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第一節	 研究背景與研究目的	

2018 年底將舉行六都與縣市長、縣市議員的選舉，即俗稱的「中華民國 107

年九合一選舉」，絕大多數的候選人將大量比例的行銷資源分配在網路社群媒體

上，其中臉書（facebook）、ig（instagram）及 line 幾乎成為兵家必爭之地，除了

一般貼文外，各政治人物也利用社群媒體的特質以展現其個人魅力，不論是直播、

上傳活動照片/影片、曬靚照（自拍或與寵物拍照）…等，無不是希望能借此吸

引選民及網友目光，進而獲得更多選票。後面將就本文研究背景及研究目的來做

說明。 

 

壹、研究背景	

在資訊與傳播科技（Information and Communication Technology, ICT）進入

革命性創新的當代，政治溝通開啟了新的模式。其中，各種社群媒體（social media）

成為雙向溝通的重要媒介，例如臉書（facebook）、推特（twitter）、Ig（Instagram）

部落格（blog）...等。社群媒體的出現，改變了政治溝通的模式，甚至改變了民

主的若干本質（沈有忠，2017）。也因為這樣的關係顛覆了傳統選舉模式，今昔

相較，選舉文化完全改觀，已經徹底產生「質變」。 

在資訊與傳播科技革新改變政治溝通的概念之下，近年來最顯著的情況可以

算是臉書的使用對選舉與政治人物自我宣傳的影響（沈有忠，2017）。當社群媒

體結合其它網路平台而有能力與傳統媒體競爭後，影響力也擴大至美國 2008 年

的總統大選，社群媒體不僅影響傳統媒體的選舉報導，也相當程度主導了選舉議

題的轉變（Metzgar and Maruggi, 2009）。有學者認為，2008 年美國總統大選開

啟了「臉書選舉」的年代（Johnson and Perlmutter, 2010）。當時歐巴馬一鳴驚人，
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樹立了候選人直接打進網路社群的典範。臉書在當時還不是主戰場，歐巴馬陣營

在雅虎 Answers（即臺灣的 Yahoo 奇摩知識＋）提問：「如何吸引更多人參與民

主？」，其新潮手法引發網民風靡，也一炮打響了網路選戰的前哨戰。入主白宮

後，歐巴馬將社群媒體的政治應用，更是操作得淋漓盡致，除了將臉書作為新聞

發布的主要管道，他也在推特固定舉辦市民大會（Town Hall）的 QA 互動，在

青少年風靡的影音 app “Vine”上發布極短篇影片、在 Ig 上發表照片、在網誌平

台 Tumblr 張貼有趣的 GIF 動態圖（黃哲斌，2016）。歐巴馬團隊成功地運用了

不同的社群平台，做出不同的政治操作與傳播。  

歐巴馬的政治現象，見證了社群媒體時代的崛起，以及傳統媒體力量的衰退，

目前歐巴馬的官方臉書專頁擁有 5,530 萬名粉絲，1加上 9,910 萬人追蹤的推特帳

號，2他幾乎掌握一個全年無休、24 小時不打烊的直營頻道，得以不受篩濾地傳

播自己的訊息。 

再看 2016 年美國總統大選時，希拉蕊與川普間的激烈選戰。當時大多數的

人都認為希拉蕊是受到主流媒體所支持的，而川普的支持者則是透過社群媒體串

連，互通訊息。最後出人意表地由川普當選，也讓社群媒體成為兵家必爭之地。 

就臺灣而言，近年來政治人物也都積極地使用臉書進行政治宣傳以獲得廣大

選民眾的支持，並形成一股風潮。在 2012 年的總統大選中，社群媒體被使用程

度之激烈可由時任總統的馬英九與當時民進黨提名的總統參選人蔡英文都積極

經營臉書來得到印證。根據艾博司網路研究中心在 2011 年 5 月的統計數據顯示，

蔡英文在初期只有 21 萬餘粉絲，雖然落後馬英九的 67 萬餘粉絲，不過因為馬英

九粉絲團成立的時間早蔡英文半年，因此統計數據並無法在相同時段內做比較

（黎榮章，2011）。此外，馬前總統的臉書是封閉的，只有他本人可以發文，其

                                                
1截至 2018/1/16 為止，歐巴馬官方粉絲專頁共有 53,416,025 名粉絲追蹤。 
2截至 2018/1/16 為止，歐巴馬推特共有 9,910 萬追蹤者、其中 62.5 萬人關注。 
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注重的是新聞公告效果；而蔡英文的臉書則採開放式，粉絲網友可以自主發文，

突顯了其臉書的互動性。單就發文數而言，蔡累積的發文數高達 1 萬 5,072 筆，

大幅超越了馬的 209 筆發文，也顯示出蔡投入較多心力與臉友互動（舒子榕，

2011）。不過，當時馬英九仍鎖定社群媒體，積極開拓網路社群，搶攻首投族，

以期發揮選舉動員成效（彭顯鈞，2011）。 

再以 2014 年九合一選舉來看，最顯著的關鍵就是網路力量越來越大，甚至

有調查顯示，22 個縣市裡有 8 成的縣市首長，臉書粉絲比對手多，並獲得勝選。

無獨有偶地，由於看上網路力量，柯文哲在其選舉期間也有一個團隊幫忙分析他

的粉絲專頁，哪些發文是選民常常按讚的，就會更常出現（陳佳雯，2014）。當

時柯文哲曾說，「臺北改變成真的力量，來自庶民、『鄉民』和公民。」過去選

舉時大眾所熟悉的必備選舉元素，從選舉廣告看板、公車廣告、競選旗幟、競選

歌曲，到選舉活動中必備的各項候選人商品、舞台音響道具、遊覽車動員到電話

催票、車隊掃街拜票、選前之夜的最後造勢晚會都屬於面對面的選舉行為，但這

些選舉行為在柯文哲 2014 年參選臺北市長時的整個競選過程中都看不到，柯文

哲競選團隊以一種完全不同於傳統選舉模式的方式在臺北市進行一場柯 P 式的

選舉文化革命，形成了另類的柯文哲現象（蔡慧貞，2014）。 

在網路社群急遽發展下，社群媒體已成多數人獲取資訊及交流的主流平台，

更是年輕族群瞭解新聞、討論政治的重要管道。由於任何時事都能輕易透過社群

及平台迅速傳開，政治人物對於臉書社群經營，甚至網路「風向」、輿論，也越

來越重視。為了備戰 2018 年九合一縣市長選舉，各政黨參選人除了勤跑選區，

拓展地方組織，為接觸年輕族群，網路「空戰」便成了重中之重（楊淳卉、陳炳

宏，2017）。由此可見，網路不單只是科技的發展，也改變了競選方式，而特定

型態的政治人物也容易出頭，進而影響了政治傳播生態。 
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貳、研究目的	

