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手持式與車載式行動數位電視 
收視偏好與動機之比較 

胡婉玲、方之光* 

《摘要》 

傳播數位化得以行動收視的特性，帶動電視產業的動態連續型創

新，閱聽眾除了定點收視之外，亦可透過行動數位電視（MDTV）閱聽

電視節目。本研究採「隱喻抽取技術」，結合圖像與深度訪談進行質性

研究，探索行動數位電視閱聽眾的收視偏好與動機，建構從使用標的－

屬性－動機的共識模式，並比較手持式與車載式兩種不同 MDTV 閱聽

眾之異同。研究結果獲致 MDTV 閱聽眾普遍選擇新聞、旅遊、運動賽

事與音樂類型節目，並不偏好傳統電視收視眾所青睞的電影、戲劇與綜

藝；兩組閱聽眾亦提出 MDTV 凸出於傳統電視的便利性評價。從分組

受訪者的訪談結果證實，使用手持式與車載式 MDTV 之間確實存在差

異，包括車載式閱聽眾提出安全的價值觀，經常是「聽」而不「閱」，

使用 MDTV 亦常非僅為本人使用，使用標的不限於電視節目內容，還

包括附載於機身、有帶路功能的導航系統。至於多為閱聽眾個人使用的

手持式，多反應對 MDTV 節目內容有「不足」的感受。 

關鍵詞： 手持式數位電視、行動數位電視、車載式數位電視、隱喻

抽取技術 
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壹､緒論 

一、研究背景 

2004 年 7 月起台灣地區全島正式放送歐規 DVB-T 系統無線數位電視頻道，其

可行動收視節目的特性，使得人們有機會在戶外或時速 130 公里以下的行進中閱聽

電視，已相當程度解構人類長達數十年定點收視的習慣，屬於動態連續型創新

（dynamically continuous innovation）（Schiffman & Kanuk, 2000），收視行動數位

電視（mobile digital television，簡稱 MDTV）閱聽人之收視偏好、動機與行為皆可

能不同於定點收視之閱聽人。在各種數位電視接收器類型中，以裝置小客車駕駛前

座的車載式（vehicular）與新近才市場化的個人口袋手持式（handheld）兩類

MDTV 最能展現行動收視特色，且因非屬家戶必備品，一旦抉擇採用，得先付費購

買，因此較能展現個人選擇閱聽的意志。雖然目前這兩種 MDTV 的採用擴散程度

遠不及內建或機上盒等數位接受器1，車用電視普及率僅被推估為 1.4%（莊春發、

莫季庸、黃聿清、許志鴻，2008），但相對於一般定點或家戶數位電視機往往被閱

聽眾「備而不用」的情況，手持式與車載式 MDTV 更具市場發展潛力，這兩類閱

聽眾的實際收視偏好與需求動機值得重視。 

在閱聽內容上，從市佔率超過八成、提供上百頻道選擇的有線電視頻道調查，

台灣閱聽眾所喜愛的電視節目類型，依次為「新聞」、「論壇」、「電影」、「戲

劇」、「綜藝娛樂」、「體育」等，且被證實超過六成閱聽眾是與他人共同觀賞有

線電視節目（莊春發等，2008）。然而，手持式與車載式閱聽眾所收視的內容即為

15 個無線數位頻道，其節目類型比例與總量皆不同於有線電視通路，閱聽眾收視

偏好是否近似定點收看有線電視觀眾群，仍有探索空間；此外，手持式與車載式使

用者獨自閱聽 MDTV 的機會高，闔家觀賞型節目是否依然受青睞，也有待證實。 

近代關於電視收視動機多以 Rubin 提出的 20 個題項（Rubin, 1981, 1983）為基

礎，大致包括追求資訊、放鬆、娛樂、刺激、社會互動、陪伴、逃避與時間消遣等

                                                   
1 本研究以台灣數位電視協會所提供資料計算，得出截至 2007 年 12 月台灣地區各類型數

位電視機出貨量佔全數數位接受器比例為：數位機上盒 57.2%；內建式數位電視機

21.8%；車載式 11.6%；電腦外接式；6.7%；手持式 2.7%（〈台灣地區各類型數位電視機

出貨統計〉，2009 年 3 月 11 日）。 
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動機構面，後續研究多以此作延伸，例如：Frank 與 Greenberg（1982）從 8 構面再

