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研究論文

Facebook假新聞第三人效果研究

賴麒元、王嵩音

摘要

本研究使用網路問卷調查法研究Facebook使用者面對假新聞時，

是否存在第三人效果，並運用結構方程模型探討媒介可信度、自我效

能感、議題涉入感等因素與第三人效果認知的關聯，以及第三人效果

認知能否影響後續行為。經分析495份有效樣本顯示第三人效果的確存

在。而媒介可信度與第三人效果認知差距呈負相關，自我效能感與第

三人效果認知差距呈正相關。在後續行為方面，第三人效果認知差距

越大，支持媒體素養行為傾向越強烈。
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The Third-Person Effect of Fake News on 
Facebook

Chi-Yuan LAI, Song-In WANG

Abstract

This study aims to examine the third-person effect of fake news on 

Facebook. A theoretical path model is proposed to test the predictive power of 

media credibility, self-efficacy, and issue involvement on third-person 

perception and the relationships between it and three behavioral outcomes: 

media literacy support, media regulation support, and intention to use fact-

checkers. The data were obtained from an online survey. The results showed 

that media credibility was a negative predictor and self-efficacy was a positive 

predictor of third-person perception. The path model also revealed that only the 

path coefficient from the third-person perception to media literacy education 

was significant, indicating that those with a greater degree of third-person 

perception were more likely to support media literacy education. The 

implications of the findings are discussed, and recommendations for future 

research are provided.
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研究動機與目的

英國政治經濟學教授Davies（2016）在《紐約時報》發表「後真相政

治時代」（“The Age of Post-Truth Politics”）一文，宣稱人類社會已進入

後真相政治時代，民粹主義與社群媒體結合使得個人有越來越多機會

根據自己的立場或偏見來做判斷，這樣的精神也顯示了人們對於「事實

權威」的信任逐漸衰退。二十一世紀以來，事實供過於求，有太多的資

料來源，太多的方法，權威專家所做的研究與論證，信譽水準各不相

同，因此真相本身已經變得不再重要。

後真相時代的來臨與網際網路有著密不可分的關係，而社群媒體

的發展又使得偽資訊的問題更加嚴重。美國2016總統大選後，許多人

指責Facebook充斥假新聞及惡意謠言，Facebook演算法還不停地推薦

給使用者，影響最後大選結果（Isaac, 2016）。雖然Facebook創辦人祖克

柏（Zuckerberg）在第一時間聲明Facebook上99%內容都是真實的，而

且假新聞也不只是針對某一政黨，但各方調查卻打破了祖克柏的澄清。

市場分析公司 Jumpshot於2016年9月11日至11月15日追蹤20多

個假新聞網站與3個信譽良好的傳統媒體網站後發現，假新聞網站透過
Facebook推播（Facebook referral）獲得的流量是傳統新聞網站的2.5倍

（Shavit, 2016）。而BuzzFeed一項調查顯示，三大右翼政治頁面38%時

間會傳播錯誤或誤導性新聞，三大左翼政治頁面只有20%時間會出現

這種狀況（Davis, 2016）。

社群媒體傳播速度使假新聞影響力更加不容小覷。Facebook假新

聞問題不只發生在國外，國內也有案例。舉例來說，台灣婚姻平權法

案中，支持法案者與反對法案者都透過Facebook社群平台發佈有利於

自己立場的消息，在挺同與反同正反論述中，也有「女同志自殺疑雲」

的假新聞事例出現（林盈君，2016年12月14日）。

假新聞在社群媒體中的傳播現象是值得關注的，假新聞影響人們

對事實真相的了解，甚至有學者指出社群媒體正對民主意識造成傷害

（Howard, 2016）。由此可知，關心假新聞對人們產生的影響有其研究價

值，本研究聚焦於近來被高度討論的Facebook假新聞議題，以傳播效
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果角度探討其對閱聽眾帶來的影響，並試圖從研究結果中，對假新聞

應對措施提出建議。

一項發表於《科學》（Science）期刊的研究顯示，透過Twitter平台，

假新聞傳播速度是真新聞的六倍，且轉發機率高出七成，該研究也指

出，假新聞比真新聞更容易激起人們的情緒反應，讓假新聞不斷轉發

的原因並非機器人操作，而是真實人類（Vosoughi, Roy, & Aral, 2018）。

在Facebook研究上，相關論文指出假新聞的傳播使得人們形成一種「真

相錯覺效應」（illusory truth effect），當個體先期暴露於假新聞傳播時，

會影響後來接受正確訊息的態度（Pennycook, Cannon, & Rand, 2018）。

總而言之，假新聞議題近兩年在國外如雨後春筍般出現許多討論

（Allcott & Gentzkow, 2017; Berghel, 2017; DiFranzo & Gloria-Garcia, 

2017; Frederiksen, 2017; Jang & Kim, 2018; Mihailidis & Viotty, 2017; 

Pennycook et al, 2018; Vosoughi et al, 2018）。然而，綜觀台灣期刊，僅

有非常少數有關假新聞的論文，例如羅世宏（2018）整理相關文獻並探

討解決假新聞的方法。何吉森（2018）從傳播公共政策的角度，探討假

新聞的管理議題。另有研究建議台灣需要投入更多研究，並加入本地

情境，才能對防範假新聞獲得正確理解（林照真，2018）。

綜上所述，台灣目前對社群媒體假新聞的討論尚在萌芽階段，是

一項待開拓的研究主題。本研究欲了解社群媒體假新聞對於使用者帶

來什麼樣的影響？以及人們是否會因為假新聞而採取後續行為？而這

一部分正屬於第三人效果研究（the third-person effect）的範疇。第三人

效果是指當閱聽人評估負面訊息或與自身立場牴觸的訊息時，會認為

該媒介訊息對他人產生的影響將大於對自己的影響。訊息最大的影響

力不在於對閱聽人「直接」的勸服效果，而是預期或認為「第三人」會受

到傳播媒介影響的「第一人」所採取的行動才是傳播媒介真正的影響力

所在，也就是第三人效果之「行為效應」（Davison, 1983）。第三人效果

理論過去已經在不同主題上得到驗證，本文希望藉著這樣的討論，豐

富第三人效果理論研究成果。

實務層面上，當今國內外都在討論如何防範社群媒體中的假新

聞，有人認為社群媒體業者必須負責，有人認為政府應介入管制，有
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人認為民眾該加強資訊判讀能力，有人認為應建立第三方查核機制來

