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政治人物經營臉書策略之研究： 

以第九屆不分區立法委員為例
1

王光旭*、蔡子弘**、陳薇丞***

摘要

經營網路社群行銷政策，與選民互動爭取認同及支持，已成為政治行銷的新

興現象，然過去較少針對政治人物的網路行銷行為進行系統性探究，因此，本

研究以不分區立法委員的臉書為觀察對象，探討其經營策略與類型，如何利用

臉書設定議程、形塑或影響民意、與網友互動是否有不同模式等。這些問題的

背後帶出許多資訊革命後民主政治質變的內容，均值得進一步比較與關注。在

方法上，本研究整理第九屆 34 位不分區立法委員會期間臉書的貼文資料，利用

描述性統計、平均數差異性檢定，輔以深度訪談，藉以分析不同立法委員在臉

書經營策略上是否有所差異。本研究發現如下：一、立法委員的臉書大多委由

助理協助經營，但與本人經營相較，貼文留言、分享、按讚數並無顯著差異；

二、經營策略因黨派、年齡、學歷、擔任立法委員經驗（次數）而有顯著差

異；三、貼文內容以時事議題居多，說明立法委員希望掌握議題設定方向，對
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時下議題有更多話語權，從平均留言、分享數來看，民眾的確較願意在此類型

貼文上有更多回應；四、本屆會期以《勞動基準法》修改相關貼文最易產生爭

議，儘管不分區沒有選票壓力，多數委員仍不願與民眾意見發生衝突，選擇理

性回覆或冷處理。最後，針對上述發現，本研究對立法委員臉書經營策略提出

相關建言。

關鍵詞：不分區立委、社群網站、政治行銷、臉書
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Management by Politicians: The Case of the 

Ninth Legislator-at-Large Seats
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Abstract

In recent years, politicians have used Facebook to manage their own online 
communities, thereby marketing their own policies and interacting with the masses to 
gain the approval and support of voters. However, past research has not systematically 
explored the online marketing behavior of politicians. Therefore, this study used the 
Facebooks of legislator-at-large seats as an observation object to explore the strategies and 
types of politicians running Facebook, from which to study how politicians set agendas, 
shape or influence public opinion, and whether there are different modes of interaction 
with netizens and so on. As for methodology, this study used the Facebook posts during 
the session of the 34 legislators as observations, and used descriptive statistics, difference 
between means and in-depth interviews. The study found the following: (1) Most of the 
Facebooks assisted by the assistants, but there is no significant difference in the number 
of posts, sharing, and likes of the posts compared with the way they operate themselves; 
(2) Facebook’s operating strategy would be significantly different due to legislator party, 
age, education, and experience as a legislator; (3) The content of the post is mostly on 
current issues. This indicates that the legislator hope to have discourse power on relevant 
topics now, so as to grasp the direction of the topic. This is true from the average number 
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of comments and the number of shares shared, and the public is more willing to interact 
with the legislator on this type of post; (4) In the current session, it is most likely to be 
controversial on the relevant post about the amendment of Labor Standards Act. Although 
the legislators have no pressure on votes, most of them are still reluctant to directly 
conflict with the public opinions. Most choose to respond rationally or coldly. Finally, 
due to the above findings, this study has made relevant suggestions for the Facebook 
management strategy of legislator.

Keywords: legislator-at-large seats, social networks, political marketing, Facebook
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壹、緒論

資訊科技的快速發展，Web 2.0 的時代來臨，網路使用者有了全新的互動模

式，網路平臺從單向的訊息傳達窗口轉變為雙向交流的溝通平臺。像是 Plurk、
YouTube、推特（Twitter）和臉書（Facebook）等應用型態，運用 Web 2.0 的核

心概念「互動、分享與關係」連結全球用戶，藉由使用者主動創造、上傳與分

享各種資訊，在資訊跨越時空限制的廣泛流通中，充分擴大網路效應所驅動的

影響力（朱怡伶，2011，頁 8；盧希鵬，2007）。
這樣的發展改變了人們的生活型態，而最顯著的現象便是「社群網站」的興

起，使用者可以主動接觸資訊、隨時更新訊息，並透過社交網絡向朋友推薦資

訊與增添評論，人人都是訊息的發布者和傳播者（李開復，2011）。在眾多社群

網站中，最受矚目的便是臉書。2004 年 Mark Zuckerberg 創辦臉書，當年年底

臉書的使用者人數便突破 100 萬；經過 8 年的時間，使用者人數突破 10 億，成

長了 1000 倍之多。2015 年 11 月，臺灣使用臉書的人超過 75%，每日活躍用戶

達到 1300 萬，臉書更在同年臺灣網站 100 強排名第一，是黏性最高的社群網路

平臺，臉書儼然成為網路社群的代名詞。

基於行動裝置的便利性及網路的普及，人們會想隨時隨地知道自己關注的

人、事、物最新的動態，臉書正好符合此特點。許多使用者一早起來就會確認

臉書的動態、回應、按讚與分享訊息，甚至追蹤其他使用者與粉絲專頁。臉書

提供全新的視野，傳播、溝通從單向轉為多面向的往返、回饋，資訊傳播的速

度也更快、層面更廣。看見臉書背後帶來的商機，無論是名人、企業或政府機

關紛紛希望利用臉書創造更多效益。根據互動行銷機構 Rosetta 調查顯示，全球

百大零售商有 95% 在臉書經營官方粉絲專頁（羅之盈，2010），顯然企業已將

臉書視為重要的行銷工具，進而發展全新的營運模式，使網友可以更深入瞭解

公司或品牌，並在留言板上留言、上傳照片、參加活動，表達對產品的支持。

此外，現在的網民也喜於在網路平臺上針對政策或政治議題進行意見的表達與

討論，往往造成某些特定議題或政治人物的網路聲量高漲（Pedersen & Burnett, 
2017），或造成正反意見的衝突（McInnis, Cosley, Baumer, & Leshed, 2018）。

新興媒體的運用不僅使商業活動或各種議題的討論日益興盛，政治行銷的方

法也推陳出新。網站的建置和維護成本較低，也不會因為使用者增加而改變成

本，對政治人物來說，不論財力大小都能透過網站展現自己的政治理念，並能

將其政見內容完整地呈現。2008 年的美國總統大選中，臉書允許使用者分享其
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政治信仰，支持特定候選人，並在政治問題上與他人互動。研究結果更顯示臉

書上的政治活動，對政治參與具有顯著的效果（Vitak et al., 2011）。就亞洲地區

來說，也有類似的研究成果（Chu, Tseng, & Chen, 2019; Zhang & Lin, 2018）。
在美國，為了吸引經常上網的年輕人，民主黨與共和黨總統候選人各出奇招，

在社交網站上拉票。兩黨競選團隊都認為，贏得選票的關鍵在於年輕選民，這

些人通常不讀報也不看電視，卻花許多時間在臉書等社交媒體上。在臺灣，也

很明顯地可以看到柯 P 在社群網路上經營所展現的柯粉效應，主要的群體也是

年輕的選民。這些觀察與效果，都致使社交網站的政治行銷活動更受政治人物

的重視。

在眾多新興資訊科技媒體中，臉書擁有相當高的便利性和連結性，能迅速

接觸到不同類型的使用者，並和選民達到友善溝通，同時也能建立自我的支持

社群，使政治人物紛紛利用臉書來經營屬於自己的社群，強化自己的民意支持

度。2012 年臺灣總統大選中，候選人也透過照片和影片來經營粉絲專頁，而

Web 2.0 社群網站的互動性與即時回應力，確實對選舉有一定程度的幫助（羅宜

敬，2012）；此外，2014 年臺北市長選舉中，柯文哲利用臉書紛絲專頁的經營，

打敗將主力放在傳統選舉工具上的對手連勝文，直到現在柯 P 粉絲團仍在網路

平臺上維持著高人氣，最近甚至要將不同粉絲團的版主組織化，強化網路管理

與動員能量，這也代表臉書在政治行銷上的確能發揮其效益，促使更多政治人

物開始投入時間與資源來經營個人的社群空間。然從為數眾多的政治人物粉絲

團來看，有些政治人物只知成立但不善於經營，造成粉絲人數成長緩慢且關注

人數偏低；但也有政治人物利用臉書記錄自己行程、發布主打政策內容、表達

對粉絲的關心，讓粉絲更能瞭解政治人物在正式或非正式場合的生活點滴，成

為長期經營的互動平臺，不僅關注人數和粉絲數不斷增加，甚至一發文就馬上

獲得按讚支持或分享，產生正向的行銷效果。換言之，臉書的平臺儼然已成為

政治人物議題設定或即時回應公民訴求的新戰場。

本研究之研究目的在於嘗試透過不分區立法委員臉書內容的分析，來探討

政治人物如何經營自己的網路社群，形塑政治形象，在此過程中可以採取的經

營方法及可能達到的效果。以不分區立法委員作為研究對象，最主要的原因是

立法委員服務選民的同時，也是在建立一種社群關係，相較於區域立法委員，

不分區立法委員沒有選票壓力，不需要討好地方的選民，可以將問政的著力點

放在政策面上，行銷自己的問政理念，透過對臉書經營內容與行為的系統性觀

察，更可以瞭解政治人物經營臉書策略的差異，也可以從此處窺見資訊科技的
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發展是否對民主政治產生了一定程度的質變。

貳、文獻探討

一、政治行銷的定義與效益

政治行銷是由商業行銷的概念轉變而來。Kotler（1975）認為，行銷係指透

過交易過程，滿足人類私求及欲求的系列活動。延伸其義，政治行銷則是指將

政治競選活動過程依照商品的形式予以市場化，以其自身活動為媒介、對象的

交換互動。政治行銷對於選民政治行為的作用，亦是對政治訴求的商品流動過

程，使選民收受各類的政治訊息，從政治意識的商品化塑造過程中達到商品認

同（陳照明、陳春富，2002）。而行銷理論之所以可運用在政治競選活動中的原

因，在於交易行為或交換行為的相同特性。政治行銷一般具有三種意義：非營

利行銷（non-profit marketing）、概念行銷（concept marketing）及個人魅力行銷

（personal charisma marketing）（王冠翔，2000）。Mauser（1992）指出政治行

銷係政黨與候選人分析政治環境變化，決定競選活動的策略，運用有效的行銷

手段，獲得選民的認同和支持，達成當選目標並取得政治權力的一種過程。進

言之，政治行銷是以政治主張為訴求的運動，目的在於改變民眾認知、態度與

行為。

1960 年代 Glick 和 Nimmo 曾間接地提及政治與行銷之間的關聯性，但對於

可以為政治人物利用的科學特色與方法，則較欠缺瞭解與引用。1970 年初期，

行銷概念廣為盛行後，行銷學者方才瞭解，行銷學理的運用也可以適用於政治

科學領域中。1976 年 Schumpeter 開啟了「政治市場」概念，從資本主義的生產

者與消費者行為來解釋民主政治的運作過程，進一步以市場模式來類比政治制

度，所以，商業市場交換過程與生產者競爭便成為新的研究主軸（陳照明、陳

春富，2002）。Kotler（1982）在《非營利組織行銷》（Marketing for Nonprofit 
Organizations）一書中，曾深入探討有關政治候選人的行銷觀念，並對此領

