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摘要 

 
找尋口碑傳遞中的關鍵人物是很重要的，

可以在網路中散播許多的資訊到其他節點上。

而意見領袖就是關鍵的人物之一，其在網路中

是屬於橋梁的溝通位置，在口碑傳播中扮演了

重要的角色。過去的研究中，較多利用社會網

絡分析網絡節點關係的研究相當的豐富，而其

中的網絡中心性計算可分析出誰是網路中的

重要角色，因此相當多的研究以此分析到的中

心性當作為意見領袖。但意見領袖所發表的文

章內容也是一個識別是否為意見領袖的重要

標的，而過去的相關研究中發現，輔以文章內

容加以判斷的不多，且若是單用社會網絡分析

找到的節點還是有不足的地方，因此本研究結

合了社會網絡分析與文字探勘技術，計算了節

點的中心性與識別意見領袖文章的要素。以期

在社會網絡中尋找到真正關鍵的意見領袖。 
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Abstract 
 

Looking for the key person from the 

delivery of word-of-mouth is very important and 

it can spread much information to other nodes in 

the network. Opinion leader is one of the key 

person and belong to the bridge position. In the 

past researches, the most of social network 

analysis study the node‟s relationship. The 

centrality can be analyzed who is the important 

role in the social network. Therefore, many 

researches would use the centrality to calculate 

the opinion leader. But the opinion leader‟s 

article content is also a major target to identify 

the opinion leaders. We found the past research 

and using article content to judge is relatively 

minority. If only used social network analysis to 

find opinion leader have some shortcomings. For 

this reason, we combine social network analysis 

with text mining to analyze the opinion leader. To 

anticipate find the real key opinion leaders in 

social network. 

Keywords: opinion leader, social network 

analysis, text mining 

 

1. 研究背景與動機 

早期資訊交流以 Web1.0 為主，其概念是

單向的資訊流通，使用者與使用者之間能進行

的互動較少。然而，隨著時代的變遷與科技的

進步，現今網路上 Web2.0 的概念已轉變為雙

向的交流，人與人之間的關係變得密切。而雙

向的交流也使得社群網絡或是社會網絡(social 

network)在網際網路上蓬勃發展，就像是現實

生活中社區的概念一樣，每一個人代表一個節

點，利用網際網路將之連結成一個大型的社群

網絡。社群網絡是一個傳遞訊息、知識的媒介

[22]。而虛擬社群也是屬於廣大的社群網絡中

的應用，虛擬社群藉由網際網路，使得人們可

以雙向地溝通、交流、參與[27]。虛擬社群人

際間的溝通以互動為主體 [23]，正符合了

Web2.0 以使用者為中心的精神。其中國內有名

的虛擬社群像是 mobile01 論壇、無名小站、

Google底下的YouTube等例子都是虛擬社群平

台的運用。 

資訊時代的來臨，電子口碑 (electronic 

word-of-mouth)的傳播成為行銷中較為普遍採

用的方式，例如有許多消費者會分享資訊或是

產品使用心得並發佈在網路上，因此在虛擬社

群上的論壇中存在著許多口碑資訊[29]。在虛

擬社群中，每個人都可以發佈自己的想法經驗

在網路的平台上，但總是會發現一些人氣比較

高的節點，這些有影響力節點可以引發他人的

迴響，並可將有影響力的節點視為口碑資訊的

傳遞者，而接受傳遞者的意見則可視為口碑接

受者，口碑傳遞者的專業程度對口碑接收者的

購買決策有正向影響 [4][18]。口碑傳遞者很有

可能就是這個社群網絡中的意見領袖(opinion 

leader)，意見領袖的意見無論是正面資訊的影

響或是負面資訊影響他人，對整個網路來說有

都有很高的影響力。意見領袖的意見在社群網

絡中具有一定的代表性[31]，也是一個帶來新

資訊的節點，因此意見領袖所發表的內容變得

相當地重要。例如：意見領袖在論壇中發表了

一篇對於新手機使用後的開箱文，配合上豐富
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生動的圖文說明，很容易就吸引了其他消費者