查證假新聞。對此，本文企圖將假新聞應對措施列入研究範疇，探討

第三人效果認知差距是否和「支持媒體素養」、「支持媒介規範」與「事實

查核工具使用」等防範行動有關，並進一步對相關主管機構提出參考 

建議。

因此本研究最主要的目的在於探討社群媒體假新聞對於受訪者所

產生的第三人效果，及其影響因素。本研究並進一步探討受訪者者之

第三人效果認知對於採取後續如「支持媒體素養」、「支持媒介規範」與

「事實查核工具使用」等行動之影響。另外，本研究最後嘗試建立一個
Facebook假新聞第三人效果結構方程模型，論證變項間的相互關聯。

文獻檢閱

社群媒體與假新聞

假新聞的出現是從新聞業發展以來就已經存在，1835年8月25日

至8月31日，美國《紐約太陽報》（The New York Sun）在報紙上刊登一系

列文章，報導英國天文學家 John Herschel透過望眼鏡看到月亮上生活

著許多稀奇生物，這個著名的假新聞事件被稱為「月亮騙局」（Great 

Moon Hoax），報導中所謂的月亮新發現，實際上為了刺激銷售量而編

造出來的新聞（Reaves, 1954）。

台灣傳統媒體也有假新聞案例，像是始於電視新聞節目的「腳尾飯

事件」。2005年6月台北市議員王育誠在東森新聞S台爆料一段餐飲業

者販賣殯葬用米飯的影片，事後被發現所有過程都是自導自演，影片

中運送腳尾飯的黑衣人是串通的臨時演員，攝錄影片者也是曾經擔任

過王育誠節目《社會追緝令》的工作人員，該案最後被法院判決賠償店

家三百多萬元（陳嘉恩，2009年10月13日）。

假新聞在國內外都不是新的現象，然而，社群媒體的發展，使得

假新聞議題重新浮上檯面。2016年美國總統大選，許多有心人士製造

假新聞來抨擊民主黨選情，如：「希拉蕊涉及虐待兒童」、「教宗方濟各

為川普背書」、「歐巴馬出生於肯亞」等。這些光從標題上就看起來不合
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常理的事例，透過社群媒體的傳播，有許多人因此被訊息誤導，
Facebook上甚至有數以百萬的使用者分享這些訊息（Cellan-Jones, 2016; 

Kang, 2016; Rosenberg, Haberman, & Schmitt, 2016）。

新聞事實查核組織First Draft的主管Claire Wardle指出假新聞的複

雜性（Wardle, 2017）。假新聞不僅僅是訊息內容不符事實或錯誤，其背

後實際上牽涉了政治、經濟等方面的因素。假新聞可能因金錢目的產

生，例如為了提高網站流量而運用誘擊式（click bait）標題吸引社群媒

體用戶的點擊；或者如俄羅斯透過傳遞虛假宣傳訊息試圖分化公民社

會。現代國家中由於意識形態、種族或階級造成社會對立，而人們多

依據固有觀念或價值去接收、解讀和轉發訊息，更有利於假新聞的 

散佈。

綜合各種對於假新聞的定義（Tandoc, Lim, & Ling, 2017; Wardle, 

2017），本研究試圖將假新聞做以下分類：

在訊息內容方面，假新聞包括了：（1）惡搞或嘲諷的新聞；（2）脈

絡錯誤的新聞；（3）刻意捏造的新聞；（4）刻意操弄的新聞或變造圖

片；（5）標題或圖文不符的新聞；（6）立場偏頗的新聞；（7）真相未明的

新聞；（8）負面的廣告訊息。而在散佈的管道方面，假新聞可能出現在

兩種途徑：（1）冒充知名新聞媒體的網站；（2）假新聞的網站。

牛津大學Howard（2016）教授提出「社群媒體正在扼殺民主」的觀

點。假新聞在社群媒體的傳播速度很快，並且具有商業價值，例如：

馬其頓共和國的一個小鎮，在大選期間創立了至少140個美國政治網

站，利用假新聞的流量賺錢（Silverman & Alexander, 2016）。由此可

知，社群媒體中的假新聞是不容小覷的問題。至於為什麼社群媒體會

助長假新聞傳播？有人認為「演算法」機制扮演了關鍵角色。左翼行動

家Praiser（2011）提出，社群媒體演算法機制產生了「過濾氣泡」（filter 

bubble）和「迴聲室效應」（echo chamber）的現象。「過濾氣泡」指的是演

算法會依據大眾先前網路行為（按讚、點擊和搜尋紀錄）決定他們所看

到的資訊內容。「迴聲室效應」指的是網路使用者更容易接觸到和自己

價值觀相符的資訊，使得大眾獲取的訊息越來越單一化。

綜合上述，本文將Facebook假新聞定義為「一種將虛假消息包裝成

新聞資訊的內容，透過Facebook平台進行廣泛地傳播。」此項定義包含
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了兩個涵義，第一，假新聞的本質是虛構與造假；第二，當今的社群

媒體環境，使得有心人士更容易散佈這些虛假消息。當假新聞透過社

群媒體流傳開來，使用者又因著「演算法」過濾出與自己意見相符的訊

息，在這樣精準傳播的狀態下，使用者有可能會產生較大的意願與訊

息互動（點擊連結、按讚、留言、分享）；而使用者與訊息產生互動

後，社群媒體又會再次透過演算法機制，讓使用者在日後獲得比以前

更加精準的資訊。換言之，演算法是一個不斷累積的過程，假新聞會

越來越符合使用者偏好，形成一種循環效應。

第三人效果理論

第三人效果創始學者Davison（1983）以四個小型實驗證明第三人效

果的存在。 根據第三人效果理論，傳播最大效果不會發生在「我」或「你」

身上，但會在「他們」，也就是「第三人」的身上。換句話說，人們面對

大眾傳播訊息時，往往會高估傳播訊息對他人的影響，低估對自己的

影響，而對他人影響與對自己影響二者間的差距即為「第三人效果認知

差距」（third-person perception）。作為研究變項時，第三人效果認知差

距計算方式為「對他人影響評分」減去「對自己影響評分」（Driscoll & 

Salwen, 1997; Gunther, 1995; Perloff, 1993）。

在Davison提出第三人效果假說後，此理論被應用到社會科學許多

研究上，然而，有學者質疑第三人效果的方法論，若在問卷設計中，

將評估他人及評估自己受媒體影響程度的順序對調，是否還會產生第

三人效果？結果顯示，即使題目先後順序對調，人們還是傾向認為媒

體訊息對他人影響程度大於自己（Salwen, 1997; Tiedge, Silverblatt, 

Havice & Rosenfeld, 1991）。在晚近研究中，學者曾以綜合分析法整理

第三人效果相關研究，結論指出第三人效果並非為研究方法所造成的

假象，而是強大且真實存在的現象（Paul, Salwen, & Dupagne, 2000; 

