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摘要 

臉書(Facebook)~這個由哈佛大學學生馬克‧查克柏

格 (Mark Zuckerberg)創立於2004年2月4日的網路社群

服務網站，至今已成為全球最大的社群網站。截至2012

年4月止，Facebook已擁有超過9億活躍用戶，用戶可以

在此建立個人專頁，加入其他用戶作為朋友並交換訊

息，包括自動更新與即時通知對方專頁。此外，用戶可

以加入各種群組，例如工作場所、學校、或其他活動。

根據2007年研究資料顯示，Facebook在所有以服務大學

生為主要業務的網站中，擁有最多的用戶：高達3400

萬活躍用戶。由2006年9月至2007年9月間，該網站在全

美網站中的排名由第60名上升至第7名。同時Facebook

是美國排名第一的照片分享網站，每天有850萬張照片

上傳，已超過Flickr等其他專門照片分享網站。2010年3

月，美國Facebook的瀏覽人數已超越Google，成為全美

瀏覽量最大的網站。顯示在這個高度依賴網路連結社會

的世代，虛擬的網路溝通模式儼然已成為數位時代趨

勢。由於它提供分享專業資訊與合作的一個重要平台，

經由Facebook 分享的網站連結遠超過其他社交工具，

從個人到團體皆可能獲其益，更對社會產生極大影響

力。而正由於Facebook提供符合人們需求的各種功能，

網友不但能藉此表達自我與聯繫朋友，更因其所擁有的

豐富互動系統與內容，勢必將成為企業與組織間行銷與

顧客關係管理的重要工具之一。 

本文旨在利用文獻回顧方式、以行銷與顧客關係管

理的觀點，介紹分析Facebook在行銷與顧客關係管理之

業界應用案例，以作為企業或個人作為未來運用

Facebook之參考依據。 

1. 前言 

美國行銷協會(American Marketing Association)的

對行銷的定義為：「一種組織功能，是創造、溝通和提

供價值給顧客，並管理顧客關係的一系列過程，使組織

與其利害關係人皆能獲益。」。至於行銷的產品或服務

之價值並非由行銷者來決定，而是取決於消費者的主觀

感受，此即所謂的知覺價值(perceived value, PV)；若從

顧客關係管理的角度而言，顧客價值也是根據他們當下

的主觀感受或知覺做判斷，顧客價值是指顧客主觀感受

的顧客知覺價值(customer perceived value, CPV)。 

無論是行銷管理或是顧客關係管理，當面臨資訊網

路化的社會趨勢時，雖可藉由網路來創造、維持和增強

與顧客及其他利害關係人間之關係，以達成其與重要的

利害關係人建立彼此滿意的長期有利關係之目的，換言

之，也就是建立企業獨特的顧客關係行銷資產。然而也

正因為如 Facebook 等網路社群資訊的傳遞迅速、高滲

透性、與無遠弗屆等特性，造成企業經營環境競爭日益

激烈，如何透過 Facebook 建構大量客製化創新服務流

程來滿足顧客需求，已成為企業經營者必須嚴肅面對的

重要挑戰之一。 

隨著消費者行為模式的改變，所有企業無不卯足全

力，開發新的服務與產品，以期提升服務品質，務求對

顧客提供更貼心感動的服務，然由於行銷產品或服務之

價值，以及顧客價值的關鍵因素均為顧客的主觀感受，

如何迅速正確的辨識並滿足顧客主觀感受，實為今日各

企業決勝網路的一大關鍵。 

本文旨在利用文獻回顧方式、以行銷與顧客關係管

理的觀點，介紹分析Facebook在行銷與顧客關係管理之

業界應用案例，以作為企業或個人作為未來運用

Facebook之參考依據。 

2. 文獻回顧與探討 

2010年有學者利用Facebook的7-Eleven粉絲專頁，

透過「多媒體性」、「資訊性」、「顧客互動性」等三

個構面來瞭解粉絲專頁中，如何創造吸引力、讓粉絲專

頁成為行銷模式的一環，以引發粉絲的加入及互動，來

協助企業如何經營facebook粉絲專頁，並協助實體品牌

創造商機（黃榮華，2010）。陳玉婷則以Louis Vuitton、

Gucci、與Burberry等三個奢侈品牌為研究對象，從「整

合行銷傳播」、「顧客關係管理」、「口碑行銷」、與「從

傳統AIDMA模式到涵蓋網路行為之AISAS模式之顧客

