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候選人臉書粉絲專頁的使用、 
決定因素和影響： 

以 2016 年臺灣區域立委選舉為例 
 

譚躍* 

摘要 

本研究主要考察候選人臉書粉絲團在臺灣 2016 年立委選舉中的

作用。具體的分析主要分為三個步驟：首先，使用次級資料，考察立

委候選人如何使用臉書粉絲團進行選舉？受到哪些個人特徵和選區特

徵的影響？之後，使用社會網絡分析法，考察候選人臉書粉絲團好友

網絡的結構特徵。最後，結合候選人的個人因素（性別、年齡、教育

程度、在位與否）、選區的環境因素（所屬政黨的立場和地位、選區

人口密度、對手數量）和候選人粉絲團好友網絡的結構特徵，共同預

測選舉結果。 
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壹、內容簡介 

一、研究問題和重要性 

在民主社會，候選人也可以看成是一個高風險、高涉入、又很難

有第一手經驗的商品，選民在選擇的時候有很大的資訊缺乏。社群媒

體就提供了一個方便、便宜、快速獲取相關資訊的工具。因為社群媒

體中的好友都是認識和信任的親朋好友，因此可以克服網路匿名口碑

所帶來的低可信度的問題（Yen & Tang, 2015）。即使不是主動尋

找，民眾也可以透過臉書偶爾看到社群好友張貼或轉發的選舉新聞、

訊息、影片，增加選舉資訊（Xenos, Macafee, & Pole, 2017）。 

根據科技部 2016 年臺灣傳播調查資料庫的訪談資料顯示，臺灣

有 79.1% 的民眾平常會上網，其中 80.3% 的民眾會使用社群媒體

（主要是臉書），通常每次使用的時間為 30 分鐘到 2 小時左右（張

卿卿、陶振超，2017）。2015 年的調查，則顯示使用臉書的民眾

46.6% 有時或者經常在臉書上獲得政治與公眾事務相關資訊。當網友

們被問及多常在網路上做和選舉有關的事情，31.8% 的民眾回答說他

們有時或者經常「觀看、蒐集或瀏覽」選舉新聞、訊息、影片（張卿

卿、陶振超，2016）。 

與 Web1.0 的科技相比，Web2.0 的互動性使得普通使用者可以在

社群網路上輕易地產製自己的內容，藉此表達與分享自己的政治觀

點。從選民的角度看，社群媒體如果可以充分發揮互動參與的特色，

就可以讓民眾直接接觸候選人並與之展開直接對話，因而成為政治參

與活動的重要管道。根據臺灣傳播調查資料庫 2015 年的調查，8.7%

的民眾有時或者經常「分享、轉貼或轉寄」選舉新聞、訊息、影片；

5.6% 的民眾有時或者經常「發文、製作或評論」選舉新聞、訊息、

影片；還有 4.4% 的民眾有時或者經常因為接收到網路訊息，而實際

參與選舉相關的活動。除此之外，有 3.9% 的民眾有時或者經常在網

路平台上表達他們對政治或公共事務議題的看法；4.6% 的民眾有時

或者經常在網路平台上和朋友討論政治或公共事務話題；還有 5.4%

的民眾有時或者經常簽署網路版的請願書（張卿卿、陶振超，

2016）。 

社交媒體的互動性，使普通網友具有了比以往更大的話語權和主

動性，候選人已經無法自說自話，單方面表達。他們需要針對網友的
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需求給予即時的回應。美國的調查研究發現，公眾對候選人的要求越

來越高，也越來越願意相信那些與他們之間交流的候選人。因此，為

了 更 好 的 與 網 民 互 動 ， 候 選 人 也 越 來 越 多 的 使 用 個 人 化

（personalized）和客製化（tailored）的文宣内容，透過與使用者親密

即時的互動，培養忠實的政黨支持者（Vergeer, Hermans, & Sams, 

2011）。在臺灣，為了增加選民的參與，早在 2006 年的北高市長選

舉和 2008 年的總統大選中，候選人就捨棄了官方網站，改以當時流

行的部落格來主打「和過往不一樣」的選戰（陳啓英、張少樑，

2014；蘇蘅、張寶芳，2010），候選人不但可以主動設定議題、發佈

新聞，進行選戰議題攻防，還透過與選民討論和互動，彈性運用選戰

策略，進行連結。 

在過去的 20 年，世界上已經有很多學者在考察社群媒體的使用

對選舉結果的影響（Skoric, Zhu, Goh, & Pang, 2016）。但是這些研究

主要是使用問卷調查的方法，考察選民使用社群媒體對政治參與（特

別是投票意願）的影響。在臺灣，類似的研究也相繼出現（王泰俐，

2013；陶振超，2015；陳憶寧，2016）。但是，目前還鮮少有研究考

察候選人如何使用社群媒體進行選戰（陳啓英、張少樑，2014）。另

外，目前臺灣的選舉研究仍然聚焦於總統選舉，還沒有針對立委選舉

的研究，跟總統選舉相比，立委選舉的候選人人數眾多，且具有顯著

的個人差異和選區差異。雖然這些特點使立委選舉的研究具有更多挑

戰，但也意味著立委選舉的研究對於臺灣的政治運作，具有不可忽視

的重要意義。 

本研究的另外一個特色在於使用了社會網絡分析的方法考察候選

人臉書結構及其對選舉結果的影響。社會網絡分析的方法是日益被國

際傳播學界所使用（特別在電腦中介傳播和組織傳播的領域），甚至

成為考察社群媒體 常使用的方法（Borah, 2017）。但是，目前臺灣

的傳播學研究領域卻還沒有相關方法的介紹和應用。根據 Fu

（2016）的歸納，社交網絡分析法爲解釋媒介消費者、組織和内容之

間的網絡關係和結構提供了豐富的理論基礎和研究方法。在政治傳播

領域，D’heer & Verdegem（2014）指出，過去多數研究都集中在考察

個別的政治人物在社群網絡中的競選活動，但沒有同時考察記者和網

友的回應，以及他們在政治討論網絡中的角色。 

為了彌補過去研究的空白，本研究考察社群媒體 Facebook 在
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2016 年臺灣立委選舉中作用。本研究選擇考察 Facebook 這個社交網