政治人物經營臉書粉絲專頁至今已有一段時間，但隨著臉書不斷地更改演算

法，粉絲專頁的經營方式也隨之改變，現今，政治人物擁有粉絲專頁已不是什麼

新鮮事，為了能吸引更多選民的目光，他們開了一個又一個的平台，舉凡臉書、

Ig、Line@，只要是熱門的平台通通都不能遺漏，什麼都有、什麼都不奇怪。各

大政黨、政治人物的目的只有一個，即是想要吸引更多年輕族群的關注。但是，

當所有人都在拍照打卡的同時，如何能推陳出新則變成一個最簡單、卻也是最困

難的議題。一次成功的社群行銷，可以達到推波助瀾的功效，讓一個議題擴散的

更快更廣。社群互動的模式越來越成熟，也越來越多元。從部落格、微網誌的年

代，再到後來的臉書、Ig、影音、直播，在在改變了民眾的使用習慣（冒牌生，

2017）。 

再者，社群媒體透過主動貼文、產製影音與分享等形式，已成為多元複雜與

快速發展的傳播媒體（Sutton, 2009），其核心本質是人際間的互動，具有提供

參與、開放、對話、社群、連結等特性（胡光夏、陳竹梅，2012）。本文旨在針

對 2018 年臺北市市長、市議員選舉候選人臉書經營模式及相關貼文數據（貼文

類型、政策相關、競選相關、生活花絮等），來瞭解政治人物在社群媒體的運用

狀況為何？並透過深度訪談來瞭解政治人物、政治傳播學者、實際從事社群經營

的專家、以及媒體從業人員對於政治人物經營臉書的看法與策略。最後並反思社

群媒體除了影響臺灣的政治傳播方式，是否還改變了競選模式？政治人物在運用

臉書上又有何不同的策略？是否真的用了臉書就能夠增加與民眾間的互動與政

治參與？ 
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參、研究問題	

依據上述的研究動機與目的，本文擬就以下問題展開研究： 

一、瞭解政治人物如何經營臉書粉絲專頁？粉絲專頁貼文策略為何？並探究

其如何與粉絲進行互動、政治參與等臉書管理議題。 

二、現任與非現任市長／市議員之選舉參選人是否會因其現任與否而在經營

模式上（如貼文類型、貼文內容等）而有所差異？ 

三、現任市長（市議員）參選人與非現任參選人在臉書上貼文是否比較偏重

政績（政策推動）類，而其他參選人的發文是否較多攻擊現任市長（市

議員）政績（推動政策）的內容？ 

四、在競選過程中，參選人民調高低是否會影響貼文策略？ 

五、參選人是否會因資訊傳播方式改變而影響政治傳播方式？譬如，減少與

民眾面對面的互動？廣告看板的減少？ 
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第二節	 臉書現況探討	

	

臉書自 2004 年由發起人馬克祖克柏及其團隊創立至今已逾 14 年之久。祖克

柏在 2017 年宣布，臉書活躍用戶數3已達 20 億，約占全世界人口數的四分之一，

比網際網路使用者人數的一半還要再多些（科技新報，2017）。根據目前公佈的

月活躍用戶數，截至 2017 年 6 月，YouTube 以 15 億之多名列第二。除了臉書與

YouTube 外，有超過 10 億月活用戶的還有 WhatsApp 和 Facebook Messenger，兩

者均為 12 億（如圖 1 所示）。 

  

圖 1:社群媒體每月活躍用戶數比較圖 

資料來源：Constine (2017) 
 

就臺灣而言，2016 年第一季臉書全裝置月活躍用戶已達 1,800 萬，手機月活

躍用戶則達 1,600 萬4，這數據顯示出，全臺灣有將近八成的人都有使用臉書的習

慣。加上在亞太地區，我國的智慧型手機使用率高達 86.8%，2016 年位居亞太區

第一名（如圖 2 所示），可以得知，我國有越來越多人透過數位和行動裝置來獲

取所需要的資訊。 
                                                
3活躍用戶是指會比較高頻率地瀏覽網站並為網站帶來一些價值的用戶群。 
4資料來源: Facebook Internal Data, June 2016/ Facebook MediaKit, 2016 
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圖 2 亞太地區智慧型手機滲透率比較圖 

資料來源：轉引自聖洋科技（2017: 6） 
 

另依 comScore MMX5於 2017 年 12 月 18 日所公佈的「2017 年 11 月臺灣地

區網路使用狀況」來看，11 月份我國有 1,240.1 萬位不重複使用者透過桌上型電

腦與筆電上網，總共花費 236 億分鐘使用網路、並瀏覽 269 億個網頁；平均每位

使用者上網時間為 1,904.7 分鐘，瀏覽 2,172 個網頁。就這個數據可知，以全臺

2,300 萬人而言，超過半數以上的民眾在日常活動中，有相當程度地習慣使用網

際網路（如表 1）。 

表 1 2017 年 10 月臺灣整體電腦使用者網路使用狀況 

項⽬ 數據 
不重複的造訪人口總數(000) 12,401 

每日平均造訪人數(000) 7,840 
總分鐘數 (MM) 23,621 

網頁瀏覽總次數(MM) 26,931 

總造訪次數 (000) 750,133 

單一訪客的平均上網時間 1,904.7 
單一訪客的瀏覽網頁均數 2,172 

資料來源：IX 新聞室（2017） 
 

此外，如果將 10 月份臺灣網域主依桌上型電腦與筆電造訪人數排名來看，

就社群媒體部分而言，臉書以 64.4%的造訪率奪冠，平均每位使用者停留時間為

                                                
5comScore, Inc. (NASDAQ: SCOR) 為一跨媒體平台監測公司，主要業務內容為測量全球各地受眾族

群、品牌及消費者行為。 
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302.6 分鐘、網頁瀏覽數達 292 個（如表 2 所示）。根據監測結果，此月份的前

十名網域主排名與前幾個月是相同的，因此我們可以說，臉書可算是目前最受我

國民眾歡迎的社群媒體。 

表 2 2017 年 10 月臺灣網域主電腦網友人數到達率排行前 10 名 

Time: Oct-17 

Total 
Unique 
Visitors 
(000) 

% Reach 
Average 
Minutes per 
Visitor 

Average 
Pages per 
Visitor 

Total Internet: Total Audience 12,401 100.0 1904.7 2,172 
Oath 11,658 94.0 277.6 247 
Google Sites 11,119 89.7 519.5 362 
Facebook 7,985 64.4 302.6 292 
PIXNET Digital Media Corporation 7,237 58.4 21.3 19 
Microsoft Sites 6,753 54.5 54.2 35 
Line Corporation 5,983 48.2 6.4 4 
中華電信 5,395 43.5 29.1 27 
聯合報系 4,621 37.3 37.0 29 
壹傳媒 4,349 35.1 28.8 19 
東森國際股份有限公司 4,208 33.9 23.0 14 