行為」等四個面向，來探討Facebook的行銷表現與有效

性；並提供如何運用Facebook行銷來針對奢侈品進行品

牌經營之管理策略（陳玉婷，2010）。莊宜軒則以探討

企業如何透過Facebook粉絲專頁與公眾建立並發展對

話溝通關係，且對話溝通策略具體展現在哪些特徵之

上，並針對現有的企業Facebook粉絲專頁進行內容分

析，該研究係以Kent and Taylor（1998）所提出的「介

面易用性」、「資訊有用性」、「留住訪客」、「提高

再訪率」及「對話迴路」等五大對話性溝通原則作為分

析之分類基礎，除將Facebook媒體特性一併納入考量

外，另外新增第六大原則「使用者對話行為」，嘗試從

使用者面向來衡量其對溝通策略之反應（莊宜軒，

2011）。亦有學者將Facebook 應用於圖書館的功能與

相關議題，除分析國內大學與公共圖書館對Facebook 

之應用現況、提出建置圖書館Facebook 之注意事項
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外，並以政策的訂定、圖書館自我定位、定期更新與即

時管理、隱私權的保護和圖書館服務加值等不同角度提

出建議（徐心儀，2011）。 

林保良以五大人格特質及內在動機來探討開心農

場的使用意圖，以及性別特質對內在動機及使用意圖的

影響，發現人格特質的不同對於使用開心農場的動機呈

現差異，而使用開心農場的意圖則是娛樂需求動機高於

歸屬需求及自我實現；此外對於人格特質與內在動機間

之關係，性別差異為重要的干擾角色（林保良，2011）。

陳俊智應用二維尺度概念之Kano 品質模式，針對

Facebook 中六款社交遊戲來探討遊戲玩家對社交遊戲

之體驗行為與偏好，並釐清遊戲體驗屬性與使用者遊戲

偏好評價間之相關性（陳俊智，2011）。此外亦有學者

針對大學生對臉書使用行為之研究，探討知覺娛樂、知

覺關鍵多數、與同儕壓力對於社群網站採用的影響，並

驗證了認知有用性、認知易用性對於使用意圖的影響以

及社群網站使用行為模式（Chen，2012）。 

李郁樓以Facebook使用者為對象，研究其對社交平

台的認知互動與認知價值對忠誠度之影響，印證了決定

認知互動的溝通性、掌握性及控制性等三個因素，並發

現就顧客忠誠度而言，認知價值的顯著性大於認知互動

（李郁樓，2011）。劉靜怡則以Facebook所引發的隱私

爭議為例，分析此隱私困境之面貌，並探索解決之道。

Chen針對消費者使用社群網路時，影響其品牌經驗之動

機與結果、以及使用企業Facebook網頁之使用意願進行

研究。發現知覺易用性與知覺有用性影響品牌經驗，而

品牌經驗可透過Facebook網頁直接影響消費者之電子

口碑，並認為Facebook可作為非常有用的一種行銷工具

（Chen，2012）。Baird研究發現，消費者對社會化媒體

互動有強烈的意見，儘管他們願意懷抱社會化媒體，然

而他們與企業互動之願意不應被假設或視為理所當

然；並發現雖然多數企業認為社會化媒體可加強宣傳，

僅38％的消費者同意此觀點，超過60％的受訪者認為，

對於企業或品牌的激情，是參與一個社會媒體的先決條

件，因此企業需要尋找更具創造性的方法來建立信任的

社會團體的力量（Baird，2011）。 

由上述文獻回顧可發現，Facebook已成為行銷管理

與顧客關係管理的重要工具與媒介，企業如何善用這些

網路社群提供顧客更豐富資訊與互動內容，達到提升顧

客主觀知覺價值，以遂行行銷與顧客關係管理之目的乃

成為企業經營的重要議題之一。 

3. Facebook 的使用現況 

根據Wikipedia最新資料顯示（詳如表一及圖一），

Facebook於2004年2月4日上線，1665天後在2008年8月

Facebook達到一億用戶，之後僅花了1337天活躍用戶

（active users）即成長到現在約9.01億的規模（截至2012

年4月），約占全球總人數的65.09%，然而其每月成長率

已由原來的178.4%大幅下降至1.7%，顯示Facebook用戶

成 長 已 達 一 瓶 頸 （ Wikipedia ， 2012 ；

checkfacebook.com ，2012）。 

 