站是因為它是臺灣目前 廣泛被公眾和候選人使用的平台。Jungherr

（2016）也提到，跟 Twitter 的研究相比，目前考察 Facebook 在選舉

中作用的研究還很少，可能是因為 Facebook 比 Twitter 的私密性更

強，因此數字痕跡資料也更加難以獲得。另外，電腦對中文內容的自

動分析也存在很多技術上的要求，這些都提高了相關研究的難度，但

這些挑戰也增加了本研究的研究價值。 

 
二、2016 年臺灣立委選舉的背景 

臺灣在 2008 年立法委員選舉首度改採「單一選區兩票並立制」

（mixed-member majoritarian system, MMM），原來 29 個中選區重劃

為 73 個「單一選區」。各選區以相對多數決方式選出一席立法委

員；再以全國為一個選區，採比例代表制產生 34 席政黨不分區立

委。這樣，每個選民有兩張選票，一張投給選區候選人（又稱為第一

票），另一張則是投給政黨（又稱為第二票）。兩張選票獨立計算並

分配席次。選區以獲得相對 高票的候選人當選；不分區立委則依據

各政黨在全國獲得第二票的比例進行席次分配。 

這種立委選舉單一選區的劃分是依據縣市人口比例進行，有以完

整單一縣市為一個選區；也有縣市內以數個完整鄉鎮市區為一個選

區；亦有以村里為單位劃分，導致同一個鄉鎮市區可能分屬在兩個不

同的選區中。因為在新制中臺灣立委選舉是以區域立委為主，佔 107

個席位的 73 個（70%）。因此，區域立委也成為多數學者（蕭怡

靖、黃紀，2010）和本研究的研究標的。 

在各選區具有不同環境特性的選舉情境下，選民的投票抉擇存在

選區環境的「系絡效果」（contextual effect）（蕭怡靖、黃紀，

2010）。候選人的選戰策略，不但受到自身背景與認知態度的影響，

還會受到外在選舉環境的影響。選戰策略並非真空，而是會考量競爭

對手的特徵，和整個選區的政治、社會、文化背景（王國臣、吳重

禮，2016）。為了完整的探討單一選區兩票制下的競選策略，兼顧候

選人個體與選區總體層次的特徵，本研究會綜合使用個人特徵和環境

因素綜合，預測考察 2016 年區域立法委員的選舉結果。根據中央選

舉委員會網站上（cec.gov.tw）提供的資料，2016 年的立委選舉中區

域候選人數共計 354 人。 
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貳、文獻回顧 

一、候選人在選戰中採納社群媒體 

因著社群媒體的強大功能，很多候選人都開始使用社群媒體進行

選舉宣傳。Williams & Gulati 的研究（2013）使用 Rogers（2010）的

創新擴散理論來考察候選人採用社群媒體進行選戰的現象。Rogers 的

創新擴散理論指出，當一個新科技被導入一個社會的時候，少數人會

早使用它，並被稱為早期採納者。採納的決定，除了受到採納者個

人特徵的影響，還受到科技本身特徵和環境等因素的影響。環境因素

包括產業的特徵和傳播的特徵。 

過去關於採用競選網站的政治學研究也發現了一些重要的個人特

徵和環境因素。在臺灣，立委的候選人人數眾多，背景差別很大，並

不是所有的候選人都建立了臉書的粉絲團。過去候選人採用 Twitter

的研究發現，反對黨的候選人更有意願使用 Twitter 作為選戰工具

（Jaidka & Ahmed, 2015）。同時，並非只有新興黨派的候選人會使用

Twitter 助選，主要黨派的候選人、在位者、特別是選舉資金充裕的候

選 人 更 加 傾 向 於 使 用 Twitter 助 選 （ Evans, Cordova, & Sipole, 

2014）。候選人年紀越年輕，所在的選區在城市（Straus, Glassman, 

Shogan, & Navarro Smelcer, 2013），選舉競爭越激烈（Evans et al., 

2014）、意識形態越強烈（Straus et al., 2013），越有可能使用

Twitter 助選。性別則似乎不是重要因素（Jungherr，2016）。從個人

特徵的角度，本研究相關的研究問題是： 

RQ1： 誰使用 Facebook 進行選舉？他們的性別、年齡、教育程

度、和在位與否是否可以有效預測他們採用臉書助選的行

為？ 

環境因素可分為選區的選民特徵和政治環境特徵。選民特徵透過

一些常用的社會背景變項來描述，例如收入、城市化，種族、教育程

度和年齡的平均值或者分配比例等等。政治環境的特徵主要指選舉制

度和候選人競爭的情況，包括選舉類型、競爭程度、候選人的政黨屬

性、政黨的地位，候選人是否是在位者和募集到的資金數量等等。過

去的研究發現高教育程度、高收入、白人多、年輕人多、城市化高的

選區的候選人更傾向採用競選網站（Mossberger, Tolbert, & Stansbury, 
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2003）。但這些地區差異會隨著網路和臉書的普及逐漸縮小，當更多

選民可能觀看候選人的臉書粉絲團時，候選人就更有可能採用臉書粉

絲團和選民溝通。針對環境因素，本研究所提出的研究問題是： 

RQ2： 區域立委的選區特徵如何影響候選人採用臉書粉絲團助

選？候選人所在黨派的屬性和地位、選區內競爭對手的數

量和所在選區城市化的程度是否可以有效地預測他們採用

臉書助選的行為？ 

有研究發現候選人並不常跟一般網友互動，而是採用一種廣播的

溝通方式，做出願意跟選民互動並跟上潮流的樣子，這點執政黨的候

選人表現得更爲明顯（Evans et al., 2014；Jaidka & Ahmed, 2015）。

在 野 黨 的 候 選 人 好 像 在 傳 遞 資 訊 給 支 持 者 上 表 現 得 更 加 成 功

（Bentivegna, 2014）。當然，在衆多的候選人中也有例外，但是總體

來講，比較保守的黨派，比較少跟選民互動（Bode, Hanna, Yang, & 

Shah, 2015）。由此可見，在考察候選人是否採用臉書助選之後，有

必要進一步考察候選人如何使用臉書粉絲團助選，也是本研究接下來

所要考察的研究問題：社群媒體具有哪些助選功能？候選人如何使用

這些功能？這些社群媒體的使用受到哪些因素的影響？ 

 

二、臉書粉絲團的功能和影響 

近，Druckman, Kifer, & Parkin（2018）在 2008 年到 2016 年之

間，透過多次問卷調查，詢問美國親身參與上千個不同層級選戰的工

作人員為什麼和如何使用網路進行選戰。他們發現，跟過去的選舉文

獻相同的是，對候選人來說，他們競選傳播的主要目標是全體的選民

和那些尚未決定選誰的選民。雖然過去的研究（Sweetser & Lariscy, 

2008）發現，那些在美國參眾議員候選人的臉書上發言的人通常是他

們的支持者，表達一些淺薄正面的支持。但是這些支持者並非是選戰

宣傳的目標，而是代表選票的基本班底。競選過程 安全的方法是針

對全體選民，雖然他們可能很少會光臨這個粉絲團。 

社群媒體在數位匯流的背景下可以有各式各樣的功能，滿足候選

人各式各樣的需求。但是對於競選團隊來說，臉書 主要的功能為增

加民眾對其議題立場的認識，增加民眾對候選人背景的認識，和說服

「尚未決定的選民」支持。其他的次要目標包括募款、徵召志願者、
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公開競選的活動、督促投票。更次要的目標包括散佈競選的廣告文宣

材料、協調志工、以及提供關於對手的議題立場背景的資訊。綜合以

上，本研究根據候選人的選舉目標，將粉絲團分類為三個主要功能：

散佈信息的工具，收集信息的工具，和發展人際關係並進行動員的功

能。每一個功能都透過不同的方法來實現，下面將根據這三個功能一

一探討。 

 

（一）擴散資訊 

首先是散佈信息的功能。正如前面已經提到過的，社群媒體可以

用很低的成本將候選人的選舉資訊和觀點快速、即時地發給所有跟隨

他們的社群好友。這個消息可能是候選人的議題立場、個人背景、競

選活動、競選文宣、以及對手的議題立場和個人背景。因著社群媒體

的即時性，越來越多的政客和政黨在選戰中，在他們的社交媒體帳號

上全程廣播他們的選舉活動，並且發表他們在政黨集會、會議和電視

辯論中 新的政治言論。在美國，Gibson（2015）認為政客已經被迫

使用這種新興的網路媒體進行選戰，因為像臉書這類的社群媒體可以

和民眾用更個人化、新穎和廉價的方式進行即時的互動（McGregor, 

Lawrence, & Cardona, 2017），包括介紹自己和自己的政策主張。早

期，這使那些較無名聲和無資源的候選人從素人中脫穎而出（Vergeer 

et al., 2011）。 

通常在社群媒體上的好友關係，並不一定代表互動性，而是為了

發佈或者獲得資訊。例如，Verweij（2012）就認為 Twitter 比較像是

一個大眾的廣播媒體，因為上面主要都是單向的關係（單單一方跟隨

另一方），當 tweets 使用熱門主題的 hashtag 時，通常只有一篇。因

此，Twitter 上面發表的觀點無法形成討論，也不可能達成任何結論。

Facebook 也類似，在候選人的粉絲團，只有候選人才能發文，他們的

好友只能在發文後面留言或者轉發。這個發現意味著應該更仔細地考

察訊息流動的方向。 

另外，候選人的粉絲團也透過大眾媒體散佈訊息。在 2010 年英

國和荷蘭的選舉中，一半的競選者在社群網站 Twitter 上分享他們的

想法、目標和經驗；而這些推文又常常在傳統的報紙媒體中被引用

（Broersma & Graham, 2012）。這個結果顯示政治候選人可以透過在

twitter 上 的 大 量 貼 文 增 加 在 主 流 大 眾 媒 體 上 的 能 見 度 （ Nulty, 
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Theocharis, Popa, Parnet, & Benoit, 2016）。一直以來，美國的選舉團