資料來源：IX 新聞室（2017） 
 

另依據 2016 年 GlobalWebIndex 的研究數據顯示，我國的臉書使用狀況與世

界各國雖然差異不大，在亞太地區還甚至與新加坡一同奪冠（如圖 3），這也表

示我國民眾在臉書的使用上已經接近無法一天不看臉書的情況。若使用臉書至今

仍是臺灣的趨勢，那麼對政治人物而言，投入社群經營也是勢在必行。 

 
 圖 3 亞太地區各國使用臉書人數比例 

資料來源：轉引自聖洋科技（2017: 9） 
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第三節	 文獻探討	

壹、社群媒體與臉書粉絲專頁	

Web 2.0，是相對 Web 1.0（2003 年以前的互聯網模式）的新一類互聯網應

用的統稱，從過去 Web 1.0 的下載、瀏覽及搜尋，轉變成 Web 2.0 的上傳、分享

等連結關係，是一次從核心內容到外部應用的革命，包含了技術架構與應用軟體，

它的特點是鼓勵資訊的後端使用者能透過分享取得更豐富的資源。Web 2.0 由

O'Reilly 媒體公司創辦人暨執行長 Tim O'Reilly 所提出，是由一系列網路新技術

發展而來，它使網路由過去的集中化轉向分散化，使用者可在網路上獲得更多傳

播、分享、交流的自由（宋瓊玲，2007）。隨著資訊科技的演變，自 Web 2.0 時

代來臨後，使用者參與和分享的特性讓人與人之間的資訊交流更加多元化，也間

接地也帶動了社群媒體的興起（徐雍，2014）。 

隨著科技與媒體的進步，翻轉人與人溝通的模式，搭配行動裝置（智慧型手

機、平板等傳播媒介），每個人都能隨時在網路空間裡待命，等待著朋友們發出

的訊息與遊戲邀請等。打開社群網站或 APP 都能隨時更新朋友們的最新生活訊

息。網路使用者可以透過社群網站（臉書、推特、Ig…等）與其他人分享他們的

經驗與資訊，並且將現實生活的社交生活延伸到網路世界。由於人們大量使用的

結果，毫無疑問的，網際網路中的社群網站，已經成為人們生活中不可或缺的一

部分。 

當多元的媒介開始取代面對面溝通，以促使個人可以透過電話、網路、網路

社群活動或是即時通訊軟體達到互動與溝通的目的，而這群人漸漸凝聚在一起成

為組職或團體，這樣的群體所形成的組織或群體就稱為虛擬社群（social network 
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sites, SNSs）。虛擬社群這個名詞最早是由 Rheingold（1993）所提出，他認為虛

擬社群是一種社會的集合體，要有足夠的人、足夠的感情發展人際關係。 

而在社群媒體的定義上，Kaplan與 Haenlein（2010）將社群媒體定義為「透

過 Web 2.0 觀念與技術所形成的相關網路基礎應用，以提供 UGC 6性質的內容

進行創作與交換」。因此，透過此一定義，可以說明社群媒體是由一群網路使用

者，透過 Web 2.0 相關網路應用技術，所形成以相同興趣、創意性質內容為主

的網路媒體平台。Weber（2007）定義社群媒體是一個讓有共同興趣的人集合在

一起，分享想法、意見和觀點的線上平台，他能讓消費者感受到抽象的品牌形象，

也能藉此了解消費 者對品牌的認知，使品牌能從中改進，並透過這群人傳遞訊

息，甚至達到病毒行銷的意圖。Robinson（2007）則認為社群媒體是具有參與、

協同、知識共享及用戶授權等 Web 2.0 屬性的線上溝通工具，提供比傳統傳播

方式更好的公司與消費者溝通平台，協助建立品牌忠誠度。 

另引自曾馨瑩與林純如（2012）以社群媒體中的社交行為中對現今主流社群

媒體之定義，基於現今的網路世代中，社群媒體是讓使用者創造、分享與交換內

容，並以網際網路為基礎的眾多平台，其中包括臉書、youtube、bbs，甚至線上

遊戲等。就 Kaplan 與 Haenlein（2010）對社群媒體的定義來看，社群媒體及其

子類型數量繁複，且所能提供的功能也不相同，匿名層級也有高低之分。臉書提

供視覺線索和身分可識別性，感知匿名性較低；在臺灣過去到現在的主流 bbs，

臺大 ptt，維持文字的介面和高感知匿名性，與直接透明的臉書形成強烈的對比。 

 

                                                
6 User Generated Content 或是稱 UCC (user-created content)，就是使用者產製內容的意思，每一

個使用者都可以編輯内容，因而使網路上的内容快速增長，對知識的積累和傳播有諸多幫助，但

要注意的是，因爲可以自由編輯，可能會有錯誤或是虛假不實的内容。以維基百科為例，每項條

目都會有內部的審核機制。  
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從國內外現象觀察，目前最主要社群媒體包括臉書、推特、youtube 或 Ig

等。社群網站的出現增強了人們之間的生活交流，也同時在社交功能外成為社群

媒介，在本身技術的發展也影響著世界傳遞訊息的方式，以往只有新聞媒體能夠

透過報紙、廣播、電視等媒介來傳遞資訊，但在社群網站的出現之後，資訊也透

過網路產生不同於傳統的傳遞方式，臉書、推特等以傳遞文字、圖（影）片為主，

youtube 則是影音的傳播，而原本的社群網站也從社交工具成為社群媒體的角色

（徐雍，2014）。 

臉書自 2006 年開放全球使用以來，因其全球強大的影響力，受到眾所矚目，

但因為臉書為網路社群使用，其商業模式瞬息萬變，故近幾年才陸續有與社群媒

體經營相關論文、期刊等研究出現。Van Wyngarden（2012）指出，對於青少年

而言，臉書是其政治參與的空間，且在臉書上的政治參與不一定與傳統定義的政

治參與來得少。相反地，可以將臉書視為是一種青少年對於政治表達和談話的場

所。  

王泰俐教授 2013 年的研究中發現，社群媒體使用率越高、越關注社群媒體

選舉訊息的選民，皆越有可能參與線上或線下的政治活動，如參與線上選舉議題

討論、連署或捐款、遊行等。而個人社群媒體的選舉訊息使用率越高，投票可能

性也越高，但候選人社群媒體的使用率或關注程度，卻與投票可能性無關，而社

群示好行為則證實與投票可能性呈現正相關。在社群媒體盛行的時代中，選民越

常在社群媒體上與候選人為友、加入其粉絲團或者按讚，表現出類「政治迷文化」

的行為，越有可能去投票（王泰俐，2013）。如此看來，若在臉書粉絲專頁上吸

引使用者的加入，很有可能轉換成實際獲得的選票，也難怪眾多政治人物已經開

始經營粉絲專頁，以爭取廣大的選民支持。而在研究臉書貼文成功關鍵因素從相

關文獻裡整理出七大構面，配合研究的情境對各問項進行定義與調整，完成本問
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卷調查。經樣本分析與信效度分析後，發現在「更新頻率」、「題材內容」、「實