Sun, Pan,  & Shen, 2008）。

目前第三人效果在台灣有豐碩的研究成果，應用相當廣泛，包含

色情與暴力（羅文輝，2000a，2000b，2000c；羅文輝、從佳、張國

良，2011）、政治與選舉（左宗宏、周玫楓，2004；林素真，2009a，
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2010；林素真、馬立君，2014；周玫楓、左宗宏，2003）、廣告與行銷

（林育昇，2011；林美雅、向倩儀、蔡維鴻，2005）、家庭傳播（陳志

賢，2015；陳佳宜、王嵩音，2009）。近十年來，許多人將第三人效果

理論投入網路傳播研究，舉凡網路電子郵件（洪雅慧，2007）、網路論

壇（曾郁文，2011）、網路色情（陳韋賓，2012）、網路意見（傅振銓，
2012）、網路懶人包（徐士婷，2014）、網路謠言（簡夢嫺，2016）及網路

新聞標題（洪浩哲，2016）等等，都驗證了第三人效果的存在。

而針對假新聞的第三人效果研究，Ştefăniţă（2018）檢視羅馬尼亞民

眾對於假新聞的態度，證實第三人效果的存在。該研究也發現性別以

及接觸假新聞的頻率會強化第三人的效果。另外 Jang及Kim（2018）則

以網路調查分析美國選民針對選舉假新聞的第三人效果以及對應行

為，同樣證實第三人效果的存在，並發現第三人效果越強則越支持以

加強媒體素養對抗假新聞。

本文著眼於假新聞在台灣為新興議題，又未曾有研究以第三人效

果的觀點探討，因此以Facebook假新聞的第三人效果為主題進行探

討。在本研究定義中，假新聞帶有誤導、欺騙的意涵，基於自我增強

心理（self-enhancement），人們會認為其對他人的影響較大，對自己影

響較小。簡單來說就是「假新聞會讓人受騙，但我不會」，因此產生第

三人效果。下為研究假設1：

假設1： 受訪者傾向認為Facebook假新聞對自己的影響較小，對他

人的影響較大。

影響第三人效果認知差距的因素

關於影響第三人效果認知差距的因素，可信度、涉入感等皆有可

能是重要的前置變項（Gunther & Mundy, 1993; Perloff, 1993），而在假

新聞主題上，涉及到人們對資訊真偽的判斷的能力，因此研究中也加

入自我效能感變項。整體來說，本文將探討人們對Facebook平台的「媒

介可信度」、對判斷假新聞的「自我效能感」、對Facebook假新聞的「議

題涉入感」等因素與第三人效果認知差距強弱的關聯性。
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Ⅰ. 媒介可信度

所謂媒介可信度，指的是個體對於媒介的相信程度，這取決於媒

介接受者的自我認定。Gunther（1992）指出媒介可信度是受眾對媒體可

信任程度的感知，這種看法呼應了後續學者將可信度定義為「感知者對

傳播者相信程度的評判」之觀點（Mehrabi, Muhamad, & Hassan, 2013）。

由此可知，媒體可信度是個體的一種主觀感知，而這種感知的產生則

是受到消息來源、媒介、資訊以及閱聽人本身特質等客觀因素影響

（Flanagin & Metzger, 2007）。

回顧過去相關文獻，媒介可信度的構成包含了許多因素，有學者

認為可信度必須同時考量專業性與可信賴性（Hovland, Janis, & Kelley, 

1953）。隨著媒體環境變化，學界對可信度有了不同的詮釋，Kiousis

（2001）指出，可信度在當今媒體環境主要可以分成重視訊息傳播者的

「來源可信度」及重視內容傳播管道的「媒介可信度」；Wathen及Burkell

（2002）認為媒介可信度由消息來源、媒介、資訊及閱聽眾交互作用的

結果。而在眾多概念中，目前最為廣泛應用的觀點是將媒介可信度視

為三個面向：訊息內容的可信度、消息來源的可信度、及媒介通路的

可信度（Sundar, 1999）。

本研究所指的媒介可信度，即為人們對Facebook平台資訊的可信

度評估。Facebook身為社群媒體平台上流通著各式各樣的資訊，本文

認為，人們對於Facebook平台的媒介可信度感知，可能與其第三人效

果認知差距有所關聯。曾有學者以「歸因理論」觀點提出，若受眾從媒

介訊息中獲得對自己有利的資訊，則容易相信訊息是正確的；相反

的，如果受眾沒有從訊息中獲利，則會將該媒介發出的動機歸咎於訊

息發送者的自利行為，降低對訊息的相信程度（Schiffman & Kanuk, 

1991）。

在第三人效果的研究中，可信度是一個重要的概念。Mutz（1989）

提出，基於自我增強心理，人們普遍認為自己比其他人聰明，所以可信

度較低的信息對其他人的影響比較大，對自己的影響比較小。相關論

文印證了這個觀點，學者們在研究中發現，當閱聽人認為媒介或訊息的

可信度越低，第三人效果認知的差距就會擴大（Banning & Sweetser, 
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2007; Pan, Meng, & Lee, 2017; Wei, Lo, & Lu, 2010; Wei, Lo, & Lu, 