 

 

表一：Facebook用戶成長統計表 
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圖一：Facebook用戶數成長統計 

根據 checkfacebook.com網站資料（詳如表二所

示），Facebook使用人口最多的五大國家依序為美國

（1.56億）、巴西（0.51億）、印度（0.50億）、印尼（0.44

億）、墨西哥（0.36億），而每週成長最快的五大國家依

序為委內瑞拉、墨西哥、荷屬安地列斯、加拿大、馬來

西亞。台灣目前用戶總數為12,249,700人，其中女性占

55.2%，用戶前三大年齡層依序為：18~24歲（24.0%）、

25~34歲（23.4%）、35~44歲（16.7%），合計占總用戶

的64%（詳如圖二，checkfacebook.com，2012）。 

表二：Facebook用戶國家分析表 

 

 

根據BloggerAds 2009年9月的調查資料，藉由用戶

加入Facebook時間，可以合理推測，在填寫該問卷的部

分使用者並非因為Facebook爆紅而加入的，除了半年以
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上的使用者之外，其他約80%的用戶，是在Facebook風

行期間加入Facebook；而單日使用Facebook的時間以

1~3小時為最多，占31.7%，第二高的為0.5小時~1小時，

占30.3%，換言之超過62%的用戶Facebook單日使用率

超過0.5小時，如扣除低於0.5小時的使用者，約有78%

的用戶每日均會登入Facebook。而用戶加入Facebook的

前三項主要原因依序為：打發時間（25.5%）、很多遊

戲與心理測驗（21.9%）、大家都在使用（16.0%），

此三項合計為63.4%（詳如圖三）。Facebook朋友來源

分析顯示（詳如圖四），仍以原來就認識的朋友為主

（33.1%），另外也有27.5%則來自於職場同事或親友

的朋友。圖五為Facebook用戶疑慮來源分析，顯示約有

67%Facebook使用者，對使用上仍存在各種不同的疑

慮，諸如個人資料外洩、自己的批評抱怨被公司或朋友

發現、抒發心情卻被週遭人不斷追問、浪費太多時間、

或被陌生人或愛慕者騷擾等問題，其中對於「擔心個人

資料外洩」的比率最高（29.2%），顯示Facebook所涉

及的隱私權議題仍須正視。（鄒姝瑜，2010；劉靜怡，

2012）。 

 

 

圖二：Facebook台灣用戶分析 

 

 

圖三：用戶加入Facebook原因分析 

 

 

圖四：Facebook用戶朋友來源分析 

 

圖五：Facebook用戶疑慮來源分析 

 

  

4. Facebook 實際案例 

以下本研究針對國內外四個利用Facebook來經營

行銷與顧客關係管理企業的實例，期盼藉由實例案例的

分析與討論，嘗試辨識出一些成功經營模式，以作為企

業或個人作為未來運用Facebook之參考依據。 

4.1 餅乾業巨擘 OREO 

創立於1912年的跨國餅乾業巨擘OREO，雖然目前

在Facebook上的粉絲團已超過2711萬，但他們仍設法提

供粉絲更客製化的回應；除了堅持提供有趣的內容、照

片、或有用的連結給粉絲外，該企業也曾舉辦過「世界

粉絲週」、「全球每日一壽星」等活動，展示粉絲們自行

上傳的個人照片。基於顧客主觀感受的知覺價值考量，

在Facebook企業專頁上大量分享照片、或提供眾粉絲分

享照片之園地應是最真實、最具影響力、且最能感動人

心的做法之一。 
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圖六：OREO在Facebook上的企業專頁 

 

