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 摘要 

 

 

 

摘要內文: 

近年來網路迅速發展，線上行銷已是行之有年，不管是電商還是銀行都漸漸地轉往線上交

易，年輕世代在網路消費已是常態，雖然現在許多銀行都有架設網路銀行及官網線上簽保

單等，但是在傳播金融訊息及推廣商品的部分，並沒有發揮太大的作用，因為年輕人不會

每天都上銀行官網上查詢，就算有網銀也不會關注其他訊息只會拿來交易轉帳，所以社群

媒體成了一個重要的媒介，利用社群媒體的貼文、影片及線上詢問服務來傳達金融商品及

訊息都是一個大大的助力，如何選擇適合年輕人的媒體，然後使內容更加豐富有趣且吸引

大眾，也是本研究意在探討的部分，利用社群媒體吸引年輕族群對金融的興趣。 

 

 

 

 

關鍵詞:社群媒體、金融行銷、滿意度  
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第一章 緒論 

 

第一節 研究背景 

 

現今網路發展迅速，各行各業都逐漸踏上了線上行銷的一條路，當然金融業也不例外，

不僅架設網站供社會大眾查詢基本的存匯款業務之外，還有信用卡、貸款、保險、信託、

財富管理等等的各項資訊都能在網路上查看對比，讓民眾節省了時間及人力排除不必要的

麻煩，而近幾年銀行也開始轉型，在手機 app開發了各家的網路銀行，在這個人手一支行

動電話的時代裡就顯得十分方便，同一時間純網銀也在這時侯出現，而純網銀也就是俗成

的無實體銀行，例如將來銀行、樂天國際商業銀行、LINE BANK這三家。 

但是上述的網銀功能除了存款、提款、轉帳等適用於年輕世代日常，而網站的部分年

輕人幾乎不會點進去查看，間接的錯失了許多金融商品可見度及潛在消費者，那麼該如何

吸引年輕人對這些金融商品感到有興趣或著對自身理財規劃的部份進行近一步的了解呢?

這個問題可以從社群媒體這方面下手，如今能最大化曝光在年輕人眼裡的就是文字、圖片

及影像，運用年輕族群有感的梗圖、圖像懶人包或是跟 Youtuber合作影片，可以確切的抓

到與年輕族群互動的管道，所以社群媒體絕對是各家金融業者首選。 
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第二節 研究目的 

 

綜觀現今的社群媒體年輕人最常使用的就是 Facebook、Instagram這兩個社群 APP，

所以我們想以這兩個物件分析二者的優劣及其他因素，如何影響人們在使用上會選擇哪個

社群媒體，並使我們選擇出能把數位金融的內容最大化傳達給年輕族群的是何者，再收集

使用者的心得做表單進行統計數據分析，且向金融內容相關的 Facebook或 Instagram創作

及經營者訪問提出問題以利我們得出結論及改進方法等。 

 

所以本研究目的有以下幾點: 

1.了解 Facebook、Instagram的差異及其他影響使用者的因素。 

2.選擇 Facebook、Instagram哪個更適合年輕族群及數位金融的傳播。 

3.提出 Facebook或 Instagram相關問題並收集使用者心得進行分析。 

4.進行結論總結、提出解決方法、以社群媒體吸引年輕人對金融興趣的可行性等。 
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第二章 文獻探討 

 

第一節 Facebook、Instagram發展史  

 

Facebook 

取名緣由： 

源於美國的社群網路服務及社會化媒體網站，成立初期原名為「theFacebook」，名稱的靈

感來自美國高中提供給學生包含相片和聯絡資料的通訊錄之暱稱「face book」。 

功能： 

使用者除了文字訊息之外，還可傳送圖片、影片、文件、貼圖和聲音媒體訊息給其他使用

者，以及透過整合的地圖功能分享使用者的所在位置。 

創辦過程： 

2004年由馬克·祖克柏與他的哈佛大學室友們所創立。Facebook 的會員最初只限於哈佛學

生加入，後來逐漸擴展到其他在波士頓區域的同學也能使用，包括一些常春藤名校、麻省

理工學院、紐約大學、史丹佛大學等。接著逐漸支援讓其他大學和高中學生加入，並在最

後開放給任何13歲或以上的人使用。現在 Facebook 允許任何聲明自己年滿13歲的使用者

註冊。 

重大事件： 

2021年 10月，Facebook, Inc. 將其公司名稱更改為 Meta Platforms, Inc.，或簡稱為

「Meta」，將重點轉移到構建「元宇宙」上。這一變化不會影響 Facebook 社群網路服務本

身的名稱。 

  