2011）；反之，當閱聽人認為媒介或訊息的可信度越高，第三人效果認

知的差距則會縮小或消失（Neuwirth & Frederick, 2002）。綜合上述文

獻，本研究提出假設2。

假設2： 受訪者認為Facebook平台上資訊的可信度越低，第三人效

果認知差距越大。

Ⅱ. 自我效能感

社會學習理論創始人Bandura（1977）提出自我效能（self-efficacy）

概念，認為自我效能與個人對自身能力的判斷有關，用於衡量自己是

否具有足夠能力完成某件任務。Bandura曾在多篇實證研究中探討自我

效能與個體行為的關連性，主張自我效能可以影響個體行為（Bandura, 

1977, 1989, 1997）。後續研究中，學者發現自我效能不僅與個體行為有

關，也能預測一個人的任務表現和個人成就（Nahl, 1996; Pajares & 

Miller, 1995; Tsai, Lin, Chiu & Joe, 2009; Wolters, 2003）。

自我效能是一種對自身能力與自我信心的評估，若自我效能感 

越高，代表對自身能力越有信心（Branden, 1994; Tafarodi & Swann, 

1995）。Lee及Tamborini（2005）認為，網路自我效能可能與第三人效果

有關。自我效能感越強者，越容易認為媒介對他人有影響（Jensen & 

Hurley, 2005）。這呼應了前述文獻提到，第三人效果的成因可能是源自

於自尊或基於自己優於他人的心態，人們會低估媒介對自己的影響，

高估媒介對他人的影響（Baumeister, 1998; Rosenberg, 1979）。由此可以

推論，當一個人對自身能力越有信心，第三人效果認知差距越大；對

自身能力越沒信心，第三人效果認知差距則會縮小（彭文正，2007）。

綜合上述文獻，自我效能感是一種對自身能力判斷評估的感知。

本研究以Facebook假新聞為主題，援引自我效能感概念，將其定義為

人們對於判斷假新聞的信心程度，做為預測第三人效果認知差距的變

項，提出研究假設3。

假設3：受訪者對判斷Facebook假新聞的自我效能感越強，第三

效果認知差距越大。
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Ⅲ. 議題涉入感

當今在社會科學領域被廣泛應用的「涉入」（involvement）一詞，可

以追溯至1940年代美國學者提出的「自我涉入」（ego involvement）。自

我涉入提到，個體對某個事件的涉入程度，會影響其接受相同意見及

抗拒相反意見的態度（Sherif & Cantril, 1947）。在後來的傳播研究中，

涉入被定義為訊息與個體自身的連結程度，若一個人認為訊息與自身

關聯性高，則屬於高涉入感；若認為訊息與自身關聯性低，則屬於低

涉入感（Krugman, 1965; Zaichkowsky, 1985）。

第三人效果研究中，許多學者使用「議題涉入」（issue involvement）

來預測第三人效果認知強弱，所謂議題涉入感，即為一個人對某項議

題的涉入程度。Lasorsa（1989）指出，當人們接觸媒介訊息時，若認為

自己足夠了解某一特定議題，則會傾向認為訊息對他人影響大於自己

影響。在新聞學領域研究中，一篇關於南非問題報導的論文發現，對

南非問題議題涉入程度越高，第三人效果認知越強（Mutz, 1989）。
Driscoll及Salwen（1997）研究辛普森事件的第三人效果，亦發現閱聽人

議題涉入感越強，第三人效果認知差距越大。

台灣有關第三人效果的研究中，胡幼偉（1997）指出，閱聽眾對選

舉議題的了解程度，是影響第三人效果認知強度的關鍵因素。林育昇

（2011）發現閱聽人對商業性置入式行銷議題涉入感越強，其第三人效

果認知差距越大。然而，關於涉入感與第三人效果認知強弱，並非在

所有研究中均呈現正向關係。一項以涉入感預測瘦身廣告的研究發現

了反轉的第三人效果（林美雅等，2005）。而林聖庭（2014）研究壹傳媒

交易案在臉書的使用行為，亦發現第三人效果認知差距與議題涉入感

呈負相關。

綜上所述，議題涉入感經常被用來探討與第三人效果認知差距強

弱的關係。本文參考過往文獻對於議題涉入感的研究，並斟酌社會大

眾對於假新聞的認知與態度，採用受訪者整體上對於假新聞這個議題

的涉入程度，也就是越注意或關心假新聞議題與社會負面影響有相當

程度的聯想，因此推論議題涉入感與第三人效果認知差距呈正向關係。

假設4： 受訪者對Facebook假新聞的議題涉入感越強，第三人效果

認知差距越大。
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應對假新聞的方法

當各界開始重視社群媒體假新聞的問題後，Facebook與相關單位

合作， 在平台上提供判讀假新聞的教學。 以台灣為例，Facebook

（2017）與台灣媒體觀察教育基金會、財團法人新聞公害防治基金會、

及新聞小幫手聯合推出「不實報導的辨認訣竅」，提供10項辨認假新聞

的建議：（1）對標題持懷疑態度；（2）仔細留意網址；（3）調查新聞來

源；（4）注意不尋常格式；（5）檢查相片；（6）檢查日期；（7）查核證

據；（8）參考其他報導；（9）報導是否只為博君一笑；（10）刻意捏造的

報導內容。

除此之外，一些機構也撰寫研究報告，提供假新聞的判讀方法。

趨勢科技TrendLabs（2017）發佈一份報告，為讀者提出文章可能為假新

聞的徵兆：（1）誇張聳動、讓人忍不住想點閱的標題，可能為惡意「點

擊誘餌」；（2）可疑的網站地址，可能冒充真實的新聞網站；（3）內容出

現拼字錯誤或網站版面不正常；（4）明顯經過刻意修圖的照片或圖片；

（5）沒有附註發佈日期、未註明作者、消息來源或相關資料。

上述內容屬媒體素養教育法，而除了閱聽人應加強媒體識讀能

力，社群媒體公司與政府官方組織亦開始討論該如何規範管制假新

聞。2016美國總統大選結束不久後，Facebook員工體認到社群媒體平

台對假新聞的影響力，自組非正式團隊對抗假新聞（Solon, 2016）；選舉

一個月後，Facebook官方也計畫推出檢舉假新聞功能標籤，讓疑似假

新聞的貼文排在演算法較低順位，減少其曝光率，做為抵制假新聞的

手段（Solon & Wong, 2016）。

在政府介入管制上，西方地區有德國通過《社交網路強制法》

（Network Enforcement Law）來防止大型社群網站散播仇恨性質強烈的

言論（Oltermann, 2018）； 法國計畫制定新法律來管制假新聞現象

（McAuley, 2018）。亞洲地區，馬來西亞成立《反假新聞法》（The Anti-

Fake News Act）規定任何製造、散播、轉發假新聞者，將接受法律制

裁。2018年4月23日，一名丹麥籍男子在網路上爆料一則馬來西亞警

方延遲救人的消息，被大馬警方控告內容不實，後來這名丹麥男子在

法院認罪後，被判決拘役一個星期及罰款1萬吉令（約新台幣7萬5000
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元），成為首位被大馬《反假新聞法》處分的案例（郭朝河，2018月4月
2日、2018年4月30日）。

