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Web2.0 時代來臨後，社群媒體成為選戰期間政治傳播的重

要管道。本研究探討在 2012 年台灣總統大選期間，社群媒體「臉

書」的使用對選民的政治參與行為，特別是投票行為，究竟會產

生什麼樣的影響？使用社群媒體的動機與政治參與行為是什麼

樣的關係？而不同的使用動機將會如何影響選民的投票行為？  
研究結果發現，社群媒體使用率越高、越關注社群媒體選舉
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訊息的選民，無論是透過候選人的社群媒體或者是個人社群媒

體，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。  
此外，社群媒體表達自我或互動動機、政治資訊需求動機以

及娛樂需求動機，皆與政治參與行為有正相關，不過三種動機與

投票可能性均無相關。而政治傾向為泛藍的社群媒體使用者在此

次選舉中較有可能去投票。  
 

關鍵詞：社群媒體、政治參與行為、投票行為、使用與滿足、網路

媒體 

 



「臉書選舉」？2012 年台灣總統大選社群媒體對政治參與行為的影響 3 

 

一、研究背景 

互動媒體科技的出現，讓閱聽人扮演更主動的角色，改變了大

眾媒體單向的傳播模式。部落格、播客（Podcasting）、影音網站以

及臉書（Facebook）等社群新媒體平台的結合，衝擊了傳統媒體產

業的特權地位，也侵蝕了大眾媒體的權力（Metzgar and Maruggi, 

2009）。  

這樣的現象對政治領域的影響尤其明顯，閱聽人開始對政治領

域的資訊傳播展開了行動。例如 2004 年美國參議員選舉，維吉尼亞

參議員喬治亞倫（George Allen）富有種族歧視的發言，第一手報導

來自於公民而非記者，亞倫的評論被網友放上網路，瞬間提高了選

民對此議題的關注程度。而當社群媒體結合其它網路平台有能力與

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）。  

2012 年美國總統大選，歐巴馬進一步結合臉書和行動電話：「我

們 要 做 一 次 史 無 前 例 的 嘗 試 ， 在 每 一 州 安 排 數 百 萬 次 一 對 一 的 對

話，讓支持者彼此溝通，並且吸收新朋友。」更加彰顯了臉書世代

的精神（轉引自王文華，2011）。  

而當社群媒體成為選戰期間政治傳播的重要管道，越來越多研

究投入社群媒體平台對政治傳播的實際影響。過去網路研究往往將

各種網路媒體平台涵蓋在「網路」一詞的廣泛概念下，較難以評估

個別網路媒體平台的實質影響（Hanson et al., 2010）。然而 2008 年
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美國總統大選讓臉書、MySpace 與 YouTube 等社群媒體可以讓選民

廣 為 運 用 ， 因 此 提 供 了 機 會 去 探 究 個 別 社 群 媒 體 對 政 治 傳 播 的 影

響。因為社群媒體帶來了新的方向讓資訊與意見能夠在選民之間傳

散，也讓選民可以自由掌控傳散的路徑。  

因此，2008 年的美國總統大選讓社群媒體成為全世界矚目的新

政治傳播媒體。透過臉書，研究者得以了解選民在社群媒體上產製

的政治訊息，分析其內容，並了解候選人在這類新媒體上被再現的

形象（Woolley et al., 2010）。而Kushin and Yamamoto（2010）也在

美國 2008 年總統大選時透過社群媒體探討社群媒體的關注程度、線

上表達以及傳統媒體的關注程度，如何影響大學生政治自我效能以

及情境式政治參與的關係。
1 

而在美國大選之外，Aparaschivei（2011）也透過研究羅馬尼亞

總統大選的實證研究，證實近年來社群媒體的蓬勃發展，讓網路可

以 做 為 競 選 傳 播 與 成 功 募 款 的 新 興 媒 體 ， 因 此 他 透 過 臉 書 、 推 特

（Twitter）、YouTube、與個人部落格的發文，來觀察分析羅馬尼

亞 2009 年 總 統 選 舉 時 五 位 候 選 人 在 線 上 活 動 的 發 展 。 現 任 總 統

Traian Băsescu 在推特上具有最高的能見度，也是經營 Youtube 最有

效的候選人，他上傳大量影片，觀看人次超過其他所有候選人的總

和。有超過一半關注選舉的羅馬尼亞人，選擇訂閱 Traian Băsescu

的影片作為資訊來源。Aparaschivei（2011）認為，透過在 Youtube

等社群媒體的有效經營，是最後 Traian Băsescu 贏得總統大選的主

                                                        
1. 所謂「情境式政治參與」是指在一個特定時間點或社會情境下，民眾對某特定議題感知

的相關性或感興趣的程度，或是在社會情境下，對事件感興趣的程度（Kushin and 

Yamamoto, 2010）。Pinkleton and Austin（2001）則認為情境式參與是一種心理狀態，對

於政治決策有重要影響，因為它扮演驅動民眾使用以及關注資訊的角色。對於政治情境

涉入越強的選民越會尋求相關資訊，以獲取更多相關知識，並進而影響其投票意向。 
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因之一。  

從過去幾年社群媒體的研究趨勢可以看出，雖然社群媒體成為

眾所矚目的政治新媒體，然而相關研究的焦點集中在候選人在社群

媒體上的呈現，以及社群媒體對選民認知的影響，較少觸及社群媒

體對線上或線下政治實際參與行為，尤其是投票行為的影響。  

少數討論社群媒體對政治參與行為影響的研究，多以大學生作

為研究的主要對象（Kushin and Yamamoto, 2010; Valenzuela et al., 

2009）而且研究的結果分歧。有些學者認為社群媒體對年輕選民的

政 治 態 度 以 及 政 治 行 為 的 影 響 極 其 有 限 （ Postelnicu and Cozma , 

2007; Zhang et al., 2010）；但也有學者指出，社群媒體的使用能夠

有效預測政治態度與行為（Valenzuela et al., 2009）。  

值得關注的是，社群媒體的使用動機在網路新媒體的研究中，

一直受到注目（Ancu and Cozma, 2009; Kaye and Johnson, 2006）。

然而過去與政治傳播相關的實證研究均未能考慮選民社群媒體的使

用動機對其政治參與行為的影響。  

2012 年台灣總統大選，社群媒體被認為是新競選武器。選舉期

間 ， 台 灣 上 網 人 口 已 達 1,753 萬 （ 財 團 法 人 台 灣 網 路 資 訊 中 心 ，

2012），約占總人口數的七成五。在各種網路平台中，又以社群媒

體為主要使用平台，有 1,141 萬名不重複使用者在 2012 年 10 月曾

造訪社群類型網站，佔台灣全體網路使用者 96.8%。而臉書尤其是

最受台灣網友歡迎的社交網站，有八成網友使用（創市際市場研究

顧問，2012）。這些數字都說明何以馬英九總統與民進黨提名總統

參選人蔡英文都積極經營臉書。  

根據艾博司網路研究中心在 2011 年五月的統計數據顯示，蔡英

文 21 萬餘粉絲所展現的戰力，雖落後馬英九的 67 萬餘粉絲，不過
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因為馬英九粉絲團成立的時間早蔡英文半年，因此統計數據並不是

在相同時段內作比較（黎榮章，2011）。而且馬總統的臉書是封閉

的，只有馬自己可以發文，注重的是新聞公告效果；蔡英文的臉書

則採開放式，粉絲網友可以自主發文，突顯了蔡臉書的互動性（舒

子榕，2011）。單以發文數而言，蔡累積的發文數高達 1 萬 5072 筆，

大幅超越馬的 209 筆發文，顯示蔡投入較多心力與臉友互動（舒子

榕，2011）。不過馬總統仍鎖定社群媒體，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）。  

即使候選人以及輿論都極為關注並強調社群媒體在選舉中的影

響力，但截至目前為止，台灣有關社群媒體的實證研究仍然極為有

限。本論文的研究焦點即在探究社群媒體在 2012 年台灣總統大選

中，對一般網路選民的政治參與行為，尤其是投票行為，究竟會產

生什麼樣的影響？而使用社群媒體的動機與政治參與行為又有什麼

樣的關係？不同的使用動機將會如何影響選民的投票行為？   

二、文獻整理 

(一) 社群媒體與政治參與行為 

近年來，由於互動性高並有豐富內容的媒體網站相繼出現，使

得社群媒體與政治參與行為之間的關係受到關注。而這些在 Web2.0

大傘下的「社群媒體」包括了臉書、部落格、微博、推特、影音分

享網站等新媒體（Kushin and Yamamoto, 2010），共同特性是開放

性以及使用者協作的生產內容。Kim and Geidner（2008）則認為線

上的社群網路可以被定義為以網路為基礎的社群，可以讓個人展現

自己、與其他社群網路連接並與他人維持聯繫（Ellison et al., 2007）。 
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2004 年美國總統大選是社群媒體發展的轉捩點。透過社群媒