域的未來發展及主要概念有較明確的論述。直到《競選與選舉》（Campaigns 
and Elections）期刊的發行，該刊物登載許多有關選戰行銷概念的論文，政治

行銷才逐漸受學者重視。O’Shaughnessy（1989）於《政治行銷的現象》（The 
Phenomenon of Political Marketing）中談論行銷運用在政治上的現象，系統性

解析美國選舉政治行銷的情形。例如：報紙廣告首見於 1916 年；1936 年羅斯
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福（Franklin D. Roosevelt）首次採取廣播選戰；1950 年第一次出現電視競選廣

告；1966 年雷根（Ronald W. Reagan）競選加州州長時，以電視演說塑造個人

魅力等。

在我國，行銷理論實際運用在選舉事務亦不過是近 20 年的事，與歐美民

主先進國家早在 1940 年代即將行銷理論運用在選舉事務上晚了許多。過去我

國很少有人將行銷理論運用在選舉事務上，直到 1983 年，曾任國民黨臺北市

黨部主委的關中，將行銷理論應用在臺北市增額立法委員之選舉，結果締造提

名七席，七位當選的輝煌紀錄，也凸顯選舉行銷對競選過程影響的重要性。自

1990 年國會全面改選和總統公民直選以來，政治商品化及政治市場化的行銷

策略運用，已成為臺灣民主轉型的基本特徵。從公共政策的角度來說，黃榮護

（2000）認為政府行銷的內涵除了在政策形成後，運用行銷方法傳遞訊息，更

應該在政策擬定前積極蒐集顧客的期望，建立大眾參與公共事務的管道。朱鎮

明（2004）認為政策行銷是以特殊的組織策略，讓民眾瞭解政策，並動員社會

的廣泛支持。

近年來，政治行銷學者 James H. Myers、Gary A. Mauser、Roger N. Shepard
和 Volney J. Stefflre 等人特別針對候選人定位、競選策略、競選宣傳等方面，

以行銷理論概念做學術研究獲有相當的成果（Mauser, 1992）。政治行銷透過對

政治人物的形象塑造吸引選民的目光，當政治行銷催速政治人物邁向商品化之

後，商品意識取代黨派意識，商品化意識則透過傳播媒體、文宣等中介變數滲

入大眾生活中，成為公民獲取政治訊息的主要來源。而影響選民投票行為的政

治傳播過程，目的在於滿足政治消費者的需求，以獲得政治權力並延續政治生

命。

二、社群媒體的定義與效益

社群媒體是建立在 Web 2.0 與使用者創造內容的兩大特性（Ahlqvist, Bäck, 
Halonen, & Heinonen, 2008; Heinonen, 2011; Rettberg, 2009）。根據 O’Reilly （2007）
的定義，Web 2.0 為經濟面、社群面與技術面所共同組成之集合，是一個具有使

用者參與、開放共享與網路效應之特色的新一代網際網路。在 Web 2.0 的平臺

上，社群媒體網站的內容不再是單一個人創見與發布，更多情況是透過不同使

用者的參與合作修改而成（Rettberg, 2009）。Weber（2009）定義社群媒體是一

個讓有共同興趣的人集合在一起，分享想法、意見和觀點的線上平臺，它能讓
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消費者感受到抽象的品牌形象，也能藉此瞭解消費者對品牌的認知，並透過這

群人傳遞訊息，達到擴大行銷範圍的意圖。Safko 與 Brake（2009）則認為如臉

書、Plurk、推特、MySpace 等，提供網路使用者與他人對話、交換資訊與討論

經驗的網路平臺，使用者透過互動分享產生的內容不但具有社交性，且是資訊

承載的媒介，因此被稱為「社群媒體」。Hogan 與 Quan-Haase（2010）認為，社

群媒體整合許多其他以電腦為媒介形式的溝通功能，使用者可以在社群媒體上

建立個人資料、搜尋資訊、撰寫部落格、觀看朋友動態、與朋友維持聯繫等。

易言之，社群媒體未存在既定的標準，不同的社群媒體有著不同功能與特點

（Taylor, Lewin, & Strutton, 2011）。
在社群媒體興起後，許多人開始討論如何透過社群媒體為企業、品牌帶來實

質效益。Zarrella （2009）認為，品牌公司可以透過社群媒體宣傳他們的產品、

服務，提供即時的協助與創造品牌愛好者討論的平臺。Gunelius（2011）指出，

同儕間分享的資訊讓品牌公司有效率地增加品牌的知名度、辨識度與品牌忠誠

度。社群媒體的效益除了品牌效益之外，社群的效益也成為近年來學者和行銷

人員關注的焦點。社群成員相互互動，會促進成員對線上社群的正面態度與評

價，並進一步增強成員對社群的參與承諾（Jang, Olfman, Ko, Koh, & Kim, 2008; 
Kang, Lee, Lee, & Choi, 2007）。透過參與社群媒體活動，使用者能夠藉由幫助

其他社群成員、獲得回應，進而增加對社群的信任與滿意度（Woisetschläger, 
Hartleb, & Blut, 2008）。Abfalter、Zaglia 與 Mueller（2012）認為，社群產生的

影響力不僅影響單一會員，甚至可能影響整個群體，當成員的認知與想法受到

社群領導者或其他成員的影響時，群體的力量可能促使社群更加凝聚與緊密。

就臉書這個平臺來說，臉書是一個集結資訊的場域，以量化的觀點來看，會

員或粉絲數所代表的除了是網路上的競爭優勢之外，更是龐大的人脈資料庫，

對於社交、企業行銷及公部門的政策宣導皆能有所幫助。

三、網路政治行銷的經營與管理

網路政治行銷迄今仍是持續發展的研究領域。然過去的研究結果顯示，傳

統媒體的選舉活動內容往往流於淺顯報導，這些訊息的目的只在塑造候選人形

象，而非真正讓選民瞭解政治人物的政見內容。同時由於電視提供的訊息過

快，選民往往無法明確接收訊息，但網路世界讓選民藉由主動蒐集資訊取代以

往被動接收訊息（Mckeown & Plowman, 1998）。在傳統媒體不能提供大眾充足
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資訊的情況下，網路成為一種新的選擇，充分的空間不僅可以容納各種政治資

訊和不同的多媒體訊息，也提供選民與候選人進行各種互動的機會（鄭自隆，

1995）。
周慧玲（1998）以縣市長選舉作為研究範圍，對國民黨與民進黨兩黨候選

人在網路上架設的網站作為研究對象，針對不同政黨、地區、教育程度、年齡

的候選人，比較其運用全球資訊網（World Wide Web, WWW）作為政治行銷工

具的差異，發現各候選人在網站首頁的設計上，不符合網路使用的限制情境，

因為大多數候選人常使用華麗的美術設計或大圖片，使傳輸速度緩慢，不利網

路上的政治行銷；另外，關於競選宣傳，多數只有簡要介紹，並未善加利用網

路無空間限制的特性。

Mckeown 與 Plowman（1998）曾檢視 1996 年美國總統大選民主黨及共和

黨候選人使用網站和選民溝通的情形，其結果發現，網際網路比傳統媒體（如

電視、廣播）更能提供深入的資訊，且兩大候選人的網站每週更新一次，甚至

每天更新，舊的訊息也保留在網站內，提供選民充足的資訊；另外，兩位候選

人的網站都能將訊息以不同形式呈現，包括文本或影音效果，但是依舊未能充

分利用網路互動的特性，達到與選民的交流和互動。

de Zúñiga、Puig-i-Abril 與 Rojas（2009）利用次級資料分析，對比傳統資

訊來源與部落格的影響，並進行對政治討論及參與的預測，研究結果顯示，使

用線上的傳統資訊，對於線上與離線的不同形式政治參與都有正向的影響；部

落格的使用對線上的政治參與也具有同等的預測力，這樣的分析也印證網際網

路對政治行銷效果具有相當大的潛力。徐承群（2010）指出民進黨於 2009 年成

立網路部，在 2009 ～ 2010 年的三場地方性選戰中開始以網路行銷方式實際演

練，希望找到適合臺灣的網路競選策略。羅宜敬（2012）以 2012 年臺灣總統選

舉三組候選人的網路競選團隊作為研究對象，探討他們如何規劃與進行網路的

政治行銷，最後提出適用於往後選舉的網路政治行銷策略。

Panagopoulos（2009）認為臉書是一個功能強大的網路社交平臺。在政治

選戰中使用臉書作為競選工具，可以讓選民和候選人間產生有趣的朋友網絡

關係，透過許多的朋友關係互相串連，有助於候選人與更多選民產生連繫，得

到更廣泛的支持。徐承群（2010）指出，歐巴馬（Barack Obama）使用臉書

及推特這些網路媒體，在過去被視為非主流，但在網路選戰時卻成為成功吸

納選票的工具；與 2004 年總統大選不同的是，除了歐巴馬的官方網站「my.
BarackObama.com」，再透過臉書及推特等社交網站直接與選民進行互動接觸，
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容易讓人滾人，為候選人創造更多的網路聲量。Waller（2013）也指出，年輕的

政治參與者往往會透過線上的方式，來與民眾進行政治交流及談話，特別是透

過臉書進行對話。從網路政治行銷的觀點，新興媒體能夠帶來新的溝通模式，

甚至產生新型態的政治行銷活動，對於政治人物來說是一個不可輕忽的趨勢。

臉書讓立法委員更有效率地與民眾直接接觸，也讓民眾獲得更廣泛、更有深

度的政治資訊，對政策能有立即且持續的反饋，一方面有利於立法委員主導政

策議題風向；另一方面也增加公民的政治參與度。Bichard（2006）指出，政治

人物應用網路科技與民眾互動過程中，會展現其企圖與策略，並將其策略分為

五類：（一）傳達候選人的理念：候選人對特定議題的看法；（二）選舉事務：

競選活動和選務的討論；（三）呼籲行動：政治參與的呼籲及動員；（四）支持

者：特定群體的支持；（五）攻擊對手：批評對手的缺失。目前臉書在民主政治

上，以競選傳播和選戰策略為主，但愈來愈多研究轉向探討臉書或其他網路平

臺參與的效用。例如：Túñez 與 José-Sixto（2011） 曾研究西班牙國會議員應用

臉書與民眾互動的態度、行為；Chu、Tseng 與 Chen（2019）透過對臺灣立法

委員臉書經營策略的研究，瞭解臉書是否有促成民眾參與的效果；Zhang 與 Lin
（2018）的研究則關注香港與臺北兩地社群媒體的運作，是否會促成個人或集

體的政治動員。

從網路平臺經營者的能力與特質來看，根據 Kimball（1998）、Ryan（1997）、
Williams（2000）等學者的看法，社群經營者須具備的經營技能主要包括：主

持討論的技巧、主動歡迎新成員的態度、處理問題的能力和積極延攬義工的手

段。Kent 與 Taylor（1998）則針對網站設計風格提出五大對話性溝通原則： 
（一）介面易用性（ease of interface）：具體的標準如網站地圖、搜尋引擎