不過假新聞在定義上很難明確地界定，如果政府立法管理很容易

成為當政者打擊異己之工具，並有箝制新聞與言論自由之疑慮。台灣

相關單位曾提出將假新聞列入《反滲透法》立法，但引起干預言論自由

及新聞自主的疑慮（李欣芳，2017年4月6日）。台灣媒體觀察教育基金

會企劃專員王怡蓁則指出，假新聞是全球議題，台灣應效法國外經

驗，從政府到民間都必須建立更完善的查核機制，不能只依靠媒體自

律及民間的力量（吳柏緯、吳柏軒，2017年12月10日）。

假新聞應對方式除了立法管制外，世界各地當今積極投入「事實查

核」（Fact check）。所謂的事實查核，指的是透過專業組織來查證資訊

內容正確性，以達到公民知情作用。根據美國杜克大學記者實驗室

（The Duke Reporters’ Lab）對全球事實查核組織的追蹤數據，過去四年

內，事實查核組織數量增加為三倍，全世界目前有149個組織處於活躍

狀態。較著名的有Factcheck.org、Snopes.com等，兩個事實查核網站在

美國已經存在超過10年歷史（Funke, 2018）。

台灣目前對於事實查核的投入尚不健全。經本研究調查，國內現

有查核工具多由民間所開發，如：新聞小幫手、鍵盤柯南、MyGoPen、 

蘭姆酒吐司、真的假的LINE bot。其中，新聞小幫手是一套瀏覽器 

擴充套件，可以針對Facebook動態文章進行即時查證；鍵盤柯南、
MyGoPen、蘭姆酒吐司則是另外架設網站回報疑似假新聞的文章；真

的假的LINE bot主要功能則是針對Line的虛假消息進行查核。不過這

些查核工具皆沒有被列入杜克大學記者實驗室追蹤名單內。

對此，台灣媒體觀察教育基金會與優質新聞發展協會合作成立「台

灣事實查核中心」，宣佈於2018年7月1日開始運作，此一事實查核中

心企圖依循國際標準來制定嚴謹的實施辦法，盼能帶動媒體界與民間

組織合作，對目前最具影響力的Facebook、Line、Google等設群媒體

進行資訊查核，並在公開平台揭露查核結果報告（李晉緯，2018年4月
19日）。目前「台灣事實查核中心」已成為Facebook在台灣的第一個，

也是全球第54個第三方事實查核合作伙伴。
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綜上所述，目前國內外對應假新聞的方式可以歸類為三種，第

一，媒體素養法；第二，媒介規範法；第三，事實查核法。媒體素養

法是希望閱聽人加強資訊識讀能力，依靠知識技能提升來判斷新聞真

假；媒介規範法是期望透過社群媒體公司或透過官方政府力量來管制

假新聞的傳播；事實查核法則是建立一個專業的第三方機制，為社會

大眾查核假新聞。

第三人效果的後續行為

Davison（1983）在第三人效果假說中提出，當人們對傳播訊息產生

第三人效果認知後，接著可能會評估他人受到訊息影響所產生的行

為，進而採取一些對應行動，第三人效果可以用來解釋民意現象，推

論至資訊審查制度等公共決策過程。在Facebook假新聞主題上，本研

究經文獻探討後，歸納出三種應對方式：媒體素養法、媒介規範法、

事實查核法。依據第三人效果理論觀點，本研究將三種後續行為定義

為「支持媒體素養」、「支持媒介規範」及「查核工具使用意願」。

Ⅰ. 支持媒體素養

廣義的媒體素養包含媒體理解、媒體分析、媒體使用及媒體內容

產製等層面。Norman及Skinner（2006）指出一個人具有媒體素養，代

表其有能力考量媒介與社會、政治、市場及閱聽人之間的關係；
Livingstone（2004）認為內容產製、能力與權力關係皆是媒體素養關注

的一部分。整體來說，上述說法都呼應了Aufderheide（1993）將媒體素

養定義為「對於任何形式媒體訊息的使用、分析、評論、以及產製能

力」的觀點。

台灣過去第三人效果研究中，媒體素養多關注於識讀層面，也就

是閱聽人的批判思考能力。相關研究將媒體識讀列入第三人效果認知

的前置變項。林士珍（2007）發現「媒體識讀能力較高者」與「存在第三

人效果者」具有相似特質；林育昇（2011）指出，閱聽人的媒體識讀能力

與商業性置入式新聞第三人效果認知差距呈正相關。本文認為這兩篇

論文對於媒體素養的操作方式，類似於分析自我效能感與第三人效果

之間的關係。
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有別於以往研究，本文並非要測量閱聽眾的媒體素養或識讀能

力，而是想探討Facebook使用者是否支持以媒體素養教育的方式來應

對假新聞，參考 Jang及Kim（2018）針對選舉期間Facebook假新聞所作

之研究，發現第三人效果認知與支持媒體素養教育呈正相關的結果，

本研究提出假設5。

假設5： 當第三人效果認知差距越大，支持媒體素養的行為傾向越

強烈。

Ⅱ. 支持媒介規範

第三人效果在預測媒介限制或媒介規範行為上，已有不少研究成

果。Gunther（1995）在色情媒介驗證第三人效果後，透過迴歸分析發現

第三人效果認知差距是預測支持限制色情媒介的有力顯著變項。
Salwen（1998）將媒介限制行為應用在政治競選上，也發現同樣結果。

另外，在具爭議商品廣告與賭博服務（Shah, Faber, & Youn, 1999）及暴

力媒體（Rojas, Shah, & Faber, 1996）主題上，亦有研究支持第三人效果

差距越大，人們越傾向支持媒介規範。

然而，並非所有在媒介限制或規範行為上的研究都獲得相同結

果。羅文輝（2000a）指出，第三人效果認知差距並非預測支持限制色情

媒介的適當變項。Driscoll及Salwen（1997）在辛普森案中亦發現，雖然

閱聽眾對該新聞事件存在第三人效果，但第三人效果認知差距卻無法

預測支持媒介限制報導辛普森案件。Brosius及Engel（1996）認為，在

維護言論自由的情境下，第三人效果對於支持媒介規範的預測力會降

低或消失；後續研究亦呼應了這種看法（Lim, 2017）。

綜合上述，本研究欲探討第三人認知差距是否能預測Facebook使

用者支持規範假新聞，包含Facebook公司自主規範、政府機關立法管

制、使用者透過檢舉系統限制傳播等面向。參考過去文獻結果，第三

人效果認知差距可能與媒介規範行為呈正向關係，也有可能沒有顯著

關聯，因此本研究僅提出研究問題。

問題1： 第三人效果認知差距是否可以預測支持媒介規範的行為 

傾向？
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Ⅲ. 查核工具使用意願

過去在討論第三人效果所產生的後續行為時，大多關注在支持媒

介限制或規範，然而一些研究認為第三人效果可以應用到其他行為層

面。洪雅慧（2007）研究319槍擊案的電子郵件散播行為發現，當人們

第三人效果認知差距越大，越傾向不去轉寄電子郵件；林素真（2009a）

在總統大選研究發現，閱聽眾對公民辯論會的第三人效果認知差距，

可以顯著正向預測投票意願。陳志賢（2015）指出，第三人效果認知差

距與男性族群支持數位家庭呈正向關係。

事實查核機制在台灣是很新的應對假新聞方式，具有實務面意

義。而過去在假新聞與第三人效果相關研究中，尚未有論文以事實查

核機制做為研究變項，因此本文以研究問題來探討事實查核工具使用

意願。

問題2： 第三人效果認知差距是否可以預測事實查核工具使用意願？

研究方法

調查樣本

在研究對象上，由於本研究關注於Facebook假新聞，受訪者必須

符合二個條件，第一，必須是Facebook使用者；第二，必須知道
Facebook存在假新聞現象。本研究將問卷連結張貼於Facebook動態牆

上與各式社團中，透過分享傳閱方式，觸及Facebook用戶填答。本研

究在問卷一開始先提出假新聞的定義為三種類型：（1）刻意捏造、純屬

虛構的新聞；（2）報導內容出現錯誤的新聞；（3）假扮、包裝成新聞的

文章。並詢問受訪者是否知道（或認為）Facebook上存在假新聞，作為

合格受訪者的篩選題目。

本研究前測問卷發放時間為2018年3月27日至4月11日，總共回

收138份，剔除亂答、重複填答及不符合研究對象標準的受訪者後，有

效樣本為128份，可用率為92.8%。進一步將樣本進行主成份分析

（Principal Component Analysis）與Cronbach’s α信度分析，檢定此份問
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卷「媒介可信度」、「議題涉入感」、「第三人效果」、「支持媒體素養」及