體，候選人終於接觸到了過去只有主流媒體才能夠接觸到的閱聽眾

（History of Social Media, 2012）。2004 年社群媒體的發展突破了大

眾使用者的臨界點（History of Social Media, 2012），使用者人數快

速倍增，年齡層也不再受限於年輕族群，社群媒體不再是小眾媒體，

也終於能夠接觸多數的選民。2008 年，美國歐巴馬在總統大選中更

將社群媒體的政治傳播效果運用到極致，不僅透過線上機制而達到

鉅額募款，更成功動員了年輕選民，也標誌了線上參與政治的時代

來臨（Macnamara and Kenning, 2011）。  

而當社群媒體在競選傳播中的重要性逐漸顯現之際，政治傳播

研究也開始關注社群媒體與政治參與行為之間的關係。所謂的政治

參與行為，廣義而言，可指公民透過行為試圖影響政治的運作與結

果，並可依據「競選期間」與「非競選期間」有不同的評量指標（張

卿卿，2002）。競選期間，投票意願與行動是直接的政治參與行為，

其他行為可能包括參與政黨或候選人的競選造勢活動、勸說他人投

票給某政黨或候選人、擔任政黨或候選人義工等。而非競選期間，

政治參與行為主要藉由影響大眾的政治決策來左右政府行動，例如

政治捐款、張貼政策標籤、參與遊行、或為了政治理由抵制或購買

某種產品（Conway, 1985; Verba et al., 1995; 張卿卿，2002）。  

以 非 競 選 期 間 的 社 群 媒 體 使 用 和 政 治 參 與 之 間 的 關 係 而 言 ，

Quintelier and Vissers（2008）針對比利時的青少年進行一項研究，

企圖了解網路使用的多寡是否會影響政治參與。結果發現青少年參

與部落格與線上討論團體，關注新聞或者轉寄政治郵件皆和線下的

政治參與有正面影響。因為使用者藉由參與這些活動來培養政治生

活所需的公民技巧、線上討論也可以影響政治信任程度，提升青少
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年政治參與的層次。  

而 Valenzuela et al.（2009）則研究大學生臉書使用的態度和行

為，是否提升大學生的生活滿意度、社會信任感、公民與政治參與

程度。結果發現大學生使用臉書主要是為了校園活動、社交、娛樂、

尋找自我的需求，而這些臉書的使用也確實與線下的公民與政治參

與行為有正向關係。大學生會透過臉書社團活動來參與公民與政治

活動，包括在校園中組織會議或集會等。不過大學生使用臉書與公

民和政治參與程度之間的正向關係雖存在，但是 Valenzuela et al.

（2009）認為兩者之間的正向相關是為低度相關（迴歸係數 0.12），

因此推斷網路社群媒體可能並非促進年輕人的政治參與行為最有力

的預測變數。  

競選期間社群媒體使用和政治參與之間的關係更受矚目。研究

證實，越經常使用部落格蒐集資訊的選民，越會參與線上的政治討

論與競選活動，例如連署或捐款。因此，當部落格成為選舉資訊的

主要來源時，政治參與的程度越高（Gil De Zúñiga et al., 2009）。  

由上述文獻可知，社群媒體早已不僅僅是選民蒐集資訊的線上

平台，更重要的是能透過發表政治評論或分享多媒體資訊與他人互

動。例如 2008 年美國總統大選中有關社群媒體與政治參與關係的研

究，就將線上的政治活動分成兩大類，第一類為資訊尋求行為，個

人可以透過網路來蒐集資訊；第二類則指個人可以與參與線上政治

活動與其他人互動。而政治活動的類型也分成傳統網絡資源、社群

媒 體 與 線 上 表 達 ， 以 此 來 探 討 與 政 治 效 能 和 政 治 參 與 之 間 的 關 係

（Kushin and Yamamoto, 2010）。因此，Web 2.0 時代中，透過社群

媒體參與線上政治活動逐漸被視為一種政治參與行為的具體實踐。  

Kushin and Yamamoto（2010）研究大學生的社群媒體注意力、
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線上表達與政治自我效能以及情境式政治參與之間的相關性。不過

研究結果無法證實大學生對社群媒體的注意力，和情境式政治參與

有 顯 著 相 關 。 但 是 大 學 生 的 線 上 表 達 和 情 境 式 參 與 確 實 有 顯 著 相

關，也就是經常在線上表達（online expression）選舉看法的大學生，

對選舉的參與程度越高。值得注意的是，單純只是「注意」社群媒

體的政治資訊，對政治參與行為並無顯著影響；只有線上表達與情

境式政治參與行為有正向的關係（Kushin and Yamamoto, 2010）。  

Kushin and Yamamoto（2010）的研究，雖然只針對美國西北部

一 所 大 學 的 大 學 生 ， 其 結 論 能 否 推 論 至 一 般 網 路 選 民 仍 有 討 論 空

間。然而此研究指出一個重要的研究趨勢，那就是選舉期間對社群

媒 體 的 關 注 程 度 ， 必 須 與 互 動 性 更 高 的 社 群 媒 體 使 用 行 為 有 所 區

隔。也由於 Kushin and Yamamoto（2010）無法證實大學生對社群媒

體的注意力，和情境式政治參與之間的相關性。因此本研究認為，

選民對社群媒體的關注程度與政治參與行為之間的關係，有必要擴

大至一般網路選民，再作進一步的探究。  

另外，雖然 Web 2.0 時代中，透過社群媒體參與線上政治活動

逐漸被視為一種政治參與行為的具體實踐。但是本文作者認為，根

據網路互動性的高低程度，如果只是透過社群媒體進行「政治資訊

的蒐集」，不牽涉透過與政治人物或其他網友交換意見的互動行為，

或者政治訊息內容產製行為，仍比較接近傳統定義中的媒體使用行

為，亦即單向的接收政治資訊。但如果是透過社群媒體進行「政治

意見的交換和表達」的雙向互動行為（張卿卿，2006），例如透過

社群媒體和網友或政治人物討論政治相關議題，或直接透過社群媒

體與政治組織或民意代表聯繫並表達政治意見，或主動進行網路政

治訊息內容的產製行為，因其互動、參與程度更高，較適合定義為
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透過社群媒體進行的政治參與行為。  

在眾多形式的政治參與行為之中，投票行為會直接改變政治運

作的結果，因此特別成為眾所矚目的焦點。根據美國總統歐巴馬競

選時的實證經驗，臉書的經常性使用者會比其他人高出二點五倍的

機率參加政治集會或類似會議，並有高達五成七的人較容易被說服

去投票（林河名，2011）。  

至於線上社群媒體的使用是否會影響年輕人去投票，Kim and 

Geidner（2008）指出，社群媒體的使用確實會影響投票，而影響年

輕人去投票的因素，又與政治自我效能、社會資本以及公民責任感

有正向關係。也就是獲得越多的政治資訊，年輕人也就覺得更有資

格參與政治，且透過社群媒體的使用，年輕人越會培養出公民責任

進而去參加投票。  

值得注意的是，有關社群媒體使用與政治投票行為之間的關連

性，也有不少學者持負面看法。部分學者認為，經常使用社群媒體

獲取選舉訊息，或者高度關注社群媒體上的選舉訊息，也未必盡然

會去投票。所謂 Web2.0 科技對民主政治，特別是投票行為，未必能

有正面貢獻（Groshek and Dimitrova, 2010; Williams and Gulati, 2007; 

Han, 2008）。另外 Groshek and Dimitrova（2010）也指出，2008 美

國總統大選中網路媒體使用對於投票意向沒有正面的影響；包括候

選人網站、部落格、以及當時興起未久的影音網站和社群媒體，似

乎都無法證明選民擁有的競選議題知識與投票意向之間的關聯性，

甚至還發現對於選舉議題了解較多的公民比起了解較少者，更不去

投票。  

又如 Williams and Gulati（2007）針對美國參眾議員選舉的研究

發現，候選人在臉書上 19-29 歲的支持者，對於贏得選戰的貢獻度
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甚至低於其他族群；因為臉書的支持者很有可能同時支持多位候選