隊都將記者看成是他們網絡選戰的主要目標受眾，並認知到記者會常

常造訪他們的競選網站（Druckman et al., 2018）。無論是在臺灣還是

在歐洲，政治記者們都喜歡來候選人的粉絲團尋找新聞、引用候選人

的評論，或者是查證謠言（Harder, Paulussen, & Van Aelst, 2016）。

臺灣的主流新聞媒體為了降低成本，已經將網絡上特別是社群媒體的

使用者自創內容（user-generated content, UGC）作為常規選用的新聞

來源（劉蕙苓，2014）。除了選民和記者，選舉網站的主要目標還包

括把重要資訊傳達給政治活動家和部落客（Druckman et al., 2018）。 

通常如果網友將某個候選人加為好友，該候選人就可以將 新和

即時的第一手資料發給他，即將公開貼文顯示在追蹤者的動態消息

中。因此，我們可以從候選人的臉書好友網絡中，透過追蹤這個粉絲

團的人數和這個候選人的發文數看出該候選人發佈訊息的能力。因為

發文是候選人主動的行為，而被追蹤是被動的行為，前者更體現出候

選人使用粉絲團助選的目的，而後者則是該候選人客觀地位的影響

（背景、現職和名氣等）。參考 Verweij（2012）的研究，本研究根

據每個候選人被跟隨的數量（indegree），以此來判斷某個候選人作

爲他人的訊息源，具有多大的影響力和受歡迎的程度。另外，一個重

要的發佈訊息的管道就是光臨粉絲團的網友，可以用分享的方式將粉

絲團的貼文內容分享給他們各自的好友。這些分享者不一定是固定的

追蹤者，但他們的背後隱藏著極大的好友網絡，可以幫助候選人發佈

選舉信息。因此，就信息的發佈功能，本研究所提出的研究問題為： 

RQ3： 在候選人的粉絲團好友網絡中，候選人被追隨量、發文量

和分享量各是多少？他們受到哪些個人特徵和環境特徵的

影響？ 

 
（二）收集和中介資訊 

社群媒體還可以成為候選人重要的信息來源。社交網站為候選人

提供了比傳統媒體更方便、即時和廉價的選舉資訊，一邊監督選舉的

發展狀況，一邊了解對手的選舉動態。對於收到的訊息，候選人不但

可以輕易地複製和轉發，還可以邀請群眾一起討論和監看，避免錯誤

和偏頗的内容（鄭宇君，2014）。同理，候選人如果想要獲得對手、
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大眾媒體、重要政府機構和政治活動家部落客 新 快的資訊， 簡

單的方法就是將這些人加為自己的好友，追蹤他們的貼文。參考

Verweij（2012）的研究，本研究將追蹤別人的程度（outdegree），代

表這個候選人收集其他人資訊的積極程度。 

另外，本研究將候選人在粉絲團發文所獲得的網友留言（評論）

看作是收集資訊的一種方式。從網友的角度看，對 FB 上的政治粉絲

團的留言按讚和留言都是一種自我揭露的方式。一般的網友，在自我

揭露的時候，都會期望獲得支持性的回應。但對別人政治觀點的不確

定性會增加自我揭露的風險。因此，跟留言（評論）相比，網友可能

選擇按讚作為一種比較安全的自我揭露方式。相對應的，本研究的第

四個研究問題為： 

RQ4： 在候選人粉絲團的個人好友網絡中，候選人追隨的 FB 帳

號有多少？得到多少的網友按讚和留言（評論）？這些收

集資訊的功能，受到哪些個人特徵和環境特徵的影響？ 

另外一個，在人際網絡中，跟資訊流通相關的能力叫做「中間中

心性」（betweenness centrality）。在同一個粉絲團中，兩個使用者雖

然處在相同的網絡當中，也有可能是隔離的，需要經過其他人才能找

到對方。因為跟隨和被跟隨代表不同的方向，因此很多人可能只是一

個跟隨候選人的人，他們彼此之間必須透過這位候選人才能被連結。

候選人就成為他們二者之間資訊流通的橋樑和樞紐。在傳播學中，這

位候選人就起到了所謂守門人（gatekeeper）的作用。而在社會網絡

分析的定義中，一位候選人的中間中心性代表他／她在多大程度上成

為他／她所在臉書粉絲團成員彼此之間 短距離上樞紐的程度。這就

意味著，在多大程度上，如果這位候選人不存在，這兩個人之間就是

彼此隔離的。針對這種訊息的中介能力，本研究的研究問題是： 

RQ5： 在候選人粉絲團的個人好友網絡中，候選人的訊息中介能

力是多少？這種能力，受到哪些個人特徵和環境特徵的影

響？ 

（三）發展關係和動員 

每個候選人，都擁有兩個社交網絡，一個是真實的朋友構成的比

較小和簡單的人際網絡， 另一個是社群媒體上臉書好友構成的比較
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大和複雜的人際網絡。從這個角度看，社群媒體大大降低了政治動員

的成本。競選作為一種政治動員，需要極大的金錢和人力成本。當選

區內的選民人數少到足以被候選人的個人能力、人脈及資源掌握時，

現任者就能很早發現並防止潛在挑戰者，而挑戰者也能估算可能的得

票數。但是，到立法委員選舉的階段時，每個選區的選民人數增加十

幾萬人時，候選人就不得不依靠政黨的標籤和資源來進行信息的收集

和政治的動員（王宏恩，2015）。 

根據 Boulianne（2015）的歸納，過去二十幾年 36 個頂級的實證

研究，主要使用兩種理論來解釋為什麼社群媒體的使用可以促進民眾

參與公共事務。這兩個理論也可以用於解釋候選人如何透過臉書的粉

絲團發展關係、動員選民，以影響選民的投票決定和 終的選舉結

果。 

第一個理論是資訊學習理論，選民透過收集社群好友或傳統媒體

獲得選舉相關的資訊和新聞（Dimitrova, Shehata, Strömbäck, & Nord, 

2014）。從資訊學習的角度看，大網絡增加成員對動員性政治資訊的

曝光率，從而增加實際參與政治生活的行為的可能性。例如，在一個

較大的候選人臉書粉絲團中，網友比較可能會收到這個侯選人或其他

網友所發出的動員去選舉的資訊。這些動員性的政治資訊會提供投票

的理由，講解如何和為什麼網友應該對選舉更加積極（Hasell & 

Weeks, 2016；Schuck, Vliegenthart, & De Vreese, 2016）。 

第二個理論是社會資本（social capital）理論，強調社群媒體可以

建立和維持社群網路的連結，藉此來動員參與（Boulianne, 2015；

Skoric et al., 2016）。社會資本指的是那些潛藏在每個人社交網絡中的

可用來組織集體行動的資源（Ellison, Steinfield, & Lampe, 2011）。社

會資本存在的形式包括信任、責任、雙向的期待，以及資訊和知識的

供給（Coleman, 1988）。社會資本包括兩個面向：心理面向和結構面

向，這兩個面向都提供機會使成員從中獲得利益（Bourdieu, 1986）。

從心理學的角度看，社會資本加強人際信任和互惠。從結構面向上

看，社會資本在密度高的互惠網絡中 高。Granovetter（1973）和

Putnam（2000）將社會關係中的社會資本區分為二類：強（黏結）

（bonding）連結與弱（橋接）（bridging）連結。黏結性的社會資

本，透過頻繁的互動，提供感情和社會支持，接觸稀少有限的資源，

以及促進互惠，構成強力的非正式社交連結（Hodgkin, 2009）。橋接
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性 的 社 會 資 本 將 各 式 各 樣 較 少 聯 絡 的 弱 連 結 的 人 帶 到 一 起

（Granovetter, 1973）。橋接連結鼓勵人更加開明、好奇，樂意嘗試新

事物，並且將自己視為廣大社會的一份子（Williams, 2006）。 

社群媒體的使用增加人際的互動。陶振超（2015）分析 2012 年

臺灣傳播調查資料庫的結果發現，社交媒體的使用既不能擴大友誼網

絡，也不能強化友誼網絡。這個發現與 Ellison et al.（2011）的研究相

似：雖然社交媒體可以維護黏結與橋接社會資本，但很少將經由網路

認識的人發展成強連結，也很少將既存朋友中的弱連結發展成強連

結，使得強連結網絡的網絡規模變大。臉書特別善於將隱藏的關係變

成弱關係，藉此增加橋接社會資本。這些弱連結的增加打破了公領域

和私領域的界線，增加了來自不同來源的資訊量，這就提供了人們接

觸不同性質的公共事務資訊的機會。 

綜上所述，網絡的結構對於資訊的傳遞、關係的發展和選舉的動

員效果都有著重要的影響。粉絲團網絡結構的主要特徵有結點數

（node）、邊（edge）的數量、邊的密度（density）、結點之間的傳

遞性（transitivity）和相互性（reciprocity）。每個節點都代表一位臉

書的使用者，每一條邊都代表他們之間透過跟隨或者被跟隨，所形成

的好友關係。節點數量越多，代表使用者就越多，粉絲團就越大。但

是每個使用者可能是獨立的，也有可能是與每個其他人有好友的關

係。這些使用者所結成的好友關係越多，代表這個粉絲團彼此之間的

聯繫就越緊密，彼此之間信息擴散的速度就越快。頻繁的資訊分享通

常就有利於形成長期信任的關係，增強互相動員說服的能力和速度。

這些特徵都是針對整個粉絲團的網絡特徵。但是在這個粉絲團中每個

人的地位是不同的。這個粉絲團雖然名義上屬於某個候選人，但是這

個侯選人在他的粉絲團的地位卻是由他跟隨、被跟隨和中間性這些指

標決定。也就是我們上一部分所討論到的資訊的發佈和收集能力。因

此，這一部分，本研究著重考察粉絲團整體的結構特徵和粉絲團成員

彼此之間的關係。通常單方的跟隨完全不同於真實的溝通網絡，只不

過是單向資訊流通的管道而已。相對而言，雙方互相主動的跟隨才類

似真實的友誼和溝通網絡。針對關係的本質，本研究的下一個研究問

題為： 

RQ6： 從臉書好友關係的密度（density）、互相性（reciprocity）
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和傳遞性（transitivity）考察，侯選人在臉書粉絲團與好

