
doi:10.6342/NTU202403743

國立臺灣大學社會科學院新聞研究所 

碩士論文 
Graduate Institute of Journalism 

College of Social Sciences 

National Taiwan University 

Master’s Thesis 

 

政治中的網紅魅力：網紅可信度如何影響政策背書效

果？ 

The Charm of Influencers in Politics: How Does 

Influencer Credibility Affect Policy Endorsement 

Effectiveness?  
 

吳玲臻 

Ling-Chen Wu 

指導教授：劉好迪 博士、許詩嫺 博士 

Adrian Rauchfleisch, Ph.D., Shih-Hsien Hsu, Ph.D. 

中華民國	 113 年 8 月 

August 2024 



doi:10.6342/NTU202403743

 i 
 



doi:10.6342/NTU202403743

 ii 

謝辭 

  誠心感謝兩位論文指導教授總是不吝給予鼓勵，讓我得以安定而有信心地

前行。論文撰寫期間我從臺北旅行到德國漢堡，再回到家鄉臺中定居，好迪老

師不厭其煩地透過線上會議與我反覆討論，本篇論文的實驗方法才能逐漸打磨

成型。詩嫺老師總是細心給予建議，指點我在論述和架構上的盲點，讓論文邏

輯更為通順。也謝謝口試委員嘉薇老師和吉隆老師，在口試時給予的專業意

見，都讓這篇論文更加完整而有意義。 

 

  我大學讀的是公共行政，研究所學了新聞傳播，循著興趣最終寫了政治傳

播的研究，也從恐懼量化到一步步完成分析，算是對求學階段有所交代。但願

所學知識能寬闊我閱覽世界的眼界。 

 

  研究所生涯雖然比預期漫長，非常幸運一路有好人相伴。在老師們和為每

則專題提供幫助的受訪者身上，我學習到許多生命智慧；新聞所以及交換期間

認識的同學們，則是寶藏般溫暖的存在，和大家共渡的時光很純粹也很快樂。

期許自己將來從事新聞工作時，別忘了這段期間感受到的堅毅與溫柔。 

 

  最後，由衷感謝我的家人和朋友。謝謝在我躊躇和幾番挫折時，相信並守

望著我，支持我的規劃，也聆聽我的不安，是你們支撐著我完成這本論文。 

  



doi:10.6342/NTU202403743

 iii 

中文摘要 

  在政治也追求娛樂感官體驗的環境中，影響力網紅躍身成為政治傳播的一

項利器，網紅代言的不再只是商品，更將觸角延伸到政治人物或者政策上，成

為線上政治討論的意見領袖。本研究針對網紅為政策背書此事項，嘗試了解不

同可信度的網紅以及不同爭議度的政策，如何影響民眾對政策資訊的評價與進

一步參與政策的意願，研究同時也考量受眾本身政治興趣和政策涉入程度的居

中調節作用。本研究採取實驗法，以三位背書人選（高可信度網紅／低可信度

網紅／政府部門）和二種政策項目（高爭議度政策／低爭議度政策），組成合

計六種實驗情境。本研究於網路發放問卷，共計回收 389份有效樣本，藉由多

層次線性迴歸（Multilevel Regression）分析問卷資料，發現可信度低的網紅和

爭議度高的政策，皆顯著降低受測者對貼文資訊的評價和政策行動意願。並

且，不同網紅人選和政策項目所產生的背書效果差異，並未明顯受到受測者的

政治興趣或政策涉入程度影響。 

 

關鍵字：網紅、政治背書、政策宣傳、名人背書、網紅政治 
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ABSTRACT 

  With the blending of politics, entertainment, and sensory experiences in today's 

society, influencers have become significant players in political communication. Their 

endorsements are no longer limited to products but have expanded to include political 

figures and policies, making them opinion leaders in political discourse online. This 

study focuses on the endorsements by influencers for policies, trying to understand to 

what extent the varying credibility of influencers and controversy of policies 

influence public evaluation of policy information, as well as their willingness to 

engage further with those policies. This study also considers the moderating effects of 

respondents’ political interest and policy involvement levels. 

  Using experimental methods, this study created six scenarios involving 

endorsements by three different endorsers (high credibility influencer/ low credibility 

influencer/ government) and two kinds of policies (highly controversial policy/ low 

controversy policy). This study distributed questionnaires online, and a total of 389 

valid samples were collected. Analysis of survey data through multilevel regression 

revealed that endorsements by the less credible influencer and endorsements of the 

controversial policy significantly reduced participants' evaluation of the posted 

information and their willingness to take action on the policies. Additionally, the 

study found that differences in endorsement effects among various influencers and 

policy proposals were not significantly influenced by participants' political interest or 

policy involvement levels. 

 

Keywords: Influencers, political endorsement, policy campaigns, celebrity 

endorsement, influencer politics 
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第一章	 緒論 

第一節	 研究背景 

  2021年 2月，總統蔡英文的臉書專頁以「網路好朋友來我家」為標題，公

開一支多位網路名人至總統官邸作客的影片，同年年底，蔡英文也在活動中，

邀請 25 位 Podcast節目主持人參與。隨著政治宣傳的領域擴展到社群媒體，政

治人物近年亦與網紅頻繁合作，更甚者政治人物本身便跨足經營自媒體，化身

網路名人。政治人物與網路紅人兩種身份的融合，似乎成為掌握選舉「制空

權」的關鍵因素之一，究竟與網紅站在同一陣線的意義與效果為何，因而成為

現今政治行銷與政治溝通值得關注的面向。 

  網際網路的發展，促使社群媒體成為臺灣民眾主要的資訊接收管道，社群

媒體營銷公司We Are Social 和 KEPIOS於每年初調查全球網際網路、行動裝置

及社交媒體的使用行為，在 2023年 2月發布的《Digital 2023: TAIWAN》報告

顯示，截至 2023年 1月，臺灣有 2,168萬網路使用者， 其中 2,020萬人使用社

群媒體，為總人口數的 84.5%（We Are Social& KEPIOS, 2023）。財團法人台

灣網路資訊中心（TWNIC）公布的《2022台灣網路報告》也顯示，臺灣民眾的

社群網站使用率為 70.37%，其中以 18至 39歲的用戶使用率較高，達九成以

上。社群媒體乘載大量資訊，透過對貼文按讚、分享和留言等行為，使用者能

夠得知他人的所言所想，掌握議題趨勢，進而形塑自身的偏好與行動。「臺灣

傳播調查資料庫」的第二期第四次研究，於 2019年調查臺灣民眾使用社群媒體

的原因，在 1,398個回收樣本中，就有 36%受訪者回覆利用社群媒體「獲得新

聞訊息」，另有 29.1%受訪者回覆是為了「分享時事或發表個人評論」。 

https://datareportal.com/reports/digital-2023-taiwan
https://report.twnic.tw/2022/TrendAnalysis_globalCompetitiveness.html
https://crctaiwan.dcat.nycu.edu.tw/AnnualSurvey.asp
https://crctaiwan.dcat.nycu.edu.tw/AnnualSurvey.asp
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  社群媒體已然成為資訊傳播與溝通的重要渠道，而在網路世界裡，擁有眾

多追蹤者並串連人際網絡的活躍用戶也應運而生，更甚者運用其號召力和人氣

來傳播資訊，成為影響力網紅（Influencer）。1940年社會學者拉查斯斐提出兩

級傳播理論，說明大眾媒體製造的政治訊息，會透過一群活躍於人際傳播的中

介者傳遞給受眾，他將這群中介者稱之為意見領袖。如今，網紅儼然成為網路

世界中有力的意見領袖，他們藉由經營社群網站或影音頻道提升自己的知名

度、坐擁自有品牌 IP（Intellectual Property），在網路上累積聲量和發揮影響

力。網紅作為崛起的 KOL（Key Opinion Leader），以其個人魅力和追隨者建立

互動關係，並藉此承接商業合作、向追隨者推薦產品，成為新興的商業行銷代

言人。媒體行銷研究針對影響力網紅行銷（influencer marketing）與業配（業務

配合，Advertorial）多有探討，名人背書（celebrity endorsement）也是慣常受到

討論的行銷手法，許多研究都指出，人們容易因為喜好名人，對商品存有正向

態度，而態度又會正向影響購買意圖。針對消費性商品代言的研究中，名人多

是指曝光率和知名度高，受大眾喜愛的演藝明星，透過專業度、信賴感和吸引

力特質，影響消費者對受背書產品的認知和購買意願。除此之外，值得關注的

是網紅亦會透過分享日常的食衣住行育樂，在無形之中建構出一套政治理念，

當追蹤者因為親近和信賴網紅而接收他們的信念與偏好時，也容易暴露在其中

隱含的政治資訊（Hasell & Chinn, 2023） 

 

  政治科學領域討論的名人背書，過去多以專家或其他權威人物為基礎，研

究這些具有政治專業或經驗的對象如何影響輿論。然而，隨著一些晚期現代性

（late modernity）的政治特色受到學術界關注，包括選民的反政治情緒、更強

烈的反身性，以及跳脫政黨，轉而著重在政治人物的個人化現象等（Marsh et 

al., 2010；Stehr et al., 2015），在這樣的背景下，政治人物經常利用媒體和名人

來強化與選民的互動，展現自己真實、有趣和生活化的面貌，希望拉近與選民

之間的距離，促使選民積極參與政治。同時，為了因應年輕選民的資訊接收模

https://www.zotero.org/google-docs/?7Yf9eF
https://www.zotero.org/google-docs/?7Yf9eF
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式，政治人物除了在社群媒體上談論政治及公共事務，也會以趣味化的風格分

享自己的生活日常。然而在面對公眾事務時，民眾仍然對政治人物有著嚴肅、

專業與正式的期許（Manning et al., 2017），如何拿捏公領域和私領域的界線成

為一道難題。在臺灣，政治人物便積極尋求與網紅合作（Knoll & Matthes, 

2017），以借助網紅風趣的一面來綜合生硬的政治議題，同時也能觸及更廣大

的閱聽群眾。2017 年，時任台北市長柯文哲在世界大學運動會期間，與網紅共

同拍攝宣傳影片，其中「一日幕僚」系列影片上架一週便突破 645萬觀看次

數，此舉開啟了臺灣政壇與網紅合作的風氣。2018年九合一選舉期間，無論臉

書直播或 YouTube影片，都彰顯出候選人的線上選戰進入白熱化，除了國民黨

高雄市長候選人韓國瑜在全臺掀起「韓流」旋風，體現「政治人物網紅化」現

象；YouTuber呱吉（邱威傑）則是以無黨籍身份當選臺北市議員，成為「網紅

政治化」的實例。除此之外，總統蔡英文也於 2020年總統大選前夕，積極經營

YouTube頻道並與 YouTuber 合作，一支和網紅波特王（Potter King）一起拍

攝的影片，僅僅一天就在 YouTube 上達到了 504萬點擊。爾後，在總統任期

中，蔡英文陸續在「小英做什麼」、「小英神隊友」等系列影片，和網紅合作

錄製影片，藉此宣傳政績。 

 

  事實上，針對社會議題、選舉或政治廣告，根據臉書的母公司Meta 公開的

「臺灣廣告檔案庫報告」，自 2019年 11月起，此類廣告在臉書的總花費金額

逾 5億。由政治人物或政府部門製作並傳播的各式懶人包、梗圖以及影音等，

近年來已成為民眾熟悉的政治宣傳與政策溝通模式。有別於過往白紙黑字、一

板一眼的政令宣傳，Web 2.0 提供政府更多元的宣傳方式，透過經營社群媒

體，公部門也可以更直接親近民眾。例如，在 COVID-19防疫期間，行政院衛

生福利部臉書文宣配圖上的「總柴」，是社群管理職員的寵物犬，因為逗趣又

討喜的各種姿勢與表情，成為衛福部的吉祥物，也受到輿論關注。2020年 2

月，在疫情延燒下，網路謠言稱因為原物料供應口罩生產鏈，衛生紙將會短
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缺，時任行政院長蘇貞昌在臉書發文，澄清兩樣產品原料不同，並沒有缺貨問

題，文宣指出「無論你再怎麼會『臀』，我們一人都只有一粒卡臣」，特寫蘇

貞昌臀部背影的「一粒卡臣」圖引發熱議，甚至有外國媒體將其報導為正面防

疫宣導案例。 

 

  在政治也追求娛樂感官體驗的網路環境中，影響力網紅躍身成為政治傳播

的一項利器，當網紅變現的邏輯套用在政治領域，網紅所背書和代言的不再只

是商品或一種生活風格，更將觸角延伸到政治人物或者政策上，成為政治傳播

的一環，而既有研究鮮少涵蓋網紅作為政治意見領袖的面向。特別是在臺灣，

與政治人物合作的網紅多數沒有專業政治背景，甚至平時並未針對政策或社會

議題公開發表言論。無論是透過社群網絡運作的特性，或者網紅本身去政治化

的特質，都讓網紅為政策或政治人物背書的現象有別於一般線下名人及政治專

業人士的背書，值得更深入研究。 

 

第二節	 問題意識 

  影響力網紅除了承接商業行銷業務，值得關注的是，他們也經常挾其影響

力，為社會議題發聲，或參與公共事務。這群數位時代下新生的意見領袖，透

過政治論述，正在形塑 Z 世代（Generation Z、Gen Z）的政治認知與政治參

與，有些更隱微的影響力則是發揮在與政治人物合作——為政治人物或其祭出

的政策背書。Z 世代傾向於快速接收資訊、多工作業、偏好圖像及超文本

（hypertext）的訊息接收習慣，加以使用網路的時間長，都讓他們成為影響力

網紅的主要受眾。 

 

  研究消息來源對說服訊息的影響，主要的變數包含消息來源的專業度、信

賴感及個人魅力／吸引力（Biswas et al., 2006; Seiler & Kucza, 2017; Weismueller 
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et al., 2022）。在政治場域，影響力網紅與傳統強調專業權威的消息來源不同，

他們發揮的影響力更多是建築在個人魅力，因為其人格特質及有趣的風格而得

以吸引「迷群」（fandom）。當網紅與政治人物合作時，經常是自帶流量，甚

至他們延攬的粉絲數量比政治人物來得多。並且，網紅和政治人物互動的方

式，也與其他線下的演藝名人不同，他們能運用更活化的多媒體媒介，輔以網

際網路傳播。網紅掌握的是分眾市場，加上他們親民、不過度包裝的「接地

氣」形象，更適合讓政治人物透過與網紅合作，間接和目標族群對話並展現親

近人民的一面。 

 

  自 McCracken（1989） 起，名人背書（Celebrity Endorsement）廣泛地作

為行銷學的研究主題，卻只有為數不多的研究將其置於政治傳播的脈絡中，而

此類研究又大抵針對線下演藝名人，像是歌手、演員、體育明星、電視節目主

持人等。並且，既有研究也鮮少綜合代言人、訊息接收者和背書訊息之間的互

動，了解不同變數及中介因素作用之下，名人為政治背書的效果。因此，本研

究針對當前網紅與政治人物合作創作影音內容的現象，了解政治人物尋求網紅

合作，是不是能讓民眾對傳遞的政策資訊更有好感。 

 

