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壹、 前言 

臺中市政府主計處 105 年建置「臺中市公務統計行政管理系

統」，提供整合資訊平台，全面推動本府各機關公務統計報表編送

審核管理、統計資料發布管理以及公務統計方案檔案管理等業務

之電子化，另建置「臺中市公務統計資訊網」（以下簡稱舊網）統

一對外公開資料發布。 

財團法人台灣網路資訊中心於「108年臺灣網路報告」指出，

使用者使用桌上型電腦、筆記型電腦上網比率各為 59.6%、51.5%，

而使用手機上網者占 97.9%，顯示隨資訊網路發達及行動上網普

及潮流下，相較傳統的桌上、筆記型電腦，使用者使用行動裝置

閱覽網路資訊的行為傾向更高。隨新媒體軟體程式日新月異，與

個人媒介工具普及，網路媒體、移動媒體及自媒體等傳播媒介迅

速發展，使用者隨時、隨地、隨身接受傳媒訊息的需求日益增加，

並涵蓋至各社群媒體、網路平臺與政府公開資訊網。 

因應前述網路發達及政府資訊公開潮流，統計資訊需求與日

俱增，109 年為推展舊網之泛用性，以行動時代之使用者中心思

維重新打造，改版為「臺中市統計資訊網」（以下簡稱本資訊網），

提升本處統計資料查詢服務之應用廣度與活化程度，並配合本資

訊網上線，收集資料探討網路使用者使用網路及政府統計資訊被

運用現況，進一步探索統計數據公開及政策推展之方向。 

有鑒於隨著社群網絡發達，社群行銷成為新主流，「小編」、

「梗圖」等新型宣傳概念逐漸融入各政府部門，受到熱烈討論，

各界亦爭相投入社群行銷之經營操作，惟其操作技巧對公部門各

單位而言仍屬陌生。另一方面，良善規畫的統計資訊網站亦需要

配合相當之宣導推廣措施，吸引各界人士踴躍造訪，發揮應用效

能。 

是以，本資訊網擬透過設計傳統及新式社群網站宣傳措施，

透過收集分析有關資料，提出未來操作建議。 
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貳、 規劃 

一、 目標 

以使用者之需求導向，加強本資訊網，網站改版同時，透過資訊

網路社群進行網站宣傳，並利用 Google Analytics 網站流量分析工具

與 Google Form 表單工具，收集瀏覽量資料與使用者體驗回饋，洞察

網站使用數據，來分析、了解使用者使用本資訊網現況，進而發掘實

際需求及掌握使用者偏好。期能針對本資訊網營運與發展面向提出優

化方向，以提升使用者體驗，發揮統計資訊效能。並善用社群傳播，

確實掌握宣傳效益。 

二、 本專案各大工作項目 

本專案可分為網站改版、資訊蒐集、社群推廣、數據分析及成果

彙整等 5大工作項目，其流程如下（圖 2-2-1）： 

(一) 網站改版 

本資訊網改版為響應式網站，透過網頁設計的技術做法，讓本

資訊網在不同的裝置上瀏覽時，對應不同解析度皆有適合的呈現，

網站
改版

• 打造新版臺中市統計資訊網上線

• 陸續更新上線網站各新建功能

資訊
收集

• Google Analytics追蹤碼監測網站使用者瀏覽資訊

• Google Form建立體驗調查問卷，搭配抽獎活動收集使用者回饋

社群
推廣

• 設計圖文文宣

• 透過Line社群及臉書等管道多元宣傳

數據
分析

• 依使用者體驗調查問卷結果分析使用者特性與使用習慣

• 分析Google Analytics流量資料

成果
彙整

• 檢視社群傳播效益，提出建議，作為網站調整精進之參考

圖 2-2-1 各大工作項目流程簡圖 
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減少使用者進行縮放、平移和捲動等操作行為，讓用戶可以更輕鬆

的瀏覽網站。且透過改版響應式設定在單一網址，一個網站使用同

一個網址，本資訊網無須考量電腦、手機版面另開設多個網址，既

可降低網站維運成本，亦不會分散 SEO成效，讓網站在搜索引擎

上能取得更好的排名，增加觸及率。 

(二) 資訊收集 

傳統網頁計數器，雖可為網站瀏覽人次做計數，唯其計算原理

僅透過個別變數存入瀏覽人數、累計瀏覽人數等資訊，若有單一使

用者工作視窗重新整理或相同使用者重複來回瀏覽，將觸發瀏覽

數計入，數據易有膨脹，且個別計數器資料難以進行統整、分析。 

本資訊網收集兩類資訊進行分析： 

1. 於改版後導入 Google Analytics（以下簡稱 GA）數據分析

工具，透過網頁語法埋設之追蹤碼，使用者進入本資訊網

之個別紀錄將連同造訪日期、使用裝置、來源網站、瀏覽

頁面等資訊回傳至 Google 伺服端。俟資料蒐集完畢後再

透過 GA平臺下載數據，分析本資訊網使用者類型，進一

步了解本資訊網主要使用對象，可強化本資訊網使用者體

驗設計。 

2. 宣傳期間以 Google表單設計問卷，收集使用者使用體驗，

透過使用者自行回報，收集資料。另為鼓勵各界參與，透

過填問卷抽獎以吸引登入本網站者填覆使用體驗資料。 

(三) 社群推廣 

為期研討不同之宣傳方式之效果，本資訊網結合體驗調查問

卷宣傳活動，規劃 3 波宣傳階段，各宣傳期程與宣傳方式、觸及預

期受眾如下（圖 2-2-2）： 

第 1 波：傳統宣傳方式，由公文、Ebas 公告及紙本宣傳單等知會

各機關同仁，主要受眾為市府機關同仁。 

第 2 波：傳播媒介加入民間社群媒體，利用主計處臉書粉絲專頁
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與主計處共識營 LINE群組1傳播本資訊網及抽獎資訊。 