友彼此之間互動的規模和性質為何？這些關係網絡的特徵

受到哪些個人特徵和環境特徵的影響？ 

政治團體會使用社群媒體形成和維持網路社群，透過製造和保持

與網友之間的互動增加連結的强度，進一步動員網友的投票行爲。社

群中互動的頻率越高、彼此的關係就越强，投票的意願就越高。研究

發現，與某個政治組織或活動家有連結的人更有可能因被邀請，而成

為義工（Musick & Wilson, 2008）。另外，臺灣傳播調查資料庫 2015

年的調查結果也顯示，民衆參加網路的政治社群的頻率可以顯著預測

民衆集體性的政治參與行爲（例如示威遊行）。粉絲團不同成員之間

的行為具有互相傳染性。例如臉書好友所表達的觀點，就可能會影響

他人的政治表達和投票的可能性。另外，臉書好友表明參加了某個連

署或抵制活動都有可能影響他人。 

網路的社群媒體不但可以滿足網友資訊和表達的需要，更可以幫

助他們找到同好，形成網路社群。王嵩音（2017）分析 2014 年台灣

社會變遷調查資料後發現，有 13.7% 的網民有時或者經常加入和政

治與公共事務有關的社群、好友。這個變項可以顯著正向預測公民線

下的集體性政治參與行為（包括參加政治集會、造勢活動和示威遊

行）。王泰俐（2013）將社群媒體中加入好友、加入粉絲以及按讃行

為統稱為示好行為（befriending behavior）。與美國的學者 Bruns & 

Burgess（2011）一樣，王泰俐將這些行為與 90 年代所興起的「迷」

文化進行連結。對選民而言，成為候選人的「迷」（fandom），不但

可以取得該候選人 新 即時的第一手資訊，還可以簡單的透過轉

貼，發送給其他人，粉絲可能在這個社群中產生「同仇敵慨」和「集

體亢奮」的心理（黃厚銘、林意仁，2013），並透過網絡空間和其他

區域的同好相串聯，達到跨區影響的效果。王泰俐的研究也發現選民

越經常在候選人的社群媒體上按讃、或加入候選人粉絲團、或加候選

人好友，去投票的可能性也越高。臉書的社交性的功能，使個體透過

討論公共事務，產生連結，體會到共同命運，增加政治效能，促進政

治參與（陳憶寧，2016）。從「迷」文化的研究我們可以看出粉絲團

的參與者通常是對政治特別感興趣的人，喜歡用打趣嘲弄的口吻討論

嚴肅的政治話題（Bruns & Burgess, 2011），黨派屬性濃厚，積極參
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與各種形式的政治活動（Vaccari & Valeriani, 2015）。 

政治動員除了要看網絡的大小和密度之外，還要看使用者之間的

距離，即找到彼此的步數。兩個使用者即使處在同一個網絡當中，也

有可能是隔離的，需要經過其他人才能找到對方。因為跟隨和被跟隨

代表不同的方向，因此很多人可能只是一個跟隨候選人的人，他們彼

此之間必須透過這位候選人才能被連結。因此網絡的特徵必定會影響

動員的效果。總結前文，本研究 後總體的研究問題為（RQ7）：候

選人的個人特徵、選舉的環境因素、FB 粉絲團的使用，FB 粉絲團的

網絡結構如何影響了 後的選舉結果？研究架構圖總結如圖 1。 

 

圖 1：研究架構圖 

 

參、研究方法 

本研究所使用的候選人個人特徵（包括每個候選人自己的社會人

口和背景變項，例如年齡、性別、在位與否）和環境因素（包括候選

人所屬黨派的屬性和地位、地區人口密度、競爭對手的數量）等資

料，都主要來源於行政院主計處，及中央選舉委員會網站上所公開提

供的資訊。 

根據中選會的資料，研究助理在 Facebook 上搜尋每一位候選人

的臉書使用狀況。結果發現，在臺灣 2016 年參加立委選舉的 354 名

候選人中，有 254 名候選人（71.8%）擁有 Facebook 帳號。但其中只

有 196 名候選人（55.4%）將其帳戶設置為公開帳號，其他人則設定

為私人帳號，不允許他人檢索並下載其中的資料。考慮到候選人的粉

絲團應當具有公共性的特徵，本研究僅以這 196 位具有公開的

Facebook 帳戶的區域立委候選人作為研究對象。 

選民動員-->
得票率 

個人特徵 

環境因素 

粉絲團使用：

發佈&收集資

訊-->強化關係
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本研究的樣本（n = 196）中，有 28.1% 的候選人是女性。在後

續的分析中，「性別」被編碼為虛擬變項（dummy-code variable），

女性編碼為 0，男性編碼為 1。樣本中候選人的平均「年齡」約為 48

歲（SD = 10.1），變化範圍從 24 到 79 歲。「教育程度」則是採用四

點順序量表，範圍從小學（11.2%）、大學（22.4%）、碩士（48%）

到博士學位（18.4%）。「所屬政黨的意識形態」被重新編碼為一個

三點的量表：「綠營 = 1」、「中立 = 0」，「藍營 = -1」。樣本的

結果顯示，28.1% 的候選人（n = 55）來自泛綠陣營（其中包括民進

黨 51 人、台聯黨 2 人、台獨黨 1 人和台灣未來黨 1 人），32.6%（n 

= 64）來自泛藍陣營（其中包括國民黨 59 人、親民黨 4 人和新黨 1

人），另外還有 39.3% 的候選人（n = 77）是獨立黨派的候選人。

「政黨的勢力大小」則是根據該政黨在上一次全國立委選舉中獲得的

選票百分比來衡量的（M = 22.7，SD = 19.9）。「在位與否」採用虛

擬變項來衡量，0 = 挑戰者（74%），1 = 在位者（26%）。從選舉

特徵來看，「選戰的競爭程度」用參選對手候選人的數量來測量。平

均來講，每個候選人有 4.6 個對手（SD = 2.4），大小的範圍從 1 到

11 個對手。「人口密度」是指每個選區所在行政區域每平方公里的居

住人數，數量從 63 人到 9,952 人（M = 2,699，SD = 3,204）。 

正如在文獻中所提到的，選舉粉絲團主要具有三項的功能，建立

雙向互動的類朋友關係；發表資訊和收集資訊。因此，候選人的 FB

粉絲團使用行為，本研究也從這三個角度一一考察。具體而言，候選

人的被跟蹤的數量、發文量和發文被分享的數量代表發表資訊的行

為；收集資訊主要看候選人選擇跟隨的好友數量和發文收到網友評論

的數量；中介資訊的能力主要看候選人的中間中心性；而建立雙向互

動關係的能力則看好友網絡的特徵（包括大小和密度）以及好友關係

的互相性和傳遞性。 

本研究考察的對象為立委區域候選人的臉書粉絲團中的網絡關

係，其中每個點代表不同的臉書帳號，邊代表他們之間跟蹤或者被跟

蹤的好友關係，這些點和關係的原始資料都會透過免費軟體 Netvizz

在候選人公開的粉專上透過應用程式介面（application programming 

interface, API）抓取獲得。這個軟體提供不同候選的粉絲專頁之間互

為好友的網絡資料；同時也提供粉專上的評論之間多重的互動關係的

資料，包括喜歡、轉發、評論和回覆的關係。本研究使用的網絡資料
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來自於 Netvizz 透過每個候選人的粉絲團帳號搜集他們所跟隨的好友