人或居住於選區以外的地方，且要收到候選人的消息只要加入臉書

成為候選人的朋友即可，並不一定要表達投票意願才能顯示對候選

人的支持。Han（2008）則提出上網時間越久者較不會去投票，因為

網路使用時間的增加似乎讓使用者對政治更冷感，而影響投票的因

素則與年齡與收入有關；年齡較大、教育程度高的選民，比起年輕

人與教育程度較低者，較容易參與投票。   

有鑑於國外研究迄今對網路新媒體的政治參與影響看法殊異，

本研究特別選擇在 2012 年台灣總統大選期間進行實證研究，並將選

民使用社群媒體的行為和關注程度區分開來，分別探究這兩個面向

究竟如何影響其政治參與行為？越常使用社群媒體的選民，就會越

常參加線上討論與他人互動嗎？就會在 Youtube 張貼影音內容、臉

書轉載選舉訊息、透過社群媒體與親友交換意見嗎？會在線上參與

連署嗎？而線上政治參與行為之外，對線下政治參與行為，例如遊

行、參與造勢活動或捐款行為的影響為何？最後，本論文關切的是，

社群媒體的使用行為將如何影響其投票可能性？  

同時，參考 Valenzuela et al.（2009）看法，社群媒體使用未必

是預測政治參與行為最有力的變數，本研究進一步考量其他的研究

變數，例如社群媒體示好行為，以及社群媒體的使用動機，希望能

夠找出社群媒體影響政治參與行為的其他重要變數。  

(二) 社群媒體示好行為  

示好行為（befriending behavior）是線上互動媒體使用行為當中

較為特殊的一種，也是社群媒體的特點，通常以加入朋友、加入粉

絲以及按讚行為等形式來表現。  
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Ancu and Cozma（2009）提出社群媒體的出現讓使用者可以將

彼此納入網路，使用者可以建立自我主頁與朋友連結、保持聯繫，

並與其他使用者相熟，這也是社群媒體的核心概念。自 2006 年以來

MySpace、臉書更讓使用者可以加候選人成為好友，使得社群媒體

的示好行為也成為政治傳播行為的觀察焦點。而當社群媒體能夠提

供政治資訊時，Kohut et al.（2008）指出有三分之二的美國人訂閱

社群媒體，且有半數透過社群媒體來獲得或分享資訊，8%的使用者

會加候選人為好友。年輕人不僅喜歡更新社群媒體的個人資料，也

喜歡因為政治目的來使用社群媒體，因為透過它可以了解朋友的政

治色彩，也可以了解特定候選人的選舉資訊，或成為候選人的朋友

或及參加政治團體（Smith and Rainie, 2008）。當成為候選人的朋

友後，使用者可以成為候選人的粉絲並下載候選人的資料，透過網

站中不同的方式來分享政治意見，如個人訊息或是參加不同的政治

團體，朋友看到這些新聞後也可以評論，從而參與政治議題的互動

對話（Vitak et al., 2009）。  

因此，社群媒體的政治迷研究（ fandom）指出，希拉蕊的支持

者 將 廣 告 （ banner）  “I am not only voting for Hillary, she’s my 

friend!”（我不只是票投希拉蕊，她是我朋友！）放在個人 Myspace

首頁以表支持，而友誼正是社群媒體的象徵，因為使用者的朋友可

以在朋友的主頁上發表評論、圖片與影音。雖然友誼向來代表私領

域，而政治為公共領域，然而社群媒體的興起卻逐漸模糊了政治人

物與選民之間私領域與公領域的界線，建構出一種類似政治迷的領

域，並可能進而影響人們參與政治的行為（Erikson, 2008）。  

雖然社群媒體被視做哈伯瑪斯公共領域的虛擬表現，讓人們可

以聚在一起對話、辯論。然而，社群媒體的架構中充滿與候選人形
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象有關的圖片、軟性資料與軟性評論，這更像是「迷」（fandom）

的領域而非政治場域（Erikson, 2008）。  

早在 1980 年代，Postman（1985）就認為電視改變了參與政治

的方式，把政治從一種運動轉向商業秀，政治也因此變成表演而不

是一種獨立行動。到了 90 年代，「迷」文化興起，「迷」被認為是

一種人們理解世界的方式，以及與大眾媒體、歷史、社會以及文化

位置的連結（Jenson, 1992）。而且這種連結似乎只存在大眾文化的

領域當中（Grossberg, 1992）。當進入 Web2.0 時代，「迷」文化又

出現在社群媒體上，建構了選民與政客的新關係，以一種新連結的

形式出現在政治文化中。因此社群媒體提供一種新方式讓人們投身

在政治中，不管是消費者、參與者或是選民，皆是按照「迷」領域

中的暗示（cue）來使人們參與其中（Jenkins, 2006）。  

而在如此「政治迷文化」的氛圍下，社群媒體的示好行為就成

為 2012 台灣總統大選競選傳播中不可或缺的一環。藍綠兩邊陣營頻

繁設定議題，針對青年政策（如房價、學費、陸生等）在網路拋出

簡單論述，並希望藉由在社群媒體上與選民建構的友誼，能夠獲取

快速的「按讚」民調來測水溫。由於推特和撲浪、臉書一樣，在發

「推」時都有字數限制，要清楚表達政策議題有其困難。而在臉書

上按個「讚」字，儼然成為年輕人不想多講、只正面表意的流行趨

勢（邱師儀，2011）。例如馬英九總統臉書上線七個月粉絲數破百

萬時，更推出「國旗 100 百萬臉書粉絲紀念潮 T」來吸引粉絲注意，

網友不僅可以把國旗穿在身上，也大方公告自己是馬總統的百萬網

友粉絲之一（李閔超，2011）。同時網友也可利用台灣加油讚臉書

上的 App 程式報名「國是 e 見會」與馬總統面對面（甘芝萁，2011）。

這些都是候選人透過社群媒體積極向網友示好的行為。  
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而對選民而言，成為候選人的「迷」，加入其粉絲團，則是另

一種新型態的社群媒體示好行為。選民透過加入候選人的社群媒體

粉絲團而取得候選人第一手資訊。而透過「網友轉貼」、「揪團耳

語」等方式，競選訊息傳遞更快，更達到跨區影響效果。由於網友

經過網路，可以達到直接與候選人陣營對話的目的，進而產生「同

仇敵慨」心理，就算互動的網友不在選區內，但也可能幫忙找住在

選區內的親友支持。此外，網路突破廟口、菜市場等只能透過「小

區域」傳遞的侷限，達到一呼百應的效果，產生廣大的「二手傳播」，

甚至還有不少網友為了支持候選人，在網路上成立自發的粉絲支持

團體，主動輔選（張菁雅，2010；黃文鍠，2010）。  

過 去 社 群 媒 體 在 政 治 傳 播 領 域 的 研 究 尚 未 納 入 示 好 行 為 的 面

向。因此，本研究特別將社群媒體示好行為，列為社群媒體使用行

為的面向，希望了解候選人極為在意的所謂網路人氣，也就是「按

讚數」、「粉絲數目」或者「朋友數目」等，究竟是否會影響選民

的投票行為。  

(三) 選戰中社群媒體的使用動機 

網路環境中，使用者可以自由接收以及發表傳播內容；這個以

使用者為中心的特性，特別適合同樣也強調使用者自主觀點的使用

與滿足的理論架構。Katz et al.（1975） 提出使用與滿足理論（uses and 

gratification），認為媒體使用行為可看成是為滿足個人心理需求而

從事的行為。這種理論取向預設觀眾能有意識的挑選媒體，並能認

清自己選擇媒介的理由，研究目標在於釐清觀眾有什麼心理需求，

這產生了什麼媒體使用的動機與行為，而各種媒體使用方式又如何

滿足這些需求，Katz 等則提出了五大類使用媒體的動機，即認知需
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求、情感需求、個人整合需求、社會整合需求與緊張釋放需求（Katz 

et al., 1973）。  

網路媒介不但模糊了大眾傳播和和人際傳播之間的界線，也結

合了大眾以及人際傳播媒體的特性（Morris and Ogan, 1996）。社群

網站就是一個使用者可以同時接收大眾傳播訊息，並發送社交人際

訊息的網路媒體。因此，本文認為有關社群媒體的使用動機，應包

括過去傳統大眾媒體的使用動機以及網路新媒體人際傳播的動機。  

過去研究已經證實許多傳統大眾媒體的使用動機，例如娛樂動

機（Ebersole, 2000; Wolfradt and Doll, 2001）、資訊搜尋動機（Kaye, 

1998; Papacharissi and Rubin, 2000）、打發時間或排遣無聊（Ebersole, 

2000），也同樣適用於網路新媒體的研究。   

而 Kaye and Johnson（2006）針對使用者在網路上使用社群媒體

的動機研究發現，使用者主要是滿足資訊尋求與方便的需求，透過

部落格以了解與主流媒體不同的政治資訊。與他人互動則是要滿足

社會互動與自我表達的需求。不過其他研究指出，選舉時選民使用

候選人的社群媒體，社會互動動機大於資訊尋求的動機，選民大多

透 過 評 論 或 討 論 的 方 式 在 線 上 與 其 他 選 民 互 動 （ Postelnicu and 

Cozma, 2008; Sweetser and Lariscy, 2008;）。  

美國 2008 年總統大選時，有關社群媒體使用動機的研究，以「自

我效能」、「控制觀」、「政治傾向」、「家人或朋友的影響」、

「詳述（elaboration）」、「社群媒體使用量」、「犬儒主義」以及

「使用動機」來探討社群媒體對尋求政治資訊的影響（Hanson et al., 

2010）。透過社群媒體尋求選戰資訊的動機，經過分析後得到六個

主要因素，分別為政治評估、方便尋求資訊、娛樂刺激、交朋友、

自我表達以及打發時間等（Hanson et al., 2010）。  
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 綜合考量使用與滿足理論五大類的媒體使用動機以及過去社