對這隻手機的注意，甚至進而選擇購買這隻手

機。因此，我們可以知道意見領袖在口碑的傳

遞上是個重要且有影響力的角色，其在網路中

傳遞出多元的聲音且具有自然群聚、快速散播

與回饋的效用。因此找出意見領袖在口碑行銷

上是一個重要的關鍵，除了是傳遞電子口碑的

起點之外，也可以使得產品的廠商想要表達的

訊息在最短的時間內藉由意見領袖傳達給其

他網路上的使用者。 

在虛擬社群上的口碑資訊相當的豐富，例

如 mobile01 論壇中以 3C 產品與行動裝置的討

論區就分成相當多的類別以提供網友間的討

論，而個人的經驗與想法可以直接或間接影響

的他人思想、感情、與行為[9]。在過去的研究

中，偏重用社會網絡分析 (social network 

analysis) 對網 絡 節 點的 連 線 數 加以 判 斷

[26][41] ，或是利用社會網絡的中心性去判別，

而較多人去連結的節點就有較大的機率成為

意見領袖。而虛擬社群也是屬於社會網絡的一

環，因此本研究利用社會網絡的特性進行節點

中心度的計算。但從過去的研究發現輔以文章

內容或從語義判定意見領袖的方式較少 ; 

[6][31][36] ，然而意見領袖的文章內容也是判

斷的指標之一，可從文章內文去分析文章是否

具有意見領袖的特質。 

因此本研究除了利用社會網絡分析去分

析虛擬社群中有影響力的網絡節點之外，結合

了文字探勘的技術分析了意見領袖的文章，進

而識別出虛擬社群中的意見領袖。 

2. 文獻探討 

此章節回顧過去在此領域上相關文獻與研

究成果，並作為本研究發展之基底。本章節共

分為五大部分進行探討回顧，第一部分回顧了

使用虛擬社群的動機之文獻，第二部分為意見

領袖的特質分析，第三部分為計算網路節點中

心性的社會網絡分析(social network analysis, 

SNA)，第四部分為文字探勘技術：控制字彙、

字詞比對、詞頻計算的相關方法進行探討，第

五部分為相關研究之討論。 

2.1 虛擬社群 

網際網路的盛行，使得不同地區的人們經

由電腦與網路的連結可以共同聯繫在一起，虛

擬社群利用了網路組織成一個小型的虛擬社

會，藉由網路使人們有共同的目標彼此互動，

除了分享資訊也參與了社群的交流[2]。相當多

的虛擬社群以知識分享為目的，當有一人發出

問題尋求解答時，其他人也會貢獻他們的知識

並加以回應，這種互動的方式就會形成知識的

交流[34]。虛擬社群的種類大致上可分為四類：

興趣型(interest)、關係型(relationship)、奇幻型

(fantasy)、交易型(transaction)[3]。興趣導向的

社群，就像是許多人都是攝影的愛好者，那自

然就會將喜好攝影興趣的人群聚在一起；關係

導向的社群，著重於個人經驗的交換，如看完

電影的心得或是使用商品後的感想等交流；奇

幻導向的社群，可看作是現今很流行的線上遊

戲中的互動模式。交易導向的社群則著重在商

品的買與賣[23][42]。而隨著時代的變遷，現今

的虛擬社群類別也更加的廣泛了。除此之外，

也有企業利用虛擬社群來收集消費者的資訊，

從中得知使用者對產品的感想[21]。 

綜合相關文獻所述，將使用者使用虛擬社

群的主要動機歸類為五大項：尋求專家的解答、

知識的交流、情感的交流、買賣交易、收集消

費者的情報。 

王思峰與劉麗萍在 2007 年的研究中利用

韋伯的 idea type研究方法將虛擬社群中的活動

分為商業行為(如：買賣交易、收集消費者情報)