「支持媒介規範」量表之效度與信度，皆已達標準。

正式問卷發放時間為2018年4月12日至2018年5月17日。共回收
542份正式問卷，剔除亂答及重複填答的6份問卷後，在剩下536份問

卷中，有495人「知道（或認為）Facebook有假新聞」，41人「不知道（或

不認為）Facebook有假新聞」，知道者佔92.4%，不知道者佔7.6%，由

此可知，大多數Facebook使用者對假新聞存在基本認知。本研究使用
495位回答「知道（或認為）Facebook有假新聞」受訪者為有效樣本，有

效樣本率91.3%。本研究受測者的性別比例與 Checkfacebook（2012）於 

2012 年 11 月 9 日 更新全球性調查資料之性別比例進行卡方適合度檢

定，結果顯示當自由度為1時，χ值為0.09，p 值為 .928（p > .05），即

說明本研究樣本和台灣地區Facebook使用者的性別比例相近。本次受

測者以男性佔 50.30%、女性則佔49.70%。

變項測量

Ⅰ. 第三人效果題項

第三人效果認知分為兩大題，每一題有兩個題項。第一題詢問受

訪者「您覺得在Facebook上流傳的假新聞貼文，可能會對『您自己』產

生什麼影響呢？」（1）我會相信貼文的內容；（2）我會被貼文的內容誤

導。第二題詢問受訪者「您覺得在Facebook上流傳的假新聞貼文，可能

會對『網友們』產生什麼影響呢？」（1）網友會相信貼文的內容；（2）網

友會被貼文的內容誤導。「自我」影響與「他人」影響量表之Cronbach’s 

α值分別為 .77和 .89。

Ⅱ. 第三人效果前置變項

1. 媒介可信度

媒介可信度參考Meyer（1988）提出的新聞可信度5大指標，從指標

中挑選出適合形容Facebook媒介可信度的4項指標。使用李克特五點
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量表，詢問受訪者「您對Facebook上的資訊有什麼看法？」（1）通常是

公正的；（2）通常是正確的；（3）通常是無偏見的；（4）通常是值得信任

的。回答「非常不同意」為1分、「不同意」為2分、「普通」為3分、「同

意」為4分、「非常同意」為5分。量表Cronbach’s α值為 .83。

2. 自我效能感

自我效能感參考Pew Research（2016）調查美國人對假新聞判斷能

力信心的題項，使用五分語意差異量表，詢問受訪者「您有多少自信能

分辨一則新聞是不是真的？」1分對應「沒有自信」，5分對應「有自

信」，分數越高代表對自己判斷假新聞的能力越有信心。

3. 議題涉入感

議題涉入感修改自胡幼偉（1997）選舉新聞第三人效果的涉入感問

項，使用李克特五點量表，詢問受訪者「您對Facebook假新聞議題的看

法如何？」（1）我覺得假新聞議題是重要的（2）我有在注意假新聞議題（3）

我對假新聞議題感興趣。回答「非常不同意」為1分、「不同意」為2分、

「普通」為3分、「同意」為4分、「非常同意」為5分。量表Cronbach’s α

值為 .81。

Ⅲ. 後續行為題項

後續行為參考 Jang及Kim（2018）假新聞研究的支持媒介規範與支

持媒體素養問項，使用李克特五點量表，詢問受訪者「面對Facebook假

新聞，您支持以下那些做法？」其中，「支持媒體素養」題項包含（1）民

眾應學習辨別誤導性訊息；（2）民眾應學習分析訊息的來源；（3）台灣

應加強媒體素養教育；而「支持媒介規範」題項包含（1）政府應立相關

法律規範假新聞；（2）Facebook公司應管制假新聞的傳播；（3）
Facebook公司應建立假新聞檢舉功能。回答「非常不同意」為1分、「不

同意」為2分、「普通」為3分、「同意」為4分、「非常同意」為5分。其

中 「支持媒體素養」量表Cronbach’s α值為 .79，而「支持媒體規範」量

表Cronbach’s α值為 .76。
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Ⅳ. 事實查核工具使用

本研究在預試過程中，發現大眾對事實查核工具認識度不高，因

此在問卷設計上先介紹台灣目前關於網路資訊的三項事實查核工具，

鍵盤柯南、MyGoPen及新聞小幫手，讓受訪者對查核工具有初步了

解，接著調查受訪者的「查核工具使用頻率」及「查核工具使用意願」，

提出兩個問題。第一題詢問「您是否曾使用上述事實查核工具，來查證

新聞文章內容？」選項包含「從來沒有」、「很少」、「有時」與「經常」，

分數依序以1分到4分來計分，分數越高代表受訪者透過事實查核工具

查證新聞資訊的頻率越高。第二題使用五分語意差異量表，詢問「如果

您在Facebook看到疑似假新聞的訊息，您會想使用事實查核工具

嗎？」，1分對應「不會」，5分對應「會」，分數越高代表使用事實查核

工具查證Facebook假新聞意願越高。

Ⅴ. 人口學變項

人口學變項包括性別、年齡、職業、教育程度。性別為單選題，

選項包含「男、女」；年齡為簡答題，詢問受訪者出生於民國幾年；職

業為單選題，選項包含「學生、服務業、軍公教、金融業、科技業、傳

播業、製造業、設計業、農林漁牧業、醫療保健業、家管、退休或待

業中、其他」；教育程度為單選題，選項包含「國中（含以下）、高中

職、專科、大學院校、碩士、博士」。

分析架構與策略

本研究針對Facebook假新聞第三人效果的驗證，是將「Facebook假

新聞對他人的影響」與「Facebook假新聞對自己的影響」進行相依樣本T

檢定。若檢定結果為顯著而且「Facebook假新聞對他人的影響」之平均

數高於「Facebook假新聞對自己的影響」之平均數，則假設1 獲得支持。

至於針對其他假設的驗證，過往相關研究多採取多元迴歸進行統

計分析，本研究則試圖以結構方程式（Structural Equation Model, SEM）

驗證變項之間直接和間接的關係（Anderson & Gerbing, 1988）。依據第

三人效果理論架構 ，第三人效果的前置變項（antecedents）、第三人效
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果認知差距以及後果變項（outcomes）形成直接和間接的效果關聯。透

