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行銷策略在政治選舉運用之研究 

-以 2008 年新竹縣立法委員為例 

 
學生：周沁怡        指導教授：楊千 

 

國立交通大學 高階主管管理學程碩士班 

摘 要 

「政治行銷 (Political Marketing)」是非營利行銷的一種，選舉行

銷則是政治行銷的一種，競選活動中候選人以自己的形象與理念做為

主體，以承諾或魅力換取選票，選舉行銷也必須創造候選人的競爭優

勢，並運用各種管道傳遞訊息給選民，以獲取更多的市場佔有率，因

此，行銷策略可以適當地被運用在政治選舉上，進行候選人行銷。 

 本研究是運用行銷策略的理論，以2008年新竹縣立法委員選舉為

個案研究，新竹縣議員徐欣瑩參選新竹縣第七屆立法委員選舉，以兩

年縣議員資歷及無黨籍身分挑戰已連任三屆立法委員的競爭對手，研

究中以文件資料分析法及參與觀察法，探討其競選策略與競選活動和

行銷策略的關連性，確認候選人行銷目的之達成。 

 

關鍵字關鍵字關鍵字關鍵字：行銷策略、政治行銷、選舉行銷、競選活動。 
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A Study of Applying Marketing Strategy in Campaign  

- a Case of Legislator Campaign in Hsin Chu County, 

Taiwan, 2008.  

 

 
Student：Chin-Yi Chou        Advisor：Chyan Yang 

 

Master Program of Management for Executives 

National Chiao Tung University 

Abstract 

Political Marketing is classified as a form of non-profit marketing, 

and it includes all marketing activities concerning political beliefs or 

behavior to influence public opinions, attitudes or behavior. Electoral 

marketing is a species of political marketing, applied and related to electoral 

situations where candidates market their images and ideals and use their 

promises or personal charisma in exchange for votes. Like commercial 

marketing, electoral marketing also has to promote competitive advantages 

of a candidate in order to increase more market share. Channels that 

candidates utilize to address political information to voters are almost the 

same as marketing channels that commercial products are advertised through. 

Therefore, marketing strategies can be appropriately applied and extended to 

electoral campaigns to promote candidates.  

 The theories of marketing strategies are applied in this study with an 

example of the 2008 Legislative Election in HsinChu County. Hsin-Ying 

Hsu, a county councilor of Hsin Chu County, was a non-partisan candidate 

who ran against the three-term incumbent legislator in the 7
th
 Legislative 
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Election.  She challenged a 100-year-old political party with her scarce non-

partisan resources. Data analysis and participant observation were carried 

out to explore the relationships between campaign strategies, electoral 

campaigns and marketing strategies, including factors, designed to achieve 

the goals of electoral marketing for candidates, of candidate positioning,  

market segmentation, targeted voters, social network marketing, electoral 

advertisements, internet marketing and media communication.  

 

Keywords: Marketing strategy, Political marketing, Electoral marketing, 

Campaign activities. 
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第一章第一章第一章第一章    緒論緒論緒論緒論 

  

1.1 研究背景與動機研究背景與動機研究背景與動機研究背景與動機 

買賣交易，是商業社會的主要活動；行銷，以顧客為導向、創造競爭優勢，

爭取消費者購買商品以獲得利潤，必須了解顧客的購買動機和行為，考慮競爭者

的競爭策略，據以擬定行銷策略。選舉，是民主政治的主要活動；選戰，則是候

選人爭取選民的選票以當選的活動，選民等同於顧客，候選人必須依據選民需求

與投票動機，針對競選對手的競選策略，來發展本身的競選策略，以獲得選民投

票支持。選戰和行銷，雖然所屬領域和最終目的不同，但其進行過程都是為了在

競爭中求勝，所以，以行銷的概念和手法來進行選戰，從策略思考、戰略規劃和

實際運作等，都可以加以運用。 

早在1940年代，歐美先進民主國家即已開始將商業行銷理論運用於政治活動

中，例如電視廣告與辯論，來塑造候選人或政黨形象，更甚者有專業選舉經理人

的產生。但在台灣選舉史上，則是在民國八十二年﹝1﹞的台北市立法委員選舉，

首見有計畫及系統性地將行銷理論技術運用於政治活動上，當時的國民黨台北市

黨部主任委員，應用商業行銷技巧，以民意調查的方式研擬政見、分析選民投票

行為、區隔市場與目標選民，結合公關公司的選戰造勢活動，締造出國民黨提名

人全數當選的佳績，顯示了行銷理論與概念運用於政治選舉活動中的效果。 

近十多年來，我國民主政治發展迅速，政黨政治成形，競選活動越發激烈，
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候選人必須能有效整合選舉資源，擬定候選人當選之選戰策略，使得選舉行銷活

動呈現「文宣專業化」、「通路多元化」、「選民區隔化」與「候選人明星化」

等特色，且走向整合行銷傳播的發展，尤其在傳播媒體快速的發展下，媒體創新

的傳播能力，使得政治競選活動必須結合廣告、公關、行銷等三者方式，朝向整

合性傳播發展﹝2﹞。 

自第二屆至第六屆立法委員所採行的選舉制度，是我國特有的「複數選區單

記非讓渡投票制」(Single Non-Transferable Vote under Multi-Member District 

System, SNTV-MMD)，每位選民只能投一票給特定候選人，候選人所得的選票

即使超過當選門檻也不可以讓渡給其他候選人，得票數最高的m名候選人取得m

個席次﹝3﹞。由於選民只能投一票，所選擇的候選人必定是最能照顧其切身利

益者，加上是多席次當選，當選的最低票數只佔選民的小部份，選票不能轉移，

候選人指要固守地盤即可當選。 

但本次第七屆立法委員選舉制度修改後，立法委員席次從兩百二十五席減半

為一百一十三席，選舉方式也同時改變，區域立委的選舉方式由「複數選區單記

非讓渡投票制」改為「單一選區相對多數決制」，每縣市至少一人；不分區立委

其計算基準由原先的「一票制」改為「兩票制」，選民必須一票選舉區域立委候

選人、一票選政黨。相對於SNTV-MMD制度來說，在單一選區當選立法委員固

然競選時需要面對的選民總數較少，地理區域也較小，但是當選必須是該選區最

高票，所需的得票百分比卻會顯著增加，當選門檻明顯提高。 
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在「單一選區兩票制」下，新竹縣在第七屆立法委員僅有一位區域立委席次，

並不容許有兩位以上的候選人同時代表同一政黨角逐參選，而新竹縣在過去歷次

的選舉中，選民結構一向是藍天(國民黨)大於綠地(民進黨)，此次國民黨在內部

派系整合成功的情況下，由尋求第四次連任的立法委員邱鏡淳出馬參選，民進黨

則無法徵召到適當人選應戰，所以，當無黨籍新竹縣議員徐欣瑩宣布參選並登記

後，使得原本選情單純的新竹縣出現戲劇性的變化。 

徐欣瑩議員在民國九十四年，以無黨籍的身分投入第十六屆新竹縣第一選區-

竹北區縣議員選舉，以年輕活力和熱忱，得到竹北市民的支持與肯定，以該選區

第二高票當選縣議員，當時新聞媒體還以「徐欣瑩現象」來分析新竹縣的選民結

構變化；此次徐議員毅然投入大選區的選舉，期望走出竹北市，將她服務鄉親的

熱忱擴大到整個新竹縣十三鄉鎮市。 

由於徐欣瑩議員決定投入參選的時間相當晚，距離投票日只有不到兩個月的

時間，加上徐議員為政壇新人，僅有兩年政治資歷，且競選經驗為新竹縣小選區

的地方選舉，如何在此次大選區規模的競選活動中，打開知名度，以最短時間讓

新竹縣選民「認識她」、「了解她」，進而願意將選票「投給她」，運用商業活

動中的行銷策略，達成候選人行銷目的，是值得研究的個案。 

 

1.2 研究目的研究目的研究目的研究目的 

 本研究是運用行銷策略管理的理論，將主題放置於新竹縣議員徐欣瑩以無黨
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籍身分參選新竹縣第七屆立法委員選舉，以兩年縣議員資歷挑戰已連任三屆立法

委員的競爭對手，以及以無黨籍之姿挑戰百年政黨組織運作，探討其競選策略與

競選活動與行銷策略的關連性，包括候選人定位、市場區隔、目標選民、人際網

絡行銷、競選文宣、網路行銷以及媒體傳播等面向，確認候選人行銷目的之達成。 

 

1.3 研究者的角色研究者的角色研究者的角色研究者的角色 

研究者在徐議員競選活動之初期即已擔任義工參與競選活動，雖未實際涉入

整體競選策略之討論與形成，但因為在其競選團隊中為某一小責任區塊的負責

人，負責落實執行競選總部規劃的各項競選活動，從初期的每週開會，到後期的

每日會報，因此對各項競選活動的設計與來龍去脈，皆有深入的了解，以參與觀

察者的角色，觀察到最真實的情境。 

 

1.4 論文架論文架論文架論文架構構構構 

本論文分為五個章節，各章節所敘述內容如下： 

第一章 緒論 

闡明本研究之研究背景與動機、研究目的、研究對象及範圍，以及研究

者的角色。 

第二章 理論及文獻探討 

簡述行銷策略，整合文獻中對於行銷策略於選舉活動中的運用，包括政
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治行銷與選舉行銷、網路傳播及競選文宣策略。 

第三章 研究方法 

從文獻探討中擬定出本研究之研究架構與流程，並決定研究方法。 

第四章 個案研究與討論 

依據所擬定之研究方法，分析個案如何運用行銷策略於競選活動中，進

行候選人行銷。 

第五章 結論與建議 

將上述研究結果及發現做綜合歸納分析，並提出具體結果與建議。 
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第二第二第二第二章章章章 理論及文獻探討理論及文獻探討理論及文獻探討理論及文獻探討 

 

2.1 行銷策略行銷策略行銷策略行銷策略 

 Peter Drucker 說：「行銷的目的是要使銷售成為多餘。行銷的目標是要充份

認識和了解顧客，俾使產品或服務能適合顧客，並自行銷售它自己。」﹝4﹞ Philip 

Kolter 則說：「行銷是一種社會過程，藉由此種過程，個人和群體可經由創造、

提供、並與他人自由交換有價值的產品和服務以獲得他們需要和想要的東西。」

﹝4﹞行銷真正的意義是透過交換 (Exchange) 的過程以滿足人類需要的一切活

動。 

 「行銷策略」是以策略性思考的觀點對市場上的競爭進行動態的分析，必須

考慮資源的有效配置與整合，對產品及市場加以取捨，發掘問題、尋找機會，設

定適當的行銷目標，使行銷運作能在策略的指引下有前後一致的操作。為了達到

這樣的目標，必須對整體市場有深入的分析，選擇對自己有利的競爭優勢，在有

利可圖的市場區隔中，建立起自己的獨特地位，此即為 STP﹝5﹞：市場區隔 

(Segmentation)、目標市場 (Target Market) 及定位 (Positioning)；然後據以轉換

為一套與之搭配的行銷組合，透過產品  (Product)、通路  (Place)、推廣 

(Promotion)、價格 (Price)以及公關 (Public Relation) 等五方面，簡稱為 5P ，化

為實際行動，落實行銷策略；此外，還必須建立一個能夠執行行銷策略與方案的

組織，並在內外環境發生重大變化時能適時回饋調整因應，以確保行銷方案能依
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計畫有效執行。 

