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中文摘要 

 

大眾媒體提供科學知識，引導我們理解關注；民眾透過媒體、參與科學活動認識科學。

科學研究機構藉由媒體傳播科學知識，尤其新興社群媒體出現後，為傳遞科學知識、宣傳科

學活動，帶來更豐富多元的選擇和服務，雙向、互動、共享的特性，使得科學傳播行銷手法

更為推陳出新。 

 

本研究好奇，科學研究機構將社群媒體作為自媒體，在舉辦科學外展活動—Open House

宣傳活動時，社群對於科學研究機構宣傳效果是否有正向幫助、若有宣傳幫助則幫助何在。

因此，社群媒體對平台之貼文層級與用戶反應層級的關係、對應訊息內容傳達的達成性、社

群媒體平台與傳統媒體相比，其互動與功效性、社群媒體吸引民眾之關注性及忠誠度維持等，

均為本研究關心的問題。 

 

 利用研究發現，討論如何善用內容，可強化宣傳成效。本研究以個案 Facebook 粉絲專頁，

運用經典的消費者反應層級模式 AIDA 分類宣傳活動之貼文及各類回應，經過分析與對應，

研究重要結果如下： 

一、從粉絲數、活動總參觀人數及宣傳活動之貼文的各類回應數逐年增加的趨勢來看，社群

媒體正向幫助科學研究機構宣傳及維持活動熱度。 

二、提高宣傳活動貼文之 AIDA層級，可推升回應層級，為活動帶來更好的宣傳效果。 

三、Facebook 留言及標註功能，擴大機構與用戶及用戶之間的互動，營造社群感，有助於提

升宣傳成效。 

 

社群媒體的特性帶來貼文及留言互動的結果，為活動暖身及保持熱度，拉抬活動人氣及

宣傳效果，對於科學研究機構傳活動有正向幫助。 

 

 

關鍵詞：科學傳播、社群媒體、消費者反應層級模式（AIDA）、宣傳成效、科學研究機構
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Abstract 

 

 Mass media have become the most prominent channel for the public to gain knowledge about 

science and to participate in scientific activities. This research aims to explore how scientific research 

institutions disseminate scientific knowledge and engage with general public through media, 

especially social media characterizing with two-way, interactive, and innovative communication. 

  

It takes an annual Open House campaign as an example to examine how the research institution 

makes use of social media and to what extent social media have benefitted the publicity and 

interaction with the public. By applying AIDA Model, a classical model useful for understanding 

consumer response and thus communication effectiveness, this research gathers, categorizes, and 

analyzes posts as well as responses, mainly on Facebook Fan page, from users in relation to the one-

day activity. 

  

This study points out that, despite a nascent trend, social media have made an impact on 

promoting activities and engaging with potential participants. Key results of the study are as follows: 

  

1. Social media have played a significant role in promoting activities and maintaining publicity 

of scientific research institutions. Evidence can be observed through the trend of increasing number 

of fans, total number of visitors to the event, and the number of various responses to the posts of 

promotional activities. 

2. Elevation of the level of campaign post according to AIDA model can promote the response 

level and bring better publicity effect for the activity. 

3. Facebook message and annotation functions have been seen to improve the effectiveness of 

publicity, expand the interaction between organization and end users, and create a sense of 

community. 

  

This research concludes that social media have the potential of enhancing interaction, warming 

up and maintaining the activity, raising the popularity and publicity effect of the event, and will 

positively help the scientific research institutions to spread the event. 

  

Keywords: science communication, social media, AIDA Model, publicity effectiveness, 

scientific research institution 
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第一章 緒論 

第一節 研究背景 

  大眾媒體不僅提供給我們與科學相關的資料，它其實也引導我們如何去理解它及關注它

（黃俊儒與簡妙如，2010）。媒體是傳播科學訊息的主要工具（Scheufele, 2013）。由此可見，

媒體對於大眾理解科學知識是重要的。傳統媒體時期，報紙、電視、廣播等媒體，相較後來

的網路媒體時代，接觸到的民眾可說小眾。 

   一般民眾認識一項社會性科學議題的過程，必須經由兩層不同的論述語言：第一層是藉

由某些科學語詞來呈現的「科學語言」，第二層是「媒體語言」，「科學語言」經由大眾媒體

的中介而被一般民眾接觸，而民眾對科學的理解也多透過這些新聞從業人員的語言及想像所

做的過濾（黃俊儒與簡妙如，2010）。透過傳統媒體，不僅傳播量相較稀少，大眾在媒體上

見到經過篩選的科學知識，而且溝通受到限制，屬於單向的科學傳播（Science Communication），

對於大眾的「距離」很遠，用來推廣科普傳播科學知識的效果十分受限。 

傳統媒體有明確的發布時效、時段，定時定量，這種傳播時效，決定受眾的關注也有時

段性。傳統媒體時代，民眾被動接受媒體提供訊息，溝通受限。網路發達之後，民眾可以主

動在網路上獲取科學相關資訊，此時民眾獲得資訊已從被動到主動；傳統媒體篇幅有限，閱

讀率受限。 

網路新興媒體出現之後，為受眾帶來更為豐富的選擇和多元化的訊息服務，具有互動的

特點，受眾的主動性大為增強，越來越多的社群媒體出現，提供與大眾互動的平台，從主動

又到互動的模式，創造與大眾溝通的空間，使得雙向互動與公眾參與在此展開。 

  社群網絡平台成為當下的主流媒體，從資料蒐集到商業消費行為，處處皆可見到大眾透

過這些社群作為新的溝通管道。當它逐漸滲透進入個人的生活，透過社群媒體的力量，用來

提高網路聲量，壯大品牌，已成為新的趨勢，甚至藉由社群網絡達到業績銷售量，成效驚人。

如國際知名服裝品牌優衣庫（Uniqlo）結合虛實平台的案例：優衣庫發現，某些款式的衣物在

實體店的售出率高出網路商店；另外，許多被加到購物車的商品，最後在結帳時卻被取消。

結合這兩項發現，鎖定雙 11當天在天貓購物平台將這些產品加到購物車卻未結帳的消費者，

對他們投放廣告，並且給予到實體店購買比網購享有更低的折扣優惠，這樣的操作讓實體店
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來客數，比起往年的雙 11 增加了 10倍（天下雜誌，2019）。 