和各網頁的連結清晰可見、下載頁面快速；（二）資訊有用性（usefulness of 
information）：對話性溝通強調長期關係，因此網站必須提供持續的價值給閱聽

人；（三）留住訪客（conservation of visitors）：網站的內容與連結應該盡量將使

用者留在站內，因此不該有過多的廣告或不必要的連結將訪客帶離網站；（四）

提高再訪率（return visits）：顧客關係的建立與發展需要相當長的時間，因此

網站必須創造回訪誘因；（五）對話迴路（dialogic loop）：公司必須提供回饋管

道，藉以回應閱聽者。不過由於臉書平臺的功能與介面是統一的，故經營臉書

粉絲頁的政治人物較不會因網站設計風格而使行銷效果產生差異，主要差異仍

來自於經營的內容與技巧。

從網路政治行銷與管理的反面案例來說，企業雜誌（Entrepreneur）網站作
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家 Lewis Howes 也整理出幾個經營粉絲專頁的不良示範，提醒經營者避免這些

狀況，以免引起負面觀感：（一）無聊的貼文：如果老是張貼無聊的訊息、照

片，會使粉絲對這個專頁失去興趣；（二）與粉絲吵架：有時粉絲專頁上發生的

爭執，不僅會在網路上引起波瀾，也可能使現實生活中的潛在客戶失去信心；

（三）不與粉絲互動：當粉絲在貼文下留言回應，卻沒有得到回覆或解答，可

能會讓粉絲覺得不受重視，認為經營者沒有禮貌又缺乏誠意。行銷專家觀察指

出，臉書不適合太嚴肅的內容，不僅不容易被接受，也無法擴散；擴散力較好

的都是輕鬆有趣、非正規的圖文和連結，較能讓人印象深刻（經理人月刊編輯

部，2012）。一般而言，臉書用戶沒有太多時間看長篇大論，加上任何一個動

態消息稍縱即逝，因此臉書的標題和內容要掌握簡潔有趣的原則（周世惠，

2011）。雖然目前經營臉書已成為政治人物的共同趨勢，但在實際應用臉書的現

況上，有個人帳號和粉絲專頁的差別，成為臉書上的「好友」需要經過立法委

員或其臉書經營者確認，而加入粉絲專頁相對來說較快速、方便。

四、立法委員個人背景與政治行銷的關聯性

臉書等於另一個政見及理念發布的平臺，在決定貼文的方向及內容時，也可

視為是立法委員將政見當作一種行銷來推銷自己。而根據前節文獻的爬梳，可

以發現結合網路平臺與政治行銷議題的研究，大多集中在平臺的經濟策略對選

戰的影響，或是對民眾政治參與或政治動員的影響，但對於沒有選戰壓力的政

治人物如何經營臉書，以及可能的企圖與效果的討論，較為付之闕如，甚至政

治人物個人的背景與經營行為間的關聯性，也甚少文獻有系統性的討論。

若就立法委員的背景對其從政行為的關聯性，林東穎（2010）研究第六

屆、第七屆高雄市的區域立法委員研擬政見的策略，認為立法委員研擬政見

時，主要考量的是「個人經驗」、「政黨因素」及「地方因素」。個人經驗包含過

去職業、學歷背景、從政經驗、與身俱來的特殊身分等；這些經驗的熟悉性對

於相關議題的切入更加容易，也常常是首要的靈感來源。政黨因素則是當代民

主政治運作扮演核心的角色，有相當比例的選民仍然是以政黨的傾向為投票的

依歸，需要與政黨關注的議題結合來吸引選民支持。另外，政見必須符合選區

的利益，依照選區內的選民結構，制定特定政見吸引選區內特定對象的支持也

十分重要。

鄭恒昇（2011）的研究也指出，立法委員的從政經驗與支持群眾和職能表
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現有直接的關聯性。女性立法委員在爭取支持的對象上，多半為廣大的婦女團

體；選民對於男女性委員的認知也有所差異，一般認為女性立法委員較有能力

處理社會福利與教育等議題；以年齡的差異來說，年輕的立委喜歡打年輕牌，

政見主軸也會放在爭取年輕選民的選票，強調與年長候選人之間的差異，形塑

年輕族群代言人的形象，爭取選民的認同。從政經驗的不同，臉書的經營策略

也會有所不同，首次擔任立法委員者，其對於臉書經營的內容及方式較為彈

性，可能會傾向於授權資深的助理或專家來處理貼文的方向，進而影響文章的

主題、類別及內容；有從政經驗的立法委員對於發文的內容會有一定程度的主

導性。特定學歷等專業領域背景的立法委員，在其所擅長及熟悉的議題上能有

所發揮，選民對於具有這方面專業的立法委員提出的相關政見也會有較高的信

任程度，更能吸引對這個議題關心的民眾。

綜上，在研擬政見與臉書經營的過程中，立法委員的個人經驗、政黨因素及

地方因素是關鍵，明顯帶有爭取選票與支持的意圖，然而本研究的焦點為不分

區立法委員，倘若其經營臉書的目的並非在爭取選票，動員選舉能量，其經營

臉書的目的與內容，以及和其個人特質與黨派差異的關聯又為何？過往針對立

法委員競選策略或媒體文宣的經營策略研究，多以區域立法委員為優先，對於

不分區立法委員的討論甚少，基此，本研究以不分區立法委員為研究對象，希

望對於立法委員的經營策略研究能夠進行補充。

參、研究設計與方法

一、研究架構

本研究欲探討不分區立法委員在經營臉書上的經營模式與策略，並深入瞭解

哪些文章主題容易引起粉絲關注，增加按讚數、分享及討論，哪些議題則容易

引起爭議，政治人物又是如何回應或處理爭議貼文，以控制輿論或降低損失。

進一步討論具有公共政策意涵的動態發文是否能引起較有意義的討論，或是

具有議題設定的能力？藉以系統性的瞭解不分區立法委員經營臉書的內容與行

為。此外，本研究也希望瞭解不同背景的立法委員在以上議題的差異，藉以針

對立法委員經營臉書的內容與策略進行更系統性的解讀，故規劃研究架構如圖 1
所示。
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圖 1　研究架構

二、資料蒐集

本研究資料蒐集分為兩部分，一是透過對立法委員經營臉書內容的觀察，並

將會期之內所有的貼文與資料紀錄，繼之進行內容分析；二是透過郵件與電話

的訪問，瞭解不分區立法委員的經營模式與經營臉書的態度。

（一）臉書觀察與內容分析

觀察資料來自各不分區立法委員臉書粉絲專頁，選定的觀察時間為 2017 年

9 月至 12 月底的會期，觀察的內容是各不分區立法委員粉絲專頁上的發文內

容、按讚數、留言數及分享數（詳見附錄一），記錄其平均數，再將蒐集的內容

進行分析，分析前依據研究架構設計編碼簿（詳見附錄二），特別是將貼文的

內容區分為問政內容、參訪行程、時事議題、節日問候、生活日常等，另將貼

文留言處有與貼文正反意見爭執的貼文視為是爭議貼文，2 並據此編碼簿進行過 
錄，以提高 coding 與內容分析之信、效度。

表 1 為不分區立法委員之基本資料分布，本研究所蒐集到的樣本中，所屬黨

派分布，以「民進黨」籍立法委員居多，占樣本數 52.9%，「國民黨」籍立法委

員次之，占樣本數 32.4%；性別變數中，女性人數占 52.9%，較男性人數多，但

比例差距不大；學歷分布狀況，碩博士人數共有 24 人，占樣本數 70.6%，大學

及以下人數共有 10 人，占樣本數 29.4%；擔任立法委員次數分布，過半立法委

2  就分類的部分來說，本研究檢閱的文獻中，有針對報紙的報導內容或新聞進行分類的，但針對政治
人物臉書內容進行分類的並不多，所以，本研究的分類是在研究者蒐集了所有貼文的內容與訪談的

回應後，再討論該如何針對貼文內容的性質進行分類，最後的結論是將所有的貼文內容分為五類，

並增設一個其他類，藉以歸類內容較無法歸類為前五類的貼文。原本有意將其他類的部分放入內

文，但因為這部分數量很少，且分析的意義有限，故後續分析就將其他類的部分省略。
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員為第一次擔任，共有 21 人，占樣本數 61.8%。在臉書經營方式的部分，是透

過訪談而得，僅有 20 位立法委員回覆，其中本人經營的有 6 位（17.6%），助理

經營的占 14 位（41.2%）。

表 1　
不分區立法委員的基本資料（N = 34）

背景變數 個人基本資料 人數 百分比（%）

黨派

民進黨 18 52.9
國民黨 11 32.4
親民黨 3 8.8
時代力量 2 5.9
總和 34 100.0

年齡

未滿 50 歲 12 35.3
50 歲以上 22 64.7
總和 34 100.0

性別

男 16 47.1
女 18 52.9
總和 34 100.0

學歷

大學及以下 10 29.4
碩博士 24 70.6
總和 34 100.0

擔任主委次數

一次 21 61.8
一次以上 13 38.2
總和 34 100.0

經營方式

本人經營 6 17.6
助理經營 14 41.2
遺漏值 14 41.2
總和 34 100.0

（二）信度分析

本研究透過不同編碼員的一致性作為信度檢定的指標。本研究在正式編碼

前，由第二及第三研究者擔任編碼員，先針對臉書貼文主題的分類項目之定義

進行充分討論，並以立法委員們會期前的發文內容進行編碼練習，取得初步的

共識。本研究參考王石番（1989）的公式計算出貼文主題類型分類的相互同意
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度為 74.04%，所得最終信度為 85.08%，應具備良好信度，貼文主題類型同意情

形如表 2。

相互同意度＝
2M

N1＋ N2
；信度＝ n×平均相互同意度

1＋ [（n－ 1）×平均相互同意度 ]

M：為完全同意之數目

N1：為第一位編碼員應有的同意數目

N2：為第二位編碼員應有的同意數目

n：為參與編碼人員數目

表 2　
貼文主題類型同意情形

相互同意數 相互不同數 最大同意數 相互同意度 信度

貼文主題類型 2210 775 2985 74.04% 85.08%

（三）電子郵件或電話訪談

考量到接觸成本與難以對每位不分區立法委員分別進行面訪，且以電子郵件

寄送訪談問卷較為便利，故研究者先以電子郵件寄送訪談的邀請至立法委員的

信箱，而大部分信件由助理代為回覆，並完整地回應本研究的提問，也有立法

委員或助理回覆希望透過電話說明，因此也有部分資料是來自於電話的訪問。

本研究共計聯繫 34 位立法委員，收到回覆的有 26 位，其中拒訪的有 5
位，完整回覆的有 19 位，沒有經營臉書的有 2 位，回收率達 76% 以上，聯繫不

上的有 8 位，受訪者資料詳列如表 3，字母編號代表立法委員的黨派：A 代表民

進黨；B 代表國民黨；D 代表時代力量。本研究最主要訪問的題綱如下：

1. 請問委員臉書或粉絲頁的經營模式為何？為何選擇此種經營方式？

2. 請問辦公室是如何決定貼文的內容要傳什麼上臉書？

3. 請問當委員臉書或粉絲頁的貼文，有網友用激烈言詞留言，或討論上比

較激烈時，委員會如何因應或處理？

4. 請問您覺得政治人物臉書或粉絲頁的經營熱度，以及朋友數或追蹤的人

數多寡，對於委員的人氣或支持度來說是一個重要指標嗎？

5. 當黨意與民意產生衝突的時候，委員會選擇如何回應？
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表 3　
受訪者基本資料