第 3 波：製作可愛、活潑、適合在社群媒體傳播之長輩早安圖，

擴大社群媒體傳播量能，推廣並鼓勵同仁轉發至各社群

媒體平臺。 

考量資訊網路時代有大量資訊沖刷，政府官方文宣若僅宣傳

資訊網網址，恐無法造成轉傳效益，惟思考網路上風景花草美圖之

問安圖片（俗稱長輩早安圖）較易引發網民轉傳，爰在第 3 波宣傳

設計納入早輩早安圖轉傳，期配合所回收的資訊探討下列問題： 

1. 社群傳播是否優於傳統傳播？ 

2. 各種宣傳模式之效益是否隨時間變化？ 

3. 特殊(輕鬆)風格文案之宣傳是否較正經風格有效？ 

 

表 2-2-1 本專案宣傳期各波宣傳規劃形式 

宣傳 

波次 

宣傳

形式 

文案 

風格 
用意 

第 1 波 傳統 
正經 

風格 
傳統宣傳做為後續社群宣傳效果的比較基準 

第 2 波 社群 
正經 

風格 
與第 1 波相類型文案，改由社群宣傳效果 

第 3 波 社群 
輕鬆 

風格 

透過長輩早安圖探討文案風格對於資訊傳播距離、

影響層面廣度 

 
1 本處暨所屬暨所屬主計機構，原已就不同層級主計機構劃分、設立小組並個別成立 LINE 群組，

透過 LINE 群組內小組回報及群組間訊息轉發傳遞，以利即時溝通並加速業務資訊傳遞。前述

各 LINE 群組與此主計處共識營 LINE 群，觸及範圍達本府主計處暨所屬計 429 機關、學校，

人員達 746 位編制主計人員。 

第1波－傳統宣傳方式（5/6~5/19）:

行文各機關、Ebas公告、紙本宣傳單、同仁Email轉發

第2波－基本社群媒體傳播（5/20~5/26）:

主計處臉書、主計處LINE共識營群組

第3波－擴大社群媒體傳播（5/27~6/7）:

主計處臉書、主計處LINE共識營、加強傳播力道

圖 2-2-2 臺中市統計資訊網社群推廣流程簡圖 
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基於前述問項，宣傳文案以不同傳播方式及文案內容發布，前

者分別以傳統宣傳與社群媒體傳遞方式，後則分為簡單文案內容

與活潑化社群媒體傳播文案，由社群媒體進行傳遞（表 2-2-1）。進

一步就 3波發布之時間點，逐日檢視問卷填覆量數據之變化。 

(四) 數據分析 

在使用者體驗調查問卷與網站流量資料蒐集完畢後，運用開

放式免費之物件導向程式級高階程式語言 Python，就所得數據資

料進行基本統計與各問項別對基本資料之交叉分析，產製報表以

進行流量探討。 

三、 經費來源 

本案各工作項目，除網站改版工作項目係以 109 年度公務統計

行政管理系統維運經費 6 萬餘元外，餘各工作項目（包含有獎徵答

禮品、使用者流量紀錄、使用者體驗調查問卷資料蒐集、各階段文

案設計傳播、數據整合分析與成果彙整）均由現有公務資源、公務

人力及網路上開放共享資源及免費軟體完成，非委外辦理，撙節經

費支出。 
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參、 執行 

一、 GA追蹤碼蒐集網站使用者瀏覽資料及資訊 

利用GA為本資訊網產製之追蹤碼，將其埋入網頁語法框架內，

網站即可透過追蹤碼偵測使用者造訪日期、使用裝置、操作模式、

來源等資訊，將其回傳至 Google Analytics伺服端（圖 3-1-1）。 

設定完成即可透過後臺觀察本資訊網訪客流量變化，此外，亦

可在後臺進一步設定指定條件，篩選出本流量研究有興趣之相關資

訊，以報表型式產製資料，以利進一步分析（圖 3-1-2）。 

圖 3-1-1 網站語法埋入 GA 追蹤碼 

圖 3-1-2 GA 後臺資料探索與轉出 
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二、 Google Form表單蒐集使用者體驗資料 

運用 Google Form表單工具建立簡單問卷，由使用者直接依實

際網站體驗情形，就使用上主觀角度，填覆滿意度回饋問卷。另為

加強使用者填答意願，本處更辦理抽獎活動，吸引使用者協助體驗

圖 3-2-1 臺中市統計資訊網體驗調查問卷表單 

圖 3-1-2 GA 後臺資料探索與轉出(續) 
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本資訊網。此外，宣傳文案附有網址及其 QRcode 連結，便利透過