增列自我形象（enhance statue）和展現獨特性 2 個構面，而後續不同類型節目之研

究或有因統計因素分析造成題項收斂歸聚差異，或有命名不一致造成構面的增刪，

惟仍不脫前述動機構念範疇（Conway & Rubin, 1991; Weaver III, 2003）。二十一世

紀科技創新物 MDTV 初登場，閱聽眾收視動機變化增減乃合理預期，惟有關研究

方才起步，可著力空間大，尤以台灣甫上市的手持式 MDTV 尚缺乏相關研究。車

載式則曾於 2004 年導入期經實證調查，獲取 9 個 MDTV 收視動機－－路況、新

知、娛樂、聲音陪伴開車、消遣、有想看的節目內容、享受新設備、為同行乘客、

無動機之習慣（amotivation），與科技成熟性、互補性 2 個科技構念前置因子

（Hu, 2007），比過去傳統電視收視動機明顯增加了新科技與交通路況之概念；胡

婉玲（2007）於 2006 年以享樂性（enjoyment）、好奇心（curiosity）、專注性

（concentration）3 個內在動機（intrinsic motivations）檢驗車載式使用者之態度階

層效果，結果僅享樂性具正向顯著效果，專注性與好奇性的非顯著關係則證實邊開

車邊看電視之傳播效果會打折扣；莊春發等（2008）則從 4 個受訪樣本探詢出車載

式的 2 個動機——便利與為家人。 

然而，前述車載式 MDTV 研究施測時機在導入期，尚未發展出衛星導航或伴

唱機等其他加值功能設備，經兩三年推陳出新，已複合為多功能的車載式 MDTV，

閱聽眾的使用動機理應不僅只於前述幾項。再者，國內甫於 2007 年上市的手持式

MDTV，無須嵌入車身，不受附載於車輛之限制，可任由閱聽眾隨身攜帶不受地點

侷限地使用，即使同屬 MDTV，手持式閱聽眾理應在閱聽動機、偏好與行為上，與

車載式閱聽眾有所差別。基於上述，本研究主張進一步研究 MDTV，且研究已不可

過於簡化歸併之，區別車載式與手持式之異同，實有其必要。 

前述幾篇關於 MDTV 閱聽眾之學術研究均採實證途徑，引用文獻量表檢證收

視者之動機與預設之理論架構，雖具強有力之量化實據，卻恐有難以深入或涵蓋面

受侷限之憾，較無法反應出被研究者內心的真實現況或觀點（Bryman, 1988）。相

對的，質化研究重點不在建立一種普遍法則，而在於揭露並解釋一些事物表象之下

鮮為人知的現象，對於量化方法所無法觸及的一些複雜且細緻的情況也較能有所發

揮（徐宗國譯，1997）。尤其，心理學主張人類 95% 以上的思考發生在無意識心

智，最多只有 5% 發生在高層意識性（Lowenstein, 2001）；而思惟活動的無意識

層面，例如動作和認知的日常慣例，以及所謂無意識的記憶、意圖與期望，則扮演

著塑造和指導意識性經驗的重要角色（Edelman & Tononi, 2001），因此，固定答
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案、選擇題式的問卷調查，主要依賴使用者意識化的回憶作答，可能只帶出表象層

次的想法，而無法提供真正驅動某個使用行為的決定因素（Zaltman, 2003）。相較

之下，源自臨床心理學界，能幫助受訪者將無意識的沈潛想法帶領到更具意識層的

隱喻法（metaphor），對企圖深度挖掘受訪者思惟之研究，自有其增補傳統研究方

法所無法觸及的操作價值與學術貢獻。 

二、隱喻抽取技術 

「隱喻抽取技術」（Zaltman Metaphor Elicitation Technique，簡稱 ZMET）乃

1990 年代中期由哈佛大學商學院 Zaltman 教授所發展的一種質性研究技術（Coulter 

& Zaltman, 1994），此技術的理論基礎建立於主張人類間的溝通，採非語言方式傳

達的比例遠高於文字方式的傳達（Weiser, 1988），其中又以習慣經由視覺印象來

表達更甚於文字的媒介（Sander, 2001），因此 ZMET 技術之特色在於研究過程中

結合了語言溝通（深度訪談）與非語言溝通（視覺影像溝通），比一般的深度訪談

多 提 供 了 一 個 視 覺 的 溝 通 渠 道 ， 以 協 助研究人員瞭解人們的想法（Zaltman, 

2003）。 

ZMET 以視覺印象環繞作為訪談媒介，並可事先提供大約一週的時間給受訪者

去找尋能代表其想法的圖片，故受訪者有充足的時間來深度思考研究主題與其意

涵，屬於半結構式深度訪談（Denzin, 1989）。相較於傳統結構式訪談，半結構式

深度訪談被認為較能使受訪者窮盡其思惟，得以在訪談中表達得較充分，訪談效果

更好、更可靠（Mishler, 1986）。 

在隱喻抽取的訪談過程中，研究者一般會先進行「圖像描述探索」（image 

description probe），也就是選取一張受訪者帶來的圖片，並請受訪者描述在該張圖

片中他看到了什麼？接著會進行「介紹性探索」（introductory probe），也就是詢

問受訪者該張圖片與研究主題的關連性為何（Zaltman, 2003），經過此兩個探索之

後，研究者一般就能夠掌握到該圖片隱含的一些重要意義或構念。而後，研究者就

可以利用「攀梯技術」（laddering technique）（Reynolds & Gutman, 1988），亦即

從受訪者的敘述中擷取有意義的構念，一般皆從最具體表象的物品描述，亦即使用

內容開始，接著透過水平向外（ladder out）試圖進一步擴充構念、或向上（ladder 

up）描繪具體使用標的之屬性、並不斷向上探詢受訪者為何需要該物品、為何重視

屬性，亦即其使用目的與原因，最後試圖竭盡隱藏受訪者內心的深層意涵，並據此

瞭解構念與構念之間的關係（Coulter, Zaltman & Coulter, 2001），因此得以呈現受
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訪者思惟層次的連貫性與縱深。 

