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使用者如何看待候選人社群網站暨官網 
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摘要 

    網路媒體已被多元化地應用於政治傳播，以往的相關文獻多聚焦

於策略運用面向的分析，較缺乏對於民眾使用面向的探討。本研究即

從使用層面，探討網路使用者對候選人社群網站和競選官網的依賴程

度、使用動機以及可信度認知，並進一步比較分析兩者的差異性或共

同點。 

本研究在 2010 年底五都市長競選前後期間進行問卷調查，結果

發現，網路使用者對候選人社群網站和競選官網的可信度認知沒有差

異性，但相較於競選官網，使用者對候選人社群網站的依賴程度較高，

且具有較強的「社交娛樂」動機。本研究亦根據分析結果，對於網路

媒體在政治傳播中的應用進行多面向的討論並提出建議。 
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壹、緒論 

    當「網路政治」（internet politics）一詞於 1994 年出現時，等同

於宣告了網路選戰時代的來臨，政治人物或其團隊開始體認到這項新

媒體科技，將成為選戰的另類傳播工具或契機（Mckeown & Plowman, 

1999）。自此伊始，各政黨與候選人紛紛致力於網路選戰策略的規劃

與執行，一來凸顯自身的前瞻與先進，再則藉助網路媒體去中心化與

互動的特質，可避開大眾媒體的守門過濾，直接設定議題或與選民互

動來建立自己的形象。 

    其實美國的柯林頓總統和高爾副總統在 1992 年大選時，就開創

了將網路科技應用於選戰的先河，他們建置了競選官方網站，將兩人

演說全文以及各項政見，甚至兩人的生平傳記等等的資訊，都於網站

中揭櫫（汪萬里，2008）。隨著網路科技的持續發展，尤其當 Web 2.0

「互動、分享、關係」的概念造成風潮後，Blog、YouTube、Facebook、

Twitter 等社群網站（SNS, Social Network Site）形成熱門話題。2008

年歐巴馬總統的競選策略正因成功整合網路科技的各項工具，不但獲

致勝選，也在志工招募與捐款募集方面締造空前未有的佳績（Green, 

2008）。  

    國內首次在網路上進行競選文宣的是在 1994 年省市長選舉期間，

民進黨候選人陳水扁率先成立了「市政資訊 BBS 站」。隔年立委選舉

時，網路選戰從 BBS 平台邁入新紀元，開始出現建置於全球資訊網 

(WWW, world wide web)的競選官方網站。2006 年的北高市長選舉時，

具社群網絡性質的部落格成為候選人必備的選戰利器，當時台北市長

候選人謝長廷並捨棄官方網站，以部落格來主打網路選戰。2009 年

底的縣市長選舉，有八成以上的候選人或因成本考量放棄官方競選網

站，改採提供社群網路服務的部落格，作為個人競選訊息的傳遞窗口

（陳啟英、徐聖均，2010）。 
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    網際網路對於政治傳播而言確是一塊極具深耕價值的沃土，網路

傳播多元化的應用，不僅可在官方網站中闡述候選人對各項議題的立

場，進行所謂「硬性競選活動」（hard campaigning），也可於社群網站

上，與選民建立非正式的友好關係（informal/ friendly relationship），

來進行「柔性競選活動」（soft campaigning： Williams, Trammell, 

Postelnicu, Landreville, & Martin, 2005）。 

    現今資訊科技一日千里，網路已成選戰的兵家必爭之地，但許多

研究分析顯示，網路在選戰中的應用未臻理想；有些候選人將其視為

大眾媒體外的輔助性文宣媒體（鄭自隆，2002）；而在某些選戰規劃

中，網站所被賦予的任務僅是在滿足候選人的需求，而非選民的需求

（彭芸，2001；Wang, 2002）。網路選戰究竟該如何進行、如何利用

不同的網路傳播型態來與選民互動及建立關係等課題，將是網路政治

傳播研究首要關注的焦點。而溯本清源，首先就必須要釐清選民如何

使用網路來接收訊息或進行與選舉相關的活動；此外，競選期間政治

訊息的產製、傳遞以及交換，其目的都是希望能產生說服效果，以直

接或間接影響選民的投票動向，而其中媒介特質，或說是選民對於競

選媒介的可信度認知影響甚鉅（O’Keffe, 2002）。不同於以往的研究

多是關於競選陣營在策略面上如何運用網路媒體的分析，本研究擬從

使用者的角度，探討在網路應用型態的改變下，民眾分別對候選人競

選官網和社群網站的可信度認知、使用動機與依賴程度，並比較其間

的差異性或共通點，研究結論將有助於政治傳播網路媒體策略的規

劃。 

貳 、文獻探討 

    所謂「政治傳播」，簡言之，就是以政治為目的所採取的各種形

式的傳播（McNair，1997），「政治組織」、「大眾媒體」以及「閱聽人」

三者的互動，則被視為政治傳播體系中的金三角（彭懷恩，2002），

而一直以來，媒體的運用即關係選戰策略甚巨。網際網路自 90 年代
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快速發展迄今，根據 2005 年的一項調查，網路已成為台灣民眾第二