4.2 Boloco 餐廳 

Boloco是一間成立於1997年、位於美國麻州波士頓

的餐廳，該餐廳係以特殊經典口味的墨西哥捲餅著稱，

提供之食物以有機與自然生長為主。該公司之企業使命

為：「透過大膽與靈感啟發的食物與實踐使人們的生活

變得更佳」。較為特別的是他們的粉絲專頁已結合地標

功能，讓使用者可以自由在店內打卡；此外該餐廳更結

合Facebook的Deals功能，讓消費者在到店用餐時能提

供相對特殊優惠，以提升顧客光臨的誘因。然而2011

年4月才上線的Facebook團購服務Deals，測試數月之後

決定關閉，發言人Annie Ta表示，Facebook將繼續評估

最好的在地服務模式。團購服務研究機構Yipit創辦人

Vinicius Vacanti表示，由於Facebook難以將團購服務整

合至現有產品之中，才會推行受限，導致最終下線的命

運。儘管聯合多家團購夥伴，包括ReachLocal、Gilt 

City、Tippr、HomeRun.com、PopSugar City、KGB Deals、

Plum District、以及Zozi，Facebook的團購服務還是難有

起色，其實就算是團購巨頭Groupon，2011年7月的業績

也較過去下降7%。顯示將時下風行的團購經驗單純複

製到Facebook網路社群上並非一定是成功的保證（許凱

玲，2011）。 

 

 

圖七：Boloco在Facebook上的企業專頁 

 

4.3 1-800-Flowers.com 

1976 年 Jim McCann 成立他的第一家零售花店，並

在成立後的 30 餘年改變了鮮花、生日、紀念日、與特

殊場合購買的方式。該網路禮品花店除了藉由「微笑照

片競賽」等活動提升用戶的參與度外；更透過「想像的

微笑」的活動（imagine the smiles），該活動係經由

用戶的推介，每日贈花給當地社區的英雄，與在地人們

建立深厚關係；圖九即為該花店致贈鮮花給予一位十六

年前對一位出生甫四天的新生兒成功完成開胸心臟手

術的貝克醫生，這些感人的故事每每引起許多用戶的迴

響，也成功的與社區建立起更密切的關係。 

該花店亦將 Facebook 功能充分與網站密切結合，

發掘並創造 Facebook 使用者購買機會，更重要的是，

他們已將 Facebook 上「讚」的按鈕與網站上所有的商

品相結合，當你在網路上瀏覽購物網站時，當發現你希

望送禮的對象對某件商品按「讚」，將可讓你更容易得

挑選到適合的商品，這正是成功的將顧客主觀感受的知

覺價值考量與 Facebook 功能相結合的最佳範例。換言

之，企業應專注思考如何能將 Facebook 功能與自家網

站相結合，為產品或服務創造更多的機會。 

 

 

圖八：1-800-Flowers.com在Facebook上的企業專頁 

 

 

圖九：1-800-Flowers.com在Facebook上的「imagine 

the smiles」專頁 

 

4.4 易訂網 Eztable  

成立於 2008 年 4 月的「易訂網 Eztable」，目前累
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積 22,062 位粉絲，聲稱可提供消費者下列三點好處（1）

免除大排長龍待位的辛苦、（2）想要訂位時，卻遲遲找

不到餐廳的電話號碼，打了又沒人接，接了態度又常常

不是很好、（3）任何時間、任何地方、只要能上網，隨

時都能輕鬆將訂位搞定。從 2008 年創立至今，從當時

連餐廳業者都覺得是多餘的訂位服務，到如今成為超過

四百多家中高階餐廳與飯店的長期合作夥伴，2011 年

營收二千八百萬，淨利約二至三成。由於該企業成功地

結合虛擬與實體的破壞性創新，經美國富比世雜誌票選

為「世界最有影響力的商業思想家」克雷頓．克里斯汀

生表示：「O2O（online to offline）~線上與線下聯結的

趨勢，正是破壞式創新的最佳舞台」，並獲選 2012 年商

業周刊破壞式創新大師唯一指定投資網站（劉致昕，

2012）。 

表面上看來易訂網似乎只是讓消費者可以透過網

路來預訂餐廳或是飯店，但是如此卻改變了一些遊戲規

則，例如「讓網路業者提供訂位服務會讓餐廳利潤因抽

成而縮水」的迷思被打破，以一家高檔素食餐廳實際案

例分析，三種產品價格帶原本是以一千三百元為最大

宗，然而易訂網在網路上提供獨家優惠，讓顧客線上預

付一千三百元的套餐價格，現場能折抵一千五百元，結

果促銷活動結束後卻發現，一千八百元的套餐反而成為

大宗，因為約有三成的顧客願意加價三百元享受更高檔

的套餐。易訂網的服務提早確認了當天的消費額，又同

時提高了每位顧客的消費額，亮麗的績效表現，自然提

高了餐廳的合作意願，使得易訂網平均與每一家餐廳的

合作營業額已經從一千元大幅提升至八萬元。此外由於

易訂網成功經營模式，也引起國內主要電信商與信用卡

發卡銀行的爭取合作。 

此外更須注意的是：「上億廣告，不如網民意見或

口碑」。根據東方消費行銷資料庫統計資料顯示，連叫

傳統的 40~49 歲的消費者，對網路口碑的重視程度都有

44%，而其在網路上作消費決策的比率也超過 50%；換

言之，無論企業行銷廣告如何聲嘶力竭的宣傳自家產品

會或服務有多好，然而很可能超過一半以上的潛在客戶

還是會先上 Facebook 等社群網站尋求意見，最後才產

生購買的決策。 

 

