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「哀兵」指涉的是賽事中居於不利地位的個人或團體。近

年來，在國內外的選舉過程中，常見有候選人為自己貼上哀兵

的標籤，以此向選民訴求，這種候選人宣傳自身處於「劣勢」，

俾引起選民注意當事人是哀兵且可能會落選的作為，究竟有何

影響？而當「人人都是哀兵」的情況下，如何創造較佳的廣告
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效果？本研究旨在瞭解候選人透過手機傳送哀兵訴求簡訊時

（相較於領先者訴求），所可能產生的利益和風險，經由兩個

實驗的結果發現：(1) 相較於哀兵訴求，領先者訴求會使選民產

生較佳的廣告態度與候選人反應；(2) 哀兵訴求會因所搭配的論

點有異，而產生截然不同的廣告效果：若搭配「積極迎戰」型

論點，則其效果較領先者訴求為佳，但若搭配「競選不公」或

「悲情求救」型論點，則其效果不如領先者訴求；(3) 選民性別

與政黨傾向會干擾訴求類型的相對效果。本研究除了在學理上

有助於釐清選舉活動的哀兵訴求以及政治簡訊的傳播效果外，

在實務上並可提供候選人擬定選戰策略之參考。  

 

關鍵詞：哀兵訴求、領先者訴求、政治簡訊、政黨傾向、廣告效果 
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一、緒 論 

「哀兵」 (underdog) 係指在賽事中居於不利地位的個人或團體  

(Goldschmied and Vandello, 2012: 34)，或指想要完成一項困難的任

務，卻被預期為即將失敗的目標對象  (Kim et al., 2008: 2551)；
1
 相

反的，「領先者」  (front-runner/top dog) 則是被預期為將會贏得勝

利的一方  (Paharia et al., 2011: 776)。在不同的文化、情境、時間，

無論是發生於運動場、政治圈、宗教、創作文學、或電影場景中，

哀兵的故事總是具有鼓舞人心的作用  (Paharia et al., 2011: 775)。選

舉中的候選人，無論其是否民調領先或享有較高知名度與豐沛資

源，依然會被媒體、民意調查專家、甚或己方陣營貼上哀兵標籤  

(Goldschmied and Vandello, 2009: 24)，而候選人也常以之向選民進

行訴求。例如：在 2008 年的美國總統大選中，幾乎所有的總統候選

人都主動戴上「哀兵」的帽子。  

國內常見的哀兵訴求，可以用「告急、搶救」廣告為代表。例

如，2001 年第五屆台北縣、市立委選舉，以自費或以政黨名義刊登

廣告的候選人中，高達 70.8%的比率係刊登告急廣告，將自己的選

情塑造成危急的狀態（李佳蓉，2009）。近年的選舉觀察者也發現，

許多候選人早在選戰正式開跑前，就已訴諸搶救，而到了選舉的最

                                                        

1. 國內亦有學者將 underdog 一詞翻譯為「落水狗」或是「灰姑娘」，但為避免中文「落

水狗」一詞給人的印象不僅居於弱勢、且可能沒有翻身機會；或是「灰姑娘」故事的

結局是與王子過著幸福快樂的日子，而投射最終成功的意涵；原始 underdog 一詞的使

用較為中性，僅著重於訴求目前的狀況，而不意味著將來的競爭結果一定是成功、失

敗、或是尚未分出勝負  (Paharia et al., 2011)，故本研究依據評審委員的建議，並參考

蔡進發等 (2014)，將之翻譯為「哀兵」。 
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後關頭，各種告急、求救、拜託內容的簡訊，則更是塞爆選民的手

機（邱俊欽，2014；馬瑞君，2010）。候選人為什麼要宣傳這種「劣

勢」？其自我投射弱者形象、訴諸選民自己可能會落選之目的何在？

當人人都宣稱自己是哀兵時，應如何設計較佳的訴求內容，以創造

脫穎而出的廣告效果？本研究旨在為這些問題找到答案。  

回顧政治傳播與「哀兵」議題有關的研究，大致可分為「哀兵

身份  (underdog status)  」與「哀兵訴求  (underdog appeal)」兩個面

向。前者關切民調資訊所賦予的哀兵或領先者身份，如何影響選民

的投票意願和行為，因所獲結論相當不同，故有「哀兵效應  

(underdog effect) （即人們傾向投票支持在民調中落後的候選人）」

與「篷馬車效應  (bandwagon effect)（即人們傾向順應多數民意，會

投票給在民調中領先的候選人）」兩種不同的觀點  (e.g. Ceci and 

Kain, 1982; Kenney and Rice, 1996; Mehrabian, 1998; West, 1991 )；後

者則檢視當候選人主動貼上哀兵標籤，並以之為訴求時，如何影響

選民對候選人的評價與反應  (Goldschmied and Vandello, 2009; 

2012)。至今，關於哀兵訴求的研究尚不多見，但此一議題確有深入

探討的價值。首先，無論是在政治行銷或傳統商業行銷的實務中，

哀兵標籤的流行，是個有趣的現象。早期商業行銷的研究指出，通

常人們會比較想與勝利、領先的品牌產生連結，而非失敗者，此即

所謂移轉榮耀效果 (reflected glory effect; Cialdini and De Nicholas, 

1989; Cialdini and Richardson, 1980)；然而近年 Paharia et al. (2011) 的

研究，卻證實企業所推出之哀兵品牌傳記  (underdog brand biography) 

具有正向作用，
2
 並據此呼籲學界應重視哀兵訴求之效果，而 Jun et 

                                                        

2. 哀兵品牌傳記係指：品牌透過傳記故事描述其在創立初期面臨了外部不利、資源匱乏，

但卻抱持著追求成功的熱情與決心。  
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al. (2015)、Kao (2015) 也闡明哀兵品牌傳記、定位具有較佳作用的

情境。其次，除了李佳蓉（2009）外，少有國內學者聚焦於探討候

選人告急廣告的效果，雖然坊間的選舉書刊和新聞報導，早已認同

選前搶救文宣的普遍存在，且肯定告急牌的重要性，但其實際效果

仍有待系統性的檢驗。  

行動行銷  (mobile marketing) 近年已成為政府、政黨或候選人

接觸民眾的常用手法，尤以文字簡訊為最  (Cook, 2010)，本研究將

擬探討的哀兵訴求藉由手機文字簡訊傳送，主要是考量在臺灣「告

急 /搶救簡訊」已被廣泛使用，
3
 另一個原因是手機簡訊早已成為深

具社會影響力的媒體之一，
4
 此外，資策會結合 Mobile First 於 2015

年發佈的調查報告也指出，臺灣關鍵廣告主對於行動廣告的投資不

斷提升，從 2014 至 2015 可望成長 23.2%（羅蔚舟，2015），唯簡

訊的應用至今仍較少為政治傳播領域的學者所關注  (Riquelme and 

Rios, 2009: 36)，對比其於實際選戰上的被大幅使用，顯示相關研究

有其落差。本研究欲瞭解，候選人透過手機傳送哀兵訴求（而非領

先者訴求）的簡訊時，
5
 對於選民的廣告反應、候選人反應、投票

意願的實際影響，並釐清候選人在形塑哀兵形象時，應搭配何種說

                                                        

3. 據電信業者統計，其在選舉最後幾天的簡訊業績迅速增加 2 成，而民間的外包簡

訊公司，選舉簡訊更是激增 3 至 5 倍（古彩彥、魏嘉良，2009）。  

4. 手機已享有報紙、廣播、電視、網路外第五媒體的美譽（中央通訊社，2009）；

資策會（2012）公佈的市場調查顯示，國內行動廣告市場規模逐年增長， 2012 年

達新台幣 26.4 億元，2013 年預估將成長至 32.3 億元，其中以簡訊類型廣告佔最

大宗，約為 60.4%。  

5. 無論當時選舉局勢如何，候選人都可以策略性宣稱自己處於「領先 /預期贏得選舉」

或是「落後 /選情岌岌可危」，故本文參考過去相關研究  (e.g. Goldschmied and 

Vandello, 2009; Jun et al., 2015; Paharia et al., 2011 )，聚焦於比較候選人進行「哀

兵 vs.  領先者」訴求的相對效果。  
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服論點，方能更有效地影響選民。同樣是提出哀兵訴求，國外的候

選人常強調自己有扭轉劣勢的熱情和決心，國內的候選人則大多單

純的懇請選民搶救，Vandello et al. (2007: 1611) 對於哀兵身份的研

究結果則顯示，候選人亦需努力營造競賽不公的氛圍，才能使民眾

支持哀兵。由於一般純文字簡訊有其字數的限制，
6
 而 Dale and 

Strauss (2007: 23) 也指出，接收者較喜歡精簡的簡訊內容，故不同

論點的取捨尤其重要。另外，本研究亦將檢視可能影響哀兵訴求簡

訊效果的干擾變數。因訊息的說服效果常受訊息接受者相關因素所

影響  (Allsop et al., 2007; Hovland et al., 1953)，故本研究考量不同

性別觀眾處理廣告訊息的模式和風格有異  (Fisher and Dubé, 2005; 

Putrevu, 2008)，且選民的政黨傾向 /認同對其廣告反應、投票偏好具

有關鍵性的影響  (Chang, 2003; Stevens et al., 2008)，爰以簡訊接收

者的性別、政黨傾向為干擾變數。作者期望本研究除了對於政治場

域中的哀兵訴求、政治簡訊廣告等相關研究，有理論上的貢獻外，

並可在選舉實務上，提供候選人於擬定選戰策略時之參考。  

二、文獻回顧 

(一) 「哀兵」的相關研究  

哀兵概念已成為人們經驗中的核心部分，且是社會知覺中的基

本要素，人們對於哀兵困境的敏感性非常高且相當普遍  (Kim et al., 

2008)。迄今，學界有關哀兵的研究大多聚焦於「哀兵身份」與「哀

                                                        

6. 一則簡訊的訊息長度，若以半形純英文數字計算為 160 字，以全形中英文及數字混合

則為 70 字（吳文貴、羅浣云，2011：268）。  
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兵訴求」兩個面向。  

1. 關於哀兵身份的研究  

Ceci and Kain (1982) 於 1980 年美國總統大選前，曾檢視選舉

民調資訊對於選民投票偏好的影響，其結果支持哀兵效應，顯示選

民傾向投票支持民調落後的候選人。嗣後其他學者的研究與主張  

(e.g. Kenney and Rice, 1996; Mehrabian, 1998; Schmitt-Beck, 1996)，

卻大多支持篷馬車效應，發現選民傾向投票支持民調領先的候選

人。不過近年 Hodgson and Maloney (2013)、van der Meer et al. (2016) 

等人對於篷馬車效果的研究，對於其是否存在、如何作用，仍提出

不同的見解。  

脫離政治場域，近期關於哀兵身份的研究中，Vandello et al. 