大使用媒體，僅次於電視 1。政治人物注意到這項事實，於是紛紛投

入網路，開創新式的政治傳播金三角體系。本節將從社群網站的發展、

網路媒體於選戰之應用、政治傳播應用網路媒體之研究、使用與滿足

理論、媒介依賴理論及媒體可信度研究等面向，進行文獻探討，並據

以形成研究問題。 

一、從 Web 1.0 至 2.0：社群網站的發展 

    全球資訊網 WWW 於 90 年代初發展以來，其快速、便利且無遠

弗屆的特質，顛覆資訊傳遞及溝通的方式，隨著使用人口不斷增加，

廣泛影響到整體的社會運作及生活型態，於是網際網路除了科技面向，

同時也被視為「社會空間」的展現（林東泰，2002）。 

    O’Reilly (2005)所提出Web2.0「互動、分享、關係」的概念，開

啟了多元化網站的運用型態，例如個人部落格（Blog）的日誌分享、

YouTube的影音分享、Wikipedia的百科全書共同創作模式，一直到近

來相當熱門的Facebook或Twitter等微網誌（Microblog），此種類型的

社群網站已形成一股風潮並普遍被使用。根據Nielsen在 2009 年所做

的調查，全球使用者在上網時所從事的各項活動中，花費時間最多的

就是使用社群網站，其中以Facebook最受歡迎 2。此一現象，在台灣

亦是如此，使用Facebook的人數將近 1200 萬 3，已超過全台人口的半

數。由於技術的革新以及網路寬頻不斷擴增，社群網站可提供使用者

各種即時聯繫交流的互動通路，如郵件、訊息、影音或各種封包的檔

案型式，透過資料共享、共建、訊息串流方式連結，讓一群有共同興

趣的人，不論在現實生活中認識與否，形成一個緊密的社交網絡，或

                                                        
1 資料來源：創市際市場研究顧問公司，上網日期 2013 年 8 月 18 日：

http://www.insightxplorer.com/specialtopic/crossmedia_200510_1.html 
2 資料來源：nielsenwire，上網日期 2013 年 8 月 28 日： 

http://blog.nielsen.com/nielsenwire/global/led-by-facebook-twitter-global-time-spent-on-socia
l-media-sites-up-82-year-over-year/ 

3 資料來源：CheckFacebook，上網日期 2013 年 8 月 25 日： http://www.checkfacebook.com/ 
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稱之為「部落圈」（Blogsphere：Reese, Rutigliano, Hyun & Jeong, 

2007）。 

    Web1.0 和 2.0 在使用上與功能上皆不相同，1.0 的網站是由經營

者將訊息對外發佈，其目的傾向於推廣或宣傳；2.0 的社群網站則是

交互傳遞、編輯資訊，目的在參與及分享。從使用者的觀點來看，即

如PCHome董事長詹宏志所言，Web1.0 的功用在下載、瀏覽、搜尋，

2.0 則是上傳、分享與建立關係，兩者並非替代關係 1。 

二、網路媒體於選戰之應用 

    網路媒體的進展，讓政治傳播在媒體的運用上有更多元的選擇與

創意的展現，而其中整合最成功的莫過於歐巴馬總統，他不僅是美國

第一位黑人總統，也被喻為「第一位網路總統」（The First Internet 

President）(Greengard, 2009）。因為成功的網路競選策略，使他從一

個名不見經傳的黑人議員，一路過關斬將，先擊敗前第一夫人希拉蕊

贏得黨內初選，最後並贏得 2008 年的總統大位。歐巴馬陣營創立

MyBO 的官網（BO 就是其名 Barack Obama），在捐款區內放置感人

的演說影片以激發民眾捐款意願，並利用 Google 的關鍵字搜尋與捐

款訊息連結，創下美國競選史上募款的新高紀錄（Barnes, 2008; Talbot, 

2008）。此外，歐巴馬也善用社群網站如 Facebook、Twitter 等，和線

上社群形成緊密關係，並透過 YouTube 將其演說魅力充分傳播，而不

僅限於造勢會場。他在 YouTube 上有近兩千支的影片，總觀看次數超

過一億次，許多評論都認為歐巴馬有效的運用社群網站激勵年輕人出

來投票（Libert & Faulk,2009／洪士美譯，2009；Vargas, 2008）。 

    國內在網路選戰的發展上，可追溯至 1994 年台北市長選舉時，

民進黨候選人陳水扁首先利用 BBS 站，作為與選民溝通的管道，是

                                                        
1資料來源：何謂 Web 2.0，上網日期 2013 年 8 月 18 日：

http://skycab.pixnet.net/blog/post/25018710 
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為國內網路選戰的濫觴（莊仲伯，2007）。該站除設有選民聊天討論

區和新聞發稿中心外，還提供市民申訴與檢舉的管道，當時引起許多

市民的熱烈回響。其他候選人如新黨籍的趙少康和國民黨籍的黃大洲

也隨後成立 BBS 站。自此，台灣的選舉即從傳統媒體跨入了網路媒

體時代。隔年立委選舉，則是網路選戰從 BBS 平台邁入網站的新紀

元，開始出現 WWW競選網站，而不再是純文字畫面（鄭自隆，2004）；

之後的各類選舉，多數候選人都會成立官方網站，聘請專業人員精心

設計網站版面。 

    隨著 Web 2.0 概念的成形，台灣的部落格服務平台於 2004 年由

「新浪」帶入。2005 年縣市長選舉時，具社群性質的部落格即為選

舉活動掀起了新風潮，例如台北縣長候選人羅文嘉的部落格，以「這

裡不談政治」為口號，用軟性的訴求、細膩的文字以及生活化的敘述

來博取選民認同並進行互動，深獲網民的好評（莊伯仲，2007）。到

了 2006 年的北高市長選舉時，部落格更明顯成為候選人必備的選戰

利器，當時台北市長候選人謝長廷甚至捨棄官方網站，建立三個部落

格來進行選戰：分別為「打鐵仔街囝仔的部落格」、「長仔ㄟ部落格」

以及「長勝軍總部」（洪雅慧，2008）。2008 年總統大選時，各候選

人於網路媒體的使用除了官網外，謝長廷延續之前已頗具規模的部落

格，馬英九則建立「青春鐵馬向前行」及「小馬哥的部落格」（蘇蘅、

張寶芳，2010）。2009 年底的縣市長選舉時，有八成以上候選人放棄

官方競選網站，改採容易架設且具個人風格的部落格，作為個人重要

競選訊息的對外窗口（陳啟英、徐聖均，2010）。2010 年縣市合併後

首次的五都市長選舉，各候選人除了普遍地架設官網外，在社群網站

的運用上，更顯得活潑而多元；部落格以外，因著 Facebook 的使用

者激增，使其成為所有候選人的新寵；至於其他被採用的平台類型，

則依序為 Plurk、YouTube 以及 Twitter（表 1）。 
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表1  2010五都市長候選人網路競選媒體運用 

地區 

 

候選

人 

 

官網 

 