  社群媒體的運用提供許多嶄新的方式，因與使用者的關係不會僅建立在購買行動，層層

的社群網絡關係，互動溝通方式，有助於開發新客戶、顧客回流管理，以及可向使用者展現

最好的一面。參考《天下雜誌》2019年 12月 26 日報導，上述嶄新方式的運用實例，如中東

地區的速食業者肯德基採用直接面對消費者（direct-to-consumer）的行銷方式，在 Facebook 打

造網路得來速，主動接觸消費者，用戶在滑 Facebook 時會顯示出動態廣告，還嵌入網路下單

功能，讓消費者不用跳出應用程式就可以直接點餐；知名運動服飾品牌愛迪達（Adidas）善用

消費者網絡互動，進行連結與銷售，在大規模生產 Glitch 足球鞋前，打破慣例將行銷、體驗、

產品合而為一；不找球星代言，不拍廣告，沒有花費廣告預算，只透過發出限量的邀請代碼

給死忠粉絲，讓消費者從手機 app 上客製球鞋外觀，並在下單之後四小時內就收到商品，從

商品的設計、命名到購買過程，全都在手機上完成，這種獨特且個人化的體驗方式，讓消費

者主動幫品牌宣傳，成功地讓商品在大規模上市前，就獲得消費者高度關注；以及德國國鐵

為鼓勵國人多利用火車在國內旅遊，根據官方數據顯示，72%的國人在假期時選擇出國，鎖定

Facebook 上的旅遊愛好者，從個人化角度出發，廣告內容全都透過定位系統、即時機票價格

搜尋，以及圖片演算法等大量的數據分析技術自動完成，成功為德國國鐵增加 24%營收，更

促進國內觀光旅遊。 

  社群媒體發布的內容、提供的資訊，對於品牌而言，除了在第一時間提供消費者資訊，

品牌亦可從社群媒體中獲得使用者的各種資訊，分析這些主要客群資訊，用來作為有效行銷

的參考；它的立即回饋功能也可提供即時溝通、即時解決使用者的問題等更即時便利的服務，

增加與使用者之間的互動，更可提高商品銷售量。 

  相較傳統媒體，社群媒體平台使用人口增加，可觸及更多目標受眾與掌握其資訊，藉此

保持良好的互動及熱度，影響力可以持續延伸，以及傳播之訊息包括文字、圖片、影音等多

元形式，具有直接和受眾互動，以及行銷手法推陳出新等優點，商業活動使用的情形普遍，

而國內許多政府單位，例如林務局，甚至包括總統、縣市政府首長、部會首長，亦會使用社

群媒體。 

不僅一般政府單位使用社群媒體，研究者發現，科學研究機構也開始運用社群媒體作為

自媒體，由研編（小編）嘗試用自己的語言，自行編製貼文、回應。以前由機構先跟記者說，

 

https://www.cw.com.tw/article/article.action?id=5083698
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呈現給受眾的訊息是經過媒體記者編輯過的，並非直接由機構發出的第一手訊息；現在由研

編說，在內容的自主性、互動性上，自我優點的發揮，都可用在加深與使用者的關係；加上

使用者以年輕族群居多，和想達到的主要目標群一致，可以用來拓展使用者，同時將影響力

擴散出去，以及維持互動，拉近機構與使用者的距離。 

科研機構運用社群媒體作為宣傳管道，除了透過平台宣傳活動，提高活動人氣外，其宣

傳活動之作為、過程、結果，以及可能的附帶影響等，均為本研究想瞭解的宣傳成效。 

本研究探討科學研究機構運用社群媒體宣傳成效，將以我國最高學術研究機構—中央研

究院（以下簡稱中研院）院區開放（Open House）活動為例，來瞭解使用社群媒體宣傳院區

開放活動、傳播科學知識的成效。 

中研院有近千名研究人員，研究範圍包括數理、生命及人文社會科學三大領域。其平日

不對外開放，每年僅在 10 月底的週末，擇一日開放院區，舉辦活動，至今已二十多年。為拉

近民眾對科學研究之認知，各研究單位事先籌備活動，包括展示、演講或實作，實驗室、儀

器設備等專業設施也在當天開放，由研究人員與民眾面對面，分享人文、科學與社會領域新

知，活動堪稱全臺最盛大的科學嘉年華。 

中研院為科學研究機構，主要從事學術研究工作，舉辦 Open House 此一科學外展活動，

於傳統媒體時代，正式傳播管道以發布新聞稿、發公文給學校轉知學生參加為主，因此僅有

活動前訊息及活動當天可能於媒體露出，露出次數及曝光度，都十分有限。 

前面談到傳統媒體時代，機構與一般大眾透過媒體接觸、互動的機會少；僅有一天的院

區開放活動，對於民眾獲取科學知識是不夠的，傳播科學知識的方式也較為單一。 

觀察中研院在使用社群媒體前後，院區開放活動年度總參觀人次的變化，2015年以前尚

未使用社群媒體，當年度參觀人數近 10 萬人，到了 2016 年開始使用 Facebook 人數逐年提

升、2019 年加入 Instagram、YouTuber（網紅）時，年度活動已突破 21 萬人，總參觀人次每

年不斷攀升。以活動參觀人數增加，推斷社群媒體的運用，對於科研機構推廣科普活動及傳

播訊息有正向的幫助。 

第二節 研究動機與目的 

科研單位對於民眾算是特別的分支，通過版面限制的媒體，不可能大幅介紹內部各研究
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單位的所有研究內容，在傳統媒體報導有限，中研院每年也只有一天開放院區的情況下，致

使其科研單位的獨特性，比較少被了解。  

中研院未使用社群媒體前，傳播科學知識最主要是以面對面的方式進行的 Open House。

各研究單位事先準備主題，在開放院區當天，參訪民眾可到各單位參與活動，與研究人員面

對面接觸、討論，甚至可進行實驗、實際操作儀器，與民眾透過媒體閱讀文字或圖片的方式

不同。 

Open House 活動舉辦的目的，和社群媒體都是在進行科學傳播，促進公眾參與，因此，

社群媒體和 Open House，兩者並非競合關係，也不會互相取代。本研究好奇結合兩者，如何

透過社群媒體延長活動熱度、推廣，促使民眾對科學、科研單位有更多的認識？ 

McGinn（1991）指出，在整體意義上，科學可被看成是對自然界進行有系統探究的知識

領域，一種人類文化活動的形式或社會產業（引自黃俊儒與簡妙如，2010:137）。許多科學議

題與社會生活有關，民眾感到興趣或有需要瞭解，因此，研究機構除了研究工作，對大眾推

廣教育科學知識也很重要。 

江淑琳與張瑜倩（2015）在討論科學類博物館扮演科學傳播角色時認為，除了經費，政

府必須主動鼓勵公眾參與。歐洲國家政府在廿世紀末即對促進科學參與有實際行動，發動會

議討論或創立討論空間；美國則由科學博物館、科學中心、天文館等非政府單位組成「非正

式科學教育聯盟」，以非正式的方式，促進公眾參與科學，為美國建立完整的科學教育制度。 

美國 NASA（National Aeronautics and Space Administration）太空飛行中心的 Open House

活動，此一非正式的教育計畫，激發參與者的靈感和參與度，也有助於進一步向學習者安排

更高質量的內容（Robbins et al., 2012）。 

美國政府以上述非制式科學教育，泛指傳統正式教育體制外的科學學習，途徑包括廣電

媒體、網路與電玩、展覽、公共參與活動（如論壇、演講、科學咖啡館、博物館、戲劇等）、

學生課後活動如實地參訪、學校外展等，相較臺灣的非制式科學教育著重學生對象的教室外科

學教育活動，顯得更為多元，包涵更廣泛的科學與社會溝通。 

隨著社會民主化，資訊透明公開化，民眾參與公共議題的機會增加，而生活上許多議題，

諸如食安、醫療、傳染病等，民眾開始有認識科學的需要，若說科學傳播的目的是為了填補

公眾科學知識的不足，提升科學素養同時，民眾可期待提高對公共事務理性判斷與決定的能
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力。 