編號 黨派 性別 經營方式 回覆時間

A-1

民進黨

女 助理經營 2018/2/2
A-3 女 本人經營 2018/1/25
A-6 女 助理經營 2018/1/30
A-8 男 助理經營 2018/1/30
A-9 女 本人經營 2018/1/24、2019/5/24
A-12 男 本人經營 2018/2/6
A-14 男 助理經營 2018/1/25
A-15 女 本人經營 2018/1/30、2019/5/23
A-17 男 助理經營 2018/1/30
B-1

國民黨

女 助理經營 2018/1/30
B-3 男 助理經營 2018/1/24、2019/5/24
B-4 女 助理經營 2018/1/25
B-5 女 助理經營 2018/1/31
B-6 女 助理經營 2018/2/1、2019/5/23
B-7 男 本人經營 2018/2/5
B-8 女 助理經營 2018/2/5
B-9 男 助理經營 2018/1/29、2019/5/25
B-10 男 本人經營 2018/2/6
B-11 女 助理經營 2018/1/31
D-2 時代力量 女 助理經營 2018/2/21

肆、分析與討論

一、臉書經營模式描述性統計分析

發文內容分類是依據文獻檢閱、研究者討論和訪談結果的共識，共分成問政

內容、參訪行程、時事議題、節日問候及生活日常五個面向，每一面向所過錄

的資料又可細分為貼文數、按讚數、留言數及分享數。在定義上，問政內容是

立法委員的質詢內容；參訪行程包括立法委員的考察行程與對外活動；時事議

題是立法委員分享的新聞、政策與重大議題；節日問候是立法委員在節日對粉

絲的問候；生活日常則是立法委員分享的生活資訊與心情抒發。

05-1-王光旭+蔡子弘+陳薇丞_p001-046.indd   17 2019/11/28   下午 03:57:35



18　民主與治理　第 6卷第 2期

表 4 呈現立法委員在會期中臉書粉絲數、貼文主題五個面向，以及爭議貼

文數之最大值、最小值分布狀況與平均數。粉絲數的平均數為 29805.97（SD＝
37145.20），其中，段宜康擁有最多粉絲，共有 156220 位；陳其邁次之，擁有

109688 位粉絲；蘇嘉全居第三位，擁有 102983 位粉絲，以上三位立委均屬民進

黨；親民黨立法委員周陳秀霞的粉絲數最少，共有 1137 位。在 9 月至 12 月會期

間，民進黨立法委員尤美女、吳焜裕、林靜儀、段宜康及蘇嘉全，以及國民黨立

法委員王金平、許毓仁及曾銘宗的粉絲數呈現下降趨勢，其中下降幅度最大的是

林靜儀，推測可能與林靜儀當時對《勞動基準法》的主張有關；其他立法委員的

粉絲數都呈現增加趨勢，其中增加幅度最大的是國民黨立法委員王育敏。

表 4　
臉書觀察內容描述性統計分析

變數 有效樣本 最小值 最大值 平均數 標準差

粉絲數 33 1137 156220 29805.97 37145.20

問政內容

貼文數 32 0 40 14.34 12.35
按讚數 32 0 1861 279.25 359.03
留言數 32 0 94 16.47 21.45
分享數 32 0 46 12.06 11.79

參訪行程

貼文數 32 0 59 16.91 17.17
按讚數 32 0 1786 437.19 470.04
留言數 32 0 103 20.25 25.40
分享數 32 0 80 10.69 15.09

時事議題

貼文數 32 0 216 42.84 42.75
按讚數 32 0 1906 383.91 419.77
留言數 32 0 295 34.53 59.78
分享數 32 0 77 16.97 17.24

節日問候

貼文數 32 0 6 2.09 1.80
按讚數 32 0 2307 356.66 501.51
留言數 32 0 100 21.44 31.18
分享數 32 0 33 7.28 9.05

生活日常

貼文數 32 0 60 17.09 15.66
按讚數 32 0 2814 434.84 581.59
留言數 32 0 181 24.00 37.47
分享數 32 0 53 9.41 9.81

爭議貼文數 32 0 8 0.44 1.50
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發文內容分成五個面向：問政內容部分，有效樣本達 32 位，問政內容貼文

數最小值為 0（林靜儀、段宜康、郭正亮、蘇嘉全），最大值 40（黃昭順），平

均數為 14.34 則貼文（SD＝ 12.35），此類貼文數量最多的為國民黨立法委員黃

昭順，平均每週發文 2 ～ 3 則，顯然黃昭順在臉書上傳達政策意念最為積極。

問政內容按讚數最小值為 0（林靜儀、段宜康、郭正亮、蘇嘉全），最大值

1861（陳怡潔），平均的讚數為 279.25（SD＝ 359.03）；問政內容留言數最小值

為 0，顯然林靜儀、段宜康、郭正亮、蘇嘉全等委員發布與問政有關的貼文，有

迴響的並不多，甚至這些委員大多沒這方面的貼文；反之，留言數最大值為 94
（曾銘宗），平均數為 16.47（SD＝ 21.45）。問政內容能否被網友分享，除了是

對貼文內容的認同之外，也是一種擴展與傳遞影響力的方式，分享數最小值為 0
（林靜儀、段宜康、郭正亮、蘇嘉全），最大值為 46（鍾孔炤），平均數為 12.06
（SD＝ 11.79）。

參訪行程面向，有效樣本達 32 位，參訪行程貼文數最小值為 0，民進黨

立法委員郭正亮及國民黨立法委員曾銘宗沒有參訪行程的相關貼文，最大值

為 59，貼文數量最多的為國民黨立法委員林麗蟬，平均貼文數為 16.91（SD＝
17.17）；參訪行程按讚數最小值為 0（郭正亮、曾銘宗），最大值為 1786（陳其

邁），平均數為 437.19（SD＝ 470.04）；參訪行程留言數最小值為 0（李麗芬、

郭正亮、曾銘宗），最大值為 103（陳其邁），平均數為 20.25（SD＝ 25.40）；參

訪行程分享數最小值為 0（李麗芬、施義芳、郭正亮、曾銘宗），最大值為 80（陳

其邁），平均分享數為 10.69（SD＝ 15.09）。值得注意的是，平均按讚、留言、

分享次數最多的，皆為民進黨立法委員陳其邁，顯示他的參訪行程貼文受到民

眾的高度關注。

時事議題面向，有效樣本達 32 位，時事議題貼文數最小值為 0（施義芳、

郭正亮），最大值為 216（徐永明），平均數為 42.84（SD＝ 42.75）；時事議題

按讚數最小值為 0（施義芳、郭正亮），最大值為 1906（段宜康），平均數為

383.91（SD＝ 419.77）；時事議題留言數最小值為 0（李麗芬、施義芳、郭正

亮），最大值為 295（段宜康），平均數為 34.53（SD＝ 59.78）；時事議題分享

數最小值為 0（施義芳、郭正亮），最大值為 77（陳其邁），平均數為 16.97（SD

＝ 17.24）。在 9 月至 12 月會期間，民進黨立法委員施義芳及郭正亮沒有時事議

題相關貼文；此類貼文數量最多的是時代力量立法委員徐永明，平均每天發文

1 ～ 2 則，內容以新聞居多；平均按讚數及平均留言數最多的是民進黨立法委員

段宜康；平均被分享次數最多的則是民進黨立法委員陳其邁，顯然陳其邁委員
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的臉書貼文受關注的程度較高。

節日問候面向，有效樣本達 32 位，節日問候貼文數最小值為 0（尤美女、

吳焜裕、邱泰源、施義芳、段宜康、郭正亮、陳其邁、鍾孔炤），最大值為 6（蘇

嘉全），平均數為 2.09（SD＝ 1.80）；節日問候按讚數最小值為 0，最大值為

2307（柯志恩），平均數為 356.66（SD＝ 501.51）；節日問候網友留言數最小值

為 0，最大值為 100（王育敏），平均數為 21.44（SD＝ 31.18）；節日問候分享

數最小值為 0，最大值為 33（柯志恩），平均數為 7.28（SD＝ 9.05）。進言之，

在 9 月至 12 月會期間，民進黨立法委員尤美女、吳焜裕、邱泰源、施義芳、段

宜康、郭正亮、陳其邁及鍾孔炤沒有節日問候相關貼文；此類貼文數量最多的

是民進黨立法委員蘇嘉全，平均每月發文 1 ～ 2 則；平均按讚數及平均分享次數

最多的是國民黨立法委員柯志恩；平均被留言數最多的則是國民黨立法委員王

育敏。

生活日常面向，有效樣本達 32 位，生活日常貼文數最小值為 0（施義芳），

最大值為 60（陳曼麗），平均數為 17.09（SD＝ 15.66）；生活日常貼文按讚

數最小值為 0（施義芳），最大值為 2814（陳怡潔），平均數為 434.84（SD＝
581.59）；生活日常網友留言數最小值為 0（李麗芬、施義芳），最大值為 181（段

宜康），平均數為 24.00（SD＝ 37.47）；生活日常分享數最小值為 0（施義芳、

郭正亮），最大值為 53（陳其邁），平均數為 9.41（SD＝ 9.81）。在 9 月至 12 月

會期間，民進黨立法委員施義芳沒有生活日常相關貼文；此類貼文數量最多的

是民進黨立法委員陳曼麗，平均每週發文 3 ～ 4 則；平均按讚數最多的是親民黨

立法委員陳怡潔；平均留言數最多的是民進黨立法委員段宜康；平均分享次數

最多的則是民進黨立法委員陳其邁。

爭議貼文數方面，32 位有效樣本中，僅有民進黨立法委員余宛如、林靜儀、

段宜康、親民黨立法委員李鴻鈞及時代力量立法委員徐永明，共 5 位立法委員

曾有過此類貼文，其中又以林靜儀的 8 則相關貼文最多，內容以《勞動基準

法》修改為主，引發民眾較為激烈的留言。

綜上所述，時事議題是立法委員最常在臉書貼文的內容，節日問候最少，而

原本認為不分區立法委員會在貼文上更著重其問政能力的展示，但問政內容的

部分則不若預期多，雖然貼文的類型與立法委員實際的問政能力無關，但貼文

內容可能也反映了委員的形象，從以上的貼文類型，還是值得瞭解為何立法委

員問政的貼文不若預期多。從貼文內容來說，問政內容與時事議題較為接近公

共事務的主題，這些貼文內容大致與立法委員本身所屬委員會業務的關聯性很
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高。若從臉書貼文經營的效益來看，在時事議題、參訪行程、節日問候與生活