個人電腦及各種行動裝置直接連接本資訊網，進行線上填答，以利

蒐集使用者體驗資料（圖 3-2-1、圖 3-2-2）。 

圖 3-2-2 使用者體驗調查問卷 
一、使用者背景與習慣 

1、 使用者身份 

2、 造訪頻次 

3、 使用裝置 

4、 使用瀏覽器 

5、 造訪原因 

二、是否看過舊版網站（答「是」者繼續填答下列新網站與與舊網站比較） 

1、 更美觀 

2、 對手機瀏覽更友善 

3、 分類架構更好 

4、 資訊更豐富 

三、使用感受 

1、 曾在本網站查閱資料 

2、 最欣賞本網站設計 

四、使用體驗滿意度 

1、 網站資訊豐富 

2、 內容可信賴 

3、 美編排版設計 

4、 操作便利符合直覺 

5、 網站「整體」 

五、其它建議 

在體驗調查結束後，由 Google Form後臺下載調查成果資料並

進行使用者基本資料與各問項調查成果之交叉分析（圖 3-2-3）。 

圖 3-2-3 問卷表單後臺資料 
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三、 社群推廣並結合使用者體驗調查 

第 1波宣傳以傳統政府機關公告方式，僅透過公文由公文、Ebas

公告、紙本宣傳單（區公所、戶政事務所、地政事務所）及本處全

球資訊網首頁跑馬燈等知會各機關，主要受眾為市府機關同仁及洽

公民眾（圖 3-3-1）。 

 

第 2 波、第 3波宣傳改採社群媒體方式傳播，透過主計處共識

營 LINE 群組轉發、主計處官方臉書粉絲專業置頂宣傳，此外，並

鼓勵主計同仁協助轉發加強宣導。在第 3 波宣傳，除設計精美風景

花草美圖之問安圖片外，亦將本資訊網連結網址與網址編碼

QRcode 二維條碼嵌於圖片中俾利使用者造訪參加體驗調查抽獎活

動。（圖 3-3-2、圖 3-3-3） 

  

圖 3-3-1 臺中市統計資訊網官網宣傳－第 1 波線上文宣 
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圖 3-3-３ 臺中市統計資訊網官網宣傳－第 3 波線上文宣 

圖 3-3-2 臺中市統計資訊網官網宣傳－第 2 波線上文宣 



12 

四、 運用 Python 進行體驗調查問卷資料與 GA流量分析 

就使用者體驗調查問卷與GA網站流量紀錄所下載之試算表格

式檔案，利用 Python 程式語言進行 EDA2處理，對資料進行數據讀

取、資料清洗、分類合併、檔案輸出成易於解讀之報表，進行後續

分析（圖 3-3-3）。 

 
2 探索性數據分析，運用基本統計等工具，對資料有個初步的認識，以利後續對資料進行複雜或

嚴謹的分析。 

圖 3-3-3 資料下載後使用 Python 分析畫面 
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肆、 成果 

一、 統計資訊網改版特色 

(一) 改版網頁呈現介面為響應式網頁 

呈現介面升級為響應式網頁，使網站在各種尺寸裝置之瀏覽

器，畫面都能呈現合適比例的排版，使用者透過各種裝置（如桌上

型、筆記型電腦、平板等行動裝置）均能在操作友善的介面下瀏覽

「臺中市公務統計資訊網」（圖 4-1-1）。 

  

 

(二) 視覺化圖示選單－功能意義視覺聯想 

本資訊網採用視覺化圖示選單連結網站各功能，透過具有明

確含義的 ICON圖形視覺語言，代替文字訊息，一方面讓網頁呈

現較為簡單，另一方面降低使用者閱讀負擔。讓使用者能直接透

過視覺聯想，迅速查找所需項目資料（圖 4-1-2）。 

圖 4-1-1 臺中市統計資訊網響應式網頁呈現 
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(三)  邁向互動圖表－跨平台瀏覽無礙 

跳脫傳統靜態統計圖，運用 Xcelsius 及 Tableau 互動式視覺化

軟體繪製動態統計圖表。由各級機關重要政策推行狀況及施政成果

中選取主題，綜整各項重要指標歷年統計數據，經多面向整合設計

後，繪製可動態切換且圖與圖之間互有連動之視覺化互動圖表，使

統計資訊的傳達從單一且片段轉化為連續且多角度的方式，具更佳

的親和性與活潑性。 

另將「臺中市重要統計參考指標」折頁改版為行動電子版，加

入歷史資料動態顯示，並設計為適合行動裝置瀏覽，使用者可隨時

透過行動裝置查詢視覺化「臺中市重要統計參考指標」折頁資料，

在現今人手一機的時代大大提升統計資料提供、運用的便利性（圖

4-1-3）。 

 

 

圖 4-1-2 臺中市統計資訊網視覺化圖示選單 
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(四) 資料庫查詢平臺－改版提升資安 

因應資安需求並提升統計資料查詢服務，汰換使用多年而有軟

體逾時疑慮之 PX-web 統計資料庫，改結合本市公務統計行政管理

系統之多維度統計資料庫軟體，建置新版統計資料庫查詢平臺，涵

蓋「統計年報」、「重要統計指標」、「性別統計指標」、「物價統計」、

「家庭收支」各項主題資料，透過直覺化及友善之使用者介面查詢

資料，輔以繪圖功能，可視覺化多元呈現各式統計資訊（圖 4-1-4）。 

圖 4-1-3 臺中市統計資訊網視覺化互動圖表 

圖 4-1-4 臺中市統計資料庫查詢平台 

https://public.tableau.com/views/17649/Dashboard1?:linktarget=_top&:showVizHome=no&:embed=yes&:tabs=no#3
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(五) 自訂網頁模組 

新增自訂網頁模組，提供管理人員便利快速上架表格資料，本

處用以新建立統計專題分析、通報專區，使用者可透過篩選、搜尋

功能，快速搜尋到想查找之統計分析資料，大幅提高使用友善程度

（圖 4-1-5）。 

 

 

  

圖 4-1-5 臺中市統計資訊網自訂網頁模組 
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二、 使用者體驗調查結果 