商業活動運用社群媒體較政府單位活絡，學術界亦不乏探討其宣傳成效的研究；而政府

機構與社群媒體的關係起步則較晚。科研機構提供的科學知識，與商業平台提供產品、服務

差異大，在學生階段扎根具有的意義及重要性，遠超過參加一天的活動。科學知識的扎根、

人才的培育須從學生時代開始，科學知識的擴展、深化，對於國家科學發展的重要性，可見

一斑。 

常用於推估商業廣告效果的消費者反應層級模式AIDA(Attention-Interest-Desire- Action)，

此模式將消費者對於廣告的反應，推估出層級化的路徑，來看廣告的效果。社群媒體的貼文，

有如商業行為中的廣告文案內容；使用者的回應，有如消費者的反應。因此，本研究中將此

一模式類比科研機構使用社群媒體的活動宣傳成效，即探討中研院透過社群媒體宣傳 Open 

House活動之成效。 

本研究以經典的消費者反應層級模式 AIDA，分類社群媒體平台的貼文及按讚、分享、留

言、標註（tag）等各類回應，經過分析與對應，研究其中的變化，以及達到的效果，探討科

研機構運用社群媒體宣傳活動成效，吸引更多人參加活動，增加活動聲量，做為日後提升舉

辦活動及參觀活動的品質，促進民眾對於科學研究的了解，擴大、深化科學知識的宣傳效果。

透過此研究方法，研究者好奇： 

一、探究社群媒體對科學研究機構宣傳是否有正向幫助。 

二、分析與對應活動貼文及各類回應，發現對宣傳的幫助何在。 

三、利用研究發現，討論如何善用內容，強化活動宣傳成效。 

除了衝高活動參觀人次，本研究希望能夠瞭解：社群媒體平台的貼文層級與用戶反應層

級的關係？對應訊息內容傳達的目的是否有達到？在社群媒體平台，貼文與留言共同互動的

結果為何？社群媒體在訊息／互動上有哪些特色或不同點，可以促成這些訊息之間的變化，

為宣傳標的帶來意義與功效？有限的活動時間，社群如何發揮功能，提前暖身，吸引注意，

讓民眾對於活動產生興趣，進而想要參與，並且付諸行動，維持忠誠度？  

第三節 研究流程 

第一章緒論，介紹 Open House的由來、科研機構運用社群媒體宣傳活動等背景資料；說
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明進行本研究的動機，以及欲達成的目的。第二章為消費者反應層級模式 AIDA的文獻探討；

輔以關於社群媒體平台屬性及特性的相關文獻、以及其他學研單位運用社群媒體宣傳活動之

情形、科學媒傳播與社群媒體的關係及科學外展對科傳播的重要性。第三章研究方法，本研

究採用文本取向質性分析。爬梳個案於社群媒體之貼文及其各類回應，歸入 AIDA 消費者反

應層級模式。第四章研究結果與討論，根據研究結果討論分析宣傳活動成效。第五章結論。

本研究之研究流程圖詳如圖 1所示。 

  

 



 

7 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1 研究流程圖 

研究背景 
 中研院 open house緣由 

 科研機構運用社群媒體宣傳活動背景 

研究動機與目的 

文獻探討 

 AIDA消費者反應層級模式 

 社群媒體平台屬性與運用 

 科學傳播與社群媒體的關係 

 科學外展對科學傳播的重要性 

 

研究方法 
 資料蒐集(蒐集社群媒體平台訊息) 

 歸入 AIDA消費者反應層級模式 

 社群媒體平台貼文層級與用戶反應層

級之關係 

 對應訊息內容傳達之達成性 

 社群媒體平台與傳統媒體相比，其互動

與功效性 

 以社群媒體吸引民眾之關注性及忠誠

度維持性 

結論 

研究結果與討論 
 分析社群媒體平台研究結果 

 討論社群媒體平台宣傳成效 
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第二章 文獻回顧 

科學研究機構對國家科學發展有其特殊性及重要性，在科學教育或科學傳播任務上，不

同於商業行為。過去文獻對商業方面忠誠度的研究，強調商業行為目的為購買產品或服務；

相對商業行為，科學研究機構的特殊性，培養科學素養，傳播科學知識，需要長期持續，更

重要的是維持熱度。 

對於社群媒體訊息屬性及宣傳效果、品牌忠誠度維持、訊息成效如何透過消費者反應層

級模式 AIDA 評估，同時，其他類似性質機構運用社群媒體維持目標對象的興趣、傳播科學

知識的作法，是本研究於文獻回顧時欲瞭解的。 

由於學術研究對於科學研究機構使用社群媒體的文獻探討不多，本研究蒐集與科研機構

類似之高等教育機構，這些機構使用社群平台及科學知識傳播教育之文獻資料。同時，文獻

資料顯示，平台使用者以年輕人居多，與高等教育機構對象一致，閱聽人的研究對象多為學

生，因此，亦會延伸到科學傳播的討論。 

第一節 AIDA反應層級模式 

從多種商業方面的受眾行為研究討論，以及實務經驗證明，消費者的購買路徑，在這些

重複發生、有跡可循的行為中，並非全然不可預測。 

1898 年，E．St. Elmo Lewis 提出一種傳播理論—AIDA 模型，包括 attention（注意）－

interest（興趣）－desire（渴望）－action（行動）四個回應層級模式，是行銷中促銷理論之一。 

隨著商業熱絡，現代消費者行為更為複雜，上述的經典模式持續發展，陸續有學者提出

消費者對廣告溝通的回應更精細的分類及探討。 

Philip Kotler 和 Kevin Lane Keller 整理了四種典型的回應層級模式（response hierarchy 

models），指出行銷溝通的個體模式著重消費者對溝通的特殊回應，而這些模式都假設消費者

依序經歷認知（cognitive）、情感（affective）、行為（behavioral）三個階段，以 AIDA回應層

級模式而言，第一個 A（attention）為認知階段，I和 D為情感階段，最後一個 A（action）為

行為階段（徐世同與楊景傅編譯，2017）。 

注意階段針對吸引客戶的注意力，以便客戶意識到提供的產品或服務。在興趣階段，行

銷人員嘗試通過以下方式提高客戶的興趣：關注並展示優勢和利益（而不是關注功能，如傳
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統廣告）。同時，在需求階段，行銷人員說服客戶想要並期望產品或服務能夠滿足他們的需求。

最後階段是行動階段，旨在引導客戶採取行動和／或購買（Idris & Rahman, 2017）。 

AIDA消費者反應層級模式，是由廣告界發起，原本用於討論消費者購買行為前，所經歷

之各階段經典理論，多數行銷人員遵循此模式，吸引更多消費者。因此，根據行銷活動的實

踐，其過程與消費者購買活動的心理演變等，推論顧客購買路徑，導出的這一套步驟，不僅

具可操作性，而且可以提升行銷效率。 

常用在商業廣告的 AIDA 模式，主要是吸引受眾對於行銷行為的注意，讓受眾閱讀文案

或是引起關注，「吸引」受眾的過程的一套公式。廣告的任務就是吸引受眾注意，閱讀文案，

促使受眾感興趣，再進一步說服並獲得信任。 

以 AIDA模式套入製作廣告內容的過程，若要引起「注意（Attention）」通常在製作廣告

內容時，會先運用標題或封面圖片、名人、顏色、圖像、版面等來吸引受眾的注意力；現今

流行找網紅、明星即是獲取關注的方式，只要藉此吸引受眾看過廣告，便達到第一個目的吸

引注意力。第二步是同時引起觀眾心中的「興趣（Interest）」，提供詳細資料，像是網頁上的

產品介紹、活動內容，吸引解整個產品的功能、服務內容或活動方式，以及關於品牌的資訊。

更進一步是引發衝動的慾望（Desire），若在文案中詳細描述優點、必需性，加深特徵與相關

數據，加強信任與吸引。看完產品介紹，文案中置入情境、解決問題或排解情緒，清楚展示，

以勾起受眾的慾望，產生很值得的感覺。勾起購買慾望之後，再放入促銷，將慾望轉為行動，

就是購買。例如做特別促銷活動、限量禮物、滿額集點贈送等，這一整個模式即是在告知受

眾活動訊息，促使採取行動。 

當 AIDA 模型應用於網路服務時，可以應用於其他產品和服務，AIDA 模型具有不同的

級別，認知是指用戶的注意力可以被吸引過來，這是溝通過程中的第一步，消費者需要了解

這樣的服務存在；在情感層面，消費者對所提供的服務感興趣，並希望了解更多，這導致獲

得產品或服務的渴望；在行為層面，行動發生，即消費者使用提供的服務作為有價值的資源

（Hassan et al., 2015）。 

以上文獻探討大多為傳統媒體，網路服務出現之後，此模式仍然被使用。但在社群媒體

出現後，如何出現變化？若將此公式轉換套用在本個案於社群媒體宣傳活動文章，該如何套

用呢？ 
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過去研究顯示，在社群媒體行銷中考慮 AIDA 元素的經營者將能夠引起公眾對其網站或