(2007) 進行了四個實驗，深度檢視民眾對於哀兵身份的態度，欲瞭

解哀兵究竟可否獲得民眾支持、在何種情境下獲得支持、以及人們

支持哀兵的可能原因。其實驗一、二在不同的情境下（奧林匹克競

賽、以色列─巴勒斯坦的衝突），以不同的方式操弄哀兵身份，結

果都證實人們較為支持哀兵；實驗三針對籃球比賽的場景，發現人

們會覺得落後的一方雖然能力較差，但卻付出了較多的努力，而此

種努力的知覺，會讓人們更加支持落後的隊伍；實驗四則是檢視「預

期會輸」和「資源多寡」的關係，證實哀兵之所以能獲得支持，不

單單僅是因為其預期會輸，更重要的是其所擁有的資源要少，讓人

們覺得是一種不公平的競賽，因而喚起他們想調整此一不公平競賽

的念頭。Kim et al. (2008) 以四個實驗證實：(1) 無論是籃球比賽、

企業間的商業喊價競爭、藝術家間的油畫作品比較，人們都較支持

設定場景中的哀兵； (2) 人們對於哀兵困境的敏感度非常高且非常

普遍，即便是對於不具有生命的標的物，仍可投射哀兵知覺於該場
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景中，例如：對於以動畫呈現，爬坡較掙扎 /奮鬥的小圓球，人們會

表現出較高程度的支持、同情與認同感； (3) 當決策重要性高、自

我相關性高時，人們會選擇支持領先者，而放棄哀兵。McGinnis and 

Gentry (2009) 則透過深度訪談和焦點團體討論，發現部分消費者之

所以支持哀兵品牌 /企業，可能是出自於移情  (empathy)，欲確保該

落後者也有相同的競爭機會，並藉由支持該落後者來勉勵自我。

Keefer (2015) 分析為何運動愛好者會願意支持比賽中的落後者；

Does and Mentovich (2016) 則提出當個人的社會支配傾向  (social 

dominance orientation) 越高時，越會支持領先者（而非哀兵）。  

2. 關於哀兵訴求的研究  

關於哀兵訴求的研究為數尚不多，Goldschmied and Vandello 

(2009) 首次在政治傳播的情境中，測試哀兵標籤的效果，先後進行

了兩個相關的實驗，實驗一針對 2004 年美國總統大選的情境

（George H. W. Bush 對抗 John Forbes Kerry），發現當選民個人比

較支持某位候選人時（不論是布希或克裡），他們通常比較可能將

該位候選人視為哀兵，而非領先者，顯示哀兵標籤對選民具有某種

吸引力，故他們會將之與喜好的候選人連結；實驗二則是針對 2008

年總統大選候選人歐巴馬（Barack Obama），發現若將歐巴馬貼上

哀兵標籤，相較於領先者標籤，可以使選民覺得歐巴馬更具親和力，

但不會減少對其能力之評判，另外，在他人（相較於候選人自己）

貼標籤的情況下，哀兵標籤的效果會更為強烈。後來 Goldschmied 

and Vandello (2012) 更進一步探討哀兵標籤如何影響人們對於標的

對象可能成功的預期，研究發現若為政治人物貼上哀兵標籤，則會

使受測的大學生預測該政治人物有更大的成功可能性。Paharia et al. 

(2011) 則是在行銷領域引進「哀兵品牌傳記」的概念，證實可以提
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升消費者對公司的態度、產品購買意願、真實的選擇行為、品牌忠

誠度，而上述效果乃是透過消費者品牌認同所中介；Kao (2015) 檢

視哀兵品牌傳記的明確程度，並測試其搭配消費者的哀兵傾向及品

牌狀態（成熟 vs.新興）將如何影響品牌偏好；Jun et al. (2015) 則

證實個人的移情關切  (empathic concern) 將干擾哀兵、領先者訴求

的相對效果。至於國內的相關研究，以李佳蓉（2009）較具代表性，

其將告急策略分為催票、固票、挖票和配票四種類型，發現各類型

告急策略的使用頻次與候選人支持度上升率間的關係有異，且選民

的心理特性（內團體權益優先、內團體偏私、政治道德觀）會影響

其對告急策略的接受度；蔡進發等（2014）則延續 Paharia et al. (2011) 

的研究，在商業行銷情境下，再次證實：哀兵品牌故事（相較於優

勝者品牌故事）較能提升消費者的品牌認同與購買意願，惟兩種品

牌故事的相對效果，會受品牌強度和產品知覺風險所干擾。  

綜上可知，無論是哀兵身份或訴求，對於不同研究情境下的民

眾都產生一定程度的作用，但其效果受到某些干擾因素的影響。本

文乃循此研究脈絡，以選舉的情境，探討哀兵訴求簡訊的廣告效果，

除了比較不同的廣告說服論點之影響外，亦納入不同的干擾變數。  

(二) 行動政治和政治簡訊  

行動政治  (mobile politics, m-politics) 是指：民眾或政治人物藉

由使用行動通訊裝置（如手機）來傳遞政治資訊和廣告  (Prete, 2007: 

48)。過去的研究對象主要集中於手機所傳遞的政治簡訊，探討之方

向可概略區分為： (1) 簡訊用途的演變，以及行動政治成效指標的

評估  (Busk, 2007)； (2) 有效應用簡訊進行政治傳播的個案分析  

(Suarez, 2006)； (3) 選民對政治簡訊的接收經驗、態度、可信度評



10 東吳政治學報/2016/第三十四卷第三期 

 

價、效果認知  (Mylona and Priporas, 2008; Riquelme and Rios, 

2009)；(4) 政治簡訊對於選民的候選人反應、投票行為、政治參與

的影響和關聯性（Dale and Strauss, 2007; Mahmood et al., 2013; Prete, 

2007; 周軒逸、周繼祥，2012）等。  

關於政治簡訊的作用，部份研究結果提供了正面的支持，即發

現在選舉投票日前，若發送簡訊提醒選民投票，則可顯著提升選民

的投票機率  (Dale and Strauss, 2007)，且這是一種受到多數選民信

任的政治溝通工具  (Prete, 2007)，透過簡訊服務並可提升殘疾選民

的政治參與  (Mahmood et al., 2013)；唯亦有研究提出了反證，發現

選民對於政治簡訊多抱持負面的態度，僅有少數選民會認為其可

信、具有說服力  (Riquelme and Rios, 2009)，此外，選民在看過政治

簡訊後，對於廣告發起方候選人及競爭對手方候選人的評估、喜好

度、甚至投票意願大多會變差，且對於該廣告可信度和喜愛度的評

價、分享意願也偏向負面（周軒逸、周繼祥，2012）。  

至於可能影響政治簡訊效果的相關因素，Riquelme and Rios 

(2009: 36) 曾指出，政治簡訊內容與來源的可信度、簡訊中有無清

楚指出發送者是誰，將可影響接收者對於簡訊的轉寄可能性；周軒

逸、周繼祥（2012：71）則進一步從政治簡訊的內容、發送來源、

接收者個人因素等三個面向切入，檢視廣告主題（正面  vs. 負面  vs. 

提醒投票）、訴求類型（理性  vs. 感性）、內容資訊性、娛樂性、

社交性、互動性、廣告發送來源（候選人本身  vs. 所屬政黨  vs. 地

區後援會）、接收者個人政黨傾向與廣告發起方政黨的一致性、簡

訊廣告一般性態度和持續性政治涉入等前置因素所可能造成的廣告

效果。  

整體而言，學界對於政治簡訊的成效尚未有定見，是否存在可
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能影響其效果的干擾變數，也有待進一步探究，而過去的研究並未

將手機簡訊視為哀兵訴求的傳播媒介。因此，本文擬結合前人對於

哀兵訴求和政治簡訊廣告的相關研究，釐清哀兵訴求簡訊的廣告效

果及可能的影響因素，以填補過去研究之不足。  

三、研究架構、研究問題與假說 

(一) 研究架構  

本研究旨在探討選舉時候選人發送的哀兵訴求簡訊（相較於領

先者訴求），對於選民之廣告反應、候選人反應、投票意願的影響，

並考量選民性別、政黨傾向對於簡訊訴求類型廣告效果的干擾作

用。研究架構如圖一所示：  

自變數           干擾變數               應變數  
 

 

 

 

 

 

 

圖一   研究架構  

資料來源：本研究自行設計。  

選民性別 廣告效果 

 

廣告反應 

候選人反應 

投票意願 

 

訴求類型 

選民政黨傾向 
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(二) 哀兵訴求的效果  

從社會心理學的角度觀察，哀兵訴求所營造出來的哀兵身份，

可能基於三種原因而正向影響人們的反應： (1) 人們具有一種親

近、同情、進而支持哀兵和弱勢者的傾向  (Kim et al., 2008; Vandello 

et al., 2007)，且因為每個人的人生中或多或少都曾有哀兵的一面，

因此哀兵訴求（相較於領先者訴求）更可能喚起人們強烈的認同感  

(Paharia et al., 2011)；(2) 人們有一種維持公平競賽的欲望，故對於

競賽中相對弱勢的一方，會給予較肯定的評價，以較為正面的觀點

來解讀哀兵的表現  (Goldschmied and Vandello, 2009)；(3) 若人們認

為支持哀兵是比較特殊的舉動，則可藉此滿足其獨特性需求  (Tian 

et al., 2001)。  

上述研究認為被標誌成哀兵者，相對於領先者，較可能引發同

情和支持，惟其研究情境皆非政治競選的場域。Goldschmied and 

Vandello (2009) 首先在政治場域中，利用個人知覺相關文獻，檢視

哀兵標籤如何影響選民所知覺的候選人親和力與能力。其研究初步

證實，若為候選人貼上哀兵標籤時（相較於領先者標籤），會使選

民覺得候選人變得較為親和，不影響候選人能力評判，也不影響投

票給候選人的意願，Goldschmied and Vandello (2012) 進一步發現，

若使用哀兵標籤，由於可與哀兵捷思  (underdog heuristic) 連結，
7
 

故會使受測者產生落後的政治人物有較高之成功可能性的預期，但

不會因而增加對其的支持。簡言之，Goldschmied and Vandello 的研

究發現哀兵標籤對於候選人親和力和成功可能性的評價，雖有所提

                                                        

7. 即腦中既存的哀兵刻板印象，通常是由歷史、文化、運動場景中鼓舞人心的哀兵勝利

故事所構成。 
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升，但作用的效果指標有其侷限；此外，哀兵標籤對於選民之其他