過結構方程式的檢視期望能對於理論的模型建構提供驗證基礎。各項

假設與模式之關聯如圖一所示：

圖一　Facebook假新聞第三人效果分析架構

分析結果

樣本基本資料

性別方面，男性246人，佔49.7%；女性249人，佔50.3%。年齡

方面，所有受訪者的年齡平均數為24.5歲，標準差5.96，年齡最大者

為62歲，年齡最小者為16歲。以年齡區間分佈來看的話，15–19歲有
55人，佔11.1%；20–24歲有273人，佔55.2%；25–29歲有102人，佔
20.6%；30–34歲有32人，佔6.5%；35–39歲有14人，佔2.8%；40–44

歲有9人，佔1.8%；45–49歲有5人，佔1.0%；50歲以上有5人，佔
1.0%。整體來說，15–40歲受訪者佔全體受訪者的96.2%，樣本以年輕

族群居多。

教育程度方面，人數比例由高到低排列分別是大學院校、碩士、

高中職、博士、專科。大學院校有330人，佔66.7%；碩士有129人，

佔26.1%；高中職有22人，佔4.4%；博士有9人，佔1.8%；專科有5

人，佔1.0%。

第三人效果
認知差距

自我效能感

媒介可信度

議題涉入感

H2

H3

H4

H5

R1

R2

支持媒體素養

支持媒介規範

查核工具使用意願

Copyrighted material of: School of Journalism and Communication, The Chinese University of Hong Kong;
School of Communication, Hong Kong Baptist University (2021). Published by The Chinese University of Hong Kong Press.
ALL RIGHTS RESERVED.



40

《傳播與社會學刊》，（總）第55期（2021）

職業方面，學生族群比例最高，共有339人，佔68.5%；非學生族

群人數為156人，佔31.5%。非學生族群中，服務業有38人，佔7.7%；

軍公教有27人，佔5.5%；科技業有20人，佔4.0%；製造業有20人，

佔4.0%；傳播業有13人，佔2.6%；金融業有11人，佔2.2%；退休或

待業中有8人，佔1.6%；醫療業有6人，佔1.2%；設計業有2人，佔
0.4%；法律業有2人，佔0.4%；家管有2人，佔0.4%；農林漁牧業有1

人，佔0.2%；其他無法歸類的職業有6人，佔1.2%。

假設驗證

假設1為：受訪者傾向認為Facebook假新聞對他人影響較大，對

自己影響較小。本研究將「Facebook假新聞對他人的影響」與「Facebook

假新聞對自己的影響」進行相依樣本T檢定，得到兩者之間存在顯著差

異（t = –27.33, p < .001）。由平均數的大小可以看出，Facebook假新聞

對他人的影響（M = 4.22 , SD = 0.62）高於Facebook假新聞對自己的影

響（M = 3.04, SD = 0.91）。假設1獲得支持。

表一　第三人效果之相依樣本T檢定

變項 平均值 標準差 t值

Facebook假新聞對自己的影響 3.04 0.91
–27.33***

Facebook假新聞對他人的影響 4.22 0.62

註：***p < .001

本研究使用結構方程模型分析有關影響第三人效果認知因素、第

三人效果認知差距以及後續行為相互關係的假設。在研究具有多個變

項的情況下，運用此一方法可以建立因果模型，從路徑走向探討變項

間的因果關聯（Bagozzi & Yi, 1988）。本研究以李茂能（2011）建議的9

項指標為適配標準：χ2越小越好（p > .05）；χ2
/df介於1–3；GFI、

AGFI、NFI、TLI、RFI大於 .90；CFI大於 .95；RMSEA小於 .08。首先

將整體研究架構進行初步分析，再依據理論提出修正，刪除不顯著變

項，尋找最佳模型。
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初始模型

初始模型在適配度檢定中，χ2
 = 177.42（p < .001），χ2

/df = 14.79，
GFI = .89，AGFI =.75，RMSEA = .17，NFI = .48，TLI = .09，RFI 

=–.09，CFI = .48，所有指標皆未達適配標準。圖二為初始模型分析結

果，本研究將未顯著變項刪除，進行模型修正。

圖二　Facebook假新聞第三人效果初始模型

註： ***p < .001

修正模型分析

修正模型分析在適配度檢定中，χ2
 = 4.16（p > .05），χ2

/df = 2.08，
GFI = .99，AGFI = .98，RMSEA =.05，NFI = .97，TLI = .96，RFI = .92， 

CFI = .99，所有指標皆通過建議標準，代表此一模型有良好的適配度。

表二　第三人效果修正模型適配度檢定

指標 適配標準 檢定值 指標 適配標準 檢定值

χ2 χ2越小越好
（p大於 .05）

χ2
 = 4.16

（p = .125）
RMSEA 小於 .08 .05

NFI 大於 .90 .97

χ2
/df 最好介於1–3 2.08 TLI 大於 .90 .96

GFI 大於 .90 .99 RFI 大於 .90 .92

AGFI 大於 .90 .98 CFI 大於 .95 .99

第三人效果
認知差距

自我效能感

媒介可信度

議題涉入感

支持媒體素養

支持媒介規範

查核工具使用意願

–.33***

.38***

–.08 –.03

.05

.15***
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從圖三模型結果可以看出，前置變項媒介可信度（β = –.33,  