廣告的關注。社群媒體行銷必須能夠引起客戶的興趣，以了解更多並保持搜索提供的訊息，

其具有能夠創造慾望並最終激勵他們光顧或購買產品或服務，將 AIDA 模型的適用性擴展到

社群媒體的戰略使用，確實可以用於制定社群媒體行銷戰略（Idris & Rahman, 2017）。 

Beer（2012:2）指出，社群媒體不只在內容層面提出新文本型式，而且也帶來某些「副產

品」（by-product）。這個副產品，就是社群媒體將使用後設資料加以演算後所取得的巨量資料

分析程式「SMDA」（social media data aggregators）。Beer（2012:9）認為，從這個巨量資料演

算程式中，可以觀察到使用者行為中的特定「模式」（pattern），更重要是如何從量化分析，進

一步以質性方式，觀察媒體內容與社群成員間的互動（引自施伯燁，2014:209-210）。 

小結： 

  文獻探討談到 AIDA 模式的行銷過程普遍被大眾所認同而產生作用，使用此模式規劃行

銷，內容創作的過程，其目的亦是將內容曝光給更多人。 

AIDA模式從傳統媒體時期即已普遍使用，在社群媒體出現後，AIDA 的應用整合是否會

有變化？下一節就來談社群媒體的興起，談它在與受眾維持互動及行銷溝通上有何功能、特

性。  

第二節 社群媒體屬性與運用 

每一社群媒體有其主要客群與使用偏好，屬性不同，會影響宣傳效果，先瞭解自己的受

眾輪廓，像是客群年齡區間、男女比例，較常使用的社群網絡平台等資訊，再選擇適合的社

群平台，如 Facebook、Instagram。以流行服飾網路商店為例，若客群以 25 至 35 歲的女性，

可運用 Instagram 的用戶對時尚品味較為敏感、品牌忠誠度較高的特性，運用此類社群媒體。

因此，在資源有限的情況下，選擇合適的社群網絡平台十分重要，才不至於花費大筆時間和

經費嘗試錯誤。 

  內容行銷是長久以來被使用的方式，套用 AIDA 模式在社群媒體公布文章提高流量，建

立品牌或增加網路聲量，確立信任感與行銷曝光度，用來評估本個案活動宣傳成效，似乎可

行。經典的 AIDA 反應層級模式對於訊息從過去傳統媒體，到可以互動溝通的社群平台，貼

文與留言的訊息內容，它的概念到此會經歷什麼樣的變化呢？ 
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  社群媒體使用者已經不只是被動科技接受者或消費者，而是一個能夠賦予科技物生命、

意義的文本創作者。UGC（user generated content）形式的社群媒體越來越多，無非就是希望

使用者參與訊息生產，讓使用者成為媒體一部分。如此一來，傳統傳播模式，媒體訊息從傳

播者手中生產，再傳達到接收者手中的傳播觀點無法充分解釋，原本科技末端的使用者也改

變此一訊息生產與交換過程。以 Facebook 為例，其成立之初，強調對應真實社會中的人為出

發點，進行各式各樣網路交往。個人可以發現真實生活世界中的關係，而不再是以「匿名」、

「去線索化」的使用者為設計。使用者的概念，不只是傳統傳播學所指稱的閱聽人，強調透

過閱讀與收聽的接收式行為。同樣，社群媒體接收對象，也不僅止是接收者，亦是生產與消

費關係中的產用者（施伯燁，2014）。 

  Meyrowitz（1999）討論當代媒體觀點時指出，媒體研究關注在傳送內容層面，視其為媒

體研究重心，此一隱喻最具代表的觀點即「傳送模式」。例如，傳送模式主張由資訊來源，通

過傳送器，將訊息傳送給接收者，從而建立訊息的傳送與接收模式。最主要觀點如Bruns（2008）

所提出的產用者理論，認為使用者已經成為內容生產者，是新媒體重要特點（引自施伯燁，

2014）。 

  近期學術研究運用使用和滿足理論（uses and gratification theory, UGT）檢視社群媒體的

內容，了解消費者目標導向的消費行為。特別是在品牌消費者中確定兩個使用趨勢：（1）大

多數消費者同時使用一個以上的平台，因為每個人都有其獨特的功能和目的，並且；（2）消

費者越來越常將社群媒體用作溝通管道和收發訊息的工具，以幫助他們在串聯使用時滿足其

訊息、情感和社會需求。使用 UGT進行的研究發現，消費者會積極尋求不同的媒體來滿足他

們的訊息、娛樂、社交和逃避現實的需求（Phua et al., 2017）。 

  最常使用 Facebook、Instagram 等追隨品牌的個人，使用社群的六項滿足感上（1. 打發時

間、2. 表現情感、3. 追求時尚、4. 分享問題、5. 展示社交能力、6. 提高社會知識）存在顯

著差異。社群媒體主要特性與功能差異如圖 2所示。 
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圖 2 截取自 J. Phua et al./Telematics and Informatics 34 (2017:414) 

  Gülnar等人（2010）提出影響 YouTube 和 Facebook 使用的七個動機：自我表達、媒體滲

透、傳遞時間、訊息尋求、個人身分更新、關係維護和娛樂。Park等人（2009）發現，Facebook

可以滿足四個主要需求：社交、娛樂、自我身分尋求和訊息。同時，Quan-Haase和 Young（2010）

比較了 Facebook 和即時消息的使用，發現 Facebook 用戶從其使用中獲得了關於社交活動的

樂趣和知識，而即時消息更多地用於維護和發展關係（引自 Phua et al., 2017:414）。 

  使用雙向通訊時，公眾表現出較高的組織訊息參與度，雙向溝通對於組織建立和維持關

係最有用，也是最有利於鼓勵公眾積極參與組織的活動（Cho et al., 2014）。 

研究顯示，Facebook 不僅被用作當代教育的工具，而且還被廣泛用作各種形式科學教育

的重要技術工具；使用 Facebook 加快響應和反饋速度，以及隨後進行的同步在線討論，促進

了內容知識的發展，從而促進了與內容相關的科學本質的理解。研究結果支持 Facebook 可以

視為一種於高等教育機構教學有用的教育工具，尤其是在提供互動平台並促進知識構建方面

（Cheng et al., 2016）。 

千禧世代社群媒體構建個性化的朋友網絡、同事和親密團體。研究中包括的所有參與者

都採用了某種形式的社群媒體。進行採訪和內容分析後，社群媒體的多個方面被高等教育機

構使用。高等教育機構明確了解社群媒體是一種基於對吸引學生有吸引力的工具（Hall, 2014）。

新加坡提供學位課程的私立教育機構將 Facebook 用作行銷工具的研究顯示，新加坡的教育機

構在 2012年時已開始將社群網站用作行銷傳播工具（Leng, 2012）。 

大學與科學研究機構培育人才的本質相同，尤其是培養年輕的優秀人才，近年來，高等
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教育機構亦運用社群媒體作為行銷溝通工具，校區開放或參觀（open house），則是大學吸引