網絡（page-like network）。其中包括每個候選人所跟隨的好友關係、

這些好友之間彼此跟隨的關係，和其中好友跟隨候選人的關係。 

網絡分析，參考過去的研究（Verweij, 2012；Zafarani, Abbasi, & 

Liu, 2014），透過考察六個具體的量化指標來進行。首先，針對整個

粉絲團，考察每個候選人的被跟隨數（粉絲數）（indegree）和跟隨

好友數（outdegree）。然後，針對每個候選人的好友網絡，考察候選

人的中間中心度（betweenness centrality）、網絡整體的密度、互相性

及傳遞性。這些網絡特徵是使用 R 語言中的 igraph 套件，進行統計分

析方法，計算後獲得。 

本研究會將候選人的個人特徵、環境因素、在臉書粉絲團信息擴

散、採集和中介功能的使用資料，粉絲團的網絡特徵全部輸入 SPSS

軟體，資料檔的單位為每一位候選人。本研究先會使用個人特徵和環

境因素，透過建立二元羅吉斯迴歸（binominal logistic regression）模

型，預測候選人是否會採用臉書助選。然後，再用個人特徵和環境因

素，透過建立多元迴歸（multiple regression）模型，預測候選人如何

使用臉書粉絲團助選，具體的行為包括在臉書粉絲團擴散、採集和中

介信息的功能，以及建立出一個怎樣的網絡結構。 後，本研究會將

以上所有的變項，包括個人特徵、環境因素、粉絲團的使用行為和粉

絲團網絡結構，分成三個步驟逐步帶入階層迴歸（hierarchical multiple 

regression）模型，預測候選人的得票比率。 

 

肆、研究發現 

一、Facebook 採用的規律 

在 2016 年參加區域選舉的 354 位候選人中，有 254 位（71.8%）

擁有自己的 Facebook 帳號，其中有 196 位（55.4%）候選人將自己的

Facebook 頁面設置成為公開的粉絲團專頁（雖然他們可能還有自己私

人的 Facebook 帳號）；其中有 58 位（16.4%）候選人，沒有建立公

開的粉絲團專頁，僅僅擁有自己的個人粉絲頁。公開的粉絲團，允許

公眾針對貼文進行留言，也允許 Facebook 的 API 抓取相應的統計資

料。 

關於哪些個人特徵和環境因素會影響候選人採用 Facebook 帳號
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進 行 選 舉 ， 本 研 究 使 用 二 元 羅 吉 斯 迴 歸 （ binominal logistic 

regression）（n = 354）, 用這些變項來預測候選人的採用行為（1 = 

採用，0 = 不採用）。結果發現，這個模型整體的適配度良好（χ2 (8) 

= 105.1，p < 0.001；Hosmer-Lemeshow Test，χ2 (8) = 5.6，p = 

0.70），預測變項與候選人採用臉書的行為也具有中度的關聯強度

（Cox & Snell R2 = 0.26，Nagelkerke R2 = 0.34）。在主要的個人特徵

當中，性別（B = -0.14，p = 0.62）和在位與否（B = -0.64，p = 0.18）

並不是重要的決定因素，教育程度（B = 0.62，p < 0.001）和年齡（B 

= -0.02，p < 0.05） 為重要。具體來講，教育程度越高的候選人，越

有可能使用臉書競選。從高職以下，到大學、研究所、博士，每升高

一個級別的教育程度，使用臉書助選的可能性相對不使用，就增加

1.86 倍。另外，候選人每增加一歲，使用臉書競選的可能性相對不使

用，就減少為 0.98 倍。 

在環境變項中，政黨的實力對於候選人是否採用臉書進行選舉有

顯著的影響（B = 0.06，p < 0.001）。在去年選舉中得勝的大黨，例如

民進黨或者國民黨的候選人，相對於其他小黨的候選人更有可能使用

臉書助選（Exp(B) = 1.06）。但是，候選人所屬的政黨屬性（B = 

0.22，p = 0.34）、競爭對手的數量（B = 0.04，p = 0.51）、以及所在

選區的人口密度（代表都市化程度）（B = 0.00，p = 0.97）都不會顯

著影響候選人是否採用臉書助選。 

 
二、Facebook 使用的規律 

（一）訊息的發佈 

由於只有候選人將自己的臉書帳號設置為公共的粉絲團，

Facebook 才允許他人透過 API 獲取該臉書帳號的使用資料，因此這部

分使用規律的分析就建立在 196 位候選人的公共粉絲團資料。 

首先是發表資訊的功能，主要的指標包括候選人被追蹤的好友數

量、發表貼文的數量、和這些發文被網友分享的數量。這 196 位候選

人，在選舉前的三個月，平均每個人發表了 185 條貼文（SD = 

125.8），平均每天發表 2.04 條貼文。候選人之間存在極大的差異，

從三個月只發表了四篇貼文，到平均每天發表八篇貼文。平均每個候

選人的貼文在這三個月中被分享的總次數為 4,270 次（SD = 8,194），

從無人分享到 高可達到 77,842 次。另外，這 196 位候選人平均的粉
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絲人數為 27,415 位（SD = 41,942）。透過粉絲的追蹤，候選人的發文

會自動出現在這些粉絲的個人動態中。粉絲人數從 少的 14 人到

高的 302,201 人。 

在表 1 中，三個多元迴歸（multiple regression）模型分別使用個

人特徵和環境因素來預測發文量、分享數和被追蹤數這三個使用臉書

散佈資訊的變項。 

首先在模型 1 中，這些個人特徵和環境因素可以解釋的候選人在

臉書發表貼文數量變異量的 7.1%。在個人因素中，候選人發表臉書

貼文的數量主要受到年齡因素的影響。年紀越輕發文數越多（B =   

-2.5，beta = -0.198，p < 0.01），每增加一歲，就減少 2.48 篇貼文。

在環境因素中，所屬政黨的力量越強大，候選人就越在臉書上發表越

多的貼文。政黨在上一屆全國不分區選舉中的得票比率每增加一個百

分比，該政黨候選人發表的貼文數量就增加 1.87 篇。所屬政黨的屬性

也有影響，綠營的候選人特別多發表臉書貼文（B = 31.5，beta = 

0.195，p < 0.01）。為了更加直觀，本研究採用 ANOVA 和事後檢定

分析發現，綠營候選人選前三個月的平均發文量為 230 篇，顯著高於

藍營的候選人的 183 篇（p < 0.05）和獨立政黨候選人的 155 篇（p < 

0.01）。 

當以每個候選人發文的分享數作為預測變項時，這些個人因素和

環境因素的變項的解釋力為 1.3%。僅僅候選人所在的選區人口的稠

密度，可以增加候選人臉書發文的分享量（B = 0.5，beta = 0.194，p < 

0.05），每平方公里的人口數每增加一人，就增加 0.005 個分享數。 

後，當候選人粉絲團的被追蹤數作為被預測變項時，模型 3 可

以解釋的變異量為 11.1%。環境因素中，所屬政黨為綠營（B = 

12,732，beta = 0.237，p < 0.01）、大黨（B = 393，beta = 0.186，p < 

0.01）候選人，普遍有較高的粉絲數。另外，人口密度每增加 1,000

人，就增加 3.8 個追蹤者（B = 3.8，beta = 0.287，p < 0.01）。 
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表 1： 由個人特徵和環境因素預測候選人在臉書發表貼文數量、被

分享數量和被追蹤數量的多元迴歸分析（multiple regression 

analyses） 

預測變項 
發文量 

(Model 1) 
分享數 

(Model 2) 
被追蹤數 
(Model 3) 