  依照社群媒體的演算法，但凡追蹤政治人物或網紅兩者之一，甚至並沒有

追蹤任一方的使用者，都可能接收到網紅與政治人物合作的創作內容。貼文觸

及的群眾雖然廣泛，但是本研究認為，不同受眾的政治興趣和對背書議題的攝

入程度應該也會影響其訊息處理途徑，並且作為調節因素與背書者的特質相互

作用，即政治興趣或涉入程度較低的受眾更容易因為網紅的背書而改變他們的

政治態度或行為。 

 

  綜上，面對資訊爆炸的網路環境，公共資訊也要足夠「吸睛」才能拓展觸

及的觀眾，和激發民眾對政治資訊的興趣與好感度，此時，自帶流量的網路紅



doi:10.6342/NTU202403743

 6 

人不失為合作的好選擇。一項政策能否獲得人民支持，牽涉的影響因素很多，

不過如果網紅涉入政治傳播能成功吸引民眾、特別是原先政治興趣較低的人關

注政策議題，便有利於政策的討論和臻至。因此，本研究旨在了解網紅的可信

度如何與受眾的政治興趣、議題涉入程度相互作用，進而影響政治資訊的傳播

效果。期望藉由納入網紅政治此新興現象，擴展與推進名人政治背書的應用，

並為政策行銷的實務工作貢獻些許見解。 
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第二章	 文獻回顧 

第一節	 網紅作為線上意見領袖 

壹、兩級傳播理論與線上意見領袖 

  1940年美國總統大選期間，Lazarsfeld進行投票行為研究，發現選民很少

因為大眾媒體的影響而改變政治傾向，反之，人際間的面對面交流更大地影響

選民的政治態度。其中，在每個政治領域及公共議題中，都會有特定一群人對

議題最為關注，Lazarsfeld稱這些人為「意見領袖」（Opinion Leader）。「意

見領袖」是對政治有高度興趣與意見表達的人，他們在主流社群或次社群

（sub-community）中，積極給予政治意見、甚至試圖改變其他公民的態度。彼

時，大眾媒體通常經過兩個階段以觸及他們的觀眾，由意見領袖先行閱讀報紙

或收聽新聞節目，過濾出一些想法和資訊，提供給較不活躍的群眾。過程中，

意見領袖擔當資訊的第二守門員（secondary gatekeeper），從廣泛的媒體內容

中選擇和特定群體相關的資訊，並提供詮釋。有時，意見領袖也會將大眾討論

的話題反映至媒體的議題設定上（Brosius & Weimann, 1996）。Katz（1957）

認為意見領袖傳遞特定價值、更加的社交活躍並且擁有更多社交連結，並且他

們在特定主題展現興趣，因而擁有該領域的高度知識。許多網紅亦符合上述特

徵，當他們公開分享生活風格、理念，或議題倡導時，也是在傳遞特定的價值

觀給予活躍在社群媒體上的大量追蹤者，而網紅通常也專精於作為內容創作主

軸的興趣主題。網紅的追蹤者往往認為他們既是與自己相似的普通人，又是菁

英專家，因而比演藝名人、運動員或其他傳統意見領袖更值得信賴。 

 

  隨著網路和社群媒體興盛，改變了人際關係與社會互動，Bennett & 

Manheim（2006）便指出數位化的媒體趨於分眾式經營，提供小型群眾個人化
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設計的資訊內容，意見領袖引領輿論的功效也因而減低，至多是強化媒體傳播

給各個分眾的既有觀點，而非改變它。此時，媒體藉由大量數據掌握受眾需

求、期望、偏好等，取得訊息溝通的主導權，不再需要中介者協助轉達，也能

提供容易和個別受眾產生共鳴的訊息，形成「一級傳播」（one-step flow of 

communication）。Thorson & Wells（2015）則認為主導個人內容體驗的單一模

式已經不存在，取而代之的是各種基於受眾興趣、社交網絡以及數位通訊設備

的競逐模式，因此，數位資訊環境是建構在「策劃」（curated flows）的框架

上，雖然媒體各自策劃內容的生產、過濾、詮釋或框架，個人接收到的資訊最

終卻會融合自多重的媒體。不過，即使在人人都能發表言論的網路社群中，內

容產量和回文的熱絡程度，仍集中在少數人身上，這些人在網路世界中扮演意

見領袖的角色，創建大量內容和轉發消息，引領線上的議題討論，他們除了擁

有廣大追蹤人數以外，也比一般大眾追蹤更多的政治團體和人物，並且在社群

上更頻繁地參與政治活動（Choi, 2015; Karlsen, 2015）。Hunt & Gruszczynski

（2023）分析推特上社會運動組織發布的資訊傳播的情形，提出「水平」

（Horizontal）兩級傳播的概念，說明來自社運組織的資訊，經過具有影響力的

帳戶轉發而廣泛擴散，特別是觸及到了在社運組織網絡以外的人們；Liu

（2007）則利用代理人基模型（multi-agent model, ABM）檢測意見領袖影響一

般公民選舉偏好的程度，結果顯示選民會選擇性暴露於合乎自己認知的資訊內

容，其次，民眾也會受到社交網路及新聞媒體上其他消息來源的影響。由此可

見，雖然網際網路提升了資訊的多元性和可接近性，但意見領袖對於線上、以

及從線上延伸至線下的資訊傳播還是至關重要，尤其是在民眾對於社群媒體上

的資訊內容缺乏信任感時。 

 

  消息來源除了擔任意見領袖的角色，也和受眾之間建立擬社會人際關係

（Parasocial relationship），在社群媒體上，擬社會人際關係多半是基於親近度

與認同感的感知，而非真正存在於現實社會之中的互動關係（Conde & Casais, 
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2023）。當受眾藉由線上互動與網紅建立起準社會人際關係，會更信任網紅，

連帶對網紅所代言的品牌與產品有更高的好感度 （Reinikainen et al., 2020）。

同樣的效果也發揮在網紅為政治議題發聲時，Schmuck等人（2022）指出，當

粉絲和網紅有高程度的擬社會互動時，接觸網紅發表的政治內容，會提高他們

對政治話題的興趣。Yudha（2023）發現，擁有高意見領導力和準社會關係的

網紅都可以讓消費者產生購買意願。在此之前，Stehr等人（2015）亦整合意見

領袖與準社會人際關係兩個理論，提出「擬社會意見領袖（parasocial opinion 

leadership ）」的概念，具象化這些備受信賴且和受眾建立擬社會互動的意見

領袖。擬社會意見領袖的意見領導力是基於他們的高度社會聯繫和他們作為媒

體名人所表現出的社交性（Harff & Schmuck, 2023），他們能夠為受眾簡化、

詮釋資訊，提升受眾對特定議題的興趣。 

 

貳、網紅的政治影響力 

  Hilbert等人（2017）研究發現，公共地位源於正式權威（政治家、非專業

組織、一般活動家、工會領袖等）或公眾知名度（演員、藝術家、音樂家、名

人、博客作者、運動員等）者，在網路社群中屬於擴大聲量的角色，這群人是

個體網絡與關鍵群體間的樞紐，他們無所不在、會頻繁且大量被網絡中的其他

人提及，並與參與者保持溝通聯繫。然而另有一群人，他們起初只是社群媒體

的一般使用者，卻逐漸累積數目龐大的追蹤人數，被追隨者認定具有可以信賴

的意見領導力，因此能夠引領社群的意見走向（Freberg et al., 2011）。

Suuronen等人（2021）總結社群媒體意見領袖的特質，包含（1） 大量使用社

群媒體進行溝通，（2） 與企業合作以將他們意見領袖的地位貨幣化，（3） 

與他們的追隨者建立定期的雙向互動，形成準社會關係，以及 （4） 透過自我

品牌戰略以打造一致的公眾形象。 
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  社群媒體讓普羅大眾都有自我展演和獲得名氣的機會，在數位時代打造個

人品牌並非難事，大型平臺例如：Facebook、Instagram 和 YouTube，顛覆了傳

統媒體的節目製作形式，提供個人分享內容製作的空間（Khamis et al., 

2017），網紅（Influencer）或是微名人（micro-celebrity）藉此崛起，他們原先

是不具有特殊地位或非凡技能的普通人，卻憑藉著社群網路的規模與快速傳播

的效力而獲得人氣（Ambroise & Albert, 2020）。起初學者定義網路紅人

（Social Media Influencer, SMI）為「第三方代言人」，在社群媒體上建立大量

人際關係，再透過內容產製、傳播、互動和個人形象，成為有力地影響觀眾態

度的第三方行動者（Enke & Borchers, 2019）。也有不少學者認為，網紅便是活

躍於網路世界的意見領袖，Hudders等人（2021）指出網紅的兩個核心特徵—

—觸及力和影響力，觸及力是指網紅生產的內容能層層觸及到多少受眾，影響

力則是網紅能對他人決策發揮的影響作用。Web 2.0 科技是網紅現象風行的基

礎，有別於一般線下名人，多數網紅是在沒有結構性支持下，憑藉自身之力累

積人氣，並且開創自己的分眾市場，再加上直接與紛絲見面和互動的特性，因

而在大眾眼中，相較於遙不可及的傳統名人，網紅經常被視為可親而沒有偏見

的存在（Gräve & Bartsch, 2022; Lin et al., 2021），尤其是在青年對建制政府感

到疏離的情形下，一個缺乏傳統政治背景的名人反而有助於政治傳播（Loader 

et al., 2015）。Freberg等人（2011）讓大學生評量不同特質符合網路紅人的程

度，便發現網紅最常被視為口才佳的、聰明的、有企圖心的、有生產力的，以

及有潛力的，此外，參與調查者也認為網紅能讓人安心的尋求建議。綜合過去

文獻描繪的網紅特質，本研究採納的網紅定義為：「以素人身份崛起於網路環

境，透過經營社群媒體或影音平台傳播內容創作，吸引大量追隨者關注與互動

者。」 
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  擁有人氣與影響力的網紅，也樂於藉由代言或背書，將意見領袖這個身份

貨幣化以尋求獲利（Suuronen et al., 2021）。起初，網紅透過自產內容分享生

活，逐漸累積追蹤者並成為特定領域的專精人士，再接著將這份影響力變現。

網紅經濟被視為「快速發展的行業，試圖透過有影響力的社群媒體用戶所傳播

的內容，推廣產品或提高品牌知名度（Carter, 2016）。」網紅經濟的特殊性在

於模糊化了行銷與個人生活分享的界線，網紅清楚知道如何為追蹤者設計投其

所好的內容，並以貼近觀眾情感與習慣的方式，將品牌置入在多媒體內容中，

讓廣告變得更佳自然（Ambroise & Albert, 2020）。同時，在商業化的過程，有

些網紅也發展出一套商業化的政治內容，例如，YouTuber「找蔬食」由一對提

倡純植飲食的情侶經營，頻道主軸為介紹和評測各地蔬食料理，隨著頻道逐漸

建立一套「環保極簡」的生活理念，「找蔬食」也會代言訴求自然與環保的商

品。 

 

  網紅的政治化讓政治溝通融合於民眾的日常生活之中，其自我揭露的特

質，經常激起觀眾的反身性，藉由理解和反映大眾思維的形象，網紅能夠拉近

與粉絲之間的距離，在潛移默化之中激發人們對政治的更多興趣（Schmuck et 

al., 2022），並有助於增加政治參與度（Harff & Schmuck, 2023; Riedl et al., 

2021）。Writer（2020）針對網紅對 2020年美國總統大選的影響進行深度訪

談，他認為最有效益的政治宣傳是動員被稱作「常人（everyday people）」的小

規模網紅。儘管影響力網紅可能會避免討論政治，以免疏遠部分受眾

（Suuronen et al., 2021），但年輕人通常積極看待討論政治的網紅，認為與試圖

討好公眾的政客與媒體相比，這些網紅的政治表達發自真性情（Manning et al., 

2017）。Hasell & Chinn（2023）便指出，網紅的內容創作中包含令人嚮往的生

活方式，他們可能會影響人們思考與政治和科學相關問題的方式。Harff & 

Schmuck（2023）亦發現，追蹤經常談論政治議題的網紅，會提高年輕人的政

治參與度，倘若網紅能全盤性的談論政治議題或將內容簡化，更是能提升受眾
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的內部政治效能（internal political efficacy），進而影響政治行為。綜上所述，

可見網紅除了吸引群眾閱聽他們的創作內容，也挾其影響力，在潛移默化之中

向受眾傳播政治訊息，當政治人物借網紅之力合作影音內容，應該存在有別於

線下名人背書的政治宣傳效果。 

 

  另一方面，一改政治嚴肅和生硬的本質，網紅政治的另一項特點，便是將

政治變得淺白、生活化和具有娛樂性。早在政治諷刺、政治喜劇和脫口秀等主

題中，政治的娛樂化便受到探討，政治娛樂性媒體被認為提供觀眾更多印象及

感受性的資訊（Kim & Vishak, 2008）。過去研究指出，年輕以及政治興趣較低

的族群，更加偏好從娛樂性媒體中獲取政治資訊。不過將政治包裝成「好玩

的」形式，亦可能讓受眾把政治資訊單純視作玩笑，降低他們縝密思量資訊的

意願（Jennings et al., 2019; Mendiburo-Seguel et al., 2017），Schmuck等人

（2022）指出，經常瀏覽網紅提供的政治內容，會讓受眾覺得相較於來自傳統

政治角色的資訊，來自網紅的政治資訊更加簡單而完整。並且根據不同的政治

議題，這種讓受眾感知更加淺白的政治內容，既可能提升人們的政治興趣，也

可能因為凸顯政治體制的無能而引起民眾對政治的犬儒心態。 

 

第二節	 社群媒體政治性使用與成效評估 

壹、政治人物使用社群媒體 

  網際網路盛行促使選舉進入「空戰」時代，候選人利用社群媒體進行宣傳

和造勢活動，形成不容小覷的影響力。社群媒體便宜且近用性高，政治人物能

夠以低廉的成本連結龐大的人際網絡，涵蓋原先不會參與實體活動的群體。此

外，社群媒體給予政治人物多元的能供性（affordance），藉由活用多媒體功

能，政治人物可以擺脫主流媒體的框架，更加靈活地展演自己的政治工作和觀
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點，讓選民將關注跳脫政黨因素、聚焦在候選人個人身上（Vergeer et al., 

2013）。譚躍等人（2023）分析 2016年和 2020年兩屆區域立委選舉中，候選

人臉書粉絲專頁的廣告訴求策略，發現政黨資源較少的小黨候選人與非現任候

選人，更積極地使用理性訴求、情感訴求和自我家庭揭露這三種貼文策略。不

過，研究也指出候選人貼文中的正面情感訴求雖然可以提升選民按讚、留言或

分享的意願，主動揭露私人的家庭生活卻無法提高選民的認知處理水平和線上

的政治參與行為，可見得在「接地氣」的同時，也要維持公、私領域的界線，

才能達到最理想的政治傳播效果。社群媒體另一項特點是其雙向互動性，有別

於傳統透過文宣或電視廣告的單向宣傳模式，政治人物可以從民眾在社群專頁

上按讚、分享和留言的行為掌握民意，還能使用直播功能與民眾即時互動，對

民眾而言，政治人物從有距離感的菁英階層轉而變成可對話和親近的雲端好

友。王泰俐（2013）就指出，選民按讚貼文、加入候選人臉書好友或成為後援

粉絲團的一員，屬於新型態的「示好行為（befriending behavior）」，能夠取得

關於候選人的第一手新知，並置身擁有共同目標的群體之間，滿足了追蹤者作

為「迷」（fandom）的心理。 

 