反應的影響則仍屬未知；Paharia et al. (2011) 的研究也指出，國家

文化（個人主義  vs. 集體主義）會影響哀兵品牌傳記的效果。不同

於上述的西方情境，本文關切的是，若在台灣使用哀兵訴求的廣告

則其效果為何？並據此提出研究問題一：  

  研究問題一：哀兵訴求的政治簡訊廣告，相較於領先者訴求，

對於台灣選民是否可以產生較佳的廣告效果？  

本研究結合過去政治廣告及哀兵訴求相關研究中常使用的效果

指標（e.g. Chang, 2003; Goldschmied and Vandello, 2009; 周軒逸、

周繼祥，2012），以選民的廣告反應（廣告可信度、廣告態度、廣

告分享意願）、候選人反應（候選人評估、態度）、投票意願（出

門投票意願和票投廣告候選人意願）等三個面向來衡量廣告效果，

以廣泛性瞭解哀兵訴求的可能作用層面。  

(三) 哀兵訴求搭配不同說服論點的效果  

本文認為，哀兵訴求簡訊能否發揮效果，大體取決於塑造哀兵

形象時，所搭配的說服論點為何。國外的哀兵訴求較為多變，例如，

Paharia et al. (2011: 777-778) 研究哀兵論述的組成構面後指出：哀

兵之所以獲得支持，並不只是因為其擁有外部劣勢、失敗可能，更

重要的是要具有改變此一劣勢的熱情和決心。參考 Goldschmied and 

Vandello (2009: 27-28)，本文以候選人「自稱」的民調狀況、選舉局

勢，操弄哀兵訴求，亦即其外部劣勢係以「在簡訊廣告中宣稱本身

是民調落後的一方或選情不利，為自己貼上哀兵標籤」的方式呈現，

此外，若候選人在廣告中同時強調自己絕不放棄，且有改變劣勢的

熱情和決心，則稱之為搭配「積極迎戰」型論點。  
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Vandello et al. (2007: 1611) 主張：除了勝利的可能性低以外，

資源的相對多寡、是否具有天生劣勢的知覺，將會影響民眾是否支

持哀兵。本研究據此而類推：若候選人在簡訊廣告中強調其落後的

民調結果 /選舉局勢乃是因為自身資源的匱乏，甚至是權力不平等因

素（如：遭受打壓、對手抹黑）所造成之不公平競選現象，則稱之

為搭配「競選不公」型論點。  

國內的哀兵訴求較常以「搶救 /催票」簡訊、布條和文宣的形式

出現，在廣告中總是強調「再差一點就可以選上」、「在當選和落選

邊緣危急萬分」、「不去投票就落選」、「就差你一票」等緊急呼救

口號（e.g. 陳俊雄，2010；鈕則勳，2004），置重於單純的懇請選民

搶救，習於使用悲情訴求。本研究稱之為「悲情求救」型論點。  

針對上述三種類型論點的效果比較，本文推論如下：Paharia et al. 

(2011) 曾在實驗中探討「外部劣勢」、「熱情和決心」這兩個哀兵

品牌傳記構面的個別以及互動效果，研究結果發現：外部劣勢雖可

直接提升消費者對於公司品牌的認同和購買意願，但其與熱情和決

心間亦具有互動關係，即當公司品牌具有外部劣勢時，搭配熱情和

決心可顯著改善消費者的認同和購買可能性，相反的，若該公司並

未強調改變劣勢的熱情與決心，則消費者將僅視之為自怨自艾的受

害者，對其態度反應較差。在本研究的情境中，「悲情求救」型論

點強調搶救、示弱，雖然大打悲情牌，但未凸顯候選人改變的熱情

與決心，選民可能視其為自怨自艾的候選人，對之較不感興趣，故

其廣告效果應較強調熱情和改變決心的「積極迎戰」型論點為差。  

此外，人們對於競賽公平和公正之關切，將造成他們較容易支

持處於不利地位的哀兵  (Vandello et al., 2007: 1604)。若競賽的場景

/進行過程讓人覺得不公平，認為落後的一方遭受較差的待遇，或處
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於不利的競賽基準點，則由於民眾可能無法直接改變此一比賽的公

正性，因此，他們會被動式的選擇給予哀兵較多支持，以之為恢復

競賽雙方公平的一種補償手段  (Jost and Kay, 2005)。根據上述相關

文獻推論，若候選人在哀兵訴求中，提出「競選不公」型論點，可能

引發選民對於選舉是否公平和公正的關切，並提升選民對該候選人的

支持，故其效果應較單純搶救、示弱的「悲情求救」型論點為佳。  

至於「積極迎戰」和「競選不公」的效果，則可由政治廣告內

容價性  (valence) 的角度切入加以比較  (Chang, 2003: 56)。前者強

調候選人具有熱情、決心等積極正面的個人特質，屬於正面廣告內

容；後者則隱含對手資源充沛、財力富足、權力壓迫等，較偏向負

面攻擊意涵。從社會價值觀 /社會判斷的角度推論，人們通常較為偏

好社會上普遍認可的廣告形式，故在廣告中使用正面訴求，相較於

負面訴求，會對選民的廣告態度、候選人態度和投票意願產生較正

面的影響  (Thorson et al., 1991: 469)。職是，本文認為偏向正面訴求

的「積極迎戰」型論點，其廣告效果會較偏向負面訴求的「競選不

公」型論點為佳。綜上，爰提出以下假說：  

  H1: 哀兵訴求的政治簡訊廣告中，提供「積極迎戰」型論點的

廣告效果優於「競選不公」，而「競選不公」的廣告效果

又優於「悲情求救」。  

(四) 簡訊接收者性別的干擾作用  

接收到政治簡訊廣告的選民，可能會因性別差異，使其對不同

訴求類型的簡訊產生不同反應。在心理學的相關文獻中，常以「成

就－歸屬導向  (achievement-affiliation orientation) 」之分類解釋性

別的差異  (Prakash, 1992: 43; Sar, 2013)，一般而言，男性通常擁有
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較高的成就導向，欲完成外部目標、獲得成功，且個性比較積極、

獨斷、較以自我為中心；相反的，女性通常擁有較高的歸屬導向，

即較關心他人的感受、尋求他人的認同、願意幫助他人、喜好維持

人際間的和諧，且個性比較溫和、較以他人為中心  (Bakan, 1966; 

Maccoby and Jacklin, 1974; McClelland, 1975)。「成就─歸屬導向」

的性別差異，亦可應用於廣告情境中，預測 /解釋男女性消費者可能

的反應，例如：Prakash (1992) 即根據此一概念，測試男女觀眾是

否對於廣告場景中的「競爭程度」、「社交團體的規模」產生不同

的反應；Sun et al. (2010) 則利用相似的概念並結合其他的性別差異

理論，來檢視男女性消費者對於廣告中資訊價值、娛樂價值的態度

反應有何差別。  

基於成就─歸屬導向之性別差異，本研究推論：由於女性接收

者通常比較關心他人的感受、較願意幫助他人，因此，對於哀兵訴

求政治簡訊廣告中的候選人，也比較容易產生同情，進而提升支持

該位哀兵候選人的可能性  (Kim et al., 2008; Vandello et al., 2007)，

產生較佳的廣告效果反應；再者，會出現哀兵或篷馬車效應，其實

會受選民特質所影響，對於女性而言，其有較大的可能性支持落後

的候選人（相較於領先的候選人）  (Lavrakas et al., 1991)，故哀兵

訴求營造的哀兵身份，對於女性的廣告效果反應應有正向作用；此

外，女性也較可能以他人所提供的資訊形成判斷  (Meyers-Levy, 

1988)，故會在意候選人使用何種訴求，有利訴求內容發揮作用；相

反的，男性接收者比較自我導向  (Sun et al., 2010)，對於他人的弱

勢 /優勢、可能的失敗 /成功，比較不那麼關心，故哀兵與領先者訴

求之差別對其影響較小，兩種訴求的廣告效果無異。本研究爰提出

以下假說：  
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  H2: 對女性接收者而言，哀兵訴求的政治簡訊廣告，相較於領

先者訴求，可產生較佳的廣告效果。  

  H3: 對男性接收者而言，哀兵訴求與領先者訴求的政治簡訊廣

告效果無異。  

(五) 簡訊接收者政黨傾向的干擾作用  

雖然政黨支持者通常會以正面的觀點來看待同黨候選人的廣告

訴求，故其整體的廣告反應較佳，但對於哀兵與領先者訴求的相對

反應仍應有別，Vandello et al. (2007) 提出：若人們與某一團體、隊

伍，具有事前的聯結關係，則基於社會認同理論  (social identity 

theory, Tajfel and Turner, 1986)，前者會比較希望後者能獲得成就，

以彰顯其自尊，換言之，使用領先者訴求較能滿足選民對同黨候選

人勝選的期待，本研究據此推論：選民對於所偏好政黨的候選人，

應會比較喜歡看到其推出領先者訴求。Kim et al. (2008) 也指出：當

決策的重要性高且自我相關性高時，人們會選擇支持領先者，而非

哀兵。  

相反的，政黨支持者對於敵對政黨所散佈的政治溝通訊息，通

常會採取反抗的譯碼，拒絕其傳播的價值觀和訊息內容  (McNair, 

2003)，故本研究推論，無論候選人進行哀兵或領先者訴求，對於敵

對立場選民而言，其接受度都較低，容易引發負面反應。然而若採

用哀兵訴求，則因為訊息的焦點通常針對候選人本身，大多是示弱、

欲喚起同情，內容並未直接涉及選民既定的支持候選人，故選民或

許會採取比較消極的因應措施  (Phillips et al., 2008: 797)；反之，敵

對政黨候選人的領先者訴求，因直接挑戰選民的既定決策與偏好，

此種訊息對於敵對選民的衝擊性更強，與其自身態度與信念更不一



18 東吳政治學報/2016/第三十四卷第三期 

 

致，故反應會更差，Nicholson (2012) 也指出，民眾的政黨意識往

往會被敵對陣營的言行所激化，故本研究推論：敵對政黨候選人所

使用的領先者訴求，不但會使選民意識到自己所支持的政黨處於劣

勢，且其可能因為接收到看似「炫耀」性質的訴求而更為反感，使

得廣告效果更不理想。綜上，本研究提出以下假說：  

  H4:  若政治簡訊廣告發起方候選人的政黨與選民政黨傾向一

致時，領先者訴求，相較於哀兵訴求，可以產生較佳的廣

告效果。  

  H5:  若政治簡訊廣告發起方候選人的政黨與選民政黨傾向不

一致時，哀兵訴求，相較於領先者訴求，可以產生較佳的

廣告效果。  

過去探討中立 /純獨立選民對於競選廣告反應的研究不多，
8
 且

多著重於一般類型的正面或負面廣告情境（e.g. Ansolabehere et al., 

1994; Dermody and Scullion, 2005; Lau and Pomper, 2002; 周軒逸、

周繼祥，2012），迄今尚無相關研究係從哀兵訴求出發，探討純獨

立選民的反應，本研究爰提出初探式的問題二：  

  研究問題二：  對於純獨立選民而言，哀兵訴求與領先者訴求的

政治簡訊廣告，究竟何者可以產生較佳的廣告效

果？  

                                                        