換言之，在隱喻抽取的訪談過程中，受訪者所攜帶來的圖片其實是「線索提示

工具」或所謂的「視覺隱喻」（visual metaphor）。研究者的工作就是透過「攀梯

技術」的逐步詢問方式，讓消費者分享其所選擇的圖片背後所隱藏的一連串的構

念，進而揭示出受訪者對特定事物的深層想法。事實上，藉助圖像來協助表達受訪

者想法的研究技術，已經被使用了超過五十年（Worth & Adair, 1972），而其信度

與效度也已經獲得廣泛的認可（Denzin, 1989），而 ZMET 則是這類應用圖像的研

究技術中較新出現的一個，近來已開始被運用在 3G 新行動科技使用者的研究上

（Lee, McGoldrick, Keeling & Dorherty, 2003）。 

三、研究目的 

本研究目的乃期望運用 ZMET 技術，透過受訪者表達自己所遴選圖片的隱

喻，抽取共同構念，深度探索 MDTV 閱聽眾內心意識與無意識心智，透過掌握其

使用標的、物品屬性的感受、乃至背後的使用動機、評價，進而建立一套由淺而深

的構念連結關係；尤其，藉由車載式和攜帶式兩組受訪者之訪談結果，得以比較不

同情境下 MDTV 閱聽眾使用偏好與需求動機之異同。 

貳、研究方法 

一、樣本選取 

一般採 ZMET 研究法，主張受訪樣本數量僅須 4～5 個，便可取得一般質化研

究 90% 的資訊（Zaltman, 1997）。本研究以 MDTV 使用者為研究對象，並鎖定使

用車載式之駕駛人與一般隨身攜帶並使用手持式者兩類，以區別使用者在不同狀態

下的使用需求與動機。因此於 2008 年 9～10 月間，共招集十二名受訪者，兩分組

各六名，超越 Zaltman 所建議之門檻標準。 

至於樣本對象的選擇，曾有力主以受訪者主觀認知高度涉入者為訪談對象 

（Cristensen & Olson, 2002；劉明德、方之光、張裕幸、謝佩如，2007），惟基於

現 今 電 視 頻 道 多、節目種類多、提供時段亦多（Waterman, 2006；陳一香，

2002），且 MDTV 收視者實際收視行為的使用率（收視時長）與使用多樣性（收

視動機或頻道數量）可能差異甚大，按照使用擴散理論，這些族群可包括使用率與

使用多樣性皆高的密集使用者（intense users）；收看節目種類不多，但總收看特定
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節目時長高的特定用途用者（specialized users）；收看時間不多而頻道或節目種類

多的非特定用途使用者（nonspecialized users）；以及使用率與使用多樣性皆不高

的有限使用者（limited users）等四種（Hu, 2007），因此收視時長的重度使用者不

一定收看的頻道數就多。故本研究採取立意取樣（purposive sampling），避免牽親

引戚式的滾雪球式樣本搜尋，並務求受訪樣本分散於頻道數 1～5、6～10、11～15

三區段中（表一）。其中車載式 MDTV 受訪者三男三女，年齡 30～55 歲，自評每

週收看 5～40 小時不等；手持式受訪者有四男兩女，年齡 35～70 歲，每週自評收

看時數 1～42 小時不等。 

表一：本研究受訪者習慣接觸頻道數量分布 

頻道數 1～5 6～10 11～15 

車載式 2 2 2 

手持式 3 2 1 

資料來源：研究者整理。 

二、實施 ZMET 步驟 

本研究採取「隱喻抽取技術」（ZMET），結合圖像與深度訪談來探索行動數

位電視收視者的內心思惟。由於本研究同時針對車載式與手持式兩種 MDTV 使用

者進行調查，因此本研究擬出分別萃取兩群之共同構念、相關構念，接著比較此兩

群收視者共同構念之異同。擬逐一執行 ZMET 的幾個研究步驟包含如下： 

（一）訪談前置作業 

本研究須要尋求使用過手持式或車載式 MDTV 之使用者，成為受訪者（Pink, 

1998）。確認受訪意願後，受訪者必須於 7～10 天內，從書報、雜誌、網路等各種

來源，蒐集 8～10 張與研究主題相關的照片或圖片，來反映其內心對該研究主題的

概念與想法，接著按 7～10 天後的約定時間，進行訪談（Coulter & Zaltman, 1994; 