群媒體動機研究，本文探究在選舉當中社群媒體的使用動機，認為

應可分為資訊需求、娛樂需求、社交需求以及自我表達需求等面向。

然而過去研究雖歸納出社群媒體在美國選舉期間的使用動機，然而

並未深入探究使用社群媒體的動機與政治參與行為之間的關聯性。

不同的社群媒體使用動機，將會如何影響選民的政治參與行為以及

投票可能性？這將是本文探究的另一個研究問題。  

因此，綜合以上文獻，本文預計探究，在台灣 2012 年總統大選

中：  

1. 社群媒體使用頻率與政治參與行為的關係為何？  

2. 社群媒體關注程度與政治參與行為的關係為何？  

3. 社群媒體示好行為與投票可能性的關係為何？  

4. 社群媒體使用動機與政治參與行為的關係為何？  

5. 選舉期間社群媒體的使用行為與動機的變數當中，何者為預

測政治參與行為的最有力變數？  

三、研究方法 

本研究主要目的是探討社群媒體對於政治參與的影響，並採用

網路問卷調查的方式，了解在 Web2.0 的時代，社群媒體的興起對於

政治參與行為的影響。Dillman（2000）指出，如果研究調查的主題

與網路使用相關，則網路調查不失為傳統隨機抽樣之外的另外一種

選擇。而本研究採用網路問卷調查法，主要即考量本研究的對象為

平常有使用網路來搜尋選舉資訊者，因此網路調查較容易接觸到這

些目標群眾。  
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本研究透過台灣知名的網路民調公司來建置問卷平台，並透過

其超過二十萬人的大型樣本群，根據年齡層比例進行分層配額與隨

機抽樣的混合設計。之所以採用分層配額與隨機抽樣的原因，主要

是考量民調公司的樣本結構接近台灣網路使用人口結構，而非台灣

整體選民結構，為免過多年輕選民（20-29 歲人口）進入樣本，因此

本研究要求民調公司在各年齡層（20~29 歲、30~39 歲、40~49 歲以

及 50 歲以上），依照台灣總人口的母體結構進行分層隨機抽樣。又

由於本研究旨在研究 2012 總統大選選民社群媒體使用的影響，因此

排除二十歲以下的使用者。在 2012 年總統大選前的 1 月 12 日至 1

月 17 日期間正式發布問卷施測，總共發出 2209 份問卷，最後回收

1,000 份有效問卷，回覆率為 45%。  

受訪者同意參加調查研究後，收到民調公司寄發的問卷網頁連

結，可鏈結到本研究的網路問卷界面，並收到一組參加調查的帳號

密碼。進入填答頁面後，每一位受訪者均被要求先輸入所提供的帳

號密碼，以防止重複填答。  

而在正式執行網路問卷調查前，本研究曾執行了一次前測，同

樣使用民調公司的問卷平台，共發放 50 份問卷給新聞傳播相關科系

的大學生以及研究生。前測發現，雖然目前在台灣最普及的社群媒

體為「臉書」，使用社群媒體從事競選傳播的候選人使用的社群媒

體也是「臉書」，不過由於使用者的「臉書」使用行為經常會連結

到影音分享網站如 Youtube，  而候選人的「臉書」也有提供連結至

候選人部落格。因此在社群媒體使用行為的題項中增加影音分享網

站與候選人部落格的選項。  

另外，前測中發現問卷題項如以群組方式呈現，例如社群媒體

使用動機，受訪者較容易出現「反應心向」，也就是出現固定作答
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傾向。因此將部分題項以反向題方式呈現，並隨機出現三次篩選題

如「此一橫列請選填『完全不正確』，其餘橫列請依個人實際情況

作答」，希望提高網路問卷的內在效度。  

而正式問卷中評估「選舉期間個人社群媒體使用」的項目有：

在個人的社群媒體（臉書）分享選舉或候選人相關資訊、在朋友的

社群媒體（臉書）分享選舉或候選人相關資訊、在非朋友的社群媒

體（臉書）上蒐集選舉相關資訊等、在 Youtube 或其他影音平台觀

看選舉相關影片。以 1-7 Likert 量表測量使用者在選舉期間使用以上

社群媒體的頻率，1 表示從不使用，2 表示幾乎不使用，3 表示很少

使用，4 表示普通，5 表示偶爾使用，6 表示經常使用，7 表示總是

使用，且信度分析結果 cronbach's α= .90。最後「個人社群媒體選舉

訊息使用」的得分是以上題項加總後再除以 4。  

其次，「選舉期間候選人社群媒體使用」透過以下變項來測量：

使用候選人的社群媒體獲得選戰資訊的頻率以及使用候選人部落格

獲得選戰資訊的頻率。以 1-7 Likert 量表測量，1 表示從不使用，2

表示幾乎不使用，3 表示很少使用，4 表示普通，5 表示偶爾使用，

6 表 示 經 常 使 用 ， 7 表 示 總 是 使 用 ， 且 信 度 分 析 結 果 cronbach's 

α= .84。最後「候選人社群媒體使用」的得分是以上題項加總後再除

以 2。  

「社群媒體示好行為」則以以下變數來測量：在臉書上加候選

人為朋友，加入候選人社群媒體的粉絲團，在候選人的臉書上按讚。

以 1-7 Likert 量表測量，1 表示從不這麼做，2 表示幾乎不這麼做，3

表示很少這麼作，4 表示普通，5 表示偶爾這麼做，6 表示經常這麼

做，7 表示總是這麼作，且信度分析結果 cronbach's α= .95。最後「社

群媒體示好行為」的得分是以上題項加總後再除以 3。  
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而「對個人社群媒體的關注」透過選舉期間對個人社群媒體（臉

書）、的關注程度。以 1-7 Likert 量表測量，1 表示從不注意，2 表

示幾乎不注意，3 表示很少注意，4 表示普通，5 表示偶爾注意，6

表示經常注意，7 表示總是注意。  

而「對候選人社群媒體的關注」透過以下兩個變數來測量：選

舉期間對候選人臉書以及候選人部落格的關注程度。以 1-7 Likert

量表測量，1 表示從不注意，2 表示幾乎不注意，3 表示很少注意，

4 表示普通，5 表示偶爾注意，6 表示經常注意，7 表示總是注意，

且信度分析結果 cronbach's α= .87。  

社群媒體使用動機的變項，首先為與資訊尋求相關的面向，包

括了解候選人被選上後會做什麼、了解候選人對議題的立場、協助我

如何在此次選舉作決定、判斷候選人的差異為何、跟上每天的重要議

題、了解我支持候選人的優點、找出議題如何影響像我這樣的人們、

判斷誰有可能贏得選舉、尋求公正的觀點、享受選戰的刺激等。  

與娛樂需求相關的動機測量方式為：因為我可以隨時使用它、

因為它是方便的、因為我可以根據我的需要搜尋資訊、因為我就是

喜歡使用它、因為它提供新穎有趣的方式作搜尋、因為它是令人興

奮的、因為它使我快樂、因為它使我較不會感覺孤單、因為它可以

打發時間等。  

而「自我表達 /社交需求」的變項內容包含：因為我想參與討論、

因為我可以自由表達自我、因為我樂於回答他人問題、因為我想要

我的臉書朋友幫我作某些事情、因為我想投入其中等。  

「政治參與行為」的測量變項為：參與線上政治相關版面的討

論、在影音分享網站上發表過與選舉相關的內容（包括動畫、照片

或美工圖片等）、在臉書上張貼或轉載有關選舉的訊息、透過社群
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媒體與親友交換政治意見、加入支持候選人的網路連署、參與造勢