8. Keith et al. (1992) 將獨立選民分為「純獨立選民」與「偏向特定政黨的獨立選民」，

前者是指對於政黨或政治相關議題保持中立，未有特定立場；反之，後者雖然自稱是

獨立選民，但內在仍偏好特定政黨，且其投票行為與政黨認同者無異。劉正山、朱淑

華（2012：189）回顧相關文獻後指出，有政黨傾向卻不願表態的選民，可能是基於人

際欺瞞、社會期待、沉默螺旋等原因。本研究僅鎖定純獨立選民，以瞭解如何影響這

群關鍵游離選民的反應。  
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四、實驗一 

實驗一先測試哀兵訴求之政治簡訊廣告的效果，並比較所搭配

的三種不同類型說服論點的影響，此外，亦考量簡訊接收者性別所

可能發揮的干擾作用，旨在探討研究問題一，並驗證 H1-H3。由於

暫不討論簡訊接收者政黨傾向的干擾作用，故實驗中未提供候選人

的政黨資訊。  

(一) 樣本和實驗設計  

實驗一採取完全隨機設計，操弄的自變數為政治簡訊廣告中採

取領先者或哀兵訴求，而後者將搭配三種說服論點，共計 4 種實驗

組合（領先者  vs. 哀兵與積極迎戰  vs. 哀兵與競選不公  vs. 哀兵

與悲情求救），簡訊接收者的性別則採用衡量的方式。樣本設定為

年滿 20 歲，且戶籍地在台北市、新北市和高雄市的合格選民。採取

便利抽樣，透過網路招募受測者，並進行線上實驗與問卷填答。共

有 200 位選民參與實驗，平均年齡為 24.7 歲（介於 20-43 歲之間），

男女比為 48.0% vs. 52.0%，教育程度多為大學（專）和研究所以上

（合計 96.5%）。  

(二) 實驗情境、刺激和前測  

由於實驗期間未逢正式選舉，故以虛擬情境的方式進行實驗，

實驗一包含兩種刺激，分別為候選人簡介和一則透過手機傳送的文

字型政治簡訊廣告。本研究設定的選舉情境為： (1) 單一選區的立

委選舉（參選人數較少，較容易讓受測者融入想像情境）； (2) 共

有兩位候選人參選且皆為立委席次的挑戰者，並將候選人參選的區
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域設定為距離受測者目前生活區域較遙遠的台中市選區（請受測者

想像自己是該選區的合格選民），以減少受測者擁有的地域知識影

響實驗結果（周軒逸、練乃華，2010）。  

候選人簡介包括兩位候選人的基本背景資料（包括：姓名、相

片、生日、性別、出生地、學經歷等），以選舉公報的方式呈現，並

透過前測一 25 位受測者之測試，證實對這兩位候選人會產生相似的

候選人喜愛，即當兩位候選人配對呈現時，受測者的對兩位候選人的

相對喜愛度評分為 3.97，
9
 與中點 4 無顯著差異  (p= .784 > .05)，

顯示對兩位候選人的喜愛度相當，未偏向任何一方。  

正式簡訊廣告的內容設計則透過前測二選出。參考 Goldschmied 

and Vandello (2009: 27-28) 的研究並觀察選舉實務的操作，本研究

以候選人「自稱」的民調狀況和目前選舉局勢進行領先者或哀兵訴

求，並設計多款文字簡訊內容，請前測二的 30 位受測選民針對每則

簡訊的內容，以七點尺度評估簡訊中候選人所面臨的外在劣勢程

度。根據分析結果，本研究以「今天立委民調出爐，○○○位居第

一，感謝您一路的支持與愛戴，○○○過去的耕耘沒有讓您失望，

再次感謝您的肯定。競選期間帶給您的困擾，也請多包涵。」作為

領先者訴求之文字，以「我知道我不是這場選舉中最受歡迎的人物，

身為目前的民調落後者，我的光芒確實不夠閃亮…」作為哀兵訴求

之文字，後者的內容會使選民覺得該位候選人面臨較大的外在劣勢  

(M= 5.52 vs. 1.88, p<.05)。  

關於「積極迎戰」、「競選不公」、「悲情求救」論點的設計，

本研究參考過去相關研究及選舉廣告實務，將「積極迎戰」的文字設

                                                        

9. 以七點尺度評分，給分越接近 1 (7)，代表越喜歡左邊（右邊）的候選人；若喜愛度相

同，則建議給予 4 分。 
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定為「但我無懼我的劣勢，我有決心，只要我持續努力，一定可以打

贏這場硬仗！請支持○○○！」、「競選不公」為「然而一切都是競

爭對手不擇手段，不斷製造假消息所致！拒絕不公平的選戰，全力支持

○○○！」、「悲情求救」為「但還記得那些開票後以些微差距落選、

抱頭痛哭的畫面嗎？難道要讓悲劇重演？○○○就差您這一票！」。 

(三) 實驗程序  

受測者透過點擊連結，進入線上實驗的頁面後，實驗伊始，先

導入虛擬立委選舉之情境，接著請受測者閱讀選舉公報上兩位候選

人的基本資料後，參考 Drossos et al. (2007) 對於簡訊廣告的實驗方

式，請受測者想像收到其中一位候選人所傳來的簡訊─「叮咚  叮

咚，您的手機傳來接收到簡訊的聲音，您立刻閱讀了該則簡訊…」

（頁面上呈現一隻手機，手機螢幕上則為一則打開的政治簡訊廣

告），並在閱讀完簡訊內容後填寫線上問卷。  

(四) 變數衡量  

本研究所有連續型態變數皆以七點尺度衡量，說明如下（詳細

題項見附錄）：  

1. 應變數─廣告效果  

本研究以廣告效果為應變數，以選民的廣告反應、候選人反應、

投票意願等三個面向來衡量廣告效果。廣告反應的衡量指標包括：

廣告可信度、廣告態度、廣告分享意願；候選人反應的衡量指標則

包括：對於簡訊發送者─○○○立委候選人的評估、態度；投票意

願則由出門投票意願和票投廣告候選人意願所組成。  
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2. 操弄性檢驗  

為確保哀兵訴求操弄成功，請受測者評估簡訊發送者○○○立

委候選人的外在劣勢程度。  

3. 控制變數  

為避免受測者對於虛擬立委選舉的情境融入程度不一，所可能

造成的影響，故加以控制。  

(五) 分析結果  

1. 操弄性檢驗  

獨立樣本 t 檢定顯示：哀兵訴求，相較於領先者訴求，會使受

測選民覺得發送簡訊之候選人有較大的外在劣勢  (M= 4.31 vs. 3.83, 

p<.05)，故操弄成功。  

2. 假說驗證  

本研究以單變量共變數  (analysis of covariance, ANCOVA) 分

析，在控制情境融入程度的可能影響下，先檢測自變數─訴求類型

（領先者 vs.哀兵）、選民性別，對於應變數的影響。由於本研究假

說皆提出明確的預測方向，故基於 Gross (2008)、Dobson et al. (2010) 

等學者的主張與類似作法，在分析時一律採用單尾臨界值 p<.05（即

文中標示之雙尾檢定 p<.1）作為顯著與否之判斷標準。分析結果顯

示：領先者訴求，相較於哀兵訴求，會引發受測選民較佳的廣告態度  

(M=  3.89 vs. 3.53, p<.05)、候選人評估  (M=  3.99 vs. 3.42, p<.05)、態

度  (M= 3.86 vs. 3.43, p<.05)。
10

 選民性別不會直接影響其反應 (all 

                                                        

10. 共變數分析中所提供的 M 值為調整後平均數。關於共變數分析的原理、計算與操作要

點可參見吳明隆 (2010)、邱皓政 (2016)。 
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p>.1)，但會干擾訴求類型對於廣告態度的影響 (p= .087<.1)，簡單主

效果 (simple main effect) 也發現，性別會干擾訴求類型的候選人態

度效果，就男性選民而言，領先者訴求相較於哀兵，可以引發較佳的

廣告態度 (M= 4.11 vs. 3.43, p<.05) 和候選人態度 (M= 3.84 vs. 3.37, 

p= .069<.1)，但就女性選民而言，兩者的效果無異 (M= 3.69 vs. 3.62, 

p= .770>.1; M= 3.88 vs. 3.49, p= .114>.1)。 

本研究進一步比較哀兵訴求中，所搭配三種類型論點之相對效

果，並測試選民性別對於哀兵訴求（vs. 領先者訴求）效果的干擾，

是否會因搭配不同類型論點而產生變化。同樣以單變量共變數分

析，檢測自變數─論點類型（領先者 vs.哀兵與積極迎戰 vs.競選不公

vs.悲情求救）、選民性別，對於應變數的影響，相關的統計分析數

值列於表一（省略控制變數─情境融入程度的相關數值）。  

表一   論點類型與選民性別之共變數分析  

 ANCOVA F Values (Sig.)  

論點類型 選民性別 論點類型 x選民性別 

廣告可信度 9.153 (.000) *** .908 (.342)  1.206 (.309)  

廣告態度 10.151 (.000) *** .039 (.844)  2.698 (.047) ** 

廣告分享意願 3.418 (.018) ** .254 (.615)  .352 (.788)  

候選人評估 17.070 (.000) *** 2.029 (.156)  1.987 (.117)  

候選人態度 15.856 (.000) *** .533 (.466)  1.743 (.160)  

出門投票意願 2.303 (.078) * .053 (.818)  1.195 (.313)  

票投候選人意願 7.012 (.000) *** .545 (.461)  2.624 (.052) * 

說明：* p<.1; **p<.05; ***p<.01。  

資料來源：本研究分析結果。  
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論點類型顯著影響所有的效果指標  (all p<.1)。「哀兵與積極迎

戰」，在提升選民之廣告可信度  (M= 4.05 > 3.20, 3.29, both p<.05)、

廣告態度  (M= 4.12 > 3.30, 3.17, both p<.05)、廣告分享意願  (M= 

2.48 > 1.92, 1.62, both p<.05)、候選人評估  (M= 4.04 > 3.00, 3.23, 

both p<.05)、態度  (M= 4.13 > 2.90, 3.27, both p<.05)、票投候選人

意願  (M= 3.85 > 2.88, 2.82, both p<.05；見圖二) 上，其效果皆比「競

選不公」、「悲情求救」來得好；另外，其相較於「競選不公」，

亦可提升選民出門投票意願  (M= 4.70 vs. 3.87, p<.05)。至於「競選

不公」僅在候選人態度上較「悲情求救」為差  (M= 2.90 vs. 3.27, 

p= .066<.1)，在其他反應上無顯著差異  (all p>.1)。綜上，哀兵訴求

簡訊中，提供「積極迎戰」型論點的廣告效果優於「競選不公」和

「悲情求救」，唯後兩者間的效果差異不大，故 H1 部分成立。  
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圖二   論點類型對於票投候選人意願的影響  