目標高中生接觸學校、選擇就讀的普遍方式。 

高等教育機構圖書館認為社群媒體如 Facebook 是促進和行銷圖書館服務的最佳工具，以

替代交流的、追隨當前趨勢，或與用戶之間的距離，快速有效地與圖書館用戶聯繫，希望從

用戶那裡得到反饋或與用戶建立關係。學術界關於社群媒體在高等教育行 

銷中的應用正在迅速增長，學校鼓勵加入其 Facebook，豐富人們的知識，即如何在

Facebook 上保持強大的影響力可以使人們對大學產生強烈的認同感，從而增加申請學校的人

數和保留率，吸引這些受眾（Siddike et al., 2015）。 

莊育寧（2017）對於社群網路時代的參與編輯的研究，所談到的社群新聞編輯，可以一

窺社群小編的角色。他指出，社群新聞編輯（或稱小編）是一種新興的新聞工作角色，在國

外被稱為是「參與式編輯」，既是新聞的編輯，也是新聞的發布者，其在網路上與讀者互動的

語言運用和維繫讀者關係的模式，有別於傳統的大眾媒體。小編的工作與網路流量及廣告收

入有著微妙的關係。 

大學透過增強使用者與學校聯繫的內容主題，利用社群媒體使用者對大學的認同感，以

及通過用戶生成的內容與其他人建立更牢固的聯繫。因此，基於文獻中的最佳實踐來製作社

交媒體內容，可以產生更多的按讚、評論和分享，從而增加貼文的自然覆蓋面並提供更多的

參與機會。從業人員必須緊跟最新的研究和趨勢，社交媒體管理者創建滿足所有受眾需求的

內容具有挑戰性，隨著有機和付費社群媒體的融合和相互依賴，社群媒體經營必須創造引人

入勝的內容，以使努力發揮作用。 

從文獻資料觀察得知，不論企業或政府，社群媒體已是各行業間溝通與合作的關鍵。社

群媒體不停變化的屬性，在互動關係建立調整及產製內容更新當中，幫助發掘創意與最新趨

勢；可以更深入連結現有與新進使用者，加強關聯性；帶來關注與流量；有助於建立、型塑

與加強品牌。 

連結人際網絡中具有影響力的人、分享文章或內容展示興趣、建立他人對你的印象，可

以用來擴展人脈和影響力。Facebook 在全球擁有 20 億使用者，以使用者人數而言，是社群

媒體中最具影響力的。它將家人、朋友、朋友的朋友連結在一起，維持個人大部分的社群網

路。 
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想在 Facebook 成功經營品牌，關乎社群與發布內容之間的聯結性。如同於線下世界，提

供的產品或服務若是受人們喜愛並想與之聯結在一起，他們也會希望能在Facebook串起聯結。

社群隨時改變的特性，經營者必須不斷追蹤上面的演進。 

小結： 

社群媒體應仍將是科研機構用來傳播溝通的主力工具。過去研究也指出，將 AIDA 模型

的適用性擴展到社群媒體的戰略使用，該模型確實可以用於制定社群媒體行銷戰略。從 AIDA

的經典定義，套用到社群媒體，以 AIDA 模式分類貼文及留言，以貼文對應反應層級分析，

到留言反應層級對應貼文的層級，達到吸引民眾參與的目的。這整個過程，無論對於版面製

作或內容創作的目的，最終是想要獲取目標群眾的注意，進而激發他們對活動的渴望，因此，

如何以 AIDA模式寫出吸引人的文章達到目標（互動、參與活動），呈現在社群平台，會是成

功的宣傳關鍵之一。 

第三節 科學傳播與社群媒體的關係 

過去幾十年，關於科學傳播活動、課程及從業人員穩定增加，但科學傳播到底是什麼？  

Burns等人（2003）指出，科學傳播是一個實踐與研究的增長領域。他們為科學傳播提出

了當代定義：科學傳播是使用適當的技能、媒體、活動和對話，產生以下一種或多種對科學

的個人回應（AEIOU）：意識（Awareness）、享受（Enjoyment）、興趣（Interest）、 意見

形成（Opinion-forming）和理解（Understanding）。 

Schäfer（2009）指出，從 20 世紀 80 年代後期開始，科學傳播就不再僅僅是透過為觀眾

輸送或翻譯科學來增加受眾接受程度的手段，越來越多學者開始關注到公眾參與討論科學的

必要性。科學傳播需要透過討論、對話等互動行為來達成。 

Cheng 等人（2008）研究科學媒體從業者介入科學家和公眾之間，希望成為封閉的科學

世界和公眾之間的自然中介，他們把科學與社會拉近距離，希望能縮小專家知識之間日益擴

大的差距(引自錢佳玥，2018:13)。上述 Burns 等人對科學傳播的定義闡明了其目的和特徵，

媒體正是其中一項，而相較無法互動的傳統媒體，社群媒體適足以提供科研機構活動和對話

的空間。 

社群媒體給科學家與公眾之間的溝通創造了很好的機會，像是 Twitter、Facebook這樣的
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大眾社群媒體，拓寬了科學家的學術影響力（錢佳玥，2018）。 

從錢佳玥上述對於社群問答平台「知乎」的研究，傳統距民眾較遙遠的科學家，社群媒

體平台確實拉近了他們與民眾的距離，這也是社群媒體對科學傳播有影響力的證據；而以往

民眾沒有辦法參與討論，提出問題的模式，社群媒體則創造了可以雙向溝通的空間，縮小之

間的知識差距。 

小結： 

上一節談到社群媒體是科研機構用來傳播溝通的主力工具，而需要活動和對話的科學傳

播，和社群媒體的屬性相符，相較傳統方式，社群媒體發揮的功能應更為多元、強大。 

第四節 科學外展對科學傳播的重要性 

科學傳播在現代社會起著至關重要的作用（Burns et al., 2003）。上一節對於科學傳播的

定義提到活動與課程，而舉辦科學外展活動，其所提供的課外內容，對民眾產生吸引力，即

是科學傳播要項之一。 

van der Schaden 與Meijman（2008）指出，公眾科學意識是指公眾意識到對科學知識的迫

切需要，公眾理解科學是指公眾不斷地學習和處理科學資訊，而公眾科學則分為兩個層次，

分別是：對科學的熱愛及融入到科學研究中（引自錢佳玥，2018:9）。 

Einsiedel（2008）指出，促進公眾參與是科學傳播中的一個主要議題。在過去十年中，旨

在提高公眾對科學參與度的外展活動範圍顯著增加。Gauchat（2011）提到，儘管積極傳播科

學訊息，但科學家與公眾之間仍然存在巨大的溝通差距。Brossard與 Lewenstein（2009）則指

出，參加科學宣傳活動對於許多公共研究機構傳播科學而言，已變得越來越重要。 

科學傳播中促進公眾參與的議題日益受到重視，舉辦外展活動的機構在進行科學傳播活

動對象大多為一般大眾，促使許多調查研究以了解公眾對科學的興趣和態度為目的。 

  日本大多數的公共科研機構是透過年度開放日向訪客傳播訊息，也是利用假期或週末，

學生沒有上課的時間舉辦。研究顯示，雖然這些研究機構每年吸引成千上萬的開放參觀者，

藉此較易加深民眾對全國科學文化的理解，但他們仍認為科學文化尚未進入大眾的日常生活

（Kato-Nitta, 2013）。 

  很少有研究透過科學外展活動評估人們的各種行為。開放日訪客的研究也在某種程度上

 



 