社群網站平台 

Blog Facebook Plurk Twitter YouTube 

台北

市 

郝 

龍斌 

v v(無名) v v   

 蘇 

貞昌 

v v(無名) v v v v 

新北

市 

朱 

立倫 

v v(ucute) v   v 

 蔡 

英文 

v v(無名) v v v v 

大 

台中 

胡 

志強 

v v(無名) v v v v 

 蘇 

嘉全 

v v(blogger) v v  v 

大 

台南 

郭 

添財 

v v(無名) v v   

 賴 

清德 

v v(雅虎) v v v v 

大 

高雄 

黃 

昭順 

v v(無名) v v   

 陳菊 v v(痞客幫) v v   

 楊 

秋興 

v v(無名) v   v 

資料來源：本研究整理 

三、國內政治傳播應用網路媒體之研究 

    網路媒體於政治傳播應用的普及化畢竟才十幾年的光景，因此相
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關文獻並不多，研究主題則多半鎖定在分析網站設計或訊息內容及架

構。例如，鄭自隆（2004）以「親切性」、「互動性」、「資訊性」及「工

具性」四項指標來分析了 2000 年總統大選、2002 北高市長選舉以及

2004 年總統大選時的候選人網站，發現這些網站的設計各有長短；

而 2004 年總統大選時兩組候選人的網站開始展現豐富性與獨立性，

顯著地與大眾媒體的內容有所區隔。王泰俐（2003）則以「內容互動」、

「人際互動」、及「介面互動」三大互動面向來檢視候選人網站，發

現「內容的互動性」是網站設計投注最多心力的一個面向，其中又以

「政治資訊的豐富度」互動性指數最高。2008 年部落格首次應用於

總統大選，蘇蘅、張寶芳（2010）分析該年部落格的使用，發現兩陣

營架設部落格的動機為：「一、可掌控的個人媒體；二、作為輔助工

具，與主流媒體交互運用；三、設定議題，觸發不同討論；四、建立

候選人正面形象；五、以互動增進情感聯結，增加參與感；六、匯集

民意，吸引選民動員支持」（121 頁）；而在分析所設定的議題與選民

回覆後，所得結論顯現部落格確實可以引起政治參與和討論，並激起

選民表達對候選人的支持或反對意見。 

    另有一些研究是從行銷觀點來剖析運用網路媒體進行政治傳播

的策略。例如，莊伯仲（2005）分析 2004 年總統大選國民黨的網路

策略，認為其優點在於導入 avatar 機制，可加強網站黏著性、使網友

停駐的時間較長，此外配合節慶炒作議題並發行週邊商品，亦能吸引

網友矚目與媒體報導；缺點則在於未能和其他宣傳機制結合，導致消

耗許多資源與經費。莊伯仲（2009）亦分析了 2005 縣市長選舉的網

站，發現多數競選網站的規劃欠佳，未能符合網路行銷理念，例如網

站欠缺命名、網址不知所云、競選網站在三大搜尋引擎中查不到、競

選網站缺乏更新維護等等。洪雅慧（2008）以整合行銷的觀點，分析

2005 年台北市長選舉郝、謝兩陣營的網路策略，發現兩方都符合整

合行銷傳播的「一致性」，例如廣告同步在「電視」與「網路」媒體

上播出；「以消費者為導向」，放在網路上的檔案都刻意縮小或做貼心

的設計，以方便網友使用；「建立（互動）關係」，例如兩陣營都邀請
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網友到競選總部面對面的互動；但是在「資料庫的建立與使用」方面，

郝謝兩方明顯都忽略了。 

    國內對於政治傳播應用網路媒體的研究，多從建構者端的應用層

面來切入，較缺乏在選民端使用層面的探討。目前可見的文獻僅有早

期針對候選人網站的使用動機研究，洪雅慧（2006）在 2002 年台北

市長選舉前夕，調查候選人網站的使用動機，及其與政治興趣和政治

支持度的關連性研究，因素分析出三項動機：「尋求資訊/守望環境」、

「人際交往/尋求樂趣」、「好奇/打發時間」，其中尋求資訊/守望環境

和人際交往/尋求樂趣兩項動機皆與政治興趣和政治支持度呈顯著正

相關，但好奇/打發時間動機則與政治興趣和政治支持度呈現負相關。

陳啟英、徐聖鈞（2010）針對 2009 年底所舉行的三合一選舉，進行

網民對候選人部落格的使用動機探討，以及動機和可信度認知間關聯

性的分析，因素分析後亦產出三項因素構面：「訊息收集」、「政治判

斷」和「社交娛樂」，在控制人口變項情況下，媒介依賴與三項動機

都可正向預估競選部落格可信度，其中訊息收集動機對可信度之預測

力最強，其次是社交娛樂，再其次是政治判斷。國外的文獻，則有

Johnson, Kaye, Bichard, & Wong (2008)在 2004年美國總統大選所進行

類似議題的研究，該研究發現候選人部落格的使用動機有五項因素構

面：訊息收集(information seeking)、方便性(convenience)、個人實現

(personal fulfillment)、社會監督(social surveillance)、政治監督(political 

surveillance)。 

    綜合前述，網路普及帶動了“e-camapigning”(Vergeer, 2013)，而多

元化的應用，不僅可以 Web 1.0 的官方網站來發佈訊息，亦可透過

Web 2.0 的社群媒體來和選民互動，兩者型態不同，性質也相異，本

文認為有其比較分析的研究價值。過往研究既多著墨於建構者端之應

用面或行銷面之探討，本研究則聚焦在民眾的使用面向，比較分析民

眾對官網與社群網站的使用動機和依賴程度，加諸，政治傳播之終極

目的既在影響或說服選民，而選民對於競選媒介之可信度認知自然會
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影響其說服效果（O’Keffe, 2002），因此使用者對於官網與社群網站

