」，這樣會比較好。 

有對我而言重要的

人，使用社企流粉絲

專頁。 

A1-2 
有對我而言重要的人，使用社企流粉絲專

頁。 

A2-2 題目不是很順，對我而言重要的人。 
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22 A1-1 

比較「好」的形象就好，不用「良好」的

形象，口語一點。 

我的生活圈中使用社

企流粉絲專頁的人有

比較好的形象。 

23 A2-2 
題目不是很順，身為社企流粉絲對我而言

是重要的。 

身為社企流粉絲，對

我來說是重要的。 

26 A1-2 

口語一點講，在社企流粉絲專頁上我很容

易找到我所需要的資訊。 

在社企流粉絲專頁上

我很容易找到我所需

要的資訊。 

28 A1-2 和前面定期瀏覽的問題重疊，建議刪掉。 已刪除。 

29 

A1-1 

什麼叫做社會企業相關需求？要具體一點

這個太模糊了。後面我會優先造訪臉書平

台上的社企流粉絲專頁。 

當我想知道社會企業

新聞案例或活動等需

求時，在臉書平台我

會優先造訪社企流粉

絲專頁。 
A1-2 

逗號可以拿掉。 

34 

A2-1 

依變項是我有使用經驗了，所以問我的感

覺如何。但例如最後幾題是在問我來用的

目的而不是評價，應該要問說有沒有達到

目的，所以可能會問我因為造訪社企流專

頁，所以會讓我更願意透過實際行動來支

持社會企業，這個可能裁示它的效果。 

因為造訪社企流粉絲

專頁，我能和更多關

心社會企業的人互動

交流。 

35 

因為造訪社企流粉絲

專頁，我更願意透過

實際行動支持社會企

業。 

36 

因為造訪社企流粉絲

專頁，我更願意參與

社會企業相關的實體

活動。 

基本

資料 
A2-2 

過去的使用經驗不知道是否重要，對他的

評價來講可能是重要的控制變項。 

我作為社企流粉絲的

時間已經有 1.3個月

以下 2.4-6個月 

3.7-9個月 4.10-1年 

5.1年-1年 3個月 6.1

年 4個月-.1年 6個月 

7.1年 7個月-1年 9

個月 8.1年 10個月-2

年 
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附錄四  問卷填答意見整理 

編碼 性別 年齡 教育程度 職業 使用經驗 

A3-1 男 21-25歲 研究所以上 學生 3個月以下 

A3-2 男 26-30歲 研究所以上 軍公教 10個月-1年 

 