16 

反映了以下事實：民眾有的希望盡可能多看展品，有的則想花更多的時間在感興趣的少數展

品上，這些結果提醒科研機構應該慎重思考科學推廣活動的方式，以進一步擴大對廣大公眾

的影響。 

  Kato-Nitta等人（2018）以日本分子科學研究所（the Institute for Molecular Science, IMS）

科學傳播活動為對象的研究，從結果發現，參加科學外展活動的參與者更加積極地肯定科學

文化的價值，比整個公眾傾向於對科學表現出更積極的態度。 

從上述的文獻得知，科學外展活動有其重要性，外展範圍增加的趨勢，對於促進公眾參

與、提高公眾對科學的參與度與民眾理解科學是有幫助的，而有意願參加活動的民眾對科學

表現更積極，也更為肯定科學的價值。 

  一年一度的外展活動如此有意義，研究結果提醒應慎重思考科學推廣活動的方式。在面

對面互動的時間受限之情形下，如何滿足民眾求知的需求，藉由舉辦活動，在活動前暖身、

活動後回味，利用社群平台是關鍵。 

小結： 

 若類比商業廣告使用 AIDA 模式銷售商品或服務，本研究將在下一章，將科研機構作為

行銷品牌、Open House 宣傳活動當作商品、社群媒體平台的使用者為消費者，並為了討論需

要，以 AIDA變形之下（即 AIDA是變形）為方法，進行研究。 
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第三章 研究方法與研究步驟 

第一節 研究方法與研究對象 

本研究以個案 Open House宣傳活動為例，採用文本分析，取向質性分析，幫助加深現象

分析的深度。主要目的為探究與試圖觀察科研機構運用社群媒體宣傳科學知識的效果。 

首先，蒐集國內外文獻資料探討學研機構舉辦院區開放活動的由來、目的與功能、運用

社群媒體傳播的情形；研究方法使用初級與次級資料及網路資料，進行研究與分析。 

  接著蒐集國內外文獻探討 AIDA 消費者反應層級模式、社群媒體的屬性及運用；國內外

學研機構運用社群媒體傳播科學知識的情形，以瞭解兩者的關係；以及在科學傳播的目的下，

科學研究機構舉辦科學外展（open house）的重要性等，探討科研機構透過社群媒體宣傳 Open 

House活動的成效。 

一、 初級資料分析 

本研究蒐集個案使用 FB等三種社群媒體宣傳 Open House，與宣傳此活動及研究目

的直接相關、第一手的初級資料。因個案 2019 年才開始加入 IG及 YT宣傳活動，時間

尚短，資料累積不足，同時在分析過程中發現，個案在活動宣傳針對不同社群媒體的訊

息差異小，且 YT雖找網紅宣傳，但時間在 Open House活動後，並囿於時間與資源之限

制，無法進行長期研究，或深入進行策略分析。 

因此，本研究以個案 2016 年開始使用 FB 為研究對象，即 2016 年至 2019 年 Open 

House 活動前後的宣傳貼文及回應為研究分析範圍。爬梳 FB 之粉絲數及有關院區開放

活動網頁瀏覽人次、貼文按讚、直播觀看、分享、留言及標註（tag）其他人等次數，套

用 AIDA反應層級模式予以分類，用以探究科研機構運用社群媒體宣傳效果。 

為了研究討論之需要，本章研究方法並非直接以活動貼文及留言的內容套入 AIDA

分類討論，下列過程將會針對變形之 AIDA模式進行說明。 

研究方法與分類過程： 

（一）貼文 

  1. 整理個案 2016年至 2019年 FB專頁與 Open House相關貼文(詳如表 1)。 

活動時間為每年 10 月底擇一天週末舉辦，貼文日期介於 8 月至 10 月之間。貼文主題
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有：主題演講票選活動、活動預告、活動網站上線（暨送獎品）、宣傳參觀活動、活動

前提醒、廣播宣傳、科普演講、主題演講（直播、手語同步翻譯）、集章贈獎活動、研

之有物（個案科普網站名稱）攻略、主題展（黑洞）照片、活動當天貼文等，總計 38

則。 

  2. 分類活動宣傳貼文到 AIDA模式 

   分析 2016-2019年 38則 Open House 宣傳活動相關貼文，歸類至 AIDA模式，其分類說

明及舉例，詳如表 1。 

表 1 Open House相關貼文分類至 AIDA 

  備註：A-I-D-A路徑進入下一層次前，必先經過前一層次。 

AIDA分類 分類說明 類型說明 舉例 

第一個層次 

A（attention）：注意 

   

吸引注意力 

引起注意 

意識到 

 

 

推論加入粉絲會注

意貼文 

 

 

2018/10/26 粉絲數（26,842） 

2019/10/27 粉絲數（77,642） 

第二個層次 

I（interest）：興趣 

    

引起興趣 日期、網站、場數、

報名、交通、兌獎方

式等活動資訊 

線索標籤「＃」 

吸引人的標題 

「南港展覽館外頭萬頭鑽動的

模樣，是要開演唱會嗎？」 

「底九合一選舉綁十公投，是

不是覺得投那麼多票很頭

疼？」 

「求求您，定海神針都送您了，

可粗可細。快快減塑，不然東海

龍宮變吸管掩埋場，插傷蝦兵

蟹將，龍王又要來找我麻煩！」 

第三層次 

D（desire）：慾望 

   

引發衝動的 

慾望 

 

描述優點 

描述必需性 

加深特徵 

放入數據 

情境或解決問題 

排解情緒 

產生值得的感覺 

「一年只有一天」、「人氣最

旺」、「前所未見」、「肯定爆滿」、

「黑洞主題特展、「行走攻略」、

「沒有主動求知精神不能來」、

「階梯黑洞在人文館前」、「記

得帶手機或相機捕捉自己的畫

作」 

第四層次 

A（action）：行動 

放入促銷 

 

將慾望轉為行動 

告知現有活動 

錯過可惜 

會員註冊 

填寫報名單、規劃路線 

限量禮物 

集章紀念品 

主題演講票選 
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（二）貼文之回應 

  1. 蒐集整理 FB與本活動相關貼文之回應，包括粉絲數、活動網頁瀏覽人次、按讚數、留

言數、分享數、直播影片觀看數。 

  2. 將貼文相關之回應分類到 AIDA模式。 

  （1）依照將加入粉絲、瀏覽活動網頁、按讚、觀看直播影片、分享、留言（包含標註其他

人）等回應貼文的類別，類別，分類說明如下： 

   第一層次：A（attention）注意 

     將加入粉絲團人數及活動網頁瀏覽人次歸入本層次。即對此機構或是相關主題有興

趣的使用者才會加入粉絲頁，以及在 FB 系統的設定中，粉絲頁的貼文會優先顯示

在成員的頁面上，推論加入粉絲會注意貼文，同時，將前往瀏覽活動網頁人次，均

歸入第一層次的Ａ。 

   第二層次：I（interest）興趣  

將按讚及觀看直播歸入本層次。 

在 FB的貼文下按讚，是一種不需留言就可讓人知道喜歡該內容的方式，看到該貼

文的人只要點選即可對這則貼文按讚，按讚是對貼文表達感覺最直接、簡單的方式，

而按讚是表達對於貼文內容認同、喜歡、或有興趣；直播觀看數表示活動當天未到

場，對整場活動本身而言，觀看直播視為僅對該場直播內容有興趣。因此這兩類回

應均歸入第二層次。 

   第三層次：D（desire）慾望 

將分享歸入本層次。 

用戶將貼文分享出去，表示對該貼文有「共鳴」感覺的表達，希望分享訊息給 FB

朋友，有想與朋友溝通的慾望但尚未有行動，因此將分享貼文歸入第三層次。 

   第四層次：A（action）：行動 

     將留言及標註（tag）其他人歸入本層次。 

         在貼文下方留言或回復，是對貼文最具行動力的回應，同時，留言中標註（tag）其

他人的次數，視為留言以外再一次對貼文的回應行動（再計次 1 次），故留言及標

註其他人兩類回應均歸入第四層次的Ａ。 
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  （2）依前述分類說明，於對應之後，歸入 AIDA模式。詳如表 2。 