https://zh.wikipedia.org/wiki/%E9%A6%AC%E5%85%8B%C2%B7%E6%89%8E%E5%85%8B%E4%BC%AF%E6%A0%BC
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E5%93%88%E4%BD%9B%E5%A4%A7%E5%AD%B8
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E5%A4%A7%E6%B3%A2%E5%A3%AB%E9%A1%BF
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E5%B8%B8%E6%98%A5%E8%97%A4%E7%9B%9F%E6%A0%A1
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E9%BA%BB%E7%9C%81%E7%90%86%E5%B7%A5%E5%AD%A6%E9%99%A2
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E9%BA%BB%E7%9C%81%E7%90%86%E5%B7%A5%E5%AD%A6%E9%99%A2
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E7%B4%90%E7%B4%84%E5%A4%A7%E5%AD%B8
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E5%8F%B2%E4%B8%B9%E7%A6%8F%E5%A4%A7%E5%AD%B8
https://zh.wikipedia.org/wiki/Meta_Platforms
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Instagram 

取名緣由： 

Instagram 的名稱取自「即時」（英語：instant）與「電報」（英語：telegram）兩個單字的

結合。創始人靈感來自於即時成像相機，且認為人與人之間的相片分享「就像用電線傳遞

電報訊息」，因而將兩個單字結合成軟體名稱。 

功能： 

使用者可以在 Instagram 上分享相片及影片，亦可追蹤其他使用者的分享。使用者可將自

身帳號與其他社群媒體帳號連結以同步分享內容至其他社群媒體，包括 Facebook、

Twitter、新浪微博。 

創辦過程： 

Instagram 由凱文·斯特羅姆與邁克·克里格建立，並於2010年10月首次推出。該服務迅速

得到普及。 

重大事件： 

2012年4月9日，Facebook宣布以10億美元的價格收購 Instagram。 

2016年8月，Instagram 推出限時動態功能，使用者可上傳相片，並在24小時後該圖片會自

動消失。 
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第二節 Facebook、Instagram的差異 

 

兩個平台的使用者習慣都不同，所以行銷人員根據兩邊內容作出區別，確定品牌定位，

並抓住不同目標受眾的喜好經營。 

 Facebook Instagram 

內容 文字為主 以圖像/影音為主 

使用趨

勢 

消費者習慣在 Facebook上觀看影片 96%用戶

用智能手機登入 

用戶會觀看 story 每天有 10億活躍用戶會

使用手機登入 

成長幅

度 
減慢 快速成長 

個人檔

案 
企業資訊比較詳細 需要比較少品牌資訊 

受眾 比較廣泛，帶來更多曝光率 
能夠吸引年輕或新加入的受眾，帶來新

的流量 

表一 Facebook和 Instagram 的差異   來源 : GEMARKETING(2022/03/01) 

 

Facebook：著重於為用戶提供較有資訊性並多元的內容，只要打開 Facebook便能找

到企業詳細資訊。 

 

Instagram：核心在於「捕捉生活的瞬間」，一般用戶打開 Instagram自然是為了互動，

而不是尋找資訊性內容。因此很適合建立品牌形象和人氣。 

  



11 
 

2022臺灣 Facebook用戶人口結構 

Facebook用戶人口主要分布在 20-29歲的用戶跟 30-39歲的用戶人口非常接近，40-49

歲的用戶人數則是漸漸追上，現今最年長的一群比最年輕一群多了好幾倍。以此看來

Facebook的高齡用戶會逐年增長，而更年輕一輩的會逐漸轉向為 Instagram用戶。 

 

圖一 2022臺灣 Facebook用戶人口結構   參考來源：Jan's Tech Blog 

2022臺灣 Instagram用戶人口結構 

台灣 Instagram最多用戶的年齡習是 20-29歲，445萬人；比第二位的 30-39歲用戶的

285萬，多出超過 150萬；更是近 40-49歲用戶的三倍。而且同一個年齡層來比較，20-29

歲的 Instagram用戶比起 Facebook用戶多。所以品牌的主要客群是年輕人的話，在

Instagram經營或許是比較好的選擇。 

圖二 2022臺灣 Instagram用戶人口結構    參考來源：Jan's Tech Blog  
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第三節 Facebook、Instagram的行銷策略 

 

Facebook  

 