活動或遊行或候選人的活動、捐款給候選人、以及投票可能性。「投

票可能性」的題項為：「再過幾天就是投票日，請問今年總統大選

你會去投票嗎？可能會去、可能不會去、以及尚未決定。」  

由於投票可能性為類別變項，在後續統計分析當中，將以虛擬

變項方式重新編碼，將會去投的設為 1，不會以及尚未決定者設為 0。 

除上述題項之外，問卷內容也包含了人口變項，例如年齡、投

票權、性別、教育程度、居住地、政黨支持傾向等。  

問卷中探討選舉期間使用者使用社群網路的動機，採主成分因

素分析法，以最大變異法（varimax）進行轉軸，並選擇特徵值大於

1 做為決定因素數目的標準，得到 3 個主要因素，分別命名為（1）

政治資訊使用動機；（2）娛樂動機；（3）自我表達與互動動機，

可解釋的總變異量為 76.44%。  

因素一「政治資訊使用動機」的特徵值為 12.05 可解釋 52.38%

的變異量，且信度分析結果 cronbach's α= .95。因素二「娛樂動機」

的 特 徵 值 為 2.97 ， 可 解 釋 12.92% 的 變 異 量 ， 且 信 度 分 析 結 果

cronbach's α= .93。因素三「自我表達與互動動機」的特徵值為 1.55，

可解釋 11.14%的變異量，且信度分析結果 cronbach's α = .90。  

本研究的依變項為政治參與行為，除了投票可能性為類別變項

外，其餘參與行為均為順序變項。因此政治參與行為順序變項的相

關分析與迴歸分析，分別以皮爾森相關分析以及標準迴歸進行。至

於 投 票 可 能 性 的 相 關 分 析 與 迴 歸 分 析 ， 由 於 投 票 可 能 性 為 類 別 變

項 ， 因 此 以 卡 方 分 析 之 Eta 關 聯 係 數 以 及 羅 吉 斯 迴 歸 （ logistic 

regression）進行。  
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四、研究結果 

本研究的樣本有 54%來自北部，其次為 21%的南部、18%的中

部、7%來自東部，男性與女性約佔 52%與 48%，年齡則以，20~29

歲佔 29%、30~39 歲也佔 29%，40~49 歲則佔 28%，50-50 歲佔 11%，

60 歲以上則佔 3%。  

本文第一個關切的問題是社群媒體使用頻率與政治參與行為的

關係。Pearson 相關分析的結果顯示，無論是使用候選人的社群媒體

（ r= .669, p< .001） 、 或 者 是 使 用 個 人 社 群 媒 體 來 獲 取 選 舉 訊 息

（r= .318, p< .001），皆與政治參與行為呈正相關。這表示越經常使

用社群媒體來獲取政治訊息的民眾，無論是透過候選人的社群媒體

或 者 是 個 人 社 群 媒 體 ， 越 有 可 能 參 與 政 治 活 動 ， 包 括 在 臉 書 或

Youtube 上轉貼相關選舉訊息、實際參與線上選舉相關議題討論、

捐款、連署或參加遊行等（參見表一第一列）。  

其次，就社群媒體關注程度與政治參與行為的關係而言，Pearson

相關分析的結果顯示，無論是對個人社群媒體上政治訊息的關注程

度（r= .628, p< .001）、或者對候選人社群媒體上的關注程度（r= .619, 

p< .001），與政治參與行為皆呈正相關，越關注候選人社群媒體選

舉訊息的民眾，或在個人社群媒體上關注選舉訊息的民眾，皆越有

可能參與政治活動，包括轉貼相關選舉訊息、參與線上選舉相關議

題討論、連署、參加遊行或捐款等（參見表一第二列）。  

 



22 東吳政治學報/2013/第三十一卷第一期 

表一  社群媒體使用頻率、關注程度與政治參與行為的相關分析表 

政治參與行為  
社群媒體使用頻率  

Pearson’r 

個人社群媒體選舉訊息使用  .318*** 

候選人社群媒體使用  .669*** 

政治參與行為  
社群媒體關注程度  

Pearson’r 

個人社群媒體政治訊息關注  .628*** 

候選人社群媒體的關注  .619*** 

投票可能性  
社群媒體使用頻率  

關聯係數(Eta 值) 

個人社群媒體選舉訊息使用  .242* 

候選人社群媒體使用  .124 

投票可能性  
社群媒體關注程度  

關聯係數(Eta 值) 

對個人社群媒體的關注  .100 

對候選人社群媒體的關注  .167 

***p<.001, **p<.01, *p<.05。樣本數：1000 人  

資料來源：本研究自行整理。  

而在政治參與行為中特別受到關注的投票可能性，卡方分析的

Eta 值 卻 顯 示 ， 個 人 社 群 媒 體 上 選 舉 訊 息 的 使 用 頻 率 （ Eta= .242, 

p< .05），與選民投票的可能性呈現正相關，但是候選人社群媒體的

使用頻率（Eta= .124, p> .05），卻與選民投票的可能性無關（參見

表一第三列）。  

至於社群媒體關注程度與投票可能性的關係，卡方分析的 Eta
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值 顯 示 ， 個 人 社 群 媒 體 對 選 舉 訊 息 的 關 注 程 度 與 投 票 可 能 性

（Eta= .100, p> .05），以及候選人社群媒體的關注程度（Eta= .167, 

p> .05）與投票可能性，皆沒有關聯性（參見表一第四列）。此顯示

無論選民對個人社群媒體上選戰訊息的關注程度、或是對候選人社

群媒體的關注程度，皆與選民是否參與投票的可能性無關。  

至於社群媒體示好行為與投票可能性的關係，卡方分析的 Eta

值顯示，不論是在候選人的社群媒體上按讚（Eta= .239, p< .05）、

或加入候選人粉絲團（Eta= .266, p<.01），或加候選人為友（Eta= .339, 

p< .01），與投票的可能性均呈現正相關（參見表二）。這說明，選

民越經常表現出社群示好行為，也就是越常在候選人的社群媒體上

按讚或者加入其粉絲團或者與其為友，去投票的可能性也越高。  

表二   社群媒體示好行為與投票可能性的相關分析表  

投票可能性  
社群媒體示好行為  

關聯係數(Eta 值) 

在粉絲團按讚  .239* 

加入候選人粉絲團  .266** 

加候選人為臉書好友  .339** 

***p<.001, **p<.01, *p<.05。  樣本數：1000人  
資料來源：本研究自行整理。  

以 社 群 媒 體 使 用 動 機 而 言 ， 使 用 動 機 與 政 治 參 與 行 為 關 係 從

Pearson 的 相 關 分 析 結 果 看 來 ， 社 群 媒 體 的 自 我 表 達 / 互 動 需 求

（r= .573, p< .001）、娛樂需求（r = .511, p< .001）、與政治資訊需

求等三種動機（r = .497, p< .001），均與政治參與行為呈現正相關。

越常利用社群媒體表達自我或與他人互動、越經常使用社群媒體滿

足娛樂需求，或者越經常使用社群媒體尋求政治資訊者，越有可能

參與政治活動（參見表三第一列）。  
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至於社群媒體使用動機與投票可能性的關係，從卡方分析的 Eta

值結果看來，不論是使用社群媒體尋求政治資訊的動機（Eta= .140, 

p> .05）、社群媒體表達自我或與他人互動（Eta= .107, p> .05）、

以 及 使 用 社 群 媒 體 滿 足 娛 樂 需 求 的 動 機 皆 與 投 票 可 能 性 無 關

（Eta= .100, p> .05）（參見表三第二列）。  

表三   社群媒體使用動機與政治參與行為以及投票可能

性相關分析表  

政治參與行為  
社群媒體使用動機  

Pearson’ r 

自我表達 /社交需求  .573*** 

娛樂需求  .511*** 

政治資訊需求  .497*** 

投票可能性  
社群媒體使用動機  

關聯係數(Eta 值) 

政治資訊需求  .140 

自我表達 /社交需求  .107 

娛樂需求  .100 

***p<.001, **p<.01, *p<.05。     樣本數：1000 人  
資料來源：本研究自行整理。  

最 後 一 個 研 究 問 題 探 究 ， 在 所 有 與 社 群 媒 體 使 用 相 關 的 變 數

中，何者是預測選民政治參與的最有力變數？為了解答此問題，本

文根據過去文獻（Ancu and Cozma, 2009; Kushin and Yamamoto, 

2010），決定採用標準迴歸分析法，輸入的變項為社群媒體使用變

項、社群媒體使用動機，以及人口變項。結果發現候選人社群媒體

的使用頻率（beta= .356, p< .001）是最能預測政治參與行為的變數，

其次為社群媒體的自我表達與互動需求（beta= .305, p< .001），以及
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社群媒體示好行為（beta= .244, p< .001）。對個人社群媒體上政治資

訊的關注程度（beta= .179, p< .001）以及政治資訊的需求（beta= .007, 

p< .05）、個人社群媒體選舉訊息使用（beta= .077, p< .05）以及年

齡（beta= .076, p< .05）對參與行為也有影響（參見表四）。  

表四 影響政治參與行為的社群媒體使用變數之標準迴歸分析  

政治參與行為  
獨立變項  

Beta 標準誤  

個人社群媒體選舉訊息使用  .077* .038 

候選人社群媒體使用  .356*** .038 

對個人社群媒體的關注  .179*** .042 

對候選人社群媒體的關注  .115 .046 

政治資訊需求  .007* .042 

娛樂需求  .002 .047 

自我表達 /社交需求  .305*** .042 

社群媒體示好行為  .244*** .037 

性別（參照組：女性）    

  男性  .064 .064 

學歷  -.081 .053 

政黨（參照組：泛綠）    

  政黨（1）（泛藍）  .127 .064 

  政黨（2）（中立）  .116 .568 

年齡  .076* .031 

N 1000  

R2  .559  

Adjusted R2 .554  

***p<.001, **p<.01, *p<.05。性別、政黨為類別變項，因此以虛擬變項處

理。  
資料來源：本研究自行整理。 
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至於在所有與社群媒體使用相關的變數中，何者是預測選民投