表 2 FB專頁與 Open House相關貼文之回應分類 

AIDA*1 回應類別 

第一層次 

A（attention）：注意 

 

粉絲數*2  

＋ 

活動網頁瀏覽人次 

 

第二層次 

I（interest）：興趣 

 

按讚數 

＋ 

直播觀看數 

 

第三層次 

D（desire）：慾望 

 

 

分享數 

第四層次 

A（action）：行動 

留言數 

＋ 

標註其他人次數 

*1.  A-I-D-A路徑進入下一層次前，必先經過前一層次。 

2.  因無 2016、2017 粉絲數，故僅計入 2018、2019年粉絲數。 

 

二、 次級資料分析 

為瞭解與本研究相關的資料及數據，有助於研究結果分析，除了與活動直接有關的初級

資料外，亦蒐集包括個案官方網頁以及相關網站資料、國外科研機構網站，特別是近年

Open House的新聞稿等；從個案 2015（尚未使用社群媒體）至 2019 年院區開放總參觀

人次、團體報名團數及報名人數、遊覽車輛次、APP 下載安裝數等資料。 
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第二節 研究步驟 

 本研究主要分為蒐集文獻、研究執行與研究彙整等三個階段，分述如下： 

一、 蒐集文獻 

本階段主要工作為蒐集並閱讀相關文獻資料，蒐集資料主題分為四方面，說明如下： 

（一）有關 AIDA反應層級模式之國內外文獻資料。 

（二）有關社群媒體屬性、社群套用 AIDA 反應層級模式及高等教育機構運用社群媒體之

國內外文獻資料。 

（三）有關科學傳播與社群媒體的關係之國內外文獻資料。 

（四）有關科學外展活動對於科學傳播的影響之國內外文獻資料。 

二、 研究執行階段 

首先透過次級資料蒐集分析，了解個案辦理 Open House 相關資訊、舉辦目的；接著了

解個案使用的社群媒體種類及運用情形，取得相關初級資料，並將蒐集而來之貼文及回

應加以分類、整理，做為撰寫研究討論與結論之依據。 

三、 研究彙整階段 

（一）整理資料與描述解釋 

整理蒐集所得之初、次級資料，爬梳 2016 年至 2019年個案 FB專頁之貼文、按讚、

分享、留言次數及內容等，整理這些原始資料，進行資料統計、製表等作業，彙整

出研究結果，並將整理所得之資料予以系統化之描述及解釋。 

（二）分析與探討 

依據研究目的提出描述後，參考統計、製表結果，定義哪些類別歸入為 AIDA 的哪

個層級，接續進行資料分析與探討，進而歸納出研究結果與發現，並提出結論。 

  

 



 

22 

第四章 研究結果與討論 

上一章研究方法將 2016 至 2019年個案宣傳 Open House活動相關貼文及回應分類與分

析之後，本章將呈現研究結果並進行討論。 

第一節 研究結果 

一、貼文 

2016年至 2019年 FB專頁發布與 Open House相關貼文（歸入 AIDA之分類原則如表 1），

統計則數、發布區間及貼文主題結果如表 3。 

 

表 3 2016-2019年 FB 專頁與 Open House相關貼文 

年度 則數 發布區間 貼文主題 

2016 9則 10月 
-科普演講 

-活動當天 

2017 9則 8月、10月 

-主題演講票選 

-活動網站上線 

-研之有物攻略 

-宣傳參觀活動 

-活動前提醒 

-廣播專訪預告活動 

-主題演講直播 

-活動當天 

2018 12則 9月-10月 

-活動預告 

-活動網站上線暨送獎品 

-主題演講 

-科普演講 

-主題演講手語同步翻譯 

-集章贈獎活動宣傳 

-活動當天 

2019 8則 9月-10月 

-活動網站上線 

-活動宣傳 

-活動送獎品 

-研之有物攻略 

-宣傳紀念品 

-院長 vs.黑洞照片 

-活動當天 

 

二、回應 

  2016 至 2019 年，於 FB 對活動相關貼文之回應，包括粉絲數+活動網頁瀏覽人次、按讚
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數+直播影片觀看數、分享數、留言+標註數，以表 2之分類原則歸入 AIDA，獲得之研究

結果如附表 4。 

 

表 4 2016-2019 年 FB 專頁與 Open House活動相關貼文回應歸入 AIDA 

年度／則數 
 粉絲數+ 

活動網頁瀏覽人次（A） 

按讚+ 

直播觀看數(I) 

分享(D) 留言＋標註數(A) 

2016／ 9則  97,786*1 573 121 21 

2017／ 9則  140,165*2 10,670 1,762 681 

2018／12則  378,245  1,961 377 149 

2019／8則  1,069,762  17,061 3,891 2,127 

合 計  1,685,958  30,265 6,151 2,978 

*1. 因無 2016年粉絲數，故本欄僅以活動網頁瀏覽人次計算。 

2. 因無 2017年粉絲數，故本欄僅以活動網頁瀏覽人次計算。 

 

第二節 討論 

一、社群媒體正向幫助宣傳及維持活動熱度的證據 

    從表 4研究結果來看， 2016年至 2019 年於 FB與院區開放活動之相關貼文 38則，

粉絲數加活動網頁瀏覽次 168 萬 5,958 次、按讚加直播影片觀看數 3 萬 265 次、分享數

6,151次，獲回應留言加標註他人數 2,978次。 

回顧 2015年尚未使用社群媒體時，Open House總參觀人數未達 10萬人，2016年剛

使用 FB超過 12萬人次，2017年將近 14萬人次，2018年近 18萬人次，到 2019年創歷

史新高，突破 21萬人次。 

分析回應個案 Open House宣傳活動貼文的按讚、分享、留言數都有逐年增加的趨勢，

顯示社群媒體可炒熱活動、吸引人潮，對活動宣傳是有正向幫助的。 

    從每年貼文數對應留言及標註數來看，2016 年個案剛開始使用 FB，當年度貼文 9

則，留言及標註數僅有 21則；2017年貼文同樣 9則，提高到 681則；2018年貼文 12 則，

留言及標註數僅 149 則，貼文數量增加，留言數並未同時增加；2019 年貼文 8則，留言
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數最高，達到 2,127 則。 