  爬梳臺灣政治活動採用社群媒體的歷史，2006年臺北市長候選人謝長廷捨

棄官方網站，以部落格主打選戰，開啟了網誌競選時代；2012年總統大選主要

參選人馬英九、蔡英文、宋楚瑜改採以 Facebook 為主、具時效性和多元分享功

能的社群平臺來進行線上選舉活動，促使社群媒體在競選運用上達成普遍性

（王泰俐，2013；陳啟英和張少樑，2014）。2014年，臺北市長候選人連勝文

和柯文者，同時以 Facebook 和 YouTube作為宣傳平台，導入了 YouTube頻道

的影音元素，隨著後續建立活動、直播和發布限時動態等功能的演進，線上競

選的組織越來越繁複（簡娉亭，2019）。而在 2017年，時任臺北市長柯文哲在

世界大學運動會期間，與網紅共同拍攝宣傳影片，其中，柯文哲與「木曜 4超

玩」拍攝的「一日幕僚」系列影片，上架一週便突破 645萬觀看次數。與此同
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時，政治人物與網路素人的組合始現形於網路政治傳播，「政治網紅化」開始

受到關注。到了 2018年九合一選舉期間，除了國民黨高雄市長候選人韓國瑜仰

賴大量直播，在全台掀起「韓流」旋風，體現「政治人物網紅化」現象；

YouTuber呱吉（邱威傑）則是以無黨籍身份當選臺北市議員，成為「網紅政治

化」的實例。除此之外，總統蔡英文也於 2020年總統大選前夕，積極經營

YouTube頻道並與網紅合作，像是一支和網紅波特王（Potter King）一起拍攝

的影片，僅僅一天就在 YouTube 上達到了 504萬點擊。爾後，在總統任期中，

蔡英文陸續在「小英做什麼」、「小英神隊友」等系列影片，和網紅合作錄製

影片，藉此宣傳政績。 

 

  網紅的加入，讓政治變得越來越「好玩」，政治人物與網紅兩個角色的融

合，凸顯出網路政治娛樂化的現象。林明延（2021）利用大數據進行網路輿情

分析，發現透過背書，網紅能夠提升民眾對政策的關注度和參與討論的意願，

並且有效擴展公共政策在社群網站上的曝光度，顯示了網紅為政策宣傳帶來的

加分效果。另一方面，陳啟英和張少樑（2014）調查民眾接觸政治人物社群媒

體的動機，發現即使在強調互動與交友性的社群媒體，「訊息收集」和「政治

判斷」兩項動機仍勝過「社交娛樂」動機，該研究因此認為民眾仍然出自工具

性需求使用政治人物社群網站。然而，隨著生長於Web 2.0 時代的年輕族群來

到政治參與的年紀，他們從小接觸社群媒體上娛樂性感官體驗的刺激，趣味性

早已是資訊接收的其中一環，即使基於工具性動機使用政治人物社群媒體，帶

有娛樂性的內容亦可能助長使用者的訊息接收意願。再者，政治人物會尋求網

紅合作，一定程度上應是期待借助網紅的名氣與娛樂性，此目的也讓政治社群

使用的娛樂性值得關注，然而政治人物與網紅互動目前仍是學術上較缺乏的主

題。 
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貳、評估社群媒體上政策行銷的成效 

  政治人物或者政府部門經營社群媒體，亦體現了政策行銷和政策溝通的重

要性。執政者為了推動政治理念以及有效執行政策，需要透過意見溝通和說

服，來尋求民眾的支持，莊惠宇（2021）便指出： 

 

政策溝通更強調政府如何傳遞政策訊息的作為──如何「說人話」，以大眾

能夠了解的方式來傳遞政策，保障大眾知情的權益。（頁 7） 

 

  電子化政府（e-Government）提供民眾連網即連結公部門的便利性，其中

網路社群更能發揮即時傳播公共資訊的功能，並且基於雙向互動的特性，社群

媒體使用者也能夠透過回應、轉傳或發布貼文等，進一步參與討論公共議題

（Tang & Lee, 2013）。王嵩音（2017）調查臺灣民眾在社交媒體的政治性使用

行為，發現受訪民眾最常「觀看（蒐尋、瀏覽）」，其次為「分享（轉貼、轉

寄）」，而在網路上接觸、發布政治資訊，或加入政治相關社群和好友等，會

提高民眾個體或集體的政治參與行為，以及表達政治想法的意願（Tang & Lee, 

2013；Vaccari et al., 2015）。俞蘋（2019）則發現，並非以獲取新聞為動機、

卻「不經意接觸政治」的社群媒體使用者佔比 49%，這個族群政治興趣高，雖

然不常觀看新聞資訊，但會在社群媒體上表達意見。這顯示了倘若政治人物或

政府機關能夠藉由在社群媒體發布內容，觸及無論原先政治興趣高或低的群

眾，很有機會促使他們進一步了解和思考公共事務，增進政策的討論度。 

 

  參考過去學者對政策行銷所作定義，可以理解政策行銷為政策制定的其中

一個環節，政府根據公眾需求規劃政策後，透過行銷活動向民眾傳達政策意

義、進程和措施等資訊，以換取公眾對政策的支持與配合（郭芳妤，2020）。

人們能不能從政策行銷內容接收到品質好且受用的資訊，經常是評量政策行銷
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效果的指標。例如，嚴冠琳（2017）針對消防署臉書粉絲專頁的網路使用者進

行調查，發現民眾對專頁所提供資訊的正向評價，會提升他們對該專頁的信賴

與好感。另一方面，在以雙向互動性為特點的 Web2.0環境中，公眾接收資訊

後做出的反應行動亦是衡量行銷成效的指標。Bonsón等（2015）便指出，因為

快速和簡易的特性，「按讚」貼文是最常見的線上互動行為，其次是「分享」

貼文。Fogg & Eckles (2007)則是將大眾對線上平台的參與度劃分為三個階段，

分別為發現資訊來源（discovery）、淺層參與（superficial involvement）和深度

參與（true commitment）。如果將公部門的社群媒體行銷，帶入 Fogg 和 Eckles

提出的線上平台行為鏈模型，陳映學和謝欣陪（2021）整理出民眾會首先透過

公部門的社群媒體或其他資訊來源，新認識到政策，並進一步尋求更多政策相

關內容；第二階段，民眾會擁有意願並實際嘗試和體驗該政策；最終在深度參

與階段，民眾會為政策賦予價值，將政策推薦給他人，成為該項政策活躍且長

期的支持者。 

 

  綜合以上，本研究在評估網紅為政策背書的貼文成效時，從「對資訊的評

價」以及「後續行動意願」兩個面向衡量。前者了解受測者對貼文中內容的正

負面觀感和說服力評價，後者則是詢問受測者按讚和分享該篇貼文的意願，以

及是否想要進一步了解貼文中宣傳的政策。 

 

第三節	 名人政治背書 

壹、名人背書與消息來源評估模型 

  名人的地位來自於他們的名氣以及公眾曝光度，經由傳播媒介大量產製與

複製個人形象，名人最終可以利用影像輸出和出席活動等方式，讓他們的地位

得以商業化（Heinich, 2011）。其中，代言或背書行為即為名人將名氣變現的
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方式之一，由名人來代言品牌和商品是常見的行銷策略，常見的代言形式包含

廣告露出、品牌大使、聯名活動等，都被認為有效加深消費者對品牌的印象與

購買商品的意願。McCracken（1989）提出最完整的名人背書效果理論，他將

名人背書定義為「受到公眾認同的人，透過廣告代表一項消費性產品」。

McCracken並將名人背書的影響分為「來源可信度」和「來源吸引力」，並發

展了「意義移轉理論」。他認為，明星代言的效果，取決於他透過其社會地

位、階級、性別、年齡、性格和生活方式等，給代言商品帶來的意義，唯有名

人所傳達的意義與代言產品相關時，產品的代言才會成功，而消費者會再將意

義從產品傳遞給自己。Ambroise & Albert（2020）指出為品牌背書的名人具有

曝光度和吸引大眾的能力，同時他們基於商業契約，和品牌存在利益交換的承

諾關係。學者也指出當代的名人將自身形象經營成為品牌，因此名人背書轉而

成為商品與名人兩個品牌之間的同盟。而名人為商品背書最直接的效果，就是

增加大眾對品牌的識別和記憶點，擁有好感度的代言人也能正向影響大眾對商

品的態度（Knoll & Matthes, 2017; Spry et al., 2011）。 

 

  在商業行銷的領域，許多研究試圖了解名人代言對消費者購物意願的影

響。Bergkvist & Zhou（2016）爬梳過去的名人背書研究，將研究領域歸類為六

大主題：名人流行度、廣告策劃、經濟效應、說服效果、非評價性意義移轉及

品牌－名人意義移轉。六大主題之中，以「名人說服效果」為研究大宗，主要

從代言人特質、代言情境、目標受眾等面向，研究民眾接收廣告後對於品牌的

態度、認知和購買意願等轉變。受眾如何評價代言人的特質，被認為會進一步

影響代言人能為品牌發揮的說服力。可信的代言人可以增進訊息的價值

（Rusdiana et al., 2022），為廣告和品牌加深正面印象，並提高消費者購買商品

的意願（El Hedhlie et al., 2021; Knoll & Matthes, 2017）。除了紙本與電視媒

介，近年針對線上行銷的研究也同樣證實名人特質與廣告效果之間的關係

（Hui, 2017; Rusdiana et al., 2022）。學術上評估代言人可信度的指標，以



doi:10.6342/NTU202403743

 18 

Hovland & Weiss（1951）的「來源可信度模式（Source Credibility Model）」及

McGuire（1985）的「來源吸引力模式（Source Attractiveness Model）」受到最

多討論。 

 

  來源可信度模式假設來自可信賴來源的資訊，會影響接收者的態度、觀點

和行為，當資訊受眾評價消息來源為值得仰賴、具有公信力的對象時，連帶會

更願意相信來自他們的訊息。在此模型下，代言的有效性主要取決於代言人的

專業度（expertise）和信賴感（trustworthiness）。根據 Erdogan（1999）的定

義，代言人所具備的知識、經驗和技能構成專業與否的指標，擁有代言商品所

屬領域的專業知識、相關經驗，或者一個聲譽高的頭銜，都能成為代言人被受

眾評價為專業人士的標準（Xiao et al., 2018）。普遍來說，當代言人被視為該

領域的專家時，消費者會更相信他們所提供的資訊有準確的依據。信賴感則是

基於代言人誠實（honesty）與否，和他們的正直感（integrity）及可信度

（believability）評價，代言人的信賴感越高，意味著消費者更相信他們能真誠

和無偏見地提供資訊，Rusdiana等人（2022）進一步指出，特別是在網路環境

中，龐大的資訊量讓消費者難以評估資訊的真實性，此時，資訊若來自被認為

願意說實話的代言人，就越能連帶著被消費者接收。 

 

  在來源吸引力模式中，代言的有效性則取決於代言人和受眾的相似性

（similarity）、受眾對代言人的熟悉度（familiarity）和喜好（liking）

（McGuire 1985）。相似性指訊息來源和接收者之間存在假想的相同之處，社

會同質性是來源吸引力模型中一項核心的概念，訊息傳遞者與接收者之間的社

會同質性可能建構在人口統計變項和／或感知變項，前者包含年齡、性別、教

育程度、職業等，後者則傾向是價值觀與個人偏好等認知層面的相似性。一般

來說，與自己的生命體驗、性格和價值觀相符的資訊來源，自然而然切合個人

喜好，人們也因此會更能認同此資訊來源提供的訊息（Lis, 2013）。熟悉度則
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是受眾對於消息來源的了解程度，與受眾對於消息來源的興趣和追蹤頻率有

關，過去越有動機也越勤奮追蹤代言人的最新動態，越感覺代言人是個親近和

熟知的對象，也就越樂於接收來自此代言人的資訊。最後，喜好度則是資訊接

收者因為消息來源的外表或行為，而產生的感情，代言人的外貌是否出色、言

語是否有趣，亦或者性格與表現等，都可能左右人們對其好感度的判斷。過去

研究證實被大眾熟知與喜愛的名人，能帶來更好的代言效果，帶動消費者購買

商品的意願（McCormick, 2016），例如，Chan等人（2013）發現人們對於他

們認為有吸引力、有趣且富有表演張力的名人代言人印象最深刻。 

 

貳、政治傳播中的名人背書 

  Ohanian（1990）結合了 Hovland 和 McGuire 的兩個模型，提出專業性、信

賴感和同質性（homophily）都是訊息可信度的基本決定因素。然而，根據不同

背書標的與情境，名人的不同特質應該會發揮程度不等的重要性。例如，Lin

等人（2021）針對代言女性運動服飾和配件的名人，詢問女性受試者發現到，

無論名人是否被認定為具有產品專業知識的代言人，當消費者更加信任和喜歡

名人時，他們對品牌也會抱持正面態度，此時背書者是否具備商品領域的專業

性相較不重要。同樣的，論及名人為政治背書，或更進一步聚焦到網路名人為

政治背書時，不同項度的名人特質如何發揮背書效果，也應當有其特別之處，

而非既有研究得以一概而論。根據 Henneberg & Chen（ 2008），名人政治背書

（Celebrity Political Endorsement, CPE）是指利用政治圈外的媒體名人或政治人

物和專家，作為政治競選活動中傳播策略的一環，以積極影響選民和贊助者的

態度或行為。針對消費性商品代言的研究中，名人多是指曝光率和知名度高，

受大眾喜愛的演藝明星，反之，過去政治學領域討論的名人背書，則多以專家

或其他權威人物為基礎，研究這些具有政治專業和經驗的對象時，多提及背書

者的專業度或信賴感，較少討論他們的吸引力（Henneberg & Chen, 2008）。然
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而，近年公開為政治人物背書的名人類型變得更加多樣化，在臺灣，也有聚集

人氣、影響力和娛樂元素的名人會發表對政治議題的觀點、參與政治活動，並

為政黨或政治人物背書和競選（王靖興，2019；郭雅慧，2020；陳彥樺，

2020）。跟隨此趨勢，政治傳播研究開始關注以吸引力為優勢的名人如何影響

民眾的政治態度（Jackson & Darrow, 2005）、政治參與度（Harff & Schmuck, 

2023），和投票行為（Garthwaite & Moore, 2013），尤其以年輕族群為重，因

為他們接觸更多流行文化及演藝名人，有時行為上也會傾向模仿喜愛的名人

（Chou, 2014, 2015; Friedrich & Nitsch, 2019）。 

 