個人特徵    

教育程度 0.028 -0.009 -0.008 

在位與否 -0.059 -0.028 0.132 

性別 0.043 -0.029 -0.016 

年齡 -0.198** -0.102 -0.065 

環境因素    

政黨立場 0.195** 0.125 0.237** 

政黨地位 0.295** 0.030 0.186* 

對手數量 0.028 -0.133 -0.102 

人口密度 0.06 0.194* 0.287** 

F 2.87** 1.33 4.05*** 

Adjusted R2 0.071 0.013 0.111 

N = 196。*p < 0.05 **p < 0.01 ***p < 0.001 

註：表格內的數字為多元迴歸分析的標準化係數（beta）。 

 
（二）訊息的收集和中介 

訊息收集的指標主要包括候選人選擇跟隨的 FB 帳號的數量、每

則發文所收集到的按讚數和評論的數量。通常，候選人跟隨的帳號越

多，固定收集到的資訊就越豐富，也代表這個候選人收集資訊的能力

越強。 

這 196 位候選人平均的追蹤為 29.6 個帳號，遠遠少於被追蹤的

數量。有 18.7% 的候選人沒有追蹤任何其他的 FB 帳號，即 outdegree 

= 0。其次 9.3% 的人僅僅追蹤一個其他的 FB 帳號。信息收集能力

強的候選人，同時追蹤 288 個其他的 FB 帳號的發文。大概 20% 的

候選人，同時追蹤 50 個以上的 FB 帳號。 

另外，這 196 位候選人，在選舉前的三個月，在他們的選舉粉絲

團中，他們所發表的貼文平均每個人得到了 652 個讚（SD = 1,109）

和 29.6 個評論（SD = 45.4）。但是，候選人彼此之間存在極大的差

異。有些人發文的按讚數平均一篇文章不到一個讚，而每篇發文平均
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獲得 多讚的候選人達到 10,538 個讚。同樣，很多候選人的發文從頭

到尾沒有獲得任何評論，但發文被 多評論的候選人平均每篇發文可

以獲得 407 個評論。 

這 196 位候選人平均的中間中心性（代表訊息的中介能力）為

838（SD = 2,652），代表說在候選人的好友網絡中，平均有 838 個

FB 帳號之間 短的資訊傳播路徑要經過這位候選人。訊息中介能力

強的一位候選人郝龍斌，他的中間中心性達到 18,452。同樣，候選

人在中間中心性上存在巨大的差異。有 42% 的候選人中間中心性等

於 0，意味著他們好友之間的溝通完全不需要經過他們的中介。 

因為候選人貼文的按讚數和評論數高度正相關（r = 0.92，p < 

0.01）且概念上都代表網友意見的表達和對候選人發文的反饋資訊，

但後者是帶有更豐富的資訊，因此，本研究決定只以貼文的評論數和

候選人追蹤好友的數量，分別作為應變數，帶入預測模型。加上預測

追蹤數和中間中心性的兩個模型，結果呈現於表 2。 

 
表 2： 由個人特徵和環境因素預測候選人獲得網友資訊和中介資訊

能力的多元迴歸分析（multiple regression analyses） 

預測變項 
追蹤好友量 

Model 1 
網友評論數 

Model 2 
中間中心性 

Model 3 

個人特徵    

教育程度 0.06 0.006 0.112 

在位與否 0.013 -0.034 0.049 

性別 -0.07 0.012 -0.054 

年齡 -0.098 -0.091 0.005 

環境因素    

政黨立場 0.011 0.21** -0.05 

政黨地位 0.135 0.194* 0.096 

對手數量 -0.177 -0.15 -0.217* 

人口密度 0.146 0.177* 0.11 

F 1.83 2.37* 2.44* 

Adjusted R2 0.033 0.053 0.056 

N = 196。*p < 0.05 **p < 0.01 ***p < 0.001 

註：表格內的數字為多元迴歸分析的標準化係數（beta）。 
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在預測追蹤好友數的多元迴歸分析（multiple regression）模型中，

個人特徵和環境因素僅僅可以解釋的候選人在臉書追蹤好友量的

3.3%，所有變項的預測力都沒有達到顯著性。 

當將網友對候選人發文的評論數作為被預測變項時，模型僅僅可

以解釋這個變項變異量的 5.3%。所有的個人特徵的變項預測力都不

顯著。但候選人如果屬於偏綠的黨派（B = 2,913，beta = 0.21，p < 

0.01），並且這個黨派曾經在上一屆的不分區選舉中得票率較高（B = 

105，beta = 0.194，p < 0.05），且選區人口密度高（B = 0.6，beta = 

0.177，p < 0.05），都可以增加他們在臉書上獲得網友評論的數量。 

後，當將候選人在好友網絡的中間中心性作為被預測變項時，

模型 1 可以解釋變異量的 5.6%。在所有自變項中，僅有選區的競爭

程度顯著降低候選人在好友網絡的資訊中心性。競選的對手越多，中

間中心性就越低（B = -231，beta = -0.217，p < 0.05）。 

 

（三）網絡結構 

接下來，所要考察的候選人好友網絡的結構，主要檢視的特徵包

括邊的密度、結點之間的相互性和傳遞性。 

首先，平均而言，每位候選人的好友網絡由 334.9（SD = 674.6）

個好友關係構成。邊的密度代表好友之間關係的親密程度，等於現在

現有關係佔所有人可能形成的好友關係的比率。候選人好友網絡的平

均網絡密度為 10.2%（SD = 12.7）。有 19.7% 的候選人網絡的密度是

0。另外 47.7% 的候選人的好友網絡密度在 0.01 到 0.1 之間，可見大

多數人只形成了非常稀疏的好友網絡。 

在有方向的網絡中，相互性非常重要，代表相互都將對方加為好

友，互相追蹤，更類似於現實生活中人際互動的關係。他的計算公式

就是互為好友的量佔所有好友關係的比例，從 0 到 100%。本研究中

候選人好友網絡的平均相互性為 20.7%（SD = 16.8%）。傳遞性關注

的是好友關係是否存在傳遞的行為，通俗的講，就是朋友的朋友是否

彼此之間是朋友，形成三個用戶之間的好友關係，但不考慮跟隨的方

向。計算的方法就是形成三角關係的三人組合相對於未形成三角關係

的三人組合的比例，也是從 0 到 100%。本研究中候選人好友網絡的

平均傳遞性為 23%（SD = 21）。 
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在表 3 中，首先預測候選人好友網絡關係的密度，模型表現不良

（F = 1.38，p = 0.21）。候選人的個人特徵和選區的環境因素跟臉書

粉絲團中關係的密度幾乎沒有關係。僅僅選區的人口密度和粉絲團密

度存在顯著的負向相關性（B = -.00001，beta = -.256，p < 0.01），人

口密度低的選區的候選人的好友網絡互為好友的關係密度反而比較

高。 

在預測網絡的傳遞性的模型中（F = 3.22，p < 0.01），候選人好

友網絡關係的傳遞性，主要受到候選人所屬黨派的立場（B = 0.07，

beta = 0.266，p < 0.001）和地位（B = 0.002，beta = 0.208，p < 0.05）

的影響。如果候選人所屬黨派越偏綠和在上一屆不分區選舉中得票率

越高，就越可能形成傳遞性高的臉書好友網絡。 

後使用個人特徵和環境因素預測候選人好友網絡關係的相互性

時，模型的表現不佳（F = 0.84，p = 0.57），他們對相互性變異量的

解釋力只有 -0.7%。說明這兩組的變項跟相互性之間沒有什麼關係。 

 

表 3： 由個人特徵和環境因素預測候選人好友網絡的密度、傳遞性

和相互性的多元迴歸分析（multiple regression analyses） 

預測變項 密度 傳遞性 相互性 

個人特徵    

教育程度 0.138 -0.045 0.06 

在位與否 -0.058 0.071 0.103 

性別 -0.007 -0.049 -0.016 

年齡 0.001 0.032 -0.038 

環境因素    

政黨立場 0.033 0.266*** 0.056 

政黨地位 0.057 0.208* -0.031 

對手數量 0.145 0.056 0.01 

人口密度 -0.256* -0.10 -0.134 

F 1.38 3.22** 0.84 

Adjusted R2 0.016 0.085 -0.007 

N = 196。*p < 0.05 **p < 0.01 ***p < 0.001 

註：表格內的數字為多元迴歸分析的標準化係數（beta）。 
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三、粉絲團的使用和網絡結構對得票率的影響 

後，依照圖 1 中的研究架構圖，將候選人的個人特徵、環境因

素、臉書粉絲團的使用和結構特徵分三個步驟帶入預測每個候選人

後在這次區域立委選舉中得票比率的模型，結果呈現在表 4。因為候

選人貼文的被跟隨數、按讚數、分享數和評論數高度相關，因此只保

留被跟隨數，帶入 終的模型。好友網絡的相互性和傳遞性也有同樣

的問題，因此只保留相互性。 

 
表 4： 由個人特徵、環境因素、粉絲團的使用、網絡結構特徵等變

項預測候選人得票率的階層多元迴歸分析（hierarchical 

multiple regression analyses） 

預測變項 Model 1 Model 2 Model 3 

Step1： 個人特徵 

 教育程度 0.13* 0.051 0.048 

 在位與否 0.524*** 0.171*** 0.14*** 

 性別 -0.001 -0.031 -0.022 

 年齡 0.029 -0.001 0.03 

Step 2： 環境因素 

 政黨立場  0.36*** 0.288*** 

 政黨地位  0.744*** 0.678*** 

 對手數量  -0.109* -0.08 

 人口密度  0.134** 0.055 

Step 3：FB 粉絲團的使用和結構特徵 

 發文量   0.021 

 被追蹤數   0.269*** 

 追蹤好友量   0.09* 

 好友網絡的中心性   -0.039 

 好友網絡的密度   0.026 

 好友網絡的相互性   0.003 

F 22.7*** 71.4*** 61.1*** 

Adjusted R2 0.313 0.747 0.815 △R2  0.434 0.068 

N = 196。*p < 0.05 **p < 0.01 ***p < 0.001 

註：表格內的數字為多元迴歸分析的標準化係數（beta）。 
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首先，候選人的個人特徵就可以顯著預測他們的得票率（F = 