受訪 題號 題目 建議 更改 

A3-1 1 

社企流粉絲

專頁中的圖

片生動活

潑，能吸引

我的目光。 

這題會比較不明確是說，受訪者會不了

解，包含粉絲頁中所有的圖片嗎？還是

只是單純問社企流自己自創的圖片而

已，因為這邊的圖片還包含社企流自己

轉貼來的，可能會導致受訪者難以判

斷。 

社企流粉絲

專頁中展示

的圖片生動

活潑，能吸引

我的目光。 

A3-1 6 

社企流粉絲

專頁提供的

資訊，就我

的認知而言

我認為是沒

有錯誤的。 

我同意就代表這份資訊就是對的嗎？

我個人的觀點，這裡好像只是在玩文字

遊戲，只是為了避開「正確」這個比較

強烈性的字眼，就覺得有點怪怪的，原

則上是沒有問題，只是在口語上會有差

異。 

未予修改。 

A3-2 9 

社企流粉絲

專頁提供的

社會企業資

訊是可以信

賴的。 

與第 3題社企流粉絲專頁提供的資

訊，就我的認知而言我認為是沒有錯誤

的，這兩題意義上很容易重疊，我覺得

這裡前面可能加解釋，是怎麼樣可以被

信賴，或是可以被公開評價，或者是可

以被大眾信賴，但是被大眾信賴，讓我

去選的話，也是問我覺得它能不能被信

賴，因為是由我去做這樣的選擇，就又

回歸到我可以信賴的，跟原本題目滿像

的。如果真的要選的話，這兩個答案我

會選一樣。 

與可信任的

意義重複，故

刪除本題。 

A3-1 11 

社企流的小

編了解粉絲

有興趣的資

訊。 

受訪者會感覺說你應當瞭解我所喜歡

的是什麼，但這不代表你貼出來的東西

真的能符合我的胃口，這一題給我感覺

是說，你過去了解我的興趣，因此你現

在問我是來確認我對這些資訊是不是

真的有興趣，感覺過去已經問過這個問

題，所以一定有心得了解這些人喜歡看

未予修改。 
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偏向某方面的資訊，那再回來看這個問

題時，受訪者像是被二次訪問來確認你

對這些東西是不是真的有興趣，問起來

有點口語上的矛盾，因為有一些假設的

前提在。其次，受訪者不知道自己的興

趣也很奇怪，我想這也有可能發生，有

可能來參訪這些網頁的人他只是來瀏

覽資訊，他並沒有帶企圖、目的或動機

在看，就變成他會難以判斷或回答，那

可能造成這題答無法判斷的人數過

高，影響到這題的信效度。 

A3-2 13 

社企流小編

可以回答我

的問題。 

建議新增選項，單純用 Facebook 經營

頁來說，大部分的人在點選的時候，不

會很熱誠的跟粉絲專頁的經營者有太

多的互動，我只是想透過這樣的平台單

純了解資訊，因此增加一個選項，例如

沒有使用的經驗，與無法判斷會是兩種

不同的情形。 

選項增加沒

有使用經

驗。 

A3-2 14 

我覺得社企

流是可以信

任的。 

這一題應該不是單純的指社企流粉絲

專頁？ 

14、15 題交

換 

A3-1 19 

我會定期瀏

覽社企流粉

絲專頁。 

用時間序列性的答案來設定比較好，就

是從常常、偶而到很少，這樣的答案在

回答頻率性題目相對來說會比較合適。 

更改選項：總

是、經常、有

時、偶爾、從

不 

A3-2 20 

社企流粉絲

專頁鼓勵我

提供意見回

饋。 

選不同意是因為他沒有很明顯的鼓勵

或主動邀請我，比較讓我覺得他是邀請

提供意見，他比較讓我知道社企流現在

在做什麼事，我只是獲取資訊。因為臉

書設定的關係，並不是每個粉絲專頁的

活動我都看的到。這裡我勾不同意，並

不是說有否定的意思。比方說某粉絲專

頁，他說如果今天怎麼樣怎麼樣的話，

你可以在下面留言，會邀請你去跟他互

動。但是社企流在我看到下面留言的部

分，都是比較像是成員，如果這個成員

是比較熱衷的人，他會比較主動在下面

回。而不是社企流主動邀請我，特別像

未予修改。 
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我是比較被動的人。 

A3-2 26 

整體而言，

社企流粉絲

專頁是讓我

滿意的。 

我會覺得社企流讓我很滿意的原因

是，社企流的粉絲專頁設立，是目前臺

灣比較少，比較不那麼常見的社會企業

溝通平台，對我來說他很新。因為過去

我們常常覺得社會企業可能是一個一

個自己在做運作，比較少看到這樣的平

台，讓我看到同時之間接近非營利組織

或是非營利組織本身有作營利行為，但

是他們的收入是拿來做其他事情，可能

不是很大的非營利組織或社會企業，社

企流這個平台讓我看到一些中型或小

型，甚至有一些我本來沒有碰觸到的議

題，都讓我看到。所以對我來說有這個

粉絲專頁對我來說是非常重要，我也覺

得臺灣，或者是我們現在這個階層年齡

在看社會企業時，有這個平台我覺得是

很有指標性意義，很重要的事。 

未予修改。 

A3-1 

26 

在社企流粉

絲專頁上我

很容易找到

我所需要的

資訊。 

受訪者會判斷說到底是粉絲專頁在網

頁規劃上作得很好，以至於容易找到我

要的資訊，還是臉書網站本身的設計架

構是讓我容易找到我所需要的資訊，這

題回答時會造成受訪者困擾。這題可能

可以用附註的功能，強調在社企流粉絲

專頁的排版上，比較易於這一題的作

答。 

刪除本題認

知易用的面

向。增加認知

有用面向 

「社企流粉

絲專頁對我

而言是有用

的。」 

A3-2 

這裡勾普通我覺得不是社企流粉絲專

頁的問題，是臉書設計的問題，今天他

在臉書上的資訊會被隱藏起來，要找不

是那麼容易，甚至我可能要找某一篇下

面某一個人的留言，或是貼文者留言，

粉絲專頁其實還滿不容易做到的。 
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附錄五  正式問卷內容 

社企流粉絲專頁意見調查 

各位關注社企流粉絲團的粉絲朋友們大家好： 

    這是一份學術性的問卷，為了瞭解粉絲們對於社企流粉絲專頁的看法與評

價，以作為經營粉絲團的參考，請網友們撥冗 5 分鐘的時間協助填答，也可以轉

發給身邊同樣關心社企流的親友們。問卷採不記名方式，僅供學術分析之用，請

放心填答。您的寶貴意見對於學術理論與實務運作的結合有很大的幫助，謝謝！ 

 

政治大學公共行政學系研究所碩士生  卓筱涵 

 

 
一、以下是有關社企流粉絲專頁貼文內容的描述，請你選

擇最符合的選項。 

非

常

同

意 

同

意 

普

通 

不

同

意 

非

常

不

同

意 

無

法

判

斷 

1 社企流粉絲專頁中展示的圖片生動活潑，能吸引我的目光。       

2 
社企流粉絲專頁貼文的文字配置，字數適宜符合我的閱讀

習慣。 

      

3 在社企流粉絲專頁可以找到最新的社會企業資訊。       

4 在社企流粉絲專頁可以找到完整豐富的社會企業資訊。       

5 
在社企流粉絲專頁可以找到所有我想知道的社會企業資

訊。 

      

6 
社企流粉絲專頁提供的資訊，就我的認知而言我認為是沒

有錯誤的。 

      

7 我的個人資料受到社企流粉絲專頁的保護。       

8 
社企流粉絲專頁所承諾在某個時間所做的事情，必定會如

期舉行。 

      

9 
社企流粉絲專頁的管理者（小編）回應留言、私訊等訊息

相當即時。 

      

10 社企流的小編了解社會企業的創新案例。       

11 社企流小編熟悉社會企業經營管理相關知識。       

12 社企流的小編了解粉絲有興趣的資訊。       

13 社企流粉絲專頁的小編會熱忱回應粉絲的留言或私訊。       

14 社企流小編可以回答我的問題。       

二、以下想請問你對社企流粉絲專頁的感受，請你選擇最符合的選項。 
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15 我覺得社企流粉絲專頁是可以信任的。       

16 我覺得社企流是可以信任的。       

17 我對社企流粉絲專頁的資訊感到興趣。       

18 我會定期瀏覽社企流粉絲專頁。       

19 社企流粉絲專頁鼓勵我提供意見回饋。       

20 社企流粉絲專頁鼓勵我共同參與粉絲專頁的內容創作。       

21 有對我而言重要的人，使用社企流粉絲專頁。       

22 我會使用社企流粉絲專頁是因為身旁的朋友都在使用。       

23 我的生活圈中使用社企流粉絲專頁的人有比較好的形象。       

24 身為社企流粉絲，對我來說是重要的。       

三、以下想請問你對社企流粉絲專頁的整體評價，請你選擇最符合的選項。 

25 整體而言，社企流粉絲專頁是讓我滿意的。       

26 社企流粉絲專頁上的資訊是容易理解的。       

27 使用社企流粉絲專頁能讓我獲得更多我所需要的資訊。       

28 社企流粉絲專頁對我來說是有用的。       

29 
當我想知道社會企業新聞案例或活動等需求時，在臉書平

台我會優先造訪社企流粉絲專頁。 

      

30 我會分享社企流粉絲專頁的文章到自己的塗鴉牆上。       

31 我會推薦其他人使用社企流粉絲專頁。       

32 
我造訪社企流粉絲專頁是為了獲得更多社會企業相關資

訊。 

      

33 
我在社企流粉絲專頁會將自己對社會企業的看法與其他人

分享。 

      

34 
因為造訪社企流粉絲專頁，我能和更多關心社會企業的人

互動交流。 

      

35 
因為造訪社企流粉絲專頁，我更願意透過實際行動支持社

會企業。 

      

36 
因為造訪社企流粉絲專頁，我更願意參與社會企業相關的

實體活動。 

      

37.如果您對社企流粉絲專頁有任何的建議，歡迎留下您的寶貴意見！ 

 

四、基本資料 

 我是 1.男生  2.女生 

 我的年齡是 1.15歲以下  2.16~20歲  3.21~25 歲   

4.26~30歲  5.31~35 歲  6.36~40歲  7.41~45 歲   

8.46~50歲  9.51~55 歲  10.56~60歲  11.61 歲以上 

 我的教育程度是 1.國中以下  2.高中職  3.大專、大學  4.研究所以上 
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 我作為社企流粉絲的時間已經有 1.3個月以下  2.4-6個月  3.7-9個月  4.10

個月-1年  5.1年 1個月-1年 3個月  6.1年 4個月-1年 6個月  7.1年 7個月

-1年 9個月  8.1年 10個月-2年  9.無法判斷 

 您的常用信箱是 

 

～問卷到此結束，衷心感謝您的協助！～ 
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臺北市立動物園粉絲專頁意見調查 

各位關注 Taipei Zoo 臺北市立動物園粉絲團的粉絲朋友們大家好： 

    這是一份學術性的問卷，為了瞭解粉絲們對於動物園粉絲團的看法與評價，

以作為經營粉絲團的參考，請網友們撥冗 5分鐘的時間協助填答，也可以轉發給

身邊同樣關心動物園粉絲團的親友們。問卷採不記名方式，僅供學術分析之用，

請放心填答。您的寶貴意見對於學術理論與實務運作的結合有很大的幫助，謝

謝！ 

 

政治大學公共行政學系研究所碩士生  卓筱涵 

 

 
一、以下是有關動物園粉絲專頁貼文內容的描述，請你選

擇最符合的選項。 

非

常

同

意 

同

意 

普

通 

不

同

意 

非

常

不

同

意 

無

法

判

斷 

1 動物園粉絲專頁中的圖片生動活潑，能吸引我的目光。       

2 
動物園粉絲專頁貼文的文字配置，字數適宜符合我的閱讀

習慣。 

      

3 在動物園粉絲專頁可以找到最新的動物園資訊。       

4 在動物園粉絲專頁可以找到完整豐富的動物園資訊。       

5 在動物園粉絲專頁可以找到所有我想知道的動物園資訊。       

6 
動物園粉絲專頁提供的資訊，就我的認知而言我認為是沒

有錯誤的。 

      