  名人為政治背書可以加強大眾對政治人物的印象與情感（Nownes, 

2017），甚至還可以讓原先不受歡迎的政治言論變得容易被接受（Jackson & 

Darrow, 2005）。由於真實與公開化的特質，名人經常被視為 Gramsci 提出的

「有機知識份子」，與嚴肅、注重形象的政治家形成對比，名人感覺更加貼近

民眾的日常生活，因而能適時代表民眾（Ribke, 2015）。Manning等人

（2017）藉由訪談發現，大眾相信名人獨立於黨派之外，能夠自由地在社群媒

體上發表意見；Nownes（2012）亦發現，選民對政黨的評價，會受到名人具黨

派傾向的訊息影響。惟名人為政治背書的效果並未獲得普遍的認可，換句話

說，現有的名人背書理論能否適用於投票行為，仍有討論空間（Garthwaite & 

Moore, 2013）。Pease & Brewer（2008）透過實驗調查美國脫口秀主持人歐普

拉為前總統歐巴馬背書的效果，發現歐普拉的背書會讓選民認為歐巴馬更有可

能贏得提名，並表示他們更有可能投票給歐巴馬，卻不會影響選民對歐巴馬的

好感程度。Morin等人（2012）則發現，對代言人可信度的評價不會影響選民

對候選人的態度、候選人的感知可信度或投票意願。Nisbett & DeWalt（2016）

亦透過焦點訪談發現，被評價為有趣、帶有娛樂性的名人，雖然會吸引觀眾關

注，在政治情境中卻不被認為具有可信度。並且，前項研究與 O’Regan

（2014）皆發現青年群體間對名人為政治背書存在第三人效果（The Third 
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Person Effect），多數受試者雖然認為名人對政治的知識程度並沒有高於普遍公

民，因而自己不會受到名人背書影響，卻同意其他人會聽從名人對政治議題的

觀點。 

 

  事實上，有很多可能因素會造成名人為政治人物背書的效果不同。包括選

民的人口統計變數、政治認同（Nisbett & DeWalt, 2016; Wood & Herbst, 

2007）、對議題感知重要程度（Becker, 2013）等。同時，消息來源——負責背

書的名人是否專業、值得信任或具有吸引力等也應當影響政治背書的效果，然

而針對名人政治背書的既有研究仍舊不多，更少有研究一併比較多位名人，以

細究不同的名人特質如何影響背書效果。依傍娛樂產業及人氣而生的名人，通

常被視為缺乏政治專業（Hasell & Chinn, 2023; Henneberg & Chen, 2008），加以

政治人物尋求名人合作往往存有淡化官僚色彩、親近人民的意義。過去研究便

指出，人們在娛樂的情境下，較少根據實證處理政治資訊，反而更憑藉印象和

感受（Kim & Vishak, 2008），按此邏輯，政治人物選擇名人為政治議題背書

時，名人的吸引力特質應該會是主要考量，藉以讓觀眾更願意接收他們傳遞的

政治訊息。不過，另一方面考量到政治議題的本質仍然是理性論證的，僅有吸

引力而不具可信度的名人，在政治論述上的背書效果應該也有所侷限。因此，

考量政治議題與一般消費性商品不同，事關社會福祉和人民權益，人們在龐大

的資訊之中應該更仰賴可信度高的消息來源，本研究先有假設如下： 

 

假設 1-1：相較於來自政府部門（財政部／經濟部）的貼文，來自高可信度網紅

的貼文會提高人們（a）對貼文資訊的評價和（b）政策行動意願 

假設 1-2：相較於來自政府部門（財政部／經濟部）的貼文，來自低可信度網紅

的貼文會降低人們（a）對貼文資訊的評價和（b）政策行動意願 
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參、政策涉入度、認知與說服效果 

  說服傳播研究存在幾種主要模式，又以美國心理學家 Petty等人（1981）年

提出的「推敲可能性模型」（The Elaboration Likelihood Model of Persuasion, 

ELM）備受注重。此模型說明人們處理說服訊息的程度，會依據議題涉入程

度、處理訊息的動機和能力，分為中央路徑（central routes）和邊陲路徑

（peripheral routes）兩種方式。涉入度或參與度，取決於個人對某一事物的內

在參與或心理投入，涉入度低的人對資訊的需求也較低，而參與度高的人則會

廣泛尋找能夠提供附加價值的資訊（Lis, 2013）。當訊息與個人相關性高，並

且訊息接收者具有消化訊息的動機和能力時，他們更有可能以中央路徑處理訊

息，動用腦力與時間仔細評估訊息中的資訊與論點；反之，當訊息與個人相關

性低，且訊息接收者不具備動機或能力消化訊息時，他們便傾向依賴於簡單明

瞭的邊陲線索，如來源可信度或訊息長度，而非訊息本身的論證程度。此外，

訊息接收者的既有知識也會影響說服途徑，當人們對一個主題有先有知識時，

他們更有可能以中央路徑處理資訊。 

 

  也就是說，即使各種意見存在於線上環境中，人們仍然會主動索求或被動

透過演算法接收到符合自己認知與立場的資訊。其中，個體出於自身意願而傾

向接觸和相信與過去經驗相近的意見，這種行為亦被置於選擇性學習（selective 

learning）或選擇性暴露（selective exposure）主題之下討論。舉例來說，Jerit & 

Barabas（2012）針對美國民主黨和共和黨的支持者進行實驗，發現人們對於和

偏好政黨相關的正面訊息，具有較高的知識水平；反之，受測者對偏好政黨的

負面資訊則不太了解。兩位學者因此認為，人們並不會公平地學習與黨派相關

的資訊，而是會更願意接收與自己世界觀切合的訊息，忽略或抵制與既有認知

衝突的訊息。政黨偏好雖然是造成民意分歧的主要因素，卻非唯一，倘若跳脫

黨派分歧，以更宏觀的面向理解民眾在爭議性議題中的立場偏好如何影響他們

接收相關資訊，Yan & Liu（2016）便指出針對主流意見之間存在衝突的爭議性
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社會議題，媒體曝光難以影響民眾的既有觀點。陳靜君和陶振超（2018）亦選

擇當年臺灣社會熱議的同性婚姻合法化議題進行實驗研究，發現讓受測者閱讀

與立場一致的網路留言，他們對留言的評價較高，並產生較小的態度極化；反

之，當受眾觀看和自己意見相左的留言內容，對留言不滿之餘還會激起更強烈

的態度極化，學者認為這體現了閱聽人「偏見同化（biased assimilation）」的

現象——意即「人們對爭議性議題的既存態度，影響其如何解釋、評價與此議

題相關的訊息。（頁 143）」。政治資訊背書和代言商品的一大不同處，就是

政治或政策議題經常牽涉不同利益關係的立場角力，偏見同化也應該存在於爭

議性議題的背書過程中，受到受眾的既有認知影響，網紅為爭議性政策背書的

效果會受到限縮。 

 

假設 2：相較於低爭議度政策，網紅為高爭議度政策背書，在（a）對貼文資訊

的評價和（b）政策行動意願影響較小 

 

  而消息來源作為影響說服效果的因素之一，以 Petty等人（1983）論證名人

代言在產品相關性低的情況下有效為首，過去研究大多指出，消息來源的吸引

力在邊陲途徑發揮更好的說服效果，並且適用於感性訴求，此時，訊息接收者

因為偏好具有魅力的消息來源，連帶對於被代言商品產生正面態度（Becker, 

2013; Liu et al., 2017）。不過，另有學者認為消息來源的作用同時發揮在中央

路徑及邊陲路徑，說服的效果應取決於資訊傳播形式是否與接收者處理訊息的

方式一致，當兩者一致時，訊息能夠順利被接收，這時訊息也更有說服力（Lee 

& Koo, 2016; Petty等, 1983）。El Hedhli等人（2021）便指出，無論消費者對

於商品的態度及購買動機如何，他們對消息來源（名人）的適切性、專業度及

可性度的評估，對代言的影響力至關重要。Kang & Herr（2006）發現名人代言

高涉入度產品（high-involvement product）時，具有吸引力但與產品缺乏相關性

的代言者會產生負面的說服效果；反之，當消費者對產品的認知資源有限時，



doi:10.6342/NTU202403743

 24 

帶來正向感受的消息來源，可能讓消費者對產品有正向態度。Chiu & Ho

（2023）將來源可信度指標納入 ELM模型探討，發現網紅的外表吸引力在消

費者評估低涉入程度產品時作用較大，反之，網紅的專業度及受信賴程度則在

為高涉入度產品背書時發揮較大效果。 

 

  同理而論，傳統觀點認為在政治競選中具有高度政治興趣的理性選民，只

依賴與政黨相關的訊息，因此不會受到名人認可等額外因素的影響（Veer et al., 

2010）。這可以解釋為當選民本身對政治的涉入程度較高時，他們更可能以中

央途徑接收和處理政治廣告內容，這時他們更在乎關於政策和議題等論證性、

重要且關乎政黨核心的資訊。Veer等人（2010）便發現，對於不關心政治的選

民而言，名人背書能夠發揮效果，反之，如果選民積極參與政治，那麼名人背

書的效果就會消減。即使網紅的可信度與吸引力對政治宣傳具有正向效果，有

鑒於網紅通常與政黨、政治人物和政策等政治核心論述及意涵無關，屬於在訊

息處理的邊陲路徑作用的因素。考量受眾的政治興趣和政策涉入程度作為調節

變項時，網紅背書對政治興趣和政策涉入程度較高的受眾，發揮的政治宣傳效

果應該越小。此時，網紅可信度應當更為受眾所重視，讓不同可信度的網紅之

間所顯現的差距擴大，因此本研究假設閱聽眾的政治興趣越高，網紅可信度顯

現在政策背書效果的差異越大。同理，當自變數為政策爭議度時，隨著人們的

政治興趣和政策涉入程度高，其所擁護的政策立場更鞏固，會使得爭議度高之

政策的宣傳成效降低，擴大不同爭議性政策之間的差距。本研究因而有第三和

第四項假設如下： 

 

假設 3-1：相較於政治興趣較低者，當政治興趣較高者觀看網紅為政策背書的資

訊，在（a）對貼文資訊的評價和（b）政策行動意願上，網紅可信度高低所顯

現的差異較大。 
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假設 3-2：相較於政策涉入程度較低者，當政策涉入程度較高者觀看網紅為政策

背書的資訊，在（a）對貼文資訊的評價和（b）政策行動意願上，網紅可信度

高低所顯現的差異較大。 

 

假設 4-1：相較於政治興趣較低者，當政治興趣較高者觀看網紅為政策背書的資

訊，在（a）對貼文資訊的評價和（b）政策行動意願上，政策爭議度高低所顯

現的差異較大。 

假設 4-2：相較於政策涉入程度較低者，當政策涉入程度較高者觀看網紅為政策

背書的資訊，在（a）對貼文資訊的評價和（b）政策行動意願上，政策爭議度

高低所顯現的差異較大。 

 

第四節	 文獻小結與研究架構 

  除了長期在社群媒體關注政治或社會議題的人，那些在特定時刻運用影響

力推動議題的人也會被視作政治網紅（political influencer）。政治網紅可能是在

社群媒體上發揮影響力的政治人物、擔任意見領袖的政治名人，或成為政治人

物的網紅等（Riedl et al., 2023）。從上述定義可以發現，無論在網路上發揮政

治影響力者的職業為何，其共通點便是對政治或社會議題的關注和發聲。例

如，Bause（2021）將社群媒體政治網紅定義為：「社群媒體上廣為人知的用

戶，憑藉其塑造的個人品牌，經常性地散播自製政治內容，藉以觸及和影響特

定閱聽群體。」政治網紅發布政治相關的內容，動機在於向閱聽眾傳播資訊、

為建立公眾意見貢獻，和鼓勵公共參與，他們希望能讓大眾對於自己意見與思

維感興趣（Sehl & Schützeneder, 2023），這與意見領袖的功能相仿。然而，有別

於政治參與動機明確的網紅，許多在社群媒體上發布社交或娛樂性內容的人，

雖然不直接參與政治，卻能夠間接促成政治表達，甚至提高線下的公共參與度

（俞蘋，2019; Yu & Oh, 2018）。臺灣近年來也存在一個特別的現象，與政治

https://www.zotero.org/google-docs/?T2kxn8
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人物合作拍攝宣傳影片的網紅，他們許多沒有鮮明的政治色彩，平時極少談論

嚴肅的硬性議題，也不會公開表態其政治立場，這與國外研究名人為政治人物

背書的案例十分不同。此外，臺灣的網紅為政治人物背書的形式，不僅僅是言

語聲明支持特定候選人、為其站台助選，而是會與政治人物共同擬定腳本，拍

攝 YouTube影音內容，形成一個具有特色的政治文化。 

 

政治人物尋求網紅合作，產出的內容經常以軟性、有趣和幽默等風格為主，這

些去政治化的網紅可能正好彰顯了後現代的時代下，政治個人化與娛樂化的特

徵。然而本研究想進一步了解的是，即使在這樣娛樂當道的時代下，除了考量

高人氣和吸引力特質，網紅的可信度是否仍然會影響大眾如何評價他們為政策

背書的內容？背書的效果是否也會受到政策本身的爭議程度影響？而訊息接收

者原先對背書內容的涉入程度又如何居中調節網紅為政策背書的效果？其中網

紅的特質——可信度高低，以及受背書政策的爭議度為研究中的自變數，各組

受測者所評價的政策行銷效果會加總成為依變數。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2- 1 研究架構 

  

 

貼文資訊評價和政策行動意願 

 

 

（1） 資訊正負面評價 
（2） 資訊說服力評價 
（3） 按讚貼文的意願 
（4） 分享貼文的意願 
（5） 政策了解意願 

網紅可信度 

（高 VS 低） 

 

受眾（a）政治興趣 

（b）政策涉入程度 

 

政策爭議度 

（高 VS 低） 
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第三章	 研究方法 

第一節	 研究設計 

壹、 實驗刺激與前導測試 

  從過去行銷和政治傳播領域，同樣以實驗法研究名人背書效果的研究中，

首先可以歸納出幾種挑選背書名人的方法：(1) 由研究者自行評選並進行合理

的詮釋（Chiu & Ho, 2023; Jackson & Darrow, 2005; Nownes, 2012）；(2) 由研究

者過濾出數目較大的一群候選人，再發放問卷由大眾從中評選出最適當的人選

(Chou, 2014; Friedrich & Nitsch, 2019; Morin et al., 2012)；(3) 先讓焦點團體

（Focus Group）討論出數目較大的一群候選人，再發放問卷由大眾從中評選出

最適當的人選(Albert et al., 2017; El Hedhli et al., 2021) ——此種方法通常用於需

要尋求適合特定商品或品牌的代言人時，透過這個途徑找到大眾心中符合產品

領域和形象的人選。除此之外，也有學者在測試網紅特質對擬社會關係與資訊

傳遞效果的影響時，引導受測者自行帶入他們最喜愛的網紅，想像貼文內容是

來自該網紅（Cheng et al., 2023）。 

 

  本研究在選擇網紅人選時，需要衡量大眾對該網紅的可信度評價，因而不

宜由研究者自行評選；而測試「誰適合為政策背書」本身即為研究問題，亦不

需要利用焦點團體來事先以此篩選網紅，反而曝露後續實驗意圖。因此，由研

究者列出一組候選名單，再由大眾從中評選應為最適合此研究的方式。名人背

書是將名氣商業化的行動，在選定作為實驗素材的網紅時，研究者首先考量了

網紅的知名度，確認對象網紅具有成為背書者的基本條件。因此，本研究首先

參考數據媒體平台「DailyView 網路溫度計」發布 YouTuber 口碑聲量排名，此

評比綜合網路聲量和好評影響力兩項指標，分別衡量網紅受到網民討論及新聞
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報導提及的文章則數、能見度及網友評價，從排行榜中選擇作為測試的網紅，