的可信度認知亦為本研究重點。 

四、使用與滿足理論 

    早期傳播研究主要是以媒體效果為主，關注的焦點在於媒介對閱

聽人的單向影響，60 年代期間，閱聽人的主動性和積極性受到重視，

於是閱聽人如何處理或使用媒介成為新的研究取向，Blumler & 

Katz(1974)整合這類型的研究，首先提出了「使用與滿足理論」（Uses 

and Gratification Theory）。該理論強調以「主動閱聽人」觀念為中心

的研究假設，其基本概念認為個人由於社會或心理的需求，產生對不

同媒體的目標期望進而主動性地選擇媒體，最後亦會產生程度不等的

滿足感。 

   「使用與滿足理論」至今仍是傳播學門中經常被援用的理論之一，

尤其常見於探討民眾如何使用大眾娛樂媒體的文獻，但究其根源，「使

用與滿足」概念其實最早可見於探討民眾為何要觀看政治資訊的研究

( Mcleod & Becker, 1981 )。其中較著名的是英國學者 Blumler & 

McQuail (1969) 針對 1964 年英國大選所進行的調查，該項研究揭露

11 項民眾從媒體中接收政治資訊的動機，並且集群分析成三大構面：

政治因素（即強化投票意向或幫助投票決定）；監督因素（例如對時

事或議題的瞭解）；刺激因素（例如猜測哪一個黨派勝選）。之後美國

學者 McLeod & Becker (1974)應用此量表在 1972 年美國總統大選時

進行調查，結論縮減為 9 項民眾觀看政治資訊的動機，並歸納為五大

因素：監督 (Surveillance)、投票指引 (Vote Guidance)、預知先機

(Anticipated Communication) 、 刺 激 (Excitement) 以 及 強 化

(Reinforcement)。隨著「政治犬儒主義」(political cynicism)的產生，

民眾逐漸對政治冷漠、不信任、甚或厭惡等，再加上許多研究直指這

種現象和媒體負面式或謀略式的報導有著極深的關聯性（Perloff & 

Kinsey, 1992；Pinkleton, Austin, & Fortman, 1998），「使用與滿足理論」
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遂少應用於政治傳播相關研究，而多見於大眾娛樂媒體使用的研究

（Lichter &Noyes, 1996, Johnson & Kaye, 2002）。 

    網際網路普及後，「使用與滿足理論」被認為非常適合應用於網

路媒體的研究，因為相較於傳統大眾媒體閱聽人，網路使用者在接收

及搜尋媒體訊息的主動性上更符合「使用與滿足」的概念（Williams, 

Philips, & Lum, 1985; Lin, 1993; Newhagen & Rafaeli, 1996）；另一方面，

網路平台的立即、直接、互動等特性，也被寄以厚望，認為可以提供

一個良好的對話空間，重燃民眾對政治議題關注的熱誠，於是「使用

與滿足理論」又逐步可見於網路政治傳播的相關文獻當中 (Bimber, 

1998; Johanson & Kaye, 2002；Kaye, 2007)。例如 Johanson & Kaye 

(2002)提出 4 項動機因素說明在網路上搜尋政治資訊的原因：引導

（guidance）、資訊收集與監督（information seeking/surveillance）、娛

樂（entertainment） 、實用性（social utility）。Kaye（2005）則發現

民眾使用部落格的動機主要有資訊收集(information seeking)、方便性

(convenience)、個人實現 (personal fulfillment)、政治監督 (political 

surveillance) 、 社 會 監 督 (social surveillance) 以 及 互 動 交 流

(expression/affiliation)等。 

   「使用與滿足理論」強調民眾的主動性，對於媒體使用動機的相

關研究始終不墜，因為科技的進步，媒體發展亦一日千里，不同的媒

體會滿足不同的動機需求。本研究亦根植於「使用與滿足理論」，但

跳脫對單一媒體的探討，針對兩種不同應用型式的網路政治傳播媒體，

一為具權威性的官方網站，另一為具社交性的社群網站，來比較民眾

在使用兩者時的動機差別所在。 

五、媒介依賴理論 

    Ball-Rokeach & DeFleur (1976)提出具宏觀典範的「媒介依賴理論」

（media dependency theory），主張媒介系統是社會結構的重要組成部
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分，個人對外在環境的了解，必須依賴媒介系統，其所著重的是媒介

連結個人與社會結構間的互動關係，該理論也強調媒介、閱聽人與社

會三方面及三者間的交錯關係，都會影響閱聽人對大眾媒介的依賴程

度。 

    個人因不同的背景或需求，會對某個（些）媒介的依賴程度提高，

並較關注其所釋放的訊息，例如有些文獻顯示政治知識較高者會比較

依賴報紙來獲取資訊 (Price & Zaller, 1993; Neuman, Just, & Crigler, 

1992)。此外，依賴媒介來獲取公共事物資訊和政治效能或參與行為

之間具正向關聯性，針對傳統大眾媒體所進行的研究發現，收看電視

與報紙來獲知公共事務的頻率愈高，政治參與程度以及政治效能也愈

高，多數結論又認為報紙的關連性大於電視（McLeod et al., 1996; 

Chaffee & Kanihan, 1997; 翁秀琪、孫秀蕙，1994；張卿卿，2002）。

隨著網路的興起，一般認為網路媒體較傳統媒體提供更方便且豐富的

資訊，又具備發言討論的空間，故對政治相關方面的提升應更勝於報

紙及電視，但實證文獻的結果卻不一致，有的研究結論顯示網路對政

治效能與知識的關聯性大於傳統媒體（Kim and Johnson, 2006; Wang, 

2007），但也有研究發現報紙和電視對政治興趣的提升高於網路

（Bimber, 2001；王嵩音，2006）。 

    媒介依賴論為一宏觀性的理論，所涵蓋的面向甚廣，本研究則初

步就使用者對官網和社群網站的依賴程度進行分析比較，並不考慮其

他可能之相關因素，而依賴程度可簡單定義為使用該媒體的頻率

（Miller & Reese, 1982）。 

六、可信度研究 

   在著名的「耶魯研究」中，賀夫蘭等學者將「可信度」視為以接

收者為基礎的認知結構（receiver-based construct），也就是接收者主

觀認知的信賴程度（Hovland, Janis, & Kelley, 1953; Hovland & Weiss, 
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1951）。當訊息來源具專業或權威形象時，能讓接收者對所接收的訊