7 我的個人資料受到動物園粉絲專頁的保護。       

8 
動物園粉絲專頁所承諾在某個時間所做的事情，必定會如

期舉行。 

      

9 
動物園粉絲專頁的管理者（小編）回應留言、私訊等訊息

相當即時。 

      

10 動物園的小編了解動物相關知識。       

11 動物園小編熟悉動物園保育、教育等相關知識。       

12 動物園的小編了解粉絲有興趣的資訊。       

13 動物園粉絲專頁的小編會熱忱回應粉絲的留言或私訊。       

14 動物園小編可以回答我的問題。       

二、以下想請問你對動物園粉絲專頁的感受，請你選擇最符合的選項。 

15 我覺得動物園粉絲專頁是可以信任的。       

16 我覺得動物園是可以信任的。       
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17 我對動物園粉絲專頁的資訊感到興趣。       

18 我會定期瀏覽動物園粉絲專頁。       

19 動物園粉絲專頁鼓勵我提供意見回饋。       

20 動物園粉絲專頁鼓勵我共同參與粉絲專頁的內容創作。       

21 有對我而言重要的人，使用動物園粉絲專頁。       

22 我會使用動物園粉絲專頁是因為身旁的朋友都在使用。       

23 我的生活圈中使用動物園粉絲專頁的人有比較好的形象。       

24 身為動物園的粉絲，對我而言是重要的。       

三、以下想請問你對動物園粉絲專頁的整體評價，請你選擇最符合的選項。 

25 整體而言，動物園粉絲專頁是讓我滿意的。       

26 動物園粉絲專頁上的資訊是容易理解的。       

27 使用動物園粉絲專頁能讓我獲得更多我所需要的資訊。       

28 動物園粉絲專頁對我來說是有用的。       

29 
當我想知道動物園相關資訊時，在臉書平台我會優先造訪

動物園粉絲專頁。 

      

30 我會分享動物園粉絲專頁的文章到自己的塗鴉牆上。       

31 我會推薦其他人使用動物園粉絲專頁。       

32 
我造訪動物園粉絲專頁是為了獲得更多動物園的相關資

訊。 

      

33 
我在動物園粉絲專頁會將自己對動物園的看法與其他人分

享。 

      

34 
因為造訪動物園粉絲專頁，我能和更多關心動物園的人互

動交流。 

      

35 
因為造訪動物園粉絲專頁，我更願意透過實際行動支持動

物園。 

      

36 
因為造訪動物園粉絲專頁，我更願意參與動物園相關的實

體活動。 

      

37.如果您對動物園粉絲專頁有任何的建議，歡迎留下您的寶貴意見！ 

 

四、基本資料（除下列使用經驗以外，其餘同附錄五） 

 我作為動物園粉絲的時間已經有 1.6個月以下  2.7個月-1年  3.1年 1個月-1

年 6個月  4.1年 7個月-2年  5.2年 1個月-2年 6個月  6.2年 7個月-3年  7.3

年 1個月-3年 6個月  8.3年 7個月以上  9.無法判斷 
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附錄六  論文計畫書審查委員意見整理 

代號 服務單位 職稱 建議日期 

A2-1 政治大學 副教授 2014/1/10(五) 

A2-2 淡江大學 助理教授 2014/1/10(五) 

 

範圍 建議 修改 

題目 

A2-1、A2-2：應思考題目跟文獻對照，目前題目只顯

示了經營效能，題目是效能評估，但研究架構重點不

只是效能，效能是依變項，前面是影響效能的因素。

主題跟研究架構之間合不太起來，有範圍上界定的問

題，以及焦點上的問題。 

確認是建立評

估架構，並新增

動物園個案，並

應用架構比較

分析。 

研究焦點 

A2-1：在發想的時候，是因為個案才來做這個事情，

還是有架構以後才去找個案，事實上是後者。現在講

難聽一點是卡在中間，想做的那個東西因為個案到後

來只剩下一個就沒有做到，所以大的框架都還在。 

A2-2：現在的問題就是要不要轉到 A2-1 講的，我根

本就是在評估社企流，如果是這樣，無論是前面的文

獻還是什麼都要縮小，它不能這麼大。我當時是跨部

門的概念，比較 Generic management 的方式去切入。 

確認是建立評

估架構，並新增

動物園個案，並

應用架構比較

分析架構的適

用性與兩個案

的效能差異。。 

研究問題 
A2-2：第一個跟第二個研究問題是以三部門的文獻回

顧回答，意思表達仍不清楚 

已修改研究問

題語意，「社群

網站可以為各

部門組織達成

什麼目標與效

果？」 

研究問題 

A2-1：研究問題未提及社企流實際經營效果，第四個

研究問題的意思是說，不管經營效果如何，其提供給

其它組織的參考。 

已修改題目，

「透過評估架

構的檢視，個案

社群網站的哪

些經營策略可

以提供其他組

織參考？」 

個案章節 

A2-1：可以獨立，目前對它的照顧太少，應該把它拉

出來，至少獨立的一節，獨立一章都不為過，或者是

放在第二章的某一節。 

已置於第三章

第四節。 

個案篇幅 A2-1：一、研究個案大篇幅介紹什麼是社會企業，但 介紹個案的願
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重點其實是社企流，譬如來說我作為讀者，我就很想

知道社企流這個組織是什麼，它的組織架構、它的經

營策略、它的使命，然後它的臉書長什麼樣子，期待

看到畫面，對個案可以再加強。 

二、挑此個案可以得到的結果，回饋到這個領域可以

得到什麼收穫，以及與個案的關聯性，挑此個案可以

得到什麼知識，在挑選個案時可以做一些評估。 

景使命、歷程、

團隊、網站與社

群媒體內容、介

面、網路行銷管

道、網站成果

等。 

交易創新 

A2-2：與社群網站經營如何產生連結？組織因素如何

影響使用者態度？這兩個在個案的脈絡意義是什

麼？ 

創新的文獻，例如香港的 Richard Walker、Dem Pool

兩位是最主要的，可能要稍微提到這兩個代表性的。 

 

因為降低組織

內部的交易成

本以及組織創

新的阻礙，使得

社群媒體在組

織內可以更順

利推行。 

已加入創新文

獻，如第 26頁。 

2.0評估

文獻 

A2-1：實際人家拿來做 Web 2.0的評估文獻，國外有

評估 Twitter 的文獻，類似 IBM Business Center的智

庫報告，可能不是期刊論文。大陸有人在評估微博，

跟 Facebook 的意義是很像的，其實是同一類型的東

西。這時候可以放一下，不一定要評估第三部門或是

社會企業，只要是組織的就可以。 

已新增第二章

第四節，壹、

Web 2.0 時代效

能衡量。 

依變項 

A2-2：2-4節指標文獻自變項為主，少了依變項文獻。 已新增第二章

第四節，肆、使

用者態度。 

控制變項 

A2-2：過去的使用經驗不知道是否重要，對他的評價

來講可能是重要的控制變項。 

已加入使用經

驗於人口變項

中。 

資訊系統 

A2-1：傳統的 Web 1.0 資訊系統指標是在很古早之前

設計給組織內部使用者用，後來被搬到組織外部用

時，我覺得它其實不能太多，使用者沒有感覺，因為

使用得不全面。再搬到 Web 2.0時，我覺得更嚴重了，

因為Web 2.0 完全是浮光掠影，使用者在使用組織

Web 2.0網站時，他對組織了解其實非常膚淺，甚至

比Web 1.0 組織外部的使用者更膚淺，因為他一點感

覺都沒有，Perception 不完整，使用者其實不好回答。 

將無法判斷加

至選項中並推

論無法判斷的

理由。 

指標設計 
A2-1：依變項是我有使用經驗了，所以問我的感覺如

何。但例如最後幾題是在問我來用的目的而不是評

已修改題目，

「因為造訪粉
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價，應該要問說有沒有達到目的，所以可能會問我因