Zaltman & Schuck, 1998）。 

（二）訪談過程 

此階段乃先要求個別受訪者描述自己事先所遴選圖片的意涵以及其與研究主題

的關係。受訪者描述時通常會提及一些關鍵辭彙來描繪圖片，研究者聆聽後再將這

些被表達的辭彙抽取出，成為受訪者的個別構念。當一個構念出現之後，研究者會
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透過「攀梯技術」繼續詢問，以找出受訪者心目中關於 MDTV 的「使用標的→屬

性→動機」之關係。此階段每次訪談由一位（含）以上研究者與一位受訪者進行深

度訪談，時長約兩小時，過程全程錄音（Gwendolyn, 2000; Holstein & Gubrium, 

1995; McCracken, 1988）。 

（三）個別構念抽取 

訪談結束後，研究者將每筆訪談錄音內容進行分析，以便確認所找出的所有個

別構念，接著進行構念的分類、比較與歸納。此一階段所歸納出受訪者的個別構念

數目會因人而異。 

（四）構念項目編碼 

車載式與手持式 MDTV 分組受訪者個別所提的構念內容、數量會因個人而

異，本研究在此階段針對受訪者個別構念列表並編碼。 

（五）共同構念抽取 

共同構念乃指提及某個別構念之受訪者數量，達到總數的相當比例，可為共同

構念。一般要求所提及人數須 n≥1/3 受訪總數（Christensen & Olson, 2002; Zaltman 

& Coulter, 1995），本研究則提高萃取門檻，採 n≥1/2，亦即一組六人中，須有三人

（含）以上提及該構念，方列為分組共同構念。 

（六）構念涵蓋率分析 

構念涵蓋率乃指個別受訪者的個別構念，所涵蓋共同構念的比例。Zaltman 與

Coulter（1995）主張，個別受訪者的個別構念所涵蓋的共同構念應有 80%。其後所

發表之文獻，包括 Christensen 與 Olson（2002）的越野自行車騎士、劉明德等

（2007）對線上遊戲玩家之研究，亦皆可達八成之門檻要求。惟收視電視行為之評

量須兼顧考慮收視時長、收視頻道數量乃至節目數量，亦即區分節目使用率（rate 

of use）與使用多樣性（variety of use）之差別（Hu, 2007）；換言之，收視節目時

間長者所收看的節目數量不一定就多，如此則閱聽眾收視行為落差會大。因此，執

行 ZMET 程序所獲致之構念涵蓋率是否近似過往研究文獻，值得本研究驗證。 

（七）建構分組共同構念關係與異同比較  

由於本研究同時調查兩種 MDTV 使用者，並萃取兩分組受訪者之共同構念，

再從此些共同構念間連結「使用標的→屬性→動機」關係。Christensen 與 Olson 

（2002）以及 Zaltman 與 Coulter（1995）主張，能指出相同的「兩兩共同構念關
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係」之受訪者應達總受訪人數之 1/4，故本研究擬萃取共同構念關係被受訪者提及

次數超過 2 次者。而後，比較車載式與手持式兩者共同構念關係之異同。此一比較

應可區辨使用者對兩種不同類型 MDTV 之使用動機、需求與看法。 

三、研究信度與效度 

質性研究的信度主要是建立在研究資料的紀錄與分析，以及多重詮釋者對於資

料意義詮釋一致性（Patton, 1990）；至於質性研究的效度，則是指研究資料的真實

性程度（Lincoln & Guba, 1985），資料來源的多元化以及資料的反覆驗證，有助於

提高質性研究的效度（胡幼慧，1996）。本研究為確保本質性研究的信度與效度，

採取了以下幾種方法：(1)共訪談 12 位 MDTV 使用者，以確保資料來源的多元性；

(2)對每位受訪者執行步驟明確且一致的 ZMET 研究程序；(3)在訪談過程中均進行

全程的錄音，之後則將錄音謄寫為逐字稿，以確保資料紀錄的正確性；(4)由具

ZMET 執行經驗的不同研究人員進行編碼，並對編碼結果反覆比對與驗證，以確保

資料意義詮釋的一致性。 

參、研究結果 

一、個別構念與共同構念抽取 

本研究循 ZMET 步驟，對 12 位 MDTV 使用者（包括 6 位車載式與 6 位手持式

使用者）執行深度訪談，取得每位受訪者隱喻的個別構念，共獲得 126 個個別構

念，其中車載式 87 個構念，手持式 74 個，兩組之間有 35 個重複構念。接著，本

研究進一步依照前述制定共同構念抽取的準則，將達 3 人以上（亦即受訪者總數

n≥1/2）所提及之構念，萃取為初階共同構念；達 2 人以上能連接兩兩共同構念者

（亦即受訪者總數 n≥1/3）則連接成為構念共識模式。結果兩分組的每位受訪者所

提出之新共同構念數量，皆逐步收斂，至第五位後已無新共同構念產生，符合

Zaltman（1997）主張 ZMET 受訪樣本數量須 4～5 個之基本門檻（圖一）。 
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圖一：受訪者所提新增共同構念數目統計 