用價值」、「多媒體訊息」、「興趣與否」、「信任度」與「互動性」等方面上，

皆對粉絲對貼文的反應有著相當程度的影響（葉家瑜等，2014）。如此看來，眾

多研究都指出，粉絲對於一個粉絲專頁的認同與否、喜好與否，其貼文內容佔有

明顯比例的關鍵因素。 

隨著時間的變化、越來越多經營者投入社群媒體經營，當探討各種臉書使用

者價值與忠誠度之差異。研究發現臉書使用者價值與忠誠度有部分顯著關係，網

路信任有部分干擾效果（劉仲矩、林宜慧，2015）。而另有研究結果顯示，不同

特質的關鍵粉絲之間對訊息的偏好度有極大的差異。其中，廣泛關鍵粉絲對於資

訊性訊息與娛樂性訊息有較高的偏好，而專一關鍵粉絲較關注於評價性訊息與利

益性訊息，並樂於在此類訊息內容中與他人互動（欒斌等，2015）。這告訴後者，

當關鍵粉絲或是對其粉絲專頁有忠誠者，其對於特定資訊的貼文明顯感到更加有

興趣，也更願意留言互動。 

而另一方面，「網路互動性」對網路資訊採用及網路口碑再傳播皆具正向影

響，網路口碑資訊採用對網路口碑再傳播其意願有正向影響，而網路口碑資訊採

用在網路互動性與網路口碑再傳播意願之間扮演部份中介的角色，網路互動性有

助於網路口碑建立及再傳播（蔡璧如等，2016）。 

在資訊網路科技發達的今日，無論是政治人物、企業、政府機關…等，想要

成立一個粉絲專頁都可說是輕而易舉，但實際經營起來卻有一定的難度，加上臉

書演算法不斷的調整，社群行銷模式也必須隨之而有所改變。 

Sangwan（2005）提出成功的虛擬社群，目標是實現成員的需求並為組織創

造價值，而活躍的使用者和參與者成員將是支持虛擬社群成功的主要因素。

Sangwan 並指出，社群的成功因素主要在於能夠滿足成員之不同層面之需求（例
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如：功能面、情感面），促使其成為積極參與社群之一員，進而維持社群之成功

並創造組織價值。既然成員使用線上社群大都希望可以在其中獲取有益的資訊

（功能面需求），並且可以透過跨越時空限制的平台認識更多朋友，交流情感（情

感面需求），當一個社群可以滿足成員的這些需求時，將有助於社群吸引更多使

用者參與社群討論。  

臉書不僅有助建立社交圈，更會經由完全公開或半公開的資訊橋接關係， 並

且看到或連結到相關成員的頁面上，達到資源共享和資訊的廣泛交流。例如 

Robertson 等人的研究証實，有多達 60%的文宣是 youtube 和臉書的連結，而且

選民可以在候選人的臉書頁面上自由評論或彙集意見，而且文字的連結會鼓勵人

們在現實生活中從事政治行動（Robertson et al., 2009）。  

Woolley 和 Oliver（2010）研究發現，臉書上的「政治討論」是被「貼文者」

的討論所支配的，因為他們使用臉書社團傳輸與候選人競選、議題相關的重要信

息，而不是以社會目的（social purpose）為主，並不容易形成公民討論。雖然如

此，針對有潛力的社群網站，作者對於其能增強年輕選民之間的公民參與之能力

還是抱持著肯定的態度。然而，目前關於社群網站的研究多著重於使用者特性的

部分，很少關注於社群網站本身的特質，也就是其在民主過程中吸引使用者進行

政治或社會參與上所扮演的角色（Johnson and Perlmutter, 2010）。  

另 Williams 和 Cothrel（2000）針對美國 Ford Motor、About.com、Sun 

Microsystems 及 Kaiser Permanente 等 15 個成功的虛擬社群進行研究後，歸納出

三項成功經營虛擬社群須掌握的關鍵活動，分別說明如下： 

一、會員發展（member development） 

在社群發展的過程中，成員可能不斷增加或流失，因此會員發展的工作必須

不斷的進行。建立清楚的社群宗旨與目標以吸引目標客層、善用社群內的意見領
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袖進行口碑行銷，以及促銷活動以滿足成員經濟利益的合作動機都是可以促進會

員發展的方法。 

二、社群關係（community relations） 

社群關係講究的是人與人之間的互動與交流，但虛擬社群缺乏的是面對面的

互動模式，便需要固定的規範與彈性的引導來維持與增強社群關係。社群管理者

也能透過舉辦各種非正式或面對面的社交性的活動來強化在網路上建立的社群

關係。 

三、資產管理（asset management） 

社群會隨著時間累積出獨特的資產，包含社群內部與外部發展的內容、策略

聯盟資源、社群的基礎結構以及社群成員的認同等。但社群的需求會持續改變，

社群經營者需要透過各種管道持續了解成員的反應與意見，以審視社群資產是否

依然具有價值。 

本研究綜合上述文獻，可得知現今臉書已成為可以代表個人或主張自我意見

的平台，而眾多研究也顯示透過臉書貼文內容可以影響粉絲的追蹤及回應互動；

此外，社群媒體相較於其他媒體之所以擁有更強大的力量，是因為它可以做到比

其他傳統媒體更多的互動（樊祖燁等，2012）。政治人物也得以運用臉書貼文、

上傳圖片、影像、直播等功能，輔以在臉書上與民眾直接對話、與粉絲互動，進

而吸引更多志同道合的粉絲支持。所以本文置目標於政治人物運用社群媒體特性

來進行臉書經營之策略探討。 

 

貳、網路政治行銷	

隨著資訊傳播科技的進步，政治人物已經不再像以往傳統選舉時，僅透過面

對面、電視、廣播、報紙等媒介進行自我行銷，而是可以利用網路的便利與普及，
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讓民眾透過網路讓更多的民眾了解政治人物的個人特質、政見及理念。以下就針

對學者對網路政治行銷這方面來進行討論。 

行銷（marketing）這個名詞，是由市場（market）所衍生而來的詞彙，由早

期經濟學家在研究市場活動、市場現象時所使用。美國行銷學會（American 

Marketing Association, AMA）在 1960 年將行銷定義為：「將生產者之產品及服

務，直接促銷予消費者或使用者之商業活動行為」（趙義隆，2005）。 

Schumpeter（1976）首先提出了「政治市場」的概念，他認為政治運作過程

與商業市場交換體系並無二致，可以從經濟和市場的觀念，來觀察政治的運作和

過程，將政治和經濟兩件看來屬於完全不同領域的事務，用共同語言及概念來詮

釋，因此包括選舉在內的政治活動，實際上也是市場運作的表現（轉引自羅廣仁，

2002）。  

Lock & Harris（1996）指出，「政治行銷」（political marketing）的關注焦

點在於，與政黨成員、媒體、潛在資金來源、以及選民的溝通。這些多重的受眾

意味著它所要處理的行銷對象包括了大眾以及非營利組織，其目標關乎成員、資

金、選票，這與大部分主流的行銷情境並不完全相符。Lock & Harris 認為選舉決

策與傳統的採購決策各自具有獨特的行銷挑戰，值得後續的研究進行系統化的分

析。 

O’Cass（2001）透過一個探索性的研究專案，針對澳洲政治行銷進行理論與

實務的探討。其使用調查及深度訪談來探索政治行銷中行銷導向應用的議題，而

研究結果則指出了政治行銷的獨特構面，包括政治行銷概念的接受度、政治行銷

概念的認知價值、政治行銷概念的應用、政治行銷概念引發的衝突。  

黃玉提（2008）於論文中提到，政治行銷的最終目的是希望獲得人民的選票，

而人民的投票決定是來自於對候選人政見議題之認知與支持和對候選人個人特
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質的認同。其研究發現，瀏覽政治人物網站，可以提高對政治人物的認識和對政

