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社群大數據的分析與應用 
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數據充斥我們生活之中，例如每天搭乘

大眾運輸工具的「人次」、每個人搭乘

捷運的「消費行為」……都是常見的大數據，

而相關單位就會利用這些資訊來決定票價

（例如：為何是一站 20、為何吃到飽是 1280）

以及優惠程度（例如：轉乘優惠、十公里免費）

等公共政策。資訊科技不斷發展，我們的日常

生活與大數據密不可分，我們儼然身處在「大

數據」時代中。 

數據的類型 

  相對於上述這種被政府與民間單位應用已

久的數字型大數據，也有另外一種文字型大

數據在這個社群媒體時代開始受各行各業所

重視。這種所謂的文字型大數據，包括數不清

的政府單位或公司行號在臉書粉專上的貼文、

鄉民在 PTT 或 Dcard 等論壇中的閒聊文，甚

至廢文、網紅或女神在 Youtube 及 IG 上的業

配文等，每天都大量及迅速的累積。當然，上

述這種社群文章也具備不少數字型資訊，例

如：貼文的表情數、回應數、分享數等互動指

標。不過，更讓各行各業開始重視這類型大數

據的原因，不僅是社群上的互動數字，更因為

這些社群文章的內容本身。相較於以前我們

許多的消費行為依賴傳統媒體提供的廣告或

型錄資訊，社群媒體時代下的消費者更重視

彼此的意見。舉例來說，今天如果你想要換手

機，決定你買哪一隻手機的決定性因素可能

不是你在電視上看的廣告，而是你在社群上

詢問其他網友的看法或使用經驗。這些詢問

文章及回應的留言內容，可能包括 Iphone、

Asus、Samsung 等品牌資訊、還有拍照、玩遊

戲、聽歌、看影片等功能資訊、以及對上述資

訊的評價。對於行銷人員或業者而言，網友問

拍照比較多還是問玩遊戲比較多，可能就代

表著大家消費時更關心的因素排序。同樣的，

哪個品牌最常被詢問或提及，也反映出該品

牌的社群討論度（或大家常見的說法：網路聲

量）。這些訊息累積而成的結果，已經成為行

銷人員或業者在產品研發或行銷時寶貴的參

考資訊。例如：網友過去半年最常問到手機的

大 
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夜拍功能，那產品研發或廣告自然更需要注

重及強調產品的這項功能。 

  掌握這類文字型大數據所提供的資訊，其

實跟我們平常做民意調查的目的相當類似。

我們的日常生活實際上存在各種各樣的民意

調查，例如：在餐廳用餐後的客戶滿意度調查、

上完一學期課程後的教師教學意見調查等，

其實都是民意調查的一種。而分析社群媒體

上的文字型大數據所得到的資訊，其實也具

備類似民意調查的功能，只不過方法以及優

缺點上有點不同。在方法上，傳統的民意調查

可能是問卷調查（自填或訪員詢答、網路問卷

或紙本問卷等都包含在內）也可能是座談、焦

點團體或深度訪談等方式；相對的，分析社群

媒體中的文字大數據，我們主要應用的是內

容分析法。把內容分析法應用在媒體報導或

文章的分析，是學界的主流研究方法之一。我

們之所以會認為國內的媒體可能有「藍媒」或

「綠媒」之分，其中一個原因就在於過去有學

者應用內容分析法分析這些媒體的報導內容

後發現他們可能偏向特定的意識形態。 

  在優缺點的比較上，我們就可以更進一步

了解到為何分析社群媒體的文字型大數據所

得到的民意結果，會越來越受到大家所重視。

以餐廳的顧客滿意度問卷調查為例，顧客對

餐廳意見的反應受到問卷題目與選項所影響

或決定，如果問卷問服務生態度、問餐點滿意

度、問環境清潔度，顧客就只能針對這些面向

回答。但是，消費者在社群媒體上對某某餐廳

的意見反映，內容上可能更加豐富，例如不僅

可以反映餐廳環境是否整潔，更可以表達餐

廳布置與餐點是否搭配等資訊。因此，分析社

群文字型大數據的第一個優點就在於這些意

見的表達不受問卷問題與選項所限制。再來，

我們以教學滿意度調查為例。雖然我們都知

道教學滿意度調查是匿名調查，但是難免會

有同學顧慮填答結果是否會被授課老師所知

曉，進而遭到成績上的報復，因此填答上可能

會有所保留。類似的問題，也會出現在政治人

物或政府的施政滿意度調查，畢竟我們沒辦

法確認受訪者是否擔心自己被查水表或秋後

算帳，進而在回答相關問題時有所保留。相對

的，網友在社群上表達對餐廳、對老師、對政

府的意見時，沒有想到這些意見會被蒐集，因

此會更加直接與毫不保留。因此，從側面蒐集

大家意見想法的社群數據分析，可能會更有

效，尤其是在問題的敏感度相當高時；第三個

可能的優缺點，則在於這兩種方法蒐集民意

的速度與數量上的落差。以電話訪問為例，如

果我們要以電訪蒐集民眾對於美豬美牛議題

的看法，從設計問卷到招好訪員，再到蒐集到

1100 份的有效問卷結果，可能需要 2-3 天的

時間。相對的，在蔡英文總統宣佈相關政策的

當天，社群上已經有超過 10 萬筆的數據反映
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各類意見。因此，更快速更大量的蒐集網友意