雖然行銷概念與手法是從營利性企業的經營環境中孕育和發展出來，原本只

應用於營利性的工商活動，但 1969 年， Philip Kolter ﹝4, 34﹞將行銷觀念擴大

化，使其可適用於非營利性的個人或組織，因此，許多的非營利性的個人或組織，

都陸續採用行銷的觀念與技術，以期有效地達成個人或組織的目標。其實，不論

非營利或營利導向的行銷活動，其共通點是買賣雙方都會有「交換關係」的存在，

但另一方面，兩者也有若干的差異，非營利行銷與營利性行銷的不同處為除了產

品與服務外，「非營利行銷」也關心組織、人物和理念等；「非營利行銷」以貨

幣或非貨幣交易；「非營利行銷」不能只用財務單位來衡量成敗；「非營利行銷」

其獲得利益通常和消費者的付款無關；從經濟角度「非營利行銷」是為無利可圖

的市場提供服務；「非營利行銷」通常有兩個以上的目標市場–服務對象和捐助

者。 

Kolter and Levy﹝35﹞認為教會、學校、警察局等都可以被視為「商品」而

應用行銷策略與手法。 Capon and Mauser ﹝36﹞認為行銷是一門管理技術，必

須具備說服性傳播及市場導向，以期在競爭狀況下能影響大眾行為，「非營利行

銷」也是一樣，以此影響傳播對象的認知、態度或行為。 

「人物行銷 (Person Marketing)」﹝6﹞是非營利行銷 (Non-profit Marketing) 

其中的一種類型。人物行銷是指行銷人員為了某一人或某些人爭取有利的反應所

做的努力，最常見的是競選活動中助選人為幫助候選人爭取選票、捐款等所做的
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一切行銷活動，由專業行銷人員負責重要的選戰決策和候選人形象的塑造。除了

政治競選活動外，醫師、演藝人員、明星運動員等都可以運用「人物行銷」來建

立聲望、塑造形象，甚至增加收入。 
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表2.1 非營利和營利導向行銷的差異 

非營利行銷 營利導向行銷 

關心組織、人物、地方、理念，以

及產品和服務 
關心產品和服務 

交換可能是貨幣或非貨幣 交換通常是貨幣 

目標通常不能只用財務單位來衡

量 

目標通常用銷售、利潤和現金收

入來表示 

利益通常與消費者付款無關 利益通常與消費者付款有關 

包含服務無利可圖的區隔市場 只服務有利可圖的區隔市場 

通常有兩個主要目標市場：客戶和

捐助者 
只有一個主要目標市場就是客戶 

資料來源：黃俊英，行銷管理–策略性的觀點，華泰文化，2004﹝4﹞。 

  

2.2 政治行銷政治行銷政治行銷政治行銷與選舉行銷與選舉行銷與選舉行銷與選舉行銷 

1970 年代，學者開始認同競選活動對於說服選民的影響力，並且採用商業行

銷的理念，商業行銷的特色是對公共關係的重視，以及媒體的運用﹝7﹞，「政

治行銷 (Political Marketing)」則是非營利行銷的一種，涵蓋所有以政治理念或行

為做為訴求主體的行銷活動，以試圖改變民眾的認知、態度或行為﹝2﹞。 

經濟學家 Schumpeter﹝8﹞於 1976 年首先提出了「政治市場」的概念，即

政治運作過程與商業市場交換體系並無二致，可以從經濟和市場的觀念，來觀察

政治的運作和過程，將政治和經濟兩件看來屬於完全不同領域的事務，用共同語

言及概念來詮釋，因此包括選舉在內的政治活動，實際上也是市場運作的表現。 



 10 

政治行銷是將政治主張轉化為商品廣告，將黨派意識轉化為商品意識的具體表

現，可以將政治行銷對政治領域的影響，以圖 2.2 表示﹝9﹞。 

 

 

政治市場

政黨及候選人

利益團體

選民

商品市場政治行銷

媒體作用

個人化形象

選戰資本

閱聽者

圖2.2 政治行銷的作用

資料來源: 李培元，政治商品化理論，揚智文化，1997〔9〕。
 

 

但另一方面，政治行銷與商業行銷兩者間仍有一定的差異﹝10﹞：  

(1) 商業行銷主體在商品，基礎在顧客消費；政治行銷的主體在候選人，基

礎在選民認同；因此在定位、宣傳手法、競爭策略等重心不同。 

(2) 商業市場是持續而開放的存在，冀求長期性的獲利；選戰則有一定的期

間與遊戲規則，要在有限期間內衝刺爭取選票；因此在資源的集結與分

配、團隊組織及媒體選擇等考慮不同。 

(3) 商品交易取決於購買力；選戰則取決於每人一張的選票；因此在市場區

隔、投票意向、通路規劃等方向不同。 
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Henneberg﹝37﹞指出政治行銷的基本要素，首先就是交換過程(Exchange 

Process)。交換過程要能發生須符合四個前提： 

(1)  要有兩位行為者(個人、團體或組織)參與； 

(2) 每個行為者必須要擁有某種有價值的東西，此東西至少有其他行為者是

想要擁有的； 

(3) 每個行為者必須有意願以一定價值交換此屬於其他行為者的東西； 

(4) 為了促使價值交換的行為產生，這些行為者必須相互接觸。 

另外，任何行銷途徑都有許多面向，可以從政治傾向、前景或哲學層次來看政治

行銷，也包括如何執行這些行銷概念的技術。 

在完全競爭市場中，生產者與消費者是從自我利益的考量，依供需關係所反

映的價格變動來決定交換過程。而在政治市場的運作中，選民與候選人間的互動

關係也是基於同等地位的自我利益考量，由等值的選票來決定選舉過程，候選人

是依照能滿足選民之最大效用為目標而提出政治主張，選民是依照能滿足自身之

最大效用為目標在進行投票，其總和就是最佳的政治偏好。消費者對商品內容的

認識越少，對商品行銷的訊息依賴會越大；同樣地，選民對政治議題的認識程度

越低，政治行銷活動的影響就會越大。政治行銷的目的並不是為了提供政治議題

的完整內容，而是透過對某項特定議題的詮釋，形成特定的訊息內容，以塑造選

民對該項特定議題的偏好，達到說服的效果﹝9﹞。 
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Kotler、Mauser and Lamb﹝11﹞指出選舉行銷是政治行銷的一種，並提出商

業行銷與選舉行銷的簡單類比模式，如圖 2.3，競選活動中候選人將自己做一包

裝，以自己的形象與理念做為主體，以承諾或魅力換取選票，供選民選擇。在商

業行銷和選舉行銷中，為了獲取更多的市場佔有率，兩者都必須創造優於其他競

爭者的競爭優勢；消費者和選民都是經由自身的選擇來決定購買商品或投票給哪

位候選人，不論是否考慮自我最大利益，都是扮演了決策者的角色；在宣傳媒體

的組合與傳達資訊的溝通管道是相同的，兩者的決策模式是類似的﹝12﹞。 

 

 

 

縱然商業行銷和選舉行銷有眾多類似點，但事實上，兩者仍存在許多不同之

處，使得行銷理論無法全數直接套用在選舉行銷上，例如：商業市場是由數量龐

大的生產者所組成，而政治體系只有少數幾個政黨活躍其中；商業行為是持續運
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作的，而選舉是定期舉行；商業市場的目標在獲利，而選舉只獲得選票不能保證

當選，必須要獲得相對多數的選票，才有把握當選；商業市場的交易標的物相當

清楚，貨幣是商業市場上不可或缺的要素，但在選舉市場上，供給需求的標的物

(候選人或政黨)是相當抽象的；對於媒體使用的運作，選舉策劃者能控制的宣傳

工具與有能力運用的媒體，比行銷企劃者少，且由於候選人在短時間內必須在媒

體上大量曝光，以致自身的缺點很容易暴露，導致容易收到不同程度的攻擊

﹝12﹞。 

 

2.3 網路傳播網路傳播網路傳播網路傳播 

網際網路發展至今，透過多對多的交談，使得資訊的同步接收、交流與再分

配(redistribution)得以實現，使得傳播行為脫離土地的疆界，提供即時性的全球接

觸。網路傳播的特質包括﹝13﹞： 

(1) 去中心化，由一個個的節點串連無數的網站，沒有起始點也沒有結束點； 

(2) 公私難分，網路是整合平台，涵蓋私領域的內向傳播、人際傳播、小團

體傳播，公領域的大眾傳播、行銷傳播、組織傳播；快速流動，數位化

的技術使得資訊可以在瞬間傳遞，極快速的流動； 

(3) 共同參與，每個人都可以成為訊息的產製者與參與者，有控制對談的能

力，可以選擇或即時修改傳播行為發生的時機、內容與順序； 

(4) 虛擬真實，網路傳播有很多是憑空創造出來，現實不存在的虛擬、想像。 
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政治競選活動被視為一種傳播活動，候選人必須傳遞訊息給目標對象，達到

特定的目的，這項傳播活動包括付費的媒體廣告、戶外廣告、文宣品等，以及不

必付費的拉票活動、贊助活動、媒體曝光報導等。網際網路運用於選舉，最大的

特點是滿足選民對資訊的渴望，各個候選人都竭盡所能在各專屬網站提供候選人

個人資料、活動訊息與議題，即時地更新資訊，提供候選人可以長篇大論的機會，

是候選人除了付費政治廣告外，另外一個可以掌握消息來源的政治傳播工具。運

用網路進行政治宣傳的優點為節省傳統文宣印刷、發送、刊登等成本，對主動積

極搜尋想要的訊息的社群的掌握，滿足民眾多元化需求的趨勢，提供社會大眾意

見的陳述管道。 

網路傳播和傳統主流傳播媒體相比，除了可以擁有電視的聲光效果、報章雜

誌的詳細敘述、廣播的音樂內容外，最具突破性的一點是提供充裕的版面、時間

及言論空間，讓候選人可以暢所欲言，完整的陳述意見、反駁對手等﹝14﹞。網

路傳播訊息可以隨時更新、累加和重組，提供比較充份且完整的政見訊息，讓上

網瀏覽的民眾可以深入瞭解候選人的政見與政策，有助於選民做成理性的決定。

網際網路的使用者，是一群主動的閱聽人，網友使用網路的行為是主動的檢索，

互動的溝通，而非被動的訊息接收者，而且可以擴大年輕族群對政治的參與感，

拉近了選民和候選人的距離。 

網路傳播為政治帶來了電腦政治化 (Cyberpolitics) 與數位民主化 (Digital 

Democracy)﹝15﹞，提高了資訊提供的規模和速度，幫助產生更多消息靈通的公
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民；政治參與更容易，減少冷漠、羞怯、無能力、時間等障礙；讓特殊主題組織

的團體有討論的新方法，資訊擴散成本低廉；允許新的政治社群免於國家政治力

介入；使階層性的政治系統變得較為水平；在創造與有關政府的議題上，能有更

多公民的聲音參與；幫助移除記者、議員或政黨等扭曲事實的中介者；幫助政治

行銷研究，使政治能更直接回應人民關切的事；解決某些代議政治的問題，如選

區的地域性問題。 

莊伯仲﹝16﹞認為選舉活動運用網際網路有以下優點： 

(1) 參與程度高 

網友多為主動造訪，互動性高，心理上參與感較大，比較容易被傳播來

源說服。 

(2) 訊息深度夠 

可容納文字、聲音以及影像等，內容可以包括政見、問政記錄、文宣及

選民留言等資訊。 

(3) 成本效益高 

網站的架設、維護、更新等成本遠低於一般大眾媒體。 

(4) 機動性佳 

網站可隨時更新資料、應付緊急事件，不會像傳統媒體有時段、版面、

截稿時間等限制。 

(5) 可重覆曝光 
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網友可以隨時閱讀、下載、轉寄好友等功能。 