資料來源：本研究分析結果。  
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此外，本研究也發現，「哀兵與積極迎戰」在廣告可信度  (M= 

4.05 vs. 3.68, p<.05)、廣告分享意願  (M= 2.48 vs. 1.89, p<.05)、票投

候選人意願  (M= 3.85 vs. 3.39, p=.077<.1) 上，效果都顯著優於「領

先者訴求」，在其他反應則無顯著差異  (all p>.1)；至於「哀兵與競

選不公」、「悲情求救」的效果在廣告可信度、廣告態度、候選人

評估、態度、票投候選人意願則皆比「領先者訴求」為差  (all 

p≦.05)。換言之，哀兵訴求所搭配的論點類型，對其效果具有關鍵

性的影響，若搭配「積極迎戰」，則效果會較「領先者」訴求為佳，

但若搭配「競選不公」或「悲情求救」，則效果不如「領先者」訴

求，研究問題一獲得解答。  

另一方面，選民的性別對於其接收政治簡訊的反應不具直接影

響  (all p>.1)，但會干擾論點類型的相對效果，選民性別與論點類型

的二階互動於廣告態度  (p<.05)、票投候選人意願  (p=.052<.1；見

圖三 ) 達到顯著，而透過簡單主效果亦可發現不同性別選民，對於

不同的論點類型在其他效果指標上具有不同反應  (見表二 ) ：雖然

無論就男、女性選民而言，「積極迎戰」的效果在廣告可信度、廣

告態度、候選人評估、態度等多數反應上皆比「競選不公」、「悲

情求救」來得佳  (all p<.1)，但就男性選民而言，「競選不公」在廣

告態度  (M=3.42 vs. 2.85, p=.060<.1)、票投候選人意願  (M=3.15 vs. 

2.46, p=.088<.1) 上優於「悲情求救」，另外，「積極迎戰」與「領

先者訴求」的影響效果皆無顯著差異  (all p>.1)；反之，就女性選民

而言，「競選不公」相較於「悲情求救」，則會引發較負面的候選

人評估  (M= 2.86 vs. 3.47, p<.05)、態度  (M= 2.70 vs. 3.43, p<.05)、

出門投票意願  (M=3.65 vs. 4.48, p=.080<.1)、票投候選人意願  (M= 

2.60 vs. 3.20, p=.088<.1)，另外，「積極迎戰」的效果在廣告態度  (M= 
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4.21 vs. 3.68, p=.061<.1)、廣告分享意願  (M= 2.54 vs. 1.74, p<.05)、

候選人態度  (M=4.35 vs. 3.87, p=.078<.1)、出門投票意願  (M=4.92 

vs. 4.11, p=.072<.1)、票投候選人意願  (M= 4.08 vs. 3.33, p<.05) 顯

著優於「領先者訴求」。簡言之，就男性選民而言，整體廣告效果

之優劣排序為「哀兵與積極迎戰」=「領先者」>「哀兵與競選不公」

>「哀兵與悲情求救」；就女性選民而言，則「哀兵與積極迎戰」>

「領先者」>「哀兵與悲情求救」>「哀兵與競選不公」。故 H2 和

H3 僅成立於「哀兵訴求中的『積極迎戰』類型」和「領先者訴求」

的相對效果比較。  
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圖三   選民性別與論點類型對於票投候選人意願的互動效果  

資料來源：本研究分析結果。  
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表二   就不同性別選民，論點類型效果之各組平均值  

 男 女 

 領 

先 

者 

哀兵與

積極 

迎戰 

哀兵與

競選 

不公 

哀兵與

悲情 

求救 

領 

先 

者 

哀兵與

積極 

迎戰 

哀兵與

競選 

不公 

哀兵與

悲情 

求救 

廣告可信度 3.72 4.09 3.13 3.03 3.64 4.01 3.28 3.54 

廣告態度 4.11 4.03 3.42 2.85 3.68 4.21 3.19 3.48 

廣告分享意願 2.04 2.41 2.06 1.58 1.74 2.54 1.79 1.67 

候選人評估 3.96 3.81 3.13 2.98 4.01 4.27 2.86 3.47 

候選人態度 3.84 3.91 3.10 3.10 3.87 4.35 2.70 3.43 

出門投票意願 4.29 4.44 4.08 4.02 4.11 4.92 3.65 4.48 

票投候選人意願 3.46 3.61 3.15 2.46 3.33 4.08 2.60 3.20 

資料來源：本研究分析結果。  

 

3. 補充分析  

本研究嘗試比較男性與女性選民對於不同類型訴求與論點的反

應，是否有相對差異，單變量共變數分析結果顯示：接收「哀兵與

悲情求救」型簡訊時，女性選民產生的廣告可信度、廣告態度、候

選人評估、票投候選人意願  (all p<.1)，皆優於男性選民；至於接收

「哀兵與積極迎戰」、「哀兵與競選不公」、「領先者訴求」型簡

訊時，則選民性別並不影響任何廣告效果指標  (all p>.1)。  



28 東吳政治學報/2016/第三十四卷第三期 

 

五、實驗二 

實驗一證實了哀兵訴求搭配「積極迎戰」型論點（相較於其他

類型論點、或是領先者訴求），會使受測選民產生較佳的廣告效果

反應，且選民的性別會干擾訴求類型的效果。實驗二則改變兩位候

選人的基本資料、提供政黨資訊、變換領先者和哀兵的訴求文字，

並收集一批新的樣本，納入額外的控制變數（論點強度、政治簡訊

一般性態度、哀兵傾向），聚焦於哀兵訴求搭配「積極迎戰」與領

先者訴求的比較，在更嚴格的控制考量下，再次測試哀兵訴求與領

先者訴求的相對效果和選民性別的干擾作用（即研究問題一和 H2、

H3），以增加研究結果的強健性與概化性。此外，實驗二也檢視選

民政黨傾向對於哀兵訴求效果的干擾作用，亦即驗證 H4、H5，以

及研究問題二。  

(一) 樣本和實驗設計  

實驗二採取受測者間因子設計，操弄的自變數為訴求類型（領

先者  vs. 哀兵）、簡訊發起方候選人的政黨（國民黨  vs. 民進黨），

共有 2x2=4 種實驗組合。受測者的性別和政黨傾向則採用衡量的方

式，參考 Chang (2003: 61) 和王中天（2010：62），於問卷最後請

受測者勾選在目前國內的政黨中，其個人的政黨偏好為何（國民黨、

民進黨、親民黨、臺灣團結聯盟、新黨、其他黨籍、中立 /獨立選民）；

對於選擇「中立 /獨立選民」的受測者，則進一步向其詢問「相對來

說，有沒有稍微偏向哪個政黨」（國民黨、民進黨、親民黨、臺灣

團結聯盟、新黨、其他黨籍、沒有）。  
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分析資料時，本研究以「政黨偏好一致性」為新的自變數，將

受測選民分為三種情況： (1) 政黨偏好一致：即政黨傾向為國民黨

（民進黨）的選民接收到來自國民黨（民進黨）候選人的廣告；(2) 

政黨偏好不一致：即政黨傾向為國民黨（民進黨）選民接收到來自

民進黨（國民黨）候選人的廣告；(3) 純獨立選民：表態自己為「中

立 /獨立」且「沒有」稍微偏向哪個政黨的選民，此一純獨立選民辨

識法參考自王中天（2010）。  

樣本條件之設定與招募方式同實驗一，共有 277 位選民參與，

扣除廣告發起政黨辨識失敗、個人政黨偏好非屬國、民兩黨或純獨

立選民者，有效樣本計 231 位，平均年齡為 30.9 歲（介於 20-74 歲

之間），男女比為 52.4% vs. 47.6%，教育程度多為大學（專）和研

究所以上（合計 86.6%），至於政黨傾向，偏好國民黨者 25.1%、

偏好民進黨者 17.7%、純獨立選民 57.1%。  

(二) 實驗情境、刺激、前測和程序  

在虛擬立委選舉的情境下，本研究的實驗刺激分別為候選人簡

介和一則透過手機傳送的政治簡訊廣告。候選人簡介的操弄同樣以

選舉公報的方式呈現，但更換兩位候選人的基本資料，由前測一結

果證實受測者對於兩位候選人的喜愛度相當，即相對喜愛度評分為

3.90，與中點 4 無顯著差異  (p=.346>.05)。此外，在選舉公報中亦

額外提供候選人所屬政黨資訊（國民黨、民進黨）。  

至於政治簡訊廣告，則設定其訴求為領先者或哀兵（搭配「積

極迎戰」型論點）。簡訊中的訴求文字皆進行更換，不同於實驗一

使用「民調狀況」，實驗二則改以「選舉局勢」來操弄，以增加研

究結果的應用價值，並擴大對於哀兵 /領先者訴求內容應如何設計之
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瞭解。具體內容由前測二選出，以「根據目前的選舉局勢，我是這

場選舉中頗受歡迎的人物，聲勢看好，選民對我有高度的期待，有

望順利進入立法院…我會更加努力，也請大家繼續全力支持 xx 黨○

○○！」作為領先者訴求之文字，以「我承認目前的選舉局勢對我

不利，距離成功仍有一段艱困的道路需要努力，選情緊張…」作為

哀兵訴求之文字，後者的內容會使選民覺得該位候選人面臨較大的

外在劣勢  (M= 5.00 vs. 3.00, p<.05)。「積極迎戰」論點的文字搭配

「但我無懼我的劣勢，我有決心，只要我持續努力，一定可以打贏

這場硬仗！請支持 xx 黨○○○！」。  

實驗二的實驗程序與實驗一相同。俟受測者融入想像情境，再

請其於閱讀選舉公報、簡訊內容後，填寫問卷。  

(三) 變數衡量  

1. 應變數─廣告效果  

廣告反應衡量廣告可信度、廣告態度、廣告分享意願；候選人

反應則以候選人評估、態度為指標；投票意願則區分為出門投票意

願及票投候選人意願。  

2. 操弄性檢驗  

除了衡量簡訊發送者的外在劣勢程度外，為確保受測者皆有注

意到簡訊發起方候選人所屬政黨，故於問卷中請受測者辨識廣告發

起政黨。  

3. 控制變數  

同樣控制受測者的情境融入程度，此外，實驗二亦將論點強度、

政治簡訊一般性態度、哀兵傾向納入控制，理由如下： (1) 為避免

各訴求之實際內容強度混淆單純訴求類型的效果，故將論點強度納
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為可能的控制變數； (2) 選民對於簡訊的一般性態度將影響其所收