見，也是分析社群上的文字型大數據的優勢

所在。 

  不過，透過分析社群媒體的文字型大數據

所蒐集到的資訊，也存在一些缺陷。最主要的，

莫過於這類資訊缺乏可辨識的個體資料，因

此較難以進行各種人口學變數的分析。例如：

不知道在社群上抱怨老師授課方式的是男同

學較多還是女同學較多，不知道在社群上反

對美豬美牛政策的是北部還是南部民眾等。

而缺乏個體資訊的另外一個問題，就是無法

驗證所蒐集到資訊的代表性，我們無法確認

這些訊息是否能代表我們所關心群眾的主要

意見。 

網路聲量與好感度 

  上述對文字型大數據的分析方法，最常見

的應用情境還是在社群媒體的資料分析。也

由於對社群資訊的重視程度越來越高，因此

有一些指標也開始受到各行各業所重視。其

中，最主要的就是「網路聲量」以及「正負面

聲量」。網路聲量最簡單直接的定義就是網路

上的討論度，不過媒體在引用這個概念的時

候較少說明他的測量方式與測量單位。就測

量方式而言，可以區分為廣義網路聲量與狹

義網路聲量：廣義網路聲量指的是只要文章

有提到某個概念（包括人、單位、組織、議題

等），這篇文章下所有的討論都算是這個概念

的聲量；狹義網路聲量則是指文章提到某個

概念，文章下的討論中有提到這個概念的留

言才算是這個概念的聲量。目前國內兩種方

法都有採用，不過還是以廣義為大宗，主要就

是因為計算較為方便與直觀。其缺點就在於，

有些概念的聲量容易被膨風。舉例來說，某篇

網路新聞同時提到 A 市長、B 立委、C 議員，

文章下的留言大多的討論都集中在 A 市長，

其次是 B 立委，C 議員幾乎沒人討論，但是

在廣義網路聲量的計算下，A、B、C 從這文

章得到的聲量是一樣的，所以 C 的網路聲量

明顯被膨脹。 

  另外一個常在媒體上看到的概念是正負面

聲量，也是分析文字型大數據的產物。所謂的

正負面聲量，就是指提到某個概念時，該聲量

（也就是文字內容）的屬性是正面、負面或者

中立。在技術上，這也是一種內容分析，因為

我們是依據詞庫的語詞屬性，去計算不同句

子或文章的正負面屬性結果。所以，當某個品

牌的社群負面聲量很高，代表討論該品牌時

所用到的文字屬性偏向負面較多。對於許多

公私部門而言，這個技術也讓他們快速掌握

自己、組織、活動、產品或政策被網友討論的

內容偏向正面或負面較多，正面較多可以加

強宣傳，負面較多可能需要進行修正甚至危

機處理。不過，這個看似很酷或很炫的技術，

實際上當然也存在不少問題。首先，是準確度
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的問題，也就是語詞屬性計算判斷的結果是

否正確。由於語詞在不同情境下可能會有不

同的屬性，因此機器計算的結果當然有誤判

的可能性。例如：辛苦一詞，如果是描述勞工

工作情形，可能是負面的語句，但如果辛苦一

詞出現在政治人物的粉專文章留言，大多卻

是體恤政治人物辛勞的正面聲量。另一種準

確度問題，則是因為廣義網路聲量的定義方

式所產生的問題。如同上面提出過的 ABC 民

代例子，C 因為 A 與 B 的關係而膨脹了他的

網路聲量。同樣的，該篇文章下的留言如果都

是對 A 與 B 的批評，自然也會膨脹 C 的負面

聲量。所以，這也就是為何很多時候政治人物

或品牌商品的正負面聲量與實際支持度有落

差的原因。第二則是大家對正負面聲量的誤

解，也就是正負面聲量不一定代表支持度或

滿意度。舉個常見的例子：死刑，台灣每逢有

令人激憤的社會事件發生時，死刑總會被拿

出來討論是否有其必要。如果把這些文章與

留言進行正負面情感分析，得出負面聲量明

顯比正面情感高，請問這是支持死刑的聲量

比較多還是反對死刑的聲量比較多呢？恐怕

兩者都不是。同樣的道理，我們用這個方法拿

來討論其他的政策，例如：美豬美牛、防疫等，

正負面聲量就代表對這些政策的支持或反對

嗎？當然，也不是。 

  不過，這邊也必須提醒的是，雖然正負面聲

量不代表支持度或滿意度，但是不代表文字

型大數據的分析不能測量對品牌、商品、政治

人物、政策的支持度或滿意度。如同前面所述，

文字型大數據分析應用的是內容分析法，自

然可以用來建構支持度或滿意度的編碼架構。

以剛剛提到的死刑為例，網友在社群上的討

論可能包括：應報觀點（例如：殺人償命、殺

人有報應、給死者交代等）、成本觀點（浪費

納稅人的稅金、不想花錢養死囚等）、嚇阻觀

點（例如：犯人才會怕）、死刑不能解決問題。

前面三種說法反映的就是對死刑的支持，這

些聲量的加總反映的就是支持死刑的聲量，

同時我們也可以知道網友支持或反對死刑的

原因。 

結論 

  分析文字型大數據雖然提供我們許多創新

性與可能性，不過同時我們也注意到這個方

法的許多侷限。如果忽視這些侷限，我們往往

就會提出許多似似而非的觀點，例如用網路

聲量或正負面聲量來衡量品牌或人物的支持

度。實際上，文字型大數據的分析提供我們在

進行內容分析時更多的便利性，以人工智慧

取代人工，不過要完全取代人工，恐怕仍有很

長的一段路要走。因此，我們如果要善用文字

型大數據分析方法提供的豐富成果，人為的

參與，對機器演算的結果進行較正與修正，目

前仍是最適途徑，而且沒有之一。 
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