為造訪社企流專頁，所以會讓我更願意透過實際行動

來支持社會企業，來裁示它的效果。 

而自變項有很多問法很像他的評價。 

絲專頁，我能和

更多關心社會

企業的人互動

交流。」。 

假設關係 
A2-2：87-89 頁因果關係要多一些證明，為何 A會影

響到 B，可能要有經驗性或概念性文獻佐證。 

已新增實證資

料的文獻。 

問卷題目 

A2-2：題目不是很順，例如對我而言重要的人...；身

為社企流粉絲對我而言是重要的。放自變項的部分，

但好像是結果的問法。 

已修改題目，

「身為社企流

粉絲，對我來說

是重要的。」 

資料蒐集 

A2-1：可以考慮內容分析，有人用專家的內容分析

Rater去分析員張貼者跟附和的人，第一種是按讚，

雖然不知道按讚是什麼意思。第二種是回應，有時候

回話的內容是有意義的。分析社企流臉書內容說不定

更能回答它達到的效果。 

修正研究焦點

以後，建立評估

架構並適用兩

個案評估，仍採

用訪談與量化。 

抽樣代表 

A2-1：如果可以拿到曾加入過社企流粉絲專頁的

ID，就可以有更好的抽樣方式，而不用全部撒。而且

滾雪球基本上是已經對妳有好感的人。我們都知道實

際的限制，但在這個限制之下有沒有更好的設計。 

社企流管理者

不贊成。 

有效樣本 

A2-1：依照現在的研究架構。100份問卷不夠跑多元

迴歸，保守一點題數的 10倍就要 400~500 份。 

已改為 400份，

最終僅收回 254

份有效問卷， 

訪談題目 

A2-2：交易成本中的搜尋、協調成本等內容，與研究

目的沒有直接的關聯，像生產線只做了一半。同儕協

作可以多問。通常訪談前會預設怎麼樣的問法當事人

會給我什麼樣的答案，那是我要去刺激他，但是現在

的刺激沒有那麼精準或具體。 

其實在預期發現裡面講的東西比前面的東西講得清

楚一點，交易成本的概念在妳的個案真的有那麼重

要，因為妳問很多東西，後面很難收網，應該稍微

Narrow Down 一下。 

已修改訪談大

綱聚焦本研究

關心的議題。 
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附錄七  各題項描述性統計 

壹、社企流 

構面 題號 
非常不

同意 

不同

意 
普通 同意 

非常

同意 

無法判

斷 

平均

數 

標準

差 

系統品

質（可親

近性、即

時性） 

Q1 
1 

0.4% 

6 

2.4% 

52 

20.5% 

142 

55.9% 

53 

20.9% 

0 

0% 
3.94 0.736 

Q2 
1 

0.4% 

8 

3.1% 

54 

21.3% 

143 

56.3% 

48 

18.9% 

0 

0% 
3.90 0.745 

Q3 
1 

0.4% 

2 

0.8% 

38 

15% 

124 

48.8% 

85 

33.5% 

4 

1.6% 
4.16 0.732 

Q9 
0 

0% 

1 

0.4% 

44 

17.3% 

108 

42.5% 

28 

11% 

73 

28.7% 
3.90 0.642 

系統品質平均 3.975 

資訊品

質（完整

性、正確

性、資訊

安全） 

Q4 
2 

0.8% 

9 

3.5% 

59 

23.2% 

128 

50.4% 

51 

20.1% 

5 

2% 
3.87 0.803 

Q5 
3 

1.2% 

16 

6.3% 

93 

36.6% 

102 

40.2% 

29 

11.4% 

11 

4.3% 
3.57 0.832 

Q6 
0 

0% 

11 

4.3% 

40 

15.7% 

142 

56% 

33 

13% 

28 

11% 
3.87 0.710 

Q7 
1 

0.4% 

7 

2.8% 

43 

16.9% 

93 

36.6% 

40 

15.7% 

70 

27.6% 
3.89 0.802 

資訊品質平均 3.8 

服務品

質（保

證、同

理、回應

性） 

Q8 
0 

0% 

0 

0% 

24 

9.4% 

114 

44.9% 

64 

25.2% 

52 

20.5% 
4.20 0.631 

Q10 
1 

0.4% 

1 

0.4% 

24 

9.4% 

145 

57.1% 

63 

24.8% 

20 

7.9% 
4.15 0.639 

Q11 
1 

0.4% 

1 

0.4% 

39 

15.4% 

140 

55.1% 

45 

17.7% 

28 

11% 
4.00 0.657 

Q12 
0 

0% 

6 

2.4% 

48 

18.9% 

140 

55.1% 

35 

13.8% 

25 

9.8% 
3.89 0.676 

Q13 
0 

0% 

3 

1.2% 

30 

11.8% 

119 

46.9% 

32 

12.6% 

70 

27.6% 
3.98 0.636 

Q14 
107* 

42.1% 

1 

0.4% 

31 

12.2% 

87 

34.2% 

22 

8.7% 

6 

2.4% 
3.92 0.633 

服務品質平均 4.023 
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公眾接

觸（信

任、涉

入、共同

創造） 

Q15 
0 

0% 

2 

0.8% 

13 

5.1% 

134 

52.8% 

101 

39.7% 

4 

1.6% 
4.34 0.614 

Q16 
0 

0% 

2 

0.8% 

18 

7.1% 

153 

60.2% 

76 

29.9% 

5 

2% 
4.22 0.603 

Q17 
1 

0.4% 

6 

2.4% 

36 

14.2% 

123 

48.3% 

87 

34.3% 

1 

0.4% 
4.14 0.774 

Q18 
13 

5.1% 

58 

22.8% 

68 

26.8% 

64 

25.2% 

46 

18.1% 

5 

2% 
3.29 1.166 

Q19 
1 

0.4% 

17 

6.7% 

86 

33.9% 

88 

34.6% 

20 

7.9% 

42 

16.5% 
3.51 0.794 

Q20 
8 

3.1% 

21 

8.3% 

104 

41% 

70 

27.6% 

11 

4.3% 

40 

15.7% 
3.26 0.847 

公眾接觸平均 3.793 

社會影

響（主觀

規範、社

會因

素、公眾

形象、社

群認同） 

Q21 
5 

2% 

25 

9.8% 

66 

26% 

96 

37.8% 

37 

14.6% 

25 

9.8% 
3.59 0.958 

Q22 
25 

9.8% 

73 

28.7% 

79 

31.1% 

50 

19.7% 

12 

4.7% 

15 

6% 
2.79 1.047 

Q23 
5 

2% 

23 

9.1% 

67 

26.3% 

96 

37.8% 

23 

9.1% 

40 

15.7% 
3.51 0.908 

Q24 
11 

4.3% 

14 

5.5% 

84 

33.1% 

86 

33.9% 

48 

18.9% 

11 

4.3% 
3.60 1.013 

社會影響平均 3.372 

資訊系

統滿意

度（滿意

度、認知

易用、認

知有用） 

Q25 
0 

0% 

1 

0.4% 

41 

16.1% 

165 

65% 

44 

17.3% 

3 

1.2% 
4.00 0.597 

Q26 
0 

0% 

1 

0.4% 

22 

8.7% 

171 

67.3% 

59 

23.2% 

1 

0.4 
4.14 0.564 

Q27 
1 

0.4% 

1 

0.4% 

39 

15.4% 

152 

59.8% 

60 

23.6% 

1 

0.4% 
4.06 0.664 

Q28 
1 

0.4% 

2 

0.8% 

37 

14.6% 

147 

57.8% 

64 

25.2% 

3 

1.2% 
4.08 0.682 

資訊系統滿意度平均 4.07 

使用者

忠誠度

（忠誠

度、口碑

效果） 

Q29 
0 

0% 

20 

7.9% 

44 

17.3% 

108 

42.5% 

78 

30.7% 

4 

1.6% 
3.98 0.900 

Q30 
12 

4.7% 

23 

9.1% 

91 

35.8% 

76 

29.9% 

37 

14.6% 

15 

5.9% 
3.43 1.026 

Q31 
1 

4% 

8 

3.1% 

55 

21.7% 

125 

49.2% 

62 

24.4% 

3 

1.2% 
3.95 0.794 
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使用者忠誠度平均 3.79 

顧客關

係目標

（資訊

傳播、深

化關

係、實際

行動） 

Q32 
1 

0.4% 

6 

2.4% 

22 

8.7% 

135 

53% 

87 

34.3% 

3 

1.2% 
4.20 0.727 

Q33 
13 

5.1% 

34 

13.4% 

82 

32.3% 

81 

31.9% 

31 

12.2% 

13 

5.1% 
3.34 1.046 

Q34 
3 

1.2% 

12 

4.7% 

52 

20.5% 

132 

52% 

42 

16.5% 

13 

5.1% 
3.82 0.820 

Q35 
2 

0.8% 

7 

2.8% 

42 

16.5% 

135 

53.1% 

62 

24.4% 

6 

2.4% 
4.00 0.779 

Q36 
1 

0.4% 

4 

1.6% 

37 

14.6% 

142 

56% 

65 

25.6% 

5 

2% 
4.07 0.712 

顧客關係目標平均 3.88 

註：*為沒有使用經驗。 

 

 