22.7，p < 0.001），可解釋得票率 31.3% 的變異量。具體而言，教育

程度高（B = 3.25，beta = 0.13，p < 0.05），並且在位的候選人（B = 

26.8，beta = 0.524，p < 0.001），得到較高比例的選票。得票率與性

別年齡無關。教育程度的影響力，在環境因素帶入之後就不再顯著，

但是在位與否的正面影響力卻一直存在。 

模型 2 因為引入了環境因素，顯著提高了模型的預測能力（F = 

71.4，p < 0.001），可以解釋得票率 74.7% 的變異量。在 2016 年區

域立委選舉中，綠營（B = 10.4，beta = 0.36，p < 0.001）中的大黨

（B = 0.83，beta = 0.744，p < 0.001）的候選人，競爭對手較少（B = 

-0.98，beta = -0.109，p < 0.05）和人口密度較高的選區（B = 0.001，

beta = 0.134，p < 0.01），得票比率都較高。但是競爭對手數量和人口

密度的影響在候選人粉絲團資訊散佈的功能變項引入之後，就不再顯

著。但是，候選人屬於綠色大黨始終是得票率的正面因素。 

模型 3 進一步加入了臉書粉絲團的使用和結構，進一步將預測模

型可以解釋得票率的變異量提高到了 81.5%。在這些指標中，候選人

粉絲團的被追蹤數（B = 0.000，beta = 0.269，p < 0.001）和追蹤好友

數（B = 0.041，beta = 0.09，p < 0.01）都可以正面提升候選人的得票

率。但候選人在粉絲團中的發文量、好友網絡中的資訊中介能力、密

度和相互性，都無法顯著預測候選人的得票率。 

 
四、小結 

本研究針對 2016 年臺灣區域立委候選人使用臉書的狀況、因素

和結果，共考察了七個相關的研究問題。根據以上的研究結果，本研

究針對每個研究問題做出一個簡單的回應。研究問題一提出：哪些候

選人使用 Facebook 進行選舉？他們在性別、年齡、教育程度、和在

位與否是否可以有效預測他們採用臉書助選的行為？結果發現，年輕

和教育程度高的候選人，較有可能採用臉書助選。性別和在位與否沒

有顯著影響。 

研究問題二考察區域立委的選區特徵如何影響候選人採用臉書粉

絲團助選？候選人所在黨派的屬性和地位、選區內競爭對手的數量和

所在選區城市化的程度是否可以有效地預測他們採用臉書助選的行

為？結果發現，僅有所屬政黨的黨派實力會正向提高候選人採用臉書
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助選的可能性。 

研究問題三考察在候選人的粉絲團好友網絡中，候選人被追隨

量、發文量和分享量各是多少？他們受到哪些個人特徵和環境特徵的

影響？結果顯示，採用臉書助選的候選人平均被 27,415 個粉絲追蹤，

平均每天每人發表 2.04 篇貼文，平均每個貼文的分享數量為 19.6

次。年輕的，特別是民進黨的候選人，發佈較多的貼文。所屬政黨意

識形態偏綠、政黨實力較強的候選人較多被網友追蹤。選區處於人口

密度較高地區的候選人，較多被追蹤，所發的貼文也獲得較高的分享

數。 

研究問題四考察在候選人粉絲團中，候選人追隨的 FB 帳號有多

少？得到多少的網友按讚和留言（評論）？這些收集資訊的功能，受

到哪些個人特徵和環境特徵的影響？結果顯示，採用臉書助選的候選

人平均追蹤 29.6 個臉書帳號，平均每個貼文得到 652 個讚，被評論

29.6 次。追蹤好友的數量不受到個人特徵和環境特徵的影響。但民進

黨的候選人的貼文得到較多網友的評論。 

研究問題五考察在候選人的好友網絡中，候選人的訊息中介能

力，受到哪些個人特徵和環境特徵的影響？結果發現，對手數量越

多，候選人的信息中介能力越差。 

研究問題六從好友網絡的密度、相互性和傳遞性，考察侯選人臉

書好友網絡的網路特徵，以及這些網絡特徵受到哪些個人特徵和環境

特徵的影響？結果發現，候選人好友網絡中邊的密度平均為 10.2%，

相互性為 20.7%，傳遞性為 23%。好友網絡中除了民進黨候選人與好

友之間的傳遞性較高之外，其他的網絡特徵都不受到個人特徵和環境

特徵的影響。 

後，研究問題七考察上述候選人的個人特徵、選舉的環境因

素、FB 粉絲團的使用，網絡結構特徵如何影響了 後的選舉結果。

在所有的因素都考慮的情況下，在位者、所屬政黨意識形態偏綠、政

黨實力較強，被追蹤數和追蹤好友數都可以正向增加得票率。 

 

伍、結論和討論 

本研究透過臉書資料的免費抓取軟體，較全面的考察了 2016 年

臺灣區域立委選戰中候選人使用臉書的狀況。研究發現，接近 72% 
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的候選人已經採用臉書進行助選。臉書的採用主要受到個人年齡和教

育程度，以及所屬黨派實力的影響，與選舉的競爭程度和選區的城市

化程度都沒有關係。雖然過去的一些研究者根據 Web2.0 技術的科技

符擔性（technological affordance）指出，相較於舊媒體技術，社交媒

體的技術選舉資訊的製作和傳播成本大幅度降低。普通的候選人，無

論背景如何，都可以低門檻的近用，與選民進行更直接的溝通, 不受

傳統大眾媒體和附屬政黨的限制。甚至有研究發現，在社群媒體採用

的 初 期 ， 挑 戰 者 更 有 可 能 使 用 臉 書 助 選 （ LaMarre & Suzuki-

Lambrecht, 2013）。本研究的結果表明，雖然候選人之間採用臉書助

選的性別和在位與否的差異已經消失，但是年輕且教育程度高的候選

人，在新傳播科技的採用上還是存在優勢，還是更有可能使用臉書助

選。 

另外一個更重要的發現是大黨的候選人，比較有可能使用臉書競

選。臉書的使用雖然是免費的，但是候選人想要有效的經營臉書粉絲

團，特別是建立維持和發展好友網絡和發佈內容吸睛的貼文，都需要

花費大量的時間和精力。小黨新出道的政治家，除了是候選人，一般

還有自己的職業。在諸多必須使用的選舉管道之外，再加一個新的臉

書，對很多小黨的候選人來說也許是時間和經濟上一個新的挑戰，所

以寧可捨棄。小黨組織的專業化程度、資源、和知名度遠遠落後於大

黨（Vergeer et al., 2011）。因此本研究後續的分析結果發現大黨的黨

員在被追蹤的粉絲數量、發表貼文的數量、被網友回應的數量和好友

關係的傳遞性上都存在明顯的優勢。 

過去的研究（Evans et al., 2014；Jaidka & Ahmed, 2015）發現候

選人有可能雖然擁有臉書帳號，但是並不跟一般網友互動，而是採用

一種單向廣播的溝通方式，只裝出願意跟選民互動並跟上潮流的樣

子，特別是執政黨的候選人表現更為明顯。因此，本文除了研究候選

人臉書採用的行為，還進一步考察候選人如何具體使用臉書，發佈、

收集和中介資訊。 

研究發現，年輕的候選人，特別是民進黨的年輕候選人，臉書粉

絲團較多被網友追蹤、發表較多的貼文、貼文得到較多評論。相對於

國民黨，民進黨的意識形態比較屬於左派的進步黨，強調社會弱勢群

體的利益，著重於社會改革和社會運動。因此，Vergeer et al.