到特定簡訊廣告的反應（周軒逸、周繼祥，2012），換言之，其對

政治簡訊的一般性態度也可能影響對於實驗中政治簡訊廣告的反

應； (3) 基於自我一致性假說  (self-congruity hypothesis) 的相關研

究  (e.g. Sirgy, 1982)，當人們越覺得自己是哀兵、失敗者，由於哀

兵品牌貼近其自我概念 /形象，故對於此種品牌的喜愛度較高，且可

能強化哀兵標籤的影響  (Paharia et al., 2011)。為排除此種個人差異

的效果，本研究加以控制，參考 Paharia et al. (2011: 778) 的哀兵量

表，以外在劣勢、熱情與決心兩構面題項來衡量，兩構面的總分相

加平均，即為受測者的哀兵傾向。  

(四) 分析結果  

1. 操弄性檢驗  

有效樣本對於簡訊發起方候選人所屬政黨的辨識為 100%正

確。獨立樣本 t 檢定顯示：哀兵訴求，相較於領先者訴求，會使受

測選民覺得發送簡訊方候選人的外在劣勢程度較大 (M=  4.58  vs.  3.23, 

p<.05)；由於領先者訴求與哀兵訴求之論點強度無顯著差異 (M=4.10 

vs. 3.84, p=.126>.05)，故於正式分析時無需再加以人為控制。 

2. 假說驗證  

本研究以單變量共變數分析，在控制情境融入程度、政治簡訊

一般性態度、哀兵傾向的可能影響下，檢測自變數─訴求類型（領

先者 vs.哀兵）、選民性別、政黨偏好一致性，對於應變數的影響，

相關的統計分析數值列於表三（省略控制變數的相關數值）。  
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表三   訴求類型、選民性別、政黨偏好一致性的共變數分析  

 ANCOVA F Values (Sig.)  

 訴求 

類型 

選民 

性別 

政黨 

偏好 

一致性 

訴求 x 

性別 

訴求 x 

偏好 

一致性 

性別 x 

偏好 

一致性 

訴求 x 

性別 x 

偏好 

一致性 

廣告可信度 9.286 

(.003) *** 

.681 

(.410)  

2.533 

(.082) * 

6.794 

(.010) ** 

5.895 

(.003) *** 

1.910 

(.151)  

1.405 

(.248)  

廣告態度 8.713 

(.004) *** 

1.005 

(.317)  

1.910 

(.151)  

6.137 

(.014) ** 

8.202 

(.000) *** 

4.958 

(.008) *** 

.690 

(.503)  

廣告分享意願 .524 

(.470)  

3.657 

(.057) * 

.780 

(.460)  

.525 

(.469)  

.360 

(.698)  

2.131 

(.121)  

1.437 

(.240)  

候選人評估 1.251 

(.265)  

.105 

(.746)  

5.632 

(.004) *** 

2.128 

(.146)  

4.260 

(.015) ** 

2.163 

(.117)  

.956 

(.386)  

候選人態度 .099 

(.753)  

.008 

(.930)  

10.583 

(.000) *** 

4.418 

(.037) ** 

3.841 

(.023) ** 

2.281 

(.105)  

4.319 

(.014) ** 

出門投票意願 .590 

(.443)  

.110 

(.741)  

2.192 

(.114)  

.822 

(.366)  

1.635 

(.197)  

1.646 

(.195)  

1.157 

(.316)  

票投候選人意願 .629 

(.429)  

.726 

(.395)  

12.856 

(.000) *** 

1.436 

(.232)  

5.557 

(.004) *** 

2.443 

(.089) * 

1.281 

(.280)  

說明：* p<.1; ** p <.05; *** p <.01。  

資料來源：本研究分析結果。  

   

哀兵訴求簡訊，相較於領先者，可以使受測選民產生較佳的

廣告可信度  (M=4.32 vs. 3.85, p<.05)、廣告態度  (M=4.38 vs. 

3.95, p<.05)，呼應實驗一的結果，即哀兵訴求搭配積極迎戰型論

點時，廣告效果較領先者訴求為佳，且透過多變量共變數分析 

(MANCOVA)，亦可發現哀兵訴求的整體廣告效果相對較好  (Wilk’s 

λ= .916, p<.05)，研究問題一獲得解答。  
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男性較女性更願意分享政治簡訊廣告  (M= 3.07 vs. 2.69, 

p=.057<.1)；此外，訴求類型與選民性別在廣告可信度、廣告態度、

候選人態度上具有顯著二階互動  (all p<.05)，簡單主效果亦顯示在

候選人評估上存有互動關係。表四顯示：對於女性選民而言，哀兵

訴求，相較於領先者，可以產生較高的廣告可信度  (M=4.36 vs. 3.47, 

p<.05)、廣告態度  (M=4.35 vs. 3.57, p<.05)、候選人評估  (M=4.43 vs. 

4.02, p=.059<.1)、候選人態度  (M=4.21 vs. 3.81, p=.067<.1)，以及較

佳的整體廣告效果  (Wilk’s λ= .785, p<.05)，H2 再度成立；反之，

對於男性選民而言，訴求類型不影響任何效果指標  (all p>.1; Wilk’s 

λ= .949, p=.574>.1)，H3 再度成立。  

表四   不同性別、政黨偏好選民，訴求類型效果之各組平均值  

 選民性別 政黨偏好一致性 

男 女 一致 不一致 純獨立 

 領 

先 

者 

哀 

 

兵 

領 

先 

者 

哀 

 

兵 

領 

先 

者 

哀 

 

兵 

領 

先 

者 

哀 

 

兵 

領 

先 

者 

哀 

 

兵 

廣告可信度 4.21 4.27 3.47 4.36 4.37 4.43 2.95 4.28 4.20 4.15 

廣告態度 4.30 4.39 3.57 4.35 4.51 4.53 3.00 4.39 4.26 4.10 

廣告分享意願 3.18 3.19 2.42 2.68 3.27 3.14 2.19 2.50 2.98 2.96 

候選人評估 4.44 4.41 4.02 4.43 5.09 4.54 3.28 4.30 4.45 4.24 

候選人態度 4.38 4.09 3.81 4.21 4.92 4.40 2.90 3.82 4.48 4.13 

出門投票意願 4.71 4.73 4.74 4.39 5.01 4.99 4.57 4.45 4.70 4.07 

票投候選人意願 4.24 4.20 3.67 4.00 4.79 4.71 2.64 3.69 4.36 3.86 

資料來源：本研究分析結果。  
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政黨偏好一致性顯著影響廣告可信度  (p=.082<.1)、候選人評估  

(p<.05)、候選人態度  (p<.05)、票投候選人意願  (p<.05)，事後比較  

(post-hoc comparison) 亦顯示，其會影響廣告態度和出門投票意

願；政黨偏好一致者在廣告可信度  (M=4.26 vs. 3.82, p<.05)、廣告

態度  (M=4.35 vs. 3.96, p=.052<.1)、候選人評估  (M=4.68 vs. 3.98, 

p<.05)、候選人態度  (M=4.51 vs. 3.57, p<.05)、票投候選人意願  

(M=4.59 vs. 3.42, p<.05) 的反應上，較政黨偏好不一致者為佳；政

黨偏好一致者在候選人評估  (M=4.68 vs. 4.36, p<.05)、出門投票意

願  (M=4.82 vs. 4.40, p=.055<.1 )、票投候選人意願  (M=4.59 vs. 4.11, 

p<.05) 上，較純獨立選民為佳；純獨立選民在廣告可信度  (M=4.18 

vs. 3.82, p<.05)、候選人評估  (M=4.36 vs. 3.98, p<.05)、候選人態度  

(M=4.32 vs. 3.57, p<.05)、票投候選人意願  (M=4.11 vs. 3.42, p<.05) 

上，較政黨偏好不一致者為佳；小結上述發現可知，政黨偏好一致

的選民對於所接收的政治簡訊會產生最佳的廣告效果反應，純獨立

選民次之，政黨偏好不一致的選民最差。  

更重要的是，訴求類型與政黨偏好一致性的二階互動對於廣告

可信度、廣告態度、候選人評估、候選人態度、票投候選人意願  (all 

p<.05) 達到顯著影響，簡單主效果亦顯示其在出門投票意願上存有

互動關係。表四顯示：政黨偏好一致時，領先者訴求，相較於哀兵，

能夠提升受測選民的候選人評估  (M=5.09 vs. 4.54, p<.05)、候選人

態度  (M=4.92 vs. 4.40, p=.078<.1；見圖四)，故 H4 成立；政黨偏好

不一致時，落水狗訴求，相較於領先者，能使敵對選民產生相對較

佳的廣告可信度  (M=4.28 vs. 2.95, p<.05)、廣告態度  (M=4.39 vs. 

3.00, p<.05)、候選人評估  (M=4.30 vs. 3.28, p<.05)、候選人態度  

(M=3.82 vs. 2.90, p<.05)、票投候選人意願  (M=3.69 vs. 2.64, 
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p<.05)，故 H5 成立；對於純獨立選民而言，不同訴求類型對其廣告

反應的影響相當  (all p>.1)，但領先者訴求卻能提升其候選人態度  

(M=4.48 vs. 4.13, p<.05)、出門投票意願  (M=4.70 vs. 4.07, p<.05)、

票投候選人意願  (M=4.36 vs. 3.86, p<.05)，故研究問題二獲得解答。 

 

 

 

圖四   政黨偏好一致性與訴求類型對於候選人態度的互動效果  

資料來源：本研究分析結果。  

六、結論與建議 

(一) 研究發現與討論  

總結實驗與分析結果，本研究有以下幾項重要發現：  

第一，相較於哀兵訴求，領先者訴求能引發選民較佳的廣告態

度、候選人評估與態度；然哀兵訴求所搭配的論點類型，對其廣告

效果具有重要影響，若搭配「積極迎戰」，其效果會較領先者訴求



36 東吳政治學報/2016/第三十四卷第三期 

 

為佳，但若搭配「競選不公」或「悲情求救」，則效果會不如領先

者訴求，又哀兵訴求搭配「積極迎戰」論點的效果優於搭配「競選

不公」和「悲情求救」；此外，搭配「競選不公」在候選人態度上

會較「悲情求救」為差，在其他效果指標則作用無異，本研究認為：

或許是因為「競選不公」的訴求內容偏向負面，而人們通常會覺得

發起負面廣告的候選人，相較於被攻擊的對象，更為卑鄙、心胸狹

窄  (Pinkleton, 1998)，反之，候選人的「悲情求救」由於通常不涉

及攻擊特定對手，廣告的負面性較低  (Pinkleton et al., 2002)，故兩

者的效果拉近。  

第二，選民性別對於政治簡訊中不同類型訴求與論點的效果，

具有干擾作用，就男性選民而言，使用「哀兵訴求與積極迎戰」、

「領先者訴求」的廣告效果最佳，「哀兵與競選不公」次之，而「哀

兵與悲情求救」最差；就女性選民而言，使用「哀兵與積極迎戰」

廣告效果最佳，其次依序為「領先者」、「哀兵與悲情求救」、「哀

兵與競選不公」。另一方面，女性選民對於「哀兵與悲情求救」型

簡訊的廣告效果反應優於男性選民，至於「哀兵與積極迎戰」、「競

選不公」甚至「領先者訴求」，則男、女性選民的反應相當。
11

 