和社會性互動(如尋求解答、知識的交流、情感

交流)兩大類，而使用者在虛擬社群中的活躍度

又分為積極與不積極兩種。如表一，大多數的

人都屬於外圍成員，主要的參與目的可能只是

想獲得一些資訊或是發問一些問題，業務員在

社群中活躍程度是相當積極的，但是因其可能

出自於自身的商業利益，就很容易讓人對於他

所說的話會呈現一種不甚信任的感覺，但若是

出自於非利益相關人所呈現的意見分享上，如

同表中的圈內同好，其表達的意見反而會讓人

信服，由此可知意見領袖在虛擬社群中的動機

就偏向屬於社會型互動，並且意見領袖在虛擬

社群中的活躍程度也是相當積極的。 

表 1 虛擬社群理想型行為分析 

動機 

活躍度 
商業 社會性互動 

積極 業務員 圈內同好 

不積極 外圍成員 

資料來源：王思峰、劉麗萍，2007 

 

2.2 意見領袖 

意見領袖一詞來自傳播學的概念，由

Lazarsfeld 等人在 1957 年提出，其研究發現在



政治選舉中廣告宣傳的影響力不如意見領袖

來得大，政治人物利用廣告宣傳僅可能強化原

有選民的政治立場，而意見領袖的影響力卻有

可能改變選民的行為與態度，進而改變選民政

治立場。 

意見領袖的定義其實相當的廣泛，意見領袖

的特徵根據過去的研究，大致上可分為四種，

生活經驗相當的豐富、知識涉獵廣泛、社交能

力較強並交遊廣泛、樂於創新[15][32]。而意見

領袖也不一定都是專家學者，一般人在某些領

域有所專精的並善於給與意見者，也可以是意

見領袖。 

在 Emanuel Rosen 在 2001 年所著作的《The 

Anatomy of Buzz》提到網路中樞(network hub)

一詞，網路中樞與意見領袖的概念相似，也就

是網路中樞的影響力會間接或是直接地影響

到網路中的其他節點，此書提及的網路中樞有

六種特性，分別是： 1.先驅特性 (ahead in 

adoption)，並非一定是最早發現新議題，但意

見領袖通常會參與在新議題的前端、2.連結特

性(connected)，意見領袖通常是一個有強而有

力的節點，通常會有許多的連線經由意見領袖

的節點而散布到其他的節點中、3.旅行家特性

(travelers)，意見領袖會經由瀏覽其他的資訊再

發表其知識與想法，就像是到各地去旅行將資

訊帶回到網路上分享給大眾、4.渴求資訊特性

(information hungry)，在自己擅長的領域中意

見領袖會希望能得到更多的知識，也因此對於

資訊的渴求度也較他人高、5.自由表達意見特

性(vocal)，意見領袖在社群網路中是可以對某

些主題暢所欲言、6.媒體曝光特性(exposed to 

the media)每個人都可以透過網際網路這個媒

介去表達自己的想法，意見領袖因為是個受注

目的節點，其媒體的曝光度也相對的高。 

本研究根據過去文獻中所定義的意見領袖

特性，歸納出可能的意見領袖文章的因素

[25][28][33]： 

(1) 意見領袖是個有影響力的節點，是會被很

多人所連結的。 

(2) 意見領袖是個受人注目的節點，因此其文

章的注目度會相對的高，也可能會引發許

多人的迴響。 

(3) 意見領袖的文章內容是豐富的，表示文章

字數有一定的程度以上並可能輔以圖片

加以說明。 

(4) 意見領袖的文章，有一定程度的新穎性並

且會切合主題。 

 