息產生較高的可信度認知，其說服的效果就會愈強（Bordia & Rosnow, 

1998; Pendleton, 1998）。Weiss, Dawis, England, & Lofguist（1967）將

傳播來源區分為「內在訊息來源」（傳播者）與「外在消息來源」（傳

播媒介），爾後隨著不同媒介型態的產生，媒介可信度的探討遂成為

重要的研究取向。 

    Hovland & Weiss (1951)將可信度視為一多面向的概念，包括專家

性與可依賴性（expertise & trustworthiness）。Meyer（1988）針對報紙

可信度提出五項指標：公平性（fairness）、不偏頗（unbiased）、全面

性（telling the whole story）、正確性（accuracy）、可信任（trustworthiness），

這五項指標對後續研究具有重要的參考價值，也廣泛被認為是衡量新

聞媒體可信度的有效指標（West, 1994）。在網路方面，Johnson & Kaye

（ 1998）最早提出網路媒體可信度的指標，包括「可相信」

（believability）、「正確性」（accuracy）、「公正性」（unbias）及「具深

度」（depth）等四個面向，這四個指標亦普遍被應用於網路媒體可信

度研究當中（Johnson & Kaye, 2000, 2004, 2008；陳啟英、徐聖鈞，

2010）。 

    至於在影響媒體可信度的因素方面，在以往針對報紙或電視所做

的研究中，可發現性別、政治傾向或立場（Edelstein & Tefft, 1974; 

Gaziano, 1987; Gunther, 1988; Izard,1985; Johnson, 1993; Stamm & 

Dube, 1994; Westley & Severin, 1964）以及媒體使用動機（Cobbey, 

1980; Rimmer & Weaver, 1987; Wanta & Hu,1994 ）等皆具影響性。而

在網路媒體可信度方面，使用動機常被證實具有影響性。媒體使用動

機大致可分為社交或娛樂類的「儀式性需求」（ritual needs）動機，以

及與資訊蒐集相關的「目標性需求」（goal-oriented needs）動機，其

中目標性需求動機的使用者對網路媒體可信度的認知較高（Flanagin 

& Metzger, 2000; Thompson, 2003; Dutta-Bergman, 2004; Johnson & 

Kaye, 2002, 2004; Kaye, 2007; Stavrositu & Sundar, 2008; Kim, 2006）。
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此外，從「媒介依賴」的觀點，許多相關研究也顯示可信度與媒體依

賴程度有關（陳啟英，2011；Johnson & Kaye, 1998; Wanta & Hu, 1994）。

國內對網路媒體可信度的研究篇幅相當有限，且多以網路新聞為研究

主題，研究結論大致上顯示民眾對網路的可信度趨於保守，但使用動

機與依賴程度仍然是預測網路可信度的重要變項（陳啟英，2011；林

鴻源，2005；葉恆芬，2000；簡郁琳，2004；羅文輝、林文琪、牛隆

光、蔡卓芬，2003）。 

    可信度認知除了常見於新聞媒體的研究文獻，近年來亦屢屢是政

治傳播研究所探討的內容（Johnson, Kaye, Bichard, & Wong, 2008； 

Johnson & Kaye, 2002；陳啟英、徐聖鈞，2010），畢竟可信度對政治

傳播說服效果攸關甚巨，所以本研究認為對競選官網和社群網站進行

比較分析時，民眾對於兩者的可信度認知有其探討之價值，本研究亦

延續以往文獻對於可信度認知採多面向概念的衡量指標。 

七、研究問題 

    綜上所述，網路媒體成為政治傳播的重要平台，而科技的進步又

讓此一平台可展開多元化的應用，於是網路政治傳播可同時進行 web 

1.0 官網型態的「硬性競選活動」，以及 web 2.0 社群網站型態的「柔

性競選活動」。以往的研究多針對候選人官網或社群網站進行質化分

析，著重的是應用策略的探討，本研究主題則聚焦於民眾使用層面的

分析，基於「使用與滿足理論」和「媒介依賴論」，民眾會因不同需

求動機來選擇媒體或較關注於某個媒體的訊息，此外又基於可信度對

政治傳播的重要性，因此本研究擬從使用動機、依賴程度和可信度認

知三方面，來探究不同網路應用型態的官網和社群網站，民眾在使用

上的比較分析，因過去相關文獻沒有比較性的研究結果，故不提出明

確之研究假設，茲臚列研究問題如下： 

研究問題一：民眾對競選官網與社群網站的使用動機是否具差異性？ 

研究問題二：民眾對競選官網與社群網站的依賴程度是否具差異性？  
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研究問題三：民眾對競選官網與社群網站的可信度是否具差異性？ 

 

叁 、研究方法 

   茲就研究抽樣、問卷設計及分析策略來說明本研究方法。 

一、研究抽樣 

     本研究對象是網路使用者，故採網路問卷調查的方式，網路調

查之主要缺點在於樣本代表性問題，由於網路使用者數量龐大且身分

不明確，缺乏明確的母體群，無法進行隨機抽樣，讓非機率樣本問題

一直是網路問卷調查的一個限制。但是隨著網際網路逐漸普及，網路

人口的組成有愈來愈高的異質性（Smith & Leigh, 1997；Hewson, Yule, 

Laurent, & Vogel, 2003），透過網路蒐集的資料，若僅針對網路使用人

口進行推論，則仍具有相當可靠之信效度（Coomber, 1997），Dillman

（2000）也認為運用網際網路所進行的調查，如果與研究的對象群體

具有相關性，網路調查不失為當傳統隨機抽樣方法不可行時的另一種

選擇。 

    本研究首先設置一專屬網站，除了問卷的連結外，內容尚包括研

究目的解釋、施測過程中應注意的事項，並告知所有收集的資料乃純

粹作為學術研究分析之用且將保密。為使訊息快速散佈並有效觸及目

標對象，在各候選人的社群網站、官方網站、各政黨官方網站及各大

BBS 站（政治版）的留言版等，均張貼本研究訊息及轉連結至本研究

專屬網站首頁。 

    本研究問卷調查的時間是國內舉辦五都市長選舉（2010 年 11 月

27 日）的前後，總計約 4 個月的期間，共計回收 457 份問卷。由於

在所採用的網路調查系統中，設定受訪者須填答所有問題後方可送出
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問卷，因此所回收之樣本問卷皆無遺漏值，此外本次問卷提供獎品抽