(1).吸引大量流量 

Facebook有龐大的用戶量為品牌帶來很多流量，不同於 Instagram貼文無法附帶連結的限

制，Facebook貼文上的連結可以為網站和其他相關平台帶來更多流量。 

(2).粉絲專頁營運管理 

規劃目標宣傳活動，針對產品獨特性所客製化的文案。 

(3).Facebook 績效報告 

利用自動監控、追踪分析和預測技術，定期提供 FB廣告表現的進階圖表數據報告，了解

該如何進步。 

(4).品牌活動 

雖然 Instagram上的圖片和影片互動率較高，不過品牌也可以利用 Facebook與消費者加強

互動和聯繫。可以利用 Facebook Events的功能創立活動，通知關注者和其他潛在客戶，

帶來更多曝光度，並帶來訂單或查詢。 

(5).創建在地化的內容訊息 

不同的國家都有獨特的文化和習俗，探討目標受眾的文化背景，量身打造在地化的 FB訊

息，與消費者產生共鳴，進而拓展自身的品牌及商品。 
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Instagram 

 

(1).發掘新受眾 

因為 Instagram的用戶比較年輕化，所以 IG很適合吸引新客戶或帶來流量增長。品牌可以

在 Instagram推廣時利用比較能引起年輕人共鳴的內容和語言吸引用戶與品牌互動。 

(2).互動 

從行銷的角度來看，Instagram是一個很好的互動工具， Instagram的互動成效比 Facebook

更為顯著。品牌在 Instagram上的互動率比 Facebook高出 10倍，而 Instagram上的圖片互

動率比 Facebook高出 23%，影片的互動率則比圖片高 38%。 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖三 國泰投信 Instagram範例                            圖四 國泰世華銀行 Facebook範例 

來源：國泰投信 Instagram(2021/04/02)   來源：國泰世華銀行 Facebook (2023/02/06) 
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(3).KOL行銷 

隨著社群媒體興起，消費者的消費習慣也出現劇烈的變化，影響力行銷（Influencer 

Marketing）隨之出現並盛行。KOL （Key Opinion Leader）即為「意見領袖」，指的是部落

客、Youtuber、網紅等社群平台經營者。 

因為龐大的年輕受眾，KOL在 Instagram上的影響力十分大，根據關注者特性尋找適合的

KOL合作，發掘更多可能對品牌有興趣的潛在顧客，比起付費廣告，KOL行銷能夠帶來

更多自然流量，用戶可以透過即時性的內容以及質素較好的內容與人互動。 
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第四節 選擇適合且吸引年輕族群的媒體 

 

從上述收集到的文獻資料，我們了解了 Instagram和 Facebook的差異性，及現今年輕

族群喜歡較哪種社群。 

首先是用戶人數及結構的部分，雖然 Facebook用戶人數比起 Instagram來的高，但是

Facebook的高齡用戶逐年增長，且年輕用戶因應同儕流行及想規避父母及親戚的眼線轉而

至 Instagram上作使用，所以因應我們的研究目的及未來趨勢我們在這點上應該要選擇

Instagram來經營金融議題及商品。 

再來是內容上及畫面排版的差異，年輕族群受 Youtube和 Tiktok的影響，內容是冗長

繚繞的文字反而不是新世代喜歡的，現在他們喜歡的是有趣的影片和短視頻或簡單明瞭有

色彩的圖文，透過帳號編輯者對金融知識或金融商品的簡述及美術能力和電腦繪圖工具的

運用，在年輕族群內較能引起興趣，所以在這點上還是 Instagram更勝一籌。 

接下來是兩者的行銷策略，Facebook 主要是靠「量」的優勢來刺激品牌流量及曝光度，

或是利用大量廣告尋找潛在客群，但是「金融」這個商品或內容很難靠廣告達成目的，因

為現在網路詐騙及假消息、新聞層出不窮，導致大家對網路上的東西或內容會下意識有防

備之心或是直接略過；而 Instagram主要是利用「新」的優勢，推廣時利用比較能引起年

輕人共鳴的內容和語言吸引用戶與品牌互動，互動的部分也相較 Facebook高出 10倍，因

為龐大的年輕受眾，KOL(意見領袖)在 Instagram上的影響力十分大，根據關注者特性尋找

適合的 KOL合作，發掘更多可能對品牌有興趣的潛在顧客，比起付費廣告，KOL行銷能

夠帶來更多自然流量，且有 KOL的保證能讓受眾更容易接收金融的訊息及商品的消費。 

最後我們選擇了 Instagram作為培養年輕世代對金融興趣的社群媒體。但是這也只是

利用文獻資料的片面之詞所以我們組打算利用問卷調查來解析出年輕族群真正喜歡或是日

常使用的社群媒體，來看看數位金融能在哪裡得到更多的迴響。 
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第三章 研究方法 