(6) 具恆久性 

網站可以提供從競選開始一直到結束等不同時期的資訊，使網友不受時

間限制、可以接收到非同步傳播的訊息。 

(7) 涵蓋面廣 

沒有傳統媒體發行或彊界的限制，海外的網友也可以聯繫。 

(8) 區隔性佳 

網站的資訊內容可以無限制的擴張，因此可以針對不同主題、地區等投

其所好，設計不同版面。 

不過，由於網路言論的自由度，候選人必須注意避免在網站上張貼錯誤、違

反新聞道德與政治良心的資訊，以確保網路競選的政治傳播價值。候選人設立競

選網站時，應先考慮網路傳播的特性，並經過詳細的規劃和清晰的戰略目標，有

一套整合的策略架構，不但吸引「瀏覽者」轉化成「使用者」，甚至成為忠誠「支

持者」，來依四大構面建置﹝17﹞： 

(1)  親切性 

是指User Friendly，讓網站使用者易於使用且樂於使用。網站設計是否有

考量使用者需求，使用介面是否容易操作 (User Friendly)，因為使用介面

是影響使用者滿意度的重要因素﹝38﹞，例如：下拉式選單、多媒體設

計等。 
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(2) 互動性 

指候選人與網站使用者、使用者與網站、使用者間溝通的便利性 

﹝39﹞，例如：電子信箱、聊天室、討論區、民意調查、個人化網頁等，

Schultz﹝40﹞將以上視為網站的互動性指標。 

(3) 資訊性 

指網站提供資訊的質與量，例如：當日新聞、行程預告、候選人資料、

候選人家庭資料等。Eighmey﹝41﹞ 研究發現網站的資訊內容對使用者

的態度呈現顯著且正面的影響。 

(4) 工具性 

指網站作為商務工具性的角色，例如：電子商店、廣告媒介、線上捐款

等，提升網站的附加價值，有效運用成為選戰工具。 

這四個面向亦有各個不同的測量指標﹝17﹞，來分析候選人競選網站： 

表2.2 競選網站四大面向及其測量指標 

面向 測量指標 

多語版本 

下拉式選單 

相關競選網站連結 

多媒體設計(動畫、影音) 

多媒體物件下載 

親切性 

新聞檢索 
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表2.2 競選網站四大面向及其測量指標(續) 

面向 測量指標 

留言版 

即時討論區(聊天室) 

網站服務信箱 
互動性 

候選人直接與網友對談 

電子報 

當日新聞提供(電視、報紙、網路) 

新聞回顧 

候選人當天行程 

活動預告 

服務據點 

候選人介紹 

候選人家庭成員介紹 

政績 

政見與政策白皮書 

入站人數統計 

資訊性 

選戰倒數 

電視廣告 

網路廣告 

線上購物 
工具性 

線上捐款 

資料來源：鄭自隆，競選傳播與台灣社會，揚智文化，台北，2004﹝17﹞。 

 

2.4 競選競選競選競選文宣策略文宣策略文宣策略文宣策略 

隨著民主化的變遷，文宣在競選活動中的角色益顯重要。競選文宣的效果有
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三個層次：一為認知效果，提高選民對候選人的認識及對政見的認知；二為情感

效果，選民評估候選人後對候選人產生好感與認同；三為行為效果，指選民的投

票決策與投票意願，或願意捐款給候選人，或願意幫忙拉票等行為。 

印刷式的競選廣告於何時開始，已無法確認，最早的紀錄則是在 1928 年

﹝42﹞，美國記者 Frank Kent 在他的書中「Political Behavior-The Heretofore 

Unwritten Laws, Customs and Principles of Politics as Practiced in the United 

States」，抨擊 1924 年總統大選時，兩黨候選人投入過多經費在各大報紙刊登

競選廣告。 1952 年，美國總統候選人艾森豪在電視上播出緊急呼籲的廣告，引

起美國民眾及議會的注意，則是在電視上播出的第一個競選廣告。依據美國政治

學者 Harold D. Lasswell 對傳播所下的定義及傳播過程中的五個要素–Who、

Says What、In Which Channel、To Whom、With What Effect，可以適當地用來解

釋競選文宣的運作模式，如圖 2.4﹝19﹞。 

定位策略是競選文宣中最重要的基礎，只要有競爭，就需要定位，才能掌握

所有策略方向、集中資源與火力，以期在選民心中塑造候選人獨特而鮮明的形

象。競選文宣策略類同於產品行銷策略，需要考慮產品差異化與市場區隔，來為

產品做合宜的定位策略；同樣地，競選文宣必須在「候選人特質」及「選民區隔」

兩 個 基 準 點 上 形 成 適 當 的 定 位 ， 如 圖 2.5 的 DSP 模 式

(Differential-Segmentation-Position)﹝19﹞。 

「候選人特質」包括了學歷、經歷、品德、過去表現、服務精神、家世、特
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殊遭遇等，從選民的角度切入，找出自己與競爭對手間的差異，來建構候選人在

選民心中之圖像；「選民區隔」則涵蓋了性別、年齡、居住地區、教育程度、態

度、 興趣、意見、政黨忠誠度以及媒體消費型態等。除此之外，必須有具有專

業心理學、社會心理學、傳播學的理論作為基礎的文宣企劃團隊，以「打動選民、

贏得選戰」為主要目標，依候選人之定位將其適當地包裝，突顯出與其他候選人

的差異。 

 

 

 

競選文宣的內容則要考慮訴求點，經由市場區隔、目標選民及候選人定位的

分析，判斷出選民投票的動機，再根據選民的投票動機來製作的加強刺激的訊

息，可以採用理性或感性的方式來呈現。候選人與對手的特質、選民區隔或許可

以不必表現在文宣上，但文宣必須能充份呈現候選人定位。 

競選文宣中陳述的議題則要簡單明確，能和選民所關心的議題相連結，不要



 21 

陳義過高、意義不清，留下讓選民「自主思考」的空間。議題的內容可以是一個

論點、一個訴求或是候選人的政見，尤其要注意考慮議題的可被說服性，也就是

考慮議題與選民內在價值系統的和諧性，陳述的議題是否容易透過文宣而被選民

接受，以經過篩選、壓縮、對比、連結等簡化議題的方式，達到競選文宣傳播的

效果。 

 

 

 

由於競選文宣具有強化  (Reinforcement)、催化  (Activation)以及改變 

(Conversion) 等三種傳播效果，針對選民態度的區隔，也必須有不同的策略。針

對親我鐵票及態度友好的選民，文宣要能具有「強化」的效果，堅定他們的立場

以支持候選人；對中間游離選民，表面上游離，但內心對選舉仍有隱藏性興趣的

選民，文宣則必須有「催化」效果，觸發他們的興趣與動機，更加投入選舉來支

持候選人；對態度傾向反對的選民，則希望有「改變」的效果，期望他們能改變
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想法轉而支持候選人，不過此並非易事，因為他們多半都已有預設立場；對敵對

的選民，也就是對方的鐵票，除非有其他因素，文宣並無法改變他們的意識形態 

﹝19﹞。 

Johnson-Cartee and Copeland )﹝21﹞將競選文宣分為以下類型： 

(1) 以正面方式強調候選人的政見與領導能力，促進候選人的名字認知，強

化和選民之同質性，發展候選人之正面形象，以加強其在選民心中的正

面情感； 

(2) 以負面廣告攻擊對手，將焦點集中於競爭對手的缺點上加以攻擊； 

(3) 回應對手攻擊，Johnson-Cartee and Copeland 和 Baukus、Payne and Reisler

等人)﹝21﹞則提出保持沈默、承認、假裝誠實地承認、否認、反擊、辯

駁、模糊化、強調形象等八種反擊方式； 

(4) 先發制人，先消毒，防禦對手預期之攻擊，藉此抵消競爭對手可能對其

過去的背景、記錄、言行等的攻擊。 

由以上總結，競選文宣策略必須掌握以下七個重點)﹝14﹞： 

(1) 建立整體的競選宣傳網絡，設立發言人和新聞聯繫窗口； 

(2) 明確的競選文宣主軸，競選口號簡潔易懂、朗朗上口； 

(3) 運用專業競選文宣人員，如公關顧問、廣告公司； 

(4) 建立文膽與助講團； 

(5) 依據目標選民的習慣，提供對應之競選文宣通路； 
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(6) 候選人自己能夠運用口才或動作迎戰對手； 

(7) 競選團隊要有專人負責應付突然事件、危機事件。 

 

2.5 小結小結小結小結 

 商業行銷和政治選舉有許多的相似之處，同樣都是數個組織(公司、政黨)為

了爭取核心成員(顧客、選民)而彼此競爭，為了取得更高的市場占有率或更多的

選票，都必須創造出自我的競爭優勢與差別利益，以吸引核心成員；另外，顧客

和選民都是被要求從現有的資訊中，以自我的最大利益原則來做選擇，兩者都需

經歷認知、決策、傳播等，相同的社會與心理發展過程；同時，候選人可以運用

各種管道傳遞訊息給選民，和商品行銷的管道幾乎是相同的，因此，行銷策略可

以適當地被運用在政治選舉上，進行候選人行銷。 

 圖 2.6 則是選戰行銷的規劃流程圖﹝1﹞。 
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圖2.6 選戰行銷規劃流程

資料來源: 陳春富，台灣選戰行銷模式之建構，

國立交通大學經營管理研究所博士論文，2002〔1〕。

* 收集選戰情報訊息

* 找出目標選民

區隔市場與目標市場/選民群體

* 候選人的優勢與劣勢

* 候選人與競選團隊的價值觀

* 整體選情的機會與威脅

* 社會與選民的需求與期望

產品策略管理/選戰競爭策略

* 候選人形象與知名度

* 文宣傳播

推廣與溝通/溝通選民

* 政見會

* 造勢活動

宣傳報導與促銷/正式選戰

* 選民反應分析

行銷執行及控制/選戰管理
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第三第三第三第三章章章章 研究方法研究方法研究方法研究方法 

 

3.1 研究架構研究架構研究架構研究架構 

 本研究探討行銷策略在政治選舉之運用，以新竹縣徐欣瑩議員參選民國九十

六年第七屆新竹縣立法委員選舉的選舉行銷為例。以此個案為例，是基於本次選

舉適逢立法委員選舉制度改革後的第一次選舉，也就是「單一選區兩票制」，在

此新制度下，幅員廣大的新竹縣僅有一席立委之席次，欲勝出之候選人陣營應如

何成功的將行銷策略運用於候選人行銷，尤其徐議員為竹北市議員，如何在短時

間內讓三十多萬的新竹縣選民都能認識她，進而支持她，從當選縣議員時的四千

五百票，走到此次立委選舉結果的六萬多票，可以做為多面向的探討。 

本研究探討的主題是以徐欣瑩議員在民國九十七年第七屆新竹縣立法委員選

舉的候選人行銷策略為研究的對象，以其在地經營策略、人脈網絡行銷策略及文

宣策略進行分析，歸納研析其脈絡，進而配合行銷策略與傳播相關理論進行檢證。 

 Yin、Wimmer and Dominick﹝8﹞舉出個案研究的研究發現可以經由六種資料

蒐集方法獲得： 

(1) 文件(Documents)：如信件、事件調查報告及新聞報導評論。 

(2) 檔案記錄(Archival Record)：如組織管理流程圖檔案記錄、預算表及個人

筆記。 

(3) 深度訪談法(In-depth Interviews) 

(4) 直接觀察法(Direct Observation) 
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(5) 參與觀察法(Participant Observation) 

(6) 實質的人工製品(Physical Artifacts) 

 但是，並非每種資料蒐集方法都適用於每一個個案研究，應採用多重資料蒐

集方法，藉由不同資料相互比對，以避免研究者主觀判斷及成見造成研究上的偏

誤，同時也可以增加研究的信度及效度。本研究採用「文件資料分析法」和「參

與觀察法」，針對徐欣瑩議員在此次立法委員選舉的選舉行銷策略進行分析，以

達成研究目的。 

 本研究之研究流程如圖3.1所示： 
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3.2 文件資料分析文件資料分析文件資料分析文件資料分析法法法法 

 在質化研究中最常使用，也最傳統、最普遍的方法之一。透過蒐集相關資料

的方式，對這些資料檢索出相關的邏輯與論題，並將邏輯與論題運用在進一步的

分析研究，找出其因果關係﹝22﹞。 

 為了補充深度訪談法在資料蒐集上的不足，本研究蒐集國內外有關政治傳

播、選舉行銷與網路傳播的專書、期刊論文、學位論文與研究報告，並針對候選

人所製作的競選文宣品、相關報紙報導、雜誌評論等進行分析。目的在於透過前

者為本研究提供一全面性的分析架構，而後者則做為闡述此次選戰中競選陣營如

何運用政治行銷的分析依據。 

 

3.3 參與觀察參與觀察參與觀察參與觀察法法法法(Participant Observation)  