日常的貼文，關注民眾在按讚、留言與分享等有行銷擴散效應的行為較多，反

而是與問政專業有關的問政內容傳播效益較少，顯然臉書上的粉絲可能對立法

委員問政的專業內容較無關注興趣。從經營策略上，若立法委員在乎的是民眾

按讚的認同與轉發的擴散效應，可多與民眾分享時事及生活點滴。

第九屆不分區立法委員臉書的經營策略在各面向的積極度，歸納如表 5 所

示，但也有少數的不分區立法委員沒有特別經營臉書，如民進黨的郭正亮。

表 5　
立委臉書經營策略彙整

經營策略 貼文數最多 積極經營

問政內容 國民黨黃昭順 親民黨陳怡潔；國民黨黃昭順、曾銘宗；民進黨鍾孔炤

參訪行程 國民黨林麗蟬 國民黨林麗蟬；民進黨陳其邁

時事議題 時代力量徐永明 民進黨段宜康、陳其邁；時代力量徐永明

節日問候 民進黨蘇嘉全 國民黨王育敏、柯志恩；民進黨蘇嘉全

生活日常 民進黨陳曼麗 親民黨陳怡潔；民進黨段宜康、陳其邁、陳曼麗

爭議貼文 民進黨林靜儀 民進黨余宛如、段宜康、林靜儀；親民黨李鴻均；時代
力量徐永明

二、臉書經營內容差異性檢定

本研究繼之以研究架構的背景變數進行平均數差異性檢定。為了避免統計表

格過於冗長，影響閱讀，本研究不特別列出不顯著的分析結果，例如：經營模

式的差異（立法委員本人或助理經營）並無顯著差異，因此分析結果不特別列

出。此外，在個別背景差異性的分析當中，不顯著的部分，本研究也不特別列

出分析結果。

表 6 呈現不分區立法委員的性別在臉書經營上的差異，可知男性立法委員

的平均粉絲數多於女性立法委員；其餘項目（貼文數、按讚數、留言數、分享

數）上男女並無顯著差異。

表 7 呈現了不分區立法委員年齡的不同是否在臉書經營呈現顯著差異。首

先，不同年齡層的立法委員，臉書的粉絲數並沒有顯著的差異。然在經營內容

上，在參訪行程、節日問候、生活日常等貼文，未滿 50 歲分組的立法委員平均

貼文數均顯著多於 50 歲以上分組的立法委員，其他的按讚、留言與分享數並無
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表 6　
臉書經營內容—T檢定（性別）
變數 性別 有效樣本 平均數 標準差 Levene F T 差異

粉絲數
（1）男 15 43961.40 48327.93

14.07** 1.96+ （1）＞（2）
（2）女 18 18009.78 18698.73

+p < .1  **p < .01

顯著差異。顯示年輕立法委員在臉書經營策略上，會更善於利用臉書平臺，更

願意分享生活上的心情點滴，但對民眾來說，這些訊息的多寡不會引起他們參

與關注委員臉書的差異，因此民眾按讚、留言與分享等與行銷擴散效應有關的

行為並沒有統計上的顯著落差。另外，值得注意的是，在發布貼文的五個主題

之中，問政內容與時事議題的貼文均無顯著差異，故也不在表格內容中呈現。

表 7　
臉書經營內容—T檢定（年齡）

變數 年齡 有效樣本 平均數 標準差 Levene F T 差異

粉絲數
（1）未滿 50 歲 12 18909.50 17776.25

8.25** -1.58
（2）50 歲以上 21 36032.52 43839.25

參
訪
行
程

貼
文
數

（1）未滿 50 歲 12 24.08 17.37
0.37 1.91+ （1）＞（2）

（2）50 歲以上 20 12.60 15.94

節
日
問
候

貼
文
數

（1）未滿 50 歲 12 2.83 1.47
0.85 1.87+ （1）＞（2）

（2）50 歲以上 20 1.65 1.87

生
活
日
常

貼
文
數

（1）未滿 50 歲 12 24.92 14.07
0.13 2.34* （1）＞（2）

（2）50 歲以上 20 12.40 14.96

+p < .1  *p < .05  **p < .01

表 8 呈現了不分區立法委員最高學歷與臉書經營差異的關聯性。就學歷來

說，不同學歷別的立法委員，臉書粉絲數並沒有明顯落差。在經營內容上，參

訪行程貼文數、節日問候按讚數、節日問候留言數，碩博士學歷的立法委員皆

顯著大於大學及以下學歷的立法委員，其餘項目上並無顯著差異。由此可知，
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學歷高的立法委員可能較擅長或願意在臉書上發布參訪行程或節日問候等較無

爭議的貼文主題，以爭取選民的關注和認同。

表 8　
臉書經營內容—T檢定（學歷）

變數 學歷 有效樣本 平均數 標準差 Levene F T 差異

粉絲數
（1）大學及以下 9 29522.89 50725.36

0.72 -0.03
（2）碩博士 24 29912.12 32010.21

參
訪
行
程

貼
文
數

（1）大學及以下 8 10.38 8.18
8.42** -1.80+ （2）＞（1）

（2）碩博士 24 19.08 18.90

節
日
問
候

按
讚
數

（1）大學及以下 8 178.38 166.11
4.42* -1.85+ （2）＞（1）

（2）碩博士 24 416.08 562.02

留
言
數

（1）大學及以下 8 10.38 14.55
4.45* -1.69+ （2）＞（1）

（2）碩博士 24 25.13 34.48
+p < .1  *p < .05  **p < .01

表 9 呈現了不分區立法委員所屬黨派的不同，在粉絲數、不同主題的貼文

數、按讚數、留言數、分享數是否有顯著差異，藉以瞭解不同黨派的委員是否

有不同的經營策略。首先，立法委員臉書粉絲數的多寡不因其黨派而有顯著差

異，顯然臉書的經營策略風格與黨派沒有明顯的關聯性，是個人的經營行為。

在貼文內容上，參訪行程與生活日常的部分，在不同黨派間並未有顯著差異。

在問政內容貼文數上，國民黨立法委員的貼文數顯著大於民進黨，表示國民黨

身為最大在野黨，黨籍委員對於問政內容主題的貼文更加不遺餘力；相較之

下，民進黨可能因有執政黨的包袱，單就平均數來看，民進黨籍立法委員的貼

文數也遠遠小於其他政黨；在時事議題貼文數的部分，民進黨與國民黨兩黨的

貼文數都顯著大於親民黨籍立法委員，親民黨立法委員對於時事議題方面的貼

文較不熱衷；在節日問候貼文數的部分，親民黨籍立法委員顯著多於民進黨籍

立法委員；在節日問候按讚數面向，國民黨立法委員所得按讚數顯著大於民進

黨與時代力量兩黨的立法委員；節日問候留言數是國民黨立法委員顯著大於時

代力量立法委員；節日問候分享數是國民黨立法委員顯著大於民進黨立法委
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員，表示在節日問候主題的貼文中，國民黨籍不分區立法委員較其他兩黨立法

委員更能得到民眾的迴響與關注。

表 9　
臉書經營內容—ANOVA檢定（黨派）
變數 黨派 有效樣本 平均數 標準差 Levene F 差異

粉絲數

（1）民進黨 17 32271.53 47226.24

2.45+ 2.46
（2）國民黨 11 28857.73 21467.49
（3）親民黨 3 6920.67 9657.87
（4）時代力量 2 48392.00 36014.36

問
政
內
容

貼
文
數

（1）民進黨 17 8.35 9.14

0.22 4.31* （2）＞（1）
（2）國民黨 10 22.00 12.13
（3）親民黨 3 14.67 13.61
（4）時代力量 2 26.50 10.61

時
事
議
題

貼
文
數

（1）民進黨 17 33.06 27.75

14.62*** 4.49+ （1）＞（3）
（2）＞（3）

（2）國民黨 10 50.80 32.05
（3）親民黨 3 12.67 7.02
（4）時代力量 2 131.50 119.50

節
日
問
候

貼
文
數

（1）民進黨 17 1.59 1.94

2.38+ 2.83+ （3）＞（1）
（2）國民黨 10 2.50 1.27
（3）親民黨 3 4.33 1.16
（4）時代力量 2 1.00 0.00

按
讚
數

（1）民進黨 17 96.65 150.47

4.74** 4.04+ （2）＞（1）
（2）＞（4）

（2）國民黨 10 777.90 630.23
（3）親民黨 3 551.67 612.75
（4）時代力量 2 168.00 11.31

留
言
數

（1）民進黨 17 10.00 17.80

17.02*** 7.92* （2）＞（4）
（2）國民黨 10 46.00 42.19
（3）親民黨 3 16.33 5.51
（4）時代力量 2 3.50 0.71

分
享
數

（1）民進黨 17 2.41 5.78

2.90+ 7.73+ （2）＞（1）
（2）國民黨 10 15.90 9.32
（3）親民黨 3 7.67 2.89
（4）時代力量 2 5.00 7.07

+p < .1  *p < .05  **p < .01  ***p < .001
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最後，表 10 呈現了是否為首次擔任不分區立法委員對於臉書經營內容的差

異性，其中在粉絲數與參訪行程貼文的按讚數與留言數有顯著差異，皆是資深

立法委員高於資淺立法委員，一方面顯示擔任立法委員經驗更豐富，其粉絲人

數更多，但或許與其專頁建立的時間早晚有關；另一方面，民眾對資深立法委

員的參訪行程也較為關注。

表 10　
臉書經營內容—T檢定（擔任立法委員的次數）

變數
擔任立法委員
的次數

有效樣本 平均數 標準差 Levene F T 差異

粉絲數
（1）一次 21 19229.86 23059.45

9.59** -1.92+ （2）＞（1）
（2）一次以上 12 48314.17 49596.72

參
訪
行
程

按
讚
數

（1）一次 21 265.19 263.20
16.26*** -2.62* （2）＞（1）

（2）一次以上 11 765.55 604.66

留
言
數

（1）一次 21 12.29 17.53
4.74* -2.26* （2）＞（1）

（2）一次以上 11 35.45 31.60
+p < .1  *p < .05  **p < .01  ***P < .001

綜合上述的分析，在臉書經營的內容與策略上，與立法委員問政專業有關

的問政內容與時事議題貼文的多寡，差別是顯露在立法委員個人貼文的積極程

度，但這方面的貼文並不會有民眾關注與分享上的落差，反而是在與問政專業

無關的參訪行程、節日問候等貼文有所差異，雖然這類貼文相對較少，但民眾

關注按讚、留言與分享的效益很大，不同背景的立法委員在經營上的差異，較

會造成民眾在關注上的差距。

三、訪談資料分析

（一）臉書或粉絲頁的經營模式

統計分析的結果僅能反映立法委員粉絲專頁上的貼文數量、型態，以及其

與背景變數的關聯性。因此，本研究藉由訪談資料進一步分析以進行補充與完

整釐清。首先，臉書經營模式方面，有 6 位立法委員是本人親自經營臉書，畢

竟臉書為現今最多人使用的網路媒介之一，網路聲量絕對不容忽視（B-10）。這

6 位立法委員中，以民進黨籍立法委員自己經營臉書者居多。探究這 6 位立法委
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員的經營理念，多數均希望能親自瞭解民眾的想法，並直接與粉絲交流，藉由