本次使用者體驗調查期間為 109 年 5月 4 日（星期一）至同年

6 月 7 日（星期日），為期 5 週，3波宣傳訊息分別於第 1、3、4 週

之星期三（5 月 6 日、5 月 20 日、5 月 27 日）發布，計收回 3,047

份體驗調查問卷，其問卷填答數按日期如下（圖 4-2-1）：  

各波宣傳均獲得時區間問卷填覆高峰量，第 1 波宣傳訊息發布

後隔日（星期四）才獲得當週最高值 576 人，與第 2波、第 3 波於

發布當日即獲得當週最高值（分別為 259 人、620 人）有別，主因

推測係第 1 波採公文、電子公告欄及紙本宣傳單等傳統宣傳方式，

存在訊息傳遞與接收之時間落差；而透過社群媒體臉書及 LINE 之

第 2、3 波宣傳，讓使用者在接收宣傳訊息後，可直接透過使用裝

置立即上資訊網瀏覽填覆問卷。 

另第 2 波宣傳問卷填答數相較第 1、3 波宣傳少，經了解推測

係因市府各機關多已在內部建立 LINE 群組、臉書粉絲頁等社群傳

播模式，故各機關在收到第 1 波宣傳訊息後，即有自行轉為社群傳

播之情形，致原預估在第 2波宣傳之效益提早於第 1波宣傳期間即

已發生；第 3波輕鬆風格文案之宣傳，於宣傳當日、次日填答數達

到 933 人，相較第 2 波正經風格文案僅 313 人，顯示其文案之資訊

2

116

27 17 32
4

66
21 36

10

77
54

259

620

70

576

44 54

313

114

253

17 21

77
49

25
3 23 10 1413 3 12 13 2

0
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300

400
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700

第一週 第二週 第三週 第四週 第五週

Mon. Tue. Wed. Thu. Fri. Sat. Sun.

第1波
宣傳

第3波
宣傳

第2波
宣傳

人

圖4-2-1 臺中市統計資訊網體驗調查問卷回收概況－按日期別
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擴散觸及對象範圍更廣，能將問卷活動傳播到更多網路使用者。 

(一) 基本資料探討 

行銷上，行銷人員常先界定目標受眾（行銷活動中所瞄準的

人口群體），透過分析相似背景的對象，使用者身份具備怎樣的特

性、差異，藉由鎖定擁有相似背景、相仿價值觀、興趣或消費族

群者，從而決定銷售模式。 

而本資訊網係為強化統計加值應用面向，用以統一對外公開

資料，提供本府各機關公務統計資訊，簡化整合資料發布，助於

統計資訊提供後續決策使用。爰以反向處理，直接就本資訊網體

驗使用者所填問卷之資訊，分析訪客基本資料與問卷調查結果，

了解造訪本資訊網之使用者組成結構、網路使用習慣、進一步理

解本資訊網主要受眾，不僅有助聚焦網站受眾目標，更利探索網

站未來設置規劃。 

「臺中市統計資訊網使用者體驗調查」，完成問卷使用者樣本

數計 3,047 人，茲以使用者回應問卷之基本資料面向逐項探討如

下： 

1、 使用者身份以一般民眾及非主計人員居多 

透過分析訪客身份，

了解本資訊網造訪者資

料。3,047 份問卷中，以民

眾 1,466人占（48.11％）最

高；市府非主計人員 956人

（占 31.38%）居次，市府

主計人員 383 人（占

12.57%）再次之（圖 4-2-2）。

民眾與市府非主計人員造

訪人次計接近 8 成，顯示

市府主
計人員
383人

12.57%

市府非主
計人員
956人

31.38%

民眾
1,466人
48.11%

其他
240人
7.88%

媒體
2人

0.07%

圖4-2-2 問卷結構－按使用者身份
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宣傳抽獎活動觸及對象不侷限於市府主計人員，尤以非主計人員

及一般民眾居多。 

2、 第 1 次到訪者占比近 5 成，反應宣傳活動效果 

3,047份問卷中，以第

一次到訪 1,435 人（占

47.10%）最高，偶爾 1,080

人（占 35.44%）居次，每

月 1～3 次 257 人（占

8.43%）再次之（圖 4-2-3）。

每週至少瀏覽本資訊網 1

次以上之忠實使用者則達

275 人。第 1 次到訪者占比

近 5 成，反應宣傳活動期

間吸引新使用者之效果。 

3、 使用個人電腦者占 57.86%最高，使用手機者占 40.89%居次 

本資訊網在不同使用

裝置會有不同呈現介面，

在 3,047份問卷中，以使用

個 人 電 腦 1,763 人 占

57.86%最高，使用手機

1,246人占 40.89%居次，平

板（占 1.25%）38 人（圖 4-

2-4），與 GA網站流量資料

之使用者入站數－按裝置

別數據比較結構相近（表

4-2-1），本問卷調查所得體

驗回饋貼近真實。 

每週4～6次
51人

1.67%
每周1～3次

139人
4.56%

每月1～3次
257人
8.43%

偶爾
1,080人
35.44%

第一次到訪
1,435人
47.10%

幾乎每天
85人

2.79%

圖4-2-3 問卷結構－按造訪頻率

手機
1,246人
40.89%

平板
38人

1.25%

個人電腦
1,763人
57.86%

圖4-2-4 問卷結構－使用裝置

項目別 個人電腦 手機 平板

入站數(人‧裝置) 5,025 3,067 59

占比（%） 61.65 37.63 0.72

表4-2-1 GA入站數流量-按裝置

備註：資料期間為使用者體驗調查宣傳期間，

　　　109年5月4日至同年6月7日。
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隨著電子產業及網際網路的發展，雖個人電腦使用者仍站逾