                                                        

11. 本研究原以「成就─歸屬導向」來推論選民性別對於哀兵 vs.領先者訴求相對效果

的干擾，實驗分析發現：哀兵訴求搭配不同論點時，對於不同性別的選民亦會造

成有別的影響，本研究以情緒的代理性  (agency) 和性別刻板印象、廣告調性補充

解釋。性別刻板印象至今仍相當穩定的存在於社會當中  (Fridkin et al., 2009; Lee 

et al., 2014)，由於低代理性的情感（如：焦慮、恐懼、擔憂等脆弱感受），通常

與男性刻板印象（尤其是堅忍特質）矛盾  (Wiggins, 1982)，因此，當男性接觸到

引發、傳遞低代理性情感的溝通訊息時（如：「哀兵與悲情求救」型簡訊），由

於不願自身也受到影響而有同樣的情緒，故對於此種訊息的反應最為負面  (Fisher 

and Dubé, 2005: 850, 852)。反之，若搭配「競選不公」型論點，高代理性情緒常

隱含在憤怒、不滿等抗議不公的文字中  (Shaver et al., 1987)；由於該訊息對應高

代理性情緒，男性的反應較「悲情求救」型論點為佳，不過由於廣告調性偏向負
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第三，具有政黨傾向的選民，若收到與其政黨偏好一致的政治

簡訊，則所產生的廣告效果反應會優於政黨偏好不一致者，此一結

果和 Prete (2007)、周軒逸、周繼祥（2012）的研究一致，本研究亦

發現：就純獨立選民而言，由於其沒有強烈的既存政黨偏好，會較

為公正客觀地處理候選人的廣告資訊  (Chang, 2003: 58)，故對廣告

效果的反應係介於政黨偏好一致與不一致者之間。  

最後，當選民的政黨偏好一致時，運用領先者訴求，可提升選

民的候選人評估和候選人態度；反之，當其政黨偏好不一致時，則

運用哀兵訴求，會改善這群敵對選民的廣告可信度、廣告態度、候

選人評估、候選人態度、票投候選人意願，產生對於廣告發起方候

選人有利的結果；對於純獨立選民而言，則以領先者訴求的效果較

佳，本研究推論：領先者訴求所隱含之候選人正面訊號（即該候選

人有其良好特質，故獲得較多選民支持；Chou and Lien, 2013），可

                                                                                                                                

面，效果仍受到影響；若搭配「積極迎戰」型論點，表現候選人積極與熱情、奮

戰到底的意志，不但可喚起高代理性的情緒，且符合男性刻板印象中的「積極」

特質，又屬於正面意涵的傳遞，故男性選民接受度應會較高；同理，「領先者」

訴求同樣於廣告中傳遞鼓舞、興奮等正向的高代理性情緒，且符合男性刻板印象

中的「成就」特質；故男性選民對於這兩種訴求的接受度較佳，廣告效果相對較

好。若進一步比較「積極迎戰 vs.領先者」的相對效果，由於都是傳遞正向的高代

理性情緒，而差別在於不同形象  (領先者 vs.哀兵 ) 的塑造時，基於男性對於他人

所訴諸的弱勢 /優勢、可能的失敗 /成功，不是那麼關心，故這兩者的效果相近。至

於女性選民，雖基於其關係導向，會對於哀兵訴求有較佳反應，但僅限搭配「積

極迎戰」型論點時，符合 Paharia et al. (2011) 的主張，即哀兵訴求需搭配對應的

「熱情與決心」才可發揮較佳效果。至於男女性選民反應的比較，由於「代理性」

與女性刻板印象無關，女性通常可以自由表達心中的任何情感  (Kring and Gordon, 

1998)，考量男、女性選民對於「領先者」、「積極迎戰」、「競選不公」所傳遞

的高代理性情緒皆不排斥，故可能產生類似的廣告效果反應；反之，由於男性對

於低代理性情緒的排斥，故在「悲情求救」上，女性選民反應較男性為佳。  
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被採取「捷思式模式」處理政治資訊的低涉入純獨立選民，
12

 視為

形塑候選人偏好的簡單線索（Chaiken, 1980; 王中天，2010），因

此，領先者訴求有效的提升了純獨立選民的候選人態度與投票意願。 

(二) 理論貢獻  

本文的理論貢獻如下：第一，在政治傳播情境中，驗證哀兵訴

求的效果，並釐清可能的干擾變數。作者藉由廣泛的效果指標，比

較哀兵訴求與領先者訴求的作用，以國內外哀兵訴求策略的相關文

獻及使用手法的觀察為佐證（e.g. Paharia et al., 2011; Vandello et al., 

2007; 陳俊雄，2010），進而區分所搭配的說服論點，有助於瞭解

各種哀兵訴求之內容和效果；其次，本文初步證實了訊息接收者性

別、政黨傾向對於哀兵訴求效果的干擾作用，釐清了哀兵訴求效果

的作用情境；再者，作者亦透過不同的候選人資料設定、變換領先

者和哀兵訴求的文字，且收集不同的樣本，重複證實訴求類型的相

對效果，以及選民性別與訴求類型之互動關係，在在顯示本文的研

究結果具有一定程度的強健性和概化性。  

第二，目前仍少有學者探討行動傳播科技對於政治與選舉的影

響  (Martin, 2014: 174; Mylona and Priporas, 2008: 55; Riquelme and 

Rios, 2009: 36)，有關研究至多僅及於商業層面的相關應用。至於究

竟應如何設計政治簡訊？它可能會產生什麼效果？又應將它發送給

何種選民？均有待深入討論。周軒逸、周繼祥（2012）雖曾檢驗政

治簡訊中正面宣傳自己、負面攻擊對手及提醒投票等三種廣告主題

                                                        

12. 捷思式模式係指：人們在處理訊息時，會盡量避免精力、認知或行為上的消耗，只會

使用簡單的捷思線索，來形成訊息的判斷  (Chaiken et al., 1989)。 
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的相對效果，但文中並未納入選舉時常見的另一廣告主題─「告急 /

搶救」，職是之故，本研究針對「哀兵訴求簡訊」所作的探索，有

助於拓寬該領域的研究範圍。  

第三，本研究嘗試以心理學關於性別差異的「成就─歸屬導向」

理論  (Prakash, 1992)，來詮釋不同性別選民於接收哀兵訴求（相較

於領先者訴求）簡訊時的可能反應，延伸了該理論的適用性。

Vandello et al. (2007: 1607) 在資料分析時曾發現：參與實驗的男、

女性大學生，對於競賽中具哀兵「身份」的一方都會表示支持，且

支持的程度無異，但本研究則發現，男、女性選民對於哀兵「訴求」

與搭配之不同類型論點的反應有別，確立哀兵身份與訴求的差異，

並呼籲學界對其投以更多關注。  

第四，雖然有越來越多學者，援用商業行銷的理論、研究成果，

來預測、解釋政治行銷的可能效果  (e.g. Chou and Lien, 2013; Speed 

et al., 2015; Yousif and Alsamydai, 2012)，Hennerberg (2002) 更主

張：政治行銷者必須利用行銷理論來思量競選策略與手段，但行銷

品牌 /商品畢竟不完全等同於行銷候選人 /政黨，例如：競選時間通

常較短、選民對於候選人的關係期望也不同於商業品牌等，故在作

跨領域結合時，仍需評估研究情境的差異是否影響理論的適用性。

鑑於 Kim et al. (2008: 2558, 2564) 曾建議，哀兵效果不受情境、領

域之侷限，廣泛存在人們的心中，在各種情境下，對於哀兵困境皆

非常敏感，又性別差異應會影響人們對於各種廣告的處理，其是一

種生理  (如：腦側化) 和社會長期塑造的重要區隔變數  (Sun et al., 

2010)，故本研究嘗試將哀兵品牌故事、性別之「成就─歸屬導向」

等來自商業行銷的文獻，應用來預測政治傳播情境下的哀兵訴求效

果及性別干擾，結果是多數主張都獲得實證支持，為商業行銷與政
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治行銷的結合，提供另一成功的範例。後續學者從事有關研究時，

也可同樣應用彼等理論進行預測。  

第五，過往政治廣告的相關研究，大多主張選民的政黨傾向影

響其廣告反應甚鉅，而選民的此一傾向如何干擾負面競選廣告的效

果？尤其受到學者的重視  (e.g. Ansolabehere et al., 1994; Chang, 

2003; Robideaux, 2002; Stevens et al., 2008)。本文藉由政治廣告中的

哀兵訴求，證實選民政黨傾向的干擾作用，深化了學界對政黨傾向

作用的認識。
13

 

最後，中立 /純獨立選民是選戰中的決勝關鍵，但其在選舉及投

票行為的相關研究中，卻不如政黨認同者般受到學者的關注（王中

天，2010：36），本研究的結果有助於瞭解獨立選民的選舉決策如

何形成。  

(三) 實務意涵  

在選舉過程中，不時可見政黨、候選人主動或被動貼上哀兵標

籤，甚至以此作為廣告訴求，並透過簡訊快速傳遞給目標選民（馬

                                                        

13. 雖然 Goldschmied and Vandello (2009) 曾測試不同政黨認同選民對於哀兵訴求之反

應，得到的結果卻與本研究相反，其發現：若政黨認同一致，哀兵訴求可提升選民的

票投候選人意願；反之，若不一致，則對於敵對選民會造成負向影響。之所以如此的

原因，一方面或因 Goldschmied and Vandello 的研究鎖定於民主黨總統候選人初選的情

境，請不同政黨的選民於接收到民主黨候選人─歐巴馬的哀兵訴求後，評估其投票意

願，而本研究設定的情境為正式選舉，且同時涵蓋國內兩大政黨，換言之，選民是在

不同政黨的候選人中進行選擇，由於初選、正式選舉之情境不同，故得到的實證結果

自然有所差異；另一方面，本研究和 Goldschmied and Vandello 在哀兵訴求傳遞的媒介

（政治簡訊  vs. 候選人演講稿）、文化情境（集體主義─台灣  vs. 個人主義─美國）

皆有不同，故本研究補充了 Goldschmied and Vandello 研究的不足，有助於學界瞭解在

不同情境下，選民的政黨傾向對哀兵訴求的干擾作用。  
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瑞君，2010），而實際投入選戰的候選人也多表示，無論選情急不