網友的回應思考政策議題、瞭解民眾需求及反應（A-3、A-9、A-15、B-7）。

臉書還是要由委員親自經營，較能瞭解民眾第一手想法，民眾也能直接

與委員交流。（A-3）

因為是最快、最直接與朋友和民眾互動的方式，不需刻意塑造形象。

（B-7）

甚至有立法委員認為這牽涉到問政專業問題的考量（A-9）。綜上所述，立

法委員本人親自經營臉書是出於直接、快速蒐集民意的考量，對於問政也具有

正向幫助。

主要是有些專業的東西，助理未必比委員個人更瞭解；還有地方事務，

助理也是隔層紗；委員習慣透過文字，再多多思考臉書的議題和網友的

回應，這樣更有助於問政的基礎。（A-9）

儘管本人親自經營能更為直接地與民眾互動，多數立法委員的臉書卻以助理

經營為主，甚至會組織類似小編團隊來運作臉書。首先考量到臉書經營需具備

一定專業能力，電腦使用、臉書操作與維護有其技術門檻（A-1、A-17、B-4、
B-6）。

是助理經營，因為助理對網路較為熟悉。（A-1）

我們有一個團隊，由三位助理一起負責，分別負責草擬、文字確認、照

片或圖片的選擇。因為委員本身沒有使用臉書。（A-17）

助理經營為主，因為照片挑選、修飾和影片編輯、上傳這方面需要較

專業的能力；若委員有時間也會親自回覆留言及發文，與粉絲互動。

（B-4）

或是自認為其性質有如立法委員的官方網站，發布的是業務內容，理應由團隊

來經營（A-6）。
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我們是將臉書視為類似官方網站，是發布立委業務相關內容，而非個人

帳號，因此採用此種方式，比較能掌控內容與貼文品質。（A-6）

再者，立法委員平時公務繁忙，重心還是放在問政，協請助理來專門處理，

不僅對於臉書的操作更加熟悉，進行統一規劃整理，快速回應具有時效性的議

題；有效率的專業分工，也能大幅節省立法委員的時間，使其能專注於維繫問

政與質詢的品質（B-1、B-6、B-9、B-11）。

之所以選擇這樣的經營方式，是因為委員平時公務繁忙，因此我們辦公

室助理會先替委員整理臉書的資訊，視情形與委員討論發文內容、回應

方式與相關私訊陳情之回覆。（B-1）

委員及助理皆有參與經營（部分貼文由助理協助撰稿，經委員同意後

發布）。質詢或會議等貼文，大致有委員本人及同黨籍委員、同地區委

員的發言供助理參考，故助理處理文章內容，再呈委員過目，以節省時

間，並可避免因委員公務繁忙而耽誤具時效性之貼文。（B-11）

此外，雖然交由助理經營帶來許多便利及好處，多數助理發文前仍須事先呈

報給立法委員過目，不僅再次確認內容是否得宜，也有助於立法委員隨時掌握

現況。可見臉書這個平臺之於整體團隊運作的重要性，即使委託經營，立法委

員大多仍審慎以待（B-5、B-11、D-2）。

發文內容多半是由委員決定發文的方向及主題，再由助理擬稿、經委員

確認或修正後發布。沒有什麼特別原因選擇這種經營模式，從委員臉書

粉專一創立就是採用這樣的經營方式。（B-5）

是由委員以及團隊助理共同經營。大多是助理發文，但委員會就內容進

行審閱，確認後再行發出，畢竟是代表委員，也不能馬虎。（D-2）

總的來說，由於不分區立法委員工作繁忙，臉書主要還是委由助理團隊來經

營管理，但有些立法委員會比較審慎的對貼文內容進行把關的工作。協助經營

的助理團隊即類似目前時下流行的「小編」，主要工作就是協助立法委員貼文與

過濾臉書相關訊息，讓立法委員能瞭解民眾需求及反應，做出即時回應，也能
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讓立法委員對民意的流向更具有敏感度。

（二）粉絲專頁貼文的內容選擇

貼文內容方面，大致可歸類為問政內容、參訪行程、時事議題、節日問候及

生活日常等五種。問政內容為立法委員在立法院的質詢表現，是大眾最直觀、

普遍認知立法委員最主要的職權及業務，包含立法委員所親身參與的法案紀

錄、質詢過程，或其所提出的重大政見，對這個制度與法規造成多大的改變與

影響（A-6、A-14、B-11），藉由臉書貼文發布，作為法令規章等訊息公布的平

臺，釐清一些法規認知上的錯誤觀念，也告知民眾應該注意的地方，有教育民

眾的功能，也能適時展現其專業問政的能力（A-6、B-11）。

我們委員的貼文內容大致上會有幾種考量：1.委員問政內容：例如質詢
內容、召開公聽會、記者會；2.問政成果：對於委員問政在制度上或政
策上所造成的改變；3.相關時事：如果和委員長期關心的議題有相關的
新聞事件，除了傳播議題之外，也會做法規上的釐清及觀念宣導；4.行
政紀錄：會記錄委員參與的公開活動，在順序上會以問政內容最優先，

其他則無明確順序，不過若有時效性相關的內容會另做考量。（A-6）

我們臉書的貼文內容主要針對以下部分：1.委員重要政見之質詢或會
議；2.向社會說明政府政策缺失或窒礙難行之處；3.本黨或委員個人對
各項時事之立場或建議；4.重大或民生法案及預算之審議結果；5.委員
交付之關注議題。（B-11）

對外活動方面的貼文則更為多元，不僅有主持公聽會、記者會的相關紀錄，

考察行程及參與地方服務行程，甚至是委員接受電視新聞、報章雜誌採訪、上

政論節目等媒體平臺的紀錄，目的也是為了讓民眾瞭解委員的日常活動（A-3、
B-8、B-9）。

主要有質詢、對外活動、主辦公聽會之內容，根據不同的內容深淺與議

題效應，會貼文在不同的發布管道（臉書、部落格、與新媒體合作的專

欄等），只要有活動照片，就會貼文。（A-3）

貼文內容分成院內和院外，院內表現：質詢和法案推動；院外：媒體報
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導、上節目、參加活動。（B-8）

從訪談的回應觀察，時事議題是立法委員最常發布的貼文類型，從表 4 臉

書觀察內容的描述統計分析中也能得到佐證，這類型的貼文多是立法委員針對

自身關切的議題，或是與其專業背景相關的時事進行評論（A-1、B-7、B-11、 
D-2）。藉由議題討論與評析時事的貼文，不僅展現黨派或立法委員個人的政策

立場與建議，形成拋磚引玉的效果，亦可帶動民眾的關注討論。若是正面回應

熱烈便可首先取得該議題的話語權；反之，負面的意見居多數，也有助於立法

委員更直接地與民眾互動，快速釐清爭議的地方，以作為改進的參考（B-11）。

我們的貼文是以目前手邊的議題或社會重大議題為主。（A-1）

我們的貼文都與公眾事務或委員關心的議題有關，議題由委員自己決

定。（B-7）

最後，除了質詢內容、立法委員關心的政策議題等展現專業問政的面向，有

時候也會選擇親民路線，忠實記錄辦公室的活動，或是結合立法委員的專長及

特色，分享相關的貼文顯示立法委員生活化的一面，引起民眾的共鳴，進而產

生互動（A-15、B-3、B-4）。

粉絲專頁最主要記錄辦公室主要發生的活動，上傳資料不見得會經事先

討論，忠實記錄參與活動、關心議題、議題觀點、質詢或提出法案內容

等。（A-15）

我們是由委員與辦公室主任決定方向，負責文案與美編同仁開會決議工

作進度後，開始各司其職，文案與美編製作完成後由辦公室主任決定發

文與否，若遇重大議題也有可能是委員親自拍板定案。（B-3）

助理會幫委員拍下活動中與民眾互動的照片並上傳，加上委員的心得或

是對相關議題的想法；貼文的內容會結合委員本身的特色與技能，例

如：東南亞料理食譜。（B-4）

綜上所述，經營臉書能呈現立法委員的問政成果，記錄參訪行程，使民眾可
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以系統性地去檢視其院內外的表現，也能作為由下而上蒐集民意的平臺，發起

相關議題來促進討論、讓大眾關心該議題；更能透過貼文發布，由上而下作為

訊息公布的平臺，釐清相關時事議題的錯誤觀念、告知民眾修改的法令規章，

或者進行具時效性貼文的轉達告知（如颱風警報、活動資訊分享等），藉由與民

眾互動，拉近彼此距離。

（三）激烈留言的處理方式

臉書雖然有快速傳遞訊息等便利之處，開放的平臺也有助於與民眾互動，但

亦難免出現持反對立場的言論，而這方面言論也會因為平臺的開放性而擴散。

面對挑釁的留言該如何處置，考驗著政治人物的智慧，會順應民意或進行反

擊？從訪談的回應觀察出，當臉書出現網友的激烈言詞時，部分立法委員會視

情形理性回應，持開放的態度與網友討論並說明情況，甚至留下辦公室電話以

利進一步討論（A-9、B-1、B-4）。

如果委員有確信的事實和論述，會直接和網友討論，但不會直接對立，

畢竟是多元的社會；我們委員會希望提供在這個位子上所見所聞，和網

友分享！（A-9）

委員在臉書創辦粉絲專頁，主要是希望能夠瞭解民眾對於各項議題的看

法與回饋，因此，我們會希望盡可能瞭解所有民眾的聲音，而且我國

是多元民主的社會，所以針對網友的回覆，基本上都保持尊重開放的態

度；不過假使留言內容涉及言詞汙辱及不當言語，我們才會介入處理。

（B-1）

會理性回覆或留下辦公室電話，以利與網友進一步討論。（B-4）

有些立委選擇隱藏或刪除屬於情緒性、人身攻擊的相關留言（B-3）。

原則上若是過於激烈的貼文有幾個處理方式，第一、不予理會；第二、

若是有不雅詞語則可能先採取隱藏貼文；第三、若是普通貼文通常由小

編直接回應，以利貼近網路民意。（B-3）

絕大多數立委為避免衝突進一步擴散，會選擇不回應留言或者較為低調的回

應，僅限於留言具建設性、可討論性時出面回應（A-6、B-7、B-9）。
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遇激烈留言並不會和網友爭論，通常也不會做特別因應。（A-6）