5 成為大宗，智慧型行動裝置使用功能越趨多元，利用手機查閱

本資訊網使用者已達 4 成。如何設計網頁呈現介面，以適應不同

大小的瀏覽裝置，為手機使用者帶來優化瀏覽體驗為重要考量。 

4、 使用瀏覽器以 Chrome最高，IE或 Edge居次 

不同網頁瀏覽器在讀

取網站時大多無不同，唯

細部語法的呈現略有差

異，3,047 份問卷中，以使

用 Chrome瀏覽器 1,751人

（占 57.47%最高），IE 或

Edge 825 人（占 27.08%）

居次，Safari 267 人（占

8.76%）再次之（圖 4-2-5）。 
 

5、 因收到宣傳訊息至本資訊網瀏覽者將近 7 成 

透過分析造訪 3,047

份問卷中，以接收到宣傳

訊息（公文、email、臉書、

LINE、海報單張等）來看看

2,129人（占 69.87%）最高，

來查閱資料 371 人（占

12.18%）居次，從市府、主

計處網站被導引過來 360

人（占 11.81%）再次之（圖

4-2-6）。收到宣傳訊息至本

資訊網瀏覽者將近 7 成，顯示宣傳活動成效斐然，唯如何吸引使

用者重新造訪網站成為忠實使用者，有賴後續觀察。 

Chrome
1,751人
57.47%

Firefox
38人

1.25%

IE 或 Edge
825人

27.08%

Safari
267人
8.76%

以上皆非
166人
5.45%

圖4-2-5 問卷結構－使用瀏覽器

來查閱資料
371人

12.18%
從市府、主
計處網站被
導引過來

360人
11.81%

接收到宣傳訊息
(公文、email、臉
書、LINE、海報
單張等)來看看

2,129人
69.87%

以上皆非
187人
6.14%

圖4-2-6 問卷結構－造訪原因
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6、 社群傳播之資訊觸及率較高，尤以民眾為受眾效果更為明顯 

續以使用者身份與各宣傳期間使用體驗填覆數觀察，傳統宣

傳階段問卷填覆計 1,253人（占 41.12%），在社群傳播階段計 1,794

人（占 58.88%），社群傳播方式在各身份別使用者填覆數均高於

傳統宣傳方式，其中又以民眾及其他者在社群傳播階段填覆為傳

統宣傳填覆之 1.88倍。顯示社群傳播之資訊觸及率較高，尤以民

眾為受眾對象效果更為明顯。強化社群媒體的經營及融入民間運

用之通訊傳播工具，更能讓政策資訊獲得立竿見影之成效（圖 4-

2-7）。 

 

(二) 使用者體驗分析 

接續探討本次使用者網站體驗調查問卷各問項結果如下： 

1、 曾在網站查閱項目以公務統計報表最高，公務方案次之 

3,047份問卷中，除預告統計資料發布時間表重要度319.79外，

本網站各主要專區人查閱，重要度均逾 2 成，以統計報表專區 1,257

人（重要度 41.25）最高，其次為公務統計方案 888人（重要度 29.14），

再次為性別統計資料 868 人（重要度 28.49）、視覺化互動式圖表 804

人（重要度 26.39）（圖 4-2-8）。 

 
3 統計調查問卷中題目與選項為複選題時，各該項目填答是者占該大題項總填答人數比。 

190

469
594

193

487

1,114

0

300

600

900

1,200

主計人員 非主計公務人員 民眾及其他

傳統宣傳階段(前2週) 社群傳播階段(後3週)

圖4-2-7 各宣傳階段問卷填覆數－按身份別

人
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2、 最欣賞本資訊網的設計項目以簡明易辨識的專區圖示最高 

3,047 份問卷中，使用者最欣賞本資訊網的設計項目以簡明易

辨識的專區圖示 2,060 人（重要度 67.61）為最高，適合手機瀏覽的

響應式版面 1,164 人（重要度 38.20）次之，視覺美編風格 1,110 人

（重要度 36.43）及選單分類架構 952人（重要度 31.24）再次之（圖

4-2-9）。 

在資訊流量爆炸的網路時代，在網頁版面的空間運用上，如何

將各種資訊有效地分門別類，並透過簡明易辨識的視覺設計（如專

區圖示）化繁為簡地呈現，是容易吸引使用者的因素。 

643人

603人

741人

749人

754人

804人

868人

888人

1,257人

0人 500人 1,000人

其他

預告統計資料發布時間表

主計處各類調查

統計分析、通報

統計書刊、刊物

視覺化互動圖表

性別統計資料

公務統計方案

統計報表
使用該項目使用者數 未使用該項目使用者數

圖4-2-8 使用者曾在本資訊網查閱項目

262人

952人

1,110人

1,164人

2,060人

0人 500人 1,000人 1,500人 2,000人

其他

選單分類架構

視覺美編風格

適合手機瀏覽的響應式版面

簡明易辨識的專區圖示

欣賞該特色的使用者數 未欣賞該特色的使用者數

圖4-2-9 使用者最欣賞本資訊網設計項目
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進一步依使用者裝置別觀察最欣賞本資訊網設計項目情形，以