贈的回饋，填答者需提供 email，資料回收後未發現有相同 email 或

IP 位址者，故 457 份樣本問卷皆為有效問卷。 

    457 位樣本中，男生有 218 人（47.7%）、女生有 239 人（52.3%）；

以居住地區而言，北部地區有 199 人（43.5%）、中部地區有 140 人

（30.6%）、南部地區有 109 人（23.9%）、東部地區有 5 人（1.1%）、

離島地區有 4 人（0.9%）；此外，就教育程度而言，國中有 2 人（0.4%）、

高中與高職有 26 人（5.7%）、大專院校有 315 人（68.9%）、研究所以

上者有 114 人（25%）；平均年齡為 24.30 歲（SD = 5.55），年齡最小

者為 13 歲，最大者為 66 歲。本研究對象是候選人官網和社群網站的

使用者，並未強調是針對具選舉資格的選民，所以樣本中包含非選民

（即未達 20 歲）的民眾共計 43 人，其中有 13、14 及 16 歲的樣本各

有 1 人，17 歲的樣本有 2 人，18 歲的樣本有 17 人，19 歲的樣本有

21 人。 

二、問卷設計 

    依據本研究目的，設計施測問卷內容包含四大項目：人口變項、

對官網暨社群網站的依賴程度、官網暨社群網站的使用動機，以及官

網暨社群網站的可信度。 

1. 人口變項：包含受測者的性別、年齡、學歷、居住地。 

2. 依賴程度：如前面文獻所述，對某媒體的依賴程度可簡單定義

為使用該媒體的頻率（Miller & Reese, 1982），故本問卷以一個

題項來分別衡量使用者對競選官網和社群網站的依賴程度，此

題項的答案範圍從「非常不依賴」（1分）到「非常依賴」（5分） 

3. 使用動機：參考相關的研究文獻（Johnson & Kaye, 2002, 2004; 

Kaye, 2005, 2007；陳啟英、徐聖鈞，2010），在三個構面下編寫

成十九個題項，每一個題項的答案範圍從「非常不同意」（1分）

到「非常同意」（5分），題項內容及所依據之三個構面如下： 
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(1) 訊息收集：「瞭解當天最新訊息」、「判斷其他傳統媒體的正確性」、

「獲得其它媒體無法取得的訊息」、「決定投票意向」、「容易獲

取選舉訊息」、「充分訊息和他人辯論」、「接觸志同道合的人」。 

(2) 政治判斷：「瞭解候選人各方面的立場」、「瞭解候選人的特點」、

「發現有影響的議題」、「感受選舉氣氛」、「瞭解偏激性議題」、

「容易找到關心的政治議題」、「容易獲取政黨相關資訊」。 

(3) 社交娛樂：「具有娛樂性」、「瀏覽很輕鬆」、「有政治參與感」、「加

入別人的討論話題」、「可以表達意見」。 

本研究續以主成份因素分析法（principal component analysis）進行

效度分析，於候選人競選官網和社群網站的使用動機中均萃取出三個因

素，與設計構面相符；各題項之因素負荷量均大於 .50，競選官網使用

動機總共可解釋 61.57%的變異量，社群網站使用動機則可解釋 62.67%

的變異量。在信度分析方面，競選官網使用動機中的「訊息收集」、「政

治判斷」以及「社交娛樂」構面之Cronbach’s α值，分別為 .84、 .80以

及 .83；社群網站使用動機中相對應的三項構面之Cronbach’s α值，則依

序為 .89、.90以及 .89。上述分析均顯示本量表具良好之信度與效度。 

4. 可信度：本研究對於可信度係採多面向的衡量，分別是具公正

性（fair）、具正確性（accurate）、值得相信（believable）及具有深度（in 

depth），每一題項的答案範圍從「非常不同意」（1分）到「非常同意」

（5分），以往許多媒體可信度的相關研究亦均採用此四面向來衡量

（Gaziano & McGrath, 1986; Johnson & Kaye, 2002, 2004；陳啟英、徐聖

鈞，2010）。競選官網可信度量表之Cronbach’s α值為 .92，社群網站可

信度量表之Cronbach’s α值為 .91。 

三、分析策略 

    由於本研究採立意抽樣，母體並不明確，就統計理論而言，假設

檢定之結果難具可直接推論的性質。然而，如前揭文獻探討所指出，

許多研究均發現使用者的網路媒體可信度認知，受到媒體使用動機和

依賴程度因素的影響，若本研究所採樣本的網路可信度認知模式，符
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合前人的研究發現，應可為本研究以非隨機抽樣之樣本，卻應用推論

統計來對其進行推論檢證，提供邏輯上的支持。因此，本研究擬先對

可信度衡量模式進行檢證，以做為對於研究問題是否仍可有效地以推

論統計進行驗證的判斷基礎。 

 
肆、資料分析 

本研究首先以多元階層迴歸分析來驗證可信度衡量模式之有效性；其

後，則採成對樣本 t 檢定來分析民眾對競選官網和社群網站之依賴程

度、使用動機和可信度認知的差異性。  

一、可信度衡量模式驗證 

    據文獻研究發現，性別、年齡和媒介依賴都有可能影響可信度，

因此本研究採多元階層迴歸分析，於第一階層中加入人口變項中之性

別、年齡和對競選官網或候選人社群網站依賴程度為自變項；於第二、

三、四階層再分別加入三項使用動機因素為自變項，詳細結果可參照

表 2 和表 3。在控制性別、年齡和官網依賴程度三個變項的情況下，

使用動機因素解釋可信度的變異量高達 95.4%至 95.8%之間，其中預

測力最強的是「訊息收集」（β= .60, p < 0.001），其次是「社交娛樂」

（β= .55, p < 0.001），再其次是「政治判斷」（β= .45, p < 0.001）；同

樣的情形亦發現在社群網站可信度的迴歸分析中，其中預測力最強的

一樣是「訊息收集」（β= .70, p < 0.001），其次是「社交娛樂」（β= .60, 

p < 0.001），最後是「政治判斷」（β= .52, p < 0.001），在控制性別、年

齡和候選人社群網站依賴程度三個變項的情況下，使用動機因素解釋

可信度的變異量高達 95.5%至 96.2%之間。 

    上述階層迴歸分析結果與諸多文獻研究之發現相當一致，即媒介

依賴程度和使用動機均與網站的信任度明顯相關，因此，本研究所採

的樣本數據，對於所提出的研究問題，仍可有效地以推論統計進行驗
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證。 