資料來源：研究者依據研究結果自行繪製。 

二、車載式 MDTV「共同構念」與「構念關係」 

由表二與圖二可知，車載式組的共同構念計有 25 個。被確切提出 MDTV 的使

用標的構念，包括「旅遊」、「新聞」、「音樂」、「卡通」、「運動賽事」5 個

共同構念，以及一個整合於 MDTV 設備內卻實非數位電視的行車「導航」系統，

顯示駕駛族在使用車載式 MDTV 並不侷限於電視節目單一功能，經常使用的標的

是衛星導航設備。在具體可辨的屬性層次共同構念則有「節目內容」、「新知」與

「路況」，亦即駕車族認為自己在行車中使用 MDTV 的標的物，就是在閱聽節目

內容、吸取新知訊，以及獲取路況訊息。進一步探究使用 MDTV 對受訪者的重要

性，亦即為何閱聽 MDTV 的原因，則導引出「即時性」、「吸引力」、「打發時

間」、「放鬆心情」與「聊天話題」。較特別的是，6 位受訪者中達 5 位都提到自

己接收 MDTV 是「用聽的」而非「用眼睛」閱聽；此外，達到 1/2 受訪者都提及

使用原因除了為自己之外，還顧念及同車的「小孩子」，希望藉由卡通節目內容使

小孩在車中「安靜」下來，以使得駕駛人能夠「順利開車」。當進一步從動機構念

再追探為何需要聊天話題，則導引出人際互動需求；節目內容、多元性與吸引力導

出「滿足」與「快樂」；幫助開車與即時性皆導出「便利性」；用聽的與幫助開車

則導引出「安全」構念。 

車載組訪談結果初步顯示，車載式 MDTV 的使用並非專為持有者個人，收視

對象已明顯擴增到駕駛人以外的同車其他乘客；使用者透過車載式 MDTV 所收視

的內容亦不限於一般電視節目，已明確涉及行車路況與安全需求的相關構念，亦即
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車載式使用者並非單純或專注地使用 MDTV 節目內容。 

表二：車載式構念萃取統計表 

提及的受訪者 
分類 構念項目 

C1 C2 C3 C4 C5 C6 
人數 

 

新聞 V V V  V V 5 
旅遊 V V V V  V 5 
音樂 V V V   V 4 

運動賽事   V  V V 3 
卡通 V   V  V 3 

使 
用 
標 
的 

導航 V  V V   3 
節目內容 V  V V V V 5 

新知 V V V V V  5 
屬 
性 

即時路況 V  V  V  3 
用聽的 V V V  V V 5 

排遣無聊 V V  V V V 5 
快樂  V V V V V 5 

即時性 V  V  V V 4 
使安靜 V  V V  V 4 
便利 V  V V V  4 

為小孩 V   V  V 3 
吸引力 V   V  V 3 

放鬆心情  V V   V 3 
聊天話題    V V V 3 
打發時間    V V V 3 
幫助開車 V   V V  3 

安全 V V V    3 
滿足 V  V V   3 
舒適  V    V 2 

動 
 
 

機 

人際互動    V V  2 

資料來源：研究者依據研究結果整理。 
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圖二：車載式 MDTV 共同構念關係圖 

資料來源：研究者依據研究結果自行繪製。 
 

三、手持式 MDTV「共同構念」與「構念關係」 

由表三與圖三可知，本研究萃取出手持式 23 個共同構念。在使用標的部份共

有「新聞」、「運動賽事」、「美食」、「旅遊」、「音樂」與「歷史文化」等 6

個共同構念，皆為各類型之電視節目，其中前 4 項被提及次數很高，6 位受訪者中

有 5 人提及，初步顯示手持式受訪者針對新聞、運動賽事、旅遊與音樂型節目的高

度需求；至於美食與歷史文化型節目構念則是車載式受訪者未能達到共同構念標

準，甚至未曾提及的，凸顯手持組閱聽兩類節目的獨特性，至於駕車族為孩子而選

播的卡通節目，在本組訪談中則完全未被提及過，故未能形成共同構念。 

接續從幾個使用標的探索手持式 MDTV 屬性，則出現「節目內容」、「新

知」與「外觀輕巧」等共同構念，顯示受訪者眼中的 MDTV 有就是具提供電視節

目、新資訊與外型輕巧特質的物品。再進一步從各屬性構念探索使用 MDTV 的原

因，則從「新知」與「節目內容」進一步萃取出「多元性」、「即時性」、「娛
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樂」、「休閒」、「聊天話題」、「打發時間」、「放鬆心情」共 7 個關乎個人需