見議題的了解和支持，同時對於政治人物的個人特質產生認同。但此前提是建立

在網站的瀏覽者與政治人物對於政見議題有相同的認知，因此，網站做為一種政

治行銷工具主要是在強化選民對於政治人物既有的認知效果，但並無法達到改變

的效果。 

Waller（2013）指出年輕的政治參與者往往會透過線上的方式來進行政治談

話，特別是透過臉書來進行這樣的對話。Waller 更進一步提出，針對年輕人一向

不熱衷於政治的這個問題，臉書可能會是個治癒的方法。這篇研究係針對牙買加

15 至 24 歲的 752 名對象進行探索性研究，想知道臉書是否能鼓勵這個年齡層的

人進行政治對話，研究結果建議：（1）臉書是一個離線政治對話的延伸；（2）

對政治漠不關心的牙買加青年而言，臉書並沒有實質性鼓勵其政治對話；（3）

害怕政治迫害是阻礙牙買加青年在臉書上參與政治對話的主要因素。  

張瑜芳（2016）蒐集了 2014 年台北市長選舉期間柯文哲與連勝文臉書貼文

以及四大報新聞報導，分別以 285 則臉書貼文與 372 則新聞報導進行了皮爾森相

關係數（Pearson Correlations）檢驗。研究結果顯示，兩個競選陣營之臉書貼文

與四大報新聞報導在「議題框架」、「形象框架」、「策略框架」以及「意識形

態框架」四類框架的使用頻次上呈高度正相關。顯示此次選戰中兩位候選人多扮

演正面宣揚的角色、負面宣傳則由雙方總幹事進行，兩相配合下皆為己方帶來不

錯的跨媒體議題設定效果，這說明，在自媒體選舉中，候選人本人亦不必然擁有

較強的議題設定能力，有時在團隊的專業分工之下，區別正、負面的宣傳角色對

於選戰成功更具成效。 

綜觀上述網路政治行銷相關觀點來看，社群媒體可以帶來新的溝通模式，甚

至能夠產生新型態的政治行銷活動。政治人物可以透過社群媒體的特性來行銷個
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人特質、政治理念及想法，進而吸引年輕人來支持政治人物。本研究想透過政治

人物的臉書貼文來進行實際觀察，並透過深度訪談實際經營者、學者、媒體等角

度，希望能從中了解政治人物如何運用社群媒體的力量吸引更多選民和粉絲關注，

這對政治人物來說，絕對是一個不可忽視的趨勢。 

 

參、競選政治傳播	

政治傳播在民主政治中不可或缺，政治透過媒體傳播，媒體也因政治而存在，

兩者相生相依（劉嘉薇，2017）。政治傳播是政治與傳播兩個概念的結合和互動

過程，至於如何結合，則是政治傳播討論的範圍。 

政治傳播過程當中包括了政治傳播者、政治訊息、政治傳播管道、對象與效

果（Nimmo，1977）依序說明如下： 

一、政治傳播者 

政治傳播者是任何傳遞訊息試圖影響政治的人或團體，包括政治人物、政治

名嘴、政治積極分子、政治專業溝通者（記者、公關人員、利益團體，公司團體

中的發言人或遊說者，以及意見領袖，都可包含在內）。 

二、政治訊息  

政治訊息包括語言、符號、圖案與色彩等，更可以強調的是，政治就是談話。 

三、政治傳播管道 

過往傳播管道包括意見領袖、人際討論、組織、政黨、官僚體制內部、大眾

傳播媒體（包含電視、廣播、報紙、雜誌、書籍）等，近期因為科技發展緣故，

網際網路已經成為新型態的主要傳播管道之一。 

四、傳播對象 

傳播的對象一般稱為受眾，包括領導者、注意該項訊息者等一般受眾。 
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五、傳播效果 

  傳播效果論可分成幾大部分，而較為人所知及慣而討論者，則可分為說明

媒體議題的重要順序與內容對民眾影響、說明受眾接受媒體資訊的主被動性、以

及受眾在態度表達上受到媒體報導主流意見之影響三類。媒體會設定哪些是重要

議題，而這些重要性議題的設定都會影響民眾對於重要議題的認知，譬如像手機 

APP 的推播功能、或是報紙的頭版報導，這就是典型讓新聞議題變成「重要」

又「即時」的方式，這是所謂的議題設定理論（McCombs & Shaw, 1972）。而

在說明受眾傳播過程當中展現出對於特定議題的主動性，也就是受眾會利用媒體

來挖掘和反向搜尋以滿足其了解的需求，這就不是媒體控制受眾、而是反向的受

眾積極目標導向地尋求解答，進一步了解媒體報導內容，這則是所謂使用滿足理

論（Rosengren et al., 1985）。而在社會化的過程中，人類傾向群體生活，而害怕

被社會孤立，因而導致人們會主動偵測主流意見，當認為主流意見對自己有利時，

他們就會將意見表達出來；反之，當人們感受到主流民意不利於己時，大多數時

候，人們通常保持靜默，這就是所謂的沈默螺旋理論（翁秀琪等譯，1994；

Noelle-Neumann, 1991）。然而此理論的成立在於必須有一爭論性議題的存在，

針對此一議題所表達出來的意見，也必須有道德的成分，此間大眾傳播扮演的角

色將極為重要，受眾對主流或非主流意見的認知需要依賴大眾傳播得以判斷（翁

秀琪，2013）。 

王泰俐教授（2011）在其研究中，針對 2009 年縣市長選舉分析現任者與挑

戰者其部落格傳播形式的差異。研究結果發現，現任者強調穩固目前地位，對於

部落格新傳播科技的採用較為保守。而挑戰者企圖引發選民關注以及提高選民對

選舉的涉入程度，故積極使用網路傳播策略。以口語內容的傳播而言，挑戰者傾

向採用攻擊對手策略。在人格形象特質上，現任者的形象較為平和且有政治經驗，
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挑戰者則呈現較親切、合群的特質，但也顯得強勢、成功、有知識，專業以及為