可以確保網紅在實驗近期仍有一定程度的曝光度。依據排行順序高者開始，研

究者基於下列幾項指標以刪除法篩選出合適的網紅人選：（1） 排除並非發跡

於網際網路、以社群媒體為主要活動據點的傳統名人，例如：演藝明星；（2）

為避免政黨因素干擾，透過瀏覽網紅的頻道內容、搜索新聞資訊和網路論壇的

方式，排除過去有公開顯露政治意識形態的網紅；（3）為避免受測者受到既有

經驗干擾，排除過去確實有與政治人物合作案例的網紅。在篩選的過程中，亦

參考好評影響力此指標並綜合時事查詢，意圖平衡正面與負面情緒聲量多的人

選，負面聲量偏高的網紅例如因持有大麻嫌疑接受檢調偵訊的 Joeman、批評國

中生得獎畫作反遭撻閥的 cheap，以及曾被廣告商及工作人員爆料態度不佳，造

成形象受損的劉芒。研究者此舉旨在控制「網紅可信度」此項變數。另外，因

為本研究針對的受測者為廣泛的一般選民，應該盡量平衡網紅的性質，避免網

紅只被特定群體熟知，因此從符合上列條件的人選之中，研究者再依照網紅創

作內容的主題平均選擇合適者。根據上述流程，本研究選定下表 1 中的十五位

網紅，並接著在前導測試中進一步篩選和分類。 

 

網紅 

YouTube頻

道名稱 內容簡介 訂閱數 

cheap cheap 以電玩遊戲畫面談論歷史與風俗文化。 141萬 

HOOK HOOK 以歷史知識和生活挑戰、實驗為主題。 142萬 

Joeman Joeman 

前職業電競賽評，現為遊戲實況主播，經營

YouTube頻道，以遊戲和開箱、評測 3C電

子產品為影片主題。 259萬 

阿圓 一隻阿圓 I 分享美妝、購物、旅遊等生活類主題。在 83.9萬 
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am CIRCLE 「女生宿舍」系列影片中談論女性之間較為

私密的話題。 

劉芒 劉芒 主要談論戀愛和星座話題。 65.9萬 

古娃娃 

古娃娃

WawaKu 

分享話題美食開箱和情侶生活，以便利商店

新品試吃系列影片最為熱門。 92.1萬 

志銘與狸

貓 

黃阿瑪的後

宮生活／志

銘與狸貓 

「黃阿瑪的後宮生活」將家中貓咪的日常以

宮廷劇的形式呈現，頻道「志銘與狸貓」則

著重在兩位飼主的「貓奴」生活以及分享影

片幕後花絮。 

157萬

／68萬 

白癡公主 白癡公主 

以成人話題和卡通二創配音走紅，頻道以搞

怪、幽默的風格分享生活。 158萬 

眾量級

CROWD 

眾量級

CROWD 

由情侶張家寧和 Andy 老師共同經營，分享

各種實測、挑戰、開箱影片，以及情侶的日

常生活。 226萬 

莫彩曦 

Hailey莫彩

曦 

在臺灣定居的美國人，頻道分享家庭生活和

臺美文化差異。 158萬 

許伯&簡

芝 

許伯&簡芝—

倉鼠人 

頻道主要介紹動物，分享寵物飼養知識，以

「從零開始養」系列影片走紅。 118萬 

這群人

TGOP 這群人 TGOP 

由戲劇科班出身的成員組成，以喜劇融合實

事，拍攝主題式的短影音。 357萬 

金針菇 

韓勾ㄟ金針

菇 찐쩐꾸 

南韓人，大學至台灣求學，分享臺灣旅遊和

美食景點，以及跨文化生活的觀察。 127萬 

阿翰 阿翰 po影片 擅長模仿生活周遭的人物，藉由自創角色拍 91.9萬 



doi:10.6342/NTU202403743

 30 

攝幽默的風格短影音，其中又以新住民「阮

月嬌」此角色最出名。 

黑男 黑男邱比特 

以街頭搭訕系列廣為人知，會隨機為陌生的

單身男女配對。 122萬 

 

表 3- 1 實驗網紅備選名單 

 

  為了挑選適合操作實驗的網紅和政策，本研究先以「網紅與政策評價」為

題發放網路問卷。首先，為了解大眾對於各個網紅的可信度評價為何，問卷自

十五位網紅名單中，隨機選取五位，請各個受測者評價對這五位網紅的熟悉程

度（familiarity），並採用 Ohanian（1990）建立的量表，衡量受測者對同樣五

位網紅的可信度（credibility）評價。接著，在有關政策的區段，受測者需依序

回答國民黨、民進黨及民眾黨對於「青年成家貸款補助」、「路口行穿線退

縮」、「減免 65歲以上長者健保費」及「補助通勤族的公共運輸花費」四項政

策的關注程度，此舉旨在確定後續實驗所需的「低爭議性」政策題目足夠中

立，聲量並沒有集中於特定政黨，撇除受測者的政黨偏好影響。 

 

  本研究自 2024年 1月 22日發放網路問卷，截至同年 1月 30日，回收有效

樣本計 350份，平均年齡為 28歲（填答者多為 20-40歲），男女比為 63.64 vs. 

35.54%，教育程度為高中者佔 3.86％，大學（專）70.25%，研究所以上

25.9%。47.11％受測者表示沒有特定支持政黨，21.76%支持民眾黨，19.56%支

持民進黨，7.16%支持國民黨，2.75％支持時代力量，另有 1.66％支持其他小

黨。 

 

  參考楊運秀和郭芳伃（2017）所提出的量表題項，問卷中以「我很熟悉」

及「我經常觀看」兩個問項了解受測者對各個網紅的熟悉程度，藉以把關後續
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實驗所選網紅有一定的知名度。分析網紅可信度則包含「我認為這位網紅值得

信賴」、「我認為這位網紅是誠實的」及「我認為這位網紅是真誠的」三個評

價項目，受測者給分主要落在 3至 5 分之間，將三個子項目相加後，計算得到

平均如下表 2 中的可信度分數。15 位網紅中，可信度評價以劉芒得分 3.01 為最

低分，金針菇得分 4.61 為最高分。另外有趣的是，問卷中也以「我認為這位網

紅有能力談論政治議題」為題讓受測者評價網紅的政治專業度，十五位網紅的

得分幾乎都低於 3.5 分，此結果與既有文獻的論點和本研究預想相近，網紅普

遍不被視為具有政治相關專業，在網紅為政治背書的模式中，網紅談論政治的

能力，並非尋求合作的政治人物或者接收訊息的觀眾所期待的。 

 

 網紅名稱 熟悉度 可信度 

cheap 2.87 3.54 

HOOK 4.29 4.4 

Joeman 4.93 3.44 

阿圓 3.73 3.9 

劉芒 3.33 3.01 

古娃娃 3.70 4.13 

志明與狸貓 3.65 4.17 

白癡公主 4.65 4.48 

眾量級 CROWD 3.40 3.73 

莫彩曦 3.63 4.47 

許伯＆簡芝 3.37 4.17 

這群人 TGOP 5.02 4.46 

金針菇 4.60 4.61 

阿翰 4.34 4.46 
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黑男邱比特 3.51 3.2 

 

表 3- 2 備選網紅評價 

 

  參考前導測試的結果，後續主要實驗中選擇 Joeman（M =3.44, SD = 1.46）

和阿翰（M =4.46, SD = 1.45）分別作為低可信度及高可信度網紅代表。之所以

並未選擇可信度得分最高和最低的人選，是綜合考量了包括熟悉度與外表吸引

力在內的其他特質，Joeman 和阿翰是在可信度存在差異，其他變項得分都最為

接近的人選。 

 

  在政策方面，以財政部的「青年安心成家購屋優惠貸款」作為正式測試中

爭議性低的政策，在前導測試中，此項政策被評價受到國民黨（M = 4.26, SD = 

1.55）、民進黨（M = 4.17, SD = 1.62）及民眾黨（M = 4.39, SD = 1.44）的關注

程度差異最小。這項提供無自有住宅者優惠額度與利率貸款的政策，自 2010年

施行至今，考量議題參雜政治意識形態的程度較低，加上臺灣在這段期間已歷

經政黨輪替，「青年安心成家購屋優惠貸款」政策應當足夠中立，在實驗中能

夠撇除受測者自身政黨偏好的干擾。至於爭議性高的政策，在臺灣，核能發電

牽涉科技風險與環境主義的論戰，2011年日本福島第一核電廠發生核事故後，

讓民意分歧再度拉鋸(張鐙文等, 2020)。也就在當年，將代表民進黨競選總統的

蔡英文提出「2025 非核家園計劃」，目標藉由發展替代能源、電業自由化、產

業轉型等途徑，讓核能發電廠能夠在 2025年退役。其後在 2018年及 2021年舉

行的公投皆有核電廠運行與否的提案，2018年 59.49%的投票人認為核能發電設

備不應停止運轉，到了 2021年轉而有 52.84%的投票人認為核四廠不應商轉發

電。從兩次公投的結果可見，論及核電發展，除了支持與反對核能發電的人數

相距不大，也可以發現民意的擺盪。因而本研究選擇「2025 非核家園計劃」作

為實驗中爭議性高的政策議題。 
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貳、 實驗流程 
 

  檢閱既有文獻，在選定要用於實驗操作的名人後，單純欲測試名人背書效

果是否存在的實驗，通常會讓受測者分為兩組，一組接收由名人背書的實驗刺

激，另一組不接收任何資訊或者接收來自匿名人士背書的資訊（Friedrich & 

Nitsch, 2019; Jackson & Darrow, 2005; Nownes, 2017）。亦有研究會依假設規劃

多重自變數情境的組間測試，例如，Chou（2014）為了解不同代言人類型為政

黨背書的效果，設計了三（代言人類型：政治名人／娛樂名人／普通公民）乘 

二（推薦政黨：國民黨／民進黨）的組間實驗，受測者會隨機看到六個組合中

的其中一個情境下的政治廣告。 

 

  有些研究則是將實驗分為兩階段，例如，Nownes（2012）採用前後測控制

組設計，藉此測試接收實驗刺激後，受測者的態度轉變。兩次問卷詢問受測者

的政治態度、黨派立場，以及對政治事件、政黨和活躍於政壇的名人等看法，

其中，被隨機分配到實驗組的受測者，在填答第二次問卷前，會看到名人為特

定政黨提供政治獻金的資訊，反之控制組則不會接收到實驗刺激，再次填答相

同的一份問卷。Albert等（2017）則是在了解品牌、代言人、消費者三方相似

性如何影響產品代言效果時，為避免月暈效應（Halo Effect），分為兩階段對

同樣一群受測者發放問卷，第一回合先讓受測者評價名人的人格特質，以及名

人作為品牌代言人的可信度，相隔一個月後再讓他們觀看一次廣告，並評價品

牌和自己本人的特質。 

 

  本研究意在了解網紅加入政策宣傳此行動，是不是能提高民眾對政策相關

貼文乃至於政策資訊本身的好感度和進一步互動的意願，至於更深層的黨派立

場或態度轉變並非探討重點。因此，本研究設計一項於受測者組間進行的實

驗，以便利性抽樣（Convenience Sampling）的方式發放網路問卷。操作的自變
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數為網紅的可信度（高 vs低）及受背書政策的爭議度（高 vs低）。可信度高

的網紅代表為阿翰，可信度低的網紅代表為 Joeman；爭議度高的政策代表為

「2025 非核家園」，爭議度低的政策代表為「青年安心成家購屋優惠貸款」。

另外作為衡量網紅背書本身是否存在效果的基準，一部分的受測者會接收來自

財政部（「青年安心成家購屋優惠貸款」）或經濟部（「2025 非核家園」）為

兩項政策宣傳的貼文，沒有名人為這兩則貼文背書。在總共六種情境的貼文

中，參與實驗者會看到其中兩則貼文，一則有關「青年安心成家購屋優惠貸

款」，來自阿翰、Joeman或財政部三者之一；另一則有關「2025 非核家園」，

來自阿翰、Joeman或經濟部三者之一，但同一位受測者看到的兩則貼文並不會

來自同一位發文者。 

 

  被分配到不同實驗情境的受測者首先被問及政治興趣、對「青年安心成家

購屋優惠貸款」或「2025 非核家園」政策的涉入程度，以及對 Joeman 和阿翰

兩位 YouTuber 的熟悉度和可信度評價。接著受測者會接續看到關於兩項政策

的虛假貼文。六種情境中的貼文，除了背書者和政策差異外，其餘包含文字敘

述和配圖設計皆盡可能保持相同。受測者在看完每則貼文後，需要評價貼文的

好感度與說服力，也會被詢問他們按讚、分享該篇貼文，以及進一步了解政策

的意願。 

 

  呈現給實驗對象的貼文由研究者製作，如下圖所示，受測者會看到一則仿

Facebook格式的貼文，有發文者——網紅或政府單位的頭像和名字，以及一段

簡潔的內文。貼文配有一張清楚顯示網紅人像和政策名稱的圖片。網路問卷最

後會向參與者揭露實驗目的，並說明過程中所見貼文皆非真實存在。 

 



doi:10.6342/NTU202403743

 35 

 
 

圖 3- 1 實驗貼文例圖 

 

第二節	 變數與資料分析 

壹、操作型定義 

一、操弄變數 
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（一）網紅可信度 

  在來源可信度模型中，信賴感是基於代言人誠實（honesty）與否，和他們

的正直感（integrity）及信賴度（believability）評價，代言人的信賴感越高，意

味著消費者更相信他們能真誠和無偏見地提供資訊。在衡量網紅可信度時，本

研究以 Ohanian (1991) 提出的量表為基礎，考量時代更迭、中文用詞差異，以

及網路紅人的特質與傳統名人不盡相同，研究同時參考 La Ferle & Choi

（2005）、黃意婷（2017）的指標，在評量消息來源可信度時，以題目敘述

「我認爲這位網紅是⋯⋯的」詢問項目包含評比信賴感的「值得信賴」、「誠

實的」、「真誠的」。各個項目皆以李克特五點量表測量，分為 1（非常不同

意）至 5（非常同意），數字越大表示受測者認為網紅的可信度越高。 

變數 衡量問項 編碼 來源 

網紅可信度 1. 我認為 OOO

（網紅名字）

是值得信賴

的。 

2. 我認為 OOO

（網紅名字）

是誠實的。 

3. 我認為 OOO

（網紅名字）

是真誠的。 

01.非常不同意 

02. 

03. 

04. 