參與觀察是田野調查的一種特殊形式，也就是研究者參與被研究者的事件，

成為行動者，幾乎可以適用於所有關乎人類存在的研究。經由參與觀察法，研究

者可以對發生的事件、參與事件的人或物、事件發生的地點與時間、事件風聲的

歷程經過，以及任何特殊情境，從參與者的角度所了解的原因，進行描述。對於

有關過程、人群及事件的相互關係、人群及事件的組織、長時間的連續現象，以

及短期性社會文化的研究等，參與觀察法是非常合適的選擇﹝23﹞。 

參與觀察法特別適用於探索性的研究、敘述性研究，以及以取得理論性解釋

為目的的一般性研究，其具有以下七項基本特徵： 
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(1) 以特定情境和環境的圈內人角色，對人文意義和互動關係所表現的特殊關

心； 

(2) 以日常生活的情境和環境，作為研究本身和研究方法的基礎； 

(3) 強調解釋和理解人類存在的理論及其推衍形式； 

(4) 需要持續根據人類存在現實環境中的事實，定義問題的研究邏輯和方法； 

(5) 深入、屬性、個案式的研究方法和設計； 

(6) 參與者角色的表現，建立並維繫與被觀察者的關係； 

(7) 直接觀察法以及其他資訊收集方法的使用。 

透過參與觀察法，研究者與所研究的團體，建立緊密結合的關係，或者成為

其某種形式的會員，直接參與被觀察者的活動，通常伴隨學習其語言、嗜好、工

作型態、休閒活動等，以及他們的其他生活面。參與觀察者在研究的互動情境中，

會扮演各種角色，而扮演的角色主要是根據參與程度以及揭示研究者的身份而

定，研究者可以扮演「完全參與者」或「參與觀察者」的角色。因為「完全參與

者」在進行研究過程中有所限制，通常採行「參與觀察者」角色，研究者告知被

研究團體一個研究議程，研究者成為團體的積極成員，長期持續參與，將資訊供

應者與反應者建立密切的關係，在研究過程中，要能夠非常瞭解被研究者，以及

觀察及聆聽所有的言詞與行為。 

以參與觀察法進行的個案研究，就是企圖以研究問題的方式，對現象進行廣

泛且徹底的描述，對研究問題的學術性定義，一般均能提供單一案例的邏輯說
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明。將參與觀察研究的結果作成紀錄是非常重要的，參與觀察者通常會將研究中

的活動、獨特的經驗，以及其他可能有用的事件，記錄在日記或日誌上；在研究

過程中，或結束每段時間觀察後，研究者會對觀察所得的結果，進行文字或語音

紀錄、建檔，或是執行其他得以協助研究者整理及分析的工作﹝43﹞。 
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第四第四第四第四章章章章 個案研究與討論個案研究與討論個案研究與討論個案研究與討論 

 

4.1 選區背景介紹選區背景介紹選區背景介紹選區背景介紹 

新竹縣幅員廣大，縣治面積達一千四百二十八平方公里，轄內共有十三個鄉

鎮市：竹北市、竹東鎮、新埔鎮、關西鎮、湖口鄉、新豐鄉、芎林鄉、橫山鄉、

北埔鄉、寶山鄉、峨眉鄉、尖石鄉、五峰鄉。新竹縣總人口數為四十七萬五千九

百二十八人，選舉人口數為三十四萬三千二百九十一人，客家人口佔比率為百分

之六十五，為全台灣客家族群比率最高的縣市﹝25﹞。 

在民國九十三年第六屆立法委員選舉中有三席區域立委席次，國民黨當選兩

席，民進黨當選一席。民國九十四年修憲後，立法委員席次從兩百二十五席減半

為一百一十三席，其中，區域立委七十三席、原住民立委六席、不分區立委三十

四席。選舉方式也同時改變，區域立委的選舉方式由「複數選區單記非讓渡投票

制」改為「單一選區相對多數決制」，每縣市至少一人；不分區立委其計算基準

由原先的「一票制」改為「兩票制」，選民必須一票選舉區域立委候選人、一票

選政黨。此次在「單一選區兩票制」下，新竹縣在第七屆立法委員僅有一位區域

立委席次。 

新竹縣在過去歷次的選舉中，選民結構一向是藍天(國民黨)大於綠地(民進

黨)，第六屆立法委員選舉，總選民數是三十一萬五千四百七十人，投票率為百

分之六十點三三，國民黨當選兩席，民進黨一席；以政黨得票率來看，藍軍佔百

分之六十三點一，綠營佔百分之三十六點九﹝26﹞。本次立法委員選舉，在新竹
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縣只能選出一席的情況下，藍軍整合成功，加上現任縣長鄭永金是國民黨籍，在

政治版圖明顯藍大於綠的情況下，使得民進黨無法徵召到適當人選應戰。 

民國九十六年十一月十六日無黨籍徐欣瑩縣議員宣布參選並登記後，直接衝

擊到競選連任的國民黨立委邱鏡淳的選情，讓因為沒有綠營對手而「舉劍四顧視

茫茫」的邱鏡淳委員，不再高枕無憂，加上關西名家之後余玉池代表客家黨參選，

使得原本選情單純的新竹縣出現戲劇性的變化，變得熱鬧許多。 

 

4.2 候選人背景介紹候選人背景介紹候選人背景介紹候選人背景介紹 

徐欣瑩，成功大學量測系學士、交通大學土木系博士，也是台灣第一位衛星

測量女博士，一個年輕、有膽識、又充滿熱忱的人。徐議員的父母是中國國民黨

堅貞的資深黨員，父親曾任兩任新豐鄉鄉長、擔任過縣府機要秘書、退休後到義

民廟擔任總幹事，母親曾擔任新竹縣婦女會兩屆理事長。 

民國九十四年時，徐議員抱著還願的感恩心情，以無黨籍的身分投入第十六

屆新竹縣第一選區–竹北區縣議員選舉，以「前瞻教育觀、優質生活圈、友善科

技城」為競選政見主軸，希望為老舊的政治體系注入新的生命力，以年輕活力和

熱忱，得到竹北市民的支持與肯定，最後在竹北區十六位候選人中，獲得四千五

百三十五票支持，以百分之九點一二的得票率，選區內第二高票當選縣議員

﹝26﹞，代表選民對清白參選、專業問政以及青年從政有著深切的期盼，當時新

聞媒體還以「徐欣瑩現象」來分析新竹縣的選民結構變化，不再是以鄉村為主，
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而加入了變都會的多元化結構。 

「很多人都認為參政是要撈錢或名利，基本的溫飽對欣瑩而言不是什麼問題

了，我沒想過要坐豪華轎車或過奢華的生活，我只想要真正為竹北做點事。」，

這是徐議員民國九十四年參選縣議員感言﹝27﹞。 

 兩年來，徐議員堅持「清廉從政、不分藍綠、只問民意」的服務精神，不隨

著政壇此起彼落的謾罵文化起舞，秉著務實的工程師性格，善用理性數據與實際

做為溝通的工具。縣議員為四年一任，但是徐議員在擔任新竹縣議員的兩年內，

任期才過一半，在競選縣議員時所提的十八項政見中已有十六項在進行中(附錄

一)，任內共四次縣政總質詢、提案五十三件，建立e化服務網站，回覆網路陳情

與縣民服務超過八百件，服務二十四小時不打烊，電話陳情、接見與會勘、各項

協調會議、社區管理委員會議等參與服務更是不計其數，並擔任台北竹北分部設

校專案六人小組成員，使得延宕多年的臺大竹北分部設校計畫有重大進展，一心

實踐對選民的承諾，爭取權益。 

 「參選，是為了服務更多的人。朋友們很驚訝我有勇氣，因為堅持清白參選

是吃力不討好。在民主政治腐爛之下，我出來參選只是想帶給台灣一個希望，如

果今天我們只是想而不去改變，那一切都是空談。｣，這是徐議員民國九十六年

參選立委感言﹝27﹞。 

 徐議員引用世界經濟論壇(World Economic Forum, WEF)在民國九十六年十

月三十日發表之2007-2008全球競爭力指標報告(Global Competitive Index, GCI)，
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在一百三十一個受評國家中，台灣的全球競爭力排名第十四名，較去年滑落一

名，已是連續第三年排名後退，從2005年的第八名降至2007年的第十四名，更落

居亞洲第五名，在新加坡、日本、韓國、香港之後。 

徐議員眼見台灣的生命力、經濟力、生態資源，在政黨惡鬥的惡劣政治環境

下被快速消耗，而在兩年新竹縣議員的服務中，深深感受到縣議員職掌的有限，

發現很多重要的建設及提議，即便在縣府層級已監督並有了進展，卻被卡在中央

遲無回應。例如：台大竹北分校卡在中央環評遲遲無法動工；提案竹北設立交通

局，對竹北道路、停車位、及交通號誌管理進行整體規劃，但也受限於中央的地

方法，無法推進。 

因此，徐議員在各界的大力勸進與鼓勵之下，「我和弟弟世勳長考到半夜一

點多，決定參選」，於民國九十六年十一月十六日宣布參選第七屆新竹縣立法委

員，期望將服務的層面再提升，給民眾有全新的選擇，代表新竹縣進入國會，在

中央配合縣長及議長，為新竹縣爭取更多的資源，服務全體縣民，即使父母親都

是資深國民黨員，徐議員仍堅持以無黨籍身分參選，婉拒各黨派的邀請，在沒有

任何政黨與財團的包袱下，全心做好監督政府的職責。 

  

4.3 候選人行銷策略分析候選人行銷策略分析候選人行銷策略分析候選人行銷策略分析 

行銷策略的各種規劃，目的都是希望讓消費者樂於購買，這又與產品的「商

品力」和「行銷力」有關。「商品力」，是指產品本身的特點或特色，是可以讓



 34 

消費者親身感覺到的；「行銷力」則是縮短產品與消費者間的距離所使用的各種

方法，如廣告、促銷、通路等；但以上兩者的基礎，還是著重於產品是否有與眾

不同的特性和利益，也就是「產品差異化」。 

選戰策略的規劃包括：一、選區內的政治生態，此已於第4.1節介紹過；二、

從選民的觀點了解選區內的政治特性與選民行為；三、選區內候選人間的差異。

在候選人實力強的選區內，強化該區的得票率與投票率，並搶攻中間游離票，而

在其他實力相對較弱的選區，則以「少輸為贏」為原則﹝7﹞。 

絕大多數的選舉都是在競選期間接近尾聲才分出勝負，越晚決定投票對象的

選民，多半以候選人的特質做為投票的依據，因此候選人行銷策略必須以評估候

選人的特質為基礎，彰顯出和競選對手的不同處，包括政黨意識型態、候選人的

風格與形象。 

因為邱委員為現任競選連任者，徐議員為「挑戰者」的角色，因此，競選策

略必須要突顯兩者的差異，營造出要求改革的氣氛，提高勝選的可能性。 

 

4.3.1 選戰定位選戰定位選戰定位選戰定位 

「商品定位」，是在目標市場上尋找一個對商品最有利的位置，然後和其他

品牌的相同產品展開競爭，也就是塑造特定消費者心目中的「品牌個性」。在進

行商品定位時，一定要對商品特性、市場規模、消費者需求和競爭者的狀態，以

及雙方的資源，有深入的調查與了解，才能就本身的優勢、弱點、機會和威脅做
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整體的歸納分析，找出一個最適當的位置。「商品定位」的策略亦可以應用在選

戰中的「候選人定位」，只不過為「人」 定位時，必需考慮人的背景條件、理

念見解、政治立場等因素，以及不可產生偏差，否則在選舉一定的期間內，是難

以彌補回定位的錯誤。 

要能正確的做好候選人定位，必須妥善運用行銷手法上的「產品競爭力分

析」，進行候選人競爭條件的分析，也正是孫子兵法所說的「知己知彼，百戰不

殆。」，以了解敵我的虛實優劣，作為各種決策的依據，而此舉不但是為候選人

自己定位，同時也直接或間接的為競爭對手定位。藉由內部分析，可以挖掘出具

有策略重要性的內部優勢(Strength)和劣勢(Weakness)；藉由外部分析，可以找出

具有策略重要性的機會與威脅，可以進行SWOT的整合分析﹝5﹞。 

表4.1 候選人的SWOT分析 

徐議員參選立法委員的SWOT分析 

優勢 

(Strength) 