個人電腦者欣賞簡明易辨識的專區圖示重要度 75.50，餘裝置重要

度亦高於 5 成；而欣賞適合手機瀏覽的響應式版面則以手機、平板

重要度分別為 57. 06、

47.37，占相當高比率，

而電腦者因操作上較

不易感覺出差別，重要

度僅占 24.67（表 4-2-

2）。 

3、 改版響應式，使用手機者認為對手機瀏覽友善達 90.44% 

問卷中填答看過舊網者計 777 人，占總人數 25.50%，在 4 個

題目上均有超過 8成認為本資訊網優於舊網，其中認為本資訊網

資訊更豐富者占 88.80%，不認同者占 1.42%；分類架構更好者占

91.38%，不認同者占 1.54%；對手機瀏覽更友善者占 80.57%，不

認同者占 2.19%；網站較美觀者占 92.54%，不認同者占 1.54%。

除認為對手機瀏覽更友善者 8 成初外，餘問項同意本資訊網體驗

較佳者占約 9 成（圖 4-2-9）。 

92.54%

80.57%

91.38%

88.80%

5.79%

16.86%

6.82%

9.27%

1.54%

2.19%

1.54%

1.42%

0.13%

0.39%

0.26%

0.51%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

網站較
美觀

對手機瀏
覽更友善

分類架
構更好

資訊更
豐富

是 無意見 否 未作答

圖4-2-9 網站使用者對新舊網站體驗比較

使用者

裝置別
總人數

簡明易辯識

的專區圖示

適合手機瀏覽

的響應式版面

總計 3,047   67.61 38.20

個人電腦 1,763   75.50 24.67

手機 1,246   56.90 57.06

平板 38        52.63 47.37

表 4-2-2 使用者最欣賞本資訊網設計項目

　　　　 －使用裝置
單位：人、重要度
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進一步就使用者使用

裝置別分析本資訊網對手

機瀏覽友善情形，其中個

人電腦與平板使用者認同

度分別為 75.82%、77.78%；

而使用手機者認為對手機

瀏覽友善達 90.44%，顯見

本資訊網改版響應式，對

手機使用者體驗確有成效

（圖 4-2-10）。 

4、 本資訊網各面項滿意程度均高達 8 成 5 以上 

最後就使用者對本資訊網各面向之滿意度狀況分析，使用者

對本資訊網網站整體滿意度占 89.17%，各面項滿意程度均高達 8

成 5 以上，其中較低者為網站美編排版設計 85.82%，可再就本面

向進行加強（圖 4-2-11）。 

  

75.82
90.44

77.78

2.90
0.80

0.00
21.28

8.76
22.22

0%

20%

40%

60%

80%

100%

個人電腦 手機 平板

是 否 無意見或未填答

圖4-2-10

本資訊網使用者對手機瀏覽友善

認同度－使用裝置

89.20

89.50

85.82

87.93

89.17

10.57

10.08

13.09

11.59

10.37

0.23

0.43

1.08

0.49

0.46

0% 20% 40% 60% 80% 100%

網站資訊豐富

網站內容可信賴

網站美編排版設計

網站操作便利符合直覺

網站整體

滿意 普通 不滿意

圖4-2-11 使用者對本資訊網各面向滿意度
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三、 GA網站流量分析 

依 GA 網站流量分析，本資訊網改版上線自 109 年 4 月 6 日迄

同年 8 月 9 日止，累計共 9,010 人‧裝置新使用者，1 萬 5,241 次入

站數，3 萬 3,876 瀏覽頁次。進一步就各重要流量指標、宣傳期週

次及相關基本資料交叉分析可得更多網站使用資訊（表 4-3-1）： 

上表前 4項係以各週別探討各主要流量指標概況，後 3項則探

討主要指標週平均流量之宣傳前、中、後與相關面向交叉效果，如

下： 

(一) 依宣傳期暨週別探討主要指標流量概況 

1、 新使用者數在宣傳期中受文案及抽獎活動吸引顯著提升 

本資訊網新使用者數於宣傳期前、後平均每週 317.0 人‧裝

置、249.1 人‧裝置，且各週無明顯起伏，宣傳期中受文案及抽獎
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圖4-3-1 臺中市統計資訊網新使用者數－按週別

人‧裝置

備註：109年4月5日起在本資訊網至少開啟1個工作階段的使用者‧裝置數，
相同使用者‧裝置但凡於任一統計期間計入後，其後不再予以列計。

圖序號 指標項目 複分類 探討面向

圖4-3-1 新使用者數 按週別 逐週觀察新使用者造訪情形

圖4-3-2 入站數 按週別 逐週觀察入站數增減情形

圖4-3-3 新使用者數占入站數比 按週別 逐週觀察使用者回訪網站情形

圖4-3-4 網頁瀏覽量 按週別 逐週觀察網頁瀏覽量增減情形

圖4-3-5 週平均新使用者數結構 按宣傳期 比較不同宣傳期間週平均新使用者數結構差異

圖4-3-6 週平均入站數結構 按宣傳期 比較不同宣傳期間週平均入站數結構差異

圖4-3-7 週平均瀏覽頁次結構 按宣傳期 比較不同宣傳期間週平均瀏覽頁次結構差異

表4-3-1 GA各分析項目及指標探討面向
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活動影響，高達 1,100.0 人‧裝置，且各週人數於文案發送週次均