人民著想。此結果顯示挑戰者較善於運用部落格傳播策略，經營候選人形象。在

非口語內容中，現任者通常著正式服裝，呈現更多的微笑、較自然的臉部表情；

挑戰者則以休閒衣著為主、臉部表情較不自然、姿態也較封閉拘謹。此結果顯示，

儘管部落格具備新媒體的創新特質，但挑戰者仍有可能受限於其他因素而無法自

由展現肢體語言。以製作內容而言，挑戰者的固定照片及有聲動畫的呈現均顯著

高於現任者。尤其挑戰者使用自製網路影片的比例遠高於現任者，此結合 youtube

的擴散效果，容易引領選舉話題，並引發年輕選民對選舉的關注。而互動內容中，

現任者的外部連結集中於官方機構，而挑戰者部落格則提供大量的獨立部落格或

網站連結，展現較高的網路民主素養。挑戰者積極經營部落格的資訊互動、選民

之間互動以及介面互動，而現任者在候選人與選民間的互動則略勝一籌。 

本文將會透過學者對政治與傳播之間關係的論述及近年來政治傳播方式因

為 ICT 而改變做探討，並探討現任與非現任的候選人在臉書經營上的差異為何？ 

 

肆、線上政治參與	

政治參與是民主政治的要素之一。Verba 與 Nie（1972）認為政治參與的意

義是影響政府人員甄選或政府人員抉擇的行動。Conway（1985）將政治參與分

為「慣常性參與」、「非慣常性參與」。前者包含討問政治議題、捐錢、參與競

選活動、看電視政見發表會、擔任助選員、參加集會或選舉餐會等；後者則包括

遊行抗議、示威、罷工、暴動革命等運動方式。 

一般而言，政治態度是從各種管道（包括大眾傳播與人際傳播）中獲取的資

訊和個人經驗結合的產物。Schmitt-Beck（2003）和劉嘉薇（2009）的研究結果

顯示，注意程度高對媒體使用的效果有加成作用。  
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Kim 等人（1999）研究發現，會經常與他人討論政治議題的民眾，媒體使用

程度也較高。張卿卿（2006）認為，網友上網時間愈長，就愈可能發展出專屬於

網路的政治參與模式。在太陽花學運裡，學生藉由臉書的使用，來獲取他們想要

得到的資訊，藉以提升其議題意識，並進一步滿足其政治參與的需求，臉書提供

多元且便利的政治參與方式。Boulianne（2011）認為，媒體的使用會刺激政治

興趣，也會影響政治行為；而政治興趣會促使媒體的使用，也會影響政治行為。

媒體的使用與政治興趣兩者是互為影響的（如圖 4 所示）。  

 

圖 4 媒體使用與政治興趣相互刺激，影響政治行為 
資料來源：作者自繪 
 

近年來臺灣政治參與以蓬勃發展，但隨著公民意識抬頭，民眾對於政治漸漸

看清，也越來越失望，對於政治參與的慾望也越來越低，透過慣常性參與的投票

行為來看，從 1996 年總統大選投票開始，投票率即達到 76.04%，2000 年達到高

峰有 82.69%（第一次政黨輪替），到了 2016 年投票率僅達 66.27%，顯示民眾

對於政治參與的態度已大大降低。未來將會針對學者對政治參與的觀點及近年來

因網路網路發達所產生的線上政治參與來做論述，來了解是否透過社群媒體是否

會影響民眾線上政治參與的比例。 
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第四節	 研究方法	

本文是透過社群媒體的發展、網路政治傳播、競選政治行銷、線上政治參與

等理論，來探討政治人物紛紛投入經營臉書是否改變的政治傳播的模式？是否透

過線上互動會拉近與選民之間的互動？並以 2018 年臺北市市長、市議員選舉為 

討論的內容。本文主要採文獻探討、深度訪談、內容分析等方法來做研究，相關

研究方法在後面依序來說明。 

 

壹、文獻分析法	

文獻分析法（document analysis）是指根據一定的研究目的或課題，透過蒐

集有關市場資訊、調查報告、產業動態等文獻資料，從而全面且精準地掌握所要

研究問題的一種方法。蒐集內容儘量要求豐富及廣博，再將四處收集來的資料，

經過分析後歸納統整，再分析事件淵源、原因、背景、影響及其意義等。文獻資

料可以是政府部門的報告、工商業界的研究、文件記錄資料庫、企業組織資料、

圖書館中的書籍、論文與期刊、報章新聞等等。其分析步驟有四，即閱覽與整理

（reading and organizing）、描述（description）、分類（classfying）及詮釋

（interpretation）（朱柔若譯，2000）。 

本文將透過蒐集社群媒體（網站）、網路政治傳播、競選政治行銷、線上政

治參與等相關學者期刊、論文、書籍等，另外搭配網路資料（如新聞報導、電子

雜誌等）來相互探討，以支撐本文之論述。 

 

貳、內容分析法	

內容分析的目的，首在分析訊息。本文在政治人物臉書的資料蒐集與編碼上，
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採內容分析法，針對政治人物之臉書動態發文逐一檢視並予以分類。由於本文在

整個分析的背景，是假定臉書作為政治人物與公民社會進行訊息交換與傳遞的重

要媒介，因此著重於訊息本身的特殊性，是否因不同類型的政治人物而產生差

異。 

2018年11月24日為九合一選舉之日，本文主要透過政治傳播角度來探討臺北

市市長、市議員參選人臉書粉絲專頁經營模式，所以研究統計的時間擬自2018

年1月1日開始，截至5月31日為止，共計5個月，期望能透過所蒐集的資料來分析

參選人在選前粉絲專頁經營的模式。 

在人員選擇上，就市長部分，以目前確認會參選的人員來說，現任市長柯文

哲、國民黨丁守中、民進黨姚文智等三位，皆已自行公開表示要參選臺北市長，

惟國民黨跟民進黨目前均未確認由誰出馬參選，所以本文先就目前有表態之市長

參選人來做臉書粉絲專頁內容分析，而目前三位參選人均有經營粉絲專頁（如表

3），亦符合本文研究之目的。 

 

表3 臺北市長參選人粉絲專頁統計表 

臺北市長 
參選人 

柯文哲 
（無黨籍、現任） 

丁守中 
（國民黨） 

姚文智 
（民進黨） 

粉絲專頁 
追蹤人數 1,753,853 83,502 46,133 

資料來源：作者自行整理（資料時間：2018/03/01） 
 

在臺北市議員部分，現任市議員除少數議員未成立粉絲專頁外，其餘均有成

立臉書粉絲專頁（詳見表 4），考量政黨及能否接受訪談等因素，決定選擇國民

黨徐弘庭（追蹤人數 25,604）、民進黨許淑華（追蹤人數 13,334）作為分析對象。 
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表4 現任臺北市議員粉絲專頁統計表 