2.3 社會網絡分析 

社會網絡分析的主要目標是從社會網路

的潛在結構(latent structure)中，可分析節點與

節點之間關係的強弱程度[37]，如：強連結

(strong ties)、中介連結(intermediate ties)與弱連

結(weak ties)等關係[17][19]，而虛擬社群可視

為一種社會網絡，並且可以利用社會網絡分析 

(social network analysis) 的觀點進行分析與探

討[35]。從網路上所留下來社會活動的記錄，

例如人際網絡連結資訊，便可以轉換成社會網

絡分析的資料，可以用來測量並預測虛擬社群

成員的可信任度或是中心性等特質[42]。並可

運用圖形理論(graph theory)的概念對資料作進

一步量化的分析與計算，將龐大的網絡以圖形

的方式呈現，將可較容易了解社會網絡中的特

性與關係。如表 2，節點 A 到 G 分別代表網路

中的節點，以 A 節點為例，表格中的數字 0 表

示沒有連結其他節點，數字 1 表示有連結其他

的節點。可知節點 A 連結了 B、D、G 三個節

點。社會網絡指標的計算與空間的繪圖，可使

用應用軟體 Ucinet (University of California of 

Irvine Network Programs)來分析社群網路所呈

現的數據以及中心性[8]，在圖 1 中利用了

UCINET軟體中NETDRAW繪圖功能呈現的表

2-2 節點與節點間連結的圖形。  

 

表 2 節點關係矩陣 
 

 A B C D E F G 

A 0 1 0 1 0 0 1 

B 1 0 1 1 1 0 1 

C 0 1 0 1 0 1 1 

D 1 1 0 0 1 1 1 

E 0 1 0 1 0 0 0 

F 0 0 1 1 0 0 1 

G 1 1 1 1 0 1 0 



 
圖 1 模擬社會網絡圖 

衡量社會網絡的分析指標大致可分為三

種：社會網絡規模(size)、社會網絡密度(density)、

網路中心性(centrality) [13][20][30][38]。社會網

絡規模是指特定社會網路中所有節點的數量，

這裡節點指的是社會網路中的成員，社會網路

的規模將是影響節點間關係的重要因素，因為

節點彼此間關係的建立會受到資源多寡的限

制，若是節點越多表示可用的資源可能也越多。

社會網絡密度是用來表示節點間的關係是否

緊密或是該社會網路中節點之間的連結程度，

密度越高代表節點與節點之間的關係越緊

密。 

網路中心性可用來衡量個人在網路中影

響力的大小，而一般而言分析網路中心性指標

可分為三種：程度中心性(degree centrality)、親

近中心性 (closeness centrality)、中介中心性

(betweenness centrality) [16]。以下針對這三種

測量網路影響力的計算做相關的說明： 

(1) 程度中心性(degree centrality)：利用相鄰節

點的數量來衡量社會網路的區域中心性，

節點程度中心性值越高表示這個節點的影

響力可能越大，就有可能成為這個網絡中

的代表人物。以下圖為例，若要計算節點

3之程度中心性，節點 3相鄰了節點 1,2,4，

則節點 3 之計算方式為 3/4-1=1，表示節點

3 在這個範例的網絡中具有頗大的影響力 

 