貳、動物園 

構面 題號 
非常不

同意 

不同

意 
普通 同意 

非常

同意 

無法判

斷 

平均

數 

標準

差 

系統品

質（可親

近性、即

時性） 

Q1 
0 

0% 

2 

0.2% 

25 

2.1% 

369 

31.2% 

787 

66.5% 

0 

0% 
4.64 0.532 

Q2 
0 

0% 

4 

0.3% 

75 

6.3% 

567 

47.9% 

537 

45.4% 

0 

0% 
4.38 0.620 

Q3 
1 

0.1% 

10 

0.8% 

85 

7.2% 

477 

40.3% 

608 

51.4% 

2 

0.2% 
4.42 0.670 

Q9 
9 

0.8% 

16 

1.4% 

198 

16.7% 

486 

41.1% 

265 

22.4% 

209 

17.7% 
4.01 0.790 

系統品質平均 4.38 

資訊品

質（完整

性、正確

性、資訊

安全） 

Q4 
1 

0.1% 

28 

2.4% 

249 

21.0% 

502 

42.4% 

398 

33.6% 

5 

0.4% 
4.08 0.804 

Q5 
6 

0.5% 

42 

3.6% 

316 

26.7% 

454 

38.4% 

348 

29.4% 

17 

1.4% 
3.94 0.870 

Q6 
1 

0.1% 

8 

0.7% 

93 

7.9% 

616 

52.1% 

425 

35.9% 

40 

3.4% 
4.27 0.644 

Q7 
1 

0.1% 

5 

0.4% 

135 

11.4% 

493 

41.7% 

388 

32.8% 

161 

13.6% 
4.23 0.697 

資訊品質平均 4.11 
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服務品

質（保

證、同

理、回應

性） 

Q8 
0 

0% 

6 

0.5% 

61 

5.2% 

543 

45.9% 

519 

43.9% 

54 

4.6% 
4.40 0.616 

Q10 
2 

0.2% 

3 

0.3% 

65 

5.5% 

612 

51.7% 

435 

36.8 

66 

5.6% 
4.32 0.610 

Q11 
1 

0.1% 

4 

0.3% 

72 

6.1% 

586 

49.5% 

455 

38.5% 

65 

5.5% 
4.33 0.619 

Q12 
3 

0.3% 

11 

0.9% 

134 

11.3% 

567 

47.9% 

413 

34.9% 

55 

4.6% 
4.22 0.707 

Q13 
10 

0.8% 

14 

1.2% 

175 

14.8% 

495 

41.8% 

295 

24.9% 

194 

16.4% 
4.06 0.787 

Q14 
6 

0.5% 

10 

0.8% 

134 

11.3% 

427 

36.1% 

265 

22.4% 

5 

0.4 

336* 

28.4 
4.11 0.758 

服務品質總平均 4.24 

公眾接

觸（信

任、涉

入、共同

創造） 

Q15 
0 

0 

2 

0.2 

47 

4.0 

582 

49.2 

541 

45.7 

11 

0.9 
4.42 0.578 

Q16 
1 

0.1 

6 

0.5 

51 

4.3 

475 

40.2 

644 

54.4 

6 

0.5 
4.49 0.615 

Q17 
0 

0 

2 

0.2 

48 

4.1 

485 

41.0 

647 

54.7 

1 

0.1 
4.50 0.585 

Q18 
3 

0.3 

67 

5.7 

235 

19.9 

399 

33.7 

477 

40.3 

2 

0.2 
4.08 0.920 

Q19 
5 

0.4 

21 

1.8 

317 

26.8 

436 

36.9 

262 

22.1 

142 

12.0 
3.89 0.818 

Q20 
6 

0.5 

36 

3.0 

373 

31.5 

348 

29.4 

237 

20.0 

183 

15.5 
3.77 0.870 

公眾接觸總平均 4.21 

社會影

響（主觀

規範、社

會因

素、公眾

形象、社

群認同） 

Q21 
20 

1.7 

81 

6.8 

320 

27.0 

343 

29.0 

276 

23.3 

143 

12.1 
3.74 0.997 

Q22 
79 

6.7 

279 

23.6 

368 

31.1 

195 

16.5 

163 

13.8 

99 

8.4 
3.08 1.151 

Q23 
22 

1.9 

70 

5.9 

297 

25.1 

336 

28.4 

229 

19.4 

229 

19.4 
3.71 0.985 

Q24 
4 

0.3 

22 

1.9 

199 

16.8 

482 

40.7 

459 

38.8 

17 

1.4 
4.17 0.800 

社會影響總平均 3.65 

資訊系

統滿意
Q25 

1 

0.1 

8 

0.7 

68 

5.7 

61 

52.0 

491 

41.5 

0 

0 
4.34 0.625 
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度（滿意

度、認知

易用、認

知有用） 

Q26 
0 

0 

6 

0.5 

29 

2.5 

588 

49.7 

558 

47.2 

2 

0.2 
4.44 0.571 

Q27 
1 

0.1 

8 

0.7 

116 

9.8 

590 

49.9 

466 

39.4 

2 

0.2 
4.28 0.670 

Q28 
0 

0 

6 

0.6 

90 

7.6 

586 

49.5 

489 

42.2 

2 

0.2 
4.34 0.637 

資訊系統滿意度平均 4.34 

使用者

忠誠度

（忠誠

度、口碑

效果） 

Q29 
6 

0.5 

33 

2.8 

146 

12.3 

482 

40.7 

510 

43.1 

6 

0.5 
4.24 0.812 

Q30 
6 

0.5 

54 

4.6 

320 

27.0 

422 

35.7 

350 

29.6 

31 

2.6 
3.92 0.900 

Q31 
5 

0.4 

28 

2.4 

280 

23.7 

503 

42.5 

353 

29.8 

14 

1.2 
4.00 0.822 

使用者忠誠度平均 4.05 

顧客關

係目標

（資訊

傳播、深

化關

係、實際

行動） 

Q32 
1 

0.1 

7 

0.6 

98 

8.3 