圖十：易訂網（Eztable）在Facebook上的專頁 

5.  結果與討論 

根據上述四個運用 Facebook 的實際案例，吾人可

以歸納出一些共同特點與行銷及顧客關係管理策略，茲

分述如下： 

5.1 善用 Facebook 粉絲專頁、發揮行銷功能 

Facebook 上有兩種頁面，亦即「個人頁面」與「粉

絲專頁」，前者最大特徵就是必須持有 Facebook 帳戶方

可瀏覽，而「粉絲專頁」則是只要輸入網址後任何人皆

可瀏覽；因此「粉絲專頁」雖看似歸在 Facebook 之下，

卻與一般普通網站或部落格並無差異。在美國許多企業

已成功善用 Facebook 粉絲專頁的行銷潛力，並將其營

業額提升兩三倍。究其主因，應是「粉絲專頁」會出現

在搜索引擎的搜尋結果中，並擁有關鍵字，換言之，這

是個完全公開的網頁，任何不特定網友皆可瀏覽，是與

眾網友交流的環境。因此吾人可將「粉絲專頁」視為內

建衝人氣的部落格，企業只要提供優質豐富的內容，自

然就可能因為「讚!」的口碑行銷效果，而產生互動並

累積粉絲量（樺澤紫苑，2011） 

由於網路資訊科技的進步，消費者每天接收大量訊

息，品牌愈來愈難讓人留下深刻印象，品牌已逐漸喪失

意義，雖然許多品牌仍亟欲脫離 Facebook 掌握，企圖

直接把消費者拉到購買的環節，如此反而可能產生負面

效果，因為用戶仍未準備好，換言之品牌應先用心與顧

客互動，培養顧客忠誠度。除了 Facebook 的實名制及

個人資料便於品牌鎖定目標客群外， Facebook 也可以

將品牌與顧客的對話在線上建立，例如用戶在品牌的粉

絲專頁按「讚!」後，品牌訊息可植入個人動態報告，

以影響用戶的朋友圈的關注，進而發掘潛在客戶。 

就台灣一千兩百萬名 Facebook 活躍用戶而言，每

天產生的互動訊息不下數十億則，企業正可以透過這些

互動訊息與 Facebook 的優勢，利用粉絲專頁建立用戶

對企業品牌的忠誠度。舉例而言，台灣人愛打卡

（check-in）的程度在亞洲數一數二，企業應充分掌握

這個用戶特性，建置內容完整的粉絲專頁提供用戶打

卡，以吸引潛在消費者（吳靜芳，2012） 

5.2 知性與感性兼顧、打造動人粉絲專頁 

信任、匿名傾向與寂寞感等因子均會影響 Facebook

使用者在社交網站上自我揭露的程度（曹舒婷，2011；

范雅琪，2011）；每個人會基於個人、關係、性別、相

互性規範等原因，或是動機不同而影響個人自我揭露的

程度。然而 Facebook 粉絲團的粉絲也可以經由系統設

定隱私或是基於網路上自我揭露的考量，而有不同程度

的自我揭露（范雅琪，2011）。 

而心理學上有一種「自我揭露法則」的理論，也就

是適度的自我揭露可大幅提升彼此親密度，因為自我揭

露具有回報性，讓彼此都能敞開心胸交流。日本的「元

祖部落格女王」真鍋小姐曾論及打造人氣部落格之秘訣

為：「打造人氣部落格的最大秘訣，就是完全展現自我。」

換言之，「自我揭露是打造人氣部落格的關鍵」。由於自

我揭露具有回報性，當你向對方自我揭露，對方也會敞

開心胸，揭露某種程度的自我，持續互相進行自我揭

露，長久必能提升彼此的親密程度。然而 Facebook 粉
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絲專頁的粉絲在心理距離上較個人頁面中的朋友要疏