• 年輕、具高學歷、具專業 

• 縣議員政績突出 

劣勢 

(Weakness) 

• 為竹北市選出的縣議員，全新竹縣知名度不高 

• 無政黨組織支援 

機會 

(Opportunity) 

• 競選對手已連任三屆立委共十二年，新人可以給

選民不同的選擇 

• 民進黨沒有推出候選人 

威脅 

(Threat) 

• 競選對手經營地方已久 

• 選區之政治版圖與目前政治環境，偏向競選對手

之政黨 
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依新竹縣近十年來不斷快速發展的成長軌跡，在新選舉制度「單一選區兩票

制」下，未來新竹縣將只有一席立法委員，能在國會殿堂為新竹縣的鄉親們發聲，

爭取更多的資源，建設新竹縣、服務全體縣民。相較於年已五十四歲、連任三屆

共十二年、尋求第四度當選立委的國民黨籍邱鏡淳先生，徐議員競選團隊將選舉

主軸定位在「無黨無派、年輕博士、專業熱忱、竹縣起飛」，「支持青年從政，

堅持清白參選」。 

「她不藍也不綠，她代表一種中道的改革力量，而且她很年輕、高學歷、很

有魄力。」清華大學社會系李丁讚教授在民國九十六年十二月十五日徐議員竹北

競選總部成立大會上演講記實摘要，也很直接地指出了徐議員的個人特質，以及

與競爭對手有所差異的地方。 

徐議員說：「新竹縣處於快速發展的關鍵時刻，無法承受政黨惡鬥的消耗，

需要年輕有活力、具專業智慧、超越派系利益、值得信賴的中央民代，讓新竹縣

邁向現代與傳統之美的城市。」 在新竹縣第二場公辦政見會上，徐議員更指出

「未來新竹縣在國會只剩一席，不能選一名啞巴立委，要選出會把新竹縣民利益

擺第一的立委，服務超越黨派。」 

 

4.3.2 市場區隔與市場區隔與市場區隔與市場區隔與目標選民目標選民目標選民目標選民 

良好的企業形象建立於長期的努力與累積而成，是企業的一項極具價值的無
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形資產，建立消費者心目中的良好評價，更能在商品銷售上得心應手，例如：

IBM、可口可樂、新力等國際企業，除了提供高品質的產品與服務外，其對社會

的回饋理念，長期以來塑造了讓消費者信賴支持的形象。「形象」對非營利行銷

也是一樣的原則，尤其用於政治行銷上。擁有良好形象的政治人物，必定能吸引

選民的信賴與支持。 

在選舉活動中，其中一部分選民認同對某一政黨的意識形態和政見，他們多

數早早決定投票對象；另一部分是中間游離選民，往往也是影響勝負的關鍵。「我

要向什麼樣的選民訴求？」、「什麼樣的選民會投我一票？」，並不是要去討好

選民，而是運用策略去爭取「目標選民」，也就是鐵票和可爭取到的中間游離選

民。 

因為堅持以無黨籍身分參選，關心服務全體選民，加上主要競爭對手為國民

黨籍現任立法委員，雖然父母親都是資深國民黨員，徐議員並無法順利百分之百

接收父母親的政治資源。針對競選對手不斷地質疑徐議員的黨籍身份，徐議員不

只一次的重申自己無黨籍的身份：「我唯一的政黨就是老百姓黨」，「我無皮無

骨，是透明化的仙風道骨」，「沒有人是天生屬於哪個政黨的，因為政黨惡鬥選

民不得不選邊站，這是不正常的，也是不對的！」，試圖在非藍即綠的政治生態

中，區隔出中間市場，用專業、值得信賴、衝勁、活力等優勢來爭取選票。 
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4.3.3 選戰主軸選戰主軸選戰主軸選戰主軸 

 選戰需要一個主題與選民溝通，幫助選民吸收候選人所要提供的資訊，不論

在競選過程中的訴求方法如何，都不能偏離此一主軸，所有與選民的聯繫溝通，

選民對於「為什麼要投給該候選人？」「該候選人參選的目的為何？」都可以在

競選主軸中找到答案，這是候選人勝選的基石。競選主題通常和「改變未來」有

關，各候選人提出「改變未來」的不同看法，主要來自於候選人及其競選團隊對

於當前問題及趨勢的評估，必須把候選人的人格特質、選戰主軸與訊息牢牢地聯

結在一起，期望贏得大多數選民的支持，才能得到選民的託付，有機會改變未來。 

 一個好的競選主題有以下六個特性﹝7﹞： 

(1) 清晰：容易溝通與瞭解，這一點看似簡單，但卻不容易做到； 

(2) 簡明：簡短、直接、扼要； 

(3) 急迫：造成情緒上的急迫感，製造強而有利的理由來取得選民的認同，

通常情感的訴求比理智的訴求更有效； 

(4) 關聯：使選民覺得有關聯的主題，越具有急迫性； 

(5) 突出：強調與競選對手的不同處； 

(6) 可信：前後一致、言行如一。 

徐議員在這次選舉中，以「無黨無派、年輕博士、專業熱忱、 竹縣起飛」為

選戰主軸，強調「青年、熱情、愛台灣，經濟、治安、救台灣」，在沒有政黨與

財團之支援下： 
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監督政府，重視道德教育、推行全民愛心； 

監督政府，杜絕貪污、浪費和腐敗，維護全民福利； 

監督政府，整治山川河流，讓樹長青、水長流，真正的愛台灣、愛同胞； 

監督政府，做好人民應享有的自由、民主與法治； 

監督政府，能保護人民的人身、財產安全，擁有安居樂業的生活。 

徐議員以此為選戰主軸，宣示清白參選，清楚地告訴選民「為什麼要選徐議

員？」，反之，也清楚地表達出「為什麼不要選邱立委？」希望以年輕活力、專

業智慧及清廉勤政，代表新竹縣在中央監督政府，為新竹縣鄉親的權益把關，並

提出時代在改變、社會在進步，未來要代表新竹縣的立法委員必須要有「新的想

法、贏的做法」，世代交替，讓新竹縣有一番新氣象，讓立法院注入新的生命力，

用熱忱和實際行動，找回感動人民的力量。 

由於徐議員在此次新竹縣立法委員選舉中是「挑戰者」的角色，因此採用的

競選策略包括號召改變、強調對前景樂觀等，強調「新竹縣要改變」，但又能維

持傳統價值體系，並非全盤改變。徐議員說：「好的立委必須有新的想法、贏的

作法，世代交替，才能讓新竹縣有一番新氣象，超越黨派，才能夠找回感動人民

的力量。」 在第一場公辦政見會上，徐議員更提醒選民「一定要選出勤勞、清

廉、會立法的立委，不要選出利益立委、不勤勞、出席率低的立委。」 
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4.3.4 人際網絡行銷人際網絡行銷人際網絡行銷人際網絡行銷策略策略策略策略 

競選活動中，大眾媒體或多媒體的使用雖然可以達到傳播的廣度，但人際網

絡行銷卻可以做到點的深入，尤其在投票日的最後關鍵一天必須努力催票，而催

票要選民登記、鎖定選民、發布文宣、催票等是選戰活動中不可或缺的要素，倚

賴的是為數眾多的義工和幹部，靠著基層組織的動員力，擁有很強的團隊做電話

拜票和掃街拜票，不厭其煩地強調候選人的形象、不斷地拉票和催票，以健全的

組織和堅強的基層運作，可以使選戰向目標前進。 

將選戰主軸與政見的訊息傳遞到選民，並得到正面效果，是所有選戰的重心。

雖然有現代科技提供各種與選民溝通的管道，但唯有基層組織能真正落實和選民

雙向溝通的工作，與選民親身接觸，體認選民脈動，找出選民的需要。基層組織

工作大部分由義工與輔選幹部為主，不斷地傳達競選訴求給重點團體及選民，以

說服他們投票給該候選人；設立計畫，以地理區分法或特定的選民組織，標示出

支持的選民所在；建立投票日當天的動員投票計畫。 

因為徐議員在投票日前不到兩個月才投入競選活動，雖然她是現任新竹縣議

員，但在竹北市以外的新竹縣選區的知名度不高，所以第一件事就是要傳遞候選

人本人的介紹及政見的訊息給選民。但是因為其競選活動並沒有足夠的預算，可

以購買媒體頻道及版面、做民意調查等，就必須組織龐大的義工，以螞蟻雄兵的

方式來聯絡選民。 

徐議員競選總部採用 J. A. Thurber and C. J. Nelson﹝7﹞所提的「高強度
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(high-intensity)」的選民連絡方式，所謂高強度的選民聯絡是強調個別選民拜訪，

以親身傳播為主，包括候選人、義工等到選民家親自拜訪；候選人舉辦活動，與

選民面對面進行拉票；由地方意見領袖背書的方式，如：宗親會、各鄰里長、社

區大樓主委等，增加選民信任；以及直接郵遞和電話訪談等。 

徐議員競選總部的義工們依責任區域的劃分，分別在十三個鄉鎮市中更加細

分的責任區塊中，挨家挨戶地按電鈴，一一登門拜訪選民，攜帶文宣品，介紹徐

議員的背景資料、參選理念，尋求選民的認同與支持，並詢問選民對候選人的偏

好以及對特定議題的意見，義工們可以在訪談過程中了解並判斷選民的投票意

向，並做出選民的清單，留下詳細的紀錄，回報給地區幹部，以做為後續拉票與

催票時的依據，以及競選總部對後續活動規劃的參考。 

由候選人親自面對面的請選民投票支持他，是最有效的選民聯絡方式。但是

候選人的時間有限，且因為徐議員參選起步較晚，在不到兩個月的時間，為了將

候選人的時間做最好的分配，除了掃街遊行拜票外，徐議員競選團隊亦規劃了多

場造勢活動，包括在全新竹縣十一處競選總部與服務處的成立大會、竹東與竹北

兩場造勢晚會、多場各地自辦政見發表會，以及在許多選民的婚喪喜慶宴會中登

台拜票，不論是發表演講或是和選民握手，目的就是要讓徐議員能有許多的機會

接近選民、直接面對選民，取得選民的信任與支持。 

除此之外，徐議員競選團隊積極聯絡拜訪地方意見領袖，如各鄰里長、徐氏

宗親會、各項協會、各社區大樓主委等，透過這些地方領袖的傳播，去聯絡各個
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選民，由其家人、朋友或鄰居去傳播徐議員的優點，以及支持徐議員的理由，這

種由親友背書的方式，可以增加選民對徐議員的可信度，甚至還在過程中間找到

義工，加入競選團隊的運作，更提高了影響力。 

造勢晚會是拉抬候選人聲勢與凝聚人氣的最佳方式，徐議員競選團隊以「藍

天、綠地、紫花開」策劃了竹東與竹北兩場造勢晚會，打出「兩岸關係要開出和

平的花朵，黑暗的社會要開出光明的花朵，政治鬥爭現狀要開出希望的花朵」的

口號，更別出心裁地規劃竹東的造勢晚會，有別於過去新竹縣歷來選舉的造勢晚

會，以「客家之夜」為主題，透過由多位知名客家歌手的精彩演出，及精心選擇

的「再牽你的手」、「愛要說出來」等歌曲，告訴鄉親們要將對新竹縣的愛，在

投票日用選票說出來。 

走出傳統的競選活動方式，徐議員競選團隊創造出許多新的競選活動手法，

進行在地經營，並超出競選對手陣營的經驗，使對方難以設防，雖然後來競選對

手也一一如法炮製，但其間的差異，選民一目瞭然。例如：掃街遊行車隊，以大

學生為主的青年軍，以臉部彩繪、麋鹿裝扮等造型，吸引路人目光，展現創意活

力；早安舉牌，由充滿熱情、訓練有素的義工，每天站在交通繁忙的路口，以清

新醒目的標語與熱情的微笑，對著過往上班上學的行人及車輛揮手道早安，向選

民請託拜票，；愛欣大遊行，訴求所有「愛」新竹縣的鄉親，一起站出來，打扮

成多啦 A 夢、麋鹿裝扮等卡通人物造型的遊行隊伍，帶給選民一種不一樣的選

舉氣氛，吸引許多選民的目光與支持。 
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4.3.5 文宣策略文宣策略文宣策略文宣策略 