求的共同構念；另外，本研究從無關乎節目類型的外型「輕巧」屬性構念，導引出

「可攜帶」與「可移動」2 個功能性的描述，具體展現手持式 MDTV 的輕巧可對閱

聽眾產生的可攜帶、可移動的好處；當進一步從初階動機階層再深入探索受訪者內

心的評價，則娛樂與即時性可導出「快樂」構念，但娛樂與多元性亦導出「不足」

構念；放鬆心情是為了追求「舒適」、尋找聊天話題是為了「人際互動」需求；至

於可攜帶、可移動則是能產生「便利性」的感受。 

表三：手持式構念萃取統計表 

提及的受訪者 
分類 構念項目 

H1 H2 H3 H4 H5 H6 
人數 

新聞  V V V V V 5 
美食 V V V V V  5 
旅遊  V V V V V 5 

運動賽事 V V V  V V 5 
歷史文化  V V V   3 

使 
用 
標 
的 

音樂   V V V  3 
新知 V V V V V V 6 

節目內容  V V V V  4 
屬 
性 

外觀輕巧  V   V V 3 
不足 V V V  V V 5 
便利  V  V V V 4 

打發時間  V V V V  4 
放鬆心情  V V V V  4 

休閒 V   V V V 4 
可移動性  V  V V V 4 
可攜帶性  V  V V V 4 
節目多元  V  V V V 4 

娛樂  V V  V  3 
即時性  V V V   3 

聊天話題 V  V  V  3 
快樂 V  V  V  3 

人際互動 V  V  V  3 

動 
 
 

機 

舒適  V V V   3 
資料來源：研究者依據研究結果整理。 
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圖三：手持式 MDTV 共同構念關係圖 

資料來源：研究者依據研究結果自行繪製。 

 

整體而言，手持式受訪者所表達皆以其本人需求為出發，並未提及個人以外的

他人需求構念，而且所提及閱聽的節目類型共識度很高；但值得注意的是，駕車組

所提出「滿足」的評價構念在手持式組中未能出現，且 6 人中有 5 位明確地反應對

MDTV 頻道所提供節目內容不足的評價，初步顯示手持式使用者對目前 MDTV 需

求未能滿足。本研究曾進一步探詢他們所期待的節目類型，則出現有電影、戲劇、

綜藝、教育、科技節目或各類節目擴大為專屬全頻道等建議，惟因受訪者各人偏好

不同，提及數量皆未能達到共同構念之共識標準。 

四、構念涵蓋率分析 

構念涵蓋率乃指個別受訪者的個別構念（分母），所涵蓋共同構念（分子）的

比例。基本上，受訪者間共同構念數量越多，則構念涵蓋率越高；而個別構念數目

亦會因受訪者個人涉入程度不同而有差異，倘需求、動機越多元者，其個別構念數

目越多，則構念涵蓋率也越低。以 Zaltman 與 Coulter（1995）所主張共同構念取
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n≥1/3（即取 2 個）之標準，則本研究車載式個別構念在 22～34 個，共同構念 14～

25 個，則構念涵蓋率在 63.6%～88.0%，平均為 71.2%；手持式樣本之個別構念 16

～36 個，共同構念 10～26 個，構念涵蓋率 43.5～100.0%；平均為 78.1%（表

四），此結果不僅顯示本研究受訪者的構念涵蓋率落差甚大，平均涵蓋率也偏低，

低於 Zaltman 與 Coulter（1995）或劉明德等（2007）所主張構念涵蓋率應達 80% 

以上。本研究結果凸顯了電視收視群分眾化特質。 

表四：共同構念涵蓋率統計 

手持 ≥3 個 % ≥2 個 % 車載 ≥3 個 % ≥2 個 % 

H1 9/23 39.1% 10/23 43.5% C1 19/34 55.9% 25/34 73.5% 

H2 18/36 48.6% 26/36 72.2% C2 9/21 42.9% 14/22 63.6% 

H3 16/21 76.2% 20/21 95.2% C3 18/25 72.0% 22/25 88.0% 

H4 16/29 55.2% 21/29 72.4% C4 15/25 60.0% 18/26 69.2% 

H5 20/27 74.1% 23/27 85.2% C5 13/26 50.0% 17/27 63.0% 

H6 11/16 68.8% 16/16 100.0% C6 16/32 50.0% 23/33 69.7% 
平均  60.3%  78.1%   55.9%  71.2% 

資料來源：研究者依據研究結果整理。 

肆、討論與結論 

一、研究結果之討論 

閱聽眾使用行動數位電視創新物之相關研究，目前仍處萌芽階段，成果多屬變

數關係檢證或一般行為調查之實證發表。本研究乃首度採「隱喻抽取技術」，引導

MDTV 受訪者表達出其自身所抱持卻可能忽略而不自知的感受，所挖掘使用者思惟

範圍可超越一般質性訪談。本研究主要貢獻在於，透過分別從車載式與手持式兩組

MDTV 受訪者的具體使用標的起始，而後循序漸進地進入物品屬性描述、使用者自

知的動機目的，乃至置於潛意識下而不自知的動機構念，進而建構由表而內、從具

體到抽象的構念因果關係模式，各路徑得以表達不同的使用情境，源自於不同的思

惟邏輯。 

綜合兩組研究結果獲致 MDTV 閱聽眾普遍選擇新聞、旅遊、運動賽事與音樂

類型節目，並不偏好傳統電視收視眾所青睞的電影、戲劇與綜藝，以及超越傳統電
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視的便利性評價。比較分組受訪者的訪談，證實使用手持式與車載式 MDTV 之間