有顯著提升（圖 4-3-1），而在宣傳期後新使用者數則迅速降回宣

傳前，且後續呈遞減趨勢，雖宣傳期中帶來不少初次使用者，惟

未造成後續發酵效應，吸引更多使用者進入本站瀏覽。 

2、 未有爆紅現象之社群傳播，入站數於宣傳期後迅速遞減 

本資訊網入站數於宣傳期前平均每週 654.3 次，在宣傳期中

則達 1,630.2次，至宣傳後降回 497.0 次（圖 4-3-2），雖在各週次

略有起浮，唯本次宣傳並未有爆紅現象之社群傳播現象，造訪本

資訊網之入站數在宣傳期後迅速遞減回宣傳前入站數。 

3、 宣傳期前、後新使用者占入站數均約 5 成，訪客後續回訪仍

屬有限 

本資訊網新使用者占入站數比在使用者調查問卷宣傳期間

本指標占比均達 6成以上，又以宣傳文案發布之 3 週比例達最高

（分別為第 1 週 71.44%、第 3 週 66.83%及第 4 週 70.04%）。較

宣傳前、後期間為高（圖 4-3-3）。而在宣傳期前、宣傳期後各週，

本指標約莫在 5成左右浮動，顯示本資訊網雖持續有新訪客，惟

後續回訪仍屬有限，推論係因本資訊網內容稍具專業取向，應用

族群固定所致。 
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圖4-3-2 臺中市統計資訊網入站數－按週別

次

備註：使用者從外部進入本資訊網開啟工作階段的次數，同一進入操作後瀏覽本資訊網內其
它頁面不再重覆計入。
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4、 宣傳期中網頁點閱數增加，宣傳期後再度遞減 

本資訊網網頁點閱數自 109年 4月 6日起迄 8月 9日期間計

3 萬 3,876 頁次，其中宣傳期前 7,785 頁次（占 22.98%），宣傳期

中 1 萬 4,204 頁次（占 41.93%），宣傳期後 1 萬 1,887 頁次（占

35.09%），平均每週瀏覽量以宣傳期中 2,840.8 頁次最高，宣傳期

前 1,946.3 頁次次之，宣傳期後 1,320.8頁次再次之。流量變化自

上線後宣傳期前逐週遞減，至宣傳期中點閱數增加，又以宣傳期

中第 4 週 3,900 頁次、第 1 週 3,332 頁次最高，於宣傳期後再度

遞減，如欲吸引更多使用者點閱，或許須再用別的角度設計網站

及內容，以其他方式吸引民眾深度瀏覽。 
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圖4-3-3 臺中市統計資訊網新使用者對入站數比－按週別

人‧裝置/次

備註：新使用者人數/入站數。
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圖4-3-4 臺中市統計資訊網網頁點閱數－按週別

頁次

備註：使用者在進入本資訊網工作階段之總瀏覽數量，同一工作階段而重覆瀏覽之網頁數列
入計算。
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(二) 主要指標週平均流量之宣傳期前、中、後與相關面向交叉效果 

1、 在宣傳期中週平均新使用者透過臉書進入資訊網占比約 2

成，較宣傳期前、後占比均不到 1%為高 

比較各宣傳期週平均新使用者來源網域結構，以直接連結在

宣傳期前占 52.98%、宣傳期中 59.24%及宣傳期後 47.03%均為最

高；搜索引擎在宣傳期前占 24.91%、宣傳期後占 33.41%次之，

惟在宣傳期中則以臉書占 19.09%次居第二，除問卷抽獎活動外，

宣傳期前、後臉書占比均不到 1%。顯示新使用者大多透過直接網

址連結或 google搜尋引擎進入本站，係因本處少用臉書連結本資

訊網，使用臉書作為跳板進入資訊網者比率較低（圖 4-3-5）。 

2、 在宣傳期中週平均入站數以首頁占比達 7 成 4，宣傳期後則

恢復以預告資料發布時間表占比最高 

比較各宣傳期週平均入站數結構，以透由預告發布時間表入

站數分別於宣傳期前 214 次／週（占 32.75%）、宣傳期後 197 次

／週（占 39.62%）最高；惟宣傳期中則以首頁高達 1,206次／週

（占 73.95%），主因係抽獎活動文案以本資訊網首頁作為進入連

結網址，且抽獎活動之頁面亦放在本資訊網首頁，致宣傳期中首

頁入站數大幅增加，其他頁面則增幅不明顯（圖 4-3-6）。另在宣

圖 4-3-5 臺中市統計資訊各宣傳期週平均新使用者數－按來源網域 

宣傳前         宣傳中         宣傳後 

 

 

 

 

 

 

 

總計：317 人‧裝置/週    總計：1,100 人‧裝置/週    總計：249 人‧裝置/週 

備註：占比係採原始數據計算。 
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117人‧裝置
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16.87%
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其他
4人‧裝置
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傳期前、後各入站結構略有變動，宣傳期後以預告發布時間表、

首頁增 6.87個百分點、3.07 個百分點最多，而統計報表、統計方

案減 6.05 個百分點、5.41個百分點減少幅度較大，使用者對預告

資料發布較為關注。 

3、 宣傳期後手機裝置週平均瀏覽頁次占比較宣傳期前增加，反

映網站改版效益持續發酵中 

比較各宣傳期週平均瀏覽頁次結構，各宣傳期均以桌機電腦

占比最高，其次為行動裝置（手機），再次為平版電腦，究其結構

變化，在宣傳期間手機瀏覽比重大幅增至 28.16%（較宣傳前、後

高出 2 成），在宣傳後雖有回落，然其週平均瀏覽頁次仍較宣傳前

為高，且占比較宣傳前 5.43%增 2.92個百分點，可見改版效益已

反映在手機瀏覽資料上（圖 4-3-7）。 

 

 

 

 

 