 

第一節 研究架構 

 

本研究目的是為了讓年輕人如何運用社群媒體，增加他們對金融商品的認知，以及提

高他們對金融商品和金融市場的興趣，並以 Instagram以及 Facebook兩大社群媒體當分析

目標，先了解年輕人對這兩大社群媒體提供的功能是否滿意，再利用他們提供的意見，以

及他們希望這兩大社群媒體可以利用什麼方式，讓他們可以接收到更多金融的資訊，以增

加他們的金融知識。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

       圖五 研究架構 

  

社群滿意
度 

主觀認知 

使用意願 
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第二節 研究設計 

 

我們利用 google表單，詢問現在 18~35歲的青壯年族群是否有上網的習慣，並且是否有用

Instagram和 Facebook，以及他們在利用這兩大社群媒體的時候，針對兩大社群媒體提供

的貼文、廣告和版面配置是否滿意，以及希望怎麼透過社群媒體得到更多資訊，利用他們

給的回饋，製作成圖表，比較出兩大社群媒體的差異。 

表單內容 

性別: □男  □女 

2.年齡: □18歲  □19~24歲  □25~30歲  □31~35歲 

3.上網頻率: □每週 1~3天  □每週 4~6天  □每天都會 

4.每日上網時間: □少於 1小時 □1~4小時  □4~8小時  □8小時以上 

5.是否曾在社群媒體上追蹤有關金融類的帳號: □是 □否 

6.目前仍然有在關注這些金融帳號嗎: □是 □否 

7.沒有的原因為何: □覺得內容太過單調且死板 □認為分析的不夠專業 □沒有跳出相關的

資訊或廣告 □對網路上的金融資訊保有一定程度的懷疑 □單純沒有興趣 

8.您是否有聽說過以下金融創作者: □股癌 □Gooaye柴鼠兄弟 □股海老牛□老王愛說笑 

□Allengoaround □M觀點 □沒有 

9.Facebook社群滿意度: □畫面排版 □貼文推薦 □廣告推薦 □整體體驗 

10.Instagram社群滿意度: □畫面排版 □貼文推薦 □廣告推薦 □整體體驗 

11.下列社群媒體的傳播方式哪個較感興趣? 

□Facebook詳細的文字貼文並附上超連結導入其商品或時勢文章 

□Instagram簡單俐落的圖片表格分析商品及時勢 
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第四章 資料分析 

 

第一節 問卷資料整理 

本研究的樣本收集採取網路問卷的形式，總共收集了 202份的問卷，以利用社群媒體吸引

年輕族群對金融的興趣的主題進行問答，受測人口的部分，男性受測者共 80人，占比

39.6%，女性受測者共 122 人，占比 60.4%，年齡分布而言，19~24 歲為最高，占比 55%，

最低為 18歲，僅占 6.9% 

            圖六 性別分布                                                                      圖七 年齡分布 

上網頻率的部分，最高為每天都會占比 79.7%，最低為每周 1~3天，僅占 5%，而每日上

網時間，占比最高為 4~8小時，占比 45.5%，最少則為 1小時僅占 4.5% 

         圖八 上網頻率                                                                        圖九 每天上網時間 
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第二節 受測者結果分析 

 

首先是兩者之間畫面排版的滿意度(以分數 1~5表示，由低到高分別為非常不滿意、

不滿意、普通、滿意及非常滿意)，從下圖的統計數據來看 Facebook 以普通及滿意為多數，

分別占 45.5%(普通)和 28.7%(滿意)，而 IG以普通及滿意為多數，分別占 31.2%(普通)和

38.1%(滿意)，可以看出在畫面排版上，測試者對 IG的滿意度是高於 FB的。 

圖十 Facebook畫面排版滿意度 

圖十一 Instagram畫面排版滿意度 
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再來是兩者之間貼文推薦的滿意度(以分數 1~5表示，由低到高分別為非常不滿意、

不滿意、普通、滿意及非常滿意)， 從下圖的統計數據來看 Facebook 以普通及滿意為多數，

分別占 38.1%(普通)和 31.7%(滿意)，而 IG以普通及滿意為多數，分別占 27.2%(普通)和

45%(滿意)，可以看出在貼文推薦上，測試者對 IG的滿意度是高於 FB的。 

圖十二 Facebook貼文推薦滿意度 

圖十三 Instagram貼文推薦滿意度 
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接下來是兩者之間廣告推薦的滿意度(以分數 1~5 表示，由低到高分別為非常不滿意、