    研究結果顯示，2018年貼文數量增多，回應數反而減少，顯示貼文數量增加並吸引

更多回應，與用戶的互動上並未提高。第二章文獻探討 AIDA 時曾談到，吸引人的貼文

內容，會提高反應模式層級，那麼哪些內容可以保持熱度，較能吸引使用者回應呢？ 

    依表 1 分類來看，貼文內容中有活動網站上線、票選、贈品、會員登錄或參觀路線

規劃等，意圖帶動回應留言、吸引用戶行動（Action）的結果來看，所歸入的 AIDA模式

層次最高，因此，歸入 AIDA反應的層次越高，活動貼文所帶來的迴響及互動效果越好。 

    另從活動網頁瀏覽人次（如表 4）來看，個案 2015年尚未使用 FB，當年度網頁瀏覽

人次僅有 3 萬多次；2016 年剛開始使用 FB，瀏覽人次將近 10 萬，接著逐年快速增加，

到 2019年已將近 100 萬，此瀏覽人次亦遠高於活動當天 FB粉絲數（77,642）。 

    此結果顯示社群帶動活動人氣，貼文導引民眾前往活動網頁了解內容，拉高瀏覽人

次，讓活動被更多人看見，與前述總參觀人數遞增的研究結果，均為社群媒體拉升活動

宣傳效果的證據。 

    此外，以貼文時間來看，2016-2019 年當中，個案曾於 2018年 8月以主題演講票選

貼文，留言及標註數 302次，是當年度 9則貼文中最高的，但到 10月初才發布第二則貼

文，熱度未能持續，有點可惜。因此，貼文時間的安排，對於活動熱度維持亦有影響。 

二、貼文 AIDA層級推升回應層級 

    前面研究結果討論提到，貼文所歸入的 AIDA 模式層次越往下一層，相對應的使用

者回應結果歸入 AIDA 的層次也越高。 

    以實例來看，2019 年活動網站上線貼文，其吸引留言達 742 則，留言中標註其他人

高達 529次。此則貼文獲得的回應 AIDA層級分布如下：FB粉絲專頁總人數及活動網頁

覽人次計 1,069,762人做為關注人數（Attention），按讚人數 6,980人作為對貼文有興趣者

（Interest），將貼文分享轉貼給其他人之人數 2,795視為對本貼文有慾望者（Desire），以

及留言人數加標註他人 1,271次視為對本貼文有行動者（Action）。 

    依 AIDA 分類看這貼文，其宣傳文案內容為活動網站上線，除了日期、活動網站等

資訊性內容（歸入第二層：興趣），加上五大主題區亮點（歸入第三層次：慾望）、會員登

入註冊可規劃行程、限量小禮物（歸入第四層次：行動）。分類貼文有許多詞彙達到最高
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層次（行動），推升了使用者回應的 AIDA層次，印證了貼文文案內容，影響回應貼文的

反應層級：貼文內容的反應層級越高，對應回應內容層級也會隨之提高。 

三、 FB留言及標註功能，擴大互動，營造社群感 

延續上述 2019 年活動網站上線貼文實例，其吸引留言達 742 則，留言中標註其他

人高達 529次。 

  FB 留言及標註他人的行動，從使用者回應貼文的目標行動來看，社群媒體更為重

要的功能是，更有效廣泛地引起別人的興趣，而且更有目的性；以目標對象而言，留言

者標註其他人，或被標註者也回應，不僅經營者與留言者互動，用戶之間也有互動；透

過用戶標註其人際網絡中的對象，用戶的範圍可以不斷擴大；標註他人也有分享的意味，

分享貼文內容，同時增加用戶討論、互動的方便性。這些過程在在顯示社群平台營造社

群感如何出現。 

四、 研編帶動用戶互動 

  個案以社群媒體為自媒體，當中研編往往要負責的事情多且雜，例如需要具備文案、

修圖能力、甚至拍片、剪接的能力，且必須熟悉新興的社群平台。 

  社群屬性除了提高與用戶互動性，研編與用戶溝通時如果能結合品牌或商品特色，

並為每個留言設計客製化的回復，不僅能吸引用戶目光，也能加強社群的宣傳力道。 

研編適時提供資訊、創意有趣的回應，可豐富資訊，其內容若有吸引用戶的文字，

更可帶動用戶互動、留言（例如：「好，我也要跟」、「認真的孩子。知識的重量，杯子是

比不上的。」、「在百則留言中，就是看到了！！」、「可以在人海中找研編」），此亦是促

使用戶行動的推力。 

五、貼文及動態留言不斷產製「新貼文」 

    FB用戶既是消費者，亦是訊息共同產製者。貼文引起的留言反應，貼文加留言，透

過分享，不斷產製、增添，不僅維持熱度，社群媒體共同產製的功能，引起不斷的變化，

貼文加上動態的留言，不斷形成「新貼文」，這是一個有趣的概念。 

    編製新貼文的過程中，透過留言者的互動，維持互動或標註，使原貼文在社群媒體

中多次將用戶聯結，拉進更多人，發揮社群效果。 

六、其他發現 
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   個案研究領域跨人文社會科學、數理科學、生命科學，活動文宣標榜「熱烈歡迎 5至

95歲的科青、文青、知青們」，雖然使用 FB的族群仍以年輕族群居多，根據統計，年長

者使用的比例也在增加，因此，可以善加運用社群媒體，擴大觸及的目標群。 

   從留言互動內容可以看出以學生、朋友、親子居多，亦有專業人士、非專業人士的

成年人，雖然本研究未統計其分類，但可以參考留言分析用戶興趣，針對不同的參與活

動社群，設計宣傳內容及參觀行程。 

 

  歸納上述研究結果，加強互動是社群媒體的特性。研編可以使互動人性化或與特定的

人互動，以人、以使用者為主；貼文帶問題或標註互動，以及研編回應等，這些都是社群媒

體的屬性，而 FB本身設計的強迫式互動——標註（tag），即是最有互動感的例子。 
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第五章 結論 

  促進公眾參與是科學傳播的主要議題，而以面對面方式進行的科學外展活動，是傳播科

學知識的重要方式之一，對提高公眾對科學的參與度有其重要性。 

  社群媒體對於學術研究機構宣傳活動及與民眾溝通所扮演的角色日益重要，運用社群媒

體傳播科學知識，其屬性正可發揮功能，補強透過傳統媒體及外展之參與度與時間的不足。 

社群媒體可以互動、使用者偏向年輕族群的屬性（網路用語、年輕、互動、參與），此與

個案目標群眾重疊，切入年輕使用者族群，打動他們的心，適足以沖淡政府單位一向予人單

調呆板的刻板印象，在互動中吸引他們吸收科學新知，維繫住機構社群用戶的關注。 

  利用社群貼文提高回應模式層級，置入活潑有趣的文案提供更多有價值的資訊，持續讓

使用者對科學保持好奇或興趣，輔以行銷的內容，都可有助於增加社群媒體在推廣科學知識

上的幫助。 

  個案是一國家級的科學研究機構，有其特殊性，其科學知識的傳播對於國家科學發展有

重要意義，若能善加運用社群媒體，對於撙節國家預算，亦有貢獻。 

  2017 年個案曾以 FB 直播演講，觀看人數達到 4 千多人，未來直播可以是個趨勢。個案

2019 年開始使用 YouTube，雖然 YouTube 不在本研究分析範圍，但此表示其有考慮此趨勢，

意欲加以發展；而 Youtuber的影響力，暗示未來影像的即時互動，有更進一步將社群媒體往

前推的潛能。個案 2019 年 11月底、當年度 Open House活動後上傳 YouTube，因時間點關係，

效應可能要在 2020年舉辦 Open House時才能評估。 

  科學傳播是科學研究機構的重要任務之一，不僅透過 Open House外展活動，隨著科技進

步，未來可以想見，以媒體中介的傳遞科學知識，除了文字、影像之外，氣味或其他任何感

受，也有可能藉此傳送，引起民眾注意、吸引興趣，進而前去參加、體驗活動。 

  因此，不論運用虛實整合或社群媒體的不同特性，將讓科學呈現與宣傳互動方式更多元，

不同社群的用戶聯結互動更加頻繁，可以讓科學知識傳播效果持續，達到最大化。 

    科學知識需要長時間培養，許多科學傳播成果是長期或個人的，難以識別和評估。本研

究有許多限制，以及未能探討之處，希望本研究對實務上推廣科學知識及日後科學研究機構

宣傳成效的研究有幫助。 
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