圖 2 範例網絡圖 1 
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標準化程度中心性公式 

in ：與欲計算節點相鄰的節點數 

)( ind ：表示 in 與其他節點的連帶關係 

g ：整個網路的節點數量 

(2) 接近中心性(closeness centrality)：主要是測

量節點與其他節點的接近緊密程度，接近

中心性值越高表示該節點影響其他節點的

速度快也很強烈，而意見領袖對於其他節

點的影響力也是相當快且深的。 

]),([

1
)(

1 




g

j ji

ic

nnd

g
nC  

標準化接近中心性公式  

),( ji nnd ：表示兩個節點間的距離 

g ：整個網路的節點數量 

(3) 仲介中心性(betweenness centrality)：衡量

某一點存在於其他任兩點路徑上的重要程

度。當仲介中心性的值越高時，表示該節

點是位於溝通與橋梁的地位，也代表其在

網絡中是個重要的節點，而意見領袖在網

絡中就是扮演了這樣的角色。 
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標準化仲介中心性公式  

jkijk gng )( ：表示通過節點 i 連接節點 j

和節點 k 的最短路徑數/連接節點 j 和節點

k 的最短路徑數。 

g ：整個網路的節點數量 

本研究主要這在部分主要是利用社會網絡

分析探討有影響力的節點，程度中心性是利用

相鄰的節點進行計算而未考慮到一些間接節

點的連繫，找出來的意見領袖比較屬於區域性

(local)的意見領袖。而接近中心性與仲介中心

性會去計算網絡中每一個節點與節點之間的

相關距離，找出來的意見領袖比較屬於全域性

(global)的意見領袖 [6][7]，因本研究所測量的

虛擬社群屬於不對稱型的社會網絡。因此本研

究將利用仲介中心性來找出社會網絡中較具

影響力的節點。  

 
2.4 文字探勘 

文字探勘(text mining)主要是針對半結構化

或是非結構化的文件資料進行分析，透過文字

探勘可以有效的來處理以文字模式存放的大



量資料，挖掘出藏在文字中的資訊與知識 

[11][14]。虛擬社群上屬於文章類型的口碑資訊

相當地多，因此從文字上去判斷此篇文章是否

屬於會影響他人就成為了關鍵，文字探勘技術

就可以去挖掘出內部可能隱含的訊息。 

可能成為意見領袖文章的因素中，其與發

表的內容與主題的切合度應具有一定程度的

相關性。因此將使用詞頻(term frequency)計算

來進行比對。詞頻(term frequency)計算為詞彙

的出現頻率代表某一詞彙出現在一篇文件的

次數[24]，計算公式如下： 

jij nTF 
 

計算 tf 值公式 

j
n ：表示單字 j 的出現次數。 

 
ijTF ：表示單字 j 在文件 i 的出現次數。 

因此若是文章中出現的相關字詞越多的，

表示越有可能是切合主題的文章。在詞頻計算

之 前 ， 必 須 先 建 立 控 制 字 彙 (Controlled 

vocabularies)的詞庫，因意見領袖屬於某些特定

領域上的專家[12]，所以將比對範圍縮小，為

特定領域進行關鍵字詞彙的蒐集至詞庫中，例

如手機領域的關鍵字為：nokia、3G、費率、

S60 系統等關鍵字，在進行比對上會較使用字

詞 頻 率 (term frequency–inverse document 

frequency, tf-idf)的方式找關鍵字再進行比對會

更加的準確 [5][10] 。 

 