p < .001）與自我效能感（β = .38, p < .001）可以預測第三人效果認知差

距，而第三人效果認知差距（β = .15, p < .001）可以預測支持媒體素

養。數據顯示，若使用者越認為Facebook平台媒介可信度低、對判斷

假新聞的自我效能感越強，其第三人效果認知差距就會越大，而第三

人效果認知差距越大，使用者支持媒介素養的傾向越強烈。在各變項

解釋變異量方面，媒介可信度與自我效能感可以共同解釋25%的第三

人效果認知差距，第三人效果認知差距可以解釋2%的支持媒體素養行

為傾向。因此假設2、3、5成立，假設4不成立。而第三人效果認知差

距無法預測受訪者支持媒介規範以及事實查核工具的使用意願。

圖三　Facebook假新聞第三人效果修正模型

註：***p < .001

在修正模式中，也可得知各變項之間的直接效果、間接效果與總

效果之關係。表三的數據資料顯示第三人效果認知差距對於支持媒體

素養具有顯著直接效果，而自我效能和媒介可信度對於支持媒體素養

則具有間接的效果。

表三　第三人效果模型之直接效果與間接效果

變項 支持媒體素養

直接效果 間接效果 總效果 R
2

自我效能 .00   .06   .06

媒介可信度 .00 –.05 –.05 .02

第三人效果認知差距      .15***  .00       .15***

註：***p < .001

媒介可信度

自我效能感

支持媒體素養第三人效果
認知差距

.38***

（.25） （.02）媒介可信度

自我效能感

第三人效果
認知差距 支持媒體素養

–.33***

.15***
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結論與討論

本研究結果發現，Facebook使用者對Facebook假新聞確實存在第

三人效果，也就是說，使用者傾向認為Facebook假新聞對他人的影響

較大，對自己的影響較小。在影響第三人效果認知差距的因素中，媒

介可信度與自我效能感是可以顯著預測第三人效果認知差距強弱的因

素，認為Facebook平台資訊的可信度越低，第三人效果認知差距越

大；對判斷假新聞的自我效能感越高，第三人效果認知差距越大。進

一步分析第三人效果認知差距產生的後續行為，本研究也發現，第三

人效果認知差距可以顯著預測支持媒體素養，當使用者對Facebook假

新聞的第三人效果認知差距越大，其支持媒體素養的行為傾向越強烈。

在議題涉入感變項中，原本假設其與第三人效果認知差距呈正相

關，結果卻顯示沒有顯著關聯。由此可見，議題涉入感的測量可能因

著主題不同而有所變化。在本研究中，Facebook議題涉入感無法預測

第三人效果認知差距，可以解讀為越關心Facebook假新聞議題者，並

不會認為假新聞影響他人得程度比影響自己大。如此結果也反映出測

量議題涉入感的問題。本文將研究範圍界定在Facebook假新聞，因此

在議題涉入感變項上是將「假新聞」本身視為一項社會議題，詢問
Facebook使用者對Facebook假新聞議題的關心程度，概念較為廣泛。

然而，當使用者思考假新聞對他人影響與否時，每個人可能著重於不

同類型的假新聞，因此判斷基準有所不同；建議後續研究可以討論個

別型態的Facebook假新聞（如：政治類假新聞、健康類假新聞、娛樂類

假新聞），或比較不同主題的假新聞在第三人效果上的差異，將有助於

理論的驗證。

本研究受訪者對支持媒體素養的平均分數為4.51分，支持媒介規

範的平均分數為4.22分，兩者都非常接近最高值5分，顯示Facebook

使用者對於以媒體素養法或媒介規範法來應對假新聞，皆有很高的支

持度。然而，本文好奇在這兩種方法上，受訪者更傾向支持哪一種方

法？因此進行相依樣本T檢定分析，結果顯示，受訪者對支持媒體素養

與支持媒介規範上存在顯著差異（t = 9.56, p < .001），由平均數大小可

以看出，人們更傾向以媒體素養法來應對Facebook假新聞。
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分析結果顯示第三人效果認知差距與支持媒體素養呈正相關，呼

應了 Jang及Kim（2018）的研究，顯示Facebook假新聞第三人效果認知

差距越大者，越傾向支持媒體素養。

至於在支持媒介規範方面，第三人效果認知差距與支持媒介規範

無關，顯示Facebook使用者不會因為認為假新聞對其他人影響較大，

而更加支持媒介規範。有研究指出第三人效果認知差距對支持媒介規

範的預測力可能會在維護言論自由的情境下縮小或消失（Brosius & 

Engel, 1996; Lim, 2017）。本文認同此一說法，社群媒體假新聞現象近

年雖然開始受到重視，但包含台灣的許多國家至今仍不立法管制是基

於言論自由考量。

由於事實查核在台灣是新興發展趨勢，學界尚未有人討論。本研

究以Facebook假新聞為主題，依循第三人效果理論架構，將影響第三

人效果因素用來探討查核工具使用意願。研究結果指出，第三人效果

認知差距對查核工具使用意願並不存在顯著關聯。本研究建議未來相

關組織在推行事實查核工具上，可以把重點放在Facebook假新聞議

題，並多加強調假新聞對社會帶來的負面影響。這樣的做法，不僅能

增加人們對Facebook假新聞的議題涉入感進而增加人們使用事實查核

工具意願。

總結來說，本研究建議，在這個被稱為「後真相」的時代，面對社

群媒體假新聞現象，未來相關主管機關勢必要將「假新聞識讀」教育向

下扎根，並且強調假新聞對社會大眾（他人）的傷害性。盼透過這樣的

媒體素養教育，能讓公民在面對雜亂多元的網路資訊時，有足夠的反

思能力去分辨資訊內容，而不是一昧地相信自己所相信的事實。這也

呼應台灣事實查核中心諮議委員胡元輝教授所言：「最好的方式，可從

公民素養提升、強化媒體識讀，畢竟民主政治講究懷疑、批判、獨立

思考。」（周思宇，2018年9月29日）。

研究限制方面，本研究採取網路問卷最大疑慮在於網路人口不具母

體代表性、缺乏抽樣架構、自願性樣本等。然而，本文因研究對象是
Facebook使用者，所以網路問卷是最適合的研究方法，而為了使樣本更

符合母體，本研究在人口學結構上控制性別比例，與Facebook台灣用
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戶資料進行樣本結構分析。但是在其他的人口學資料顯示受訪者教育

程度偏高，這也可能影響研究的結果。本研究之結果受到樣本之侷

限，無法推論至母群體為最大的研究限制。建議未來若有足夠資源

者，能依據Facebook資料分配年齡、職業、教育程度比例作隨機抽

樣，使樣本更具有代表性。而調查問卷所蒐集之資料無法觀察變項之

間的因果關係也是限制之一，何況受訪者在回答問卷時難免會受到「社

會期望壓力」（social desirability pressure）導致影響作答的真實性。建議

未來研究可以針對特定的假新聞議題進行實驗設計，或許更能夠檢視影

響受眾對於假新聞態度的主要因素，以及受眾對於假新聞的行為反應。

此外，假新聞在學界是去年才開始流行的研究題目，參考文獻不

多，本研究在建構量表過程中必須得自行嘗試修改或增減題項。但也

因受限於網路問卷篇幅，部分變項測量的題數不足，例如自我效能感

僅使用一個題項測量。建議未來研究能以量表作為測量工具，以增進

變項測量的精確性。

最後，針對第三人效果模型的檢驗結果顯示第三人效果認知差距

對於支持媒體素養行為傾向的解釋力僅有二個百分點。這顯示尚有其

他的影響因素未能在本研究呈現，也凸顯了Facebook假新聞為複雜之

現象，而尋求對應假新聞的方法也非易事。本文乃拋磚引玉之嘗試，

期待有更多研究針對這個全球矚目的議題持續探討。
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