選區 姓名 政黨 追蹤人數 備註 

第一選區 12 
（北投士林區） 

何志偉 民進黨 24,263     
 

潘懷宗 新黨 42,165     
 

吳碧珠 國民黨 
 

無臉書 

陳慈慧 民進黨 2,999     
 

謝維洲 民進黨 3,895     
 

陳建銘 臺灣團結聯盟 3,406     
 

王威中 民進黨 13,921     
 

林瑞圖 無黨籍 3,412     
 

汪志冰 國民黨 4,592     
 

陳政忠 無黨籍 4,797     
 

陳重文 國民黨 3,970     
 

林世宗 民進黨   僅個人臉書 

第二選區 8 
（內湖南港區） 

高嘉瑜 民進黨 132,726     
 

黃珊珊 親民黨 102,184     
 

闕枚莎 國民黨 24,281     
 

吳世正 國民黨 
 
僅個人臉書 

李建昌 民進黨 935     
 

陳義洲 國民黨 1,887     
 

王孝維 民進黨 735     
 

江志銘 民進黨   僅個人臉書 

第三選區 10 
（松山信義區） 

許淑華 民進黨 13,334     
 

許家蓓 民進黨      僅個人臉書 

張茂楠 民進黨 889     
 

秦慧珠 國民黨 9,730     
 



 25 

洪健益 民進黨 1,655     
 

徐世勳 民國黨 8,896     
 

王鴻薇 國民黨 98,474     
 

陳孋輝 國民黨 
 
僅個人臉書 

戴錫欽 國民黨 2,953     
 

陳永德 國民黨 25,032     
 

第四選區 8 
（中山大同區） 

梁文傑 民進黨 25,773     
 

顏若芳 民進黨 14,435     
 

王世堅 民進黨 16,196     
 

葉林傳 國民黨 9,146     
 

陳炳甫 國民黨 2,648     
 

林亭君 國民黨   僅個人臉書 

黃向羣 民進黨 9,659     
 

林國成 親民黨 3,677     
 

第五選區 8 
（中正萬華區） 

顏聖冠 民進黨 2,705     
 

郭昭巖 國民黨 1,157     
 

吳志剛 國民黨 19,220     
 

應曉薇 國民黨 4,993     
 

周威佑 民進黨 128     
 

童仲彥 無黨籍 7,180     
 

劉耀仁 民進黨 1,054     
 

鍾小平 國民黨 69,604     
 

第六選區 12 
（大安文山區） 

歐陽龍 國民黨 61,529     
 

李慶元 國民黨 14,927     
 

王閔生 民進黨 15,378     
 

簡舒培 民進黨 5,625     
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阮昭雄 民進黨 19,823     
 

李慶鋒 民進黨 17,033     
 

王欣儀 國民黨 23,628     
 

周柏雅 民進黨   無臉書 

陳錦祥 國民黨 
 

無臉書 

厲耿桂芳 國民黨 2383     
 

徐弘庭 國民黨 25,604     
 

陳彥伯 新黨 5902     
 

第七選區 1 
（平地原住民） 

李芳儒 國民黨   僅個人臉書 

第八選區 1 
（山地原住民） 

李傅中武 國民黨   僅個人臉書 

資料來源：作者自行整理（資料時間：2018/03/01） 

 

在非現任議員的參選人部分，考量目前已決定參選且有經營粉絲專及能否接

受訪談等因素，決定選擇國民黨徐巧芯（追蹤人數 66,627 人）、民進黨蘇緯政

（追蹤人數 10,241 人）、吳沛憶（追蹤人數 8,868 人）等三位參選人來做粉絲專

頁內容分析（如表 5）。 

 

表5 臺北市議員參選人粉絲專頁統計表 

選區 姓名 政黨 追蹤人數 

第三選區 
（松山信義區） 

徐巧芯 國民黨 66,627       

第五選區 
（中正萬華區） 

蘇緯政 民進黨 10,241       

吳沛憶 民進黨 8,868       

資料來源：作者自行整理（資料時間：2018/03/01） 

 

就分析的內容而言，主要針對臉書貼文類型部分做分類，在編碼時則分成政

務相關度（政策、質詢）、活動花絮與選舉活動、選舉競爭、貼文屬性等四個類
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別。簡要說明如下： 

1. 政務相關度：依據貼文內容對政策的關連性再分成直接相關、間接相關與不

相關。若貼文內容有提出政策名稱、法案名稱，編碼 2；若沒有政策名稱，但可

判斷為關注公共議題之動態，編碼 1；其他純私領域之分享，編碼 0。 

2. 活動花絮與選舉活動：依據動態貼文是否與公共活動有關，以及是否屬於競

選活動進行分類。有活動名稱、特定支持對象進行選舉動員的活動編碼 2；有活

動名稱、時間、地點，但不直接與競選連結者編碼 1；動態與公開活動無關，編

碼 0。 

3. 選舉競爭：依據貼文內容是否涉及選舉競爭（支持、批判）。動態中直接呼

籲選民支持特定政黨或候選人，編碼 2；動態中直接批判特定政黨或候選人，編

碼 1；與選舉競爭無關，編碼 0。 

4. 貼文屬性：依據貼文是否為文字、圖片、影片（含直播）等分類統計，藉以

了解哪種屬性貼文比較受人喜歡。貼文屬文字，編碼 2；貼文屬圖片，編碼 1；

貼文屬影片（含直播），編碼 0。 

在編碼的過程中，臉書動態是否具有公共性、是否與政務相關...有時相當難

以判定。本文的作法是設立與政務必然相關的最嚴格條件，也就是在動態貼文中 

必須出現特定政策、法律、法規名稱，才編為直接相關。若沒有法案、政策名稱，

但可判讀為公共事務相關，則編碼為間接相關，其餘則是無相關。在政黨與候選

人關連性的部分，當動態中直接出現政黨名稱、候選人名稱，再依據正向支持或 

負向攻擊來編碼。編碼的時間範圍是從 2018 年 01 月 01 日起，至 2018 年 05 月

31 日止。在編碼員的部分，則由本人親自統計並分析。 
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參、深度訪談法	

深度訪問法是指研究者希望透過訪談發現影響研究主題，或是以解釋研究對

象的一些因素。這些因素，不是從表面的現象資料和普通的訪問可以獲得的。深

度訪問屬於「無結構的訪問」，即事先不預定表格、問卷或定向標準程序，由訪

者與受訪人自由交談，訪問可以提出任何問題，受訪人可以任意表示自己的意見，

不論訪員問的是什麼。 

而「無結構的訪問」則是由訪者就研究的主題對受訪人訪問，而沒有一定的

標準答案，訪者在引導受訪者就某些問題，深入的表達他的意見。所以,結構式

或無結構式的訪談，區別的標準就在於有沒有事先設計問題。不同的研究對於結

構式或無結構的訪談有不同的看法與取拾的判斷。 

上述所謂「無結構的訪問」是相對於「結構式的訪問」。後者有結構型問卷

（structured questionnaire），這種問卷是一般大樣本研究的抽樣問卷，研究者配

合研究題材、目的、假設、理論而設計的，具有具體的結構和項目內容。 

另外進行深度訪談，因涉及研究題目的敏感性及後續效應，或對人物政策的

緘否，常讓受訪者無法暢所欲言，某些技術性的問題（如社群經營的策略和方法），

受訪者可能很願意提供，但又涉及動機或價值立場的問題，所以三緘其口（Fitz et 

al., 1994）。 

在受訪者的選擇方面，本文為能夠找尋提供本研究問題最大資訊的受訪者，

將採取「目的性抽樣」。由於本研究欲藉由臺北市市長、市議員參選人臉書粉絲

專頁探討政治人物社群媒體策略運用，因此在市長參選人部分，訪談之對象選定

為柯文哲及丁守中的粉絲專頁實際負責人，分別為柯昱安及陳冠銘，這兩位均為

粉絲專頁經營實際負責人，亦即大家所說的小編。市議員參選人部分，經瞭解因
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均為自行經營，故將直接對參選人進行訪談；此外，在學者專家部分，也將訪談