我們會選擇不理會，避免衝突。（B-7）

若屬情緒性發言多略過，但貼文若具有建設性或可討論性，會視情況回

覆並與網友討論。（B-9）

（四）對臉書或粉絲專頁的經營熱度等重要指標觀感

對於臉書經營熱度及追蹤人數是否為人氣或支持度的重要指標，部分受訪立

法委員抱持正面態度，認為臉書是最為廣泛使用的網路媒體，藉由這個平臺所

呈現的指標及回應，政治人物都會密切關注，作為問政的參考，並以創造出有

影響力文章為目標（B-1、B-5）。

由於臉書是目前大家廣泛使用的網路媒體，因此政治人物的粉絲專頁按

讚數與貼文觸及率，是多數政治人物都會密切關注的指標；委員在相關

議題的問政質詢上，也會希望藉由粉絲專頁的傳達，傾聽民眾的聲音，

反映民眾的需求。（B-1）

基本上是，但就從臉書經營來討論，發表文章或影片的分享與觸及率更

重要，有時單篇發文可觸及到超過整個粉專的按讚數，如何創造出有影

響力的文章（或影片 )，是在臉書經營上一直努力的方向。（B-5）

但這個指標也並非絕對，畢竟網路上的聲量能否成為實質的支持度，到目前

為止並沒有肯定答案，頂多只能代表該立法委員的受關注程度（A-6）。從另一

方面來說，立法委員的臉書粉絲多，不見得表示其臉書經營成功致使其網路支

持量大，而是因為他本身就是紅牌委員，高人氣支持度使他有極大的網路聲量

（B-6）。

與其說是人氣或支持度，應該比較接近關注度（網路聲量），但一定程

度上可以作為支持度的判斷依據。（A-6）

通常，較熱門的立委，臉書或粉絲頁的人數、熱度一定高，看看蔣萬

安，不就是最明顯的嗎？任何一篇貼文都有 4、5千人點讚，這對委員
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人氣來說，一定是一個重要指標。但支持度就無法肯定了，畢竟網路

上的流量，能不能成為看得見的支持，這是沒有人能給肯定答案的。

（B-6）

或者，相較於人氣或知名度等表面數據，與粉絲的經常性互動（貼文的留言、

按讚、分享數），才真正有助於提升實質的支持度（B-9）。

朋友數或追蹤人數多寡確實可作為人氣或知名度的外顯數據，但粉絲的

黏著度（貼文留言及按讚或分享）更是重要，唯有透過經常性的互動才

能將人氣轉換為實質的支持度。（B-9）

持反對立場者認為，貼文的高人氣有可能僅是短時間內該議題的發酵，高留

言數及分享數也有極大可能多為反對言論或負面分享宣傳，僅注意表面數據，

很難確定為其實質的支持度（B-11）。

各政治人物之臉書頁面上回應者樣態不同，爭議法案之召集委員、委員

或親屬有言行舉止失當者等皆可能熱度上升，但討論內容大多含有惡

意，故臉書數據非屬明確可供參考之指標。（B-11）

最後，受訪者普遍認為，臉書社群的經營固然重要，但對於不分區立法委員

來說，較無選票上的壓力，更重要的是將注意力放在專業問政與各議題上的耕

耘，甚至更關注與民眾有溫度的互動，盡好自己的本分，不用過於追求網路人

氣（A-15、A-17）。

當然所述對人氣或是支持度是非常重要的指標，但不分區委員通常會有

自己特別關注的議題屬性，也較無選票上的壓力，我們將注意力放在環

境、勞工、衛生福利、生態、再生能源及永續旅遊議題上。（A-15）

網路社群的經營固然是重要，但國會議員最重要的還是在各議題上的耕

耘和專業問政。畢竟委員是不分區立委，重點不在選區經營，而是面對

議題的態度和作為。臉書的追蹤人數意義並不是特別大，會在網路上關

心政治的人，可能每個政治人物都會按追蹤，重疊性很大，也不見得會
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轉化為支持度。所以扮演好自己的角色，讓民眾更能感受到有溫度的互

動，才是最重要的，不用太過追求網路人氣。（A-17）

（五）當民意與黨意衝突時的抉擇 3

不分區立法委員並非由地方選舉產生，而是由單一選區兩票制中的政黨得票

比例按最大餘額方法分配席次，再輔以婦女保障名額的制度安排，因此其問政

作為理應是反映黨意。在本研究的訪談中，不分區立法委員的資歷很有可能會

在兩者衝突的時候，影響到其偏向黨意或是民意的抉擇。在資淺者需要爭取下

屆不分區的名額時，通常會比較容易配合政黨的運作，向黨表達忠誠；但倘若

確定沒有不分區的席次，為了延續政治的生命，可能就會選擇與民意站在一起。

資淺的比較容易和黨意走在一起，因為還沒有什麼名聲或政治實力，還

是要依靠黨給予下一次不分區的機會，所以也比較容易受到黨主席的控

制；資深的未必，資深的不分區委員有一定的知名度與政治實力，不見

得會完全聽黨的。（A-6）

一般來說可以分兩個時期，不分區立委剛上任的幾年間，為了爭取下一

屆不分區，會以黨意為主，向黨表達忠誠。但如果確定沒有下屆不分

區，甚至已經確定下屆就是會回去選區域，會以地方民意為主。（B-3）

其實還是要看下一屆黨會不會給他不分區的位子，如果沒有希望續任，

確實不見得會遵守黨的指揮。（B-9）

此外，民進黨與國民黨的立法委員在此問題上也展現了某些差異，這個差異

可能與黨的權力結構轉變有關。例如，在國民黨中，現任的不分區立法委員都

是由朱立倫任黨主席時所提名，現任的主席是吳敦義，吳敦義是否會給予這些

不分區立法委員續任的機會，且國民黨的不分區在爭取不到續任機會時，很有

可能會去選區域立法委員，這些因素會決定這些立法委員對於黨意的忠誠度；

不同的是，民進黨的不分區立法委員幾乎沒有要選區域立法委員，這些不分區

3  本小節是為了回應審查意見而補充，故訪問的時間點與重要議題和本研究實際分析的內容有所差
異，但不影響本小節的分析。
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立法委員勢必要戮力配合黨的動員，以爭取下一任的不分區席次，因此，民進

黨的不分區立法委員比國民黨立法委員更容易反映黨意。

民進黨比較單純，其實民進黨的不分區幾乎沒有要選區域，所以委員大

多以爭取下屆不分區為職志，故只要黨中央下令投票，會全員到齊，配

合黨意。（A-15）

國民黨比較複雜，因本屆不分區是朱立倫提名的，現在的主席是吳敦

義。不分區委員會預期吳敦義應該不大可能讓他們連任，所以叛變的可

能性會提高。（B-6）

另一個可能會影響黨意與民意衝突時的抉擇，可能要看議題與是否有續任

不分區機會的雙重效應。倘若無法續任不分區，就要考慮去選區域的可能性，

當議題的衝突性高，可能會影響到選票考量時，就必須考慮要站在哪一方的民

意，來獲取未來選民可能的支持。

我打個比方來說吧！以同婚法案來說，國民黨多位不分區（青壯派）

跑票挺同（雖然黨部沒有做出剛性黨紀），但這些不分區反而正是因為

對黨中央不抱給予續任的期待，亦想爭取下一代的選票，所以敢違背黨

的期望去投票。相對而言，民進黨不分區只能靠小英給他們下一屆不分

區，所以會誓死護主。（B-3）

伍、結論與建議

本研究透過觀察本屆不分區立法委員的臉書貼文內容，探討政治人物經營臉

書的策略與類型差異、處理爭議貼文的態度，以及如何藉由具公共政策意涵的

發文來引發民眾討論，達到議題設定的效果。

首先，立法委員經營臉書的取向確實有其差異。其中貼文種類最多的是時事

議題，可能立法委員想表達其有「民之所欲，常在我心」的情懷，而這部分以

民進黨的段宜康、陳其邁，以及時代力量的徐永明為最；反之，節日問候貼文

最少，這可能與 9 ～ 12 月之間的假期數量較少有關。原本認為不分區立法委員

會在臉書貼文上更著重在問政能力的展示，然問政內容的部分則不若預期多，
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顯然臉書的使用並非是立法委員溝通政策理念的主要平臺。臉書的貼文中，較

為專注在問政內容的立法委員，包含親民黨陳怡潔、國民黨黃昭順、曾銘宗、

民進黨鍾孔炤等，民進黨的立法委員在問政內容的貼文上並不若其他黨派的委

員積極，很可能是因為民進黨是執政黨的關係，較不會宣傳批判執政黨政策的

一些言論。在爭議貼文的處理上，民進黨的余宛如、段宜康、林靜儀、親民黨

李鴻鈞、時代力量徐永明等，是屬於貼文內容較容易引起激烈討論的委員，這

些爭議貼文也反映了某些立法委員本身比較明確的政策立場特質，容易遭致民

眾的關注與討論。不過從訪談資料中可發現，立法委員在處理爭議貼文時，較

傾向以理性溝通和低調處理的方式進行，不希望與民眾起衝突或把事情鬧大。

從貼文內容上來說，與時事議題和問政內容有關的貼文，大多與立法委員所屬

委員會所監督的業務有關，因此這部分的貼文能反映出立法委員本身的專業性。

再者，不分區立法委員經營臉書方式對於粉絲數多寡及不同貼文主題沒有

顯著差異，大多數立法委員因公務繁忙而將臉書交由助理經營，少數由本人親

自經營的立法委員則是因為重視與民眾的直接交流，對於問政有其正面意涵。

但這並非意味著交給助理經營的立法委員就不重視臉書貼文的內容；相反地，

受訪者大多表示立法委員對於貼文內容會有審核的機制，以確保貼文的內容能

反映立法委員真實的想法。臉書作為目前所廣泛使用的網路媒體，對於立法委

員來說，是能作為蒐集民意、觀察輿論走向的平臺，尤其現在社群網絡盛行，

政治人物經營臉書，組織小編團隊進行網路政治行銷與累積人氣，已蔚為風尚

（Chu et al., 2019），特別是要選舉的候選人，更是將經營網路社群、提升網

路聲量當作是主要的競選策略之一，但由於本研究的對象是不分區立法委員，

不用面對地方選票的壓力，所以，臉書經營的目標不見得是放在經營選票的目

的。而在貼文與經營策略上，可發現年輕的立法委員較常使用臉書作為宣傳平

臺；資深的立法委員，粉絲數較多，也較常貼出參訪行程方面的貼文；學歷高

的立法委員，則比較不會在臉書上宣傳爭議性高的貼文，亦會迴避與民眾意見

上的衝突，貼文內容則大多以立法委員個人的參訪行程和節日問候為主，這方

面的貼文相較於問政內容的貼文，在按讚、留言與分享數上較能達到累積或傳

播人氣的效果。

另值得注意的是，在臉書貼文主題中，時事議題貼文不僅是立法委員最常

發布的貼文種類，其平均留言數與分享數也高於其他四類，一方面時事議題多

屬於具有公共政策意涵的貼文，能透過貼文與民眾達成溝通的作用，另一方面

透過民眾將貼文分享出去，能引起較有意義的討論與關注。王嵩音（2006）
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表示，從議題設定理論（agenda-setting effect）的相關文獻顯示，選民不僅透

過大眾傳播媒介得知選舉重要議題，也可以認知候選人的人格特質及政見立場

（Chaffee & Kanihan, 1997; Chaffee, Zhao, & Leshner, 1994; Weaver & Drew, 
1993; Weaver, Graber, McCombs, & Eyal, 1981），臉書作為立法委員宣達理念的