圖 4-3-6 臺中市統計資訊各宣傳期週平均入站數－按瀏覽頁面 

宣傳前         宣傳中         宣傳後 

 

 

 

 

 

 

 

總計：655 次/週      總計：1,631 次/週      總計：497 次/週 

備註：占比係採原始數據計算。 
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圖 4-3-7 臺中市統計資訊網各宣傳期週平均瀏覽頁次-按使用裝置 

宣傳前         宣傳中         宣傳後 

 

 

 

 

 

 

 

 

總計：1,947 頁次/週     總計：2,841 頁次/週     總計：1,320 頁次/週 

備註：占比係採原始數據計算。 
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伍、 結論與建議 

本專案各項目成果中，使用者體驗調查問卷填覆之使用裝置，與

GA網站流量資料登入數使用裝置資料比對，其結構無明顯差異性，

資料貼近真實，爰可綜整分析，發現如下： 

一、現今行動時代，友善之網頁設計，受眾感受明顯 

網站資料項目整合與整體視覺化設計日顯重要，網站資料豐富

度常與介面資訊量成為正比，惟過多的文字量將影響閱聽者的視覺

效果。本資訊網簡潔乾淨的結構設計與視覺化連結文字概念，在使

用者體驗調查中，受眾感受明顯；而呈現介面升級為操作友善的響

應式網頁，在 GA流量數據顯示，手機瀏覽新使用者、入站數、瀏

覽量於宣傳後均較宣傳前增加，可見改版效益。 

二、社群傳播較傳統宣傳存在時效與觸及曝光率優勢，而受眾對象

為民眾時更明顯 

傳統政令宣傳所用之公文、電子布告欄方式，在訊息的傳播上

存在落後時效；而社群傳播不僅訊息傳播效率更迅速，且資訊觸及

率亦較高，尤以民眾為受眾對象效果更明顯。強化社群媒體的經營

及融入民間運用之通訊傳播工具，更能讓政策資訊獲得立竿見影之

成效。 

三、「未發生爆紅現象的社群傳播」其效益遞減較快 

本專案發現「未發生爆紅效應的社群傳播」效益與傳統宣傳其

實差異不大，其點閱及瀏覽量將隨時間快速遞減。以海巡署署長室

臉書粉絲專頁4為例，其文案以多樣化素材並搭配時事、話題等資

訊，結合圖片及影片，在專頁於網路上發生爆紅現象後仍持續經營，

方能持續造成回流人次。依本次使用者問卷體驗調查資料，文案發

布日與問卷回收數量，均為陡然升降，3 至 4 日後已無明顯餘韻效

 
4 「海巡署長室」臉書專頁日前發布之資訊，結合時下電視影劇名稱（如：台劇「想見你」、韓劇

「愛的迫降」）或台詞(如：想艦你的時候，我該怎麼辦？打 118「海巡報案電話」啊。)等創意

文宣宣傳政績，而引起上萬網友轉發、分享，造成爆紅現象。 
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果。 

四、輕鬆風格之文案宣傳效果較正經風格佳 

輕鬆風格文案之宣傳相較正經風格文案，其文案之資訊擴散

觸及對象範圍更廣，能將問卷活動傳播到更多網路使用者。 

五、使用者體驗調查問卷宣傳文案影響網站瀏覽狀況 

(一) 宣傳期使用者透過 google、臉書造訪本資訊網有明顯增加 

宣傳前、後期間以直接連結登入本資訊網最多、市府各機關次

之，但宣傳中期間使用者透過 google、臉書為來源跳板造訪本資訊

網有明顯增加，推論係宣傳期間本處臉書粉絲專頁將本資訊網抽

獎活動置頂公告，及使用者透過搜尋引擎進入本資訊網所致。 

(二) 配合問卷的宣傳，僅能在宣傳期中增加首頁瀏覽量 

宣傳前、後期間使用者進入本資訊網第一個工作階段頁面以

預告表最多、首頁次之，而宣傳中期間則以首頁最多，推論係抽獎

活動文案以本資訊網首頁作為進入連結網址，且抽獎活動之頁面

亦放在本資訊網首頁，致宣傳期中首頁瀏覽量明顯增加，其他頁面

則增幅不明顯。 

宣傳期過後，資訊網的瀏覽量落回與過去相當之水準，可能係

因資訊網內容稍具專業取向，應用族群固定所致，本專案雖吸引很

多初次造訪者，後續持續回訪仍屬有限，推論本資訊網主要使用者

應多為專業人士，若想貼近民眾，擴大使用群，或許須再用別的角

度設計網站及內容，以其他方式吸引民眾深度瀏覽。 

六、若常設本資訊網連結於本處臉書，可為流量帶來更多助益。 

使用者透過臉書網域連結至本資訊網之網頁工作階段占比於

宣傳活動前、後占比均不到 1%，而在問卷抽獎活動宣傳期因本處

臉書置頂宣傳，占比達 1 成 9 之高。推測係因本處臉書少有連結本

資訊網之消息發布，致使用者鮮少臉書作為跳板進入本資訊網，大

多仍透過直接網址連結或 google搜尋引擎進入本站。若將本資訊網
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連結常駐臉書，應可為流量帶來更多助益。 

七、研究限制 

傳播媒體的經營需要長期耕耘，本專案囿於時效限制，僅能就

網頁改版後上線前 4 週網頁流量作為基準瀏覽量，取樣、推展至報

告研撰完成時程僅不到 4 個月，對比全年網站觸及數、瀏覽量資料

難以確認有無季節性因素偏差，未來可持續掌握流量，或有不同之

發現。 

 