530 

44.8 

544 

46.0 

3 

0.3 
4.36 0.666 

Q33 
9 

0.8 

83 

7.0 

368 

31.1 

370 

31.3 

316 

26.7 

37 

3.1 
3.79 0.955 

Q34 
5 

0.4 

40 

3.4 

293 

24.8 

439 

37.1 

364 

30.8 

42 

3.6 
3.98 0.869 

Q35 
3 

0.3 

15 

1.3 

161 

13.6 

536 

45.3 

454 

38.4 

14 

1.2 
4.22 0.744 

Q36 
1 

0.1 

14 

1.2 

170 

14.4 

547 

46.2 

439 

37.1 

12 

1.0 
4.20 0.731 

顧客關係目標平均 4.10 

註：*為沒有使用經驗。 
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附錄八  因素分析結果 

構面 變項 題號 社企流因素 動物園因素 

因素萃取 1 2 3 4 5 6 1 2 3 

系統

品質 

可親近性 
Q1 0.73 0.03 0.16 -0.21 -0.08 -0.07 0.62 0.43 0.02 

Q2 0.54 -0.12 0.29 0.08 0.29 0.07 0.73 0.28 -0.07 

即時性 
Q3 0.57 -0.33 -0.10 -0.05 -0.42 0.16 0.69 0.20 -0.09 

Q9 0.70 -0.25 0.17 -0.11 -0.42 0.16 0.75 0.03 -0.16 

資訊

品質 

完整性 
Q4 0.53 -0.26 0.41 -0.19 -0.29 0.35 0.74 0.03 -0.19 

Q5 0.48 -0.08 -0.10 0.12 0.51 0.55 0.71 0.20 -0.08 

正確性 Q6 0.69 -0.08 -0.10 0.35 0.04 -0.15 0.74 -0.01 0.06 

資訊安全 Q7 0.61 -0.30 -0.28 0.34 0.14 -0.08 0.75 0.12 0.05 

服務

品質 

可靠 
Q8 0.58 -0.19 0.03 -0.28 0.08 -0.21 0.78 -0.18 -0.29 

Q10 0.68 -0.10 -0.31 -0.35 0.09 -0.28 0.78 0.09 -0.23 

保證 Q11 0.65 -0.09 0.04 -0.45 0.13 -0.32 0.77 0.09 -0.26 

同理 Q12 0.63 -0.25 0.13 0.07 0.12 -0.21 0.76 0.07 -0.16 

回應性 
Q13 0.65 -0.22 -0.01 -0.21 -0.02 0.02 0.77 -0.18 -0.33 

Q14 0.61 -0.17 0.04 -0.15 0.39 0.31 0.79 -0.18 -0.29 

公眾

接觸 

信任 
Q15 0.64 0.16 -0.54 -0.07 0.01 -0.00 0.76 0.28 0.10 

Q16 0.66 0.20 -0.39 -0.03 0.11 0.07 0.71 0.27 0.14 

涉入 
Q17 0.62 0.28 -0.32 0.03 -0.26 0.05 0.70 0.32 0.33 

Q18 0.64 0.10 -0.18 0.42 -0.31 0.08 0.56 0.14 0.52 

共同創造 
Q19 0.62 -0.12 0.25 0.45 -0.02 -0.13 0.78 -0.31 0.15 

Q20 0.59 -0.06 0.43 0.38 0.10 -0.28 0.78 -0.32 0.18 

社會

影響 

主觀規範 Q21 0.56 0.54 0.11 0.06 0.04 -0.03 0.70 -0.38 0.27 

社會因素 Q22 0.44 0.63 0.41 -0.10 0.04 -0.04 0.65 -0.48 0.06 

公眾形象 Q23 0.58 0.48 0.21 -0.17 0.01 0.14 0.70 -0.39 0.15 

社群認同 Q24 0.74 0.32 -0.08 0.09 -0.10 0.04 0.69 -0.04 0.37 

整體檢定 
KMO=0.872 

Bartlett’s 球形檢定顯著值=0.00 

KMO=0.959 

Bartlett’s 檢定=0.00 

註：  表因素負荷量>0.5；  表因素負荷量>0.7 
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附錄九  論文口試審查委員意見整理 

代號 服務單位 職稱 建議日期 

A2-1 政治大學 副教授 2014/6/19(四) 

A2-2 淡江大學 助理教授 2014/6/19(四) 

A2-3 政治大學 教授 2014/6/19(四) 

 

範圍 建議 修改 

研究

問題 

A2-1：第三個研究問題比較像是指標建構的一個研究，因

為如果妳要做指標建構的研究，妳可能前面要做信度分

析、Cronbach's α，妳有做啦，妳也會做因素分析。當然妳

也可以跑迴歸，可是這個時候的結論就不是妳現在寫的樣

子，因為妳現在寫的意思好像是說，哪一個指標可以解釋

依變項，可是如果妳是用指標建構的角度來看，妳可能就

會說某一些指標應該要拿掉，因為沒有解釋能力，那個語

調有點不太一樣。 

已於 4-1-7節加

入因素分析，並

置於附錄八。 

假設

關係 

A2-2：使用者層面與使用者態度的關係，信任之外的涉入

跟共同創造實證資料比較少，那這裡有沒有一些概念的文

獻，概念的東西去幫助妳去做一些推論，因為這部分的假

設形成好像就斷掉。 

在 2-4節有涉入

跟共同創造的

概念文獻。 

問卷

調查

P89 

A2-1：我看到問卷預試會以為是發問卷出去，我覺得整體

來說都是專家效度啦，不過有一些專家更接近你未來的受

訪者的特質而已啦，或者是他根本就是你的受訪者。 

已修改為內容

效度檢定。 

研究

個案

P97 

A2-2：挑這兩個東西去比較有沒有共同對話之基礎，因為

我在研究背景和個案的部分沒有看到，通常我們找兩種東

西比較都會有預設立場。因為我覺得妳挑一個動物園還不

錯，應該講說非常好，因為找其他的 Web 2.0 的這些網站

可能反而會有些困難，雖然動物園的部分比較活潑，其他

機關有些特性會使得它 2.0的部分可能連粉絲這個數量可

能都會受到很大的影響。我覺得研究問題四個案的哪些經

營策略可以提供其他組織參考，可以釐清我剛才的意義，

這個部分可以連結上去做一些討論。 

將研究個案撰

寫更清楚：社企

流是 Base在

Web 2.0 上。動

物園是泛大眾

的，並非尋求某

種特別服務。所

以選擇兩個案

是因為它特

別，而且又好做

等等。 

A2-3：我們選的個案選得好不好，譬如說社企流它到底能

不能代表第三部門，動物園也不能完全代表政府部門。我

的想法是說這兩個個案的選擇推論到全部的代表性，真的

還需要其他的作為，但是我只能說這是個 preliminary的

test，因為蒐集這些資料也不容易，妳要有一些後台的東西
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妳才能做。那我覺得選社企流有一個好處，就是社企流它