候選人文宣表現和當選與否並不一定有直接關聯，文獻上僅有統計上的關

連，未必事因果關係的呈現﹝28﹞。但是候選人無法百分之百直接接觸選民，文

宣做為媒介的影響力還是相當大，對選票的凝聚還是有一定的作用。 

議題，也就是政見，在選舉過程中有絕對的影響力，因為政見的內容與公職

的職務，以及選民的需要有密切的關係，候選人必須得到選民的認同與信任，才

能說服選民，讓選民相信該候選人有能力擔任該公職，因此傳遞訊息給選民相當

重要。要使選戰策略奏效發揮預期的效果，競選團隊必須不厭其煩地持續以選戰

主軸和選民溝通，以直接、明確、激發急迫感的方式不斷地強調選戰主軸，尤其

在競選的最後階段，以一再重覆、始終如一的主題，與選民產生關聯性與急迫性，

也較有催票的功能。 

 依照政治傳播的原則，成功的競選文宣必須要能發揮以下五項功能：識別姓

名、候選人形象、政見的發展與擴散、攻擊與防禦。Kaid and Johnson﹝2﹞把競

選文宣的訴求分為三類：邏輯性訴求，是以提出證據的方式說明；感性訴求，則

是企圖引起選民特殊的情感或情緒性的反應；而道德性的訴求，則是以傳播來源

的可信度來強調對候選人的背書 (Endorsement) 以證明候選人的品質。 

 競選文宣必須以「選戰主軸」為發展主軸，來強化選民對候選人的印象、形

象與認同，但也必須隨著目標選民以及競選環境做適當的調整，例如：老一輩的
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選民重視倫理、知識分子注意法治與社會公平正義，同時也必須依選區內省籍、

語言、文化、生活習俗的不同做因應的調整，才能發揮競選的宣傳效果。 

1. 候選人形象建立 

競選文宣第一步是必須建立起候選人形象，將候選人的優勢和特質在文

宣上呈現，特別是學歷、經歷、品德、過去表現與服務精神等，所以徐議員

的競選文宣設計不斷突顯徐議員的博士學歷與專業，還有強調「青年、活力、

熱忱、勤政」，所以在文宣上的標語也都以簡單的文字，「支持青年從政，

堅持清白參選！」、「世代要交替、新竹要進步、立委換人做」，搭配穿著

簡單俐落的徐議員照片，讓徐議員的優勢條件顯而易見，將候選人的知名度

由竹北市擴展到全新竹縣。 

另一項徐議員競選文宣要建立的形象為「孝順」，「十年前，因為母親

生病，放棄美國太空總署的全額獎學金，全心照顧母親，後來母親痊癒了，

欣瑩發願要為更多人服務」，在以客家人口為主要人口結構的新竹縣，強調

「子孫賢孝」的客家文化，文宣中不斷重覆，以強化徐議員對父母的孝順、

家庭的用心，觸動選民的心弦，產生共鳴，催化長一輩客家鄉親對徐議員的

認同，期望能改變、動搖他們觀念上較深的政黨政治，改變新竹縣的政治結

構。 

2. 選舉議題的操作 

選舉除了尋求知名度的提升，還必須要將知名度轉化為支持者，此可以
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使用競選文宣來進行議題的操作，或是以直接、間接或隱喻的方式，針對競

爭對手的弱點進行攻擊，以強調自身的優點，建立優勢進而爭取選民的支持。 

自第四份文宣起，徐議員的競選文宣主要以一個星期一個議題為主，第

四份文宣主題是強調新竹縣的未來建設，主打「選舉買票」、「政黨惡鬥」

等議題，強化徐議員的無黨籍及勤奮認真的問政態度；第五份文宣則特別指

明此次新的選舉制度「單一選區兩票制」，特別教育選民「一票投人、一票

投黨」，兩票各自獨立，以回應競選對手對選民「投黨和投人要相同黨籍，

才是有效票」的誤導；第六份文宣主打「生醫園區」及「質疑競選對手的政

黨忠誠度」，並且採用直接比較法，將徐議員和競爭對手的資料與經驗比較，

呈現給選民。 

在此次立法委員選舉期間，商業周刊第1049期焦點報導了現任立委的「好

立委榜」評鑑，第一項評比指標「出席率」，引用民國九十六年澄社國會評

鑑，取得的第六屆立委第三、四會期立法院委員會出席資料，將出席率不到

百分之五十的立委，在第一階段即淘汰出局。徐議員的競選對手為現任立委，

在此次評鑑中，因為出席率為約百分之四十，低於百分之五十，因此在第一

階段即遭淘汰。 

徐議員競選團隊即時掌握此一新聞，採用直接攻擊法，將競選對手與此

議題聯結，黏貼負面標籤，並且將對手與徐議員在縣議會百分之九十的出席

率做比較，以突顯徐議員並矮化對手，並使用 Kern﹝44﹞所指負面廣告中的
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硬性訴求方式，強調競選對手對新竹縣重大利益並不關心，選民不能信任。 

選戰最後一週，新新聞雜誌第 1088 期的選戰快報主題中﹝29﹞，特別報

導新竹縣選情，指出「兩黨對決之際，突然殺出高學歷程咬金」、「新竹縣

猛爆『歐巴馬現象』」 ，對徐議員的競選團隊、義工及競選活動，在原本對

政治冷漠的新竹縣掀起一陣旋風，聲勢節節高漲，以相比於美國總統大選的

「歐巴馬現象」來比擬，競選團隊再次掌握此一第三者(新新聞雜誌)為其免

費宣傳的機會，大量影印發送此一報導給選民。 

3. 市場區隔 

在商業行銷中，會將一個整體市場區分成數個次級市場，針對這些次級

市場的特殊性質與需求，以不同的行銷方式銷售產品。以市場區隔的概念可

以同等地運用到選舉活動上，期望能有效地掌握各種不同領域的選民市場，

因此會針對不同的選民需求，將候選人以不同的包裝方式，運用文宣的設計

做深入介紹，有效地推銷給選民，使選民能「認識他」、「了解他」，進而

「支持他」﹝30﹞。 

徐議員競選團隊運用市場區隔的手法，在競選活動中期特別提出一份「教

育文宣」，因應選民對子女教育的關心與需求，闡述徐議員的教育政策主張

與理念，以及徐議員長期對下一代教育環境與政策的關注，分發地點與時間

也特別指定為選區內的各個中小學放學時間，目的就是要爭取有在學子女的

家長這一個族群的認同與支持。 
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4. 固票與搶救文宣 

越接近投票日，候選人都會推出所謂的搶救文宣，一方面要穩固自己的

基本盤，一方面則是希望能再多吸引中間選民游離票的支持，向選民呼救，

強調候選人處於劣勢，爭取選民同情，塑造對方壓迫的形象。徐議員的搶救

文宣特別強調徐議員對新竹縣的愛與熱忱，競選團隊並且已經在不到兩個月

的時間和競選對手拼到五五波，就差您的一票，就可以「改變」新竹縣的未

來，讓新竹縣「亮」 起來，回歸到和競選主軸相呼應。 

在選舉活動的最後一天，徐議員競選團隊掌握先前競爭對手對其負面文

宣的調查進度，緊急透過義工，針對重要的地方意見領袖，發放兩份回應競

選對手攻擊的文宣，標題為「湖口餐會賄選案，檢察官終於還徐欣瑩清白，

證明徐欣瑩是在不知情的情況下前往餐會拜票」、「邱鏡淳與台聯吳國寶掛

勾汙衊傷害徐欣瑩，邱鏡淳是台聯同路人，聯手欺騙新竹縣選民，抹黑徐欣

瑩」，以非常清楚、明確的標題，吸引選民的注意。內文則以選民易於接受

的觀點，提供足夠的事實，深入淺出地合理化解釋問題，破解對手的攻擊。 

5. 小結 

綜觀徐議員競選文宣，將徐議員參選動機、可帶給選區的利益、所倚靠

憑藉參選的籌碼、表達徐議員參選理念與精神的競選主軸、形象塑造與強化

等，以文宣來展己之長、擊人之短、護己之虛、解人之打的訴求策略，並利

用市場區隔，針對選民對子女教育的關注與需求，特製出一份文宣闡述徐議
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員對教育政策的理念，將這些訊息傳達給選民，尋求選民的認同與支持。 

 

4.3.6 網路行銷策略網路行銷策略網路行銷策略網路行銷策略 

 在現實世界寸土必爭，也在虛擬網路另闢戰場，選民透過候選人的競選網站

發表意見、與其他網友共同討論同一議題，而網站所提供的留言服務信箱，也使

候選人了解並貼近選民的反應及需求。候選人透過部落格爭取選票，以造訪人

氣、訂閱數量為指標，希望能將網路人氣轉化成選票。但網路傳播在競選活動上

只是輔助性媒體，並非主流性的大眾傳播媒體，競選團隊必須清楚地定位競選網

站的功能，區隔傳播對象，才能建置有對應性的網站，有效達到宣傳的效果。另

一方面，各種文字、影音、圖片等內容均可放在競選網站上，還可以往外連結相

關網站，但競選團隊應就相關資訊做整合，集中資源，避免提供過多的資訊，反

而失去了焦點，讓網友有眼花撩亂的感受。 

徐 議 員 延 續 民 國 九 十 四 年 縣 議 員 選 舉 時 的 網 址 ：

http://www.shesinging.com/singing/，英文發音「她在唱歌」近於徐議員的名字「徐

欣瑩」。徐議員的競選網站，首頁可清楚讓網友知道其競選主軸「無黨無派、年

輕博士、專業熱忱、 竹縣起飛」，其多媒體呈現也相當豐富，豐富齊全的選項、

徐議員的生平介紹，以及參選政見等都以圖像或條列分明的方式呈現，並以粉

紅、粉紫等暖色系為基調，色彩鮮明，放上競選文宣、新聞及聲明稿，活動側寫，

可聽徐議員唱歌、受訪，風格活潑，在短短兩個月的競選期間也吸引了超過三十
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八萬人次點閱。 

以下則就第 2.3 節所述，分別以競選網站的四大構面(親切性、互動性、資訊

性及工具性)，及其測量指標，來分析徐議員競選網站的行銷策略。 

1. 親切性 

(1) 多語版本 

因為此次選舉目標選民為新竹縣選民，且著重於是地方選區經營，因此

徐議員競選網站並未設計有外語版本，此指標也主要是針對總統大選。 

(2) 下拉式選單 

徐議員競選網站雖然並未設計有下拉式選單，但也將主題分門別類後，

以單一的主題選項，包括：新聞台、認識欣瑩、參選政見、文宣報報、

活動側寫、全民開講、選民服務等主題，點選進入後，再依使用者需求

往下查詢。 

(3) 相關競選網站連結 

徐議員競選網站首頁左側，除了提供使用者更進一步了解候選人徐欣瑩

的相關連結，如：徐欣瑩「民意 e 起來」服務網、徐欣瑩「唱歌」部落

格、徐欣瑩「問政」部落格、徐欣瑩的政績等，也提供此次立委選舉相

關的連結的外部網站，如：Yahoo 奇摩、法務部的反賄選網站等。 

(4) 多媒體設計(動畫、影音) 