2.5 相關研究 

過去對於網路上意見領袖的測量方法有用

量化的方式，例如是使用票選的方式選出該論

壇的意見領袖，此種方式利用人為主觀的評測，

網友與專家們直接去選出大家心目中的意見

領袖，接著再去深入探討其意見領袖的特質是

較快也直接的方式[40]。 

另一種量化的方式為利用社群網絡分析去

分析發文者與回覆者的關係，建構出論壇的社

群網絡，並對所建構的網絡進行特徵的分析，

並發現其具備有小世界網路的特徵[41]，小世

界網路是指網路中的任何一個人，只要幾個步

驟就可以將其串連出某種關係。一般被稱為小

世界的問題(Small-World Problem)，其演算法與

數學模型在 1998 由 Watts 和 Strogatz 兩位學者

提出。 

也有研究是將在社群網路中有影響力的部

落格作者(Bloggers)分為四群，分別是活躍並且

有影響力，活躍但無影響力，不活躍但有影響

力，不活躍且無影響力。經由統計去定義主觀

性質的部落格影響力，提出一個初步的量化模

型去測量有影響力的部落格作者，會藉由一些

統計方法來進行蒐集部落格的發文數、影響力

分數來進行分析[1]。 

找出意見領袖也有利用一些演算法來輔助

識別，Song 等人在 2007 年用影響力排名演算

法(InfluenceRank algorithm)找出部落格中有影

響力的節點並考慮節點的新穎性(information 

novelty)與重要性等因素，而新穎性是經由文章

萃 取 內 容 後 進 行 判 定 ， 經 由 演 算 法

InfluenceRank algorithm計算出新穎性的結果，

而新穎性也會是成為意見領袖文章的因素之

一。或是利用 PageRank 演算法結合些許的情

感分析形成一個新的演算法稱為 OpinionRank，

此種方法近似於 PageRank 的概念，並找出最

高排名的節點當作意見領袖，並利用 HowNet

為文章內的關鍵字給與意見上的分數[36]。 

還有一類的研究是將文字探勘與社會網絡

分析作一結合，在一網路論壇上顧客的意見與

關聯利用社會網絡分析建立，將顧客的文章分

成正面、負面與中立三類。利用文字探勘去萃

取文章內容的特徵，並利用支援向量機(support 

vector machines)演算法去定義文章的屬性是屬

於哪一類別，並建立文章與顧客間的關係，再

利用社會網絡分析尋找中心性(centrality)程度

高的節點當作意見領袖[6]。其找出的意見領袖

是單純利用社會網絡分析之中心性去判別，進

而再去探討其發表的意見趨勢是分屬於哪一

種類。但意見領袖的形成，不單只有連線的因

素，意見領袖文章影響的要素很多，單考慮一

種有些略顯不足。 

 

3. 研究流程 

研究流程主要分為五大部分：第一部分為

實驗資料的蒐集。第二部分為第一階段挑選意

見領袖文章，利用社會網絡分析進行節點中心

性之計算，再取中心性最高的部分文章當作第

一階段挑選出來之意見領袖的文章。第三部分

為第二階段挑選意見領袖文章，將文獻探討中

之因素利用文字探勘技術將文章計算出個別

的權重，權重高者當作意見領袖的文章。第四

部分為第三階段挑選意見領袖文章，結合了社

會網絡分析與文字探勘技術，加總後權重值最

高者當作意見領袖的文章。第四部分將分析出

來之意見領袖文章，找到其個別的作者，分別

將這三階段挑選出來之意見領袖與專家選出

的意見領袖，加以評估找出意見領袖之準確率



 

圖 3 研究流程圖 

 

3.1 實驗資料蒐集 

根據 i-buzz 網站在 2009 年的手機網路

口碑資料統計，論壇類網站 mobile01 之行

動電話與通訊討論區的口碑資料相當的豐

富，如圖 3-2 所示。因此本研究的實驗資

料從 Mobile01 網站中行動手機類別中挑選

了Nokia討論區，並擷取實驗所需之資料。

將取網頁內中的文章回覆連結資訊、發文

者及回覆者之帳號、文章本文、文章的回

覆數、文章字數、文章內的圖片。文章本

文需要去除不必要的網頁標籤，例如 CSS

標籤等。最後將實驗所需要的資料儲存至

資料庫中。本實驗蒐集了 600 篇文章，共

530 多名發文者，回覆筆數約為 5000 多

筆。 

 

3.2 第一階段文章挑選 

第一階段利用文章回覆的連結資訊輸入至

UCINET 之軟體內，因資料數龐大，無法直

接利用 UCINET 提供之介面輸入資料，因

此利用程式將實驗資料的發文者與回覆者

的關係轉換成 UCINET6 所需要的格式，其

轉換格式分為兩種，一種是 node list ，另

一種為 edge list，因 edge list 的格式方式屬

於連結權重的格式，如表 3-1，節點 1 與節

點 2 中間的權重為 10，可看作節點 1 被節

點 2 回覆了 10 次，因此權重為 10。此兩種

方法皆可計算出節點的相同之中心性，因

計算節點與節點之間的回覆數總和，須在

送進 UCINET 分析之前作加總的動作，而

本研究是直接將回覆的連結資訊記錄下來

並直接送進 UCINET 分析，是較為快速的

作法，因此使用 node list 格式，其格式如

表 3-2 可看作節點 1 回覆了節點 2 與節點

mobile01論壇

Nokia討論區

抓取討論
區中資訊

去除不必
要的網頁

標籤

文章本文 圖片數量文章連結

資訊

發文者與回
覆者的帳號

實驗資料蒐集

第一階段挑選-社會網絡分析

轉換成UCINET

可識別格式

畫出網絡圖
計算節點

中心性

第二階段挑選-文字探勘

文章回覆量

專家評估正確率

文章因素
加權

利用
文字探勘
進行比對

資料庫

挑選中心性
高之文章

第一階段
挑選意見領袖

第二階段
挑選意見領袖

第三階段挑選-SNA+TM

意見領袖

文章因素
節點中心性高
前50%文章

文章
因素加權

迴響度
加權

第三階段
挑選意見領袖

加總

第一階段挑
選正確率

第二階段
挑選正確率

第三階段
挑選正確率



的文章。 

 