05.非常同意 

 

 

Ohanian (1991)；La 

Ferle & Choi

（2005）；黃意婷

（2017） 

 

表 3- 3 網紅可信度之問項衡量表 

（二）政策爭議度 
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  針對何謂爭議度高的政策，學術上較少見明確定義與測量方式。本研究在

評估政策爭議度高或低時，從政黨分歧切入。在前導測試中，以「請問您認為

國民黨／民進黨／民眾黨對於以下政策領域的關注程度如何？」請民眾評斷

「青年成家貸款補助」、「路口行穿線退縮」、「減免 65歲以上長者健保費」

及「補助通勤族的公共運輸花費」四項政策的政黨傾向，藉此選擇爭議度低之

政策。爭議度高之政策則參考臺灣既有的文獻、公投和輿論，選擇能源議題

「2025 非核家園」。後續正式實驗再以「就您的了解，國民黨／民進黨／民眾

黨對於以下政策領域的支持程度如何？」，詢問受測者對「青年安心成家購屋

優惠貸款」及「2025 非核家園」兩項政策的政黨傾向評價。各個項目皆以李克

特五點量表測量，分為 1（非常反對）至 5（非常支持），各政黨間得分差異

越大，代表政策爭議度越高。 

變數 衡量問項 編碼 來源 

政策爭議度 1. 就您的了解，

國民黨對於

（a）青年安心

成家購屋優惠

貸款；（b）

2025 非核家園

的支持程度如

何？ 

2. 就您的了解，

民進黨對於

（a）青年安心

成家購屋優惠

貸款；（b）

2025 非核家園

的支持程度如

何？ 

01.非常反對 

02.有點反對 

03.普通 

04.有點支持 

05.非常支持 

06.不清楚 

 

 

 研究者自訂 
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3. 就您的了解，

民眾黨對於

（a）青年安心

成家購屋優惠

貸款；（b）

2025 非核家園

的支持程度如

何？ 

 

表 3- 4 政策爭議度之問項衡量表 

二、依變數 

（一）貼文資訊評價 

  民眾對貼文內容的正向評價，往往會讓受眾連帶著對政策及貼文發布單位

產生興趣與好感。參考 Xiao等人（2018）列出的項目，從資訊品質和受用度兩

個面向，依本研究的資訊內容修改為：「我認為這則貼文傳遞的資訊很好」和

「我認為這則貼文中的資訊很有說服力」兩道問題詢問。各個項目皆以李克特

五點量表測量，分為 1（非常不同意）至 5（非常同意），數字越大代表受測

者對貼文資訊的評價越高。 

變數 衡量問項 編碼 來源 

貼文資訊評價 1. 我認為這則貼

文傳遞的資訊

很好。 

2. 我認為這則貼

文中的資訊很

有說服力。 

01.非常不同意 

02. 

03. 

04. 

05.非常同意 

Xiao等人（2018） 

表 3- 5 貼文資訊評價之問項衡量表 
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（二）政策行動意願 

  行動意願旨在了解貼文能多大程度促使民眾互動和參與政策，參考

Waeterloos等人（2021）藉由文獻檢閱和發放問卷驗證，所列出的「社群媒體

政治政治參與度」量表，以「我願意按讚這則貼文」、「我願意分享這則貼

文」和「我想進一步了解貼文中的政策資訊」詢問受測者。根據Waeterloos 的

分類，按讚與分享貼文都屬於「表達性政治參與」的行為，而進一步查找資

訊、加入相關社群活動等則被視為「支持者政治參與」行為。各個項目皆以李

克特五點量表測量，分為 1（非常不同意）至 5（非常同意），數字越大代表

受測者越有意願參與政策。 

變數 衡量問項 編碼 來源 

政策行動意願 1. 我願意按讚這

則貼文。 

2. 我願意分享這

則貼文。 

3. 我想進一步了

解貼文中的政

策資訊。 

01.非常不同意 

02. 

03. 

04. 

05.非常同意 

Waeterloos等人

（2021） 

 

表 3- 6 政策行動意願之問項衡量表 

 

三、調節變數 

（一）政治興趣 

  政治興趣有許多種測量面向，像是詢問民眾對選舉和公共事務感興趣的程

度或追蹤資訊的頻率等（Miller et al., 2023; Shani, 2011）。本研究則直接以「普
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遍而言，您對政治感興趣的程度為何？」請受測者評量他們的政治興趣。另以

「我經常搜尋政治、政策或社會議題相關的資訊」及「我經常瀏覽政治、政策

或社會議題相關的資訊」讓受測者回答他們平時接收政治和公共事務相關資訊

的意願與頻率。各個項目皆以李克特五點量表測量，數字越大代表受測者的政

治興趣越高。 

變數 衡量問項 編碼 來源 

政治興趣 1. 普遍而言，您

對政治感興趣

的程度為何？ 

01.非常不感興

趣 

02.不感興趣 

03.普通 

04.有點感興趣 

05.非常感興趣 

Miller et al., 2023；

Shani, 2011 

2. 我經常搜尋政

治、政策或社

會議題相關的

資訊。 

3. 我經常瀏覽政

治、政策或社

會議題相關的

資訊。 

01.非常不同意 

02. 

03. 

04. 

05.非常同意 

 

表 3- 7 政治興趣之問項衡量表 

（二）政策涉入程度 

  本研究參考 Conrad et al.（2019）和 Mahas et al.（2016），擇取四項問題

了解受測者認定政策於自己的相關性和有趣程度，以及他們對政策的關注與互
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動。四項問題包含：「我認為『青年安心成家購屋優惠貸款』／『2025 非核家

園』於我而言很重要」、「我對『青年安心成家購屋優惠貸款』／『2025 非核

家園』很感興趣」、「平時我會關注『青年安心成家購屋優惠貸款』／『2025

非核家園』的相關資訊」以及「平時我會與他人討論或公開發表和『青年安心

成家購屋優惠貸款』／『2025 非核家園』相關的內容」。各個項目皆以李克特

五點量表測量，分為 1（非常不同意）至 5（非常同意），數字越大代表受測

者的政策涉入程度越高。 

變數 衡量問項 編碼 來源 

政策涉入程度 1. 我認為 OOO

（政策名稱）

於我而言很重

要。 

2. 我對 OOO（政

策名稱）很感

興趣。 

3. 平時我會關注

OOO（政策名

稱）的相關資

訊。 

4. 平時我會與他

人討論或公開

發表和 OOO

（政策名稱）

相關的內容。 

01.非常不同意 

02. 

03. 

04. 

05.非常同意 

Conrad et al.

（2019）；Mahas 

et al.（2016） 

 

表 3- 8 政策涉入度之問項衡量表 
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第四章	 研究分析結果	

第一節	 基本資料描述 

一、 敘述統計變數  

  本研究執行期間為 2024年 5月 27日至 2024年 6月 10日，共計回收 401

份問卷，扣除未完整填答之 12份無效樣本，實際有效樣本共計 389份。回收的

樣本以女性居多，有 263份樣本，佔總樣本數 67.61％，男性樣本則有 126份，

佔比 32.39％。 

 

  在年齡分佈上，受測者年齡層多數落在 20-29歲之間，共有 239 位，佔總

樣本數 61.44％；其次為 30-39歲的族群，共 103 位，佔總樣本數 26.48％。接

著為 40-49歲和 18-19歲的族群，各為 24 及 17 位，分別佔總樣本數的 6.17％

及 4.37％。分佈最少的年齡區段則為 60-69歲和 50-59歲，分別有 5 位及 1 位

受測者。 

 

  在教育程度分佈上，受測者教育程度以學士居多，計 267 位，佔總樣本數

的 68.64％；其次為碩士或以上，計 102 位，佔總樣本數的 26.22％。接著為高

中／職及以下學歷者 20 位，佔總樣本數的 4.88％。 

 

  針對政黨偏好問題，多數受測者皆回覆「沒有特定支持政黨」，計 191

位，佔總樣本數的 49.1％；其次為支持台灣民眾黨者，計 77 位，佔總樣本數的

19.79％；接著為支持民進黨者，計 70 位，佔總樣本數的 17.99％。回覆支持國

民黨者為 28 位，佔總樣本數的 7.16％；支持時代力量及台聯者，各為 11 位及
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4 位，分別佔總樣本數的 7.2％及 1.03％。包含親民黨、新黨、綠黨台灣基進在

內的其他政黨支持者，個別佔總樣本數皆不及 1％。 

 

  此外，在每日平均社群媒體使用時間上，使用時間 1小時至 2小時者和使

用時間 3小時以上者，皆有 158 位，個別佔總樣本數的 40.62％。其次使用時間

30 分鐘至 1小時者有 66 位，佔總樣本數的 16.97％。使用時間少於 30 分鐘者

則有 7 位，佔總樣本數的 1.8％。 

 

變數 樣本數 百分比 

性別 女性 263 67.61 

男性 126 32.39 

年齡 18-19歲 17 4.37 

20-29歲 239 61.44 

30-39歲 103 26.48 

40-49歲 24 6.17 

50-59歲 1 0.26 

60-69歲 5 1.29 

教育程度 高中／職及以下 20 4.88 

專科／大學院校 267 68.64 

研究所及以上 102 26.22 

政黨偏好 國民黨 28 7.2 

民進黨 70 17.99 

台灣民眾黨 77 19.79 

親民黨 1 0.26 

台聯 4 1.03 

新黨 1 0.26 

時代力量 11 2.83 

綠黨 3 0.77 

台灣基進 1 0.26 

其他（未註明支持

政黨） 
2 0.51 

沒有特定支持政黨 191 49.10 

社群媒體使用

時間 

少於 30 分鐘 7 1.8 

 30 分鐘－1小時 66 16.97 
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 1小時－2小時 158 40.62 

 3小時以上 158 40.62 

 

表 4- 1 樣本資料之敘述性統計分析表 

 

二、情境樣本數與各情境依變數之描述 

  每位受測者皆看到兩個實驗情境，意即各實驗情境的樣本數總和為 778

份。情境一之樣本數為 122份，情境二之樣本數為 140份，情境三之樣本數為

127份，情境四之樣本數為 122份，情境五之樣本數為 140份，情境六之樣本

數為 127份。也就是，有 122 位受測者在問卷中看到「Joeman背書青年安心成

家購屋優惠貸款」與「阿翰背書 2025 非核家園」這兩則實驗貼文；有 140 位受

測者在問卷中看到「阿翰背書青年安心成家購屋優惠貸款」與「Joeman背書

2025 非核家園」這兩則貼文；另有 127 位受測者在問卷中看到「財政部背書青

年安心成家購屋優惠貸款」與「經濟部背書青年安心成家購屋優惠貸款」這兩

則貼文。每個情境最終樣本數繪製如下表 4-2 及 4-3 所示。 

 

  表 4-2呈現各情境中，受測者觀看貼文後，評價貼文資訊的平均值和依變

數，貼文資訊評價的項目包含「資訊正負面評價」和「資訊說服力評價」；表

4-3呈現各情境中，受測者觀看貼文後，政策行動意願的平均值和依變數，政策

行動意願的項目包含「貼文按讚意願」、「貼文分享意願」和「政策了解意

願」。  

 

實驗情境 樣本數 

貼文資訊評價 

資訊正負面 資訊說服力 

平均值 標準差 平均值 標準差 

一 
Joeman背書「青

安貸款」 
122 3.025 1.000 2.738 1.043 
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二 
阿翰背書「青安貸

款」 
140 3.546 0.989 3.291 0.968 

三 
財政部背書「青安

貸款」 
127 3.445 1.002 3.102 1.121 

四 
阿翰背書「2025 非

核家園」 
122 3.148 0.924 2.820 0.909 

五 
Joeman背書

「2025 非核家園」 
140 2.922 1.109 2.589 1.096 

六 
經濟部背書「2025

非核家園」 
127 3.016 1.004 2.703 1.015 

表 4- 2 各情境之貼文資訊評價 

 

實驗情境 
樣

本

數 

政策行動意願 

貼文按讚意願 貼文分享意願 政策了解意願 

平均值 標準差 平均值 標準差 平均值 標準差 

一 

Joeman

背書「青

安貸款」 
122 2.443 1.193 2.074 1.038 3.148 1.162 

二 

阿翰背書

「青安貸

款」 
140 2.986 1.248 2.560 1.227 3.518 1.053 

三 

財政部背

書「青安

貸款」 
127 2.945 1.276 2.711 1.185 3.531 1.064 

四 

阿翰背書

「2025 非

核家園」 
122 2.680 1.078 2.262 1.035 3.066 1.058 

五 

Joeman

背書

「2025 非

核家園」 

140 2.362 1.203 2.071 1.087 2.872 1.133 
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六 

經濟部背

書「2025

非核家

園」 

127 2.734 1.207 2.406 1.104 3.141 1.135 

表 4- 3 各情境之政策行動意願 

 

  針對各實驗情境進行分析。首先，對情境一、二和三，即青安貸款政策組

進行變異數分析（ANOVA），結果顯示依變數貼文資訊評價（F=11.12, 

p<0.05）和政策行動意願（F=9.96, p<0.05），在三個情境之間皆具有顯著差

異。情境四、五和六，即非核家園政策組的變異數分析結果則是顯示，貼文資

訊評價在三個情境間並無顯著差異（F=1.91, p=0.15），而政策行動意願則在三

個情境間存在顯著差異（F=4.01, p<0.05）。 

 

操弄變數 依變數 平方和 自由度 平均平方和 F值 

情境一、情境

二、情境三 

貼文資訊評價 19.8 2 9.96 11.12*** 

政策行動意願 20 2 9.98 9.96*** 

情境四、情境

五、情境六 

貼文資訊評價 3.4 2 1.7 1.91 

政策行動意願 7.6 2 3.82 4.01*** 

‘***’: p< 0.001, ‘**’: p<0.01 ,‘*’: p<0.05  

表 4- 4 情境組別間變異數分析（依政策項目） 

 

  另外，改以比較同一背書者對不同政策背書的情境。針對情境二和情境

四，即阿翰背書組進行獨立樣本 t檢定分析，結果顯示依變數貼文資訊評價

（M2=3.42 vs. M4=2.98, t=0.43, p<0.05）和政策行動意願（M2=3.02 vs. M4=2.67, 

t=0.35, p<0.05），在兩個情境之間皆具有顯著差異。情境一和情境五，即

Joeman背書組的 t檢定分析結果則顯示，貼文資訊評價（M1=2.88 vs. M5=2.75, 

t=0.13, p=0.3）和政策行動意願（M1=2.55 vs. M5=2.43, t=0.12, p=0.325）在兩個

情境間並無顯著差異。 
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操弄變數 
貼文資訊評價 政策行動意願 

平均數 t值 平均數 t值 

情境二 3.42 0.43*** 3.02 0.35** 

情境四 2.98 2.67 

情境一 2.88 0.13 2.55 0.12 

情境五 2.75 2.43 

‘***’: p< 0.001, ‘**’: p<0.01 ,‘*’: p<0.05  

表 4- 5 情境組別間 t 檢定分析（依網紅人選） 

 

第二節	 信度分析 

  當某一變數由問卷中多個題項綜合測量時，Cronbach’s α 能用以判斷多個

測量值間的相關程度，也就是「內部一致性」的信度測量方法。本研究依據 

Cronbach’s α進行信度的分析，以確保問卷中多個題項間具有內部一致性。實

務上，Cronbach’s α數值以大於 0.7 為可接受信度，Peterson（1994）並從巨量

研究中，計算出當測量題數介於 1－3 題之間時，α值平均為 0.79。參考此基

準，本研究兩項依變數「貼文資訊評價」和「政策行動意願」的衡量題項信度

如表 4-4 所示，α值分別為 0.85 及 0.84，皆具有內部一致性。  

 

變數 衡量題數 Cronbach’s α 

貼文資訊評價 2 0.85 

政策行動意願 3 0.84 

網紅熟悉度 2 0.85 

網紅可信度 3 0.95 

 