徐議員競選網站上提供了競選文宣電子檔下載、元月初竹東竹北兩場晚



 50 

會的影音 You Tube 閱聽、新竹區第四頻道北視電視台節目「真情欣人物

-徐欣瑩」的片段影音閱聽，以及 IC 之音、環宇電台和亞太電台對徐議

員的專訪收聽，讓使用者除了書面閱覽外，還可以對各項活動有臨場感

與參與感。 

(5) 多媒體物件下載 

徐議員競選網站上僅提供了競選文宣電子圖檔下載，但其細分為每一份

文宣的正反面各一個單一檔案，並加上正面及背面的文宣主題，讓使用

者一目瞭然，且可以自己的需要來下載檔案，或轉寄給其他人。 

(6) 新聞檢索 

  徐議員競選網站並未提供檢索之功能。 

2. 互動性 

(1) 留言版 

徐議員競選網站設計了「全民開講」的網友討論區，網友可主動貼文發

表意見，或是針對討論中的主題發表意見，並以清楚的圖像標示出該討

論文章的分類；在頁面左側亦設有「最活耀的主題」，以及「張貼者排

行」，讓使用者的疑問與看法，可藉由其他網友的回文張貼，得以解答

或交換意見。 

(2) 即時討論區(聊天室) 

徐議員競選網站雖然沒有即時互動的聊天室，但其留言板的功能設計，
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或許可補強這一點。 

(3) 網站服務信箱 

  徐議員競選網站在「選民服務」主選單下設有聯絡電話及服務信箱留言。 

(4) 候選人直接與網友對談 

限於競選活動的緊湊，多數候選人無法及時直接地與網友對談，但徐議

員競選網站貼心地設計了「跟欣瑩說話」的留言板，讓網友能直接表達

對徐議員的支持與關心，和討論區不同的是，在這裡只能留言，不必擔

心受到非支持者的回應攻擊，網友能表達內心真正的想法，並且設計了

「貼心」的小活動，增加留言的趣味性。 

3. 資訊性 

(1) 電子報 

徐議員競選網站提供了登錄為「瑩瑩之友」的使用者電子報的訂閱服務，

內容多為網站上的新聞，以及候選人的活動預告等資訊。 

(2) 當日新聞提供(電視、報紙、網路)及新聞回顧 

徐議員競選網站的「新聞台」提供了與徐議員競選活動有關的即時新聞

稿與聲明，網友可以回顧所有選戰期間的新聞，使網友能方便迅速地搜

尋既往的資料；但美中不足的是網站上並未完整收錄各報章雜誌對於新

竹縣選情報導的即時新聞，應擴大發言面，引述具傳播來源可信度的資

料，且僅採用單面說服的方式，在完整性上略顯不足。 
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(3) 候選人當天行程、活動預告、服務據點 

徐議員競選網站對於候選人當天行程並未提供，但關於活動預告之時間

地點說明非常清楚，且對於竹東、竹北兩處競選總部及十一個服務處據

點說明非常清楚。 

(4) 候選人介紹 

網友可以在「認識欣瑩」的主選單下，了解候選人的學歷、經歷，以影

音剪輯的方式，涵蓋徐議員從政以來到此次參選立委的點滴，以徐議員

的生長環境及幾個人生重要轉捩點來訴求參選的動機與感言。 

(5) 政績 

徐議員競選團隊將候選人在擔任縣議員的兩年從政政績，將主題分門別

類及條列的方式，完整地呈現徐議員為新竹縣民服務的內容。 

(6) 政見 

使用者可以在網站上看到徐議員此次參選的選戰主軸及六大政見主張，

也可以詳細閱讀徐議員的參選宣言，以及參選記者會的剪輯。 

(7) 入站人數統計 

  在徐議員競選網站首頁的最下方，網友可以看到參觀人次的統計。 

4. 工具性 

由於徐議員並未在電視媒體上播放廣告，所以網站上看不到與媒體廣告

相關的資料，但競選團隊將所辦的各項活動鏡頭放在網站上，或是照片或是
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影音剪輯，方便網友瀏覽。徐議員也並未設計競選商品，所以網站也無交易

的功能。 

5. 小結 

整體而言，徐議員競選網站雖然在工具性上，因為資源有限而未著力， 但

在親切性、互動性與資訊性三個構面上，都有相當整體的規劃，讓使用者能

在網站上遨遊而不會迷路，且有暢所欲言的機會，更可獲取豐富多樣化的資

訊內容，因此在不到兩個月的時間能吸引超過三十八萬人次的瀏覽。 

 

4.3.7 媒體廣播媒體廣播媒體廣播媒體廣播 

 在行銷活動中，要將企業活動或產品訊息傳達給消費者，最簡單、最快速又

最便宜的方法是透過媒體的廣告或宣傳，其中以電視、報紙、雜誌或電台使用得

最多，因為它們發行量多、收聽率高、影響力大，若能成功地運用小眾媒體，也

就是地域性的廣播與電視，既符合經濟原則，效益也較高。 

 徐議員競選團隊在新竹區第四頻道北視電視台，開闢節目「真情欣人物-徐欣

瑩」，在競選活動期間每週五晚上七點到八點間播出，內容包括徐議員的自我介

紹、母親陳述徐議員的背景與個性、徐議員自述為何從政、對參選的理想與抱負，

以及朋友對徐議員的介紹、打氣與推薦；特別是在以竹科工作者為主要收聽族群

(50%)的 IC 之音廣播電台(FM97.5)、環宇廣播電台(FM96.7)，兩個由新竹發聲的

電台，訴求對象為中高階層知識分子，每天五至八次的訪問時間，迅速將徐議員
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的知名度大幅提升。 

 

4.4 選舉結果選舉結果選舉結果選舉結果 

徐議員競選團隊召集有熱情的學生與年輕人擔任義工，挨家挨戶拜票，加上

成功運用網路行銷，使徐議員的專業與清新形象，堅持無黨無派，喊出「藍天、

綠地、紫花開」的口號，在兩個月內不斷的聲勢上漲，也為原本冷清的新竹縣的

立法委員選舉掀起一陣旋風，獲得許多年輕族群支持。 

雖然投票日開票結果，徐議員未能獲取勝利，未能代表新竹縣鄉親擔任第七

屆立法委員，但連競爭對手當選後都必須讚嘆，徐議員競選團隊文宣策略與青年

輔選創意團隊，扭轉了以往新竹縣傳統組織戰打法，形象清新，攻擊力十足，若

非最後關鍵時刻被轉移焦點，競爭對手可能無法贏得這麼輕鬆。 

徐議員雖然在此次競選活動中起步較晚，但能在不到兩個月的時間，可以由

兩年前縣議員選舉時的四千五百三十五票，走到此次立委選舉的六萬零二百零九

票，可說是雖敗猶榮。 

 表 4.2 新竹縣第七屆立法委員投票統計結果 

投票數 
總人口數 選舉人數 

合計 有效票 無效票 
投票率 

475,928 343,291 196,153 192,253 3,900 57.14% 

資料來源：新竹縣選舉委員會網站(http://hcc.cec.gov.tw) 
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表 4.3 新竹縣第七屆立法委員選舉結果 

當選 號次 候選人 黨籍 得票數 得票率 

 1 徐欣瑩 無黨籍 60,209 31.32% 

 2 余玉池 客家黨 4,152 2.16% 

V 3 邱鏡淳 國民黨 127,892 66.52% 

資料來源：中央選舉委員會網站(http://www.cec.gov.tw) 

 

表 4.4 新竹縣第七屆立法委員十三鄉鎮市選舉結果 

1 號 徐欣瑩 2 號 余玉池 3 號 邱鏡淳 
鄉鎮市 

得票數 得票率 得票數 得票率 得票數 得票率 

竹北市 18,356 39.07% 882 1.88% 27,743 59.05% 

竹東鎮 8,602 22.89% 626 1.67% 28,348 75.44% 

新埔鎮 5,564 36.00% 411 2.66% 9,490 61.40% 

關西鎮 4,397 31.60% 601 4.32% 8,915 64.08% 

湖口鄉 8,370 28.70% 616 2.11% 20,180 69.19% 

新豐鄉 6,276 32.86% 419 2.19% 12,406 54.95% 

芎林鄉 2,535 28.09% 190 2.11% 6,300 69.81% 

橫山鄉 1,705 25.41% 130 1.94% 4,876 72.66% 

北埔鄉 1,439 30.43% 82 1.73% 3,209 67.84% 

寶山鄉 1,729 29.13% 130 2.19% 4,077 68.68% 

峨眉鄉 1,096 37.09% 41 1.39% 1,818 61.52% 

尖石鄉 97 18.91% 18 3.51% 398 77.58% 

五峰鄉 43 23.76% 6 3.31% 132 72.93% 

資料來源：新竹縣選舉委員會網站(http://www.cec.gov.tw) 
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第五第五第五第五章章章章 結結結結論論論論與建議與建議與建議與建議 

 

5.1 結論結論結論結論 

商業行銷與政治行銷有許多的共通之處，尤其候選人行銷是為非營利行銷之

ㄧ種，將行銷理論運用於競選活動，對競選團隊進行選戰決策與行動計畫非常有

幫助。候選人行銷策略必須足以引導及整合候選人政治競選活動的精密工作計

畫，競選團隊必須了解選舉活動中所有可能遇到的問題與機會，選擇對自己最適

宜的行銷決策，擬定宣傳計畫， 找到目標選民、定義訊息內容、決定產品/定價

/通路/推廣/公關等5P行銷組合。 

 徐議員競選團隊依據候選人的特質與SWOT分析，做出明確的候選人定位，

提出「無黨無派、年輕博士、專業熱忱、 竹縣起飛」為選戰主軸，強調「青年、

熱情、愛台灣，經濟、治安、救台灣」，依循此主軸來展開訊息的傳播管道，透

過各式的傳播活動將此競選主軸的訊息持續傳達給選民，並以此為競選文宣之基

礎，使文宣內容的整體訴求有一致的方向，可具有比較強的認知性與說服性，避

免候選人形象與傳遞訊息的混亂，即使競選活動過程中，會隨著選情的變化而做

出對應的調整，但仍不會偏離競選主軸的內涵。 

在人際關係網絡的行銷通路上，徐議員競選團隊除了運用傳統的競選手法，

掃街拜票、建立與地方意見領袖的關係等活動外，並創造出許多新的競選手法，

如彩妝的遊行車隊、交通路口早安舉牌、愛欣大遊行嘉年華、客家歌謠的造勢晚
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會等，給選民一種不一樣的選舉氣氛，這些活動內容完全超出競選對手陣營的經

驗，使對方難以設防，雖然後來競選對手也如法炮製，但其間的差異，選民一目

瞭然。 

徐議員競選團隊在競選文宣的發展上，逐步進行候選人形象建立、選舉議題

的操作、市場區隔、固票與搶救等訴求，並且採用了多重的文宣通路，除了平面

文宣，由義工們一份一份挨家挨戶拜訪發放，在媒體傳播的運用上，運用地區性

的小眾媒體，透過廣播與電視、宣傳車等，以及新興的網路行銷，進行跨媒體的

整合的候選人行銷。 

徐議員競選網站在親切性、互動性與資訊性三個構面上，都有相當整體的規

劃，讓使用者能在網站上遨遊而不會迷路，且有暢所欲言的機會，更可獲取豐富

多樣化的資訊內容，雖然在工具性上，因為資源有限而未著力，但能在不到兩個

月的時間能吸引超過三十八萬人次的瀏覽，且此次競選網站的架設及維護，均由

完全不支薪、各具所長的義工們完成，能有此種成果實屬不易；但是，其實競選

網站是一種媒體的功能，若能交由專業的團隊承辦，全面性地顧及系統安全、軟

硬體操作維護、美工設計、廣告學、心理學以及政治傳播，可能可以在競選過程

中發揮更大的效果。 

雖然投票結果，徐議員未能代表新竹縣鄉親擔任第七屆立法委員，但在整體

的競選活動規劃與執行上，完全扭轉了以往新竹縣傳統組織戰打法，雖然徐議員

在此次競選活動中起步較晚，但能在不到兩個月的時間，可以由兩年前縣議員選



 58 

舉時的四千五百三十五票，走到此次立委選舉的六萬零二百零九票，並將其知名

度擴及新竹縣十三鄉鎮，成功地在有限期間內達成候選人行銷的目的。 

 