不滿意、普通、滿意及非常滿意)， 從下圖的統計數據來看 Facebook以普通及不滿意為多

數，分別占 34.2%(普通)和 27.7%(不滿意)，而 IG以普通及滿意為多數，分別占 34.7%(普

通)和 29.2%(滿意)，可以看出在廣告推薦上，測試者對 IG的滿意度是高於 FB的。 

圖十四 Facebook廣告推薦滿意度 

圖十五 Instagram廣告推薦滿意度 
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最後是兩者之間整體體驗的滿意度(以分數 1~5表示，由低到高分別為非常不滿意、

不滿意、普通、滿意及非常滿意)，從下圖的統計數據來看 Facebook 以普通及滿意為多數，

分別占 39.6%(普通)和 33.2%(滿意)，而 IG以普通及滿意為多數，分別占 24.8%(普通)和

46.5%(滿意)，可以看出在整體體驗上，測試者對 IG的滿意度是高於 FB的。 

圖十六 Facebook整體體驗滿意度 

圖十七 Instagram整體體驗滿意度 
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第五章 研究結論與建議 

 

第一節 研究結論 

 

依本研究結果提出以下研究結論： 

 

一、整體滿意度的部分，社群使用者主觀認知都傾向於使用 Instagram，不管是排版畫面、

廣告、貼文等各方面都比 Facebook突出，則另一部分是因為想規避親人朋友的視線

故選擇 Instagram來使用，且 Instagram比較能引起年輕人共鳴的內容和語言比較多。 

 

二、金融內容的傳播還是得靠 KOL及社群認證的銀行/行銷人員的 Instagram帳號進行，

才能使大眾接受及放心，因上述問卷調查結果，問題:「是否曾在社群媒體上追蹤有

關金融類的帳號」，回答否的有127位，原因有下列幾點，其中回答佔比最高的就是

「對網路上的金融資訊保有一定程度的懷疑」，其次是「單純沒有興趣」，所以人們還

是害怕資訊不確定性及 Instagram金融內容編輯者帳號有無認證。 

圖 十

八 是

否 曾

在 社

群 媒

體 上

追 蹤

有 關

金融類的帳號(沒有的原因) 
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三、依問卷調查得出這202位裡面有150位的人喜歡 Instagram簡單俐落的圖片表格分析商

品及時勢這種方式更可以吸引年輕人的興趣，所以在導入金融相關內容或是商品都是以簡

單兼有趣的圖文讓大眾理解是最好的導向。 

圖

十

九 

社

群

媒

體

的傳播方式哪個較感興趣 

 

第二節 研究建議 

以上述研究結論，我們給出下列幾點建議: 

一、銀行/行銷人員的 Instagram帳號首先要取得 Instagram認證及公司授權條文列在上面，

在行銷金融商品的部分可以利用圖文或短片作第一要點，藉由圖文或影片的力量讓消

費者想更進一步了解，可以透過私訊讓業務員/數位金融網路解說員回答客戶相關問

題，達成交易或詢問過程中讓顧客滿意的話，也會讓顧客回饋給親友同儕並使用我們

的服務，利用這種服務構成網路行銷的一環；則其餘金融內容傳播者，發表金融常識

或金融先況或趨勢時，可以製作各種簡單易懂圖表及圖文讓大眾理解，貼文下面文字

則可寫一些專有名詞的解釋等，使大眾學習到更多金融專有知識。 

二、廣告宣傳的部分，就不能使用傳統的網頁型廣告，這樣會使得人們更有戒心，所以我

們要使用的是跟 KOL合作，例如 Youtuber、偶像或演員等，有知名度的人們，最好

的 KOL最好是跟 Youtuber畢竟現在 Youtube的流量最強，在廣告內容合法無誤導的

情況下能最大限度的透過 Youtuber傳達我們金融相關的內容。 
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附註 

問卷之延伸： 

 

1.是否在社群媒體追蹤金融機構之帳號(如:國泰世華銀行,台北富邦銀行等)? 

2.請問追蹤的社群為 FB/IG? 

3.您追蹤的金融機構為 (請填全部有追蹤之金融機構)? 

4.對追蹤之金融機構社群整體滿意度? 
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