 

表 2 競選官網可信度與各因素之迴歸分析 

 階層一 

可信度 

階層二 

可信度 

階層三 

可信度 

階層四 

可信度 

性別      .00     -.02     -.07   -.03 

年齡 .05***  .03***  .04***  .03*** 

競選官網依賴 

程度 
 .58***  .25***  .37***  .25*** 

R2      .941 .941 .941  .941 

訊息收集   .60***   

政治判斷    .45***  

社交娛樂      .55*** 

R2  .959 .954  .959 

R2改變量  .017 .013  .017 

調整後 R2  .958 .954  .958 

R2改變量顯著性  .000 .000  .000 
*p<0.05  **p<0.01  ***p<0.001 

 

表 3 候選人社群網站可信度與各因素之迴歸分析 

 階層一 

可信度 

階層二 

可信度 

階層三 

可信度 

階層四 

可信度 

性別      .00     -.06     -.11    .06 

年齡  .05***  .02***  .03***  .03*** 

候選人社群網站

依賴 
.58***  .22***  .36***  .26*** 

R2 .944 .944 .944 .944 

訊息收集   .70***   

政治判斷    .52***  

社交娛樂     .60*** 
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R2  .962 .955 .958 

R2改變量  .019 .012 .015 

調整後 R2  .962 .955 .958 

R2改變量顯著性  .000 .000 .000 
*p<0.05  **p<0.01  ***p<0.001 

 

二、研究問題探析 

第一個研究問題是使用動機的差異比較，官網的「訊息收集」動

機平均數為2.80，社群網站為2.82，官網的「政治判斷」動機平均數為

2.60，社群網站為2.58，官網的「社交娛樂」動機平均數為2.92，社群網

站為3.10，以成對樣本t檢定的結果顯示，民眾使用競選官網或候選人社

群網站的動機當中，僅於「社交娛樂」一項有顯著差異 (t=-6.60，p=0.000)，

且使用候選人社群網站時的「社交娛樂」動機顯著地要比在使用競選官

網時高；但「訊息收集」或「政治判斷」動機則不具差異性（詳見表4）。 

 

表4 競選官網和候選人社群網站使用動機之t檢定 

使用動機 個數    平均數   標準差   t 值 

訊息收集     

  官網 457 2.80 .85 -.53 

  社群網站 457 2.82 .73  

政治判斷     

  官網 457 2.60 .90 .65 

  社群網站 457 2.58 .73  

社交娛樂     

  官網 457 2.92 .78 -6.60*** 

  社群網站 457 3.10 .76  
*p<0.05  **p<0.01  ***p<0.001 

 

第二個研究問題是依賴程度的差異比較，官網的「依賴程度」平
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均數為3.41，社群網站的「依賴程度」平均數為3.48，同樣使用成對樣

本t檢定的結果顯示，t=-3.00，p=0.003，使用者對候選人社群網站的依

賴程度顯著地甚於對競選官網的依賴（詳見表5）。 

 

表5 競選官網和候選人社群網站依賴程度之t檢定 

依賴程度 個數    平均數   標準差   t 值 

  官網 457 3.41 1.12 -3.00** 

  社群網站 457 3.48 1.11  
*p<0.05  **p<0.01  ***p<0.001 

 
 

最後，在可信度差異比較的問題上，官網的「可信度」平均數為

3.31，社群網站的「可信度」平均數為3.32，經成對樣本t檢定的結果顯

示，t=-6.60，p＞0.05，使用者對競選官網和候選人社群網站的可信度認

知並沒有顯著的差異（詳見表6）。 

 

表6 競選官網和候選人社群網站可信度之t檢定 

可信度 個數    平均數   標準差   t 值 

  官網 457 3.31 .78 -.05 

  社群網站 457 3.32 .78  

 
綜合前述分析，在動機方面，使用候選人社群網站時的「社交娛

樂」動機要比在使用競選官網時高，但「訊息收集」或「政治判斷」動

機則沒有差異性；使用者對候選人社群網站的依賴程度甚於官網；最後，

競選官網和候選人社群網站的可信度不具差異性。 

伍、結論 

網路媒體所快速發展出的多元型態，近年來普遍被應用於政治傳

播之中，而相關文獻多聚焦於政黨或政治人物的運用策略，缺乏對於選

民使用層面的分析。因此，本研究利用網路問卷，在2010年底五都市長
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選舉前後期間進行施測，藉以分析並比較民眾如何使用競選官網和候選

人社群網站，以及對此兩類不同型態網站的依賴程度和可信度認知。 

一、重要發現及建議 

(一) 社群網站是值得善加利用的政治傳播工具 

從政治學的觀點，1970年代盛行的密西根學派認為，政黨認同或

黨性是影響選民偏好及投票行為的最重要因素（Campbell, Converse, 

Miller, & Stokes, 1960），但1990年代末，哥倫比亞學派的觀點復興，「社

群」的影響性受到重視（Zuckerman, 2005）。這裡所指稱的「社群」，是

指由經常在一起討論政治的人群所形成的網絡 (networks of political 

discussion)，社群影響被認為才是最能解釋選民政治行為的變數

（MacKuen & Brown, 1987；Roch, Scholz, & McGraw, 2000）。Web 2.0

型態的社群網站既可傳遞訊息，又具備社群集聚之功能，就媒體特質看

來，社群網站應是值得政治人物妥善經營的傳播工具。 

而本研究進一步從使用層面証實，民眾對候選人社群網站的依賴

程度超越官方網站。如果「網路政治」是必然之趨勢，社群型態的網站

經營顯然不可或缺且值得善加運用。從前述國內網路媒體在政治傳播應

用發展過程中發現，有候選人在節省經費預算的考量下，捨棄競選官網

而僅利用社群網站進行網路選戰。若以此觀點來看，倒也不失為一正確

的選擇。 

(二) 應充分發揮Web 2.0精神於網路選戰 

O’Reilly（2005）認為，Web 2.0的基本精神就是「分享」與「開放」，

透過大量的內容分享，以及不斷的互動連結，就能夠達到最大的效果。

Blog與Facebook都具有分享與開放的特點，因此這些社交網路平台能在

短時間內吸收大量的使用者。然而在真實的政治傳播範例中，多數候選

人或因互動的產生的確耗力費時，並沒有將這樣的精神徹底實踐於Web 

2.0網路媒體，基本上還是將網路當成是文宣發佈的平台。例如2008年總
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統大選時，馬、謝兩邊的陣營都認為，透過網路讓候選人與使用者互動，