急，告急都是一定要做的，否則可能會讓選民因鬆懈而跑票（邱俊

欽，2014），但本研究卻發現：使用哀兵訴求簡訊並不保證有效。

因此，候選人及其團隊可從訊息內容與訊息接受者兩個面向，考量

是否實施哀兵訴求且完善其內容設計，具體建議如下：  

第一，過去國內選舉的哀兵訴求 /告急廣告，多數是單純的「搶

救、催票」（李佳蓉，2009），本文則建議：當候選人欲使用哀兵

訴求時，宜搭配「積極迎戰」型論點，除了坦承自己居於劣勢外，

更重要的是必須讓選民感受到候選人扭轉劣勢的熱情和決心，而非

一昧的悲情呼救。  

第二，考量選民的性別擬進行精準行銷時，若廣告的目標對象

係以男性選民為主，則使用「哀兵與積極迎戰」或「領先者」訴求，

可產生較佳的廣告效果；但目標對象若主要為女性選民，則宜優先

使用「哀兵與積極迎戰」訴求。  

第三，為求較佳的廣告效果，對於政黨偏好一致的選民，應使

用「領先者訴求」，即於廣告中形塑候選人居於領先、情勢樂觀的

狀態，如此才能進一步提升選民對該候選人的評估與態度；對於政

黨偏好不一致的敵對選民，若適當的運用「哀兵與積極迎戰」訴求，

則可使這些選民產生較佳的廣告及候選人反應，甚至提升其票投廣

告候選人的意願；
14

 對於沒有明顯政黨傾向、卻常能夠左右選舉結

果的純獨立選民，若使用「領先者訴求」，則可有效提升其對於廣

                                                        

14. 值得注意的是，對於政黨偏好不一致選民的影響，並非只有產生跨黨選票移動效果才

具意義，即使是微小的改變（如：對於原支持候選人的遲疑、態度鬆動，導致未出門

投票等），都有其政治意義，可能足以改變選舉結果  (Lau et al., 1999)。Phillips et al. 

(2008: 804) 也主張：嘗試鬆動或使立場相反的選民改變，即使只有很小的程度，對於

選舉結果可能都有實質的影響，特別是當選情緊繃、候選人互有領先時。 
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告候選人的態度、出門投票意願、票投該候選人意願。  

最後，鑑於以手機簡訊為平台，發送政治溝通訊息不見得能夠

帶來正面效益，有時反而容易惱怒選民  (Riquelme and Rios, 2009; 

周軒逸、周繼祥，2012)，本研究結果可供政治行銷人員判斷，在決

定發送政治簡訊的前提下，採用何種訴求可創造相對有利的結果。  

(四) 研究限制與未來研究方向  

本文的研究限制如下：第一，由於受測者以具有大學或研究所

學歷者居多，且皆來自都會區，故研究結果可否概化至教育程度較

低、或非都會區的選民，尚須進一步檢證。第二，研究中虛擬選舉

的候選人，係來自國、民兩大政黨，且只針對政黨偏好為國、民兩

黨或純獨立選民進行分析，至於對其他選民所產生的廣告效果為

何，猶待釐清。第三，本研究對於領先者訴求內容的關注相對較少，

以呈現候選人的民調領先 /聲勢看好，並感謝選民的肯定 /請其繼續

支持為主，故後續研究可區分領先者訴求可能搭配的說服論點，更

細緻地比較兩種訴求手法與搭配論點的相對效果。第四，本文僅聚

焦於比較候選人進行「哀兵  vs. 領先者」訴求的相對效果，然候選

人除了這兩種訴求策略的取捨外，亦可能選擇訴諸其他訴求內容

（如：正面訴求、負面訴求、提醒投票）（周軒逸、周繼祥，2012），

故未來研究可針對更多樣性訴求策略的相對效果再行探討，並可比

較進行訴求 vs.不進行訴求的相對作用。第五，本研究僅初探選民性

別與政黨傾向對於訴求類型的干擾效果，後續研究可再測試其他變

數的可能影響，如：選民的年齡、媒體使用習慣等，另外，候選人

間的真實民調差距也可能干擾訴求類型的相對效果，若差距過大，

選民可能覺得投票的價值下降，連帶減弱廣告訴求的效果，故「哀
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兵  vs. 領先者」訴求效果的差異可能在候選人民調結果接近、選情

緊繃的選舉中特別明顯，未來研究可實際驗證此點。第六，本研究

以簡訊廣告的形式，測試哀兵訴求的效果，然而實際競選時，發送

訊息的媒介本身即可能對選民的廣告反應造成相當影響  (e.g. Kaid 

and Postelnicu, 2005; McKinnon et al., 1993)，故後續研究也可於其他

類型的媒介或場合，如平面廣告、選舉旗幟、電視廣告、造勢現場

等，測試哀兵訴求的作用，俾更全面地瞭解其影響；再者，選民對

於候選人的認知可來自多重訊息來源，透過候選人簡訊所傳遞的哀

兵 /領先者標籤，若與其他來源的資訊一致  (不一致) 時，是否具有

加乘  (互斥 ) 效果，值得加以測試。最後，本研究係在單一選區立

委選舉的情境下，初探哀兵訴求的效果，未來研究則可針對選票移

動（黨內、跨黨移動）更為複雜之複數選區縣市議員選舉，進一步

測試哀兵訴求對選民投票行為之影響，俾拓展政治傳播研究的領域。 
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附錄  正式實驗題項  

變數衡量 
題項 

 (皆以七點尺度衡量)  
參考出處 

多題項量表
之Cronbach’s 

α 值 

實 
驗 
一 

實 
驗 
二 

應變數─廣告效果     

1. 廣告反應     

(1) 廣告可信度 充滿偏見/毫無偏見、

不值得相信/值得相信  

Pinkleton (1997: 

24)  

.74 .83 

(2) 廣告態度 很糟/很好、很討厭/很

喜歡、使人惱怒/不會

使人惱怒  

Thorson et al. 

(1991: 474)  

.89 .94 

(3) 廣告分享意願 「我會想和別人分享

這則簡訊，或將其傳給

其他人」（ 非常不同

意/非常同意） 

Sela et al. (2012: 

648)  

--- --- 

2.候選人反應 簡訊的發送者─○○

○立委候選人： 

   

(1) 候選人評估 不具親和力/具有親和

力、沒有能力 /有能

力、沒有才智 /有才

智、不真誠/真誠、不

值得相信/值得相信、

沒有說服力 /有說服

力、不關心民眾的/關

心民眾的 

Goldschmied and 

Vandello (2009: 

28)、Roddy and 

Garramone (1988: 

422)  

.92 .96 

(2) 候選人態度 不好 /好、不喜愛 /喜

愛、令人不愉快/令人

愉快  

Veer et al. (2010: 

443)  

.94 .96 

3.投票意願     
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(1) 出門投票意

願 

在此次的立委選舉

中，出門投票的可能

性：非常不可能/非常

可能、可能性低/可能

性高 

Garramone et al. 

(1990: 306)  

.97 .97 

(2) 票投廣告候

選人意願 

「我會投票給發送這

則簡訊的○○○立委

候選人（非常不同意/

非常同意）」、「若明

天就是選舉投票日，我

將區域立委選票投給

○○○立委候選人的

可能性（可能性低/可

能性高）」 

Pease and Brewer 

(2008: 393)、Veer 

et al. (2010: 443)  

.96 .94 

操弄性檢驗     

1. 外在劣勢程度 「相較於其他競爭對

手，這位候選人處於比

較不利的位置」、「這

位候選人的選情處於

弱勢」、「相較於其他

競選對手，這位候選人

邁向成功的道路似乎

有更多阻礙」（非常不

同意/非常同意） 

Paharia et al. 

(2011: 778)  

.90 .96 

2. 廣告發起政黨

辨識 

這則簡訊的發送者○

○○立委候選人所屬

之政黨為：國民黨、民

進黨、親民黨、臺灣團

結聯盟、新黨、其他黨

籍、無黨籍 

 x --- 

控制變數     

1. 情境融入程度 對於本研究的情境：很

難想像/很容易想像 

Mattila (2000: 40)  --- --- 
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2. 論點強度 為了達成爭取選民認

同和選票的目的，廣告

中的訴求內容是：不具

說服力/具說服力、理

由不足/理由充分 

Petty et al. (1983: 

141)  

x .91 

3. 政治簡訊一般

性態度 

平時對於政治簡訊感

到：很不喜歡/很喜歡 

周軒逸、練乃華

（2010：49） 

x --- 

4. 哀兵傾向     

(1) 外在劣勢構

面 

「相較於我的同儕，在

追求相同目標時，我常

處於不利的起跑點」、

「在我邁向成功的路

上，總是會較其他人遇

到更多阻礙」、「我常

常覺得，我需要跟擁有

比我多資源的人競爭」

（非常不同意/非常同

意） 

Paharia et al. 

(2011: 778)  

x .86 

(2) 熱情與決心

構面 

「相較於其他人，我對

於我的目標更具有熱

情」、「當其他人預期

我會失敗時，我也絕不

放棄」、「當遇到阻礙

時，我會比其他人更努

力奮鬥以追求成功」

（非常不同意/非常同

意） 

Paharia et al. 

(2011: 778)  

x .89 

 x：未在該實驗中進行衡量  

---：僅有單一題項，故無 Cronbach’s α 值  
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Underdogs are individuals or groups perceived to be at a 

disadvantage in a competitive situation. Political candidates in 

Taiwan and elsewhere are often promoted as underdogs in order 

to increase their appeal to voters. Why do candidates promote 

this apparent “disadvantage”, which suggests an increased risk 

of election loss? How is advertising effectiveness affected in 

scenarios in which all or nearly all candidates are positioned as 

“the underdog”? This study aims to understand the benefits and 

risks for political candidates using advertorial political Short 

Message Services (SMSs) to promote an underdog image rather 

than a front-runner image. Major findings from two experiments 

are: (1) Front-runner appeals improved the message recipients’ 

ad attitudes, candidate evaluations, and candidate attitudes. (2) 

The persuasive arguments used in underdog appeals impacted 

significantly upon advertising effectiveness. Underdog appeals 
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paired with “face-off with enthusiasm and determination” 

achieved an advertising impact superior to front-runner appeals. 

However, underdog appeals paired with either “unfair 

competition” or “sorrowful calls for help” achieved an 

advertising impact inferior to front-runner appeals. (3) SMS 

message recipient gender and party orientation moderated the 

relative effects of appeal types. This research contributes to the 

current theoretical understanding of the effectiveness of 

underdog appeals in political communications and political SMS 

messages. Further, findings provide candidates and political 

marketers insights on the effective use of advertorial political 

SMSs that portray candidates as underdogs in election 

strategies. 

Keywords: underdog appeal, front-runner appeal, political SMS 

messages, party orientation, advertising effectiveness 