表 3 edge list 格式 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

表 4 node list 格式 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

接下來，利用 UCINET 計算節點的程度中

心性並繪出該網絡之網絡圖，以表 3-2 的

例子算出之仲介中心性如表 3-3， 

nBetweenness 為標準化後的仲介中心性，

在此例子中節點 3 與節點 2 計算出來的仲

介中心性值最高。圖 3-5 為其網絡之網絡

圖。 

本研究將根據節點中心性最高之節點，

依序當作第一階段利用社會網絡分析挑選

出來之意見領袖文章。 

 

3.3 第二階段文章挑選 

本研究在第二章文獻探討中探討了意

見領袖的特質，歸納出四大項兩小類之意

見領袖文章因素：主題相關性、文章新穎

度、引發迴響、資訊豐富度又分為說明詳

細與輔以圖片說明兩小類，其中本研究將

引發迴響程度利用社會網絡分析進行計算，

其他因素則利用文字探勘技術判斷。並從

資料庫中抓取文章本文、文章字數、文章

內的圖片作為文字探勘的內容分析。圖 4

是文章因素內容分析之流程圖。 

 

計算文章
相關性

控制字彙

計算文章詳
細度

相關性數值

計算文章新
穎性

資訊豐富度
數值2

新穎性數值

計算
圖片數量

資訊豐富度
數值1文字探勘

進行比對

時間性
控制字彙

 
圖 4 文字探勘進行內容比對流程 

 

3.3.1 計算文章相關性 

意見領袖所發表的文章，對於主題的相

關度不會太低，而是會相當符合該主題的。

因此，在文章中出現該主題字數愈多的就

有可能愈符合該討論區的主題。計算文章

相關性前，要先建立手機 nokia 的相關詞庫，

作為文字與文章比對之控制字彙。本研究

蒐集了手機 nokia 的相關辭彙，包含了型號、

軟體、手機系統、可用服務…等等的詞彙，

如圖 5 所示。 

 
圖 5 建置手機詞庫 

建立好控制字彙後，開始比對詞庫中的

關鍵字在文章出現的次數。假設比對的結

果發現文章一出現 nokia 兩次，n97 三次，

500 萬畫素一次，S40 詞零次，如表 5， 

表 5 計算相關性範例 

 nokia n97 500 

萬畫素 

S40 

文章一 2 3 1 0 

其相關性計算方式為： 

 

 

dl n=4,format=edgelist1  

Labels embedded  

data:  

1 2 10 

2 3 15 

3 4 1 

4 3 5 

dl n=4,format=nodelist1  

Labels embedded  

data:  

1 2 3 

2 3 4 

3 4  

4 3  

2
3

0132






詞類

ij
tf



                  

其相關性值會因每個文章的值會隨著

該文章的關鍵字愈多其值就愈高，因此本

研究會根據所有計算出來之相關性的值，

作標準化的動作，標準化後的相關性值設

定為 1x ，而 1x 會利用統計 Z 分數標準化至

0 到 1 之間。 

 