表 4- 6 自變數之問項信度分析 
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第三節	 變數操弄檢驗 

  為了確定研究中的自變數操弄成功，也就是可信度高和低的網紅人選，與

爭議度高和低的政策項目符合預期，本研究首先利用獨立樣本 t 檢定對網紅可

信度進行驗證。檢驗結果如表 4-5 所示，高可信度網紅阿翰（H）和低可信度網

紅 Joeman（L）的可信度評價具有顯著差異（MH=3.317 vs. ML=2.462, t=12.508, 

p<0.05） 

 

操弄變數 
可信度評價 

平均數 t值 

高可信度網紅（阿翰） 3.317 12.508*** 

低可信度網紅

（Joeman） 

2.462  

‘***’: p< 0.001, ‘**’: p<0.01 ,‘*’: p<0.05  

表 4- 7 網紅可信度之操弄檢驗 

 

  接著，針對由受測者所評估，國民黨、民進黨和民眾黨三個政黨對兩項政

策的支持度，本研究分別對兩項政策的政黨支持度進行變異數分析

（ANOVA）。可見非核家園政策被認為受到的各政黨支持分歧高（F=46.04, 

p<0.05），屬於爭議度較高的政策；而青年安貸款政策被認為受到的各政黨支

持分歧則較低（F=10.03, p<0.05），屬於低爭議度政策。依此能夠認定實驗對

政策爭議度的操弄成功。 

 

操弄變數 平方和 自由度 平均平方和 F值 

低爭議度政策

（青安貸款） 

19.6 2 9.823 10.03*** 
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高爭議度政策

（非核家園） 

143.9 2 71.95 46.04*** 

‘***’: p< 0.001, ‘**’: p<0.01 ,‘*’: p<0.05  

表 4- 8 政策爭議度之操弄檢驗 

 

第四節	 假設驗證 

  本次實驗中，389 位受測者皆會看到兩種實驗刺激貼文，總共會有 778項

觀察值。因此，本研究利用多層次線性迴歸（Multilevel regression）處理具有鑲

嵌（nested）特性的資料，並且，依據本研究架構，將六種實驗情境之資料重新

依照背書者和政策項目分類，以不同截距分析樣本。 

 

表 4-7 為網紅可信度與政策爭議度交互作用的迴歸分析結果，顯示由政府發

布、沒有網紅背書的貼文，其貼文資訊評價的平均值是 3.24，當發布貼文的網

紅是高可信度的阿翰時，會略微提高受測者對貼文資訊的評價（β＝0.12），然

而 p值 0.263未達顯著水準。針對政策行動意願，阿翰會略微降低受測者按

讚、分享貼文和進一步了解政策的意願（β＝-0.08），惟此影響的 p值為

0.472，亦不顯著。因此，假設 1-1：「相較於來自政府部門（財政部／經濟

部）的貼文，來自高可信度網紅的貼文會提高人們（a）對貼文資訊的評價和

（b）政策行動意願」難以成立。反觀當網紅是低可信度的 Joeman 時，受測者

對貼文資訊的評價（β＝-0.37, p<0.05）與政策行動意願（β＝-0.47, p<0.05）則

顯著降低，此結果支持假設 1-2：「相較於來自政府部門（財政部／經濟部）的

貼文，來自低可信度網紅的貼文會降低人們（a）對貼文資訊的評價和（b）政

策行動意願」 
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  假設 2 指出：「相較於低爭議度政策，網紅為高爭議度政策背書，在（a）

對貼文資訊的評價和（b）政策行動意願影響較小。」如表格所示，相較於爭議

度低的青安貸款政策，爭議度高的非核家園政策顯著降低了受測者對貼文資訊

的評價（β=-0.35, p<0.05）以及政策行動意願（β=-0.36, p<0.05）。此結果支持

假設 2 成立。 

 貼文資訊評價 政策行動意願 

預測變數 β估計值 信賴區間 p β估計值 信賴區間 p 

常數 

（政府部門

貼文） 

3.24 3.08 – 3.39 <0.001 3.01 2.86 – 3.16 <0.001 

高可信度網

紅（阿翰） 
0.12 -0.09 – 0.33 0.263 -0.08 -0.28 – 0.13 0.472 

低可信度網

紅

（Joeman） 

-0.37 -0.59 – -0.15 0.001 -0.47 -0.69 – -0.26 <0.001 

高爭議度政

策（非核家

園） 

-0.35 -0.52 – -0.18 <0.001 -0.21 -0.36 – -0.05 0.009 

政治興趣 0.03 -0.05 – 0.11 0.453 0.04 -0.04 – 0.11 0.320 

政策涉入程

度 
0.31 0.24 – 0.38 <0.001 0.44 0.37 – 0.50 <0.001 

阿翰×非核

家園 
0.04 -0.24 – 0.31 0.800 0.03 -0.23 – 0.29 0.822 

Joeman×非

核家園 
0.26 -0.02 – 0.53 0.067 0.14 -0.12 – 0.40 0.303 

隨機效應模型 

σ2 0.47 σ2 0.39 

τ00 id 0.30 τ00 id 0.35 
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ICC 0.39 ICC 0.47 

Participant 

N  

389 Participant 

N 

389 

Observations 778 Observations 778 

Marginal 

R2 / 

Conditional 

R2 

0.181 / 0.498 Marginal 

R2 / 

Conditional 

R2 

0.247 / 0.603 

低可信度網紅（Joeman）、高爭議度政策（非核家園）和政策涉入程度三項主效應達到顯著；

網紅人選和政策項目間的交互效果不顯著。 

 
表 4- 9 網紅可信度和政策爭議度對依變數之迴歸分析 

 

  下方圖 4-1 和 4-2將模型一結果以誤差條圖呈現。可以觀察到，Joeman 為

兩項政策背書的貼文，其影響成效明顯低於政府部門和阿翰貼文。另外，相較

於貼文資訊評價，無論是背書人選或政策項目，在政策行動意願上所呈現的差

異都比較小。 
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圖 4- 1 網紅可信度和政策爭議度對貼文資訊評價之誤差條圖 

 
圖 4- 2 網紅可信度和政策爭議度對政策行動意願之誤差條圖 
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  模型二和模型三加入了交互作用項，並且不將控制組的政府部門貼文納入

分析，單純探討調節變項對不同可信度網紅和不同爭議度政策的影響。首先，

模型二加入了受測者的政治興趣作為交互作用項，分析在受測者不同的政治興

趣水平調節下，網紅可信度和政策爭議度，如何影響受測者對貼文資訊的評價

以及政策行動意願。如表 4-8 所示，隨著受測者的政治興趣上升，並沒有顯著

降低其對貼文資訊的評價和政策行動意願，並且政治興趣和背書者或政策項目

之間的交互效應皆不顯著，表示不同背書者對政策貼文的影響，不會因為受眾

的政治興趣不同而顯著改變。因此假設 3-1：「相較於政治興趣較低者，當政治

興趣較高者觀看網紅為政策背書的資訊，在（a）對貼文資訊的評價和（b）收

政策行動意願上，網紅可信度高低所顯現的差異較大」和假設 4-1：「相較於政

治興趣較低者，當政治興趣較高者觀看網紅為政策背書的資訊，在（a）對貼文

資訊的評價和（b）政策行動意願上，政策爭議度高低所顯現的差異較大」於本

研究中並未得到數據支持。 

 

  貼文資訊評價 政策行動意願 

預測變數 β估計值 信賴區間 p β估計值 信賴區間 p 

高可信度網

紅（阿翰） 
3.37 3.22 – 3.52 <0.001 2.95 2.8 – 3.1 <0.001 

低可信度網

紅

（Joeman） 

-0.50 -0.72 – -0.28 <0.001 -0.41 -0.62 – -0.19 <0.001 

高爭議度政

策（非核家

園） 

-0.34 -0.56 – -0.12 0.002 -0.21 -0.43 – 0.01 0.063 

政治興趣 -0.04 -0.18 – 0.11 0.606 0.01 -0.14 – 0.15 0.907 
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政策涉入程

度 
0.24 0.15 – 0.33 <0.001 0.36 0.28 – 0.45 <0.001 

Joeman× 

非核家園 
0.24 -0.12 – 0.59 0.185 0.13 -0.24 – 0.49 0.495 

Joeman×政

治興趣 
0.19 -0.03 – 0.40 0.091 0.10 -0.12 – 0.31 0.366 

非核家園×

政治興趣 
-0.01 -0.23 – 0.21 0.923 -0.03 -0.24 – 0.19 0.818 

Joeman×非

核家園×政

治興趣 

-0.08 -0.43 – 0.27 0.657 -0.09 -0.45 – 0.27 0.629 

隨機效應模型 
σ2 0.54 σ2 0.44 

τ00 id 0.26 τ00 id 0.35 

ICC 0.33 ICC 0.44 

Participant N 262 Participant N 262 

Observations 524 Observations 524 

Marginal R2 / Conditional 

R2 

0.139 / 0.421 Marginal R2 / 

Conditional R2 

0.183 / 0.540 

政治興趣的主效應，以及和自變數的交互項，皆不顯著。 

表 4- 10 政治興趣調節之迴歸分析 

 

  模型三則改為加入政策涉入程度的調節作用，如表 4-9 所示，受測者的政

策涉入度會顯著提升他們對貼文資訊的評價（β=0.34, p<0.05）以及政策行動意

願（β=0.46, p<0.05），即受測者的政策涉入程度本身，對政策宣傳效果具有顯

著的主效應，不過與本研究起初的預期不同，政策涉入程度對政策貼文是產生

正向的效果。並且，受測者的政策涉入程度並未在兩位背書網紅之間造成明顯

影響，因而假設 3-2：「相較於政策涉入程度較低者，當政策涉入程度較高者觀

看網紅為政策背書的資訊，在（a）對貼文資訊的評價和（b）政策行動意願

上，網紅可信度高低所顯現的差異較大」並不成立。此外，受測者的政策涉入
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程度也沒在不同政策項目間產生顯著影響，因而假設 4-2：「相較於政策涉入程

度較低者，當政策涉入程度較高者觀看網紅為政策背書的資訊，在（a）對貼文

資訊的評價和（b）政策行動意願上，政策爭議度高低所顯現的差異較大」亦不

成立。網紅、政策和政策涉入程度間作用如圖 4-3 和圖 4-4 所示，隨著受測者

的政策涉入程度增加，整體來說，人們對貼文資訊評價（圖 4-3）和其政策行動

意願（圖 4-4）皆上升。然而網紅可信度和政策爭議度高低，在兩項依變數產生

的影響差距，並未隨著受測者的政策涉入程度增加，而產生明顯變化。 

 

  貼文資訊評價 政策行動意願 

預測變數 β估計值 信賴區間 p β估計值 信賴區間 p 

高可信度網

紅（阿翰） 

3.35 3.2 – 3.5 <0.001 2.93 2.78 – 3.08 <0.001 

低可信度網

紅

（Joeman） 

-0.48 -0.70 – -0.26 <0.001 -0.39 -0.61 – -0.17 <0.001 

高爭議度政

策（非核家

園） 

-0.31 -0.53 – -0.09 0.006 -0.19 -0.41 – 0.03 0.099 

政策涉入度 0.34 0.19 – 0.49 <0.001 0.46 0.31 – 0.60 <0.001 

政治興趣 0.03 -0.06 – 0.12 0.568 0.02 -0.07 – 0.11 0.661 

Joeman×非

核家園 

0.20 -0.15 – 0.56 0.262 0.10 -0.27 – 0.47 0.591 

Joeman×政

策涉入度 

-0.09 -0.31 – 0.12 0.406 -0.10 -0.31 – 0.10 0.336 

非核家園×

政策涉入度 

-0.07 -0.30 – 0.17 0.579 -0.09 -0.31 – 0.14 0.448 
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Joeman×非

核家園×政

策涉入度 

-0.06 -0.40 – 0.27 0.714 0.00 -0.32 – 0.33 0.985 

隨機效應模型 

σ2 0.54  σ2 0.44 

τ00 id 0.26  τ00 id 0.35 

ICC 0.33  ICC 0.45 

Participant N 262  Participant N 262 

Observations 524  Observations 524 

Marginal R2 / 

Conditional R2 

0.139 / 0.420  Marginal R2 / Conditional 

R2 

0.184 / 

0.548 

政策涉入度的主效應顯著，惟與自變數間的交互項不顯著。 

 
表 4- 11 政策涉入程度調節之迴歸分析 

 

 
圖 4- 3 政策涉入程度調節對貼文資訊評價之誤差條圖 
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圖 4- 4 政策涉入程度調節對政策行動意願之誤差條圖 
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第五章	 結論與研究限制	

第一節	 研究結論與貢獻 

  人們經常以娛樂性動機觀看網路名人的社群內容，或者以商業角度洞察網

路名人的經濟價值。然而隨著網紅開始分享他們的政治理念、表態或參與政治

活動，政治網紅化與網紅政治化的效應皆不容忽視。臺灣民眾對政治人物與網

紅「同框」宣傳政策的畫面已不陌生，本研究嘗試將其置於名人政治背書的概

念，測試網紅的影響力是否能移轉到民眾對政策的態度之上。研究也進一步探

討，網紅為政策背書的影響效果，是否會根據網紅可信度高低，以及政策本身

的爭議性而有所不同？研究於網路發放實驗問卷，共計回收 389份樣本，實驗

操弄情境由三（高可信度網紅、低可信度網紅和政府部門）乘二（高爭議度政

策和低爭議度政策）組構成，每位受測者觀看到兩項政策各一篇作為實驗刺激

的貼文，來自不同發文者。總結而言，本研究有以下幾項主要發現： 

 

一、網紅雖然以娛樂性和親和力為特色（Gräve & Bartsch, 2022; Lin et al., 

2021），甚至有文獻指出正因網紅缺乏政治背景，格外能吸引對建制冷漠的

人，願意接觸政治資訊（Loader et al., 2015）。不過本研究發現，在為政策

類訊息背書時，網紅的可信度也會影響政策資訊的宣傳效果。尤其當網紅

被認定為不可信時，會顯著降低人們對政策貼文的資訊評價與進一步參與

政策的意願。因此，政治人物或政府部門在選擇合作的網紅人選時，不僅

要考量網紅的名氣和話題度，也要評估背書者對大眾而言是否誠實可信

賴，以免對政策宣傳造成反效果。 

 

二、正如選擇性學習和偏見同化等相關理論的研究結果，本研究亦發現相較於
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中立而沒有政黨立場偏頗的政策，當受背書的政策爭議度高時，人們對貼

文資訊的評價和政策行動意願都會降低。並且，這個下降差異又以高可信

度網紅的背書內容更為明顯。可以理解為，在面對爭議度高的政策時，即

使由觀感正向的網紅發聲，也難以發揮良好的宣傳成效。這反映了政治或

政策議題經常存在不同利益關係之間的角力，因此，受到受眾的既有認知

影響，網紅為爭議性政策背書的效果亦會受到限縮。有鑑於此，不同於一

般消費性商品的代言，當論及政治類型背書時，政策的爭議度、立場和輿

論走向等，都是無論政治人物或網紅都能夠考量的面向。 

 