確實存在差異，包括車載式閱聽眾提出安全的構念，經常是「聽」而不「閱」，使

用 MDTV 亦常非僅為本人使用，使用標的不限於電視節目內容，還包括附載於機

身、有帶路功能的導航系統；至於多為閱聽眾個人使用的手持式，則多反應對

MDTV 節目內容有「不足」的感受。綜合本研究結論，各要點分述如下： 

（一）新聞、旅遊、運動賽事與音樂是 MDTV閱聽族的普遍偏好 

使用標的方面，新聞、旅遊、音樂、運動賽事四項乃兩組 MDTV 受訪者的共

同構念。比較一般家戶定點收視群的偏好類型，新聞類、運動賽事類依然是共同偏

好，顯示閱聽眾汲取新聞與運動賽事節目的需求，不受限於閱聽眾是在家中、公眾

場所、或行進間等個人不同狀態，並不單屬閤家共賞型態節目。值得注意的是，一

般家戶收視排行中不算突出的音樂型態節目與資訊類的旅遊節目特別受到 MDTV

閱聽眾的青睞，成為行動收視族的獨特選項，也凸顯適合行動收視的節目的特有型

態；反觀，家戶收視群偏好的電影、戲劇和綜藝節目未達 MDTV 訪談的共同構念

標準，尤其是第三熱門選項——電影（莊春發等，2008），12 位受訪者均無人提

及，仔細推敲，原因部份乃出於 15 個無線數位頻道並無播映國片或西洋片的專區

時段，部份原因則是電影、戲劇類型節目往往能帶動觀眾沈浸於劇情，對容易分心

旁騖、無法全神貫注閱聽的車載式行動收視群較無法盡情閱聽，此結果相當程度呼

應胡婉玲（2007）的研究結果：車載式行動收視群無法專注閱聽節目。 

（二）車載式 MDTV非僅本人使用，功能亦非僅限於閱聽節目 

車載式受訪者在答覆使用標的物中，幼童青睞的「卡通」節目與非關節目內容

的「導航」，成為 2 個特殊選項。卡通，並非駕駛者本人的選項，問其原由，皆回

答為了車中其他乘客——小孩子；再進一步探究原因，則承認是為使小孩安靜，以

使得駕車者能靜心開車，因此卡通節目的收視動機從先前直覺為了他人，再轉回到

駕駛者身上。Hu（2007）提出駕駛人使用 MDTV 是為了車中乘客的研究發現，本

研究透過執行 ZMET，更進一步找出具體對象，聚焦在孩子身上，由此可推論，促

成消費者決策購買 MDTV 的因素，除了個人自己的喜愛之外，也可能出於為孩子

的需求，反之，要駕駛人掏腰包裝設 MDTV 的理由，較不會是同車中非孩子的其

他乘客了。值得注意的是，當更深入探索受訪者深層的動機，才發覺受訪者原本自

認為是為小孩的動機，其實最終目的還是為了自己，這正是 ZMET 能夠挖掘受訪

者潛意識所抱持而不自知的貢獻所在。 
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MDTV 與路況資訊等行車輔助設備的行銷策略成功，未來倘繼續推出其他提供