基本上就是 Base在Web 2.0 上做，那動物園呢是所有政府

機關裡面更需要這個東西，尤其是他不是來尋求某種特別

的服務，是泛大眾的，所以它們兩個的選擇是因為它特

別，而且又好做等等，所以先做這個，之後看看誰要接續

做妳的比較站在這個上面，再去做其他的東西。 

訪談

題綱

P94 

A2-1：兩邊有共同的部分，妳可不可以把它整理好一點，

就是妳把一些綜合的部分用一個概念把它拉到最前面

來，然後妳題目還是列啦，但是容易比對這兩群受訪者問

的有一些是共同的，有一些是特殊的。 

已修改。 

代表

性檢

定

P118 

A2-1：如果我今天我在我的 FB帳號上面，我一開始就把

我的性別年齡關掉，然後我去粉絲團按讚，我的年齡 FB

根本不會知道啊。我看到這個我第一個會懷疑說為什麼對

粉絲團按讚了以後就會有我的基本資料？我作為一個使

用者，我去社企流按過讚以後，你真的會有我的基本資料

嗎？第二種就是說就算我有留好了，那我選擇不公開呢？

因為我覺得越來越多人在 FB上面隱匿了這些資料，所以

妳只知道他在粉絲頁按了讚，可是你可能不見得會有他的

性別或年齡。 

已補上說明，若

沒有留資訊不

會顯示在統計

資料中。 

描述

性統

計

P120 

A2-1：本文就不用再寫（次數百分比）了吧，應該要寫重

要的事情，譬如說平均數特別低的，或是偏向不同意特別

高的。我覺得基本的次數百分比是很重要的，因為你後面

不管發生什麼奇怪的事情，後面應該會追蹤到各題。 

已刪掉次數的

數據。 

研究

構面 

A2-1：系統品質被平均變成一個構面，譬如說妳未來發現

妳的資訊品質根本沒有解釋能力，其實妳應該去回頭跑一

下它的個體，因為有一些題目有可能是好的，說不定你那

個構面本身是沒有解釋能力的，可是說不定裡面有一題也

許是有的，如果妳的目的是要找到那個好的所謂指標的

話，如果你是用構面為單位去找的話，妳會漏掉好題目，

因為整個構面沒有顯著妳就把它丟掉了，可是那一題其實

是不錯的題目，被其他題目拖累了。其實我覺得妳每一題

應該先跑跑看迴歸，妳要用各題的題目去跑。 

已於階層迴歸

加入各題迴歸

結果。 

人口

統計

結果 

A2-2：網站經營跟人口統計變項的 142頁的研究發現應該

有些關係，可是妳這邊比較少去著墨，舉例來講，妳不是

提到使用者經驗跟教育程度很重要，但是研究發現跟策略

的討論妳比較少去連結到這方面，妳大部分就把他 general

去看待，人口變項就把它當作是不存在這樣，因為這個是

一個很重要的切入去談一個具體的東西，這樣才不會有後

已修改迴歸模

型的發現並將

人口變項加入

研究建議中。 
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面所提到的什麼加強人網絡這一類的問題，就是它比較能