票可能性的最有力變數？羅吉斯迴歸分析的結果顯示，選民的政黨

傾向是能夠預測投票可能性的有力變數，在此次大選中，相較於泛

綠的選民，不論是泛藍（b= 3.961, p< .001）或是中立的社群媒體使

用者（b= 1.019, p< .05），相較於泛綠的社群媒體使用者，投票可

能性都比較高。越傾向泛藍的社群媒體使用者，在這次選舉中越可

能去投票。而社群媒體使用相關的變數則顯示，對社群媒體的政治

資訊需求（b= .593, p< .01），也能正向預測投票的可能性。至於社

群示好行為，在前述表二相關性的分析中，與投票可能性有正相關，

不過在此與其他變數相較，其對投票可能性的預測力則未達顯著。

而候選人社群媒體使用、個人社群媒體與候選人社群媒體的關注以

及學歷等變數，對投票可能性的預測力也未達顯著，且係數值呈現

負值。（參見表五）。  

候選人社群媒體使用、個人社群媒體、以及候選人社群媒體的

關注等變數，前述表一的研究結果已經顯示與投票可能性沒有顯著

相關性，因此並非預測投票可能性的顯著變數，並不令人意外。唯

係數值呈現負向關係，則較出乎意料。值得注意的是，這幾個變項，

對於投票可能性以外的政治參與行為，均有正向相關性，也能正向

預測政治參與行為，但與投票可能性卻未有顯著相關也無預測性，

係數值甚至呈現負向，這可能顯示投票可能性與其他形式的政治參

與行為，在社群媒體的世界中，有本質上的差異。  
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表五 影響投票可能性的社群媒體使用變數之邏輯斯迴歸分析  

投票可能性  
獨立變項  

B EXP（B）  

個人社群媒體選舉訊息使用  .077 1.081 

候選人社群媒體使用  -.283 .753 

對個人社群媒體的關注  -.108 .898 

對候選人社群媒體的關注  -.278 1.321 

政治資訊需求  .593** .553 

娛樂需求  .277 1.319 

自我表達 /社交需求  .128 1.137 

社群媒體示好行為  .393 .825 

性別（參照組：女性）    

  男性  .201 1.222 

學歷  -.081 .922 

政黨（參照組：泛綠）    

  政黨（1）（泛藍）  3.961*** .019 

  政黨（2）（中立）  1.019* 2.771 

年齡  .319 1.376 

常數  -6.188 1.556 

N 1000  

Cox & Snell R2 .489  

Nagelkerke R2 .655  

***p<.001, **p<.01, *p<.05。  

資料來源：本研究自行整理。  
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五、結論與討論 

過去社群媒體研究較多集中在內容的研究，因此學者建議可以

調查社群媒體對選民態度、意見以及參與方面的影響（Woolley et al., 

2010）。本研究認同社群媒體對選民政治參與行為實證研究的重要

性，因此探究在 2012 年台灣總統大選期間，社群媒體的使用對選民

的政治參與行為，尤其是投票行為，究竟會產生什麼樣的影響？另一

方面本研究也結合過去網路政治傳播研究較少考慮的社群媒體使用

動機，探究不同的社群媒體使用動機如何影響選民的政治參與行為。 

本研究發現，社群媒體使用率越高、越關注社群媒體選舉訊息

的選民，無論是透過候選人的社群媒體或者是個人社群媒體，皆越

有可能參與政治活動。  

2008 年美國總統大選，針對美國大學生臉書的研究顯示，線下

的政治參與與線上的政治活動呈現正相關。也就是媒體的科技能力

與實際的內容可以影響學生的態度與行為（Valenzuela et al., 2009; 

Vitak et al., 2009）。本文進一步將研究範圍擴大到台灣一般網路選

民，而非僅限於大學生，研究結果確實印證，選舉期間社群媒體的

使用，可以促進政治參與行為。越常使用社群媒體獲得政治資訊、

對 社 群 媒 體 的 關 注 程 度 越 高 的 選 民 ， 越 常 參 加 線 上 討 論 與 他 人 互

動、也越常產製線上影音內容、越常在線上參與連署。社群媒體的

影響，不僅是線上政治參與活動，在線下的政治參與行動方面，越

常使用社群媒體的選民，也越常參與遊行、造勢活動或政治捐款。  

以政治參與行為中特別受到關注的投票可能性而言，社群媒體
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使用對投票可能的影響，個人社群媒體政治訊息的關注反而比候選

人社群媒體具有影響力。根據創市際市場研究顧問（2012）於 2012

年 10 月的網路流量報告，台灣上網人口中，有八成民眾會登入個人

臉書網站，每人每月平均使用 386 分鐘，一天平均使用十三分鐘，

是雅虎與谷哥之外，使用率最高的網站。這個數據可以說明台灣網

路使用者的個人臉書使用率極為頻繁，當然也增加個人臉書影響使

用者行為的機會。  

臉書使用者登入的頁面是個人的社群頁面，所有使用者曾經關

注以及按讚的訊息皆會在此頁面出現，無論是留言牆上的留言或轉

貼訊息，或者好友動態，某種程度上已對社群媒體的使用者進行議

題設定的功能。臉書上的動態訊息發布，透過人際網絡傳佈，帶有

互聯式的議題設定的特性。加為好友的政治人物或候選人，所有動

態都可以透過個人臉書掌握。因而使用者也容易認知，這些透過社

群網絡｢好友｣發布的議題，就是重要的議題。相較於主動去造訪候

選人社群媒體的訊息，透過個人臉書所接收到的政治訊息，或許因

此更可能影響選民的投票可能性。  

而在社群媒體使用與關注的相關變數中，只有個人社群媒體的

使用率與投票可能性呈現正相關，候選人社群媒體的使用與關注皆

與投票可能性無關。此結果乍看之下或許會讓費心經營候選人社群

媒體的候選人或競選專家感到失望。然而從網路的推力或拉力科技

（push or pull technology）（Kendall and Kendall, 1999）角度來看，

網路媒體本來是使用者自己必須去「拉取」(pull)資訊的主動媒體，

但是個人社群媒體卻是同時具有推力和拉力特徵的客製化媒體，可

將 資 訊 主 動 推 到 使 用 者 面 前 。 使 用 者 只 要 連 結 到 個 人 社 群 媒 體 頁

面，各種訊息，包括競選相關訊息，就能透過社群媒體中的個人網
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絡，主動｢推｣到使用者面前。再加上此種以推力為基礎（push-based）

的社群媒體，具有雙向溝通的社會實踐特質（Dijck, 2011），使得

選戰期間，各種出現在個人社群媒體頁面的選戰資訊，較有可能影

響選民的投票行為。  

另外，政治資訊的需求對投票可能性的預測力，雖然不及政黨

傾向，但是具有顯著性。結合前述個人社群媒體使用與投票可能性

具備正相關的發現，對未來希望透過社群媒體與選民互動的候選人

的啟示可能是，雖然相較於候選人的社群媒體而言，透過個人社群

媒體傳散的選戰資訊對其投票可能性影響較大；然而如果能夠進一

步提高選民在社群媒體的政治資訊需求，特別是透過個人社群媒體

網絡的傳散，將可能對投票可能性產生更大的影響，尤其是如果能

結合社群媒體示好行為的考量。  

本研究在網路政治傳播領域的研究中，首度探討社群媒體示好

行為的影響，如加入候選人粉絲團或與候選人為友，或在候選人社

群媒體上按讚等行為，結果證實與投票可能性呈現正相關。此結果

可能印證，在社群媒體時代中，粉絲透過類似文化內容的「收集概

念」（cultural texts collecting），表達認同（Erikson, 2008），已經

影響投票行為。所謂的文化收集概念，就如同選民可以將政治人物

加入好友名單，成為選民的收集物，代表著選民個人政治信仰的象

徵，也產製了選民想要的文化形象。因此「收集政治名人」或「與

政治名人為友」的概念，類似「政治迷文化」的概念，像是累積某

種文化資本的集體行動。  

誠如 Erikson（2008）指出，MySpace 之類的社群媒體被視做哈

伯瑪斯公共領域的虛擬表現，讓人們可以聚在一起對話、辯論。然

而仔細檢視後可發現 MySpace 的架構中充滿與候選人個人相關的圖
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片、資料與軟性評論，這更像是政治迷（political fandom）的領域