路況資訊的新功能設備，理應符合市場需求。然比對受訪者對節目類型的需求，可

觀察到，車載式使用者對 MDTV 節目類型、數量與品質要求並不如手持式使用

者，甚至有提到滿足構念者，因此未有提出節目內容「不足」的感受，批評的意見

也不多；但另一方面，車載式 MDTV 所整合的附加功能越多，是否相對地越排擠

收看 MDTV 的機會，值得後續觀察研究。 

（三）手持式閱聽眾多為個人使用，且多反應節目內容「不足」 

本研究所萃取出手持式受訪者的 6 個使用標的，皆為特定節目內容，其中「歷

史文化」與「美食」兩項乃車載式受訪者所未形成的共同構念，已可初步歸納出結

論：手持式使用者比車載式對節目需求更大，然而值得注意的是，節目內容「不

足」，也是純粹閱聽電視節目的手持式 MDTV 受訪者強烈提出的共同構念。儘管

手持式受訪者肯定了行動數位電視多項利益，包括可帶給他休閒、娛樂、即時訊

息、放鬆心情等利益之滿足，但仍提出在節目內容「多元性」方面，有不足的主觀

感受。當進一步探詢受訪者還有哪些節目需求時，電影、戲劇、綜藝、教育、科技

節目或頻道均被提及。此結果凸顯現階段多通路、頻道多選擇的環境中，無線數位

平台的弱點、對外與各電視通路競爭的劣勢所在。 

由於節目內容足夠與否的評價，來自閱聽眾的主觀感受，因此本研究結果亦凸

顯閱聽眾本身需求的差異，亦即，終日單純鎖定某一連續劇的閱聽眾對 MDTV 提

供節目之評價，必當與追求即時新聞資訊之閱聽眾的看法，出現落差。故而將研究

結果對應使用擴散理論對使用者之分類意涵（Hu, 2007），則基於某些特定節目需

求而採用 MDTV 之手持式閱聽眾，亦即特殊用途使用者（specialized users），其

對其他節目種類之需求不多，需求較容易被滿足，較不易有節目多元性不足之感

受；但倘為尋求使用節目種類多樣性的非特殊使用者（nonspecialized users）或使

用率與使用多樣性皆高的密集使用者（intense users），則較可能有節目不足的感

受。 

（四）MDTV便利性價值受重視，車載族更凸顯安全價值 

兩組閱聽眾使用 MDTV 的共同目的包括汲取新知成為聊天話題、獲得即時性

資訊、放鬆心情與打發時間，以追求快樂、舒適、人際互動等，此皆為一般大眾對

電視收視動機的共同構念（Weaver III, 2003；莊春發等，2008），顯示 MDTV 作為

電視的基本功用仍然存在。另一方面，兩組 MDTV 皆提出的共同構念「便利性」，
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且其便利性產生的原由各不相同：手持式的便利源自於節目內容所能提供的休閒功

能，以及造型輕巧以致可以攜帶、隨意移動而產生的便利性；車載式的便利性則有

兩來源，分別是車中能即時收訊節目，以及導航系統提供的路況資訊能幫助開車所

產生的便利性。這正是 MDTV 有別於其他類電視載具的評價，也有別於電視定點

收視的利基。 

值得注意的是，6 位受訪者中已有 5 位提及行車中是以「用聽的」方式來收取

MDTV 節目，顯示車載式閱聽眾並非真的邊開車邊閱聽電視，在行車中往往以聽覺

來取代視覺，亦即聽多於閱，其最終價值觀來自對「安全」的需求。因此聽覺取向

的節目較適合車載族，而這點才是根本區別手持式與車載式對節目需求的差異所

在。 

二、研究限制與未來研究建議 

執行 ZMET 質性研究，需要經過訓練的訪談技巧，且每個訪談從事前溝通、

到訪談執行，乃至完成後的確認，須耗費數週之時間，因此難以進行大樣本之調

查，此為本研究限制之一。ZMET 研究結果亦相當程度受個別受訪者的語言表達能

力所限，此亦為本研究限制之二。 

至於本研究結果在理論意涵與管理實務上皆具有進一步發展空間。理論方面，

本研究按研究步驟所建構車載式與手持式兩組 MDTV 受訪者的構念關係模式，未

來仍可透過量化研究途徑進一步實證，以擴增關係模式之外部效度。此外，新興產

業之推廣以滿足閱聽眾之需求為首要，業界倘能掌握閱聽眾收視 MDTV 之動機構

念，從滿足閱聽眾之動機層次需求開始，則有助擴增閱聽眾在 MDTV 使用標的層

次之頻次或範疇，裨益 MDTV 之推廣，此亦為本研究可為實務界之建議與貢獻產

業。 
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A Comparison of the Viewing 
Preferences and Motivations between 
Handheld and Vehicle Mobile Digital 
Video Broadcasting-Terrestrial Users 

Anne Wan-Ling Hu, Zhi-Kuang Fang* 

ABSTRACT 

The digitalization of broadcasting is provoking dynamically 
continuous innovation of TV, which allows audiences to watch mobile 
digital TV (MDTV) on the move, in contrast to traditional fixed-location 
TV. This research used the Zaltman Metaphor Elicitation Technique, 
combined images and in-depth interviews to conduct qualitative research, 
in order to explore MDTV audiences’ viewing preferences, consequences 
and values, including a comparison of the differences between handheld 
and vehicular MDTV equipment. The results of the study indicated that 
MDTV viewers highly evaluated the convenience of MDTV, preferred 
news, travel, sports and music programs, as opposed to traditional TV 
viewers’ preferences for movies, dramas and light entertainment. The 
results also verified the existence of differences between handheld MDTV 
and vehicular MDTV viewers, e.g. vehicular MDTV viewers placing an 
additional emphasis on safety, often not using MDTV solely for 
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themselves and also using the GPS function when not watching television 
programs. A majority of handheld MDTV viewers meanwhile used it 
individually and reported a greatly insufficient program choice. 

Keywords: handheld DTV, mobile digital TV, vehicular DTV, ZMET 