5.2 建議建議建議建議  

 選舉是民主政治不可或缺的活動，影響選舉結果的因素很多，包括政治氛圍、

政黨組織、候選人形象等，即便如此，選舉行銷是非營利行銷的一種，必須建立

起行銷策略，做為一切競選活動的依據，包括候選人定位、區隔市場、目標選民、

人際網絡行銷等，並透過多重的管道，建立候選人的形象與知名度，並將其進一

步提升為支持度，才有機會在有限的時間內達成目標，贏得選戰。  

本研究係透過文件資料分析法及參與觀察法兩種研究方法，取得徐欣瑩議員

競選活動的資料進行分析，可以發現候選人競選團隊對候選人行銷所擬定的選戰

策略與競選傳播的目標及訴求，確實是可依循商業模式中的行銷策略步驟，一步

步地擬定並付諸執行。徐欣瑩議員競選團隊更在有限的時間內，成功地提高徐議

員在新竹縣的知名度，取得百分之三十的選民的支持，其競選團隊提出的許多創

新的競選策略與手法，非常值得做為行銷策略在政治選舉運用之實證參考。 
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附錄一 徐欣瑩議員的政績與政見對照表 

「V」表示已在進行中。 

前瞻教育觀前瞻教育觀前瞻教育觀前瞻教育觀 

V 
⊙ 爭取提高教育預算比例，創造愉快的教學與學習環境，提昇孩子

的競爭力。 

V ⊙ 監督縣府依人口比例，逐年編列預算興建國中小學。 

V ⊙ 到學校服務，平衡城鄉教育資源。 

 ⊙ 加強推動親職教育，增進親子關係，創造溫馨美滿家庭。 

V ⊙ 推動青少年 「全人格教育」，提升智力、體力與情緒管理能力。 

優質生活圈優質生活圈優質生活圈優質生活圈 

V 
⊙ 仿效歐美，推動無圍牆大學城：讓社區與大學資源結合，促進大

學社區化，社區大學化。 

V ⊙ 推動加強都市綠化美化。 

V ⊙ 推動規劃多元化商圈，提供舒適購物環境。 

V ⊙ 爭取預算，輔導成立守望相助巡守隊。 

V ⊙ 爭取預算，輔導裝設警民連線系統及錄影監視系統。 

V ⊙ 加強路燈照明。 

V ⊙ 改善公路交通，加強警力指揮及改善道路標示與號誌連線。 

V ⊙ 推動規劃公共停車空間：增設路邊停車格，興建公共停車場。 

V ⊙ 推動落實公共停車費用超商代收制度。 

友善科技城友善科技城友善科技城友善科技城 

V ⊙推動全市網路普及、公共區域網路無線化。 

V 
⊙ 推動縣政電子化，提供各種網路公務服務，方便民眾洽公，減少

舟車勞頓。 

 ⊙ 安親托兒資訊交流平台。 

V ⊙ 各項政府服務、福利政策宣導平台。 

資料來源：新竹縣立法委員候選人徐欣瑩競選網站(www.shesinging.com) 
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附錄二 徐欣瑩議員的參選政見 

選戰主軸 
1. 無黨無派、年輕博士、專業熱忱、 竹縣起飛 

2. 青年、熱情、愛台灣，經濟、治安、救台灣 

參選政見 

一、 發展經濟，提升國力 

1. 改善投資環境，爭取國際重大投資。 

2. 促進「兩岸三通」，催生兩岸經貿制度化。 

3. 提升經貿結構，推動台灣成為國際經貿中心。 

4. 把關國家財政收支及相關政策，建立廉能政府。 

5. 推動觀光產業，保存並行銷台灣之美，永續開拓財源。 

二、 整頓治安，大家平安 

1. 監督政府，做好自由、民主、法治。 

2. 監督政府，保護人身、財產安全。 

3. 立法管理二手物品的銷售，杜絕銷贓管道，降低竊案發生率。 

4. 妥善規劃更生人的就業機會創造與輔導，降低再犯率。 

5. 協助煙毒犯確實戒除煙毒，減少犯罪動機。 

6. 推動司法改革，縮短案件辦理時程，降低累犯率。 

7. 推動防止詐騙集團猖獗，保障民眾財產安全。 

三、 重視民生，幸福快樂 

1. 穩定物價。 

2. 增加國民就業機會。 

3. 提升醫療品質。 

4. 重視環保議題，推動綠化、美化工作。 

四、 錢下基層，建設新竹 

1. 積極推動「三園四所」。 

2. 加強交通建設。 

3. 了解各項中央計劃與補助，配合縣政推動全面爭取經費。 

4. 協助縣府推動地方特色，讓新竹縣躍上國際舞台。 
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五、 不分藍綠，只問民意 

1. 監督政府，杜絕貪污、浪費、腐敗。 

2. 監督政府，整治山川、河流。 

3. 以專業掌握國家各項重大建設之推動。 

4. 監督中央部會執行力，落實國家建設之進度管理與延續。創造制

度化之永續經營模式。 

5. 審查法案、監督政策，不分黨派、只問對錯。 

六、 投資教育，倍增人才 

1. 監督政府，重視道德教育。 

2. 監督政府，推行全民愛心。 

3. 堅持教育投資，逐年提高教育預算，並落實真正用於提升學生競

爭力之教育資源。 

4. 降低教育的城鄉差距。 

資料來源：新竹縣立法委員候選人徐欣瑩競選網站(www.shesinging.com) 
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附錄三 徐欣瑩議員的競選文宣 

 

附錄2.1a 第一份文宣(正面) 

 

附錄3.1b 第一份文宣(背面) 
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附錄3.2a 第二份文宣(正面) 

 

 

附錄3.2b 第二份文宣(背面) 
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附錄3.3 第三份文宣 
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附錄3.4 第四份文宣 
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附錄3.5 第五份文宣 
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附錄3.6 第六份文宣 
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附錄3.7 第七份文宣 
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附錄3.8 教育文宣 
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附錄四 兩大報對新竹縣立法委員選情報導一覽表 

※ 聯合報 

日期 版面 報導標題 

96.11.17 C1 徐欣瑩參選，投震撼彈 

96.11.20 C2 立委候選人介紹 余玉池，主攻客家票 

96.11.21 C2 立委候選人介紹 邱鏡淳，盼泛藍選民團結 

96.11.21 C1 竹縣2新人，挑戰邱鏡淳 

96.11.21 C2 三搶一！民進黨缺席 

96.11.22 C2 立委候選人介紹 徐欣瑩，孝女博士跨黨派 

96.11.23 C2 鄭宏輝，探香山新契機 

96.11.24 C2 鄧秀寶，重視風水 

96.11.27 C2 醫事人員不足，生醫園區夢遠 

96.11.30 C2 第三社會黨推薦5人，新竹2席 

96.12.01 C2 徐欣瑩，受耳語困擾 

96.12.05 C2 徐欣瑩，勤跑宗親會 

96.12.11 C2 徐欣瑩，重視竊案 

96.12.13 C2 鄭宏輝，提客家政見 

96.12.16 C2 你搶客家票，我最國際化 

96.12.17 C2 遊街造勢、成立服務處—候選人拼場 

96.12.18 C2 徐欣瑩孝親棄留學 

96.12.20 C1 竹縣選委會前，台上忙抽籤，台下則藍紫分明 

96.12.22 C2 建築業挺邱鏡淳，竹科人幫徐欣瑩 

96.12.23 C2 候選人拼場/新竹縣市 

96.12.24 C2 大好星期假日，選將拉票衝刺 

96.12.25 C2 
邱鏡淳「3C服務」，徐欣瑩「怕空氣票」，余玉池「清

廉參選」 

96.12.28 C2 徐欣瑩，年輕志工多 
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96.12.29 C2 邱鏡淳關心漁民，徐欣瑩訪關西 

96.12.30 C2 候選人拼場/新竹縣市 

96.12.31 C2 氣溫冷颼颼，選情熱滾滾—這廂要抓鬼，那廂捉對罵 

97.01.01 C2 呂學樟，黨主席站台 

97.01.02 C2 談政見送墨寶，候選人勤拜票 

97.01.03 C2 
邱鏡淳/羅列建樹，展望未來；徐欣瑩/別選利委，堅持理

念；余玉池/快言快語，左右開弓 

97.01.03 C2 政見會場外，助選員互推對嗆 

97.01.04 C2 
徐欣瑩/超越黨派，不容懷疑；邱鏡淳/從不懈怠，列舉實

例；余玉池/台下人少，怨選委會 

97.01.05 C2 政見會火藥味，互指對手賄選 

97.01.06 C2 選將全家掃街，卯勁拉抬聲勢 

97.01.07 C2 萬人會師花市展秀，凝聚人氣 

97.01.07 A4 三地傳買票，約談里長、鄉長 

97.01.08 C2 徐世勳，痛恨愚弄選民奧步 

97.01.08 C2 徐欣瑩涉賄選，邱鏡淳籲退選 

97.01.09 C2 
尖石橫山/竹縣公辦政見會 徐欣瑩缺席，邱鏡淳余玉池

雙口砲 

97.01.08 C2 被指賄選，徐欣瑩告邱鏡淳 

97.01.10 C2 選戰尬網，超人氣能否催選票 

97.01.10 C2 余玉池下跪—邀對手發誓沒賄選 

97.01.11 C1 最後衝刺，白天纏鬥到夜晚 

97.01.11 C2 餐會涉賄，徐陣營5人被起訴 

97.01.11 C2 台聯決開除她黨籍—徐欣瑩：捏造 

97.01.12 C2 指對手發黑函，邱鏡淳報警 

97.01.12 C2 最後決戰，眾選將狂掃拜票 
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※ 中國時報 

日期 版面 報導標題 

96.11.17 C2 立委選舉首日登記，國、民、無黨共4人 

96.11.21 C2 區域立委6人登記，竹縣不見綠 

96.12.01 C2 徐欣瑩澄清己非「綠骨」 

96.12.11 C2 父轎車音響被偷，徐欣瑩要杜絕銷贓 

96.12.16 C2 徐欣瑩競選總部成立 

96.12.20 C2 候選人號次抽籤，順利平和 

96.12.24 C2 破流言，鄭永金夫婦為邱鏡淳站台 

97.01.01 C2 徐欣瑩競選旗幟，遭惡意破壞 

97.01.03 C2 徐欣瑩，服務不打烊 

97.01.03 C2 竹縣政見會諜對諜，台下場外叫囂 

97.01.03 C2 各抒己見不明批，暗潮洶湧 

97.01.04 C2 竹縣，候選人怨選委會少宣傳 

97.01.05 C2 政見會互槓，選舉戰火加溫 

97.01.05 C2 徐欣瑩與父向對手提告 

97.01.06 C2 竹縣政見會，3人話題針鋒相對 

97.01.06 C2 組織戰、打帶跑、努力追，選情冷 

97.01.07 C2 涉賄選，徐欣瑩湖口服務處主任收押 

97.01.07 C2 候選人的另一半/竹縣篇 

97.01.08 C2 邱提三問，徐批抹黑 

97.01.08 C2 邱鏡淳批騙選民，徐欣瑩反指造假 

97.01.09 C2 為黨籍，徐欣瑩告邱鏡淳誹謗 

97.01.09 C2 橫山鄉政見會，聽眾險起衝突 

97.01.10 C2 竹縣選情瞭望，藍軍整合成功，綠票流向有得瞧 

97.01.10 C2 催票、防挖角，勝選衝刺不能少 

97.01.11 C2 邱鏡淳指稱，徐欣瑩曾入台聯 
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97.01.11 C2 民進黨縣主委，公開挺余玉池 

97.01.11 C2 新竹首件，陳炎輝等人涉賄遭起訴 

97.01.12 C2 邱陣營報警抓黑函，徐陣營：正常文宣 

97.01.12 C2 選前激情夜，營造勝選大拼場 

97.01.13 C2 選舉開賭盤，輸贏兩樣情 

97.01.13 C2 呂、邱歡慶，輸家不氣餒有收獲 

97.01.13 C2 基本盤+中間選民，藍軍奏凱歌 

97.01.13 C1 邱鏡淳贏了12萬多票4連霸 

 

 

 

 