三、在網紅人選及政策項目的交互作用上，可以觀察到人們對出自低可信度消

息來源的資訊，無論內容性質，普遍觀感都較負面；反而是在面對可信賴

的消息來源時，對於政策議題的立場評斷等因素會顯現出來。換句話說，

當政策本身存在爭議，即使政治人物或政府部門找來可信度高的網紅為政

策背書，能發揮的效果亦有限。 

 

四、相較於貼文資訊評價，網紅人選和政策項目在政策行動意願上呈現的差異

較不顯著。此結果或可反映過去文獻將線上參與程度劃分出深淺等級（王

嵩音，2017；Bonsón et al., 2015；Fogg & Eckles, 2007），普遍而言，大眾

在觀看貼文後，很容易能針對資訊內容產生評價，卻不一定會更進一步採

取實際行動，無論是誰發佈貼文或貼文所討論的內容為何。 

 

五、與預期不相符的是，貼文受眾的政治興趣和政策涉入度都和兩個自變數之

間沒有明顯的交互作用。過去研究認為以人氣和娛樂性發揮影響力的名

人，對於涉入程度高的受眾而言，能夠發揮的背書效果較低（Becker, 

2013; Liu et al., 2017）。本研究依循此邏輯，假定政治興趣和政策涉入度高

者，對網紅為政策背書的內容，會有相較負面的反應，並且，因為此群體

更在意政策的論證性內容，網紅可信度和政策爭議度高低，對政策宣傳效
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果產生的影響差距會更大。然而研究結果顯示，受測者的政治興趣增加，

沒有對貼文成效造成顯著影響，而受測者的政策涉入程度，反而顯著提升

了政策貼文的成效。此結果或許也反映出受眾的政治興趣較為廣泛和淺

層，而對特定政策的涉入程度，則和宣傳貼文有更深刻的連結，會直接影

響政策宣傳成效。值得注意的是，倘若受眾對政策不感興趣，無論由誰背

書，都沒辦法發揮好的效果。 

 

  截至目前，網紅為政治背書尚屬新興的研究主題，過去研究已經從多方面

證實網紅為政治宣傳帶來的正向成效，例如激發受眾的政治興趣、增加政治參

與度和討論度等（Harff & Schmuck, 2023; Hasell & Chinn2023; Riedl et al., 2021; 

Schmuck et al., 2022）。在實務運作上，政治人物或政府部門尋求網紅合作，不

外乎想汲取網紅本身的流量，讓議題能觸及更多群眾。以本研究選擇的發文對

象來說，阿翰的 Facebook 專頁就有逾百萬追蹤人數，遠超過財政部 15.5萬人

和經濟部 35. 1萬人。然而，本研究凸顯出「流量並非為王」，更重要的是負責

背書的名人究竟帶來正面或負面的影響。在探討名人背書的消息來源評估時，

來源可信度模式亦顯示，當資訊受眾評價消息來源為值得仰賴、具有公信力的

對象時，連帶會更願意相信來自他們的訊息。本研究則嘗試將網紅為政策背書

的行為，置入名人背書理論的脈絡中，並從實驗結果證實了網紅可信度、政策

爭議度和民眾的政策涉入度都會影響網紅為政策背書的成效。反映在實務運作

上，由網紅介入政治議題雖然被視為新潮且有趣的現象，值得注意的是，從本

次研究的結果可見這樣的模式仍然不脫離傳統政治宣傳的重點因素——消息來

源具有可信度、內容無爭議以及議題受用。這些跡象都反映，未來政治人物和

政府部門在策劃與網紅的合作方案時，不能只盲從網紅的聲量和人格魅力，忽

視了政策議題的本質因素。 

 



doi:10.6342/NTU202403743

 61 

第二節	 研究限制與建議 

一、本研究採取實驗法，為避免既有經驗造成的預見效果，受測者應對到的實

驗情境皆是虛構的。因此，雖然研究指出了不同可信度的網紅為政策背書

的效果存在差異，考量實驗只選用兩位網紅作為代表，且阿翰與 Joeman未

曾參與政策背書，此結果是否也反映在實際有為政策背書的其他網紅身

上，是本研究無法驗證的範疇。 

 

二、本研究聚焦在網紅單純為特定政策背書的案例上，觀察臺灣的情形，「與哪

位政治人物合作」亦是政治背書過程中值得關注的面向。其背後更多涉及

到政治人物的黨派和意識形態等變數，可以想見網紅「為人背書」和「為

政策背書」的效果會有所不同。加上若是以 YouTube影音的方式呈現，相

較於靜態貼文，人物間互動的展演、影片剪輯風格等因素都可能影響背書

效果，未來研究可嘗試探討主題內的不同情境。 

 

三、本研究僅比較各組情境下的受測者，在觀看政策貼文後的評價。然而此研

究方法未能論及受測者在觀看背書內容前後的態度轉變，因此難以細究受

測者對貼文資訊的評價和政策行動意願，多大程度是受到實驗刺激影響，

又有多大程度是源自既有政策興趣和態度等因素。未來研究或許能針對實

際選舉或特定政治事件，進行固定連續樣本研究（Panel Study），更能精準

測量網紅背書對個人政策態度造成的影響。 

 

四、礙於樣本數不足，研究中部分數值雖然可以反映出現象卻達不到顯著性。

例如高可信度網紅阿翰的背書效果，雖然與對照組相較可見提升，但在統

計上不具顯著效果。從本研究中發現的基本方向，未來研究若能強化樣本

的代表性，應更能夠驗證相關假設。 
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附錄	 問卷題目與選項 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

第一部分 政治興趣與政策涉入程度 

 

您好，  

  感謝您參與這份問卷，這是一項學術研究，旨在了解代言人和議題等

因素對政策宣傳的影響。填答大約需要 6-8分鐘，您的回答對於研究相當重

要，請您誠實回答所有問題。 

  您的所有資訊將被保密及匿名處理，並僅用於科學研究目的。我們可

能會收集這次調查的答案，將來提供研究人員複製報告中的研究結果，但

絕對不會收集或提供可讓作者或其他研究人員識別受訪者身分的資訊。 

  這是一項由國立臺灣大學研究生吳玲臻主持的學術研究。如果您對本

研究有任何疑問，請隨時聯絡。 

  您的參與是自願的，您可以隨時停止調查，將不會承擔任何責任。欲

中途退出，請直接關掉視窗，您填寫的資料將不會被記錄。 

  如果您同意並確認了解這些訊息，請於下方勾選同意，您稍後不能取

消這項確認。準備好後，請點擊「繼續」。 

 

國立臺灣大學 新聞研究所  

指導教授：劉好迪、許詩嫺  

研究生：吳玲臻 敬上  

 

☐ 我清楚並同意上述說明 
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問項 01-非常

不感興趣 

02-有點

不感興趣 

03-

普通 

04-有點

感興趣 

05-非常

感興趣 

請問普遍而言，您對政

治感興趣的程度為何？ 

     

依照您平時接收政治資訊的習慣，請您回答對題目敘述同意的程度。 

問項 01-非常

不同意 

02 03 04 05-非常

同意 

我經常搜尋政治、政策

或社會議題相關的資訊 

     

我經常瀏覽政治、政策

或社會議題相關的資訊 

     

 

接著，請您告訴我們您對「青年安心成家購屋優惠貸款」政策的看法。 

問項 01-非常

不同意 

02 03 04 05-非常

同意 

我認為「青年安心成家購屋優惠貸款」對我

而言很重要 

     

我對「青年安心成家購屋優惠貸款」很感興

趣 

     

平時我會關注「青年安心成家購屋優惠貸

款」的相關資訊 

     

平時我會與他人討論或公開發表和「青年安

心成家購屋優惠貸款」相關的內容 

     

接著，請您告訴我們您對「2025 非核家園」政策的看法 

問項 01-非常

不同意 

02 03 04 05-非常

同意 

我認為「2025 非核家園」對我而言很重要 
     

我對「2025 非核家園」很感興趣 
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平時我會關注「2025 非核家園」的相關資

訊 

     

平時我會與他人討論或公開發表和「2025 

非核家園」相關的內容 

     

 

第二部分 政策爭議度 

 

問項 01-

非常

反對 

02-

有點

反對 

03-

普

通 

04-

有點

支持 

05-

非常

支持 

不

清

楚 

我們想請問就您的了解，國

民黨對於以下政策領域的支

持程度如何？（請盡量回

答，如果真的不知道，請選

擇「不清楚」。） 

青年安

心成家

購屋優

惠貸款 

      

2025 非

核家園 

      

就您的了解，民進黨對於以

下政策領域的支持程度如

何？（請盡量回答，如果真

的不知道，請選擇「不清

楚」。） 

青年安

心成家

購屋優

惠貸款 

      

2025 非

核家園 
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就您的了解，民眾黨對於以

下政策領域的支持程度如

何？（請盡量回答，如果真

的不知道，請選擇「不清

楚」。） 

青年安

心成家

購屋優

惠貸款 

      

2025 非

核家園 

      

 

第三部分 網紅評價 

 

接著，我們想了解您對 YouTuber「Joeman」的看法，即使您對他並不熟悉，

也請盡量回答下列問題。  

問項 01-從

未聽說

過 

02-偶

爾聽

說 

03-有

時聽

說 

04-常

常聽

說 

05-總

是聽

說 

請問您多常從網路、新聞、周遭親

友等途徑聽說 Joeman 的消息？ 

     

問項 01-從

未觀看

過 

02-偶

爾觀

看 

03-有

時觀

看 

04-常

常觀

看 

05-總

是觀

看 

請問您多常觀看 Joeman 的社群媒

體內容（包含粉絲專頁、IG、

YouTube頻道）？ 

     

我們也想了解您對 Joeman 的看法。您是否同意以下對於 Joeman 的敘述？ 

問項 01-非

常不同

意 

02 03 04 05-非

常同

意 

我認為 Joeman值得信賴 
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我認為 Joeman 是真誠的 
     

我認為 Joeman 是可靠的 
     

 

也請您回答對 YouTuber「阿翰」的看法，即使您對他並不熟悉，也請盡量回

答下列問題。  

問項 01-從

未聽說

過 

02-偶

爾聽

說 

03-有

時聽

說 

04-常

常聽

說 

05-總

是聽

說 

請問您多常從網路、新聞、周遭親

友等途徑聽說阿翰的消息？ 

     

問項 01-從

未觀看

過 

02-偶

爾觀

看 

03-有

時觀

看 

04-常

常觀

看 

05-總

是觀

看 

請問您多常觀看阿翰的社群媒體內

容（包含粉絲專頁、IG、YouTube

頻道）？ 

     

我們也想了解您對阿翰的看法。您是否同意以下對於阿翰的敘述？ 

問項 01-非

常不同

意 

02 03 04 05-非

常同

意 

我認為阿翰值得信賴 
     

我認為阿翰是真誠的 
     

我認為阿翰是可靠的 
     

 

第四部分 實驗刺激 

 

接下來，您將會看到兩則 FB貼文，請至少利用 15-20秒的時間仔細觀看每篇貼

文，我們後續會針對貼文，詢問您幾個問題。 
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下方是一則來自 YouTuber 阿翰／Joeman／財政部的 FB貼文，請您在瀏覽內

容後回答下一頁的問題。 

 

※此為學術實驗用貼文 
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※此為學術實驗用貼文 
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請您針對上一頁的貼文，回答對下列陳述同意的程度 

問項 01-非常不同

意 

02 03 04 05-非常同

意 

※此為學術實驗用貼文 
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我認為這則貼文傳遞的資訊很好 
     

我認為這則貼文中的資訊很有說服

力 

     

我願意按讚這則貼文 
     

我願意分享這則貼文 
     

我想進一步了解貼文中的政策資訊 
     

 

接下來，也請您憑著對剛才看到那篇貼文的印象，回答以下問題。 

問項 阿翰 Joeman 財政部 經濟部 不

知

道 

請問貼文的發文者

是以下哪位？ 

     

問項 青年安心成

家購屋優惠

貸款 

2025 非核

家園 

路口行

穿線退

縮 

補助通勤族

的公共運輸

花費 

不

知

道 

請問貼文提及的政

策為以下哪一項？ 

     

 

下方是一則來自 YouTuber Joeman 的 FB貼文，請您在瀏覽內容後回答下一

頁的問題。 
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※此為學術實驗用貼文 
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※此為學術實驗用貼文 
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請您針對上一頁的貼文，回答對下列陳述同意的程度 

問項 01-非常不同

意 

02 03 04 05-非常同

意 

我認為這則貼文傳遞的資訊很好 
     

※此為學術實驗用貼文 
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我認為這則貼文中的資訊很有說服

力 

     

我願意按讚這則貼文 
     

我願意分享這則貼文 
     

我想進一步了解貼文中的政策資訊 
     

 

接下來，也請您憑著對剛才看到那篇貼文的印象，回答以下問題。 

問項 阿翰 Joeman 財政部 經濟部 不

知

道 

請問貼文的發文者

是以下哪位？ 

     

問項 青年安心成

家購屋優惠

貸款 

2025 非核

家園 

路口行

穿線退

縮 

補助通勤族

的公共運輸

花費 

不

知

道 

請問貼文提及的政

策為以下哪一項？ 

     

 

第五部分 人口統計變數 

 

最後，請您提供幾項基本資料。 

問項 （請填入數字） 

請問您的年齡為何？ 
 

問項 女性 男性 其他 

請問您的性別認同為何？ 
   

問項  小

學

及

國

中 

高中 大學 碩士或

以上 

其

他 
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以

下 

請問您的最高學歷為何？ 
      

問項 少於

30 分

鐘 

30 分鐘－1

小時 

1小時－2小

時 

3小時以

上 

請問您每日平均使用社群媒

體（臉書、Instagram、

YouTube等）的時間為何？ 

    

問項 1.國民黨 2.民進黨 3.台灣民眾黨 4.親民黨 5.

台聯 6.社會民主黨 7.新黨 8.時代力量 9.綠黨 

10.台灣基進黨 11.其他 12.沒有特定支持政黨 

在臺灣，許多人長期傾向於

支持某個特定政黨，儘管他

們有時也會投票給不同的政

黨。請問您通常傾向於支持

某個政黨嗎？如果是，請問

是哪一個？ 

 

問項  儘

快

統

一 

儘

快

宣

布

獨

立 

維持現

狀，以

後走向

統一 

維持現

狀，以

後走向

獨立 

維持現

狀，看

情形再

決定獨

立或統

一 

永

遠

維

持

現

狀 

關於臺灣和中國大陸的關

係，有下面幾種不同的看

法，請問您比較偏向哪一

種？ 
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第六部分 揭露實驗意圖 

 

 

 
問卷到此告一段落。 

特此聲明：本學術研究旨在了解網紅為政策背書的效果，您於問卷中的作

答，是為了測試貼文來自網紅與否，以及網紅的可信度高、低，如何影響政

策內容的傳播。為控制實驗調查的信度，您於問卷中看到的 FB貼文皆為研

究者偽造，並非真實存在，實際上，問卷中提及的發文者——包括 Joeman

和阿翰都未曾發表過與此主題相關的內容，本研究對其亦無任何政治與意識

形態的影射。 

在此說明並請求您的諒解，若您已清楚以上說明請點擊同意，謝謝！ 

 

☐ 我清楚並同意上述說明 

 

 