而非政治場域。因此接近政治迷文化的社群媒體示好行為，與近年

來傳統政治媒體娛樂化或政治名人明星化的趨勢相同，軟性的政治

訊息，成為政治傳播的主流趨勢。  

因此，在社群媒體盛行的時代中，本研究的結果初步印證，社

群媒體示好行為可能已經影響到投票行為。在社群媒體上與政治人

物為友，對候選人的政治行為按「讚」，甚至成為候選人的「粉絲」，

成為候選人的「迷」，除了表達認同以外，更有可能促發選民的投

票行為。  

在社群媒體使用動機方面，本研究發現越常利用社群媒體表達

自我或與他人互動、越經常使用社群媒體滿足娛樂需求，或者越經

常使用社群媒體尋求政治資訊者，越有可能參與線上或線下的政治

活動。此結果呼應過去的研究，認為選民為了滿足資訊尋求、社會

互動以及娛樂等需求，使用社群媒體，並因為參與線上互動而感受

到較多的政治賦權，進而提高對競選活動的興趣，以及對選舉的涉

入程度（Ancu and Cozma, 2009; Valenzuela et al., 2009）。   

然而，雖然三種動機都與政治參與行為成正相關，但是以選民

的自我表達以及和互動社交需求，對政治參與行為的預測力最強。

過去有關 2008 年美國總統大選中社群媒體 Myspace 的研究曾指出，

只要是具有互動性、允許一對一溝通的媒體，人們就會傾向於因為

社交需求而使用它，而不會是因為其他需求的因素（Ancu and Cozma, 

2009）。本研究在台灣總統大選中研究的主要社群媒體是臉書，兩

種社群媒體的特性和介面雖然不盡相同，然而選民自我表達與互動

的使用動機，卻都是最能預測其政治參與行為的使用動機。這說明社

群媒體的自我表達與互動功能，是社群媒體有別於其他政治媒體的雙
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向溝通特性，不像社群媒體的政治資訊需求或者娛樂需求，是較為單

向傳播的特性，容易為其他線上媒體或傳統媒體所取代。  

另外，綜合相關分析與迴歸分析的結果，不論是對候選人或個

人社群媒體的關注與使用，以及使用社群媒體的動機，大多變數皆

與投票可能性無關，僅有個人社群媒體政治訊息的使用與投票可能

性成正相關，政治資訊需求也對投票可能性有些微的預測力。人口

變項中，只有政黨傾向對 2012 總統大選投票可能性有較強的預測

力。政治傾向越偏向泛藍的社群媒體使用者，在這次大選中越有可

能去投票。  

過去網路媒體一向是民進黨的所長，如莊伯仲（2005）指出國

民黨在 2000 年總統大選的網路選戰中吃足苦頭，所以 2004 年提早

成立競選網站試圖扳回一城。從候選人網站年代到候選人部落格年

代，無論是網路族群的經營，網路媒體的內容以及網友的支持率，

民進黨都穩操勝券。然而 2012 年總統大選進入社群媒體的年代後，

早在選舉初期，國民黨就積極投入臉書的選舉布局，特別重視網路

的動員能量，透過臉書直接與年輕網民互動，希望能有效平衡綠營

網軍的影響力（晏明強、黃揚明，2011）。此次選舉政治傾向為泛

藍的網友，較有可能去投票，這個研究結果或可部分說明藍綠陣營

在 2012 年總統大選網路競選中實力的消長。  

另外值得關注的是，候選人社群媒體使用、個人社群媒體與候

選人社群媒體的關注、以及社群網站使用動機等變數，對於政治參

與行為均有正向影響，但卻與投票可能性沒有顯著相關性，部分係

數值甚至呈現負向。這是否暗示投票可能性與其他形式的政治參與

行為，在社群媒體的世界中，有本質上的差異，值得未來研究進一

步探索。  
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由於社群媒體在 2008 年後，影響力和普及率快速增加。本研究

在 2012 年社群媒體發展更成熟、使用者更普遍的情境下來探討其影

響力，且有別於多數國外研究幾乎皆以大學生為研究對象，本研究

的樣本是一般網路選民，更增加研究結果的外在效度。  

然而，本研究雖以一般網路選民為研究對象，涵蓋各年齡層的

選民。但基於研究目的，抽樣對象必須為網路使用族群，又受限於

網路民調公司原本的樣本結構，雖接近台灣網路使用人口，但與台

灣整體選民結構卻不盡相同，特別是五十歲以上的人口，在本研究

中的比例偏低。因此，本研究結果主要限於解釋社群媒體對台灣七

成五網路使用人口的政治參與行為影響。  

另外，本研究的調查在選前一個星期進行，探究的是社群媒體

使用與投票可能性之間的關係。然而投票可能性與真正的投票行為

畢竟不同。因此，建議未來研究可以在選後針對實際投票行為探討

社群媒體使用與實際投票行為的關聯。另外，本研究雖然發現此次

總統大選中，政治傾向越偏向泛藍的選民，越有可能去投票，但是

並未進行選後追蹤研究，進一步詢問他們最後投票是對象是否就是

泛藍的候選人，因此也不宜過度推論此研究結果。未來研究如果選

擇在選後進行，可以確認最後投票支持的對象，是否就是政治傾向

的認同對象。  

在 理 論 的 限 制 方 面 ， 由 於 社 群 媒 體 是 近 幾 年 來 新 興 的 網 路 媒

體 ， 目 前 有 關 社 群 媒 體 或 者 網 路 新 媒 體 對 政 治 參 與 行 為 影 響 的 研

究，尚在起步階段，因此也尚未能達建立理論的階段。本文連結社

群媒體的使用與政治參與行為，目前尚未有理論可以證實這兩者的

關聯性。然而傳播科技演進過程中，一個新媒體的出現，只要超過

了大眾使用數量的臨界點，傳播研究就會開始關切其媒介效果，其
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中當然也包括政治傳播的媒介效果。本文初探社群媒體在選舉期間

對政治參與行為的效果，希望開啟網路媒體傳播效果理論的起點。  

也正由於社群媒體政治傳播的研究尚在起步階段，本文部分研

究變數的建構尚有許多更臻嚴謹的空間。例如以「社群媒體示好行

為」的概念而言，本文原先考量，社群媒體的靈魂所在，在與既有

的友人連結，以及透過社群媒體與友人的友人連結。而 2006 年之

後，社群媒體的使用者不但與友人的社交網連結，也開始對政治人

物釋放友誼的訊息，表現出社群媒體的示好行為（Ancu and Cozma, 

2009）。因此在示好行為的考量上，僅以友善態度為出發點。然而

對政治人物的社群媒體表現出願意加入為友、按讚或者加入粉絲團

體，動機與理由可能有別於一般友人。也有可能是對手陣營支持者

故意加為好友，以刺探軍情，這是可能無法避免的情況。因此建議

未來研究在政治人物社群媒體的示好行為的定義上，加上負面動機

的考量，將有助於建構更完備而嚴謹的理論概念。  

又以「政治資訊需求的使用動機」的概念建構而言，作者主要

參考過去文獻的對此概念的建構（Hanson et al., 2010; Postelnicu and 

Cozma, 2008; Sweetser and Lariscy, 2008），考量候選人的網站或社

群媒體，大多數的內容仍可為候選人陣營所主導，而為勝選考量，

不太會出現負面訊息。不過社群媒體中，選民可在留言牆自由回應

或留言，而對手陣營的支持者也很有可能在留言牆上貼上批評甚至

謾罵的訊息，因此確實有可能出現候選人的負面訊息或曝露候選人

的缺點。這一點是本文所未能考量到的面向。  

最後，本文主要選擇臉書作為 2012 年選舉社群媒體研究的主要

對象，因為臉書在台灣的註冊人數已超過一千萬，是普及率最高的

社群媒體（Socialbakers, 2012）。然而台灣以外的國家，除了臉書
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之外，推特、Myspace 或微博都是受到網友歡迎的社群媒體，而這

些社群媒體的介面與結構截然不同。建議未來研究可以針對不同平

台的社群媒體對政治參與行為的影響是否有所差異進行研究。  
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附錄  本研究樣本說明與變數編碼表 