平臺之一，其貼文對於自己的粉絲來說，也有引導其關注的效果，甚至立法委

員團隊在篩選貼文內容的時候，可能會有意識地過濾某些訊息，製造某些希望

民眾看到的事實框架，在討論與交流的網路平臺中，刻意地去帶網路的輿論與

風向（McInnis et al., 2018），加強對某些議題或政治人物的支持，或減少對政治

人物的傷害。舉例來說，不少立法委員喜於在臉書張貼時事議題，這不僅與立

法委員長期關心或擅長的議題有關，藉以展現黨派或個人的立場與建議，有助

於立法委員引導或掌握該議題的話語權，加深民眾印象及支持度；反之，時事

議題也容易形成爭議貼文，可能會聚集負面意見的留言，也有助於立法委員更

直接地快速釐清爭議點，避免錯誤認知擴大。

水能載舟，亦能覆舟。網路行銷是一個開放的平臺，雖然能快速且低成本的

將立法委員的理念行銷出去，但難免會遭遇到攻擊性的言論與意見。本屆會期

的爭議性貼文，以民進黨的林靜儀委員最多，爭議貼文大多與《勞動基準法》

的修法有關；而新年度較重要的爭議議題就是同婚專法的通過，也造成立法

委員選邊站的政治判斷。在處理爭議貼文方面，雖然不分區立法委員沒有選區

的壓力，不用考慮太多選票的問題，可以將問政的焦點放在專業的表現上，但

大多還是避免與網友發生衝突，而選擇視情況理性回應或不回應。因此，相較

於過去民眾只能從新聞媒體上瞭解立委的問政品質與言論立場，臉書粉絲專頁

的出現與經營，無疑讓民眾能從成本更低且更快速的粉絲專頁中瞭解問政的資

訊，隨時關注委員的動態；而從臉書經營者的角度來說，立法委員也能夠透過

平臺行銷自己的理念，快速蒐集民意或解決爭議，甚至引導與動員追隨民眾對

議題的思考方向，影響民眾政治參與的模式，這是對民主政治的運作較為明顯

的第一個影響。

值得深思的是，一定比例的立法委員認為臉書媒體經營固然重要，但不分區

立法委員較無選票上的壓力，比起將心力放於短期的追求網路人氣及追蹤數，

更多經營策略是聚焦於實際的問政內容、相關議題的延續上，讓民眾看到專業

與溝通政策理念。若從使用的群眾來說，會在網路上發言與討論，大多是原先

就對政治有一定興趣的人（Davis, 1999），因此，立法委員經營臉書所能吸引或

影響的群眾，本來就是對政治積極度高，又不排斥使用網路平臺的群眾，這些
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群眾除了會關注政治人物臉書，在臉書上積極留言，也比一般民眾更容易參與

網路的政治動員（Chu et al., 2019; Zhang & Lin, 2018）。從本研究所蒐集的貼

文資料來說，可看得出來不同立法委員的每一個貼文，按讚與留言的網友均有

極高的同質性與重複性，在同一個立法委員的不同貼文中，都可以看到同一個

或同一批網友的帳號非常活躍，顯示臉書的粉絲與網路上的政治參與有一定程

度的群聚效應，而立法委員的經營可能也會強化網友對其支持度及臉書社團參

與的積極度（Kang et al., 2007）。但從另一個角度來說，也有不少學者發現，網

路對於提升公民積極參與行為的效果並不大，反而更容易造成偏差信念與動員

（Nisbet & Scheufele, 2004）；若更負面思考這個現象，甚至可能是政治人物自

己所安排的網軍，刻意去引導議題的風向，這也是對當前民眾的政治參與較為

明顯的第二個重要影響。

在本研究的訪談資料中，可以發現立法委員仍注重實際的人際互動與問政

對行銷自己的重要性。換言之，雖然政治人物網路社群的經營有日益重要的趨

勢，但實際人際間討論與網路使用所產生的交互作用，才最能夠解釋選民的政

治知識及選舉參與行為，也就是陸戰與空戰策略都同等重要。不分區立法委

員的臉書專頁大多都委由助理團隊協助經營，如何藉由網路上的互動，將人氣

轉換為實質對議題的支持，或許才是不分區立法委員所關心的經營方向；但就

本人而言，大多受訪者認為網路媒體的經營只是一個與民溝通和政治行銷的平

臺，若以經營民意和人氣來說，立法委員還是比較專注在與民眾實際的互動與

問政的專業，顯然是將臉書的經營當作是一個輔助立法委員本身政治行銷的工

具。但反過來說，這也可能是因為不分區立法委員沒有選舉的需求，所以不會

將經營臉書專頁、創造網路支持聲量當作是主要的政治行銷策略，倘若本研究

的研究對象為有選舉壓力的候選人，或許會看到不同的結果。因此，資訊科技

的應用在不分區立法委員政治行銷的企圖上，或許有議題引導，解決爭端或動

員民眾的可能性，然可能還不足以被認定為已經對民主政治的運作模式產生質

變，可以確定的是，對政治人物來說，社群網路平臺的經營需求會一直不斷提

升，特別是對具有選舉壓力的政治人物，也因此網路聲量與職業網軍的議題，

已經成為選戰中會被檢視的重要議題。

值得注意的是，不分區立法委員應無選舉的壓力，故相較於區域立法委員來

說，可能更願意配合所屬政黨的立場，服從黨的領導。然而，本研究發現在民

意與黨意起衝突時，可能會有以下幾個因素影響不分區委員的立場：一、擔任

不分區的年資：通常資淺者因政治歷練與人氣較低，更需要透過與黨中央配合
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來爭取下一次的席次，故資淺者願意配合黨意的情形可能較多；二、政黨內部

的權力結構：國民黨的不分區立法委員若知道繼續擔任下一次不分區立法委員

的機會渺茫，就會開始佈局選區域立法委員，這時選擇上就會民意高過黨意，

如國民黨青壯派立法委員在同婚議題跑票的表現就是如此；反之，民進黨立法

委員甚少因為不分區沒機會而轉攻區域立法委員的情形，大多都會爭取不分區

的連任，故較容易配合黨中央的動員，為黨的政策立場辯護。

綜上，本研究盡可能的蒐集第九屆 34 位不分區立法委員的臉書貼文與訪談

資料，藉以瞭解其經營方向與策略，雖能初步將不分區立法委員的網路政治行

銷態樣呈現出來，但本研究並非毫無限制：由於研究對象為本屆不分區立法委

員，總數為 34 位，部分立法委員不願回覆關於臉書經營的問題，或者原本就

沒有經營臉書，導致真正可觀察及回收的樣本更小於這個數目，量化分析及質

化訪談所得到的樣本無法涵蓋全部不分區立法委員的母體，因此在研究結果的

顯示上，具有代表性不足的疑慮；再者，本研究也沒有與區域立法委員進行比

較，無法針對區域與不分區立法委員的差異進行比較，據此，建議未來相關研

究可以全部席次的立法委員為研究範圍，如此一來對國會議員的網路政治行銷

分析可較為全面，也更能夠對立法委員的臉書經營策略與行為進行系統性的分

析及解釋。
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附錄一　臉書觀察內容

姓名 黨派 貼文數
爭議 
貼文數

9月 
粉絲數

12月 
粉絲數

按讚數 
最多貼文

尤美女

民進黨

30 0 51575 51387 12/14 生活日常 2727
王榮璋 0 0 0 0 無

余宛如 183 1 20846 21342 9/7 參訪行程 1974
吳玉琴 73 0 3222 3408 10/4 節日問候 240
吳焜裕 24 0 8177 8057 12/13 生活日常 217
李麗芬 117 0 2156 2245 10/23 問政內容 1579
谷辣斯．尤達卡 147 0 7212 7851 10/19 時事議題 601
邱泰源 48 0 4165 4259 9/28 參訪行程 1499
周春米 16 0 1253 1400 12/22 節日問候 356
林靜儀 124 8 62715 45105 11/20 時事議題 2750
施義芳 7 0 1574 1596 10/27 問政內容 260
段宜康 49 3 158791 153837 11/24 時事議題 3538
郭正亮 1 0 16769 16905 11/14 生活日常 65
陳其邁 172 0 108736 110579 11/4 參訪行程 10000
陳曼麗 151 0 2331 2398 10/28 生活日常 788
蔡培慧 61 0 5353 5449 11/18 參訪行程 195
鍾孔炤 31 0 1403 2096 9/19 生活日常 553
蘇嘉全 30 0 103173 102819 10/10 參訪行程 1316
王育敏

國民黨

78 0 14488 20069 12/30 節日問候 1312
王金平 0 0 19185 19118 無

吳志揚 61 0 6936 7284 10/4 生活日常 769
林麗蟬 178 0 11287 12043 10/9 生活日常 827
柯志恩 106 0 19570 22206 10/9 節日問候 3516
徐榛蔚 71 0 5252 5605 10/12 問政內容 1051
陳宜民 136 0 39207 40682 12/28 時事議題 5838
張麗善 169 0 60270 61512 9/20 參訪行程 1445
許毓仁 189 0 55658 55585 10/28 時事議題 1774
曾銘宗 90 0 61155 60832 9/5 時事議題 4426
黃昭順 89 0 18203 18838 9/4 時事議題 515
李鴻鈞

親民黨

27 1 1224 1857 11/13 參訪行程 226
周陳秀霞 35 0 1119 1155 12/25 節日問候 262
陳怡潔 81 0 17748 18410 12/22 生活日常 3226
徐永明

時代力量
307 1 70845 76198 10/21 時事議題 3195

高潞．以用．巴魕剌 104 0 22653 23231 11/7 時事議題 632
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附錄二　編碼簿

變數名稱 變數說明 數值說明 變數種類

黨派 黨派

1. 民進黨
2. 國民黨
3. 親民黨
4. 時代力量

名目變數

年齡 年齡
1. 未滿 50 歲
2. 50 歲以上

連續變數

性別 性別
1. 男
2. 女 名目變數

學歷 學歷
1. 大學及以下
2. 碩博士

名目變數

擔任立法委員的次數 擔任立法委員的次數
1. 一次
2. 一次以上

連續變數

經營方式 經營方式
1. 本人經營
2. 助理經營

名目變數

粉絲數 粉絲數

連續變數

問政內容貼文數 問政內容貼文數

問政內容按讚數 問政內容按讚數

問政內容留言數 問政內容留言數

問政內容分享數 問政內容分享數

參訪行程貼文數 參訪行程貼文數

參訪行程按讚數 參訪行程按讚數

參訪行程留言數 參訪行程留言數

參訪行程分享數 參訪行程分享數

時事議題貼文數 時事議題貼文數

時事議題按讚數 時事議題按讚數

時事議題留言數 時事議題留言數

時事議題分享數 時事議題分享數

節日問候貼文數 節日問候貼文數

節日問候按讚數 節日問候按讚數

節日問候留言數 節日問候留言數

節日問候分享數 節日問候分享數

生活日常貼文數 生活日常貼文數

生活日常按讚數 生活日常按讚數

生活日常留言數 生活日常留言數

生活日常分享數 生活日常分享數

爭議貼文數 爭議貼文數

處理爭議貼文的方式 處理爭議貼文的方式

1. 不處理
2. 隱藏
3. 理性回覆
4. 刪除

名目變數
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