3.3.2 計算文章新穎性 

文章的新穎性跟文章所發表的時間點

有很大的關係，內容若是提及比較新的產

品或是服務就有可能是新穎性高的文章。

本研究建置了以時間為基礎的控制字彙，

利用 google trends 的功能，給予關鍵字一

個時間性，例如手機 nokia 字彙中 N97 這

個手機型號，在 google trends 中最早被人

用關鍵字查詢的時間為 2008 年，就將 N97

註記為 2008 年的辭彙，以此類推其他字彙

建立時間性的方式。 

裝箱法(binning method)可用來進行資

料的區間分離[39]，本研究將利用等深裝箱

法 (equal-frequency-interval)將新穎性字彙

分為三等級，分別是新穎性強、新穎性中、

新穎性弱。並以年份作為切割點，2009 年

以後出現的字彙屬於新穎性強，2008 年出

現的字彙屬於新穎性中等，2007 年以前出

現的字彙屬於新穎性較弱。當文章內的關

鍵字屬於強中弱某一類別較多的就加乘權

重，文章新穎性程度以 2x 表示之。表 6 表

示了每一等級所可加權的百分比。 

表 6 新穎性權重百分比對照表 

權重百分比 字彙新穎性等級 

33% 新穎性弱 

66% 新穎性中 

100% 新穎性強 

因此文章新穎程度 2x 的權重公式為： 

321

321

2

)*%100()*%66()*%33(

aaa

aaa
x




  

1a 表示出現新穎性弱的字彙在文章出現次數 

2a 表示出現新穎性中的字彙在文章出現次數 

3a 表示出現新穎性強的字彙在文章出現次數 

 

3.3.3 計算資訊豐富度 

本研究將資訊豐富度看作文章字數與文

章內圖片數量的結合，因一篇文章要有豐富性，

其字數一定不能太少，且能輔以圖片加以說明

則其資訊豐富度就相對的高。在此研究中不考

慮其文章發表者發文中所發佈的連結資訊，例

如發文者所張貼之影片連結或新聞連結等，因

抓取資料時其標籤容易與該網站的連結標籤

搞混，造成判斷不易的情形，因此未將文章內

之資訊連結納入資訊豐富度內。字數與圖片數

量將利用相對比率，透過比率的統計和分析，

瞭解數據與數據之間的關係。 3x 表示說明詳細

度的值， 4x 表示圖片數量的值，資訊豐富度 5x

為 3x 與 4x 平均，其分別表示的公式如下，
 

資料集內字數的最大值

每一篇文章字數值
3x

 
 

圖片數量最大值資料集內某篇文章內之

值每一篇文章有圖片的數
4x

 
 

2

)( 43

5

xx
x


  

3.3.4 文章因素加權 

將文章相關性 1x 、文章新穎性 2x 、資

訊豐富度 5x 加總之後，並依照權重值排序，

權重最高者為第二階段利用文字探勘挑選

出之意見領袖文章。 

 

3.4 第三階段文章挑選 

第三階段文章將結合社會網絡分析與文字

探勘技術挑選意見領袖文章，根據第一階段節

點中心性最高前百分之五十節點，抓取資料庫

內節點程度中心性高之後選意見領袖文章資

訊。並將社會網絡分析計算之仲介中心性的值

當作迴響程度的權重，以代號 6x 表示之。 

綜合上述四大面向相關性、新穎性、豐富

度、迴響度之加權值，可得到該篇文章之加權

值。則意見領袖文章的總合加權公式則為， 

總篇數
意見領袖加權

)( 6521 xxxx 
  

3.5 評估方式 

將隨機抽樣本研究判定之意見領袖與非意

見領袖之文章，交與專家判斷其自身的答案，

在與本研究所得到的三階段意見領袖結果作

比較，用 recall值與precision值來評估正確率。

並利用綜合 recall 和 precision 的 F 值，作為綜

合評估的指標。 



袖專家判定為正確意見領

見領袖樣本中本研究判定為意袖專家判定正確的意見領 
recall

 
 

見領袖樣本中本研究判定為意

見領袖樣本中本研究判定為意袖專家判定正確的意見領 
precision

  
 

)(

)**2(

recallprecision

recallprecision
measureF




 
 

 

4. 結論 

本研究提出了結合社會網絡分析與文字探

勘的意見領袖文章分析，先利用社會網絡分析

挑選了中心性較高的節點當作第一階段的意

見領袖，並在文字探勘內容方面採用了文字量

化與文章相關要素量化的方式計算出文章面

向的權重值當作第二階段的意見領袖，並在第

三階段混合社會網絡分析與文字探勘。以提高

在虛擬社群中找到意見領袖之準確率。 
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