對於候選人會造成很大的負擔，即時回應對於候選人更是一大挑戰，於

是雙方陣營都是以實體的「網聚」，取代虛擬網路的「線上互動」（周明

諺，2008）。 

    根據本研究發現，就媒介使用動機而言，民眾瀏覽候選人社群網站

時，顯著地較競選官網有較強的「社交娛樂」需求。由此觀之，社群網

站的互動性理應充分發揮，才能滿足該項需求動機。從使用與滿足理論

來看，若因互動的耗力費時而予以捨棄，民眾在無法獲得該項需求的情

況下，候選人社群網站恐將無法發揮最大效益。 

而在「訊息收集」或「政治判斷」兩項動機上，出乎想像的，社

群網站和官網並沒有差異性，這或許顯示官網雖具權威性，但其由上而

下的訊息傳遞方式，讓民眾在尋求政治資訊時只能被動性地接收官方資

訊，但社群媒體則讓使用者享有資訊取得或參與的主動性，可以決定自

己要接收甚麼樣的資訊，或是參與哪些具爭議性的議題，因此民眾可從

官網取得來自政治人物或競選團隊所傳遞的資訊，也可從社群網站接觸

不同面向的訊息，導致兩者在「訊息收集」動機上沒有差異性。同理，

民眾在尋求「政治判斷」的動機上，也會透過官網和社群網站來獲得不

同面向的滿足，所以在該項動機上亦未見差異性，如此看來，若經費許

可，競選官網和社群網站仍有其同時存在的價值。 

(三) 網路媒體於政治傳播的多元應用具相同程度之可信度 

社群網站從網誌進展到微網誌，特色之一就是「所見即所寫」式

的口語化發文，不僅字數愈來愈少，使用者更無須注重選字與措辭，如

此隨性的特質，當應用於政治傳播時，不免讓人好奇使用者對其可信度

的認知如何？本研究結果發現使用者對於候選人社群網站和官網的可

信度認知並不具有差異性，原因或許就在於民眾對於兩者之依賴程度是

相當的，而研究文獻顯示媒介依賴程度可正向反應出對該媒體的可信度

認知(Johnson & Kaye, 1998; Wanta & Hu, 1994)，所以兩者雖然結構上有

嚴謹度的差別，但於使用者的可信度認知卻無差異，亦足見網路媒體於
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政治傳播的應用無論是在官網上進行「硬性」競選活動，或是在社群網

站上「柔性」競選活動，兩者於可信度認知上是相當的。 

此外，依據本研究可信度認證模式分析的結果，不論競選官網或

社群網站的使用動機為何，其與可信度認知間亦皆有正向的關聯性，其

中「訊息收集」動機仍是和可信度的關聯性最強，甚於其他兩項動機，

所以在實務操作的意涵上，強化對「訊息收集」動機的滿足，諸如提供

正確與即時的各項選戰資訊、甚或提供於其它媒體無法取得的訊息等做

法，不但與強化「訊息收集」動機有關，應更能裨益於可信度的提升。 

 

二、研究限制與建議 

本研究之母體為網路使用者，隨機抽樣在實務上有其困難度，因

此本研究採立意抽樣方式，在母體總數無法確定及非隨機抽樣的情況下，

無法計算抽樣誤差。此外，本研究是在2010年底五都市長競選前後期間

進行的問卷調查，鑒於網路應用技術及型態一日千里，因此或有時效上

的延誤。本研究的樣本結構基本上是以二十五歲上下的高學歷年輕族群

為主，而該族群的年輕選民與整體台灣選民的網路使用習慣，亦或有本

質的差異性，因此本研究結果之推論範圍有其限制性。但是本研究彌補

以往相關研究多著重於網路媒體運用策略之憾，從民眾使用的角度，提

出邏輯性的分析觀點，對於未來網路政治傳播研究，或是應用網路媒體

多元性質之選戰策略的研擬，應皆能提供可參考之價值。 

至於後續的研究建議，首先Web 2.0型態的政治傳播可持續關注，

就如學者Vergeer（2013）所指稱的網路普及帶動了“e-camapigning”，而

Web 2.0與社群媒體的應用，讓政治人物能夠超越黨派來強化個人特質，

凸顯個人魅力，這是以往的媒體所無法達成的，因此政治傳播亦可謂

“politics 2.0”時代的來臨。國外的文獻已多有針對“politics 2.0”所進行的

研究，例如（Johnson, Kaye, Bichard, & Wong, 2008; Kim, 2006; Ancu & 

Cozma, 2009; Strandberg, 2013; Larsson, 2011）。此外，可進一步地從使

用層面探討Web 2.0社群媒體對民眾偏好或投票行為之影響；亦可從社
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群媒體的運用策略方面，針對其互動特質，探討如何以有效方式將Web 

2.0之精神融入網路政治傳播。 
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User’s Perception of Campaign Social Network 
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Abstract 

    The Internet has been broadly applied in political 

communication with the presence of official campaign websites and 

campaign social network sites. As most studies have been conducted to 

analyze the application strategies, little has been done in the perspectives 

of users. This study aims to examine and compare users’ reliance, 

motivations and perceived credibility toward official campaign websites 

and campaign social network sites.  

An online survey method was employed with data collected during 

the Five Cities Mayoral Election at the end of 2010. Analytic results 

showed no difference on user’s perceived credibility between official 

campaign websites and campaign social network sites. However, user’s 

reliance and the “social and entertaining” motive in using campaign social 

network sites are stronger than the campaign websites. Findings are 

further discussed to shed light on the application of Web campaign. 

 

Keywords: political communication, web campaign, social network site, 

credibility 
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