（2011）就推估，從意識形態的差異來看，左派的政黨比傾向建制和
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保守的右派政黨更有可能使用社群媒體來連結選民和推動選民的參

與。可惜他的假設在荷蘭歐洲議會選舉中未得到證實。但是在臺灣，

民進黨在青年人中有較高的認同度，而社群媒體又是青年選民 常使

用的媒體，因此得到以上的發現並不讓人感到意外。 

另外，本研究發現候選人的發文的分享量，很難透過候選人的個

人特徵進行預測，而是受到選區人口密度的影響，選區的城市化程度

越高，候選人貼文的分享量就越高。另外，分享量還有可能由很多其

他本研究模型未包括的變項決定，例如發文的具體內容。值得指出的

是，年輕的候選人也比年老的候選人更有可能被追蹤，這可能跟粉絲

團的使用者年齡比較年輕相關，因此他們更喜歡追蹤年紀較輕的候選

人，貼文的內容也許更符合他們的胃口。另外，候選人所在的選區競

爭者越多，候選人的臉書被追蹤的人數就越少。原因可能是對該區立

委選舉具有濃厚興趣的選民數量和注意力有限，被人數眾多的候選人

瓜分了。 

綜合而言，使用候選人的個人特徵和環境因素來預測候選人散佈

資訊的功能，預測模型的表現都不夠理想，說明候選人發表資訊的功

能非常複雜，成功與否，並非單單靠候選人主觀努力達成，同時也很

難透過候選人的個人特徵和環境因素進行預測，而是由很多這些模型

之外的變項決定，例如發文的具體內容、FB 選民的個人特徵和心理

變項。 

本研究所考察的 196 位候選人平均的追蹤為 29.6 個帳號，遠遠

少於被追蹤的數量（平均被 27,415 個 FB 帳號追蹤）。有將近 20%的

候選人沒有跟隨任何好友，沒有跟其他臉書使用者進行好友的連結，

這說明他們都將臉書粉絲團當作一個個人自我揭露的平台而已。可見

這些候選人並未將臉書粉絲團看成是一個收集民意和各方資訊的工

具。而像過去學者所指出的，它主要是一個散佈選舉資訊的平台，而

非一個與選民互動，建立關係的平台。根本的原因在於候選人的時間

和精力非常有限，無法承擔與眾多選民頻繁互動的成本。 

本研究還發現，在預測追蹤好友數的時候，候選人追蹤好友的數

量，不但不受個人因素（教育程度、在位與否、性別和年齡）的影

響，也與所屬政黨的屬性和地位、競爭對手的數量、以及所在選區的

人口密度無關。原因可能是，一個候選人追蹤多少好友完全是個人的

喜好和選擇，比較不受到個人特徵和選區的影響。相對而言，被多少
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粉絲追蹤是自己無法控制的，通常受到既有的知名度和所屬政黨的特

徵決定。更重要的是，競選對手的數量決定了候選人在好友網絡中的

資訊中介的能力。選舉的激烈程度會降低候選人的資訊中心性，而且

代替了候選人所屬政黨在資金和聲望上的優勢。 

本研究也發現，大多數的候選人在粉絲團中只形成了非常稀疏的

好友網絡，具有低度的相互性和傳遞性。候選人的個人特徵和環境因

素無法有效的預測好友網絡的密度和好友關係的相互性。但是，如果

候選人所屬黨派越偏綠或者在上一屆不分區選舉中得票率越高，就越

可能形成傳遞性高的臉書好友關係。 

後，預測候選人的選舉得票率發現，在位者在得票率上一直都

具有顯著的優勢。與新從政的挑戰者相比，在位的候選人通常唯一的

職業就是既做候選人，又做當選後要做的事。 除此之外，在位者通

常還具有更高的知名度、更多數量的新聞曝光率和更多的競選資源。

因此在傳統的媒體管道之外再加一個臉書助選似乎對於在位者來說，

比較輕鬆可行。 

另外，候選人如果屬於綠色陣營，或者屬於大黨，無論在任何選

區或具有哪種個人背景，都可以得到較高比例的選票。這應該是由當

時民眾普遍對執政的藍營國民黨滿意度低落造成的。候選人在臉書粉

絲團中資訊散佈功能的指標中，候選人粉絲團的被追蹤數和追蹤好友

數都可以顯著正面提升候選人的得票率，但候選人在粉絲團中的發文

量、資訊中介力和好友網絡的結構，都無法顯著預測候選人的得票

率。這一結果表明挑戰者無法透過社群媒體傳播收集選舉資訊和與選

民互動建立關係的手段，從而創造公平的選舉競爭環境。強大的政黨

和在位者，反而因為各種聲望、時間和金錢上的優勢，可以更好地利

用臉書發文、被追蹤和分享的功能, 從而獲得更多的選票（Vergeer, et 

al., 2011）。原本線下大黨和小黨之間，挑戰者和在位者之間不平等

的地位並未因為採用臉書粉絲團而得到縮小，臉書粉絲團再次複製了

這種線下的不平等。因此，臉書粉絲團並沒有達到審議民主制中，使

不同的利益團體和候選人，自由平等對話的公共領域的期待。相反，

臉書免費和廣泛近用的特徵可能掩蓋了它被霸權控制和利用的本質

（LaMarre & Suzuki-Lambrecht, 2013；Lovink, 2011）。 

候選人粉絲團好友網絡結構的密度和相互性特徵，對候選人的得

票率沒有顯著的影響。本研究認為可能的解釋是：好友網絡結構的傳
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遞性僅限於好友內部的資訊流通數量和速度，有利於彼此之間信任感

和親密度的加強，但對於非好友的網民卻沒有實質性的影響力。因為

好友數量畢竟有限，內部傳遞性所動員的影響力也相當有限。雖然，

粉絲團中存在雙向互動的關係，但這種關係無法透過加深好友之間的

連結達到動員大部分選民的效果。反而可能因為好友之間的同質性，

限制了網絡散佈資訊的能力，過多配置了有限的選舉資源，降低得票

率。 

本研究發現，FB 粉絲團對選舉的正面促進作用主要來自於其被

追蹤數和追蹤好友數。前者可以高效率地發送選舉資訊，影響選舉結

果；後者一方面可以收集資訊，另一方面也表達樂意與網民建立關係

的善意。這個結果再次證明了經營臉書粉絲團對於候選人贏得選戰具

有正面效應。對於傳統的候選人個人特徵和選區特徵的模型進行了有

益的補充，將預測模型的解釋力從 74.7%，提高到了 81.5%。 

本研究因應臺灣候選人廣泛採用臉書助選的趨勢，對於 近一次

（2016 年）立委選舉中候選人臉書助選的狀況，透過網路資料的收集

和整理，給予了相當詳盡的描述。除此之外，本研究還考察了候選人

個人特徵和環境因素對臉書採用和具體使用的影響。雖然國外的學者

也試圖考察臉書選舉中候選人的特徵和使用的狀況，但因為社會和文

化差異無法直接套用。 

過去雖然有很多研究曾提到臉書收集和發表訊息的功能，但目前

國內外鮮少研究直接考察候選人的臉書使用如何影響了選舉的結果，

以及這個結果是如何發生的（Jungherr, 2016）。本研究彌補了這個研

究缺口，研究結果可以直接用來考察臉書助選對於選舉結果的有效

性。這也是所有選戰 根本的目標。如同 Gibson & McAllister

（2015）所言，如果不知道臉書助選如何促進得票率，很難看出社群

媒體到底如何幫助了候選人。 

社群媒體本身是一個社交媒體，孕育了一個社交網路，其中蘊含

著各種可以激發選票的社會資本，透過信息流動和人際互動不斷積

累。但是目前無論是國內還是國外，都鮮少有研究考察臉書粉絲團網

絡結構的特徵，如何影響了這個過程和結果。本研究使用社會網絡分

析法，來測量粉絲團網絡結構的特徵，並將其與選舉結果進行連結。

研究結果發現，臉書粉絲團增進選票的主要機制為快速散發選舉資

訊。但是，頻繁穩固的相互關係，無法直接提升得票率，反而可能耗
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費過多的選舉資源。 

本研究使用社會網絡分析法，從一個新的角度考察臉書助選的影

響，可補充過去網路選戰研究中以功能論為主導的研究方式。後續的

研究可以參考本研究的方法，發想更多有趣的研究問題。例如，雖然

候選人粉絲團的好友網絡的結構對得票率的影響不大，但候選人在所

屬政黨內部黨員間的同儕網絡中的地位，卻有可能影響他所獲得的各

種資源，以致影響得票率。 
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