遠，用戶必須單純對特定話題或內容有興趣才可能加

入，因此最好先嘗試提供粉絲有興趣的內容，再穿插一

些適當的自我揭露來轉換氣氛。均衡的比例將可讓粉絲

覺得「這個人或是品牌兼具高度專業知識與容易親近，

感覺不錯!」如此自然可完成最棒的品牌行銷（樺澤紫

苑，2011）。 

5.3 落實主觀顧客知覺價值的 Facebook  

雖然傳統行銷人員熱中與顧客緊密互動，但顧客其

實並不想建立或維持「顧客關係」，而只需你幫他們做

出好選擇就行了。行銷人員會認為，現在的消費者都是

熟悉網路、經常利用行動裝置篩選資料的能手，只要有

任何品牌或商店提供最好的條件，他們便會立刻一湧而

上。基於此假設，品牌忠誠度正在消逝。為了因應這種

情況，企業嘗試加強傳送訊息，希望藉著增加互動和提

供更多資訊，來留住這些愈來愈容易分心和不忠誠的顧

客。但對許多顧客來說，行銷訊息數量愈來愈多，不但

不能賦予他們選擇能力，反而讓他們難以承受。行銷人

員不斷推出設想失當的做法來爭取互動，不但無法牢牢

抓住顧客，反而使他們掉頭而去。因此應思考如何將行

銷做法改為簡化採購決定，協助瀏覽、建立信任、簡化

衡量各種選擇，最終協助消費者很順利完成採購過程。

這可能才是更佳的顧客關係管理策略（派史賓納、傅利

曼，2012）。 

行銷公關公司 Edelman Digital 2010 年信任指數調

查結果顯示：「三個人當中不到一個人相信行銷訊息」、

「受人信任的公司比提供優良產品和服務更重要」、「人

們對於自己信任的專家指引，比同儕的指引更為重視」

等重要訊息。以成立於 2009 年的美國社群媒體觀察家

網站（Social Media Examiner）實際案例而言，該企業

目標是在銷售任何產品前，能購成長到一萬個電子郵件

訂戶，鎖定對象為公司老闆與行銷人員。網站成立後，

藉由訪談視訊直播產業界專家、熱門主題指導性文章、

分享成功公司案例協助消費者，整個過程中完全沒提到

要銷售的產品為何，也完全沒有談到自己的公司。看到

粉絲最需要幫助的地方，然後單純的去幫助他們，目標

是希望成為受信賴的資源。結果在一年內達到每月瀏覽

量 45 萬人次、2 萬 FB 粉絲、獲利超過美金ㄧ百萬的績

效。顯示企業應善用 Facebook 粉絲專頁，除專注於提

供用戶詳細教戰手冊、專家訪談、案例研析、購買指南、

性能評比等優質內容（Great Content）外；更應盡量隱

藏行銷訊息，由「我們可以賣什麼給您？」轉換成「我

們可以幫助您什麼？」；最後再結合公司以外的合作夥

伴、業界專家、老顧客等，從推銷產品轉向提升消費者

向心力，且無須再投入大筆無謂廣告費用，可將此費用

專注投資於提昇創意內容、累積經驗、搜尋論點意見、

與社群經營，協助提供消費者即時有用的資訊。如此即

可完成建構符合主觀顧客知覺價值的 Facebook 粉思專

頁，成功的擄獲消費者的心（史特茲納，2011）。 

6. 結論 

自從Facebook在2004年2月4日上線後，僅花了1337

天其活躍用戶即成長到現在9.01億的規模，幾約占全球

總人數的65.09%。Facebook儼然已成為行銷管理與顧客

關係管理的重要工具與媒介，企業如何善用此網路社群

提供顧客更豐富資訊與互動內容，達到提升顧客主觀知

覺價值，以遂行行銷與顧客關係管理之目的乃成為企業

經營的重要議題之一。 

本研究藉由分析探討四個運用Facebook的國內外

實際案例，歸納出「善用Facebook粉絲專頁、發揮行銷

功能」、「知性與感性兼顧、打造動人粉絲專頁」、以及

「落實主觀顧客知覺價值的Facebook」等具體策略，可

提供企業或個人在未來嘗試以Facebook作為行銷及顧

客關係管理主要工具時之參考依據。 
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