夠具體的指出來說到底對什麼樣的使用經驗或對什麼樣

的年齡層或教育程度應該提出什麼樣的一種對策，在網站

上面考慮這一些主要的族群等等。 

迴歸

分析

P145 

A2-2：145頁的部分，第一個部分是在文字加一下說敘述

完文字要對照表 4-26，這個部分好像沒有對到 4-27。再來

就是 146頁的部分有筆誤，在社企流的部分僅有人口變項

作為依變項時，三個變項都有顯著，文字跟表對不上去。 

已修改。 

A2-1：如果把各別題目拆開的話就自變項這邊，它會有兩

種結果，第一種是裡面有一題有解釋能力，可是整個構面

沒有，第二種是整個構面有，其實裡面有一些題目沒有，

這都有可能發生，所以這個就是妳的研究目的啦，我的意

思是說，如果妳的研究目的是去辨識一題一題的好指標，

因為這個概念構面是妳發明出來的，可是使用者填妳的問

卷是填一題一題的，其實妳做的分析應該更細緻。 

已於階層迴歸

加入各題迴歸

結果。 

A2-1：我覺得 P 值可以留，可是妳畫個星號好不好，因為

粗體字我實在不好讀，表格太小那妳就把它變兩行啊有什

麼關係。不過說真的整體來說以 R2來看的話其實是不錯的

結果，但是就是說各別的題目能不能找得更細緻就是了。 

已加星號。 

A2-1：如果妳要跑迴歸還有共線性的問題，因為這些指標

中間的 correlation 本身本來就不低啦，這應該妳也知道。 

加上相關分析

與共線性分析。 

假設

驗證

結果

P154 

A2-2：服務品質對於使用者態度有顯著影響，這個部分動

物園和社企流不一樣，這個部分妳後面有沒有去做解釋，

因為這個部分很有趣，照理來講服務品質對使用者態度應

該會有影響，但是一個成立一個不成立，那社企流不成

立，動物園是成立的，這個是怎麼回事，服務品質為什麼

對社企流來說這麼的不重要，是跟社企流的屬性有關嗎，

還是什麼，這個您判斷一下。 

已增加對資訊

品質與服務品

質的說明。 

質性

分析

字體

大小 

A2-2：我覺得讀起來有一點點困難，因為妳論文的字體是

標楷體，但是訪談資料是新細明體，但是新細明體的字比

標楷體的大，通常我們的訪談資料要嘛就一樣大，要嘛就

比他小才不會喧賓奪主，這樣妳的訪談資料會優先被我拿

來閱讀，但是反而妳自己整理的資料沒有辦法被閱讀到。 

已縮小新細明

體的字體大小。 

質性

分析

標題

P115 

A2-1：能不能對讀者更方便閱讀？尤其是最底層的標題能

不能給我一個實質標題，標題本身有意義，所謂實質標題

就是有點像結論的實質標題，妳要告訴我說社企流在資訊

通信科技管理上做了什麼事情，讓讀者讀到實質標題之後

就可以知道之後這一段大概的重點。 

已加上實質標

題。 
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質性

分析

分類 

A2-2其中有兩個東西是怎麼產生出來的，譬如說網路資訊

產製或行銷流程，有些東西是前面沒提到。這個部分剛才

A2-1有提到訪談題綱可以把它跑出一些構面出來。照理來

講這兩個應該是有一致關係的，訪談題綱才會產生這些結

果，那這個也可能去跟訪談題綱產生一些對應關係。 

已在 3-2節深度

訪談法加入深

度訪談研究架

構。 

用字 A2-2：上級機關的上級是什麼意思，要稱之為上級機關。 已修改。 

質性

分析

結論

P194 

A2-2：我覺得妳 207頁的表應該很重要，可是這個表這裡

的文字不太清楚，比方說整體發現的部分就不太清楚。妳

這邊的整體發現是把關鍵字放進去，但是沒有敘述，所以

它連起來的時候比較不太容易看得懂。我覺得每一個構面

細部的拉出來比較好，而且妳左邊右邊不是同一個尺度。 

A2-1：妳把構面拉出來，然後寫相同不同比較容易讀。要

不然妳就編號，譬如說妳覺得構面是一樣，妳就寫 1號，

就用一點一點或一號一號。 

已將構面拉出。 

量質

分析

結論 

A2-1：第一節跟第二節講的都是妳自己的實證資料的研究

發現而已，可是很顯然妳沒有把文獻帶回來，就是你前面

寫的第二章的文獻，後面看起來就沒有用到了，尤其是妳

第二章第四節的更相關研究，跟妳夠接近的相關研究的研

究發現跟妳的有什麼不一樣，就是說以前人家在講資訊品

質，他們以前的發現是什麼，為什麼妳的發現跟他們的不

一樣，不管是一樣還是不一樣，它的意義是什麼，是因為

社群媒體很特殊嗎，還是因為社企流作為一個什麼樣的特

質，因為這個網站的特質造成它不一樣，就是妳這個作者

不能只告訴我說妳發現了什麼，妳還要告訴我說為什麼妳

的發現的背後的理由什麼事情是值得推敲的，妳要做到這

個事情的話很顯然過去的事情是值得妳比對的。還有一個

很重要的事情是說，建構指標體系雖然社群網站的指標算

少，但是網站的指標體系算多的，因為社群網站只是一種

特殊類型的網站，所以過去的網站指標體系的文獻，尤其

是很成熟的這一些指標什麼系統品質啊這些，前面其實有

很多的發現可以讓妳做對比的，為什麼我們在 Web 1.0形

式的網站有一些指標是有效的，為什麼到 Web 2.0那些指

標就變成無效。如果依照第三個研究問題，量身訂做衡量

適合一個社群網站的自變項是很重要的，所以妳更應該去

推敲說，為什麼有些指標在 Web 1.0的網站是不錯的這個

自變項，為什麼到這裡就沒用了。 

已增加 4-1-7假

設驗證結果與

4-2-6文獻驗證

結果。 

A2-2：研究目的與問題帶下來會談到企業、公部門跟第三

部門，然後妳進一步挑選社企流跟動物園的部分，那這個

加入三部門的

差異討論。 
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到最後有沒有需要去回歸這些東西，這到底是不是妳一個

重要思考問題的開端，部門的差異會影響社群網站經營再

作為一個比較，因為妳後面就只有針對這兩個東西在各個

構面或變數去了解它們平均數高低，或者是迴歸分析的結

果誰的解釋力大，妳前面寫的東西到底是不是一件重要的

事，如果不重要的話可能就把前面那些東西淡化掉。 

研究

發現 

A2-2：202頁的圖不錯，但它怎麼會被放到研究發現，這

一個策略有沒有反映到妳的訪談題綱或是文獻回顧這一

類東西，因為妳有提到策略是妳關心的一個問題。那可能

要把它移到文獻裡面。我覺得這個圖不錯，其實照理來講

妳應該是 Follow 這一個圖去做一些建議啦。 

已修改至

2-1-2。 

A2-2：我覺得妳這裡寫得還不錯，就分成社群、內容跟管

道，因為我覺得妳這個區分得還滿清楚的，可是 210頁有

一個管道的部分，妳這裡提到系統品質很重要，這會不會

怪怪的，好像不一樣的類別歸納在一起，看要不要換個位

置，還是另起一個標題，但又要看能不能支撐。 

增加敘述合理

化。 

研究

建議

P210 

A2-1：我想是寫法上的問題，我認為妳的寫法都太快了，

或是可能時間到了，就是說妳可能要先寫一下妳的研究發

現是什麼，不然你這樣寫，譬如說加強人際網絡建立，這

還要妳說嗎這我早就知道，就是妳要告訴我說因為妳的研

究發現的什麼東東，因為妳有什麼基礎才會做建議。 

A2-2：建議的部分可以具體的強化一下。 

已加入研究發

現。 

A2-2：標題跟內容不一致，譬如說這邊提到善用公眾接

觸，可是內容大於標題的意涵，內容寫的東西遠遠超過妳

的標題，標題講的是善用信任，但妳內容講的東西好像是

網路行銷的一些手法，這兩個不一致。譬如說 213頁有提

到加強人際網絡這個標題也有一點怪怪的，因為這個裡面

談的東西也是社群媒體的策略。我覺得妳小結的部分，我

建議妳有些東西妳不應該放在小結，妳把它抓到後面來也

可以，我覺得妳小結的部分遠比後面的東西清楚很多。 

已修改。 

A2-2：最後面有提到對於其他組織經營的建議，因為政府

部門體系這麼多，動物園我覺得它比較討喜，所以我可以

判斷出來是裡面對這種經營是有機會做得很好，只是譬如

說層級節制的關係反應能力沒那麼好，但是對其它部門

呢？有些好像是先天因素，當然這個東西沒辦法測試，這

組織屬性的東西，我不知道這個東西妳有沒有一些看法，

就是說怎麼樣去認識他們，或者說公務員的體系裏面他們

怎麼去做這些東西的好處到底是什麼，對他們來講花一堆

在本研究無法

驗證，列入研究

建議。筆者對於

不區分組織目

標功能的政府

機關經營 Web 

2.0的必要性抱

持肯定的態度。 
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時間花一堆精力對於他們的機關形象，或者在決策上多一

些資訊進來，這到底對他們，妳怎麼去說服這一些官僚體

系的人他願意多花一點時間精力去做這件事？ 

A2-3：量化跟質化的東西妳要把它 Combine在一起，然後

再去伸出一個論述可以 Reach到策略，我覺得這又有一個

Gap，質化跟量化的東西它要 Combine起來就很不容易

了，因為一個是講 What，一個是講 How & Why，更何況

還有一個更大的 Gap是量化的東西問的是使用者，質化的

東西問的是管理者，Combine起來以後我還要講一個管理

者聽得懂的策略，所以這事實上不太容易。乾脆就回到系

統面提出一些策略，雖然說只有一些量化研究根本就是不

重要的，好像系統面對一般人他根本不會去重視，他也不

是這個專業，這個東西妳說不定質化量化這樣 Combine在

一起，它不是不重要，是因為它是最基礎的東西，連系統

都搞不好的話，其他東西根本就沒有辦法，但是妳要做到

讓民眾他對你有回應去達到你的溝通的話，事實上他要好

的系統之外還有其他東西，就是說你可以用這種方式去論

述，然後也是照妳本來這幾塊。然後 Civic Engagement 我

的策略是什麼，我提出三點，第一點，比方說我要辦虛實

整合的活動，不能只有虛擬的要延續，第二點，我們在做

這個東西的時候特別要知道說只有 Content 沒有用，

Content 可能要加上很多 Picture或什麼，就是妳把它講得

很清楚、Crunchy的東西，到後來妳真的要再談到那個小

圈圈策略的時候，妳反而要有一點像一個把妳所有的資料

消化到一個程度，就有點像管理顧問公司那種清單，或

Dos and Don’ts，把它弄這樣子一個東西出來，我覺得不一

定很長，就一個 List 這個東西，這個東西都要寫到讓我們

看的人覺得說，對，都是因為前面做出妳的一個綜合判斷

的時候，他從前面這樣來的，就可以談這個策略。 

已列點註記與

構面相關的研

究建議。 

引用

P180 

A2-2：譬如說 180 頁，et, al是等人，文的敘述部分通常我

們就直接寫什麼等人，除非妳是引註，那另一回事。 

已修改。 

 