網路社群知名學者臺大新聞所王泰俐教授、網路社群經營專家駱呈義先生，以及

三立新聞網記者盧冠妃小姐等三位；期望能分別就不同面向及觀點來探討政治人

物粉絲專頁的經營策略。以上受訪人員共計有 9 位，其背景介紹分別整理如下表

6。 

表 6 受訪者基本資料一覽表 

編號 姓名 專頁經營者 職稱 訪談方式 

01 柯文哲 柯昱安 柯文哲辦公室助理 面談 

02 丁守中 陳冠銘 丁守中辦公室助理 面談 

03 徐弘庭 本人經營 國民黨現任市議員 面談 

04 許淑華 本人經營 民進黨現任市議員 面談 

05 徐巧芯 本人經營 國民黨市議員參選人 面談 

06 蘇緯政 本人經營 民進黨市議員參選人 面談 

07 吳沛憶 本人經營 民進黨市議員參選人 面談 

08 王泰俐  臺大新聞研究所教授 面談 

09 駱呈義  潮網科技董事長 面談 

10 盧冠妃  三立新聞網記者 面談 

資料來源：作者自行整理（截至 2018 年 3 月） 

 

本研究採取非結構式的個別訪談法。非結構性訪談也稱自由式訪談，事先並

不制定完整的調查問卷和詳細的訪談提綱，也不規定標準的訪談程式，而是由訪

談員按一個大綱提點式訪談提綱或某一主題，與被訪者交談，這種訪談對於訪談

雙方來說是相對自由且能隨意的訪談。優點是較有彈性，能根據訪談員的需要靈

活地轉換話題，變換提問方式和順序，追問重要線索。訪談前研究者均獲得受訪
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者同意，將訪談內容以錄音方式紀錄，以作為資料分析過程之依據。個別訪談則

是研究員對每一個被訪者逐一進行的單獨訪談，其優點是訪談員和被訪者直接接

觸，可以得到真實可靠的材料。這種訪談有利於被訪者詳細、真實地表達其看法，

訪談員與被訪者有更多的交流機會，被訪者更易受到重視，安全感更強，訪談內

容更易深入。 

訪談題目如下： 

政 治 人 物 粉 絲 專 頁 訪 談 題 目 

訪談對象 訪談題目 

現任市長、非現任市長、現

任市議員、非現任市議員臉

書實際經營者 

1. 粉絲專頁現行經營狀況及策略為何？ 

2. 競選團隊如何擬定臉書發文策略？如何與民眾

建立起互動和信任感？是不是一昧地追求流行

事物來吸引粉絲關注？ 

3. 在發文部分會著中在哪一種類型的貼文（政

績、質詢、個人、競選花絮等）？ 

4. 如果參選人民調較其他競爭者高，在發文上是

否會比較著重提出政見或競選活動等類型較為

溫和的貼文？ 

5. 在經營上要如何依不同類型的選民(姓別、年

齡、職業)，制定臉書經營策略?  

6. 臉書不斷調整演算法，對於參選人粉絲專頁貼

文策略是否有影響？是否會下廣告費用？情況

為何？ 

7. 競選團隊如何善用社群媒體競選? 有沒有哪些

具體事件?  

8. 假如面對競爭對手的惡意發文，會有什麼反制策

略呢？ 

9. 選舉的過程中，競選團隊如何運用社群突破傳統

政治傳播框架，能不能舉例說明?  



 31 

10. 競選團隊於臉書經營策略及運用未來方向為

何？ 

政治傳播（社群媒體）學者 

1. 就現在資訊傳播的改變下，在傳統政治傳播模式

改變上有何差異？ 

2. 就政治人物經營社群上，是否真的拉近人與人之

間的距離，也提高民眾的線上政治參與？ 

3. 政治人物一窩蜂地投入經營社群，就學者的立場

有沒有什麼建議？或是值得觀察的現象？ 

4. 任何針對本研究內容的建議與指教。 

網路社群經營專家 

1. 在政治人物臉書粉絲專頁經營上，有沒有讓你

（妳）印象深刻的，可以簡單說明？ 

2. 就臉書經營者而言，在臉書經營上是不是越搞

怪、越迎合民眾口味或按讚數越高，就是好的經

營方式？ 

3. 針對臉書經營部分，有沒有你（妳）可以提供給

政治人物在經營上的建議？ 

4. 任何針對本研究內容的建議與指教。 

媒體記者 

1. 以媒體角度，政治人物在臉書經營上有沒有讓你

（妳）覺得會持續關注的？為什麼？ 

2. 就政治人物在經營臉書上，你（妳）會希望知道

什麼類型的貼文？ 

3. 政治人物哪些貼文會讓你（妳）覺得不適切？ 

4. 如果要你（妳）提供政治人物在經營臉書上一些

建議，你（妳）會給什麼建議呢？ 

5. 任何針對本研究內容的建議與指教。 
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上述問題將會於個別受訪者詢問時依照研究者的引導提問，並不一定僅限問

一次、也不會依照順序提問，唯所有問題必定於每位受訪者訪談中提問到，每位

受訪者提問問題時間約為 40 分鐘至 1 小時。 
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第五節	章節安排	

	

第一章 緒論 

第一節 研究背景與動機 

第二節 研究目的與研究問題 

第三節 章節安排 

第二章 文獻探討 

第一節 社群媒體（網站）與臉書粉絲專頁 

第二節 網路政治行銷 

第三節 競選政治傳播 

第四節 線上政治參與 

第三章 研究方法 

    第一節 研究架構圖 

    第二節 個案選擇 

    第三節 資料蒐集 

第四章 市長候選人個案分析 

    第一節 臉書總體資料分析（敘述統計） 

第二節 深度訪談整理討論 

第三節 代表典型事件（焦點分析） 

第五章 市議員候選人個案分析 

    第一節 臉書總體資料分析（敘述統計） 

第二節 深度訪談整理討論 
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第三節 代表典型事件（焦點分析） 

第六章 結論 

    第一節 研究發現與建議 

    第二節 研究限制與未來方向 
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