(一) 樣本說明 

本研究透過某網路民調公司建置問卷平台，其樣本群超過二十

萬人。因考量該民調公司的樣本結構接近台灣網路使用人口結構，而

非台灣整體選民結構，為免過多 20-29 歲年輕選民進入樣本，在抽樣

時依照台灣整體選民結構進行分層配額與隨機抽樣的混合設計。  

根據年齡層比例進行分層配額與隨機抽樣。依照台灣總人口的

母體結構進行分層隨機抽樣。  

本研究最後樣本有 54%來自北部，其次為 21%的南部、18%的

中部、7%來自東部，男性與女性約佔 52%與 48%，年齡則以，20~29

歲佔 29%、30~39 歲也佔 29%，40~49 歲則佔 28%，50-50 歲佔 11%，

60 歲以上則佔 3%。  

問卷題項包括選舉期間選民個人的社群媒體使用頻率、候選人

的社群媒體使用頻率，對個人社群媒體上選戰資訊的關注程度、對

候選人社群媒體的關注程度、社群媒體的使用動機、社群媒體示好

行為、政治參與行為等。另外也詢問了人口變項，例如年齡、投票

權、性別、教育程度、居住地、政黨支持傾向等。  

問卷中探討選舉期間使用者使用社群網路的動機，採主成分因

素分析法，以最大變異法（varimax）進行轉軸，並選擇特徵值大於

1 做為決定因素數目的標準，得到 3 個主要因素，分別命名為（1）

政治資訊使用動機；（2）娛樂動機；（3）自我表達與互動動機，

可解釋的總變異量為 76.44%。  
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因素一「政治資訊使用動機」的特徵值為 12.05 可解釋 52.38%

的變異量，且信度分析結果 cronbach's α= .95。因素二「娛樂動機」

的 特 徵 值 為 2.97 ， 可 解 釋 12.92% 的 變 異 量 ， 且 信 度 分 析 結 果

cronbach's α= .93。因素三「自我表達與互動動機」的特徵值為 1.55，

可解釋 11.14%的變異量，且信度分析結果 cronbach's α= .90。  

(二) 變數編碼表 

變數名稱 變數測量/問項 編碼方式 

年齡 
(篩選題) 

請問您的年齡？（單選） 1=19 歲以下 （結束問卷） 
2=20 歲-29 歲 
3=30 歲-39 歲 
4=40 歲-49 歲 
5=50 歲-59 歲 
6=60 歲以上 

投票權 
(篩選題) 

您是否有今年總統大選的投票權？（單

選） 
1=我有投票權 
2=我沒有投票權(結束問卷) 

選舉期間

個人社群

媒體使用

經驗 
 

請問您在下列管道獲得此次總統選舉

相關資訊的經驗如何？ 
在個人的臉書分享選舉或候選人相關

資訊 
在朋友的臉書分享選舉或候選人相關

資訊 
在非朋友的臉書上蒐集選舉相關資訊 
在 Youtube 或其他影音平台觀看選舉

相關影片 

1=從不這麼做 
2=幾乎不這麼做 
3=很少這麼做 
4=普通 
5=偶爾這麼做 
6=經常這麼做 
7=總是這麼做 

選舉期間

候選人社

群媒體使

用經驗 
 

請問您在下列管道獲得此次總統選舉

相關資訊的經驗如何？ 
使用候選人的臉書獲得選戰資訊 
使用候選人部落格獲得選戰資訊 

1=從不這麼做 
2=幾乎不這麼做 
3=很少這麼做 
4=普通 
5=偶爾這麼做 
6=經常這麼做 
7=總是這麼做 
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社群媒體

示好行為 
以此次總統大選為例，您對下列活動的

參與情形如何？ 
在臉書上加候選人為朋友 
曾加入候選人的粉絲團 
曾在候選人的粉絲團按讚 
 

1=從不這麼做 
2=幾乎不這麼做 
3=很少這麼做 
4=普通 
5=偶爾這麼做 
6=經常這麼做 
7=總是這麼做 

個人社群

媒體關注

程度 

在這次總統大選期間，你對於個人臉書

上有關選舉訊息的注意程度為何？ 
 

1=完全不注意 
2=幾乎不注意 
3=很少注意 
4=普通 
5=有時注意 
6=經常注意 
7=總是注意 

候選人社

群媒體關

注程度 

在這次總統大選期間，你對於下列網路

平台的注意程度為何？ 
候選人臉書 
候選人部落格 

1=完全不注意 
2=幾乎不注意 
3=很少注意 
4=普通 
5=有時注意 
6=經常注意 
7=總是注意 

社群媒體

的政治資

訊使用動

機 

請問您透過臉書獲得此次總統大選資

訊的動機為何？請選擇以下敘述符合

您的情形。 
了解候選人被選上後會做什麼 
了解候選人對議題的立場 
協助我如何在此次選舉作決定 
判斷候選人的差異為何 
跟上每天的重要議題 
了解我支持候選人的優點 
找出議題如何影響像我這樣的人們 
判斷誰有可能贏得選舉 
尋求公正的觀點 
享受選戰的刺激 

1=完全不正確 
2=有點不正確 
3=不正確 
4=普通 
5=正確 
6=有點正確 
7=完全正確 
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社群媒體

的娛樂使

用動機 

請問您透過臉書獲得此次總統大選資

訊的動機為何？請選擇以下敘述符合

您的情形。 
因為我可以隨時使用它 
因為它是方便的 
因為我可以根據我的需要搜尋資訊 
因為我就是喜歡使用它 
因為它提供新穎有趣的方式作搜尋 
因為它是令人興奮的 
因為它使我快樂 
因為它使我較不會感覺孤單 
因為它可以打發時間 

1=完全不正確 
2=有點不正確 
3=不正確 
4=普通 
5=正確 
6=有點正確 
7=完全正確 

社群媒體

的自我表

達 / 社 交

動機 

請問您透過臉書獲得此次總統大選資

訊的動機為何？請選擇以下敘述符合

您的情形。 
因為我想參與討論 
因為我可以自由表達自我 
因為我樂於回答他人問題 
因為我想要我的臉書朋友幫我作某些

事情 
因為我想投入其中 

1=完全不正確 
2=有點不正確 
3=不正確 
4=普通 
5=正確 
6=有點正確 
7=完全正確 

政治參與 關於這次總統大選，請問您對下列活動

的參與情形如何？ 
參與過線上討論（如 BBS 或部落格討

論版等） 
在影音分享網站上張貼過影音內容，包

括動畫、照片或美工圖片來表達觀點 
在臉書上張貼或轉載有關選舉的訊息 
透過臉書與親友交換政治意見 
曾經加入支持候選人的網路連署 
曾經參與造勢活動或遊行或候選人的

活動 
曾經捐款 
請問這次總統大選，您可能會去投票

嗎？ （01 會。02 不會。03 尚未決定）

1=從不 
2=非常少 
3=很少 
4=普通 
5=有時 
6=經常 
7=總是 

性別 請問你的性別？（單選） 1=男 
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2=女 

學歷 請問你的學歷？（單選） 1=國中或以下 
2=高中職 
3=大學 
4=研究所或以上 

地區 請問你的居住地區？（單選）  
 

1=北部地區（基隆市、台北

市、新北市、桃園縣、新竹

縣/市、苗栗縣） 
2=中部地區（台中市、彰化

縣、南投縣、雲林縣、嘉義

縣/市） 
3=南部地區（台南市、高雄

市、屏東縣） 
4=東部地區（宜蘭縣、花蓮

縣、台東縣） 

政黨支持

傾向 
請問以下政黨，你比較支持哪一個？

（單選） 
01 國民黨 
02 親民黨 
03 新黨 
04 民進黨 
05 台聯 
06 不支持任何政黨 

附註： 
變數編碼

方式 

虛擬變項的編碼方式： 
性別編碼：女性=0，男性=1 
政黨編碼：重新編碼為泛藍(01-03)、泛綠(04-05)、中立(06)  
虛擬政黨變項的編碼方式：將泛綠設為參照組=0，虛擬變數政黨（1）

為泛藍=1，其他=0；虛擬變數政黨（2）為中立=1，其他=0。 
投票可能性編碼：可能會去投票=1，可能不會投票與尚未決定者=0 

資料來源：本研究自行整理。 
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“Facebook Election？” 
The Impact of Social Media on  

Political Participation in Taiwan’s  
2012 Presidential Elections 

 
 

Tai-Li Wang *  
 

 
In the Web2.0 era, social media have become important 

channels of political communication during elections. Using 

Facebook as a case study, this study intends to investigate the 

impacts of uses of social media on voters’ political participation, 

especially voting likelihood, during the 2012 Taiwan 

presidential election. Moreover, this study considers whether 

the motivations of using social media would affect social 

media’s effects on political participation. 

Results confirmed the positive relationship between uses 

of social media and voters’ political participation. The more 

voters use and pay attention to social media, the higher the 

frequency of their political participation behaviors, such as 

online discussion on campaign issues, online petitions, and 

offline protests, and donations.  

Regarding voting likelihood in political participation, the 

uses of personal social media for campaigning information do 

increase the voting possibility. Voters’ befriending behaviors 

                                                        
* Associate Professor, Graduate institute of Journalism, National Taiwan University. 
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towards candidates are also found to be related to their voting 

likelihood. However, among all the variables, only voters’ 

political inclinations are able to predict voting likelihood. 

 

Keywords: social media, political participation behavior, voting 

behavior, uses and gratifications, Internet media 
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